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Abstrakt

Var och en av oss har ett personligt brand, men de flesta vet inte om det. Branding &r inte
langre bara for foretag, personlig branding har blivit viktigare dn foretags branding, eftersom
man litar mera pad méinniskor an pé foretag.

Detta examensarbete &r skrivet for foretagare som vill skapa ett starkt personligt brand. I den
teoretiska delen behandlas teori om branding och personlig branding. I teorin om personlig
branding behandlas det olika delomraden inom dmnet. I den empiriska delen har som
undersdkningsmetod anvénts semistrukturerade intervjuer.

Syftet med detta arbete &r att undersdka hur man bygger upp ett framgéngsrikt personligt
brand och vad det innebér. Fragestillningarna ar foljande: Hur bygger man upp ett
framgangsrikt personligt brand? Vad har det personliga brandet for betydelse for en
foretagare? Metoder som tilldmpats 1 detta arbete dr allmin litteraturdversikt och intervjuer.

Pé basen av intervjuerna och teorin kan man dra slutsatsen att som foretagare har man stor
nytta av personlig branding och att personlig branding har stor betydelse for foretagare.
Enligt teorin och intervjuerna kan man konstatera att ett personligt brand bade kan byggas
upp medvetet och omedvetet.
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Tiivistelma

Jokaisella meistd on henkilobréndi, mutta useimmat eivét sitd tiedosta. Branddys ei enéé ole
tarkoitettu vain yrityksille. Koska me luotamme enemmaén ihmisiin kuin yrityksiin, on
henkilobranddys nykyéén tirkedmpad kuin yritysbrandays.

Tama opinndytetyd on kirjoitettu yrittdjille, jotka haluavat rakentaa vahvan henkil6bréndin.
Teoreettinen osa kisittelee brandiyksen ja henkilobranddyksen teoriaa. Henkilobrandayksen
teoriassa kisitellddn aiheen eri osa-alueita. Empiirisessd osassa tutkimusmenetelména on
kéytetty puolirakenteellisia haastatteluja.

Tamén tyon tarkoituksena on tutkia, miten menestyva henkildbrindi rakennetaan ja mité se
tarkoittaa. Kysymysten asettelut ovat seuraavat: Kuinka rakentaa menestyva henkilobrandi?
Mika on henkilobriandin merkitys yrittdjélle? Téssa tydsséd kdytetyt menetelmét ovat yleinen
kirjallisuuskatsaus ja haastattelut.

Haastattelujen sekd teorian perusteella voidaan paatelld, ettd yrittdjat hyotyvat suuresti
henkilobranddyksestd ja ettd henkilobrandilld on suuri merkitys yrittdjille. Teorian ja
haastattelujen perusteella voidaan todeta, ettd henkilobriandi voidaan rakentaa seka tietoisesti
ettd tiedostamatta.
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Abstract

Each of us has a personal brand, but most of us do not know about it. Branding is no longer
only for companies; personal branding has become more important than corporate branding
since we trust people more than companies.

This bachelor’s thesis is written for entrepreneurs who want to build a strong personal brand.
The theoretical part deals with theory of branding and personal branding. The theory of
personal branding deals with different aspects of the topic. In the empirical part, semi-
structured interviews have been used as research method.

The purpose of this thesis is to research how to build a successful personal brand. The
questions for this thesis are the following: How to build a successful personal brand? The
meaning of personal branding for an entrepreneur? The methods used in this thesis are
general literature review and interviews.

Based on the interviews and the theory, it can be concluded that entrepreneurs benefit greatly
from personal branding and that personal branding is of great importance to entrepreneurs.
According to the theory and the interviews it can be said that a personal brand can be built
both consciously and unconsciously.
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1 Inledning

Branding dr inte ldngre bara for foretag. Personlig branding har blivit viktigare dn foretags
branding, eftersom vi litar mera pd méanniskor dn pa foretag. Alla har ett personligt brand,
men de flesta av oss vet inte om det. Med hjdlp av denna undersokning vill vi fa manniskor

att 6ppna upp 6gonen for personlig branding.

Personlig branding 4r en bra grund for mycket man vill &stadkomma inom en
foretagsekonomisk framtid. Det dr en konkurrensfordel och fungerar for foretag som ett
ansikte utdt. Personlig branding &r ett relativt modernt begrepp och kan dven kallas for
personlig varumérkesstrategi. Det dr ocksa ett aktuellt &mne och det diskuteras en hel del
mellan foretagare. En foretagares personliga branding kan fungera som branding eller en

grund for branding for ett foretag och dess verksamhet.

Vi har valt detta dmne eftersom vi tror att det dr ndgot bade vi sjdlva och manga andra kan
ha nytta av. Med ett starkt personligt brand 4r man mera trovirdig och det &r dven léttare att
sdlja sin produkt eller tjdnst. Personlig branding 4r ndgot som fungerar bade pa B2B- och
B2C marknaden. Det spelar ingen roll 1 vilken bransch man arbetar eller vilken position man

har, alla kan ha nytta av att bygga upp ett starkt personligt brand.

1.1 Fragestillning

Forskningsfragorna for detta arbete ar:
e Hur bygger man upp ett framgangsrikt personligt brand?
e Vad har det personliga brandet for betydelse for en foretagare?

Den forsta forskningsfrdgan kommer vi besvara med hjélp av teori om dmnet och empiri.
Den andra forskningsfragan kan vi besvara till en viss del med hjélp av teori, men till storsta
delen med hjdlp av empiri. Foretagets framgang kan métas pd manga olika sdtt. Det &r
personligt och var och en kan sjilv vilja hur de méter framgangen. I detta fall syftar vi framst
pa lonsam tillvixt, n6jda medarbetare och kunder, tydliga mél och visioner och arbete efter
kort- och langsiktiga mal. Det ska dven finnas ritt ledarskap, passion och engagemang. Ett

foretag som utmaérker sig, utvecklas och virnar om sina medarbetare.



1.2 Syfte

Detta arbete ar riktat till foretagare som vill veta mer om personlig branding, vad det innebar
och hur de kan anvinda sig av personlig branding i sitt foretag. Arbetet ldampar sig for nya
och sma foretagare som vill skapa ett starkt personligt brand. Syftet med detta examensarbete
ar att undersoka hur man bygger upp ett framgéangsrikt personligt brand och vad det innebér.
Vi ska dven ta reda pd hur viktigt det personliga brandet ar for foretagare och vilken nytta
det har. Mélet ar att forstd personlig branding pa en djupare niva och i framtiden kunna

utnyttja detta.

1.3 Avgransningar

Denna studie fokuserar pa personlig branding for foretagare. Vi kommer att utreda d&mnet
fran en foretagsekonomisk synvinkel och speciellt ur en foretagares synvinkel. Vi har valt
att avgriansa amnet till enbart personlig branding for foretagare. Vi har alltsa valt att inte
fordjupa oss 1 personlig branding inom arbetssokning och rekrytering. Vi har dven valt att
inte ta med influencer marknadsforing, eftersom personlig branding inom influencer

marknadsforing &r en annan typ av personlig branding.

1.4 Metoder

I detta examensarbete tillimpas metoden allmén litteraturoversikt. Vi har dven intervjuat
nyckelpersoner som dr foretagare och arbetar med personlig branding. For att fa en sa bred
oversikt som mojligt har vi valt att intervjua foretagare som har starka personliga brand fran
olika branscher, i olika &ldrar och frén olika delar av Finland. Vi har alltsa valt att gora en

kvalitativ undersokning. Intervjuerna som vi utfort har varit semistrukturerade.

1.5 Disposition

I arbetet presenterar vi forst teori om branding och personlig branding. Sedan fortsdtter vi
med undersokningen och efter det analyserar vi véra svar. I detta arbete anvinder vi oss av
begreppet personlig branding, som betyder samma sak som personligt varumérke. Vi
anvinder dven oss av begreppen brands och branding, vilket betyder varumédrken och
varumdrkesuppbyggnad. Vi har valt att anvdnda oss av de engelska begreppen inom

brandingens olika delomraden.



2 Brand och branding

Engelskans begrepp brand betyder mérke eller varuméarke. Med begreppet branding avser
man markesprofilering eller att arbeta med sitt varumirke. Ett enkelt sdtt att forklara
skillnaden mellan dessa tva begrepp ar att ett brand &r ndgot du har och branding dr nagot du

g0r sa lange du ér i arbete. (Lanneberg, 2015, s. s.15)

Ett brand é&r inte langre bara till for att attrahera kunder, det dr nufortiden minst lika viktigt
att brandet tilltalar medarbetare och andra intressenter. Ett brand kan vara vad som helst: en
maénniska, en produkt, en tjdnst, ett parti, ett land, en by eller en stad. Ett brand 4r aldrig bara
ytligt. Sounio menar att de bdsta branden har ett hjérta inblandat och de overtraffar

forvantningarna hos motparten. (Sounio, 2011, s. 24; Carlsson, 2011, s. 10)

Begreppet branding innebér rent praktiskt att ett foretag skapar ett namn, en symbol eller en
design som latt kdnns igen och kopplas till foretaget. Med arbetet kring branding hjélper man
till att identifiera en produkt eller tjénst och skilja den ifrdn konkurrenterna. Med branding
ger man ocksa ett minnesvart intryck sa att kunder och medarbetare vet vad de kan forvinta
sig. Det dr ett sdtt att skilja sig frdn konkurrenterna och beritta varfor man ar ett battre val
an de andra pa marknaden. Brandet ska vara en érlig representation av vem man ir som

foretag och hur man vill uppfattas. (Smithson, 2015)

Branding ar en process som anvénds for att bygga medvetenhet och utdka kundlojalitet. Det
kravs att man &r fardig att investera 1 framtiden och ta tillfdllet 1 akt att bevisa ménniskor
varfor de ska vilja ett brand Over ett annat. Foretagare utnyttjar branding for att kunna leda,
overtriffa konkurrensen och erbjuda arbetarna de bista verktygen for att nd kunderna.

(Wheeler, 2012, s. 6)

Branding dr marknadsforing av en viss produkt eller foretag genom reklam och distinkt
design. Branding dr ndgot som foljer med 1 allt i ett foretag. Branding 4r publikens
uppfattningar, foretagets personlighet, grunden for marknadsfoéringen och aterspegling av
foretagets varderingar och vad foretaget star for, tror pd samt varfor det 6verhuvudtaget

existerar. Figur 1 visar brandingens olika delar. (Thrive Creative Group, LLC, u.d.)
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Figur 1. Vad ér ett brand? (Thrive Creative Group, LLC, u.d.)

3 Personlig branding

Med begreppet personlig branding menar man att utveckla ett brand kring sin offentliga
person. Var och en av oss dr ett brand, ett personligt brand, i var egen familj eller
kompiskrets. Vara néra och kéra upplever och ser véara egenskaper omfattande. For att skapa
ett personligt brand for sig sjélv dven 1 arbetslivet, kommer det att formas pé samma sitt som
hemma. Med att upprepa vissa beteenden, formedla vissa saker och kl4 sig pa ett visst sitt,
lar man malgruppen att se pa det personliga brandet som man vill. (Kortesuo, Tee itsestési

brindi: asiantuntijaviestint liveni ja verkossa, 2011, s. 8; Carlsson, 2011, s. 10)

Branding dr inte langre bara for foretag, personlig branding har blivit viktigare dn foretags
branding, eftersom vi litar mera pd ménniskor &n pé foretag. Alla har ett personligt brand,
men de flesta av oss vet inte om det och klarar inte av att hantera detta strategiskt, konsekvent
och effektivt. Det personliga brandet behdver vara dkta, vilket betyder att ens brand alltid
ska aterspegla ens riktiga personlighet. Det ska vara uppbyggt pa ens drommar, livsmening,
virden, passioner, specialiteter, egenskaper och saker som man élskar att gora. Rampersad
sdger att ifall man bygger upp sitt personliga brand pa detta sétt blir ens personliga brand
starkt, distinkt, relevant, konsekvent, meningsfullt, spannande, inspirerande, dvertygande,
bestdende, kristallklart och litt att komma ihdg. Genom att bygga upp ett starkt personligt
brand pa detta sitt kommer det att automatiskt locka till sig personer och mdjligheter som
passar en perfekt. Detta kommer sedan att forbéttra ens mojligheter och leda till toppresultat.

(Rampersad, 2009, s. 12)
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Personlig branding dr ndgot som dndras och utvecklas med tiden. Personlig branding hade
for 10—15 ar sedan en annan betydelse, &dn vad det har i dagens ldge. Forut hade foretag alltid
en gemensam maélséttning med brandet. De personliga branden, alltsd arbetarna som arbetade
for foretaget, syntes inte utat. Med tiden har arbetstagarna blivit mera stolta Gver sitt
kunnande inom arbetet samt den professionella kunskapen de har och vill dela med sig av
detta till folk omkring sig pé fritiden. Arbetstagarna borjade automatiskt bygga upp ett
trovardigt brand for foretagen med vad de gjorde, sitt beteende och sin kunskap. Pé detta sitt

skapade de d4ven mera kundlojalitet. (Kurvinen;Laine;& Tolvanen , 2017, ss. 13-16)

Forut byggde man upp sitt rykte eller sitt personliga brand med sitt kunnande och den
information man skickade till sina kunder, vianner och partners. Det har blivit allt vanligare
att anvdnda uttrycket “det dr inte vad du vet, utan vem du kédnner” som sin grund for

uppbyggandet av det personliga brandet. (Vitberg, 2010)

Det spelar ingen roll hur gammal man é&r, vilken position man har eller vilken bransch man
ar 1, alla behover forsta hur viktigt det &r med branding. Forfattare Tom Peters lanserade
begreppet personlig branding redan 1997. Hans slogan var; “var ditt eget livs verkstidllande
direktdr.” Denna slogan borjade sprida sig bland affirsmén. Samma ar publicerade Fast
Company Peters artikel The Brand Called You. I artikeln beskriver Peters en fordndring, dér
forutom produktbrand varje person dr ett brand. Enligt Peters definierar inte titeln eller
arbetsuppgifterna personens brand, utan vem man ér inuti och hurdan version av sig sjilv

man vill bli. (Padkkonen, 2017, s. 86; Wheeler, 2012, s. 67)

Processen med att kidnneteckna sitt personliga brand ir tidskrdvande. Eftersom de flesta av
oss fordndras personligen och professionellt hela tiden, bor det personliga brandet utvecklas
med en. I slutdndan dr skapandet av det personliga brandet en oéndlig resa och ju tidigare du
tar kontrollen, desto snabbare kan du fortsétta med att uppna de viktigaste malen 1 ditt liv.

(Gasca, 2016)

3.1 Hur bygger man upp ett starkt personligt brand?

Minniskor &r intressantare d@n brand, dirfor har personlig branding flera olika uppgifter.
Enligt Padkkonen &r ménga fOretags marknadsforing innehdll trakigt, bedovande och
fantasilost. Innehdllet uppfyller inte sitt ursprungliga syfte, alltsdé okad efterfragan.
Kommunikation har en viktig roll i personlig branding. Nir man arbetar med forséljning
formedlar man sitt kunnande, forséker man vara dvertygande och bygger upp ett eget brand.

