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Opinnaytetyossa oli tarkoituksena selvittaa, miten Lapissa toimiva pienyrittaja voi
rakentaa oman henkildbrandinsa, mita hyotya siita voi olla sekad minkalaisia mah-
dollisuuksia Lappi tarjoaa toimintaymparistona. Opinnaytetyo toteutettiin laadulli-
sella tutkimusotteella, koska toisena aineistonkeruumenetelmana kaytimme tee-
mahaastatteluja, joissa haastattelimme Lapin alueella toimivia hyvinvoinninalan
pienyrittdjid. Oma tavoitteemme oli syventaa tietoutta siitd, minkalainen prosessi
henkildbrandays on ja miten sita voi hyddyntaa liiketoimintaa harjoittaessa.

Teimme asiasisalloltaan kattavan tutkimuksen yrittdjan henkildbrandin rakenta-
misen tueksi. Opinnaytetydssamme tulokseksi saimme, etta henkildbrandi raken-
tuu monista eri osa-alueista. Se on yksi tapa tehda markkinointiviestintaa. Hen-
kilobrandiin kuuluvat luontaisesti henkilon persoona, arvot, maine ja imago. Hen-
kilobrandin voi rakentaa tietoisesti, kun edetaan suunnitelmallisesti toimien ja va-
liten ne keinot ja kanavat, joilla viestitdan kohderyhmalle omaa brandiviestia.
Henkildbrandia rakentaessa on tarkeaa vaalia verkostoja, silla ne lisaavat tunnet-
tavuutta ja voivat auttaa ammattitaidon kehittymisessa. Henkilébrandin avulla voi
erottua Kilpailijoista, tulla nahdyksi, lisatd tunnettavuutta ja mahdollistaa siten
kannattavan liiketoiminnan. Se on tapa parjata markkinoilla seka sen avulla voi
saavuttaa myynnin ja markkinoinnin tavoitteet.

Lappi toimintaymparistona tarjoaa puolestaan mahdollisuuden erottua alan
muista tekijoista, luoda hyvat verkostot eri sidosryhmien kanssa seka loistavat
puitteet liikunta- ja vapaa-ajanviettomahdollisuuksille. Haastattelemamme
Lapissa toimivat pienyrittajat kokivat myos sosiaalisen median tehokkaaksi tyo-
valineeksi, joten sita ei kannata unohtaa, silla se tarjoaa tana paivana kattavan ja
laajan toimintaymparistéon henkilobrandina toimimiselle. Saimme hyvin tietoa
haastateltaviltamme siita, miten pienyrittajan henkilobrandays toimii Lapissa ja
kuinka sita voi hydodyntaa omassa liiketoiminnassaan.

Avainsanat Markkinointiviestinta, brandi, henkilobrandi, asiantunti-
jabrandi, viestinta, verkkoviestinta, sosiaalinen media,
sisallontuotanto
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The aim of the thesis was to research how a small entrepreneur operating in
Lapland can build its own personal brand, what are the advantages and what
opportunities Lapland offers as a business location. The thesis was conducted
with a qualitative research approach since our secondary data collection method
was theme interviews, where we interviewed small entrepreneurs in the wellbeing
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of personal branding. The personal branding can be built consciously, following
the plan and choosing the methods and channels to communicate your brand
message to the target group. Building personal branding is important to foster the
networks, as it increases visibility and it can help to develop professional skills.
With the help of personal branding, an entrepreneur can be distinguished from
the competitors, can be seen, increase his visibility, thus enabling profitable bu-
siness operations. It is a way to succeed in the market and it can be used as well
to achieve sales and marketing targets.

Lapland as an operational environment offers an opportunity, to be distinguished
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ALKUSANAT

Haluamme Kkiittdd haastateltaviamme heidan osallistumisestaan opinnayte-
tydbmme haastatteluihin. Yrittajyys vaatii pitkajanteisyytta, moniulotteisuutta, ai-
kaa ja rautaista ammattitaitoa. Jokaiselta saimme oppia jotain uutta henkildbran-
din rakentamisen vaiheista seka kuulla mielenkiintoisia ja perusteltuja nakemyk-
sia. Olemme hyvin kiitollisia siita, etta vaikka yrittajan aika on rajallinen, saimme
mukaan ainutlaatuisia persoonia vahvistamaan oppimisprosessiamme. Syda-
mellinen kiitos Sanna Rintapukka, Jari-Pekka "Jiipee” Pulkkinen, Timo Torma-

nen, Eveliina Lehtoranta, Liisa Kinnunen, Janita Juujarvi ja Outi Kallas.

Lisaksi haluamme kiittdd opinnaytetydn ohjaajaamme asiantuntijuudesta tutki-
maamme aiheeseen, silla saimme haneltd motivaatiota tekemiseen ja tutkimaan
aiheen merkitysta syvallisemmin seka todella hyvia neuvoja ja vinkkeja opinnay-

tetydn prosessin eri vaiheissa. Kiitos aarettoman paljon Kati Koivunen.

Haluamme kiittda myds kielenhuollon opettajaamme Virpi Peitsoa, joka antoi kie-

lenhuoltoon ja kieliasun korjaamiseen tarkeita huomioita.



1 JOHDANTO

Sosiaalisen median ja keikkatyon yleistymisen myota henkildobrandayksesta on
tullut tarkeampaa, kuin koskaan. Sosiaalinen media on vaikuttanut siihen, kuinka
helposti nykyaan saa tietoa kenesta vain. Ei tarvitse, kuin Googlata nimi ja sielta
todennakoisesti tulee jotain tuloksia. Ja nama tulokset ovat se ensivaikutelma,
jonka muut ihmiset sosiaalisen median kautta saavat. Hyva henkildbrandi helpot-

taa tydnhakua tai auttaa yritysta kasvattamaan myyntiaan. (Castrillon 2019.)

Henkildbrandays on ainutlaatuinen yhdistelma taitoja ja kokemuksia, jotka teke-
vat henkilosta sen, kuka on. Se on sitd, kuinka nayttaytyy muulle maailmalle. Te-
hokkaan henkilobrandayksen avulla voi erottautua kilpailijoista ja rakentaa luot-
tamusta potentiaalisiin asiakkaisiin. Mutta hyvan henkilébrandin rakentaminen ei
tapahdu yhdessa yossa. Lahtdokohta on, ettd osaa viestia tarkoituksensa ja ta-
voitteensa kohderyhmalleen aidosti ja muistaa jatkuvasti luoda ja parantaa sosi-
aalisen median lasnaoloaan. On myds tarkeaa muistaa, etta ikina ei saa toista
mahdollisuutta tehda ensivaikutelmaa, joten siitd kannattaa tehda sellainen,
jonka avulla erottuu muista, lisda luottamusta ja nayttaa sen, kuka henkildbrandin
takana todellisuudessa on. (Castrillon 2019.) Taman tiedon pohjalta 1ahdimme
tutkimaan tarkemmin niitéd osa-alueita, joiden avulla pystytdan rakentamaan ai-

nutlaatuinen henkildbrandi.

Viime vuosina yksinyrittajyys on ollut tydelaman trendeista merkittavin, joka na-
kyy Suomessa niin, etta jopa kaksi kolmasosaa yrittajista on yksinyrittjia (Kujala
2019). Hyva henkildbrandays voisi toimia kilpailuetuna yrittajien markkinoilla tuo-
den nakyvyytta yritykselle. Siksi lahdimme tutkimaan nimenomaan yrittajan hen-
kilobrandin rakentamista. Valitsimme tyohomme laadullisen tutkimustavan, koska
halusimme haastatella tydotamme varten pienyrittajia kuullaksemme, miten hen-
kilobrandays kaytannossa toimii. Haastattelemamme pienyrittajat toimivat Lapin
alueella ja ovat hyvinvoinninalan yrittajia. Koemme, etta hyvinvointiala on nou-
seva pinnalla oleva ala ja varsinkin sosiaalisessa mediassa paljon esilla, jonka
myo6ta haastatteluidemme yrittajat valikoituivat. Samalla saimme myds kuulla,

minkalaisena toimintaymparistona he kokivat Lapin.



Avaamme tyossamme henkilobrandin rakentumiseen vaikuttavat osa-alueet
seka tarjoamme erilaisia keinoja ja kanavia, miten yrittaja voi rakentaa henki-
I6brandidaan. Kerromme myds, miten sitd voi hyodyntaa toimien asiakaslahtoi-
sesti ja valittden omaa viestiaan kohderyhmalleen, ollen helposti lasna ja lahes-
tyttava, niin etta se tukee kannattavaa lilkketoimintaa. Sosiaalinen media on nyky-
paivaa, jonka vuoksi meita kiinnosti tutkia, mika siita tekee niin suositun alustan
toimia ja mitka ovat ne kanavat, joissa yrittaja voisi todennakoisimmin |6ytaa koh-
deryhmansa. Verkkoymparistd tarjoaa mahdollisuuden nakya suurellekin ylei-
solle, joten miksi sita ei hyddyntaisi omassa toiminnassaan. Koska halusimme
tydmme olevan ajankohtainen, tutustuimme myos taman hetken megatrendeihin,
jotka saatelevat liike-elamassa toimimista. Kerromme tydssamme myos muista
tarkeista asioista, kuten vastuullisuudesta ja lainsdadanndsta, joita ei kannata

unohtaa, kun harjoittaa liiketoimintaa.

1.1  Tutkimusongelman kuvaus ja viitekehys

Tassa tutkimuksellisessa opinnaytetydssa tutkimme, kuinka pienyrittaja voi ra-
kentaa oman henkilébrandinsa, mita hyotya henkildbrandista on seka minkalaisia
mahdollisuuksia Lappi tarjoaa toimintaymparistona. Kaytimme tyéssamme kvali-
tatiivista eli laadullista tutkimustapaa, koska toteutimme tydssamme teoriaosuu-
den lisaksi haastattelut Lapin alueen pienyrittajille henkilobrandayksesta. Haas-
tattelimme tydohomme seitseman Lapin alueella toimivaa pienyrittajaa, jotka tyos-

kentelevat hyvinvointialalla.

Tyossamme ensin kerromme markkinointiviestinnasta, joka on kaiken pohja hen-
kilobrandaysprosessille. Kerromme eri brandimuodoista, viestinnasta, markki-
noinnin keinoista, vastuullisesta nakdkulmasta markkinointiin ja sosiaaliseen me-
diaan seka markkinoinnin lainsaadannosta. Kun olemme selvittaneet markkinoin-
nin tarkeat nakokulmat, paasemme yrittajan henkilobrandaysprosessiin. Ker-
romme osa-alueista, jotka ovat tarkeita osia tassa prosessissa. Kerromme sidos-
ryhmista ja siita, minkalainen Lappi on toimintaymparistona. Annamme myos

vinkkeja sosiaalisen median kaytosta, avaamme taman hetken trendi-ilmiot seka



kerromme, miten voi helpottaa ajan kayttoa ja tekemaan suunnitelmallista sisal-
téa. Mittaaminen on tarkea henkildbrandin kehitysta ja toiminnan seuraamista

ajatellen, joten halusimme sen tuoda tyossamme esille.

1.2 Kuvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusmenetelma

Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa tutkitaan ihmisten kirjallisesti tai
sanallisesti tuottamaa sisaltda, ja tarkastellaan merkityksia ja niiden muodosta-
mia merkityskokonaisuuksia ihmisten valisista ja sosiaalisista suhteista. Etsitaan
yhtenevaisyyksia ja eroavaisuuksia ihmisten nakemyksista verraten sita jo etsit-
tyyn teoriaan. Aina laadullisella tutkimusmenetelmalla tehtyyn tutkimukseen si-

saltyy kysymys “mita merkityksia tutkimuksessa tutkitaan?”. (Vilkka 2015, 118.)

Tutkimuksesta tulkinnallisen tekee se, etta tutkijan tulee tulkita tutkittavan kerto-
muksia. Tutkimuksen lukijan puolestaan tulee tulkita tutkijan tulkintoja, jolloin ha-
nen taytyy luottaa tutkijan tekemiin tulkintoihin. Kvalitatiivisessa menetelmassa
voi olla useita lukuisia tutkimustyyppeja. Lahtékohtana kuitenkin pidetaan sita,
etta analyysi- ja esittamistavat ovat yhtenevia eri tutkimustyypeissa, mutta kulla-
kin tutkimustyypillda on oma ominainen piirre, joka erottaa sen selvasti muista.
(Hirsjarvi & Hurme 2009, 151-152.)
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2 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointi on inhimillisten ja sosiaalisten tarpeiden tunnistamista. Lyhyesti
maariteltyna markkinointia voisi kuvailla tarpeiden kohtaamisena kannattavasti.
(Kotler & Keller 2016, 27.) Markkinoinnin tarkein tehtava on brandata yritysta ja
luoda asiakkaille mielikuvia, jotka tukevat myyntia ja tuovat mahdollisia uusia asi-
akkaita (Loytana & Kortesuo 2011, 92). Markkinoinnin asiakaslahtoisyytta ja tu-
loksellisuutta voi parantaa sisaltdstrategian ja sisaltomarkkinoinnin avulla. Mark-
kinointi on viestinnan lisaksi etulinjassa viestimassa asiakkaalle yrityksesta. Tu-
lokset ovat sitéa vakuuttavampia, mitd paremmin ymmarretaan asiakasta ja liike-
toimintaa. (Keronen & Tanni 2017, 24, 67.) Markkinoinnilla luodaan aina odotuk-
sia tuotteille ja palveluille, joten on tarkeaa, etta yrityksella on kyky lunastaa nama
odotukset. Hintalupaukset ovat helppo toteuttaa, mutta palveluun liittyvat voivat
olla haastavia. Jos palvelulla ei pystytd vastaamaan odotuksiin, syntyy siitd val-

tava riski yritykselle. (Loytana ym. 2011, 95.)

Markkinoinnin
ydin

sitouttaminen
vaikutelmat

Kuvio 1. Markkinoinnin ydin (mukaillen Annunen 2020)
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Tarkeaa on tietaa, mista markkinoinnin ydin koostuu, silla se helpottaa markki-
noinnin idean ymmartamista. Markkinoinnin ydinkonsepti rakentuu tarpeista, ky-
synnasta, kohdemarkkinoista, tuoteasemoinnista, segmentoinnista eli asiakas-
ryhmittelysta, tarjouksista, brandeistd, markkinointikanavista: maksetuista,
omista ja ansaituista medioista seka vaikutelmista, sitouttamisesta, arvosta, tyy-
tyvaisyydesta, toimitusketjusta, kilpailusta ja markkinointiymparistosta (kuvio 1).
(Kotler ym. 2016, 27.)

4P-malli, joka tunnetaan myds markkinointimixina, helpottaa ymmarrysta markki-
noinnin Kilpailukeinoista. Malli muodostuu neljasta osa-alueesta, joita ovat: tuote
(product), hinta (price), markkinointiviestinta (promotion) seka jakelu (place).
(Laakso 2004, 35.) Yrityksen ulospain nakyvin kilpailukeino on markkinointivies-
tintd. Sen tarkoituksena on mielikuvien luominen tuotteistaan, palveluistaan ja
asemastaan markkinoilla seka kiinnostuksen ja ostohalun herattdminen. Markki-
nointiviestinnan muoto maaraytyy sen mukaan, ketka ovat yrityksen kohderyh-
maa, koska eri asiakasryhmille viestitaan eri tavalla ja minkalaiset resurssit yri-
tyksella on tehda markkinointia. Markkinointiviestinnan muotoja ovat mainonta,
henkildkohtainen myyntityd, myynninedistaminen seka tiedotus- ja suhdetoi-
minta. Mainosvalineet taas valitaan sen mukaan, milld medialla tavoitetaan ha-
luttu kohderyhma parhaiten ja vahimmilla kustannuksilla. (Bergstrom & Leppanen
2015, 152.)

Markkinointi ja brandin rakentaminen vaativat osaamista ja ammattitaitoa (Ahto,
Kahri, Kahri & Makinen 2016, 32). Vaikuttaminen on markkinoinnin paamaara, el
pyritddn saamaan aikaan muutosta ja tuloksia. Se tapahtuu luomalla tunnetta-
vuutta yrityksesta, sen palveluista ja tuotteista, lisaamalla kiinnostusta, vastaa-
malla asiakkaiden tarpeisiin ja vaikuttamalla heidan valintoihinsa. Lyhyesti, pyri-
tdaan saamaan aikaan muutosta, tuloksia ja luomaan pitkia asiakas- ja sidosryh-
masuhteita. (Juholin 2013, 260.)
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2.1 Brandin rakentaminen

Brandi, tuotteen tai palvelun takaa Ioytyva tarina, jatkuva muutos ja prosessi, jota
ei voi yrityskaan taysin hallita. Parhaimmillaan brandi on yrityksen suurin voima-
vara, mutta pahimmillaan se on yritystoiminnan kuolema epaonnistumisen
myota. (Karvonen 2018.) Brandi soveltuu monen asian edustamiseen, kuten tuot-
teiden, palveluiden, ihmisten, taideteosten tai kaupunkien (Sounio 2010, 18). Jo-
kaisella on mahdollisuus erottautua ja olla brandi, joka huomataan. Petersin mu-
kaan, brandi on lupaus saamastasi arvosta. (Peters 1997.) Markkinointikasit-
teend brandays esiintyi ensimmaisen kerran Yhdysvalloissa 1800-luvulla. Tasta
brandikasite on kehittynyt huomattavasti pelkasta pakkauksesta tai mainoksesta
kuvaamaan koko tuotteen tai kohteen persoonallisuuden. 1980-luvulla alettiin pu-
humaan brandipadomasta ja brandi-identiteetista (kuvio 2). (Sounio 2010, 25—
26.)

Brandi

¢ - Brandipaaoma
/

¢
¥ 4

",
‘, © | /— Brandi-identiteett
\J // | /

y

Kuvio 2. Brandin kehittyminen (mukaillen Kerkela 2020)

Brandin luominen on tapa parjata markkinoilla, se auttaa yritysta myos kasvatta-
maan itseaan kannattavasti (Ahto ym. 2016, 32). Brandin tavoitemielikuva on
paatos siita, millaisena toivoisi ihmisten nakevan ja kokevan sen. Silla miten ih-
miset lopulta suhtautuvat brandiin, voi olla valtava merkitys, kuinka vahva siita
tulee. (Uusitalo 2014, 35.) Vahva brandi puolestaan tukee myos yrityksen arvon
kasvattamista. Jotta tavoitemielikuva voidaan lunastaa, tulisi miettia kaikkia yri-
tyksen toimia. (Ahto ym. 2016, 34, 37.)
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imago BRANDI maine

Kuva 1. Brandin syntyminen (Puranen 2018)

Brandin rakentaminen on yksi parhaista tavoista erottua kilpailijoista, tavoittaa
ihanneasiakkaat, tuoda esiin arvoja ja tuotteiden tai palveluiden etuja ja veloittaa
enemman. Yha tarkeampaan rooliin asettuvat aineettomat voimavarat, joita on
vaikea kopioida, kuten brandi tai suhdeverkosto yritysmarkkinoita tarkastellessa.
Brandia pidetaankin yrityksen yhtena arvokkaimmista omaisuuserista. (Hakala &
Malmelin 2017, 29.) Brandi syntyy imagon ja maineen summana (kuva 1). Hyva
brandi helpottaa ostopaatosta. Hyva brandi tulee luoda ja rakentaa. Se on haluttu

ja sita ylpeydella kannetaan. (Puranen 2018.)

Brandin rakentaminen kuitenkin on pitka prosessi, joka vaatii linjakasta ja maa-
ratietoista tekemista (Laakso 2004, 84). Brandin rakentaminen vaatii aina tahtoa
(Ahto ym. 2016, 32). Rakentamisprosessi aloitetaan vaiheesta, kun kartoitetaan
tilanne markkinoilla. Taman jalkeen brandi asemoidaan niin, etta siihen liitetaan
jokin tietty ominaisuus, minka kuluttaja osaisi yhdistaa brandiin, brandin nimen
kuullessaan. Naita ominaisuuksia voi olla useampi, mitka tekevat siita tunnetta-
van. Kun brandi on saavuttanut tilansa markkinoilla niin, etta sitd ostetaan, on
siirrytty kokeiluvaiheeseen. Seuraavaksi tulisi vakiinnuttaa asiakkaat, mika on

prosessin viimeinen vaihe. (Laakso 2004, 84.)
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2.1.1 Brandipaaoman vaaliminen kannattaa

Brandipaaomalla tarkoitetaan yhdessa kuluttajien kanssa antamaa lisaarvoa
tuotteille ja palveluille. Heijastus nakyy hinnassa, markkinaosuudessa ja kannat-
tavuudessa. (Kotler ym. 2016, 324.) Brandipaaoma koostuu ryhmasta brandin ni-
meen ja merkkiin liittyvistd omaisuuserista, jotka lisaavat tuotteen tai palve-
lun asiakkaille antamaa arvoa. Nelja tarkeintd brandipaadgoman nakdkulmia ovat
branditietoisuus, uskollisuus, koettu laatu ja mielikuvat. Branditietoisuus tarkoit-
taa sita, minkalainen mielikuva kuluttajalla on brandista. Sitd mitataan erilaisin
tavoin, miten kuluttaja muistaa brandin. Uskollisuus on tarked nakodkulma, koska
suurin osa brandin arvosta muodostuu asiakasuskollisuuden myoéta. Uskollisuu-
den huomioon ottaminen auttaa luomaan ja parantamaan brandipadomaa mer-
kittavasti. (Aaker 1996, 7-8, 10, 21.)

Koettu laatu tarkoittaa mielleyhtymia brandista, eli miten brandi nahdaan ja koe-
taan. Koettu laatu on sidoksissa yrityksen taloudellisen suorituskyvyn parantumi-
seen ja on sen takia jopa merkittavin yrityksen strateginen painopiste. Mielikuvat
ovat osa-alueita, jotka tukevat brandipadomaa. Mielikuvat voivat sisaltaa tuote-
maaritteita, tiettya symbolia tai tunnettuja tiedottajia. Brandin mielikuvat ohjaavat
brandi-identiteettia. (Aaker 1996, 17, 25.) Asiakaslahtdisessa lahestymistavassa
tarkastellaan tuotetta tai palvelua asiakkaan nakokulmasta. Miten he ovat ajan
myota nahneet, kokeneet, kuulleet, ajatelleet, lukeneet, oppineet ja tunteneet
brandia. (Kotler ym. 2016, 324.) Taman voi selvittdd muun muassa tekemalla
asiakaskyselyn kohderyhmalle (Puranen 2018). Brandipaaomasta positiivista
viestia valittaa se, kun tuotemerkki tunnistetaan ja asiakkaat reagoivat suotuisasti

siihen ja sen markkinoihin (Kotler ym. 2016, 324).

2.1.2 Brandi-identiteettia hallitaan brandistrategialla

Brandi-identiteetti edustaa samaa kuin brandi, sita voidaan pitaa lupauksena yri-
tyksen jasenilta asiakkaille. Brandi-identiteetin taakse katkeytyy arvolupaus, joka
auttaa luomaan suhteen brandin ja asiakkaan valille. Brandi-identiteetti muodos-
tuu kahdestatoista ulottuvuudesta, jotka jakautuvat neljan nakokulman ymparille,

joissa tarkastellaan brandia tuotteena, organisaationa, henkilona ja symbolina.
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Tuotebrandissa tarkastellaan brandia siten, etta otetaan brandin laajuus, ominai-
suudet, laatu ja sen arvo, alkuperamaa, kayttajat seka sen kayttotarkoitukset
huomioon. Brandia katsottaessa organisaation kautta, verrataan sita paikallisena
toimijana globaaliin ja otetaan huomioon ominaisuudet organisaation nakokul-
masta. Brandin nakokulma henkilona pitaa sisalldaan asiakassuhteet ja sen per-
soonallisuuden. Brandisymbolina nakokulmassa pohditaan brandin visuaali-
suutta, perintda ja metaforaa eli kielikuvaa. Rakenne sisaltaa ytimen, mika on
ajaton ja pysyy todennakdisesti vakiona brandin vallatessa uuden markkinan tai
tuotteen, seka laajennetun identiteetin, missa brandi-identiteetin elementteja on
jarjestetty yhtenaisiin seka tarkoituksellisiin ryhmiin, jotka tarjoavat tekstuurin ja
taydellisyyden. (Aaker 1996, 68—69.)

Brandistrategia pyrkii luomaan tai yllapitamaan ainutlaatuista joukkoa sen mieli-
kuvista eli brandi-identiteetista. Brandistrategia on yksinkertaisuudessaan tapa
erottaa brandi kilpailijoista ja lisata kilpailuetua. Tama onnistuu, kun sille on maa-
ritetty sen ominaisuudet, kiteytetyt arvot, keskeiset viestit seka sen luonne ja vies-
tintatyyli. Se keskittyy markkinoinnin ja asiakkaan nakdkulmaan, jossa mielikuva
rakennetaan positioinnin ja kilpailun kautta seka otetaan kantaa esimerkiksi bran-
din kohderyhmiin. (Pohjola 2019, 96.) Positiointi on markkinointikeino, kun halu-
taan luoda brandille tunnettavuutta, mita yksityiskohtaisemmat piirteet, sita tehok-
kaammin se toimii markkinoinninkeinona (Bilardi 2020). Brandistrategiassa voi-

daan maarittda myos esimerkiksi brandin kanavat ja keinot (Pohjola 2019, 96).