(Paakkonen, 2017, ss. 62-63)



6
Facebooks operativa chef Sheryl Sandberg dr inte entusiastisk over att systematiskt bygga
upp ett personligt brand. Hon uppmanar ménniskor att tdnka ur ett nytt perspektiv; i stillet
for att systematiskt bygga upp ett personligt brand, rdder hon att tala drligt och hitta sin egen
rost. Tom Peters & andra sidan uppmanar méanniskor att stanna upp och tdnka pa sina
passioner, styrkor och drommar. Liksom Tom Peters ser Laura Padkkonen pa personlig
branding som en bra kombination av planering, (styrkor, egen rost, kanaler och mél) och
spontana aktiviteter (diskussioner, moten och innehall), som i bésta fall skapar en dkta, érlig,

tillgdnglig och imponerande person eller ett personligt brand. (Pdédkkonen, 2017, s. 88)

For att bli ihdgkommen I6nar det sig att anvdnda ett namn som sticker ut frdn mangden. Ifall
man redan har ett namn som r speciellt I6nar det sig att utnyttja det. Om man har ett valdigt
vanligt namn som mojligen inte sticker ut fran méngden, finns det sétt att fixa problemet.
Man kan till exempel ta i anvindning forsta bokstaven i andra namnet, anvinda sig av bade
fornamnet och andra namnet eller bara hitta pé ett nytt namn. Man ska dnda se till att namnet
later smidigt och ar latt att komma ihdg. Namnet borde sta for ndgonting positivt. Det lonar
sig inte att anvdnda smeknamn, om det inte &r ett smeknamn som anvédnds dagligen. Lattast
ar att anvdnda ett namn man redan &r kint for. Det dr viktigt att anvinda samma namn
overallt, ndr man talar om sig sjélv, pd dokument, pa cv:n, visitkort och liknande. (Foster &
Oldenburg, 2017, s. 21; Kortesuo, Tee itsestdsi brdndi: asiantuntijaviestintd livend ja

verkossa, 2011, s. 16)

Man vet aldrig vem som tittar pa eller noterar vad man gor. Varje interaktion med en kontakt,
oavsett miljo, kommer ndgon att 1dgga marke till, forstirka eller ha en asikt. Det betyder inte
att man hela tiden méste se over axeln men man bor vara medveten om vilken bild man ger
ndr man &r pa offentliga stdllen och hur handlingarna bidrar till det personliga brandet. Ens
image skapas inte bara pa viktiga mdten eller natverksfunktioner, det 4r en kombination av

alla interaktioner mellan en sjdlv och sina kontakter. (Graham, 2012, ss. 41-42)

Lanneberg menar att ett brand bestar av tre bestdndsdelar: identitet (vem man &r), profil (hur
man vill uppfattas) och image (hur man uppfattas av andra). Malet med uppbyggandet av
ens personliga brand &r att profilen ska spegla identiteten och att den sedan ska

Overensstimma med hur andra uppfattar brandet. (Lanneberg, 2015, ss. 73-74)

3.1.1 Att utveckla visuell identitet

For att utveckla visuell identitet behdver man identifiera vilka nyckelelement frén sin

visuella identitet man vill ha. Personlig branding dr bade en strategisk och kreativ process.
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Man behover skapa ett personligt brand som é&r tydligt och har en visuell identitet som ar latt

att kénna igen. (Guta, 2019)

For att skapa ett starkt personligt brand visuellt behdver man forst borja med att definiera
sin visuella stil, man kan borja med att vélja nagra farger till sin palett, den ska innehélla tva
till tre farger men inte fler dn sd. Fargerna ska spegla en sjdlv och man ska kénna sig bekviam
med dem. Varje firg som man viljer ska ha mening och kénsla. (Salenbacher, 2016, s. 189;

Guta, 2019)

Sedan behover man bestimma en visuell stil, det finns ménga olika att vélja mellan, men
bara en passar det personliga brandet. Den visuella stilen man viljer behdver passa ihop med
personligheten. Négra exempel pé olika stilar dr: geometrisk, modern, vintage, abstrakt,

minimalistisk och handgjord. (Guta, 2019)

Niésta steg &r att designa en logo. Man kan borja med att titta pa exempel pa logotyper som
man gillar, jimfora och fundera pé vilka kdnslor som man far av varje enskild logo. En bra
logo utstralar personalitet, karaktér, kreativitet och passion. Forutom dessa s ska en bra logo

dven beritta en betydelsefull story. (Salenbacher, 2016, ss. 186-187; Guta, 2019)

Efter det behdver man vilja ett 1dmpligt typsnitt, man behdver vilja ett typsnitt som ska
anvéndas 1 allt skrivet material. Antingen kan man vélja att anvidnda sig av en familj av
typsnitt, till exempel Georgia Regular, Bolt eller Italic. Eller s& kan man vilja ett par typsnitt,
alltsd tva typsnitt som passar bra ihop med varandra. Man behdver vélja ett huvudtypsnitt
och ett andra typsnitt. Huvudtypsnittet ska passa ithop med personligheten men ocksé vara
latt att komma ihdg. Man kan se och fundera pa vilka typsnitt som kénns tilltalande. Sedan
behdver man skapa en slogan, man behdver anvidnda sin uppdragsbeskrivning som bas for
att utveckla en passande slogan. En slogan ska vara latt att komma ihdg, motiverande och fa

brandet att sticka ut fran konkurrenterna. (Salenbacher, 2016, s. 189; Guta, 2019)

Slutligen behver man sammanstélla en brand manual. Varje brand har en brand manual, det
ar alltsa ett hifte som visar brandets visuella stil. Ifall man inte ar en erfaren designer 16nar
det sig att anlita ndgon professionell for att skapa brand manualen. Det 16nar sig att vélja en
designer som fOrstar ens personliga brand och som har potential att utveckla en stil som man
kénner sig bekvim med och kan identifiera sig med. En brand manual ska innehalla
information om en sjdlv (personlighet, visioner, filosofi, arbete och vérden), vad som gor det

personliga brandet unikt, mélgruppen, namn och slogan, logo, fargpalett och exempel pa
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layouts. D4 man dr fardig med detta d&r man redo for att marknadsfora sig sjilv ute 1 den

riktiga vérlden. (Salenbacher, 2016, s. 186; Guta, 2019)

3.1.2 Utseende och kroppssprak

For att bygga upp ett framgangsrikt personligt brand behdver man dven tdnka pa sitt
utseende. Allt i utseendet har betydelse, bland annat kldderna och séttet man anvinder dem,
smycken, accessoarer, klockor, piercingar och smink. Med utseende syftar man inte pa langd
eller kroppsform, utan det man formedlar med klddkoden, kroppsspraket och ansiktsuttryck.
Det dr opassande att anvénda olampliga kldder, men det Ionar sig heller d4nd4 inte att sjunka
in 1 méngden med en trékig grd utstyrsel. Det 16nar sig att kld sig liknande som de andra 1
branschen, men med négot unikt. Man ska dndé komma ihag att klddseln och utseendet skall
passa ihop med personligheten. Kldderna man anvinder skall vara bekvdma och sitta bra.
Om klddseln dr obekvdm eller man kénner sig obekvdm i den syns detta garanterat utit.
(Kortesuo, Tee itsestdsi brindi: asiantuntijaviestintd livend ja verkossa, 2011, ss. 15-18;

Foster & Oldenburg, 2017, s. 21)

Kroppsspréket berdttar mycket om en ménniska. Bra héllning, 6gonkontakt och en stadig
handskakning, formedlar en sédker attityd och kunskap. Detta skall d&nda vara naturligt och
inte dverdrivas. Att bara stirra pa nidgon eller klimma s& hart om handen att det gor ont
rekommenderas absolut inte. Nér kroppsspraket formedlar att man kan sin sak, Okar

kundlojaliteten. (Kortesuo, Tee itsestdsi bréndi: asiantuntijaviestintd livend ja verkossa,
2011, s. 18)

3.1.3 The Personal Business Model Canvas

Med hjélp av modellen 1 figur 2, alltsd en Personal Business Model Canvas, kan man
beskriva sitt personliga brand pa ndstan samma sitt som man gor med foretag. Notera att det
finns nagra skillnader, i denna modell ar nyckeltillgingen personen sjdlv, intressen,
fardigheter och formagor, personlighet och tillgdngarna man édger eller kontrollerar. I foretag
inkluderar nyckeltillgdingarna en storre tillgang av resurser, som till exempel andra
ménniskor. D& man skapar en personlig affarsmodell kan beskrivningarna som star med rott

1 rutorna hjélpa till. (Clark, 2012, ss. 54-55)
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Figur 2. The personal business model canvas (Clark, 2012, s. 55)

3.2 Att mita styrkan i ett personligt brand

Enligt Frans Melin kan man maéta styrkan 1 ett brand 1 fyra dimensioner:

Associationer; hurdana kénslor och tankar som andra kopplar till brandet. Bade positiva och
negativa kénslor och tankar kan uppsté, men dven neutrala. Ifall det inte vicker nigra kinslor

eller tankar da folk hor om brandet finns det mycket att arbeta med. (Lanneberg, 2015, s. 25)

Sérskiljning; man behdver hitta ndgot unikt som skiljer sitt brand frdn konkurrenterna. Det
ska vara nigot speciellt som kunder &r beredda att betala for. Det svara ar att fora vidare det

har budskapet pa ett bra sitt. (Lanneberg, 2015, s. 25)

Kéinnedom; de som &r viktiga for foretaget eller karridren behover veta vad som gor brandet
speciellt. Brandet behdver ha tydliga associationer och utmirkande egenskaper. Kdnnedom
handlar om vad brandet 4r ként for, man behdver dven en malgrupp som bide kédnner till

brandet och som anvént sig av det. (Lanneberg, 2015, s. 26)

Lojalitet; ifall man har ett starkt brand har man dven lojala kunder, eftersom starka brand

héller vad de lovar. Starka brand levererar alltid mer &n vad man forvéntar sig av dem. Brand
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har en personlighet och det dr acceptabelt att géra misstag och ha svagheter. Om man har

lojala kunder tolererar de att man gor en del misstag. (Lanneberg, 2015, s. 26)

3.3 SWOT-analys

Foretag och brand som arbetar med att utveckla en strategisk plan kopplar samman tva
faktorer baserat pad tva simpla frdgor; var befinner man sig just nu? var vill man vara nagon
ging i1 framtiden? Fragan om nuvarande ldget behandlar situationen i foretaget eller for
brandet just nu medan fragan om framtiden behandlar de specifika och mitbara malen.
Fragorna tillsammans skapar det som kallas for strategi. For att skapa en strategi kan man
anvianda en modell som kallas for SWOT-analys, det &r viktigt att tinka pa hur man uppfattas

av andra och inte bara hur man uppfattar sig sjélv. (Foster & Oldenburg, 2017, ss. 33-34)

SWOT star for styrkor (engelskans strengths), svagheter (engelskans weaknesses),
mojligheter (engelskans opportunities) och hot (engelskans threats). SWOT-analys &r en
teknik for att bedoma dessa fyra aspekter av sig sjélv eller sitt foretag. Man kan anvinda
SWOT-analys for att f4 ut det mesta av det man har. Man kan minska risken for att
misslyckas genom att forstd vad man saknar och eliminera risker. (Mind Tools Content

Team, u.d.)

Det ar bra att fundera pa vilka styrkor man har. Styrkor dr delar av en sjélv som ar positiva,
som man har kontroll 6ver och som man ska utnyttja. (Trahan, Personal Branding Blog,

2010; Foster & Oldenburg, 2017, s. 34)

Svagheter dr de delar av en sjdlv som dr mindre bra, som man har kontroll 6ver och som
skall ses som nagot man kan forbéttra, snarare &n nagon form av misslyckande. (Trahan,

Personal Branding Blog, 2010; Foster & Oldenburg, 2017, s. 34)

Maojligheter dr saker omkring oss sjdlva som vi inte har kontroll ver, men svarar pa fragan
”vad finns dér ute som vi kan dra nytta av?” (Trahan, Personal Branding Blog, 2010; Foster

& Oldenburg, 2017, s. 34)

Man ska fokusera pa sina hot. Det dr saker utanfor oss sjilva, som vi inte har kontroll 6ver,
men svarar pa fragan ”vad dr vi dr rddda for? (Trahan, Personal Branding Blog, 2010; Foster

& Oldenburg, 2017, s. 34)
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Man behdver identifiera sina styrkor sa att man kan maximera det som fungerar. Man ska
identifiera omrdden som behover forbattras sd att man kan gora justeringar och vara den

bista versionen av sig sjdlv. (Graham, 2012, s. 35)

Figur 3 tar upp vilka frdgor man kan stilla sig sjdalv 1 SWOT-analysen. Vi har sjdlva skapat
denna modell med hjélp av teorin i kapitlet. (Trahan, Personal Branding Blog, 2010; Foster
& Oldenburg, 2017, s. 34)

Hur utmarker du dig? PERSON LIG
Hur sticker du ut? BRANDING

Hur har du tidigare gjort forbattringar?

Hur kan du forbattra dig?
Vilka nya fardigheter kan hjalpa dig att bli battre?

Var har du inte lyckats?

Figur 3. SWOT-analys

3.4 Brand equity

Brand equity har ménga definitioner, det kan till exempel forklaras som vérdet pd brandets
tillgdngar minus en uppsittning av skulder. Enligt Aaker har brand equity en djupare
forklaring. Aaker menar att brand equity dr en uppséttning tillgdngar och skulder kopplade
till namnet och symbolen pa brandet, som ldgger till eller drar ifran det viarde en produkt
eller tjanst erbjuder ett foretag och foretagets kunder. Ur det personliga brandets perspektiv
forklarar Vitberg att brand equity kretsar kring att bygga upp ett positivt rykte. Personlig

brand equity bestar av bade materiella och immateriella element som anvinds for att skapa
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virde, samt de relationer som en person har byggt och uppritthéllit. (Foster & Oldenburg,

2017, s. 23; Aaker, 1996, ss. 7-8)

Figur 4 beskriver bdde de omraden inom personlig brand equity som man har kontroll 6ver
och de omrédden man inte har kontroll 6ver. Omraden man inte har kontroll dver kan till
exempel vara kultur, lagar, trender, ekonomin och vad andra tycker om en, alltsd ens image,
dven om man kan gora saker som paverkar hur andra kdnner f6r en. Omradden som man i
nidgon mén kan kontrollera &r namn, utseende, alltsa till exempel kldder, personlighet, och

hur man kommunicerar sig sjalv utét. (Foster & Oldenburg, 2017, s. 24)

MINDRE kontroll

EKONOMI

MER kontroll

Din

IDENTITET Ditt NAMN

Hur du Ditt

KOMMUNICERAR n UTSEENDE
dig sjalv

) Din PERSONLIGHET,
Dina

SVAGHETER Dina
STYRKOR

KULTUR: Nationalkultur,
subkulturer, foretagskultur, osv.

Figur 4. Personlig brand equity (Foster & Oldenburg, 2017, s. 24)

Brand value chain, som dven kallas for brand equity chain dr en modell som har anvénts i 20
ar for att forska sambandet mellan brand building och the bottom line. Denna modell finns 1
figur 5 och forklaras med hjélp av de tre stegen. Brand image, vilket dr det forsta steget,
avser specifika kunduppfattningar relaterade till ett visst brand alltsd associationer till
brandet och fortroende som konsumenten har for brandet. Det finns inga beteendemissiga
eller avsiktliga faktorer i brand image delen. Det fingar bara vad kunderna ténker eller
kénner. Enligt den kénda psykologen Keller, fungerar ett brand som en knut i kundens

minne, till vilken en méngd andra knutar dr kopplade. (Tarnovskaya & Bertilsson, 2017, ss.
66-67)
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Brand strength har definierats som kundernas reaktioner eller svar pd brandet och kan
eventuellt ses som en global uppbyggnad som hanterar brandets hilsa dverlag. Enkelt
uttryckt handlar brand strenght om hur kunder beter sig, medan brand image handlar om hur

kunder tinker. (Tarnovskaya & Bertilsson, 2017, s. 67)

Brand value ér 1 detta fall en term for olika former av ekonomiskt virde som ett brand kan
skapa. Nar det handlar om sétt att mita brand value, har olika fOrfattare olika asikter.
Anselmsson och Bondesson forklarar brand value som ett pris som faktiskt betalas av
kunder, forséljning per ar samt forsdljningstillvéxt per ar 1 volym och virde. (Tarnovskaya

& Bertilsson, 2017, s. 68)

BRAND - BRAND -
IMAGE

Vad kunderna tanker Vad kunderna gr Vad foretaget far tillbaka
Brand kinnedom Volympremie Intakter
Brand kdnnedom Prispremie

Figur 5. The Brand Value Chain (Tarnovskaya & Bertilsson, 2017, s. 67)

Det ar viktigt att inte enbart fokusera pd den ekonomiska vinsten dd& man maéter hur
framgangsrikt ett personligt brand &r. Det l6nar sig att f6lja varje enskild mikrovinst som fés
det arbete som gdrs. Mikrovinster &r reflektioner 6ver hur vdl man nétt ménniskor och hur
effektivt budskapet har spridits. Genom att méta mikrovinster blir det léttare att fokusera pa
det viktiga i1 det personliga brandet, det hjilper till med marknadsforingen och motiverar att
bygga upp sitt personliga brand. Mikrovinster dr nir nadgot positivt hinder som ett resultat
av det arbete som gjorts. Som mikrovinster riknas bland annat ett e-postmeddelande med
positiv feedback, en forfrigan om att tala pd nigons evenemang, en gistbloggning, en
forfrdgan om att gista i en podcast, en introduktion till en potentiell kund eller en retweet.

(Silva, 2018)
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3.5 Varfor ér det sa viktigt med personlig branding?

Arbeten varar inte langre for alltid. Antalet egenforetagare har okat drastiskt under det
senaste artiondet. En tredjedel av arbetskraften dr nufortiden egenforetagare och alla &r
uppkopplade dygnet runt. Pa arbetsmarknaden har det ldnge varit viktigt med palitlighet,
langsiktighet och trygghet. I dagens ldge ér det viktigare att vara flexibel, det &r svérare att
fa arbete, men ocksa att fa ha kvar sitt arbete. Det forvéntas dven att man pa arbetsplatser
ska ta eget initiativ for sin utveckling och sjalv uppticka nya karridrmdjligheter. Nufortiden
ar det dessutom vanligare med korta projektbaserade anstillningar och da blir det viktigare

att ha ett starkt personligt brand. (Lanneberg, 2015, s. 18; Wheeler, 2012, s. 90)

Rekommendationer och kontakter har blivit allt viktigare. D& man behdver anlita nédgon till
ett visst projekt eller arbete, vinder man sig ofta forst till sitt kontaktnét. Nufortiden finns
det manga alternativ att vélja mellan, men lite tid. Man hinner inte undersoka tillrackligt for
att kunna vilja ritt, istdllet gdr man pa rekommendationer fran de som man litar pd och

tycker om. (Lanneberg, 20135, s. 20)

Personerna bakom fOretaget har fétt allt storre betydelse for framging. Nir foretagens
erbjudanden blir mer likadana far personerna bakom en allt viktigare betydelse. Personerna
bakom fOretaget har personlighet och karaktér, det har inte ett foretags brand. (Lanneberg,

2015, s. 20)

Vem som helst kan nufortiden fé ut ett budskap och bygga upp ett brand pé sociala medier.
Man har tillgdng till kunskap pd en helt annan niva an forr. Det har sina fordelar men det
finns dven nackdelar, det r betydligt svarare att komma med nagot helt nytt och det blir allt
viktigare hur man for ut sitt budskap. Att anvénda sociala medier som marknadsforingskanal
ar sjalvklart 1 dagens ldge. Det dr en beprovad strategi och ett effektivt sétt att marknadsfora

sig pa. (Lanneberg, 2015, s. 21)

Innovation &r ett valdigt viktigt begrepp hos foretag 1 dagens lige, det kridvs for att kunna
klara sig 1 den globala konkurrensen. For att ha kreativitet och nytdnkande om framtiden
krdvs nya impulser. For att kunna erbjuda detta behover foretagen personer som é&r unika.

(Lanneberg, 2015, s. 22)

Enligt Lanneberg fir man fortroende for ménniskor, inte for brand och tjanster. Brand
handlar mycket om psykologi, relationer, kédnslor och upplevelser. Sadant kan bara
maéanniskor skapa. Att lyfta fram minniskorna bakom foretaget hjélper kunderna att ta

stdllning. (Lanneberg, 2015, s. 22)
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Arbetet med det personliga brandet dr nagot som ska prioriteras. Ens personliga brand &r en
stor tillgdng och det ar viktigt att man utvecklar och stirker det. En fordel med ett starkt
personligt brand ar att man inte behover sdka efter kunder och arbete, istéllet kommer de till
en. Man fér ocksa ett béttre sjdlvfortroende dd man vet sina styrkor och speciella drag. Det
blir lattare att fa fram sitt budskap da man har fler &horare. Nar man har ett starkt personligt
brand kan man ta béttre betalt for sina produkter eller tjinster, det blir dven littare att
overleva en lagkonjunktur. D4 man sjélv vet sina styrkor och vad man ar speciellt bra pa blir

det dven lattare att byta yrke eller bransch (Lanneberg, 2015, ss. 27-29)

3.6 Positionering

Arbetet med brandpositonering borjar och slutar alltid med kunden. Vad forvéntar sig de
potentiella kunderna? Har de ndgra behov som inte uppfyllts? Baserat pd dessa tva fragor
kan kunderna delas upp i segment. Kunderna kan till exempel segmenteras enligt deras
etnicitet, anvdndarvanor, geografi, socioekonomisk niva och utgiftsmonster per capita.

(Wilson & Blumenthal, 2008, ss. 109-110)

Ur ett marknadsforingsperspektiv dr positionering det utrymme i kundens tankar man vill ta
over, da de tinker pé ett specifikt brand. I personlig branding handlar det om hur man vill

uppfattas av andra, oavsett om det dr en chef, kollega, rekryterare, vén eller partner. (Joseph,

2013)

Positionering &r inte ett uttalande om en person - det &r ett uttalande som fingar vem den
personen dr. Det dr inte ett sakligt pastdende; utan snarare en kénsloméssig anledning for
ménniskor att vilja ndrma sig nagon. Det bor fanga kdrnan i vem personen dr och hur hen

har definierat sitt personliga brand. (Joseph, 2013)

Positionering betyder allt det som brandet betyder for konsumenterna. Nér konsumenterna
hor namnet pé en produkt eller en person, kan de séga att en viss egenskap skiljer den fran
andra produkter eller personer, har malet uppnatts med positioneringen. Bilden av det
mervirde som erbjuds av produkten eller personen, det vill sdga brandet, har fotts. Syftet
med positionering r inte att skapa ndgot nytt och annorlunda i konsumentens tankar, utan
att forstarka den bild som redan finns, forutsatt naturligtvis att bilden dr en positiv och

affarsvénlig utgdngspunkt for marknadsforingen. (Laakso, 2003, ss. 150-151)



16
3.7 Storytelling

Minniskor har alltid uppskattat beréttelser och historier, de engagerar och man kommer ihag
dem. Storytelling ar ett viktigt och effektivt sitt att bygga starka brand. Historier anvinds
for att illustrera personligheter, ett sitt att fora vidare varderingar, visioner, kunskaper och
framgangar. Genom att vara bra pd storytelling blir det létt att bygga relationer och detta

stirker sedan ens personliga brand. (Lanneberg, 2015, s. 129)

Det ar viktigt att paketera beréttelserna bra, sa att de blir fangslande och underhéllande att
lyssna pé. Sedan ar det bra att sprida beréttelserna vidare pa alla plattformar man har tillgéng
till. Man kan anvénda storytelling for att berdtta vem man &r och vad man stér for. Man kan
beritta om vad man dstadkommit och hur man arbetar. Det dr ocksa bra att berdtta vad som
motiverar en, vad man har for framtida mal och varfor man arbetar i den bransch man arbetar
1. Man kan dven beritta vem man ser upp till och om beslut som man gjort under sin karriér.

(Lanneberg, 2015, ss. 130-131)

De bista historierna fastnar man for i borjan, det finns spanning i mitten och de har ett
tillfredsstédllande slut som gor att man vill hora mer. Att beritta en historia ar alltid personligt.
Det spelar ingen roll varifrdn man kommer, en historia beréttar vem man ar. Historian blir
sen det personliga brandet och man behdver tanka efter vilka historier man véljer att berétta
for andra eftersom dessa historier kommer illustrera vem man &r. (Chritton, Dummies a

Wiley Brand, u.d.)

Storytelling dr ett sétt att bygga upp fortroende. D4 man berdttar en berittelse for sin
malgrupp skapar man ett band med dem. For att skapa fortroende behdver man veta hur man
ska berdtta om sig sjdlv. Nagot som &r enkelt dr att berdtta om sig sjdlv, det behover inte vara
sa personligt men det behover representera vilka virden man har. En annan typ av historia
man kan berétta dr varfor man viljer att berdtta om just detta. Genom att gora detta far man
bittre kontakt med publiken och man delar med sig av orsaken om varfér man beréttar detta
for dessa personer just dd. Man kan dven beritta hur ens egen vision relaterar till publikens
vision. Genom att gora detta delar man med sig av sina egna idéer om vad som ar mdjligt
och sedan kopplar man det till vad publiken vill tro att ar mdjligt. Ett annat sétt &r att berétta
om vad man vérderar. D& man berittar om sina vérderingar vet publiken vad man har for
varderingar och hur dessa sedan végleder vardagen. Ifall man vill gora det basta intrycket pa
maénniskor dr det bra att forst berdtta historien och efter det berétta fakta. D& publiken kidnner
sig involverade dr de mycket mer intresserade av att lyssna pa resten av vad man har att

beritta. (Chritton, Dummies a Wiley Brand, u.d.)
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Skvaller dr ndgot som man ska uteldmna vid storytelling eftersom det handlar om vad andra
gor. Skvaller innehéller oftast en komplott, karaktdrer och en synvinkel. Att vara kénd for
att skvallra ar daligt for det personliga brandet. Skvaller kan forstora ryktet for alla
inblandade, for personen som sprider ryktet, likasa for den personen ryktet &r om. Genom
att skvallra kan det personliga brandet kopplas till nagon som inte kan skota sitt eget och

annu sdmre nagon som det inte gér att lita pd. (Chritton, Dummies a Wiley Brand, u.d.)

4 Sociala medier och personlig branding

Alla har exakt samma mojligheter att visa upp sin egen expertis och bygga ett personligt
brand. Webbplatser, bloggar och sociala medier har revolutionerat individens grénser. Det
finns en globalfri arena dir man kan uttrycka sina egna &sikter och personligheter samt

diskutera de &mnen som berdr en sjélv. (Padkkonen, 2017, s. 87)

Enligt Lanneberg gér det inte 1 dagens ldge att bygga upp ett starkt personligt brand utan
sociala medier. For de som vill bygga upp ett starkt personligt brand dr det mycket viktigt
att anvinda sig av alla kommunikationsmdjligheter. Fastén till exempel Facebook inte
kommer att finnas for all framtid dr det viktigt att utnyttja alla tillgdngliga kanaler.

(Lanneberg, 2015, s. 152)

Till skillnad frdn Lanneberg menar Pddkkonen att det kan finnas starka och vélkdnda
personliga brand utan sociala medier. Det finns influencers, experter eller foregangare som
kan vara vilkdnda och uppskattade individer och brand inom sina respektive branscher.
Dessa personer har oftast lang erfarenhet eller mycket kunskap. Inom de senaste aren har
manga av dem fétt en social mediekanal dédr kunskapen och expertisen har spridit sig &nnu
bredare och natt fler manniskor. Dessa individer har saledes bade ett personligt brand och

ett expert brand. (Pddkkonen, 2017, s. 89)

Sociala medier har blivit folkets kanal dar vem som helst kan horas, synas och dela med sig
av allt mellan himmel och jord. Sociala medier 4r en bra kélla till inspiration, ett bra stélle
att hdmta information och en bra kanal {or att bygga relationer. Alla har nufértiden mojlighet
att bygga upp sina egna brand och att anvinda hela internet som marknadsforingskanal, en
stor del av detta dr dven helt gratis. Man kan prova att googla sitt eget namn och se vad det
kommer for resultat. Man ska nu se detta resultat ur kunders och arbetsgivares perspektiv.
De flesta tittar bara péd de tio forsta soktrédffarna och de ér dessa soktraffar som avgor vad

folk far for bild av en. (Lanneberg, 2015, ss. 151-152)
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Ifall man inte 4r n6jd med resultatet behover man sdkerstilla att man visar andra en sann och
positiv bild av sig sjdlv. Att marknadsfora sig pa nitet i dagens lidge dr ndgot som man maste
enligt Lanneberg, eftersom det dr ddr som alla kontakter finns. Men dven om det ar viktigt

med sociala medier behdver man komma ihag att ens personliga brand ér s& mycket mer dn

ens digitala profil. (Lanneberg, 2015, ss. 152-153)

Det dar nodvéndigt att byta fran monolog till dialog. Det 10nar sig att ta kunderna med 1
diskussionerna och inte bara kommunicera ensidigt. Det &r viktigt att vara med i
diskussionerna som kunden har online, mdjligen dven med konkurrenter. Tilliten
uppkommer med hjilp av aktiv kommunikation och lyssnande. Genom att man diskuterar
och uttrycker den information man har samt nya tankar kan man skapa den vision man 6nskar
hos kunden. Detta dr att branda sig sjilv. Det ar viktigt att komma ihag att det man publicerar
pa nitet kommer paverka vad andra tycker och tinker om det personliga brandet.