2.1.3 Arvolupaus asiakkaille

Arvolupaus on yrityksen antama lupaus tuotteen tai palveluiden kokonaisuusku-
vasta, jota asiakkaat odottavat (Kotler 2016, 153). Arvolupauksen muodostumi-
nen lahtee aina organisaation omasta osaamisesta ja sen merkityksen ymmarta-
misesta asiakkaan toiminnassa (Keronen ym. 2017, 37). Arvolupauksen perusta
ja keskeisin seka nakyvin lupaus liittyy tuotteen tai palvelun toiminnallisiin hyotyi-
hin eli ominaisuuksiin, kuten laatuun, turvallisuuteen tai kayttomukavuuksiin.
Talla ominaisuuksiin perustuvalla hyddylla on suora yhteys asiakkaan paatoksiin

ja kayttokokemuksiin. Se myds luo vahvaa etua kilpailijoihin ja sen avulla voi erot-
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tua. Toiminnallisen hyodyn lupauksessa ei ole kyse vain hyvan tuotteen tai pal-
velun tuottamisesta, vaan on tarkeaa osata myos viestia asiakkaille sen vahvuuk-
sista. (Aaker 1996, 95-96.)

Vahva brandi-identiteetti, jonka takana on arvolupaus, pitda yleensa sisallaan
emotionaalisia, eli tunteisiin liittyvia hyotyja. Nama hyodyt rikastavat ja syventavat
kokemuksia yrityksen tuotteesta tai palvelusta. Voidakseen tarjota tuotteita tai
palveluita, jotka herattavat asiakkaissa tunteita, on selvitettava, milta asiakkaasta
voisi tuntua, kun han ostaa tai kayttaa yrityksen palveluita. Kun tuotteen tai pal-
velun kayttaminen herattaa positiivisia tunteita, on yritys onnistunut lunastamaan
arvolupauksessaan olevan lupauksen tunteita herattavistd hyodyista. (Aaker
1996, 97.)

Onnistuakseen koko arvolupauksessaan yrityksen tulisi toiminnallisten ja emotio-
naalisten hyotyjen lisaksi osattava tarjota asiakkaalle myds itsensa ilmaisemi-
seen liittyvia hyotyja. Tuotteiden ja palveluiden avulla voi ilmaista itsedan ja vies-
tia muille minakuvastaan, esimerkiksi ostamalla urheilutuotteita voi nayttaa muille
haluavansa elaa terveellisesti. Kun yritys pystyy tarjoamaan tuotteita ja palve-
luita, joita kayttamalla asiakas kokee itsensa ilmaisemiseen liittyvia hyotyja, yh-
teys yrityksen ja asiakkaan valilla todennakoisesti korostuu. (Aaker 1996, 99.)
Jos arvolupaus on tarpeeksi vaikuttava, sen pitaisi johtaa brandin ja asiakkaan

valiseen asiakassuhteeseen edistaen ostopaatoksia. (Aaker 1996, 99, 95).

2.2 Henkildbrandi rakentuu monista osista

Petersin (1997) mukaan kaikilla on henkilébrandi, se vain pitda kaivaa esiin ky-

symalla: Mika tekee minusta erityisen?

Henkildbrandikuva alkaa muodostumaan jo lapsuudesta asti (Pelkonen 2012).
Maine ja imago kuuluvat luontaisesti henkilébrandiin (Hyppanen 2018). Maine on
mielikuva, mika valittyy muille henkilosta, hanen persoonansa ja toimintansa
myota. Kaikki tehdyt ja tekemattomat asiat vaikuttavat maineeseen. Imago puo-
lestaan on henkilon tietoisesti antama kuva itsestaan, minka han haluaa valittaa

muille. Se sisaltda lupauksia muun muassa toimintatavoista, laadusta, arvoista ja
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tuotteista. (Peltomaa 2020.) Henkilobrandi-kasitteen juuret tulevat markkinoinnin
alalta. Brandi on Aakerin ja Joachimsthalerin (Aaker & Joachimsthaler 2000, 52)
mukaan osa yrityksen strategisia tekijoita, jotka luovat pohjan pitkaaikaiselle kil-
pailuedulle. Kun ostaa brandin, ostaa lupauksen, lisdarvon. Kasitteen teki tunne-
tuksi vuonna 1997 Fast Companyn julkaisema artikkeli "The Brand Called You”.
(Peters 1997.)

Henkildbrandin luominen alkaa suunnittelusta ja itseensa tutustumisesta, silla
taytyy tuntea itsensa pystyakseen rakentamaan henkildbrandin (Kortesuo 2011,
23). Suunnittelu kannattaa aloittaa pohtimalla ominaisuuksia tai piirteita, joilla
erottua Kilpailijoista. Mitd muut sanoisivat parhaaksi ja selkeimmaksi vahvuu-
deksi, ja mikd on huomattavin henkildkohtainen piirre? (Peters 1997.) On hyva
pitda mielessa, ettd suunnitelmallista henkilobrandia ei luoda ihan hetkessa.
Brandin rakentaminen on pitka polku, johon tarvitaan kovaa, pitkaaikaista ja jar-
jestelmallista tyota. Kun henkildbrandin rakentaa hyvin, voi siita olla paljon hyotya
ja se voi mahdollistaa asioita. Brandity6 palkitaan muun muassa silla, kunihmiset
osaavat yhdistaa brandin takana olevan henkilon sen valittamaan viestiin. (Koi-
vumaki & Kortesuo 2019, 91-93.)

Henkildbrandi jaetaan usein kahteen eri osa-alueeseen: persoonabrandiin ja am-
mattibrandiin (Hyppanen 2018). Jotkut brandin rakentamisen ammattilaiset ovat
vertauskuvallisesti esittaneet ammattibrandin edustavan kakkua ja persoo-
nabrandin sen kuorrutetta (Karppinen 2020). Persoonabrandi tuo esille inmisen.
Kuka han on ja millaisia ominaisuuksia hanelld on? Persoonabrandi kertoo kay-
toksellaan omista arvoistaan seka tunnistaa omat vahvuutensa ja heikkoutensa.
Taydellisyyden tavoittelu ei kuitenkaan ole kannattavaa, silla vahvuudesta kerto-
vat myos pikkusynnit ja puutteet. On myds muistettava, ettd henkildbrandi on ih-
misen persoonan lisaksi asiaa, jota myyvat seka nakyvat etta sanattomat viestit.
(Sounio 2011, 27-28, 61).

Henkildbrandin voi rakentaa joko tietoisesti tai tiedostamatta. Toisilla on osaa-
mista, asiantuntijuutta tai ehka jopa kiinnostava persoona ja se vain huomataan.
Toiset taas joutuvat tekemaan kovemman tyon sen eteen, etta heidat huoma-

taan. Molemmat ryhmat voivat tehda sen yhta hienosti, vakuuttavasti ja saavuttaa
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yhta suuren yleison, mutta toisen vain tarvitsee tehda kovemmin toita tavoitteen

saavuttamiseksi. (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 21.)

Loydettavyys

Merkittavyys Haluttavuus

Kuvio 3. Henkilébrandin perusta (mukaillen Annunen 2020)

Perusta henkildbrandin rakentamiselle on I16ydettavyys, haluttavuus ja merkitta-
vyys (kuvio 3). Loydettavyyteen voi vaikuttaa tekemalla sisaltda, jossa puhutaan
kohderyhman kielta, niin etta siihen on helppo samaistua ja valittaa viestia eteen-
pain. Sisallon tulisi olla sellaista, joka herattaisi kohderyhman mielenkiinnon, sita
halutaan ja jopa odotetaan. Merkittavyys taataan ymmarrykselld kohderyhmaa

kohtaan, luomalla lisdarvoa ja auttamalla. (Kurvinen ym. 2017, 61.)

2.3 Menestysta asiantuntijabrandilla

Asiantuntijabrandi perustuu oman asiantuntemuksensa (Rantanen 2019) lisaksi
osaamiseen, tietoon ja viestintaan (Kortesuo 2011, 40). Henkilébrandi on tarkea
asiantuntijalle, silla sen avulla voi tuoda esille oman osaamisensa sosiaalisissa
verkostoissaan ja vahvistaa luotettavaa asiantuntijan rooliaan seka asiakkaan,
ettd muiden verkostoonsa kuuluvien silmissa (Paakkoénen 2017, 80). Osaamisen
nayttamisella on tarkea rooli, silla teoilla asiantuntijat todistavat osaamisensa. On
eri asia sanoa osaavansa jonkin asian, kuin todella osata se. (Paakkénen 2017,
82.)

Asiantuntijabrandi on tietoinen tapa erottautua markkinoilla muista saman alan

asiantuntijoista erilaisena tekijana ja toimijana. Henkilobrandilla ja asiantuntija-
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brandilla on paljon yhteista, mutta niiden kehittyessaan selkeat erot tulevat naky-
viin. Asiantuntijakin tarvitsee henkilokohtaisuutta brandiinsa, koska vahva brandi
muodostuu aitoudesta. Vahvan brandin rakentamisessa voi epaonnistua, jos ei
anna itsestddn muuta kuin asiaa, koska yleisd haluaa tuntea ihmisen asiantunti-

juuden takana. (Rantanen 2019.)

Karsivallisyys, johdonmukaisuus, saannollisyys seka vuorovaikutus ovat tarkeita
ominaisuuksia asiantuntijabrandin rakentamisessa. Onnistuneesta branditydsta
kertoo verkoston kasvaminen, yhteydenotot, mahdolliset puhujakeikat ja myynnin
lisaantyminen. (Paakkonen 2017, 95.) Verkossa on tarkeaa kiinnittda huomiota
ensivaikutelmaan, jonka jattaa, koska verkko on tdynna informaatiota ja lukuisia
vaihtoehtoja. Ensivaikutelma on se, joka ratkaisee. Sosiaalisen median aikana
avoimuus ja lapinakyvyys tuovat enemman mahdollisuuksia, kuin riskeja yrityk-
sen liiketoimintaan. (Paakkonen 2017, 80.) Itsedan on mahdollista kehittda aina
vain paremmaksi versioksi, esimerkiksi kaymalla kursseja, poimimalla oppeja ja
korostamalla parhainta osaamistaan tai tehda omaa juttua aina vaan nayttavam-
min, niin etta se huomataan. Olemalla kuitenkin oma itsensa. (Kurvinen ym. 2017,
21-22.)

2.4 Tarinoilla luonnetta brandiviestiin

Viestinta tarkoittaa kaikkea paivittaisessa elamassa tapahtuvaa vuorovaikutusta
(Juholin 2013, 22-23). Viestinnan avulla brandin arvoa voi kasvattaa ja selkeyt-
taa mielikuvia (Sounio 2011, 84). Viestinnassa tarinat ovat tarkea tydkalu, ne tii-
vistavat yhteen henkilobrandin tarkoituksen, tehtavan ja tuottaman asiakasarvon
seka tuovat merkitysta tekemiseen. Tarinoilla voi kertoa muun muassa taustatie-
toja, mista on tullut, miksi tekee sita, mita tekee ja mista unelmoi. Hyvat tarinat
ovat myos helppo keino vedota tunteisiin. Tunne ohjaa ihmisen valintoja monin-
kertaisesti jarkeen verrattuna ja siksi ihmiset ostavat ennemmin ajatuksen siita,

miksi tekee jotain, kuin siitd mita tekee. (Kurvinen ym. 2017, 48.)

Brandin viestintd on enimmakseen markkinointiviestintaa (Juholin 2013, 236).
Markkinointiviestinta on yksi markkinoinnin tarkeimmista kilpailukeinoista, joka si-

saltaa kaikki ne keinot, joilla yritys viestii tuotteesta tai palvelusta kuluttajalle
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(Laakso 2004, 39). Sen tarkoituksena on, etta yritys onnistuu tarjoamaan yhte-
naisen ja selkeamman brandisanoman eri markkinointiviestinnasta |0ytyvin kei-
noin. Digitaalinen markkinointiviestintd on kaikkea digitaalisessa muodossa tai
mediassa tehtya markkinointia, jota kannattaa hyddyntaa, kun halutaan toimia
kustannusystavallisesti ja saavuttaa asiakkaita tehokkaasti. (Karjaluoto 2010,
10-11, 15-16.)

Viestinnan vastaanottajia voidaan tavoittaa luomalla vuoropuhelua erilaisten yh-
teisOjen kanssa. Sounio mainitsee kirjassaan Brandikas (2011, 84), etta amerik-
kalaisten tutkimusten mukaan brandin arvosta jopa puolet muodostuu sen ta-
vasta viestia. (Sounio 2011, 84.) Viestinnallaan ei kannata kehua itseaan, kuin
mainostaja vaan ennemmin todistaa osaamistaan ja asiantuntijuuttaan (Koivu-
maki ym. 2019, 98). Kun omat vahvuudet ja niiden merkityksen ymmartaa ja nayt-
tdd ne omassa sisalléssaan, voivat ne olla menestystekijdissa jopa tarkeam-
massa asemassa, kuin varsinainen erottava tekija (Keronen ym. 2017, 109). Ylei-
siin viestintataitoihin niin verkkokayttaytymisessa, kuin julkisissa esiintymisissa-
kin kuuluvat ammatillinen esiintyminen ja toiminta seka lasnaolo (Aalto & Uusi-
saari 2010, 46). Adneen ja kuulemiseen perustuvan viestinnan tarkeys on nosta-
nut pintansa podcastien, aanikirjojen ja musiikin suosion myéta (Pohjola 2019,
39).