(Lanneberg, 2015, s. 158; Padkkonen, 2017, s. 63)

4.1 Personlig branding pa Facebook

Facebook lanserades ar 2000 och ar fortfarande det mest besokta nitverket. Syftet med
Facebook ér att umgés med andra dver internet. Somliga anvander Facebook som sin privata
plattform och LinkedIn till sitt karridrliv. Man behdver bestimma pa vilket sdtt man
anvander sina sociala medier, men det dr viktigt att komma ihag att man aldrig ar privat pa

nétet. (Lanneberg, 2015, s. 157)

For att bygga upp ett starkt personligt brand pa Facebook behdver man ha ett namn som &r
latt att kdnna igen, men det ska dven vara unikt. Det finns s manga personer pa Facebook,
for att bli det forsta valet behover man vara kreativ och namnet ska representera det
personliga brandet. Man behover vélja en profilbild som dr bade professionell och vénlig,
eftersom profilbilden dr négot alla har tillgang till. Det &r dven viktigt att tdnka pd vad for
typ av bild man har som omslagsbild, det ska vara en bild som hjélper till att presentera det
personliga brandet. Det dr ocksd viktigt att tinka pa sidkerhetsinstéllningarna for att

bestimma vilket innehall som &ar synligt for vem. (Chritton, Dummies A wiley brand, u.d.)

I Facebook profilen ska det dven finnas arbetserfarenhet, vad man har for utbildning och
lankar till andra sociala medier man anvénder sig av. Det beror pa i vad for typ av bransch
man dr i, men ofta dr det bra att uteldmna personlig information, som till exempel

relationsstatus, religion och politiska asikter. (Chritton, Dummies A wiley brand, u.d.)
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I om mig” filtet finns det plats for att berétta sin personliga brand story pa ett mer direkt
satt. Déar kan man till sina ldsare dela med sig av vad man gor och varfér man gor det man
gor. Som med allt annat online &r det bra att anvéinda nyckelord for att resonera med sina

lasare. (Chritton, Dummies A wiley brand, u.d.)

Efter att man skapat sin Facebook profil och skaffat kontakter kan man borja med att bygga
upp bittre relationer med dessa kontakter. For att gora detta kan man publicera innehall som
representerar det personliga brandet och delta i diskussioner som andra borjat, antingen pa
andras personliga Facebook sidor, i grupper eller pa sidor. Nagot som &r viktigt att tinka pa
ar att man inte ska publicera viktiga inldgg d& man &r trott, upprord eller 6verkénslig.
Mainniskor mérker inte bara vad man publicerar, utan 4ven hur man publicerar det. (Chritton,

Dummies A wiley brand, u.d.)

4.2 Personlig branding pa Instagram

Instagram dr en plattform dédr anvindare latt kan dela med sig av bilder och videor.
Applikationen har vuxit vildigt mycket sedan den lanserades ar 2010. Pa Instagram har man
sitt eget flode, man fér foljare och véljer vilka man vill f6lja. Man reagerar, kommenterar
och gillar andras inldgg. D4 man laddar upp bilder och videor kan man enkelt modifiera dem

och anvinda sig av hashtaggar. (Lanneberg, 2015, s. 161; Yuheng Hu, 2014)

Innan man borjar bygga upp sitt personliga brand pé Instagram ar det bra att borja med en
undersdkning, man behdver vara medveten om existerande konkurrenter, hashtagg-trender
och teman pa innehdll. Det dr bra att borja med att kolla upp relevanta influencers,
personligheter och brands. Man behdver undersoka vad som fungerar, vad som inte fungerar
och vad kan man gora for att skilja sig frdn de andra. Nagot som dr viktigt att komma ihag
ar att bara for att ndgon gor bra ifrdn sig inom samma bransch, behdver de inte ses som en
konkurrent eller fiende. Samtidigt d& man gor sin unders6kning kan man ldgga pa minnet
vilka andra personliga brand som man skulle vilja samarbeta eller nitverka med. (Dahlin,

2020)

Sedan ar det bra att forstd kdrnan 1 brandpersonligheten, for att géra det kan man anvinda
sig av de beprovade branddimensionerna skapade av Jennifer Aaker. De fem
kirndimensionerna dr; uppriktighet, spanning, kompetens, sofistikering och robusthet. Var
och en av dessa kédrndimensioner kommer med egenskaper, man kan anvidnda dessa
egenskaper som inspirerande ord eller som en startpunkt for att soka efter liknande ord och

fraser som tar fram ens specifika egenskaper. (Dahlin, 2020)
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Enligt Aaker kan man till exempel associera sahdr: Uppriktighet: Jordnéra, drlig, hdlsosam,
glad, familjeorienterad, liten stad, dkta, original, vanlig och sentimental. SpiAnning: Vagad,
livlig, fantasifull, uppdaterad, trendig, ung, cool, unik och sjilvstindig. Kompetens: Palitlig,
hart arbetande, sdker, intelligent, teknisk, framgangsrik, ledare och sjdlvséker.
Sofistikering: Ovre klass, glamords, snygg, charmig, feminin och smidig. Robusthet:
Utomhus, maskulin, tuff, visterlandsk och robust. Man kan blanda, matcha och mixa dessa

egenskaper, eller komma pa egna for att skapa ett personligt brand som é&r unikt. (Dahlin,

2020)

En moodboard ir ett stimningsplank och beskriver stimningen eller kdnslan av en stil, en
design eller ett koncept och bestar av ett collage. Genom att skapa en moodboard blir det
lattare att fa fram en visuell demonstration av det personliga brandet. Med hjilp av
moodboarden kan man uttrycka de kinslor man vill att sina f6ljare ska fa da de besoker
Instagramsidan. Genom att anvédnda visuella element som férger, typsnitt, motiv, bilder och

ikoner som representerar det personliga brandet vicker man foljarnas kédnslor. (Dahlin, 2020)

For att skapa en moodboard borjar man med att identifiera de humor och kénslor man vill
att foljarna ska kidnna. Genom att googla relevanta ord och fraser kan man dyka lite djupare
1 de humor eller kénslor. Pinterest dr en bra plattform for att hitta inspirerande bilder som
uttrycker de kinslorna man vill beskriva. Niar man har hittat ritt innehéll 1dgger man bilderna
och fraserna i ett collage. Vi har skapat tvd moodboards for att visa exempel. Vi har sjdlva
skapat dessa moodboards med hjélp av teorin i kapitlet. Moodboardsen finns i figur 6 och 7.

(Dahlin, 2020)
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Figur 6. Exempel pa en moodboard
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Moodboard
example 2
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Figur 7. Exempel pA moodboard

Pé Instagram dr det effektivt att marknadsfora det som man skulle kunna erbjuda framtida
uppdragsgivare. For att marknadsfora pa ett bra sétt kan man publicera bilder fran d4 man
arbetar, publicera ndgon video ddr man beréttar om sitt arbete och publicera bilder d4 man
deltar 1 olika evenemang. Sedan dr det dven bra att folja de foretag man vill ndtverka med

och gillar. (Lanneberg, 2015, ss. 162-163)

Det ar viktigt att man har bra kvalité pa bilderna man publicerar, att hashtaggarna man
anvénder sig av ar relevanta och att det man publicerar representerar det personliga brandet.
Instagram dr som visuellt ndtverkande, da man 4r bra pa att ndtverka och att bygga relationer

blir det effektivare att bygga upp ett starkt personligt brand. (Lanneberg, 2015, s. 163)

4.3 Personlig branding pa LinkedIn

Liksom Facebook och Instagram &r LinkedIn ett socialt ndtverk. Som andra sociala ndtverk
dgs det av det stora teknikforetaget Microsoft. Till skillnad frdn de flesta sociala nétverk &ar
LinkedIn en professionell nitverkssajt, utformad for att hjdlpa minniskor att skapa
affarsforbindelser, dela sina erfarenheter och ateruppta och hitta arbete. Trots professionellt
fokus liknar LinkedIn ganska mycket sociala nitverkssajter som Facebook. Det bygger pé
principer som att ansluta till vinner, som i LinkedIn kallas for kontakter, géra uppdateringar

eller inldgg, dela och gilla innehall och skicka snabbmeddelanden till andra anvéndare.
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Profilbilden blir som en meritforteckning, komplett med arbetserfarenhet, prestationer,

rekommendationer och referenser fran kollegor. (Johnson, 2019)

LinkedIn &r ett bra foretagsnitverksverktyg. Allting som forstarker det personliga brandet
lever i ndtverket. En online plattform for att trdffa minniskor, dela innehall samt skapa och
bygga affdrsrelationer. Eftersom det personliga brandet &r sa centralt i LinkedIn, bér man
lagga lite anstrdngning, tanke och kreativitet pa att bygga upp sin offentliga profil. LinkedIn
ar inte enbart for att hitta arbete eller for rekryterare att hitta arbetare, utan dven for

professionell branding och dverlag professionell utveckling i all form. (Feldman, u.d.)

Viktigt att tinka pd ndr man bygger upp sin LinkedIn profil 4r bland annat en professionell
rubrik, profilbild, bakgrundsbild, kontaktinfo, sammanfattning, att visa upp sitt arbete,
erfarenhet, att lidgga till media, fardigheter och rekommendationer. Professionell rubrik
innebdr att fylla i rubrikfaltet strax under namnet. Det I6nar sig att borja med en tagline for
att ge ett bra forsta intryck. Dérefter anges en ldmplig méngd nyckelord som beskriver
personligheten och kompetensomraden. Man vill bli hittad via relevanta sokningar. Det dr
viktigt att visa upp sina styrkor utan att vara pretentids. En profilbild &r viktig eftersom det
ar mer troligt att en profil med en bild besoks. Bilden ska vara tydlig och av hog kvalité.
Konstighet och kreativitet dr inte ldmpligt pd en LinkedIn profilbild. Bakgrundsbilden bor
hora ihop med det personliga brandet. Péa kontaktinfo ska det finnas information om alla de
relevanta sitten man vill anvédnda for att bli kontaktad. Sammanfattningen ska anvindas for
att beritta sin historia som pd en "om" -sida. Nyckelord ska inkluderas for sokdndamal.
Sammanfattningen ska skrivas pd ett positivt sétt 1 syfte att svara pa grundldggande fragor
om sina fardigheter och inspirera besokare att fortsatta lasa.
LinkedIn gor det enkelt att visa upp sitt arbete via dess integration med SlideShare. Man kan
ladda upp sitt val av media till SlideShare och ldgga till det i sin LinkedIn profil.
Det lo6nar sig att fylla i félten i1 erfarenhetsavsnittet med sin arbetshistorik for att presentera
sina uppgifter som det skulle vara en CV. I bade erfarenhets- och utbildningssektionerna kan
man ldgga till media som dokument, foton, ldnkar, presentationer eller videor. Att anvdnda
en video gor profilen synlig.
Man kan ldgga till fardigheter och presentera godkdnnanden frén LinkedIn-medlemmar. Att
lista sina fardigheter ger medlemmarna ett lyft 1 profilvisningar. P4 rekommendationer
presenteras skriftliga vittnesmal, som ar dnnu kraftfullare &n rekommendationer. (Feldman,

u.d.)
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5 Intervjuer

Man kan anvinda sig av tva olika undersokningsmetoder dd man utfor en undersdkning. En
kvantitativ undersdkning utfor man for att samla in kalla fakta, alltsa siffror. Kvantitativa
undersokningar dr strukturerade och baserade pa statistik. Eftersom metoden i kvantitativa
undersokningar dr mer strukturerad blir det ldttare att nd hog reliabilitet och validitet. Da
man utfér en kvalitativ undersokning &r man mer intresserad av den intervjuades

standpunkter. (Bryman & Bell, 2005, s. 361)

Den kvalitativa undersokningsmetoden &r inriktad pé analys. Vi har valt att gora en kvalitativ
undersokning eftersom vi anser att den passar vart arbete bést. Vi har dven valt att formulera
vara intervjufrdgor pa ett sddant sitt att respondenterna har fatt svara med egna ord och
beritta vad de tycker och tinker om &mnet. D4 vi valt att gora pa detta sétt blir det svirare
att analysera svaren men samtidigt behdver respondenterna tdnka till lite extra, da det inte
finns fardiga svarsalternativ. Som undersokningsmetod har vi valt att utfGra intervjuer.
Personerna som vi valt att intervjua ar alla foretagare med starka personliga brand. For att fa
en bredare analys har vi valt att intervjua foretagare frdn olika branscher, olika delar av

Finland och i olika éldrar. Vi har valt att utféra semistrukturerade intervjuer.

D4 man utfor en semistrukturerad intervju har forskaren en lista dver teman som ska gas
igenom under intervjun. Respondenten har i en semistrukturerad intervju stor frihet att
utvidga sina svar. Fragorna behover inte heller stillas i samma ordningsfoljd vid varje
intervju, men oftast stills de 4ndd 1 samma ordning for att underlitta processen. I
ostrukturerade och semistrukturerade intervjuer finns det plats for att berdtta om
livsberittelser och muntliga historier. I en strukturerad intervju dir respondenterna har
fardiga svarsalternativ blir det inte s personligt, men ddremot mycket léttare att analysera

och dra slutsatser. (Bryman & Bell, 2005, ss. 361-364)

Da man utfor en kvalitativ undersdkning ar det mdjligt att intervjua samma person flera
ganger, medan ifall man gor en kvantitativ undersokning &r det bara mojligt att intervjua
samma person en gang. Skillnaden mellan strukturerade och semistrukturerade intervjuer ar
att 1 en semistrukturerad undersokning ar tillvigagangsséttet avsevért mindre systematiskt
och processen dr ganska anpassningsbar. (Bryman & Bell, 2005, ss. 361-364)

Intervjun i denna undersdkning innehaller tio fragor och alla gar under temat personlig
branding. Vi har stdllt exakt samma fragor till alla respondenter och de har dven frigats 1
samma ordningsf6ljd. Vi har intervjuat bade pa svenska och finska. Vi har intervjuat sex

personer. Alla dessa personer &dr foretagare, de arbetar bade med B2B och B2C. Tvé av

respondenterna intervjuade vi pa svenska och fyra av dem pé finska. Intervjufrdgorna ar
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ursprungligen skrivna pa svenska och sedan Oversatta till finska. Se intervjufrdgorna pa

svenska i bilaga 1 och intervjufragorna pa finska i bilaga 2.

5.1 Intervju med Katleena Kortesuo

Vi valde att intervjua Katleena Kortesuo. Vi anvdnde oss mycket av Kortesuos bok, Tee
itsestdsi brindi — asiantuntijaviestintd livend ja verkossa i vér teoridel. Hon dr insatt i
personlig branding och eftersom hon sjdlv dr foretagare, var hon en 1dmplig kandidat for vér
intervju. Kortesuo arbetar som kriskommunikationscoach, forfattare och kallas Finlands
dyraste stddare. Kortesuo har skrivit mer dn 40 faktabocker. Kortesuo intervjuades via

Microsoft Teams 13.11.2020.

Beritta kort om dig sjilv och ditt foretag
Katleena Kortesuo bor 1 Tavastehus tillsammans med sin man, sina tva barn och sin hund.

Hon dr 44 ér och har varit foretagare i 20 ar. Hon édr kriskommunikationscoach, forfattare
och foretagare. Kortesuo avsldjade dven att hon har nya mal med sin karridr och kanske inte
kommer att fortsdtta med kriskommunikation framover. Hon beréttar att hon ar intresserad

av att arbeta med radio och tv ifall hon slutar med kriskommunikation.
Vad betyder begreppet personlig branding for dig?

Kortesuo sdger att man forst méste veta hurdan man ir, annars kan man inte utvecklas. Om
man tror att man &r bra pa att sjunga, kan man inte utvecklas om man ar véldigt délig pa att
sjunga. Andra steget dr att man maste bevisa det for andra, inte bara berédtta. Det gér inte s&
att man sédger att ”jag &r bra, jag dr vacker, jag dr klok”, det dr endast sjdlvberdom. Om till
exempel en komiker &r rolig, dr inte hens uppgift att berétta att hen ar rolig, utan hens uppgift
ar att vara rolig, beritta roliga saker, gora roliga videor till Youtube och gora roliga Facebook
inldgg. Dérefter inser médnniskor att hen &r rolig och bokar in hen pa sin “lillajulsfest”. Sista

steget ar att utveckla sig sjilv, man far inte fastna i att vara sjalvgod.
Vad har personlig branding for betydelse for dig och hur paverkar det dig?

Kortesuo berittar att hon rikar vara en sadan typ som hela tiden vill 14ra sig nagot nytt.
Under hela hennes arbetskarridr har hon alltid haft nagot utbildningsprogram pégéende,
alltsa att hon har gétt ndgon kurs eller studerat ndgonting vid sidan av arbetet. Hon har fem
olika utbildningar fran yrkesskolor, yrkeshdgskolor och hogskolor samt en sjitte utbildning
pa gang. Hon har dven gatt langa utbildningsprogram som till exempel utbildningsprogram

for att bli godkénd styrelsemedlem och utbildningsprogram for kommunikationschef. Det dr
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valdigt viktigt for henne att lira sig nytt. Hon anser att virlden hela tiden gér framét och om
hon star stilla, blir hon efter. Hon vill inte vara den personen som ar 2040 predikar om samma
saker som hon predikade om ar 2020 och har samma har- och klidstil samt tankar som ar
2020. Hon tycker att den tanken &r hemsk och konstaterar att man dnnu idag ser konsulter
som talar om 90-talets drenden. Det dr véldigt viktigt for henne att utveckla sig sjilv, och
hon anser att hennes personliga brand foljer med hennes utveckling. Hon har haft nytta av
personlig branding. Hennes kompis hittade pa titeln ”Finlands dyraste stddare”, som hor ihop
med hennes arbete som kriskommunikatér samt dess prissdttning. Hon berédttar att
Arvopaperis tidning har anvént hennes namn i en rubrik som handlar om négon annan,
rubriken var “’Finland dyraste stiddare ar inte Katleena Kortesuo, utan ndgon annan som

artikeln handlade om.” Hennes personliga brand har alltsé blivit ként.
Hur ser du pé ditt eget personliga brand?

Enligt Kortesuo &r ens eget brand lite som ens egna bakdel. Man kan alltsd aldrig se den
sjalv utan man maste fradga andra. Personliga brandet maste vara dkta, personen ska vara som
den dr. Kortesuo ér glad att hon aldrig har utvecklat ndgon slags falsk roll eller 16gn &t sig
sjdlv, som hon méste leva med. Hon tycker att det & ménga kdndisar som talar om hur de
varit tvungna att leva i en 10gn da de var unga och anser att det maste vara en stor borda for
minniskan. Alla kan inte tycka om en person, och hon tycker att hela vérlden inte behover
dlska henne, men hon &r 1 alla fall dkta. Hon tycker att det skulle vara hemskt om
ménniskorna skulle tycka om henne om hon skulle vara falsk och ndgot hon inte pa riktigt

ar.
Har du haft nytta av ditt personliga brand och i s fall hurudan nytta?

Kortesuo sdger att hon helt tydligt har haft nytta av sitt personliga brand. Hon siger att hon
mirker att personer kontaktar henne eftersom hennes namn &r kint. Som foretagare tycker
hon att en stor nytta dr att hon inte behdver betala for marknadsforing, forutom sin hemsida.
Hon tycker att man som foretagare ska striva efter ett personligt brand som ar latt att komma
thag, eftersom det &r en stor fordel. Man ska kénna igen sin malgrupp, eftersom hela Finland
inte behover veta vem man dr. Ménniskor i kommunikationsbranschen och foretagsledare
kénner igen Kortesuo, och det ricker for henne. Hon anser dven att det finns daliga sidor

med vara kénd for hela Finlands befolkning och &r glad att hon inte sjédlv ar det.

Varfor ar ditt personliga brand unikt?
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Kortesuo tycker att denna friga dr samma som “hur dr din personlighet unik?” Alla
ménniskor dr unika, dven identiska tvillingar. For att hitta sin unika kombination, racker det
med att man plockar ihop olika egenskaper fran sig sjilv. Kortesuo dr den enda finska
”vikingafaktande” forfattaren som har scouting som hobby. Hon séger att med bara tre sanna
egenskaper dr man redan unik. Det 16nar sig dven att ta med nagot som har med utseendet
att gora, hur ménniskor kommer ihag en. Kortesuo har alltid en rod ldderrock da hon
medverkar i tv eller upptridder for folk. Hon sédger att hon inte vill gora ett problem av vad
hon ska kla pa sig, vilket dom flesta kvinnorna gor. Hon tycker inte att man alltid behdver
ha nya kldder da man ska upptrada, utan att man hellre har ndgot manniskor kommer ihag.
Forut hade hon rastafldtor och alltid tva tofsar 1 haret ndr hon syntes pa tv, men nu dr hennes

har kort. Hon berittar dven att hennes sneda mun ar ndgot minniskor kommer ihag.

Vilka kanaler anvinder du for att sprida ditt personliga brand och vilka kanaler

upplever du som de viktigaste?

Kortesuo sédger att det har hint mycket fordndringar lings med &ren. En person kan inte
anvinda en kanal bara for att hen gillar kanalen, utan man méste anvinda en sadan kanal
som ens malgrupp gillar. 2008 borjade Kortesuo blogga, vilket var det viktigaste for henne
dé. Hon skrev vildigt mycket i sin blogg och fick en viéldigt bred publik. Nér Facebook och
Twitter kom till, blev ldsarantalet pa bloggen mindre. Kortesuo har 4nda flera tusen ldsare
pa sin blogg dnnu idag. Twitter var en lang tid den viktigaste kanalen for Kortesuo, men hon
anvinder inte Twitter lika mycket idag @ven om hon har ungefdr 20 000 foljare dar.
Facebook anvinder hon for konsumentkontakter, dér beréttar hon om sin vanliga vardag.
Hon anvénder diskussionsforumet Quora, dédr hon har 12 0000-13 0000 visningar pa sina
svar manatligen. SlideShare var dven en kanal hon anvinde forut, dar hon hade 6ver 100 000
visningar pé sin mest populéra presentation. Kortesuo sdger att hennes blogg fungerar som

hennes bo, dit hon kan dtervdnda om ndgon annan kanal gar under.
Hur mycket tinker du pa det visuella i ditt personliga brand?

Kortesuo sédger att det visuella 6verlag har en vildigt stor betydelse i personlig branding. Det
betyder inte att man maste vara vacker utan att man ska st ut. Personliga brandet méste vara
synligt och urskiljbart. Det &r viktigt att ha bilder av bra kvalité dér personligheten kommer
fram. Ménniskor tycker om att se ansikten, dir man far en bild av personligheten. Kortesuo
tycker att hennes Instagram &r dalig. Hon &r inte en visuell méinniska, eftersom hon inte har
ndgot minne &ver sinnen. Aven om det visuella inte har en lika stor tyngdpunkt hos henne,

tycker hon att det dr en véldigt viktig del i personlig branding.
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Vad vill du na med ditt personliga brand?

Kortesuo sdger att hon strivar till att vara en béttre person, eftersom hon anser att hon &r
ansvarig for samhillet for det hon gor, vilket alla dr. Hon tycker att det dr viktigt eftersom
hon har fatt en gratis utbildning och hélsovard. Kortesuo anser att hon har mera ansvar dn
den genomsnittliga medborgaren, eftersom hon har en hel del foljare. Om hon skulle sdga
att nagot foretag ar daligt, sé finns det en risk att denna foretagare blir ekonomiskt lidande
pa grund av detta. Kortesuo sdger att man maste tinka ansvarsfullt, om hon ar arg gar hon

inte ut pa sociala medier med det, istdllet diskuterar hon med sin familj och sina vénner.
Hur tycker du att man lyckas med ett personligt brand och hur kan man mita det?

Enligt Kortesuo &r ett personligt brand lyckat, dd nagon ar sig sjélv och trivs i sitt brand.
Man maste komma ihdg att personliga brandet utvecklas med tiden. Om man till exempel ar
en 20 arig vild rockstjdrna, kan man kanske inte vara det mera ndr man dr 60 ar gammal.
Kortesuo menar att man egentligen inte kan maéta sitt personliga brand. I branscher dér man
enbart lever pé sitt personliga brand, som till exempel skédespeleri, sdng, idrott eller ndgon
annan bransch dér individen gor allting sjdlv, kan man till exempel se pa foretagets
omsittning. Aven popularitet kan vara ett sitt att mita, men detta géller ind4 inte for alla

personliga brand. Hon sédger att den storsta métaren dnd4 ar att man &r lycklig och trivs i sig

sjalv.

Figur 8. Katleena Kortesuos hemsida (Kortesuo, Ei oo totta., u.d.)
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5.2 Intervju med Laura Stolt

Vi valde att intervjua Laura Stolt som ir en bostadsinvesterare. Hennes personliga brand
kommer fram pd hennes sociala medier. Hon anvédnder personlig branding som en
marknadsforingsmetod, vilket gér henne relevant for var undersékning. Stolt intervjuades

pé Café Arti Abo 12.11.2020.
Beritta kort om dig sjéilv och ditt foretag

Laura Stolt arbetar med ldgenheter. Hon letar efter snabbt gjorda affarer dir fastigheterna
byter dgare. Stolt &r inte sd noggrann med vad hon gor, hon letar framst efter bra
erbjudanden. Det hir skiljer henne fran kassaflodesinvesterare, Stolt utmanar sig sjilv, hon
ar sadan som person. Hon vill hitta nya och olika mdjligheter. Hon profilerar sig pé olika
omriden, hon gor inte endast en sak. Stolt vill att minniskor skall ringa henne nér de inte
riktigt vet vem de borde ringa med sina erbjudanden. Stolt koper och renoverar. Hon gor
dven valdigt slumpmaissiga affarer, men som dnda alltid har med fastigheter eller 1dgenheter
att gora. Hon har bland annat blivit erbjuden att kdpa land, en 6, en bathall, hela h6ghus och

andra udda saker.
Vad betyder begreppet personlig branding for dig?

For Stolt betyder personlig branding en sammanséttning av hennes professionella och
personliga jag, 1 ett professionellt strdvande och nitverkande. For henne ér det ett likadant
verktyg som en specialaffar. Ett intressant sdtt att marknadsfora pa som avgor ifall man vill

och kan arbeta med personen. Stolt séger att det &r intressant och annorlunda.
Vad har personlig branding for betydelse for dig och hur paverkar det dig?

Stolt sdger att det handlar om att skapa innehéll. Stolt har alltid roligt, det spelar ingen roll
vad hon héller pa med. Hon vill hitta nya sétt att vara i kontakt med andra genom att vara sig

sjdlv, det dr det som syns i1 vardagen.
Hur ser du pa ditt eget personliga brand?

Stolt stravar till att vara en snirta (finskans typykka) fran sodra Helsingfors. Snérta &r ett bra
ord eftersom hon inte vill vara for mycket som en businesskvinna. Det mojliggors med
humor, man far inte ta sig sjilv for seridst. I sociala medier som Instagram ser man till
exempel hennes egna liv och saker hon gér med sina flickkompisar. I business relaterade

drenden ar Stolt strikt och har starka asikter. Pa Twitter 4r hon mera faktabaserad, hon delar
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statistiska saker och tar del av siffror. Dér ar Stolt mera serios, medan hon dr mer humoristisk

pa Instagram.
Har du haft nytta av ditt personliga brand och i s fall hurudan nytta?

Stolt sdger att hon har haft nytta av sitt personliga brand. Hon har haft ekonomisk nytta, fatt
dejtforfragningar och hon har dven haft nytta av sitt personliga brand socialt. Hon har fatt
bra kénslor, uppiggande kommentarer, mdjligheter, nya vanner och respons. Hon har fatt

bade kritisk och positiv respons, vilket hon tycker att ar viktigt.
Varfor ér ditt personliga brand unikt?

Det finns méaklare och renoverare, Stolt menar att hon landar ndgonstans dir emellan. Négot

annat svar kom hon inte pa, enligt henne var detta en svéar fraga.

Vilka kanaler anvinder du for att sprida ditt personliga brand och vilka kanaler

upplever du som de viktigaste?
Stolt anvénder mest Instagram och Twitter. LinkedIn anvénder hon sig av, men mer séllan.
Hur mycket tinker du pa det visuella i ditt personliga brand?

Enligt Stolt har det visuella stor betydelse. Hon tycker att bland annat utseendet har en stor
betydelse. Man ska vara ”on point” men man far inte heller vara for klinisk eller fixad, det
ar inte bra. Utseendet ska vara “on the go” med en rdd trdd. Hon tycker dven att detta ska

synas pa Instagram och ténker pa hur hennes Instagramflode ser ut.
Vad vill du na med ditt personliga brand?

Stolt vill fA mojligheter for bada parterna. Det dr ett roligt sdtt att vara i kontakt med

ménniskor och fungerar som ett kommunikationsmedel.
Hur tycker du att man lyckas med ett personligt brand och hur kan man méta det?

Stolt sdger att ifall man har ett lyckat personligt brand, diskuteras det om personen. Personen
lamnar ett positiv spar efter sig, personen ger och gor médnniskor glada. Man kan dven gora
ndgon glad pa en professionell niva. Att skapa en positiv kdnsla dr viktigast, bade i

affarsmassiga- och nojesdrenden.
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Figur 9. Laura Stolts Instagramsida (Stolt, u.d.)