Sahkdposti on pitkaan ollut yksi kaytetyimmista verkkoviestinnan keinoista. Silla
pidetdan asiakassuhteita ylla postituslistojen avulla. (Juholin 2013, 256-257.)
Sahkodposti muokkaa asiakaskokemusta enemman, kuin esimerkiksi lehtimai-
nonta. Siksi on tarkeaa kiinnittdd huomiota niiden sisaltihin; millaisia sahkopos-
teja asiakkaille 1ahetetaan, miten asiakas kohdataan niissa, ovatko viestit lyhyt-

sanaisia vai pitkia vuodatuksia. (Léytana ym 2011, 111.)

2.4.1 Sisallontuotantoa kohderyhmalle

Sosiaalisen median kanavat tarjoavat tana paivana mahdollisuuden tuoda oman
elamansa tarinaa henkilébrandin kautta esille (Kortesuo 2011, 70). Markkinoinnin
seurantatydkaluja markkinoivan ja kehittavan The HubSpotin toimitusjohtaja Mike

Volpe kertoo Johdata asiakkaasi verkkoon (Keronen ym. 2013, 34) -teoksessa,
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etta suuri osa yrityksista tuottaa sisaltoa, jota asiakkaiden haluttaisiin kuluttavan,
sen sijaan, etta tuotettaisiin sisaltda, jota asiakkaat tarvitsevat. Mike mainitsee,
ettd mikali halutaan tuottaa merkityksellista sisaltoa asiakkaille, tarkeinta olisi

tuottaa sita asiakkaiden tarpeisiin.

Jos sisaltd on jakamisen arvoista, se houkuttelee kohderyhmaa palaamaan ka-
navalle ja mahdollisesti jakamaan sisaltda omissa kanavissaan. Sisallon kannat-
taa olla muodossa, jossa se parhaiten toimii valittuun kohderyhmaan ja kana-
vaan. (Keronen ym. 2017, 100, 102.) Tuloksellisen toiminnan takaa, kun tiedos-
tetaan, kuka tuottaa ja kenelle tuotetaan. Eri kanavat tulisi osata jarjestaa sisal-
tojatkumoksi, jossa jokainen kanava ja siella julkaistu sisaltd muodostavat hel-
posti seurattavia polkuja. (Keronen ym. 2017, 83—85.) Verkkoon julkaistun sisal-
I6n avulla 16ytyminen on yha tarkeampi keino erottua kaikesta muusta interne-
tissa olevasta informaatiosta. Sisallon 16ytymista helpottaa, kun muistaa kayttaa

asiaankuuluvia tunnisteita julkaisemassaan mediassa. (Aalto ym. 2010, 63.)

2.4.2 Sisaltostrategialla aikaan muutosta

Sisaltdstrategia on vahva muutosjohtamisen valine, johon vaikuttavat muun mu-
assa liike-elaman megatrendit (Keronen ym. 2017, 24, 76). Sen tarkoituksena on
auttaa tehokkaasti tuottamaan yrityksen tavoitteisiin tahtaavaa, kohderyhmaan
vaikuttavaa sisaltéa (Kurvinen ym. 2017, 81). Sisaltostrategian suurin vaikuttaja
on asiakas (Kurvinen ym. 2017, 71) ja keskeisempia asioita ovat asiakasymmar-
rys, arvolupaukset ja niiden lunastaminen. Opitaan ymmartamaan muun muassa,

miksi asiakas ostaa meilta eika kilpailijoilta. (Keronen ym. 2017, 132-133.)

Sisaltostrategiassa kuvataan sen hetkisen tai tulevan strategiakauden tavoitteet,
strategian kannalta tarkeimmat kohderyhmat, seka heille kuvatut tuote- ja palve-
lukokonaisuudet, kustannusarvio, toimenpidesuunnitelma seka jokaisen toimen
tavoitteet ja mittarit. Parhain ajankohta sisaltOstrategian laatimiselle on silloin,

kun strategia on hiljattain uudistettu. (Keronen ym. 2017, 133.)

Sisaltostrategian jokainen valinta perustellaan joko tuloksen tekemisella, asiak-

kailla tai strategialla. Sisaltostrategialla ja sen menetelmilla pystyy muun muassa
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saavuttamaan vahvan, arvokkaan ja kiinnostavan brandin, nousemaan oman
alan mielipidejohtajaksi, auktoriteetiksi, puheen ja toiminnan suuntaajaksi, seg-
mentoimaan asiakkaat heidan motiiviensa ja tiedontarpeidensa pohjalta seka uu-
delleenorganisoimaan markkinoinnin ja viestinnan toimintatavat. Yleisin kompas-
tuskivi on, kun liiketoiminnan tavoitteisiin linjatut sisaltopolut puuttuvat. Mittaami-
senkin kannalta olisi tarkeaad miettia asiakkaan verkkopolkua kokonaisuudes-
saan. (Keronen ym. 2017, 137, 76, 192.)

2.5 Markkinointiviestinnan keinot

Vaikka toiminta on merkittavin mielikuviin vaikuttava tekija, viestinnan keinot voi-
vat kuitenkin kokonaisuutena vaikuttaa asiakkaan valintaan enemman, kuin itse
tuote tai palvelu. Laaja viestinnan keinovalikoima voidaan jakaa omiin medioihin,

ostettuihin medioihin tai ansaittuihin medioihin (kuvio 4). (Pohjola 2019, 28.)

*Verkkokauppa
Omistettu media *Sosiaalisen median kanavat
*Kampanjasivut

*Lehtimainonta
Ostettu media *Facebook-mainonta
*Sponsorointi

*Puskaradio
»Jaot sosiaalisessa mediassa

Ansaittu media

Kuvio 4. Omistetun, ostetun ja ansaitun median keinoja (mukaillen Annunen
2020)

Omistettua mediaa ovat julkaisukanavat, jotka ovat taysin kayttajan omassa hal-
linnassaan, kuten verkkokaupat, blogit, sosiaalisen median kanavat ja eri kam-
panjasivut. Tata mediaa kannattaa pitaa myynnin ja markkinoinnin keskipisteena,
silla se on tarkein Idydettavyyden Iahde muodostamalla paaosin verkkojalanjal-
jen. Julkaisemalla sisaltda omassa mediassa, saa myos parhaimman hakuko-
nenakyvyyden ja kohderyhma on helppo ohjata sita kautta muidenkin sisaltojen
luokse. (Kurvinen ym. 2017, 96-97.)
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Ostettua mediaa ovat julkaisukanavat, joiden kaytosta maksaa eli se voi olla kay-
tanndssa mainontaa perinteisissa medioissa tai verkkomedioissa, verkkomarkki-
nointia klikkipohjaisesti tai nayttdmaariin perustuen. Perinteinen media pitaa si-
sallaan aikakausi- ja sanomalehdet, radion ja television. Verkkoviestinta puoles-
taan sosiaalisen median, internetin ja kannykan kautta tapahtuvan mainonnan
(Juholin 2013, 24), joita ovat muun muassa bannerimainonta, hakukonemai-
nonta, sosiaalisen median mainonta kuten Facebook-mainonta, tai sponsorointi.
Ostetun median hyvat puolet ovat nopeus ja hyva skaalautuvuus, heikkona puo-

lena uskottavuus. (Kurvinen ym. 2017, 99.)

Ansaitussa mediassa on samoja piirteita, kuin puskaradiossa, eli se koostuu me-
dianakyvyydesta ja ihmisten puheista tai viittauksista eri kanavissa. Ansaitulla
medialla on iso rooli markkinoinnissa, silla ihmiset luottavat kolmansien osapuol-

ten kertomuksiin enemman kuin omiin. (Kurvinen ym. 2017, 100.)

2.51 Sisaltomarkkinointi

Sisaltdstrategian avulla johdetaan sisaltotyodta strategiavetoisesti, jolloin on hel-
pompi suunnitella, mihin omat resurssit kannattaa kayttaa. Vasta kun sisaltostra-
tegia on tehty, on kannattavaa lahtea suunnittelemaan sisaltomarkkinointia takti-
sin menetelmin. (Keronen ym. 2017, 135.) Sisaltdmarkkinointia johdetaan sisal-
tostrategian avulla tehokkaasti (Halonen 2019, 42), silla sen avulla pystytaan ym-
martamaan muun muassa, mita asiakas tarvitsee asiakkuuden eri vaiheissa, ol-
lakseen kiinnostunut (Keronen ym. 2017, 38). Sisaltdmarkkinointi on tarkea osa
yrityksen markkinoinnin keinoja (Halonen 2019, 42), se on markkinointitekniikoi-
den ja -strategioiden joukossa sellainen, joka vahintadan kannattaa osata (Koivu-
maki ym. 2019, 124).

Sisaltomarkkinointi on markkinointitoimenpide, jonka tarkoituksena on tarjota
kiinnostavaa ja lisdarvoa tuottavaa sisaltéa sen kohderyhmalle (Halonen 2019,
42). Sisaltdomarkkinoinnin avulla voi rakentaa asiakkaaseen luottamuksen ja nayt-
taa omaa osaamistaan omalla alallaan (Koivumaki ym. 2019, 124), mika on eri-

tyisen tarkeaa silloin, kun yritys tavoittelee asiantuntijuutta tai mielipidejohtajuutta
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(Halonen 2019, 42). Sisaltdjen avulla voidaan muun muassa profiloitua mielipi-
dejohtajaksi tai edellakavijaksi, parantaa asiakaskokemusta, avata uusia markki-
noita, rakentaa sijoittajasuhteita tai vaikuttaa julkisuuskuvaan (Keronen ym.
2017, 30-31). Edellakavijat eli pioneerit ovat innokkaita kokeilijoita, jotka hankki-
vat aktiivisesti tietoa uutuuksista. Mielipidejohtajalla on jo kokemusta tietyn alan
tuotteista, silti edellakavijan tavoin se pyrkii etsimaan uutta tietoa aktiivisesti. Mie-
lipidejohtaja on erityisen tarkea markkinoijalle, silla sen avulla tuote tai palvelu voi

saada ovensijan markkinoille. (Bergstrom ym. 2015, 106.)

Kun onnistuu luomaan kohderyhmalle mielenkiintoista ja olennaista sisalt6a, aut-
taa se sitouttamaan vanhoja asiakkaita ja tuo todennakdisesti uusia asiakkaita
yritykselle. Sisaltdjen avulla yrittdja pystyy nostamaan piilossa olevia tarpeita,
seka tunnistamaan ongelmia ja niiden ratkaisuja. Sisaltémarkkinointi on ongel-
manratkaisua ja ymmartamista asiakastilanteista ja ostovaiheista, seka sen
markkinointia eli oikein tehtyna jatkuvaa kohderyhman palvelua. (Kurvinen ym.
2017, 108-109.)

2.5.2 Word of mouth

Word of mouth -markkinointi, lyhennettynd WOM on yksi taman paivan tarkeim-
mista markkinoinnin keinoista (Viitasalo 2020). WOM-markkinoinnista puhutaan
myos puskaradiona, suusanallisena viestina ja vertaisviestina (Halonen 2019,
44). Tama markkinointikeino perustuu siihen, etta suositus toiselle kuluttajalle tu-
lee luotettavalta ja tutulta taholta, esimerkiksi ystavalta tai vaikuttajalta, jota seu-
raa sosiaalisessa mediassa. Word of mouth -markkinoinnin avulla tieto leviaa no-
peasti ja tehokkaasti. Markkinoinnin keinoja WOM-markkinoinnissa ovat suosi-

tukset, mielipidevaikuttajat ja sosiaalisen median viestit. (Viitasalo 2020.)

Yrittajan WOM-markkinointi on silloin onnistunutta, kun hanen jakamaansa sisal-
toa levitetdan sosiaalisessa mediassa (Viitasalo 2020). Vaikka word of mouth-
markkinointi perinteisesti toimii suosittelujen avulla, voi yritys markkinointitoimen-
piteillaan edistaa sen leviamista, esimerkiksi tarjoamalla erilaisia kanavia ja alus-
toja seka kannustaa ihmisia jakamaan siella kokemuksiaan yrityksesta. (Halonen
2019, 45.)
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2.5.3 Social Selling asiakassuhteita syventamaan

Social Selling, suomeksi sosiaalinen myynti, tarkoittaa myyntiprosessia, jossa
myynnin keinot yhdistetdan uusiin sosiaalisen median kanaviin. Naissa kana-
vissa luodaan ja lujitetaan asiakassuhteita. Sosiaalisen myynnin hyoty tulee siita,
ettd se kasvattaa asiakasymmarrysta. Jokainen sosiaalisen median kayttaja jat-
taa jonkinlaisen digitaalisen jalanjaljen ja tata kautta myyjan on helppo |6ytaa asi-
akkaansa. Kun loytaa yhteisia kiinnostuksen kohteita asiakkaan kanssa, auttaa

se asiakassuhteen syntymisessa. (Paakkonen 2017, 23, 28.)