5.3 Intervju med Liisa Jakovlew

Vi valde att intervjua Liisa Jakovlew eftersom hon arbetat med sitt personliga brand under
en langre tid. For tillfdllet har hon ett foretag som &r fardigt for att etableras. Foretaget har
fardiga hemsidor, en fardig afférsplan och dr brandat. Jakovlew har dven tidigare erfarenhet

av foretagande. Jakovlew intervjuades via Microsoft Teams 17.11.2020.
Beriitta kort om dig sjilv och ditt foretag

Liisa Jakovlew ir en licensierad fastighetsméklare (LKV) med en lang erfarenhet inom
kundservice. Hon har fungerat som fastighetsmiklare for vardebostdder under 15 ar i Sodra
Helsingfors. Hennes expertis grundar sig pd en omfattande fastighetsforvaltning, antingen
genom att skota alla delomradden som har med fastighets- och bostadskopet att gora eller
genom att ge konsulttjanster dir kunder behover det. Hennes foretag arbetar ocksé 1 en liten
skala med bostadsinvesteringar. Hon kdper och uppgraderar samt inreder fastigheter till lyx
nivd och sdljer med “nycklarna i handen” principen. Som utbildad inredningsarkitekt
maximerar hon priset pa fastigheterna genom att visuellt fordndra kundernas hem till
forsédljningsskick. Hennes handelsutbildning (merkonom), har varit en bra grund for att
forstd handelslagar. Vid fastighets- och bostadskop tillimpas flera olika lagar, sa det &r
viktigt att kinna till lagarna fOr att arbeta inom branschen. Det dr dven viktigt att hela tiden
skola sig och lédra sig om alla nya lagar och forandringar, eftersom de da och da fordndras.

Hon har 6kat sin kunskap med en internationell Business Coach skolning (IBC), som ger
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henne stdd 1 kundméten och personalforvaltning. Hon dr dven villig att hjdlpa sina kollegor

genom att vigleda dem till att se sina egna styrkor.
Vad betyder begreppet personlig branding for dig?

Jakovlew tycker att det personliga brandet ar basen till hela foretagets image, speciellt for
expertforetag, eftersom foretaget dr lika med dess arbetare. Personliga brandet ar saledes en
del av foretagets forsdljning och marknadsforing och utan det &r det svart att lyfta fram

foretagets karaktdr och status.
Vad har personlig branding for betydelse for dig och hur paverkar det dig?

Jakovlew séger att for henne ér personlig branding grunden till hennes verksamhet, eftersom
hon 4r lika som sitt foretag. Da hon brandar sig sjilv beréttar hon hur hennes foretag fungerar
och om foretagets karaktdr. Hon lyfter ocksa fram tillforlitlighet, erfarenhet och styrkor med

att branda sig sjlv.
Hur ser du pa ditt eget personliga brand?

Jakovlew har brandat sig sjdlv med hjilp av experter, hon har anvént sig av en professionell
webbutvecklare och en professionell fotograf. De har tillsammans skapat en drlig bild av
henne, alltsd hennes foretag. Hon tror att det uppfattas sd av kunderna. Hennes brand
representerar tillforlitlighet, kompetens och omtanksamhet i kombination med ett diskret och
artigt sitt fungera i branschen. Eftersom hon har starka bevis pé sina kunskaper (som till
exempel Sothebysrealty Oy LKV Ab:s bista forséljare i flera ar) kdnner hon &ven att hon
kan lita pa sig sjdlv. Hon menar att en bra sjdlvkénsla och forstaelse for egna styrkor

formedlas vidare till kunden pé ett drligt sétt.
Har du haft nytta av ditt personliga brand och i s fall hurudan nytta?

Jakovlew sdger att inom fastighetsformedling 4r personlig branding mycket viktigt och har
stor betydelse. Hennes ansikte och hennes namn kombineras med {Orsdljning av
vardebostidder och lokaliseras 1 s6dra Helsingfors samt i Hangd, ddr hon dven varit
framgdngsrik inom branschen. Hon menar att detta medfor kontaktforfragningar och
uppdrag. Hennes uppdrag dr en del av hennes brand, likasa deras synlighet, darfor maste de

redigeras bade visuellt och innehéllsméssigt enligt hennes brand.

Varfor ir ditt personliga brand unikt?
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Hon séger att hennes personliga brand skiljer sig fran andra genom dkthet och elegans. Med
hennes brand vill hon ta fram sin arlighet, sin saklighet och sin helhetskunskap genom att

producera felfritt innehdll som dven utstralar visuell njutning.

Vilka kanaler anvander du for att sprida ditt personliga brand och vilka kanaler

upplever du som de viktigaste?

Hennes hemsidor fungerar som hennes visitkort, och hon anser att det ar viktigt att vara
uppdaterad och felfri. Inom fastighetsformedlingen vixlar fastighetsannonserna ndstan
dagligen. Enligt henne ar Facebook, Instagram och Linkedin viktiga kanaler i den personliga
brandingen, &ven om hon inte &nnu hunnit satsa pa dem tillrackligt. Hon séger att alla kanaler
behover vara uppdaterade och intressanta varje dag. Eftersom hon r lika som sitt foretag
menar hon att den personliga brandingen och foretagets branding knappt skiljer sig frén

varandra.
Hur mycket tiinker du pa det visuella i ditt personliga brand?

Jakovlew menar att det visuella har en véldigt stor betydelse i personlig branding. Det
visuella ger ett forsta intryck av fortaget, visar engagemang och status, samt foretagets

tillforlitlighet. Jakovlew sdger ocksa att det visuella dven ger en riktig bild av henne.
Vad vill du ni med ditt personliga brand?

Genom personlig branding strdvar hon efter att vara dkta, igenkdnnbar, samt att ha god

interaktion som leder till foretagets framgéng.
Hur tycker du att man lyckas med ett personligt brand och hur kan man méta det?

Jakovlew menar att ett lyckat personligt brand vicker intresse och fortroende. Ett lyckat
personligt brand far kunden att fatta beslut och ta det forsta steget for att samarbeta med
henne. Detta kan maitas direkt genom att rdkna antalet kontakter och uppdrag, men dven
lyckade bostadskop. Hon fortsdtter betona att i hennes bransch &r personlig branding
foretagets branding och tillsammans med dkta omtinksamhet och yrkeskunnande beskriver

foretagets resultat dess framgang.
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Figur 10. Liisa Jakovlews hemsida (Denna figur ér en skiirmdump av en opublicerad hemsida)

5.4 Intervju med Marianne Lehikoinen

Vi valde att intervjua Marianne Lehikoinen eftersom har ett starkt personligt brand. Hennes
personliga brand kommer bra fram pa hennes Instagramflode, som ser stiligt och prydligt ut.
Hon &r en foretagare som satsar pa sitt personliga brand. Man kan se att hennes foretag ar
byggt kring hennes personliga brand. Lehikoinen intervjuades via Microsoft Teams

18.11.2020.
Beriitta kort om dig sjilv och ditt foretag

Marianne Lehikoinen har grundat sitt nuvarande foretag Career Girl 1 februari 2020. Det ér
ett digibusiness foretag. Hon sdljer ndtutbildningar och &ven en e-bok fortillféllet, dessa ar
helt och héllet digitala. Foretaget dr uppbyggt runt nétverket Career Girl som hon skapat ar
2019. Natverket ar skapat for kvinnor som vill skaffa kontakter och dela gemenskap. Detta
ar nagot hon hade onskat sig dd hon grundade sitt forsta foretag 1 20-arsaldern. Lehikoinen

grundade Career Girl foretaget for att gora ett arbete av det at sig sjélv.
Vad betyder begreppet personlig branding for dig?

For Lehikoinen betyder begreppet personlig branding den bild som man ger ut 4t ménniskor,
till exempel pa sociala medier och i arbetslivet. Hon tycker att man kan ha ett personligt
brand pa arbetet som dr annorlunda dn det man har hemma. Hon menar att det dr ndgot som
skapas medvetet. For vissa kan det komma automatiskt men for de flesta &r det ndgot som &r

strategiskt planerat.
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Vad har personlig branding for betydelse for dig och hur paverkar det dig?

Lehikoinens foretag dr uppbyggt kring hennes personliga brand, dér hon utnyttjar sitt
personliga brand i bland annat forsdljningen. Genom att bygga upp det personliga brandet,
anser hon att forsédljningen av foretagets produkter 6kar. Hon planerar och ténker pa sitt

personliga brand bland annat i sitt klddval, speciellt infor offentliga upptradanden.
Hur ser du pa ditt eget personliga brand?

Lehikoinen forsoker halla sitt personliga brand positivt och vill till exempel inte klaga for
mycket. Hon ser till att hon ler pa sina bilder och att de ar frascha. Hon tycker att hon é&r

ungdomlig och strévar efter att vara professionell.
Har du haft nytta av ditt personliga brand och i s fall hurudan nytta?

Lehikoinen sédger att hon har haft nytta av sitt personliga brand. Hon hade aldrig forestillt
sig att hon skulle arbeta med offentliga tal. Forfragningar for dessa tal far hon enbart med
hjdlp av sitt namn. Hon har dven samarbeten med foretag pa grund av hennes personliga

brand.
Varfor ir ditt personliga brand unikt?

Lehikoinen anser att hennes personliga brand &r baserat pa business och med det delar hon
kunskaper om foretagande. Hon anser att detta dr ndgot som skiljer henne fran andra finska
bloggare. Manga av hennes konkurrenter koncentrerar sig enbart pa till exempel mentalt

vélbefinnande.

Vilka kanaler anvinder du for att sprida ditt personliga brand och vilka kanaler

upplever du som de viktigaste?

Instagram &r nufortiden den viktigaste och starkaste kanalen for Lehikoinen. Facebook och
e-postmarknadsforing dr &dven vildigt viktiga for henne. Hon bodrjade med e-
postmarknadsforing for Career Girl och forsoker locka hennes Instagram foljare till hennes
e-postmarknadsforing, eftersom man aldrig vet hur Instagram &4ndras. E-post
marknadsforingen ér sdker, eftersom det dr en kanal man dger. Youtube har tidigare varit en
viktig kanal for henne, men den #r inte lingre lika viktig. Aven bloggen, alltsi hennes

hemsida, dr en kanal som paverkar spridningen av hennes personliga brand.
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Hur mycket tinker du pa det visuella i ditt personliga brand?

Lehikoinen tdnker mycket pé det visuella och gillar att halla p4 med det. Hon tycker om att

planera utseendet pa sitt Instagramfldde och ténka pa att kldderna passar in.
Vad vill du na med ditt personliga brand?

Lehikoinen vill na personer som &r intresserade av samma dmne, fa kunder till foretaget och

fa nya medlemmar till nitverket via sitt personliga brand.
Hur tycker du att man lyckas med ett personligt brand och hur kan man méta det?

Lehikoinen beréttar att hon horde att ndgon kom ihdg henne pa grund av hennes foretag,
”Career Girl Marianne”, det tyckte hon att var ett tecken pd hon har lyckats. Enligt
Lehikoinen ar ett personligt brand lyckat da det finns nagot specifikt till exempel en férg,

som man blir igenkénd for.
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Figur 11. Marianne Lehikoinens Instagramsida (Lehikoinen, u.d.)

5.5 Intervju med Laura Johansson

Vi valde att intervjua Laura Johansson, eftersom hon arbetar med sociala medier och vet
mycket om branding och marknadsforing. Johansson &r en foretagare med ett starkt

personligt brand inom sin bransch, foretaget heter Lvngroom. Vi har tidigare lyssnat pa
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hennes géstforeldsning i Novia och vi var intresserade att hora hennes asikter om personlig

branding. Johansson intervjuades via Microsoft Teams 25.11.2020.
Beritta kort om dig sjéilv och ditt foretag

Laura Johansson arbetar med kommunikation, det mesta hon gor &r att utbilda andra om
sociala medier, men dven mycket annat. Johansson har en mediebyra tillsammans med sin
sambo, dir de arbetar med kunders kommunikation dverlag dir de fokuserar starkt pé det
digitala, sociala medier och bilder. Hon ndmner att hon gér mycket overséttningar pa grund
av sin tvasprakighet, men det dr ingenting som hon séljer. Det hon tycker mest om att syssla
med &r att hjidlpa sméforetagare med deras kommunikationsstrategier och sociala
mediestrategier. Johansson sédger att hon haller pa med det ena och de andra, hon tycker om

att lara sig nya saker och har arbetat 11 ar som foretagare.

Vad betyder begreppet personlig branding for dig?

Johansson séger att hon till en bdrjan inte medvetet har brandat sig sjélv.

Vad har personlig branding for betydelse for dig och hur paverkar det dig?

For henne betyder personlig branding da en manniska séljer sin kompentens och kopplar
thop sin kompetens med sig sjdlv. Hon vill att hennes malgrupp inte ska behdva googla dé
de behover hjilp med sociala medier, utan istéllet ska de genast tdnka pd Laura Johansson.
Hon tycker inte sjdlv om att synas, men hon papekar dnda att man ska gora det. Hon menar
att man inte dr unik ifall man inte har sitt ansikte ute pa de sociala medierna, det 4r nagot

som Johansson anser som mycket viktigt, speciellt for smaforetagare
Hur ser du pé ditt eget personliga brand?

Johansson sdger att hon dr ambivalent, hon séger att hennes personliga brand har skapats av
sig sjdlv genom sociala medier och genom det att hon har nitverkat. P4 detta sitt har hon fatt
fram sitt namn och byggt upp det hela. Johansson menar att det dr skillnad pa hur hon ser
sitt personliga brand och hur andra ser det. Men hon ser pd sitt eget personliga brand som
bokigt d& hon haller pa med sa mycket olika saker, vissa kdnner igen henne som fotograf,
vissa som den som kan allt om digitala medier och marknadsforing och vissa tror att hon

enbart dr journalist. Hon anser sjélv att hennes brand &r spretigt.
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Har du haft nytta av ditt personliga brand och i sa fall hurudan nytta?

Johansson séger att hon har haft nytta av sitt personliga brand, speciellt mycket under de
senaste aren. Hon sdger att det tagit 14ng tid att bygga upp sitt personliga brand. Johansson
sdger att hon far sin 16n tack vare sitt personliga brand. Hon ndmner att hennes brand inte ar
speciellt stort och vélkdnt men att hon &nda lyckats, ndr ménniskor vél vet vem hon dr och
kommit i kontakt med henne vill de anlita henne. Johansson brukar fa uppdrag om det inte
ar en for stor skillnad pa vad hon begir och vad kunden ar beredd att betala, samt om det

passar in i tidschemat.
Varfor ér ditt personliga brand unikt?

Johansson sdger att hon som person &r unik och ifall inte hon kan nagonting &r inte hennes
personliga brand virt ndgonting. Varje ménniska ar unik, och bara man lyckas ta fram de
positiva egenskaperna och kompetenserna som man har blir dven det personliga brandet
unikt. Hon sdger att i hennes foretag ér de inte bist pa ndgonting, men de har hittat en ”nish”,
foretagen uppskattar att de kan gora lite det ena och det andra och att de har kunskap om
manga olika omraden. D4 de anlitar hennes foretag far kunderna allting organiserat pa en
géng. Om Johanssons kunder har behov av ndgot som hennes foretag inte klarar av att gora,
anlitar hon ndgon av sina kontakter. Johansson séger att hennes foretag ar unikt eftersom de

har hittat den ratta malgruppen

Vilka kanaler anviinder du for att sprida ditt personliga brand och vilka kanaler

upplever du som de viktigaste?

Johansson séger att de sociala medierna ar de absolut viktigaste, de lever som de ldr. Hon
anvander sig mest av Facebook och Instagram. Pa Instagram tycker hon om att publicera
stories och hon dr dven aktiv pd LinkedIn. Hon menar att det &r mycket svirt att na ut till
obekanta ménniskor via sociala medier. Johansson anser dven att det dr viktigt att nitverka i
det riktiga livet och inte bara pd nitet, som bland annat inom foreningsverksamheten. Hon

tycker dven att tidningar kan vara en bra kanal att anvinda sig av.
Hur mycket tinker du pa det visuella i ditt personliga brand?

Johansson anser att hon inte dr grafiskt begédvad och har saknat den delen i hennes foretag.
Hon har dock ett projekt pd kommande gillande detta. Hon &r fotograf och kan ta snygga
bilder. Johansson tinker mera pa kundernas visuella bitar &n hennes egna. Hon har &ven med

aren borjat tdnka mera pa sitt utseende. Hennes vin som ar stylist har lagat en stilguide for
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henne. Johansson tycker att det dr véldigt viktigt att tdnka pa mélgruppen da man gor sitt
kladval. Man behover inte klé sig som malgruppen men man ska respektera deras stil. Hon
tycker att det visuella spelar en viktig roll, men att hennes personlighet ersitter en stor del

av det.
Vad vill du nid med ditt personliga brand?

Johansson vill na respekt, trovirdighet, mera affarer och kunna begéra hogre priser med hjilp
av sitt personliga brand. Hon skulle vilja kunna koncentrera sig pé farre arbetsuppdrag, om
hon skulle f4 det att fungera ekonomiskt. Hon siger att hon vill ha r&d att leva utan att tinka

pa pengar.

Hur tycker du att man lyckas med ett personligt brand och hur kan man méta det?
Johansson tycker att det finns tva olika delar i att lyckas med ett personligt brand, den
visuella delen och kompetensen. For henne dr kompetensen viktigare. Hon vill att hennes
kunder tanker att de fatt lite mera &n vad de betalat for. Johansson vill inte ge en billig bild
utat, utan att hennes kunder &r fardiga att satsa pa vad de koper av henne. Johansson anser
att man kan maéta sitt personliga brand i hur mycket kunder man har och hur mycket
omsdttningen dr. Viktigaste métaren for henne dr dnda att hur bra hennes kunder lyckas med

deras branding efter hennes hjélp.
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Figur 12. Laura Johanssons hemsida (Johansson, u.d.)

5.6 Intervju med Christian Jakovlew

Vi har valt att intervjua Christian Jakovlew eftersom han anvénder sig av personlig branding

1 sitt arbete och som foretagare. Han ger perspektiv till var analys eftersom han utnyttjar
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personlig branding pa ett mer traditionellt sdtt jamfort med de andra respondenterna vi

intervjuat. Jakovlew intervjuades via Microsoft Teams 19.11.2020.
Beritta kort om dig sjéilv och ditt foretag

Christian Jakovlew &r en 66-arig foretagare och dr pappa till tva barn. Jakovlew dr ekonom
1 internationell foretagsekonomi vid Uppsala universitet. Hans foretag heter Excellentia
Partners och det &r grundat ar 2000. Foretaget koncentrerar sig pd turnaround management,
alltsd att vinda foretag pa rétt kol samt leda officiella foretagssaneringar, ge ekonomisk
radgivning, finansiering och foretagsforviarv. Jakovlew har héllit pd med turnaround
management i 20 ar. Foretaget uppehaller ocksa ett globalt natverk av yrkesverksamma inom
bland annat juridik, revision samt andra motsvarande professionella tjénster. Foretaget
investerar i viss man, speciellt i privata foretag, dir Jakovlew anser sig kunna ge mervérde
bland annat som styrelseledamot. Jakovlew har tidigare 1 sin karridr varit verksam som
verkstéllande direktor och medlem i ledningsgrupper i olika foretag runt om 1 hela vérlden.
Han har bott i Sverige, Tyskland, Japan, Schweiz och England och har vistats mycket i USA,
Latinamerika och Asien. Jakovlew har ocksé varit mycket aktiv i turnaround management

verksamheten 1 hela vérlden.
Vad betyder begreppet personlig branding for dig?

For Jakovlew betyder personlig branding att man 4r bra pa det som man gor. Begrepp som
arlighet, hogt professionellt ansvar och 6dmjukhet dr saker som ger ett positivt personligt

brand.
Vad har personlig branding for betydelse for dig och hur paverkar det dig?

Jakovlew anser att han 4r kdnd i1 Finland inom sitt professionella omrdde, eftersom
turnaround management dr en mycket ’smal nisch”, finns det inte minga 1 Finland som haller
pa med det. Néar marknaden, speciellt de finansiella institutionerna kdnner honom bra samt
uppskattar hans arbete och den professionella attityden, sa far han hela tiden nya uppdrag.

Jakovlew fér ocksa internationella uppdrag via sitt personliga brand.
Hur ser du pa ditt eget personliga brand?

Jakovlew anser att hans professionella rykte inom turnaround management har gett honom
ett positivt brand inom branschen runt om i vérlden. Branschen ar ocksd mycket smal, s

man maste ha ett bra rykte for att vara framgangsrik. Jakovlew anser ocksa att han har en
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mycket bra forstaelse for olika kulturer och att han kan via sin sprakférmaga kommunicera
med sina kunder pé deras eget sprak. Jakovlew pratar atta olika sprak. Detta har gett honom
en bra forhandlingsformaga dven i svara situationer och pa sa sitt en konkurrensfordel. Det

ar ocksé en stor del av hans personliga brand.
Har du haft nytta av ditt personliga brand och i sa fall hurudan nytta?

Jakovlew anser att han har haft nytta av sitt personliga brand. Han fér ofta svara uppdrag
som dr utmanande. Han njuter av det han gor och anser sig fa respekt bland kunder och

intressenter. Han far ocksa hela tiden nya uppdrag.
Varfor ér ditt personliga brand unikt?

Jakovlew séger att det unika kommer frén att han kinner sig trygg och bekvdm runtom i hela
vérlden. Det finns inga begransningar i vilka olika l4nder i varlden dér han kan arbeta. Han
ar den enda i Finland som kan gora alla uppdrag inom turnaround management, dvs
turnaround management, finansiering samt foretagsforvérv internationellt. Han dr dven en
av de fa svensksprékiga turnaround professionella i Finland och den enda som har rysk

erfarenhet och kdnnedom.

Vilka kanaler anvinder du for att sprida ditt personliga brand och vilka kanaler

upplever du som de viktigaste?

Jakovlew séger att han egentligen inte behdver kommunicera via ndgon kanal pa till exempel
sociala medier eller tryckta medier, pd grund av att han redan &r tillrdckligt kdnd inom de
ritta kretsarna for honom, for att fi uppdrag. Foretagets hemsida och LinkedIn &r de enda

kanalerna han utnyttjar i sitt arbete.
Hur mycket tinker du pa det visuella i ditt personliga brand?

Jakovlew sdger att han alltid ser prydlig ut, vilket dr en viktig del av arbetet. Man ska kunna
kla sig enligt situationen. Han anser sina kunders visuella delomrdden mycket viktiga och ar

styrelseordforande i ett foretag som bygger brands 4t sina kunder.
Vad vill du na med ditt personliga brand?

Jakovlew tycker att han redan nétt véldigt mycket. Han vill dock hela tiden lédra sig nytt och
bli bittre i sitt arbete och hur han goér det. Huvudsakligen vill han né nya utmanande projekt

med sitt personliga brand.
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Hur tycker du att man lyckas med ett personligt brand och hur kan man méta det?

For Jakovlew ir det viktigaste 6dmjukhet, att lyssna pa andra, att hjilpa till och ldra ut sin
kunskap. Han tycker att man ska uppskatta och respektera andra ménniskor. Det ar viktigt
att ha en dialog istéllet for en monolog. Detta dr vad han vill ldmna efter sig och da har han
lyckats med det personliga brandet. Han tycker att det finns manga sétt att méta ett personligt
brand, bland annat ekonomi och andras respekt. Han anser att man maste vara vildigt
noggrann med att inte fa ett negativt personligt brand. Professionell attityd, transparens och
arlighet dr de egenskaper som han anser att man maste strava till for att bli framgéngsrik och

fa ett positivt personligt brand.

' B Meddelande ' ( Mer.. )

Christian Jakovlew - 2:a g Excellentia Partners Ltd
Managing Partner, Excellentia Partners Ltd. :
Helsingfors, Sédra Finland, Finland - 500+ kontakter - Kontaktinfo

Uppsala universitet

Figur 13. Christian Jakovlews LinkedIn profil (Jakovlew, u.d.)

5.7 Sammanfattning av intervjuerna

I Katleena Kortesuos intervju kom det fram att hon tinker pé sitt personliga brand, men
déremot inte sd mycket pa det visuella, &ven om hon anser att det ar viktigt. Kortesuo ér den
enda vi intervjuat som anvénder ett diskussionsforum for att sprida sitt personliga brand.
Hon anser att det ar viktigt att bevisa att man har ett starkt personligt brand och inte bara
pasté det. Hon tycker dven att man maste ta ansvar for att vara en bra person, eftersom man
ar skyldig samhillet det, speciellt om man har ett starkt personligt brand som &ar
igenkdnnbart. Kortesuo anvinde sig mycket av konkreta exempel i intervjun for att fordjupa
sina svar. Aven om vi anvint oss av Kortesuos bok i var teoridel, fick vi mycket nya aspekter

frdn henne intervju. Hon svarade ur en mer personlig synvinkel.

I Laura Stolts intervju kom det fram att hon inte vill ge en alldeles for serios bild av sitt
personliga brand. Hon tycker att det dr viktigt att 1dmna ett positivt spar efter sig och gora
maénniskor glada. Hon tycker att det visuella i ett personligt brand ar viktigt, allt fran klddseln

till Instagramflodet.

I Liisa Jakovlews intervju kom det fram att hennes foretag antagligen inte skulle finnas utan

hennes personliga brand. Hon anser att det visuella dr en véldigt viktig del av personlig
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branding och att det ger ett forsta intryck av foretaget. Hon tycker att det ar vildigt viktigt
att alla kanaler ar uppdaterade och anvinds, &ven om hon inte d&nnu hunnit satsa pa dem

tillrackligt.

I Marianne Lehikoinens intervju kom det fram att hennes foretag &r uppbyggt runt ett ndtverk
hon skapat. For henne dr sociala medier, speciellt Instagram en viktig del av hennes
personliga brand. Hon satsar mera pé att dela med sig av tips om foretagande an till exempel
mentalt vilbefinnande som ménga av hennes konkurrenter gér. Hon tycker att man har

lyckats med sitt personliga brand da det finns nagot specifikt som man blir igenkénd for.

I Laura Johanssons intervju kom det fram att hon fir sin 16n pa grund av sitt personliga
brand. Johansson sdger att hon som person &r unik och ifall inte hon kan nagonting &r inte
hennes personliga brand virt ndgonting. Sociala medier &r den viktigaste kanalen for henne.
Johansson tycker att det finns tvd olika delar 1 att lyckas med ett personligt brand, den

visuella delen och kompetensen. For henne dr kompetensen viktigare

I Christian Jakovlews intervju kom det fram att personlig branding betyder att man &r bra pa
det som man gor. Han anser att han ofta far svara uppdrag som &r utmanande och som han
njuter av, pa grund av sitt starka personliga brand. Han har bott och arbetat runt om i vérlden
och kénner sig trygg pa flera olika stéllen och i olika kulturer, vilket 4r en stor del av hans
personliga brand. Han talar dven atta sprak och har haft en stor fordel av detta. Han anvénder
inte egentligen ndgra kanaler for att sprida sitt personliga brand eftersom han anser att han

redan dr tillrackligt kind inom de rétta kretsarna for honom for att f4 uppdrag.

6 Analys

I detta kapitel analyseras de resultat som intervjuerna gav. Svaren vi fatt frin intervjuerna
kommer att jdmforas med teorin. Fragorna i den empiriska delen av detta arbete ar
uppbyggda med hjélp av teorin som grund. Vi kommer frimst att anvinda respondenternas
efternamn 1 analysen, forutom nér vi analyserar Liisa Jakovlews och Christian Jakovlews

svar, eftersom de har samma efternamn.

Enligt teorin borjade arbetstagarna bygga upp ett trovéirdigt brand for foretagen med vad de
gjorde, sitt beteende och sin kunskap. Bade teorin och intervjurespondenten Liisa Jakovlew
sdger att foretaget ér lika som dess arbetare. Liisa Jakovlew tycker dven att det personliga
brandet ar foretagets image, vilket Lehikoinen ocksa haller med om. I teorin tar vi upp att

image dr en stor del av brandet tillsammans med identitet och profil. Bade Liisa Jakovlew
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och Laura Stolt anser att personlig branding &r ett sétt att marknadsfora pa. Stolt tycker att

det dven fungerar som ett verktyg.

Enligt teorin har alla ett personligt brand, men de flesta av oss vet inte om det och klarar inte
av att hantera detta strategiskt, konsekvent och effektivt. Johansson sdger att hon inte
medvetet har brandat sig sjdlv. Medan Lehikoinen menar att ett personligt brand ar nagot
som skapas medvetet och att det oftast krévs en strategisk plan. Liisa Jakovlew beréttar att
hon brandat sig sjdlv med hjélp av experter, vilket tyder pa att hon har anvént sig av en
strategisk plan. Lehikoinen tycker att man kan ha olika brand pa arbetet och hemma medan
Stolt tycker att det &r en kombination av bada tvd. Bdde Lehikoinen och Liisa Jakovlew anser

att deras foretag dr uppbyggda kring deras personliga brand.

Kortesuo siger att virlden hela tiden géar framét och ifall hon stér stilla, blir hon efter.
Kortesuo tycker det dr viktigt att utveckla sig sjdlv och anser att hennes personliga brand
foljer med hennes utveckling. Enligt teorin dr personlig branding ndgot som dndras och
utvecklas med tiden. Aven Christian Jakovlew siger att han lir sig nya saker hela tiden och

utvecklas som person.

Johansson menar att det ar skillnad pd hur hon ser sitt personliga brand och hur andra ser
det. Kortesuo kommenterar ocksé att ens personliga brand dr nadgot man aldrig kan se sjilv,
utan man maste frdga andra om det. Enligt teorin kan man skilja pa dessa tva aspekter, alltsa
ens egna syn pa sitt personliga brand och andras syn pa ens personliga brand, med hjilp av
en SWOT-analys. Det ér viktigt att gora en SWOT-analys for att tinka pa hur andra uppfattar

en och inte bara hur man uppfattar sig sjélv.