Sosiaalisessa myynnissa yksi tarkeimmista tavoitteista on kommunikaation ke-
hittdminen ja mahdollisten asiakkaiden kanssa suhteiden syventaminen myynti-
prosessin vaiheiden valissa. Tehokkaimpia sosiaalisen myynnin sovelluksia ovat
LinkedIn, Facebook ja Twitter. (Leino 2018.) Yksi tarkeistd menestymisen mitta-
reista sosiaalisessa myynnissa on seuraajien maara, koska laaja verkosto mah-
dollistaa paremman |oydettavyyden. Henkildbrandin ja myynnin kannalta myds
seuraajien laatu on tarkeaa, eli onko siina henkilobrandin vaikutuspiirissa oikeita

henkil6ita ja nain ollen potentiaalisia asiakkaita. (Paakkdnen 2017, 28.)

2.6 Vastuullinen markkinointi

Markkinoidessa tulisi ottaa huomioon eri maiden ja markkina-alueiden voimassa
oleva lainsaadanto ja saadokset seka toimia hyvien tapojen mukaisesti, oli ky-
seessa sitten perinteinen media tai verkkoviestinta. (Bergstrom ym. 2015, 15.)
Ihmiset ovat vallanneet sosiaalisen median, jolloin myods markkinointi on luonnol-
lisesti rantautunut sinne. Sosiaalisen median eri kanavissa voidaankin jakaa ku-
via, videoita, musiikkia ja suuria teksteja. Silti taytyy muistaa, ettd markkinoinnin
lait patevat tallakin kentalla. (Paloranta 2014, 157.) Esimerkiksi kuluttajansuoja-
lain (38/1978) 2 luvun ja 4 § “Markkinoinnin tunnettavuus” kohdassa on asetettu,
etta “markkinoinnista on kaytava selkeasti ilmi sen kaupallinen tarkoitus seka se,
kenen lukuun markkinoidaan.” Toinen markkinointia saateleva taho on Kansain-
valinen kauppakamari ICC. Kaupalliset vaikuttamispyrkimykset tulisi kuluttajan

osata nopeankin silmayksen perusteella erottaa. Helpottamaan markkinoijaa IAB
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Finland (Interactive Advertising Bureau) on laatinut "Sosiaalisen median markki-
noinnin eettisen ohjeistuksen”, jonka tarkoitus on auttaa markkinoijaa tekemaan
sosiaalisessa mediassa kampanjoita vastuullisesti ja lainmukaisesti. (Paloranta
2014, 158-159.)

Vastuullinen yritystoiminta on tapa toimia vapaaehtoisesti yhdistaen sosiaaliset
ja ekologiset nakokulmat liiketoimintaan ja vuorovaikutukseen sidosryhmien
kanssa toimiessa. Yrityksen yhteiskuntavastuu kattaa taloudellisen vastuun, ym-
paristovastuun ja sosiaalisen vastuun huolehtimalla tyoolosuhteista, tydnteki-
jOista ja lahiympariston asukkaista. Vastuuta otetaan yha enemman, kuin lain-
saadanto vaatisi. Yrityksen mainetta hallitaan julkaisemalla vuosiraportteja yh-
teiskuntavastuusta ja toimenpiteistd oman vastuullisuuden lisdamiseksi. Maineen
hallintaa pidetaan myds markkinoinnin keinona, silla vastuullisella toiminnalla voi-
daan parantaa myds yrityksen kilpailuetua. (Bergstrom ym. 2015, 15-16.) Yrityk-
sen vastuullinen toiminta tulisi kuitenkin olla sellaista mika kestaa paivanvalon,

joten lapinakyvyyttd omaan tekemiseen tarvitaan (Haikonen, 2018).

Vastuulliseen markkinointiin liittyy etiikka velvollisuuksista, oikeuksista, saan-
ndista ja niiden jarjestelmista. Eettisessa nakdkannassa maaritellaan, mika on
oikein, mika hyvaa ja mika tuottaa arvoa kaikille osapuolille. Siina yhdistyvat yk-
silon kunnioitus, luovuus, avoimuus, kannustus oikeudenmukaisuuteen, ja vas-
tuullisuus ymparistosta, ihmisista ja taloudesta. Rehellinen tapa markkinoida on
sita, kun asiakas saa rahalleen arvoisensa vastineen. Markkinointiviestinnassa
markkinoijan tulisikin kayttaytya tavalla, jolla han pystyy lunastamaan antamansa
lupaukset. Myos sidosryhman jasenia tulisi kohdella inhimillisesti, oikeudenmu-
kaisesti ja tasa-arvoisesti seka kiinnittaa eettisiin toimintatapoihin huomiota muun
muassa hinnoittelussa, mainonnassa, myynnissa, tuotantotavoissa seka laatu-

ratkaisuissa. (Bergstrom ym. 2015, 16-17.)
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3 YRITTAJAN HENKILOBRANDAYSPROSESSI

Henkilobrandin rakentamisella pystyy vaikuttamaan siihen, minkalaisen ammatil-
lisen julkisuuskuvan valittaa itsestaan muille asiantuntijana omalla alallaan (Pe-
ters 1997). Yrittdjan henkildbrandayksen rakentaminen lahtee analyysista ja ta-
voitteista. On hyva tutkia nykyistd henkilobrandiaan, saadakseen selkean kuvan
minkalaisen henkildbrandin omistaa. Sen jalkeen voi asettaa tavoitteet uudelle
brandille. (Mannistd 2020.) Tavoitteet ja unelmat ovat ajureita, jotka vievat eteen-
pain. Maaritellessa tavoitteita voi hyodyntaa erilaisia menetelmia tai miellekart-
toja. (Folcan 2020.) Tavoitteet voivat olla joko laadullisia tai maarallisia (kuvio 5).
Maarallisia tavoitteita voivat olla esimerkiksi tietty maara haastattelupyyntoja kuu-
kaudessa, tietty maara seuraajia jossakin sosiaalisen median kanavassa tai asia-
kasmaarien nousu. Laadullisia tavoitteita taas ovat muun muassa tydsta saama
positiivinen palaute, puhujapyynnét merkittaviin tilaisuuksiin tai paremman sisal-
I6n tuottaminen. (Kortesuo 2011, 48—49.)

Laadulliset

tavoitteet

Puhujapyynnot
merkittéviin
tilaisuuksiin

Haastattelupyyntdjen
méédrd kuukaudessa

- Tietty mdara seuraajia

== Positiivinen palaute . .
eri kanavissa

Paremman sisallon

; Asiakasmaarien nousu
tuottaminen

Kuvio 5. Laadullisia ja maarallisia tavoitteita (mukaillen Kerkela 2020)

Onnistuneen brandayksen perusedellytys on yrityksen, asiakkaiden ja muiden si-

dosryhmien valiset suhteet ja niita yllapitava viestinta. Huomattavassa asemassa
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tulisi olla myos kuluttajien ja muiden sidosryhmien mielikuvat brandista, kun laa-
ditaan yrityksen toimintaympariston analyysia ja liikketoimintastrategiaa. (Hakala
ym. 2017, 44—-45.) Yrittajat toimivat verkostomaisesti tuoden toisille yrittgjille tyo-
mahdollisuuksia, esimerkiksi suosittelujen kautta. Todellisuudessa harva yk-
sinyrittaja toimii yksin, koska useimmiten sujuvan toiminnan takaa sidosryhmat.
(Yrittajat 2020, 27.)

3.1 Verkostoituminen sidosryhmien kanssa

Sidosryhmia ovat kaikki ne osapuolet, joita yrityksen toiminta koskee ja joihin se
vaikuttaa. Sidosryhmat my0s itse voivat olla osallisena vaikuttamassa yrityksen
toimintaan. Sidosryhmiin kuuluvat esimerkiksi asiakkaat, yhteistydkumppanit ja
muut tahot seka yksildt, joiden kanssa yritys on tekemisissa. (Juholin 2013, 51—
52.)

Verkostot auttavat viemaan uraa eteenpain, joten verkostoitumista voisi pitaa
jopa elintarkeana. Epaitsekkyys on tarkeaa verkostoitumisessa, koska verkostoi-
tuminen vain hyoty mielessa ei kanna kovin pitkalle. (Sounio 2011, 180, 190.)
Verkostojen avulla mahdollisuus oppia moninkertaistuu, sillda vuorovaikutus on
avain uuden oppimiseen. Verkostoituminen myds nopeuttaa tiedonhankintaa.
Mita vahvempi henkilobrandi yrittajalla on omassa verkostossaan, sita paremmin
se toimii hanen liiketoimintansa eduksi. Se vaatii sen, ettd hanen kaytoksensa,
toimintatapansa, asenteensa ja mahdollisesti elamankatsomuksensakin vastaa-

vat yrityksen asiakaskunnan arvoja. (Kurvinen ym. 2017, 152, 185.)

Yrittajana taytyy maaritella, mihin asiakkaan ongelmaan haluaa tarjota ratkaisun.
On tarkea analysoida kilpailutilanne markkinoilla. Sen voi aloittaa tutkimalla,
kuinka moni yrittdja on jo tarjoamassa omaa ratkaisuaan asiakkaan tarpeeseen
ja miettia, miten tarjota parempia ratkaisuja. Voi tutkia kilpailijoiden brandeja ja
pyrkia tekemaan asioita erilain. Erottuakseen muista, on valtettava kopioimasta
muiden liikeideoita ja markkinointikeinoja. Jos alalla on jo paljon erottuvia yrittajia,
voi keksia toisen kohderyhman tai ongelman, jolla itse voi erottua muista teki-

joista. Koska tarkeinta on, etta erottuu kilpailijoista. (Kortesuo 2011, 26.)
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Kohderyhman tunteminen auttaa sellaisen sisallon tuottamisessa, joka vastaa
ostajan tarpeisiin. Riippumatta siita, mita myy, osaamista kannattaa tehda naky-
vaksi luomalla sisaltdja, joissa asiantuntemus tulee esiin asiakkaan nakokul-
masta, antamalla evaita asiakkaan tilanteisiin. Sisall6illa voi kertoa, minkalaisille
asiakkaille pystyy parhaiten tuottamaan arvoa. (Kurvinen ym. 2017, 73.) Omalla
toiminnallaan yrittgja vaikuttaa siihen, millaisia asiakkaita hanen luokseen I6ytaa
(Koivumaki ym. 2019, 72).

3.2 Toimintaymparistona Lappi

Toimintaymparistona Lappi on maantieteellisesti laaja, koska siihen kuuluu 21
kuntaa, jotka jakaantuvat kuuteen seutukuntaan (Lapinliitto 2020). Vakiluku vuo-
den 2019 lopussa oli 177 160. Lapin tyopaikoista 65 prosenttia toimii yksityissek-
torilla, johon lasketaan mukaan yksityinen sektori, valtioenemmistdinen Oy seka
yrittajat. Vuonna 2017 Lapin tydpaikoista yrittajien osuus oli 11 prosenttia. (Lapin
luotsi 2020a.)

Lapissa kukoistavat talla hetkellda matkailuyritykset, biotalouden ja teollisuuden
toimijat seka arktinen tutkimus. Eniten toiminta on painottunut matkailun ympa-
rille, mutta sen lisaksi Lappi on teollinen osaaja ja puun ja metallien jalostuksen
vientimaakunta, jolla on huippuosaamista myds teollisesta kiertotaloudesta. Suo-

messa kaivostoiminta on keskittynyt Lapin alueelle. (House of Lapland 2020a.)

Koko maailmaa koetteleva koronaviruspandemia koskettaa myoés Suomen ja La-
pin taloutta. Valtiovarainministerion katsauksessa Suomen bruttokansantuot-
teelle eli kansantaloudelle on vuonna 2020 arvioitu supistumista, mutta vuosille
2021 ja 2022 sen on arvioitu kdantyvan jo pienoiseen nousuun, vaikka ennusteet
tulevaisuudelle ovat hyvin epavarmoja. Suomen talouden supistumiseen vaikut-
taa kayttoon otetut rajoitustoimet, jotka vahentavat yksityisten palveluiden ja ta-
varoiden kuluttamista, ja nain ollen se koskettaa myos elinkeinonharjoittajia. (Val-

tionvarainministerid 2020.)
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Viime vuosien merkittdvimpia tydelaman trendeja on ollut yksinyrittdjien kasvu,
silla 2000-luvun alussa yksinyrittajia oli 123 000, kun taas vuonna 2019 yksinyrit-
tajien maara oli noussut 187 000 asti. Huomioitavaa kuitenkin on, etta naihin lu-
kuihin ei huomioida laskutuspalveluyrittdjia, joka on myds muodostunut yhdeksi
tavaksi toimia, silla laskutuspalveluyrittjien ei tarvitse toiminnalleen hakea Y -tun-

nusta, eika niitd nain ollen huomioida tilastoissa. (Yrittajat 2020, 27.)