Enligt teorin finns det ménga fordelar med att ha ett starkt personligt brand, bland annat att
man inte behover soka efter kunder och arbete, istéllet kommer de till en. Detta dr nagot som
alla respondenter sagt att de har nytta av, de far kontaktforfrdgningar och uppdrag enbart pa
grund av deras namn och deras personliga brand. Kortesuo sdger att med hjélp av hennes
starka personliga brand behdver hon nédstan inte alls betala for marknadsforing. Stolt sdger
att hon har ekonomisk nytta av sitt personliga brand. Enligt teorin kan man d& man har ett
starkt brand ta bittre betalt for sina produkter eller tjénster, detta dr ndgot som &dven

Johansson ndmner i sin intervju.

Bade Kortesuo och Johansson sdger att alla personer dr unika, vilket betyder att allas
personliga brand dr unika. De sdger dven att man ska ta fram de positiva egenskaperna for

att skapa en unik kombination. De flesta respondenterna berittar att deras personliga brand
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ar byggda pa arlighet, vilket dven tas upp i teorin som en véldigt viktig del av personlig
branding. Enligt teorin behdver man hitta nagot unikt som skiljer sitt brand fran
konkurrenterna. Det ska vara nagot speciellt som kunder dr beredda att betala for. Vilket

Johansson ndmner 1 intervjun att hon strévar efter.

I teoridelen har vi valt att skriva om kanalerna Facebook, Instagram och LinkedIn, da de ar
de viktigaste och storsta kanalerna inom personlig branding. Alla respondenter anvander
dessa tre kanaler och tycker att de &r de viktigaste kanalerna. Kortesuo och Lehikoinen
anvinder &dven sina bloggar. Lehikoinen anvidnder sig ocksd mycket av e-
postmarknadsforing. Kortesuo dr den enda som anvinder sig av ett diskussionsforum.
Christian Jakovlew anvinder sig inte speciellt mycket av sociala medier, d4 han anser att
han redan éar tillrackligt kidnd och har tillrickligt med kontakter for att fa uppdrag. I teorin
finns det motstridigheter géllande om man méste anvidnda sociala medier for att bygga upp
ett personligt brand. Enligt Lanneberg gér de inte i dagens ldge att bygga upp ett personligt
brand utan sociala medier, medan Padkkonen menar att det kan finnas starka och vélkédnda
personliga brand som inte anvénder sig av sociala medier. Pdékkonens &sikt instdimmer med
Christian Jakovlews svar pa intervjufragan. Johansson fortsitter pd det traditionella spéret,
med att inte enbart anvdnda sig av sociala medier som kanaler, utan ocksa

foreningsverksamhet och tidningar.

Alla respondenter sager att de tinker mycket pa det visuella i deras personliga brand. Bade
Stolt och Lehikoinen ténker pa hur deras Instagramfldden ser ut och tycker om att arbeta
med det. I teorin tar vi upp att man vicker foljarnas kédnslor genom att anvédnda visuella
element som farger, typsnitt, motiv, bilder och ikoner som representerar det personliga
brandet pa Instagram. Kortesuo sdger att hon inte satsar pa utseendet pd sin Instagram
eftersom hon inte 4r en visuell person, &ven om hon anser att det dr viktigt. Kortesuo anser
dven att man ska ha bilder av bra kvalité och dér ansiktet syns. Néstan alla respondenter
tycker dven att klddseln ar viktig och att de satsar pa den da det kommer till personlig
branding. Enligt teorin har allt i utseendet betydelse, som bland annat kldderna. Johansson
papekar 1 intervjun att det dr viktigt att tinka pa mélgruppen d4 man gor sitt klddval, vilket
Overensstimmer med teorin, dér vi tagit upp att det dr opassande att anvinda oldmpliga
klader. Kortesuo berdttar att hon alltid har en réd ldderrock d& hon medverkar i tv eller

upptrader infor folk, for att bli igenkénd och vara unik.

Alla respondenter har personliga mél med sina personliga brand, alla avgor sjidlva vad de vill

uppna. Stolt vill hitta nya sétt att vara i kontakt med andra genom att vara sig sjélv och fa
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mojligheter for bada parterna med sitt personliga brand. Detta kan kopplas ihop med teorin
vi tagit upp. Det personliga brandet behdver vara dkta, vilket betyder att ens brand alltid ska
aterspegla ens riktiga personlighet. Genom att bygga upp ett starkt personligt brand pa detta
sdtt kommer det att automatiskt locka till sig personer och moéjligheter som passar en perfekt.
Detta kommer sedan att forbittra ens mdjligheter. Akthet dr nigot dven Liisa Jakovlew

strivar efter 1 sitt personliga brand.

Enligt teorin har ett starkt brand lojala kunder, starka brand héller vad de lovar och levererar
alltid mer dn vad man forvantar sig av dem. Johanson sdger 1 intervjun att hon vill att hennes
kunder alltid tinker att de fétt lite mera 4n vad de betalat f6r. Christian Jakovlew anser att
det dr viktigt att ha en dialog istéllet for en monolog. Detta har vi dven tagit upp i teorin, dar
det star att det 4r nddvandigt att byta fran monolog till dialog. Det 16nar sig att ta kunderna
med i diskussionerna och inte bara kommunicera ensidigt. Aven Liisa Jakovlew siger i
intervjun att hon vill ha god interaktion med sina kunder och medarbetare. De flesta av véra
respondenter anser det personliga brandet som lyckat d4 man kinns igen. D4 ett personligt

brand dr igenkdnnbart diskuteras det om personen samt att det vicker kdnslor och fortroende.

Kortesuo ér av den dsikten att man inte egentligen kan méta sitt personliga brand, medan
Christian Jakovlew péapekar att det finns méinga olika sétt att méta sitt personliga brand.
Olika mitare som uppkom 1 intervjuerna var antalet kontakter, uppdrag, kunder, andras

respekt, ekonomi, omséttning, lycka samt att man trivs i sig sjélv.

7 Slutsatser

Pa basen av intervjuerna och teorin kan man dra slutsatsen att man som tjénsteforetagare har
stor nytta av personlig branding. Personlig branding har en stor betydelse for
tjdnsteforetagare. Enligt teorin och intervjuerna kan man konstatera att ett personligt brand

bade kan byggas upp medvetet och omedvetet.

Det personliga brandet kan fungera som foretagets image. Man kan konstatera att personlig
branding utvecklas hela tiden tillsammans med resten av varlden och man ska dven utveckla
sig sjdlv hela tiden. P4 basen av teorin och intervjuerna kan man dra slutsatsen att ett starkt
personligt brand ger arbete och kunder. Man kan dven konstatera att med hjélp av ett starkt
personligt brand kan man ta béttre betalt for sina produkter och tjénster. Det fungerar dven

som ett marknadsforingssétt.
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For att lyckas med personlig branding ar det viktigt att vara dkta och att ens riktiga
personlighet dterspeglas i sitt personliga brand. Man kan konstatera att ifall man har ett
igenkdnnbart personligt brand har man lyckats med sin personliga branding. Man kan dven
konstatera att om det vicks kidnslor och tankar da ménniskor hor om ens personliga brand ar
brandet starkt. Ett brand anses dven som starkt om det finns nagot unikt som gor det
personliga brandet speciellt. Méanniskor behdver dven kédnna till vad som gor ens personliga

brand speciellt samt ha en malgrupp som kénner till brandet och som anvént sig av det.

Det gar inte att dra en slutsats ifall sociala medier dr ett maste eller inte, da det géller
personlig branding. Enligt teorin och respondenterna kan det &nd4 vara till stor nytta och
vara viktigt i dagens samhélle. Enligt de flesta respondenterna och pa flera stillen i teorin
har det tagits upp att sociala medier dr en viktig del och nagot som rekommenderas att
anvianda inom personlig branding. Enligt en av véra respondenter, som lyckats med sitt
personliga brand samt teorin &r det &nda inte ett maste. P4 basen av intervjuerna kan man dra
slutsatsen att Instagram, Facebook, LinkedIn samt blogg eller hemsida 4r de viktigaste

kanalerna for att sprida sitt personliga brand.

Det dr viktigt att tdnka pa hur ens personliga brand uppfattas visuellt, man kan alltsa
konstatera att det visuella ar viktigt inom personlig branding. Kliddseln spelar en stor roll i
det visuella och det #r viktigt att kli sig passande i olika tillfillen. Aven det visuella pa

sociala medier ar en viktig del inom personlig branding.

Man kan dra slutsatsen att personlig branding &r ett bra sétt att na kontakter och mojligheter.
Man kan konstatera att man ska Overskrida kundernas forvintningar och anvidnda dialog
istéllet for monolog for att lyckas inom personlig branding. Det finns olika sétt att méta sitt
personliga brand p4, alla avgor sjélv hur de vill méta detta. Enligt var undersokning kan man
mita ifall man lyckats inom personlig branding genom att till exempel se pa antalet

kontakter, uppdrag, kunder, respekt, ekonomi och lycka.

8 Kiritisk granskning

Det dr viktigt att utfora en kritisk granskning av sitt arbete. Genom att gora det granskar man
vad som kan ha pdverkat slutresultatet och vad man skulle kunna ha gjort béttre. Vi kommer

att granska de delar som kan ha haft en inverkan pé arbetets utformning.

D& man gor undersokningar behover man tdnka pa att de ska f4 s& hog reliabilitet och

validitet som mojligt. Validiteten beror pa kopplingen mellan hypoteser och resultaten man
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far fram 1 en undersdkning. Man behdver koppla metoden till syftet och forskningsfragorna.
For att undersokningen ska ha hog reliabilitet bor resultatet vara detsamma vid upprepade

métningar. (Bryman & Bell, 2005, s. 48)

Vi behover granska ifall médtmetoden varit anvéndbar och lamplig, och om vi métt det vi
ville mita. D& man utfor kvalitativa undersokningar kan det vara svart att avgéra om man
miter rétt saker pa grund av att de omraden man undersoker dr sé breda. Vi har undersokt

ménniskors uppfattningar, attityder och vanor. Detta dr ndgot som &r svart att analysera.

Att anvédnda intervjuer som forskningsmetod har bade for- och nackdelar. Fordelar med
intervju och att vi valt att genomféra semistrukturerade intervjuer har varit att
respondenterna har fatt komma med personliga svar som de dven kunnat motivera.
Respondenterna har dven haft mojlighet att ifrdgasatta fragestéllningen ifall de till exempel
inte fOrstatt vad vi menat eller velat att vi ska utveckla frdgan. Nackdelar med en
semistrukturerad intervju har varit att det funnits rum for respondenterna att tolka frdgorna
pa olika sitt. D4 man utformar intervjufrdgorna ska man strava till att formulera fragorna sé

att respondenterna forstar dem bra och att det inte finns sd mycket utrymme for misstolkning.

Undersokningsmetoden har varit lamplig, vi har métt det vi ville méta och vi har fatt de svar
som vi 6nskade. Vi har enbart intervjuat tjinsteforetagare vilket har lett till att det inte var
mojligt att dra s& generella slutsatser. Vi har 1 var undersokning striavat till hog validitet
genom att méita relevanta omraden i detta sammanhang och intervjuerna har kopplats till
syftet och forskningsfragorna. Vi har strévat till hog reliabilitet, minga av respondenternas

svar har varit liknande och kan kopplas till teorin.

9 Avslutning

Vi har nétt vart syfte med detta arbete, det lampar sig for nya foretagare, smaforetagare och
foretagare generellt som vill skapa ett starkt personligt brand. Vi har undersokt hur man
bygger upp ett framgangsrikt personligt brand och vad det innebér. Vi har dven tagit reda pa
vad personlig branding betyder for foretagare och vad de kan ha for nytta av det. Vi har nétt
vart personliga mal med detta arbete. Vart mal var att forstd personlig branding pa en djupare

niva och i framtiden kunna utnyttja oss av detta

Négot som skulle ha varit bra for forskningen skulle ha varit att utfora fler intervjuer. Vi
skulle d&ven ha behovt ha en bittre tidsplanering. Nagot som vi skulle éndra pa nu i efterhand

ar hur vi har stéllt intervjufrdgorna, de var ganska personliga och respondenterna fick i sina
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intervjuer berdtta mycket om sig sjdlva. Men for att vi skulle ha haft annu mer nytta av
intervjuerna och kunnat goéra en dnnu béttre analys, skulle vi ha behdvt stilla mer generella

fragor i intervjun.

Med begreppet personlig branding menar man att utveckla ett brand kring sin offentliga
person. Man kan konstatera att personlig branding dr en process som kraver resurser, tid och
strategier for vissa, men for en del kan det byggas upp omedvetet. Ifall man lyckas som

foretagare med sin personliga branding s kan foretaget bli igenkédnnbart och framgéngsrikt.

Vi tror att personlig branding kommer att bli allt viktigare i framtiden, speciellt inom
foretagande. Eftersom det blir mer och mer tivling inom foretagande &r personlig branding
en mycket bra konkurrensfordel. P4 grund av digitaliseringen kan det vara svart att skapa
fortroende, personlig branding kan fungera som ett bra verktyg for att bevisa sin
tillforlitlighet till sina kunder. I fortsdttningen skulle det vara bra att goéra en undersékning
om andra industrier. Man kunde dven undersdka nér det 4r mest lonsamt att personifiera ett

foretag.
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Bilaga 1 1

Personlig branding intervjufragor

1.

Beritta kort om dig sjdlv och ditt foretag

Vad betyder begreppet personlig branding for dig?

Vad har personlig branding for betydelse for dig och hur paverkar det dig?
Hur ser du pé ditt eget personliga brand?

Har du haft nytta av ditt personliga brand och i s fall hurudan nytta?
Varfor ar ditt personliga brand unikt?

Vilka kanaler anviander du for att sprida ditt personliga brand och vilka kanaler

upplever du som de viktigaste?
Hur mycket tédnker du p det visuella i ditt personliga brand?

Vad vill du nd med ditt personliga brand?

10. Hur tycker du att man lyckas med ett personligt brand och hur kan man méta det?



Bilaga 2 1

Henkilobrindiys haastattelukysymykset
1. Kerro lyhyesti itsestdsi ja yrityksestési
2. Mitd kisite henkilobranddys sinulle tarkoittaa?

3. Mitd henkilobriandays sinulle merkitsee ja miten se
koskettaa sinua?

4. Minkéilainen kuva sinulla on omasta henkilobrandistési?
5. Onko sinulla ollut hy6tyéd henkilobrandistdsi, jos on niin minkélaista?
6. Miten henkilobriandisi erottautuu muista?

7. Mitd kanavia kéytit henkilobrandisi levittdmiseen, ja
mitkd kanavat koet tdrkeimmiksi?

8. Kuinka suuri arvo on visuaalisuudella henkilobrandayksessisi?
9. Mité pyrit tavoittamaan henkilobranddykselldsi?

10. Minkilainen sinun mielestdsi on onnistunut henkildbréandi ja kuinka se voidaan mit
ata?
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