Yrittajyyspolitiikan pysyessa vahvana, se vaikuttaa positiivisesti myos alueen
elinvoimaisuuteen ja julkisten palveluiden seka rahoituksen kestavyyteen, ja siksi
sita olisi hyva tukea. llman elinvoimaista yritystoimintaa ei syntyisi tyopaikkoja,

tuotteita, palveluita tai verotuloja. (Yrittajat 2020, 13.)

3.2.1  SWOT-analyysi yrityksen apuna

SWOT-analyysi on strategiatydkalu, jonka tavoitteena on toiminnan tehostami-
nen ja mukauttaminen asiakkaiden tarpeisiin. Se on kehitetty 1960-luvulla Yhdys-
valloissa ja on yha tana paivanakin yksi suosituimmista liikkeenjohdon strategia-
tydkaluista. SWOT-analyysin tarkoitus on tuottaa selkea kokonaiskuva strategis-
ten valintojen tueksi yrityksen tilanteesta. SWOT-analyysi voidaan laatia muun
muassa nykyhetkelle, tulevaisuudelle, kotimaiselle viennille tai muille osa-alu-
eille, missa yrityksen tulee tilanne kartoittaa. SWOT-analyysia voidaan myds so-

veltaa muilla tieteenaloilla. (Vuorinen 2013.)

SWOT-analyysissa tarkoituksena on sen nimensa mukaisesti tehda analyyseja,
jonka jalkeen valintoja ja toimintasuunnitelmia. Tama onnistuu, kun verrataan yri-
tyksen vahvuuksia ja heikkouksia kilpailuympariston luomiin uhkiin ja mahdolli-
suuksiin. Vahvuudet ja heikkoudet ovat yrityksen sisaisia asioita, jotka ovat lah-
tokohtaisesti kasilla tassa ja nyt. Uhat ja mahdollisuudet ovat puolestaan liiketoi-
mintaymparistoon liittyvia teemoja, joita nimitetdaan myos ulkoiseksi ymparistoksi.
Parhaimman tuloksen saavuttaa silla, kun tehdaan yrityskohtainen ja perusteelli-
nen pohjatyo, tutkien yrityksen resursseja ja toimintaymparistoon liittyvia osa-

analyyseja. Jos SWOT on toteutettu oikein, nousee pinnalle pari keskeisinta tee-
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maa, joihin yritysjohdon tulisi keskittya. Myohemmin SWOT-analyysista on kehi-
tetty 8-kenttainen monipuolisempi taulukko, joka tunnetaan myos nimelld TOWS.
(Vuorinen 2013.)

3.2.2 Lapin SWOT

Lapin maakunnallinen ennakointisivusto Lapin luotsi on tehnyt SWOT-analyysin
Lapin toimintaymparistosta. Vahvuuksista esille nousee muun muassa monipuo-
liset liikunta- ja vapaa-ajanviettomahdollisuudet, hyvat alueelliset, kansalliset ja
kansainvaliset verkostot ja erikoistuneet osaamisalueet seka kasvavia elinkeinoja
tukevat tutkimusalat. Heikkouksina taas ovat muun muassa kansainvalistymisen
korkea kynnys osalle pk-yrityksista, vaestérakenteen vinoutuminen, korkea ra-
kenteellinen tydttomyys ja riittdmaton toimialojen valinen yhteistyd. Mahdollisuuk-
sista mainittiin seuraavia: talouskasvun vahvistuminen ja tydvoiman kysynnan li-
saantyminen, vahvistuvat verkostot yritystoiminnan tukena, digitalisaatio ja paik-
kariippumattomuus palveluiden kehittdmisessa ja yritystoiminnassa, luovat alat
vahvistuvina liiketoiminnan alueina seka saavutettavuuden edelleen parantami-
nen. Riskitekijoita Lapin toimintaymparistdssa ovat muun muassa taloustilanteen
epavarmuus, josta mahdollisesti johtuva palveluiden ja tuotteiden kysynnan va-
hentyminen, tydmarkkinoiden nopeat muutokset, jonka my6ta osaaminen ja asi-
antuntijuus eivat pysy mukana kehityksessa seka tutkimustoiminnan ja koulutus-
tarjonnan keskittyminen valtakunnallisesti vain muutamiin isompiin keskuksiin.
(Lapin luotsi 2020b.)

Innovaatiot, jotka inspiroituvat aarimmaisista olosuhteista seka yhteisollinen ja
luottamuksellinen ilmapiiri mahdollistaa rohkeille yrityksille tehokkaan kasvualus-
tan. Lappi on vakaa ja kaytanndllinen, mika mahdollistaa kestavan ja pitkajantei-

sen liiketoiminnan. (House of Lapland 2020b.)

3.3 Liike-elaman megatrendit

Liiketoimintaan ja markkinointiin vaikuttavia trendi-ilmidita ja suuntauksia markki-

noijan tulee seurata ja osata ennakoida. IImiot voivat olla yleismaailmallisia, kuten



32

kansan ikaantyminen, tai kansallisia ja paikallisia, kuten vaeston arvot tai kayt-
taytymisen muutokset. (Bergstrom ym. 2015, 83.) Trendia voidaan pitaa pitkan
aikavalin kehityssuunnan nayttdjana arvioidessa alan kehitysta. Tulevaisuuden
kokonaisvaltainen ennustaminen on kuitenkin mahdotonta kysynnassa tapahtu-
vien nopeiden muutosten vuoksi. Nykyaan trendi-sanaa kaytetaan myos puhut-
taessa ajattelutavoista ja niiden muutoksista. Uusi ajattelutapa voi syntya esimer-
kiksi stressin, kiireen tai ymparistosta aiheutuvan huolen my6ta, tai kun halutaan

korostaa eettisyytta tai vastuullisuutta. (Bergstrom ym. 2015, 62.)

Liike-elamassa puhutaan megatrendeista, jotka kehittyvat hitaasti ja joiden vai-
kuttavuus voi olla kauaskantoista ja maailmanlaajuista. Megatrendit ovat ilmidita,
jotka monella tavoin vaikuttavat yksittaisten yritysten ja kokonaisten toimialojen
toimintaan, kuten suuriin yhteiskunnallisiin, poliittisiin ja taloudellisiin muutoksiin.
(Bergstrom ym. 2015, 83—-84.) Niiden taustalla jylldd painopisteissa tapahtuvat
muutokset ihmisten elamanarvoista, vaestonmuutoksista ja taloudellisen vallan
keskittymista seka ymparistopaineet ja teknologian jatkuva kehitys (Ruohonjuuri
2020).

3.3.1  Suomen trendi-ilmiot

Megatrendit, jotka vaikuttavat Suomen tamanhetkiseen sosiaali- ja terveyspoli-
tiikkaan ovat vaestonrakenne, globalisaatio, tydon murros, teknologinen kehitys
seka osallistuva yksilo. Vaikka ihmisten hyvinvointiin yritetaan vaikuttaa paran-
tamalla ikaantyvien toiminta- ja tyokykya, silti uudenlaiset ratkaisut ihnmisten hy-
vinvointiin, asumiseen ja toimeliaisuuteen olisivat tervetulleita. Yha useampi jou-
tuu tyodllistamaan itsensa hankkimalla toimeentulonsa projekteista tai rinnakkai-
sista tyosuhteista tulevaisuudessa, kun elinkeinoelaman globaalin rakennemuu-
toksen myota toimintamallit muuttuvat. Tama voi tarkoittaa katkonaisia siirtymia
toiden valilla tai ajoittaisia tyottomyysjaksoja. Tyon ja yksityiselaman yhteenso-

vittaminen seka teknologinen kehitys on osa tyon murrosta. (STM 2020.)

Ihmisen hyvinvointia lisaa osallisuus, merkityksellisyys ja ryhmaan kuulumisen

tunne. Siksi sosiaalisen median ja digitaalisten palveluiden kautta monet etsivat
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aktiivisesti keinoja olla lasna ja vaikuttaa. Yhteiskunnan kestavyyteen ja vakau-
teen voidaan vaikuttaa pitamalla huolta ihmisten toiminnasta, tyokyvysta ja osal-
lisuudesta. Kun otetaan huomioon erilaiset peruslahtokohdat ja sovelletaan ny-
kyaikaisia toimintatapoja, voidaan taata tasapainoinen yhteiskuntakehitys. Uu-
silla toimintatavoilla voidaan tunnistaa ihmisten tarpeet entista paremmin seka
tehostaa diagnostiikkaa, palveluvalintoja, ladkekehitystd ja omahoitoa. (STM
2020.)

3.3.2 Maailmanlaajuiset trendi-ilmiot

Maailmanlaajuisiksi megatrendeiksi tutkimuslaitos Euromonitor International on
nostanut eettisen kuluttamisen, laatuun ja luksukseen panostamisen, terveellisen
elaman ja elamysten etsimisen (Euromonitor International 2020). Myds jakamis-
talous, kiertotalous, ikdantyminen, sukupuoliroolien ja sukupuolen uudelleen-
maarittely, kaupunkien ja kotien teknisten innovaatioiden avulla johdettu “alyllis-
tyminen” ja “ajan ostaminen” ovat vahvoja globaalisia tdman hetken megatren-
deja. (Ruohonjuuri 2020.)

Ihmiset etsivat enemman aineettomia hyddykkeita, kuten vapaa-ajalla koettuja
uusia kokemuksia. Haasteita tuo tydn ja huvin erottaminen, silla digitaalisesta
maailmasta on tullut osa jokapaivaista elamaamme. Monet rajoittavatkin toimin-
tansa tiettyihin itselleen tarkeisiin kanaviin ja luovat itselleen ruutuajan, jotta
oman kayttaytymisen hallinta olisi helpompaa. Toisaalta digitaalinen maailma tar-
joaa vaylan kuulua jonnekin. Kohinan keskella ihmiset kaipaavat aitoja ihmisla-
heisia kohtaamisia. Inmisten valiset yhteistyot lisaavat merkitysta aiempaa enem-
man. Uusiin ja parempiin lopputuloksiin paastaan, kun erilaisuus ja erilaiset na-
kokulmat yhdistetaan tiimin jasenten kesken. Palautumisesta on tullut uusi hyvin-
vointien karkisijoilla oleva trendimuoto, silla itsesta halutaan pitaa huolta huoleh-
timalla omista voimavaroista, ilman etta raakataan itseaan loppuun. Mielta halu-
taan suojella rauhalla, esimerkiksi nauttimalla metsasta olemisesta ja erilaisilla
meditaatio ja mindfullness-harjoituksilla. Perusasioista, kuten terveellisista ela-
mantavoista halutaan pitaa kiinni teknologian tuoman yltakyllaisyyden vuoksi. Hy-

vaa oloa ja terveytta lisaavat hemmottelukeinot ja -hoidot kasvattavat parhaillaan
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entista enemman suosiotaan. Tasa-arvoa, sukupuolineutraalisuutta ja vastuulli-
suutta pidetdan tarkeind asioina maailmanlaajuisesti ulottuvassa yhteiskun-

nassa. (Ruohonjuuri 2020.)

3.4 Sosiaalinen media yrittajan tydkaluna

Sosiaalinen media on digitaalinen tyokalu, jonka avulla on mahdollisuus jakaa
sisaltda erilaisissa verkkoyhteisdissa nopeasti, tehokkaasti ja reaaliaikaisesti. Se
mahdollistaa yhteydenpidon erilaisten yleisdjen kanssa. Sosiaalinen media kat-
taa laajan valikoiman erilaisia verkkosivustoja ja sovelluksia. (Hudson 2020.) So-
siaalisen median suosio on valtavaa, silla 15-55-vuotiaista suomalaisista 78%
kayttaa YouTubea ja 77% Facebookia. Sosiaalinen media tarjoaa yritykselle lois-
tavan mahdollisuuden kasvattaa tunnettavuutta, olla helposti lahestyttava seka
kustannustehokas. Sosiaalisessa mediassa toimiminen vaatii myds pitkajanteista
tyodta, mutta yrityksen koosta riippumatta, kaikilla yrityksilla on mahdollisuus tulla
nahdyksi suuren yleison edessa. Aitous ja omana itsena toimiminen ovat piirteita,
jotka vetoavat ihmisiin. Sosiaalisessa mediassa kannattaa keskittya tuottamaan
omannakdista ja -kuuloista viestia, joka vetoaa tavoiteltuun kohderyhmaan. (Fo-
necta 2017.)

Sosiaalisen median parhaimpiin piirteisiin kuuluvat reaaliaikaisuus ja vuorovaiku-
tus. Sosiaalinen media mahdollistaa myds keskustelun ihmisten kanssa, joita ei
ehka kasvotusten koskaan tapaisi. Sosiaalisen median avulla voi nopeasti rea-
goida ja tarttua ajankohtaisiin aiheisiin, koska ilmiot ja haasteet leviavat sen
kautta laajasti ja nopeasti ympari maapalloa. Reaaliaikaisuudella on myos kaan-
topuoli. Erilaiset kriisit ja kohut voivat eskaloitua yhta nopeasti, kuin ne leviavat.
Naihin olisikin hyva varautua ennalta. Jokaiselta, joka sosiaalisessa mediassa
tyoskentelee, olisi hyva Idytya jonkinlainen viestintasuunnitelma kriisien varalle.
(Halonen 2019, 74.)

Sosiaalisessa mediassa on aina parempi tuoda esiin omia nakemyksiaan ja per-
soonaansa, kuin olla tuomatta itsedan yhtaan esiin. Sosiaaliseen vuorovaikutta-
miseen kuuluvat avoimuus ja henkilokohtaisuus, koska ihmiset haluavat tietaa

kuka henkilébrandin takana on. (Paakkénen 2017, 34.) Henkildiden tarinoihin on
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helpompi samaistua kuin yritysten, silla ne koetaan helposti |ahestyttavammaksi
kuin yritys, jolloin vuorovaikutuksestakin voi tulla luonnollisempaa (Folcan 2020).
Yksityisyyden rajat on kuitenkin hyva asettaa, koska ne helpottavat sen sailytta-
mista, vaikka olisikin avoin sosiaalisessa mediassa (Paakkonen 2017, 34). Iltse-
aan esille tuodessa olisi myds tarkea muistaa, etta siella olevat profiilit vastaisivat

brandia ja asiakaskokemusten tavoitteita (Loytana ym. 2011, 139).

3.4.1 Kanava-valinnat ja sosiaalisen median trendit yrityksen haltuun

Asiakasta houkuttelevat ne kanavat ja sisaltdvirrat, mitkd han kokee itselleen ar-
vokkaiksi (Keronen ym. 2017, 21). Sosiaalisen median kanavista Facebook ja
Instagram ovat hallinneet suurimpina ja suosituimpina sosiaalisen median kana-
vina jo pitkan ajan. Koska videosisallot ovat olleet suosittuja, on myds YouTube
kayttajamaariltaan yksi kaytetyin sosiaalisen median alusta. On tutkittu, etta tule-
vaisuudessa suurin osa verkon sisalldistd on videosisaltdja ja ne tulevatkin ole-
maan toimivin sisaltdmuoto sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisesta myynnista eli
social sellingista on tullut Instagramin ja Facebookin my6ta uusi tulonlahde yri-
tyksille ja nouseva trendi. Viime vuosina on kuitenkin alkanut nousemaan muita

kanavia naiden rinnalle. (Huttunen 2020.)

J Min

TikTok LinkedIn
Facebook YouTube & Twitch Instagram

Kuva 2. Sosiaalisen median suosituimpia kanavia (mukaillen Annunen 2020)

Markkinointitoimisto Dagmarin mukaan suosituimmat sosiaalisen median kana-
vat Instagram, Facebook ja YouTube saivat tana vuonna kilpailijat TikTokista ja
Twitch -kanavasta (kuva 2), joiden kayttajamaarat ovat nousseet voimakkaasti.
Varsinkin nuorilla Facebookin kayttd on vahentynyt, joten kohderyhman ollessa
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noin 16—24-vuotiaat, markkinointi olisi hyva suunnata paaasiassa muihin kana-
viin. (Tastula 2020.) TikTok on maailmanlaajuinen lyhyiden videoiden jakamiseen
tarkoitettu mobiilisovellus (TikTok 2020). Twitch on myds maailmanlaajuinen si-
vusto verkossa ja se perustuu reaaliaikaiseen suoratoistoon, paaasiassa vide-

osisaltdéjen muodossa (Twitch 2020).

Sosiaalisen median kanavia valitessa kannattaa suosia laajemmin tunnettuja foo-
rumeja, joissa liikkuu alan asiantuntijoiden lisaksi rekrytoijat ja asiakkaat. Hyva
esimerkki tallaisesta kanavasta on LinkedIn. (Kurvinen ym. 2017, 180.) Jokai-
sessa sosiaalisen median kanavassa ei tarvitse olla Iasna, vaan ennemmin kah-
dessa tai kolmessa kanavassa, toimien laatu edelld (Koivumaki ym. 2019, 24).
Tarkeinta on 16ytaa ne sosiaalisen median kanavat, jotka sopivat omaan alaan ja

luonteeseen (Kortesuo 2011, 70).

3.4.2 Yrittdjan sosiaalisen median kanavat

LinkedIn on maailman suurin ammatillisen verkostoitumisen sosiaalinen media,
josta I6ytyy kayttajia yli 706 miljoonaa yli 200 maasta (LinkedIn 2020). Suomalai-
sia LinkedInissa on yli miljoona, jonka takia se on yksi niistd sosiaalisen median
kanavista, joissa kannattaa olla. LinkedIn on asiantuntijoiden ja yrityselaman koh-
taamispaikka. Se voi myos toimia hyvana erottautumiskeinona, jos omalla alalla
ei LinkedInia aktiivisesti kayteta. Linkedlnista parhaan hydodyn saa tekemalla
osallistuttavia paivityksia, jakamalla kohderyhmaansa kiinnostavia asioita ja etsi-
malla paamaariansa tukevia ryhmia ja osallistumalla niissa keskusteluihin. Jos
haluaa paasta mukaan oman alansa trendeihin, voi myos laajentaa hakua ulko-
maisiin ryhmiin. LinkedIn erottuu muista laajasti kaytetyista somepalveluista,
koska se on ainoa kanava, jonka henkildprofiilia pystytdan hakukoneoptimoi-
maan. (Kurvinen ym. 2017, 116—-117.)

Facebook on maailman suosituin yhteisopalvelu, joka on merkittava verkossa ta-
pahtuvan liikenteen lahde kaikille palveluille. Se on visuaalinen media, eli kuviin
ja sisaltoihin kannattaa panostaa. Facebookia voi kayttaa joko henkilokohtaisella

profiililla tai sinne voi luoda oman Facebook-sivun yritykselle. Oma profiili helpot-
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taa keskustelua ja viestittelya, kun taas sivu mahdollistaa paivitysten kohdenne-
tun mainonnan. Ammatillisen henkilobrandayksen nakokulmasta Facebookin
parhaita puolia ovat moninaiset ammatilliset ryhmat, jotka keskittyvat oman
alansa osaamisen ymparille. (Kurvinen ym. 2017, 119.) Facebookissa on monia
mahdollisuuksia kasvattaa yritysta. Siella voi esimerkiksi luoda branditietoisuutta
verkkonakyvyyden ja markkinoinnin avulla, markkinoida muita oman yrityksen so-
velluksia ja luoda asiakassuhteita. Mainontaa ja kampanijoita voi tehda kohden-
netulle ryhmalle erilaisin tyokaluin. Facebookissa mainonta on helppoa ja teho-
kasta, koska 1,6 miljardia ihmista pitaa yhteytta pienyritykseen sita kautta. Mark-
kinoinnin tehokkuutta voi seurata erilaisten raporttien ja siella asetettujen mainos-

tavoitteiden avulla. (Facebook for Business 2020.)

Instagram on sosiaalinen verkosto, jossa kayttajat voivat jakaa kuvia ja videoita.
Monipuolisen sovelluksesta tekee monet eri ominaisuudet, kuten tarinatyokalu,
IG-TV ja live-ominaisuus. Instagramista on tullut tiedon keskus, josta ihmiset et-
sivat ravintoloita, vierailupaikkoja ja ihmisia, joita seurata. Instagram onkin yksi
markkinoiden suosituin sovellus. (Aguiar 2019.) Yritykselle Instagram on hyva
valinta sosiaalisen median kanavista, silla jopa yli 200 miljoonaa Instagram-kayt-
tajaa vierailee ainakin yhdessa yritysprofiilissa paivittain. Ja 60 % ihmisista sanoo
Ioytavansa uusia tuotteita Instagramista, joten siella riittaa tuhansia potentiaalisia
asiakkaita yritykselle kuin yritykselle. Instagramissa voi tehda yksityisen tilin li-
saksi yritystilin. Etuja yritystilin pitamiselle siella ovat muun muassa, etta sielta
saa reaaliaikaisia tietoja siita, miten tarinat ja markkinoidut julkaisut menestyvat
paivan aikana seka saa helposti tietoja seuraajista. (Instagram 2020.) In-
stagramissa yritys voi olla helposti lahestyttava ja lasna, seka omaa persoo-
naansa nayttava yksild. Se tarjoaa mahdollisuuden mainostaa julkaisuja, osallis-
tuttaa kuluttajan esimerkiksi kysymalla mielipidetta johonkin asiaan ja tarjota koh-

deryhmalle nayttavaa ja visuaalista sisaltda helposti. (Fonecta 2017.)

3.4.3 Hakukoneoptimoinnilla nakyvyytta verkossa

Hakukoneoptimointi on yksi markkinoinnin keino, jonka avulla voi parantaa verk-

kosivujen nakyvyytta hakukoneissa. Hakukoneoptimoinnissa on kyse siita, etta
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verkossa olevista sisalloista tekee selkeaa ja hakusanojen avulla helposti I6ydet-
tavaa, niin ettd ne nousevat hakukoneiden tuloksiin. Hakukoneoptimointi on tar-
kea keino yritykselle asiakkuushankintaa ajatellen, koska halutessaan lisaa tietoa
jostain asiasta, ihmiset yleensa ensimmaisena tekevat Google-hakuja etsitta-

vasta asiasta. (Google Search Central 2020.)

Googlen tarkoituksena on tarjota hakijalle linkit, jotka palvelevat hanta parhaiten.
Varmistaakseen I0ydettavyyden, on hyva ottaa selvaa, miten inmiset hakevat tie-
toa. Vaikka olisi pienyritys, voi silti nakya hakukoneissa ylempana, kuin isommat
yritykset, kunhan muistaa varmistaa l6ydettavyyden. (Aalto ym. 2010, 65.) Loy-
dettavyyteen vaikuttavat kohderyhmalle olennaisten sanojen ja termien kaytto si-
salldissa. Saadakseen selville, milla hakusanoilla ihmiset etsivat tietoa, voi esi-
merkiksi itse tutkia hakukoneita ja kokeilla milla hakusanoilla 16ytyy eniten hakuja
vastaavia tuloksia. Kun on Idytanyt ne oikeat hakutermit, joita kohderyhma kayt-
taa, voi alkaa kayttamaan sanoja sisallossaan. (Kurvinen ym. 2017, 124.) Varsin-
kin otsikoinnissa kannattaa ottaa huomioon hakusanat, koska kayttaja todenna-

kéisimmin klikkaa sivua, jonka otsikko vastaa hakutermia (Aalto ym. 2010, 66).

Hyva hakukoneoptimointi keskittyy hakukonesijoituksen lisaksi myos kavijoiden
hyodyllisyyteen ja konvertointiin eli oikeanlaiseen asiakasvirtaan. Koska hakuko-
neet pisteyttavat sisaltoja seka hyodyllisyyden, etta linkitysten perusteella, kan-
nattaa tuottaa sellaista sisaltda, jota suositellaan ja jaetaan eteenpain. (Kurvinen
ym. 2017, 124.) Paras tapa tahan on tarjota tavoitellulle kohderyhmalle tarpeel-
lista ja tarkeaa sisaltoa. Myos linkittamalla sisaltojaan omissa palveluissaan ole-
viin muihin sisaltoihin ja muuhun verkosta I6ytyvaan sisaltoon, voi vaikuttaa 10y-
dettavyyteen. (Aalto ym. 2010, 65-66.)

3.5 Ajankayton hallinta

Julkaisukalenteri on sisallontuotantoa helpottava tyokalu, jonka avulla voi suun-
nitella mita pitaa tehda ja milloin (Hirvonen 2016). Julkaisukalenteriin voi kirjata
esimerkiksi ajankohtaiset aiheet, jonka avulla voi julkaista sisaltoa sesonkeihin
tai tapahtumiin liittyen. Julkaisukalenteri helpottaa aikataulutusta, silla se kertoo

aikajarjestyksessa mita julkaistaan, milloin ja missa kanavissa. Sen tarkoituksena
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on helpottaa tekemista ja koota sisallot selkeasti nahtavaan muotoon. (Kurvinen
ym. 2017, 89-90.)

Sosiaalisen median sisallontuotannon olisi hyva olla jarjestelmallista ja suunnitel-
mallista. Suunnitelmallisen sisallontuotannon ja ajankayton hallinnan avuksi voi
luoda esimerkiksi Excel- tai Google Sheetin, johon voi kerata vaivattomasti kai-
ken tiedon sosiaaliseen mediaan liittyen. Naiden lisaksi hallinnan avuksi 16ytyy
monia erilaisia sovelluksia ja tyokaluja, seka ilmaisia ettd maksullisia. (Hed-
berg 2020.)

Sosiaalisen median markkinoinnin avuksi voi tehda markkinointisuunnitelman.
Koska suurin epaonnistumisen syy sosiaalisen median markkinoinnissa on sisal-
I6n puute tai huonolaatuinen sisaltd, markkinointisuunnitelmasta on apua ohjaa-
maan ja auttamaan sisaltdjen rakentamisen suunnittelemista ennakkoon. Suun-
nitelma helpottaa myds markkinoinnin kohdistamista potentiaalisiin asiakkaisiin.
Markkinointisuunnitelmassa kannattaa suunnitella tarkasti kaikki markkinoinnin
toimenpiteet, jotta siitd saa mahdollisimman paljon irti. Hyvasta markkinoinnin
vuosisuunnitelmasta voisi 10ytya esimerkiksi tarkeat ajankohdat, potentiaaliset
asiakkaat, kilpailija-analyysi seka tuloksien arvioinnissa kaytettavat mittarit. (Di-
gimarkkinointi 2020.)

3.6 Mittaamisella aikaan parempia tuloksia

Henkilobrandi ei ole koskaan taysin valmis, koska sen takana on ihminen ja ih-
misen kehitys jatkuu lapi elaman. Itsensa kehittamista on, kun osaa tunnistaa
henkilobrandinsa hyvat piirteet, ja korostaa niita puolia mita itsestaan haluaa va-
littaa muille. Kehittamista voi toteuttaa opiskelemalla jatkuvasti uutta, pyrkimalla
eroon huonoista piirteista, analysoimalla mahdollisia pieleen menneita tilanteita

ja miettimalla, mita niista voisi oppia. (Koivumaki ym. 2019, 100-101.)

Jos brandiarvoa halutaan kasvattaa, pitaa tietaa missa mennaan. Tama onnistuu
mittaamalla. Brandin mittaamiselle ei ole olemassa jotain tiettya ajoitusta tai yk-

siselitteistéd tapaa. Ainoa saantdé on tehda se aina samalla tavalla. (Puranen
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2018.) Henkilobrandia voi kehittda mittaamalla. Sen toimintaa tulisi ohjata tavoit-
teet, jotka ovat asetettu brandaykselle ja viestinnalle. Tavoitteena voidaan pitaa
esimerkiksi tyollistymista heti valmistumisen jalkeen. (Koivunen 2019.) Brandin
mittaamiseen olisi hyva panostaa esimerkiksi 5 % suunnitellusta markkinointibud-
jetista, talla varmistetaan se, etta loput 95 % tuottaa paremmin (Puranen 2018).
Tehokas tuloksia tuottava markkinointi vaatii selkeiden tavoitteiden asettamista.
Erilaisten mittarien avulla voi seurata, onko tavoitteet taytetty. (Halonen 2019,
175.)

Sosiaalinen media on tuonut merkittdvan mahdollisuuden asiakaskokemuksen
mittaamiseen ja asiakkaiden ymmartamiseen (Loytana ym. 2011, 191). Tunnet-
tavuutta sosiaalisessa mediassa on helppo mitata katselu- tai seuraajamaarilla,
kommenteilla tai jaoilla. Kun asiakas on ostanut yrityksen palveluita, olisi hyva
kysya esimerkiksi lyhyen sahkopostikyselyn avulla, miten han on Ioytanyt yrityk-
sen. Nain voi selvittaa, mita kautta asiakkaat tulevat. Tarkeaa on verrata ostoja
ja asiakkaan polkuja esimerkiksi, onko sosiaalisen median kautta tulleet asiak-
kaat ostaneet enemman tai vahemman, kuin muuta kautta tulleet. Kun on keran-
nyt naita tietoja, sosiaalisen median kampanjoita on helpompi kohdistaa entista
tehokkaammin kohderyhmalle. (Kortesuo 2011, 142—143.)

Keinojen valikoima asiakkaiden kokemusten tutkimisessa ja mittaamisessa on
suuri. Ne voidaan jakaa aktiivisiin ja passiivisiin keinoihin. Aktiiviset keinot ovat
sellaisia, joissa saadaan tietoa asiakkaan kokemuksesta kysymalla tai tutkimalla,
esimerkiksi jatkuvilla palautekyselyilla tai asiakastyytyvaisyystutkimuksilla. Pas-
siiviset keinot taas ovat asiakkaan omasta aloitteesta lahteneet palautteen annot.
Naita ovat esimerkiksi spontaanit palautteet, sosiaalisessa mediassa seuraami-

nen tai reklamaatiot. (Kortesuo 2011, 188.)
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4 TUTKIMUSAINEISTO JA ANALYYSI

Teemahaastattelu, toiselta nimitykseltdan puolistrukturoitu haastattelu on ylei-
simmin kaytetty tutkimushaastattelun muoto. Siina tutkimusongelmasta poimi-
taan keskeiset aiheet tai teemat, joita on valttamatonta kasitella ongelman ratkai-
semiseksi. Tavoitteena teemahaastattelussa on, etta haastattelija pystyy anta-
maan haastattelun teemoista oman kuvauksensa ja ne ovat kasitelty haastelta-

van kannalta luontevassa jarjestyksessa. (Vilkka 2015, 124.)

Teemahaastattelussa kaikkein olennaisinta on, etta yksityiskohtaisten haastatte-
lukysymysten sijaan haastattelu etenee tiettyjen keskeisten teemojen pohjalta.
Se vapauttaa haastattelun tutkijan nakokulmasta ja antaa tutkittavien aanen tulla
kuuluviin. Haastattelussa otetaan huomioon se, ettd ihmisten tulkinnat asioista
seka heidan asioillensa antamat merkitykset ovat keskeisessa osassa ja merki-

tykset syntyvat vuorovaikutuksessa. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 48.)

4.1 Aineistolahtdinen sisalldonanalyysi

Sisallonanalyysi voi olla joko aineistolahtdinen tai teorialahtdinen. Aineistolahtdi-
nen kuvaa tutkittavien merkitysmaailmaa. Siina tavoitteena ensisijaisesti on tut-
kittavien toiminta- ja ajattelutapojen ymmartaminen ja uudistaminen tutkimuk-
sessa muodostuneiden kasitteiden, luokitusten tai mallien avulla. (Vilkka 2015,
170-171.) Analyysissa ensimmaiseksi tutkija paattaa heti tutkimusaineiston ke-
raamisen jalkeen, mista tyypillista kertomusta tai toiminnan logiikkaa etsitaan ja
taman jalkeen aloitetaan tutkimusaineiston pelkistaminen. Pelkistaminen tarkoit-
taa, etta aineistosta karsitaan tutkimusongelman kannalta epaolennainen tieto
pois tarkeaa tietoa havittamatta. Se edellyttaa tutkimusaineiston tiivistamista tai
osiin pilkkomista, tutkimusongelman ja tutkimuskysymysten ohjatessa sita.
(Tuomi & Sarajarvi 2018.)

Pelkistamisen jalkeen tutkimusaineisto ryhmitelldan uudeksi kokonaisuudeksi,
joka on johdonmukainen siind mielessa, mita tutkimusaineistosta ollaan etsi-

massa. Ryhmittelya voi tehda esimerkiksi analyysin kohteena olevan analyysiyk-
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sikOsta |0ytyvien ominaisuuksien, piirteiden tai kasitysten mukaan. Analyysiyk-
sikko voi olla ajatuskokonaisuus, sana, lause tai lauseen osa. Kun ryhmittely on
tehty, ryhmat nimetaan ylakasitteella, joka kuvaa ryhman sisaltéa parhaiten. Ryh-
mittelystad saadaan tutkimuksen tuloksena muodostettua luokitteluja, kasitteita tai
teoreettinen malli. Tasta saadun tuloksen avulla tutkittavan kuvaamaa merkitys-

kokonaisuutta yritetdan ymmartaa. (Vilkka 2015, 164.)

4.2 Aineiston teemoittelu

Aineiston teemoittelu luo pohjan tai kehyksen, jonka varassa voidaan myohem-
min tulkita, yksinkertaistaa tai tiivistda kerdadmaa aineistoa. Se on olennainen
osa analyysia. Haastatteluiden analyysia helpottamiseksi voi aineiston teemat ja-
kaa luokkiin. Valintakriteerit luokkien jakamiseen ovat yhteydessa tutkimustehta-
vaan ja aineistonlaatuun seka tutkijan teoreettiseen tietdmykseen ja kykyyn kayt-
taa tata tietoa. Aineistoa luokitellessa voidaan kayttda apuna tutkimusmenetel-
mia, tutkimusvalineita, tutkimusongelmaa tai sen alaongelmia. Jos teemahaas-
tattelun teemat on jo alustavasti jaettu teemoihin ennen haastattelua, voidaan
niitd hyodyntad myos varsinaisessa luokittelussa. Kasitteita tai luokitteluja, joita
joku toinen tutkija on kayttanyt aiemmin samaa aihetta koskevassa tutkimuk-
sessa, voidaan hyddyntaa, ellei niiden luokitteluissa huomata mitaan perustelta-
via puutteita. Myos tutkijan omaa mielikuvitusta, intuitiota, aineistoa, teoriaa ja
teoreettisia malleja voidaan kayttaa aineiston luokittelun apuvalineina. Kaikkia
naita edella mainittuja seikkoja voidaan kayttaa yhdistellen seka eri tavoin. (Hirs-
jarvi & Hurme 2009, 147-149.)

Sen jalkeen aineiston voi uudelleen jarjestaa. Tassa vaiheessa pohditaan aiem-
min tehdyn luokittelun onnistuneisuutta, jonka jalkeen aineiston voi pilkkoa tai
yhdistella uusiksi luokiksi. Yhdistelyssa yritetaan I0ytaa joitain saanndnmukai-
suuksia tai samankaltaisuuksia verraten aineiston teoriaa haastatteluihin. Yhdis-
telyssa kannattaa miettia esimerkiksi, kuinka olennaisia luokat ovat, [0ytyyko
niista eroavaisuuksia, ovatko ne osittain toisiansa poissulkevia tai peittavia. (Hirs-
jarvi & Hurme 2009, 149.)
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Teemoittelussa tarkastellaan analyysivaiheessa aineistosta nousevia piirteita,
jotka ovat yhteisia usealle haastateltavalle. Piirteet voivat pohjautua teemahaas-
tattelun teemoihin ja tyypillisesti ainakin lahtokohtateemat nousevat esiin. Naiden
lisaksi tavallisesti tulee esille monia muita, jopa lahtokohtateemoja mielenkiintoi-
sempia teemoja. Teemat, jotka nostetaan analyysista esiin, perustuvat tutkijan
tulkintoihin haastateltavien sanomista. Olennaisin osa analyysissa on haastatte-
luaineistosta esiin nousevien asioiden tarkastelu suhteessa toisiinsa. (Hirsjarvi &
Hurme 2009, 173-174.)

4.3 Case-haastattelut

Valitsimme haastattelut yhdeksi menetelmaksi, koska halusimme kuulla itse hy-
vinvoinnin pienyrittdjilta, miten heidan brandipolkunsa on rakentunut ja kuinka
tarkea osa yritystoimintaa henkildbrandi on ollut heille. Selvitimme myds, miten
he kayttavat asemaansa hyvaksi sosiaalisessa mediassa, millaisena he kokevat
Lapin toimintaymparistona, kuinka tarkeana he pitavat verkostoja seka miten he
mittaavat ja kehittavat omaa toimintaansa. Halusimme valita hyvinvoinninalan
pienyrittdjat siksi, koska koemme, ettd heillda on annettavaa myds muille. Pi-
damme heita hyvin esimerkillisena siina, kuinka itsensa voi tuoda nakyvaksi. Us-
komme, etta nyt ja tulevaisuudessa henkilobrandin hyddyntaminen on entista tar-

keampaa etenkin pienyrittgjille, koska kilpailu on kovaa.

Haastattelut voi toteuttaa monella eri tavalla. Me valitsimme puolistrukturoidun
teemahaastattelun siksi, koska halusimme haastateltavan tuovan itseaan ja omia
toimintatapojaan esille aidosti omana itsenaan. Halusimme esittaa myos haasta-
teltaville lisakysymyksia sen mukaan, mihin suuntaan keskustelu suuntautui.
Haastattelun toteutimme puhelimitse. Kaytimme haastattelupohjana 14 perusky-
symysta (Liite 1). Haastateltaviksi valitsimme sellaisia henkildita, jotka ovat joko
henkilobrandillaan tai sosiaalisen median tuoman nakyvyyden kautta saavutta-
neet tunnettuutta. Haastateltavia oli seitseman, joiden toimintaan kuuluu hyvin-
vointi. He ovat urallaan niin vasta-alkajia, kuin pitkan linjan konkareitakin. Emme
halunneet valita haastateltavia vain sosiaalisen median suosion mukaan, koska
opinnaytetyon paaaihe on henkildobrandays ja sosiaalinen media on vain sen si-

vujuonne, jota meidan valitsemat yrittajat kayttavat ennemminkin tyovalineena.
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Haastateltava
Eveliina Lehtoranta /

Rovaniemi

Yritys: Lehtoranta

Eveliina Emmi Sofia

2018 vuodesta yrittdjana
Liikunta- ja urheilukoulutus
LELESIE]

Tanssinopettaja

Kuva: Michael Mead

Kuva: Lissu Aijanen
Haastateltava
v Haastateltava
Outi Kallas / R iemi
uti Raflas frovaniemi Sanna Rintapukka / Rovaniemi
Yritys:

* ritys o Yritys:
Tanssi-liiketerapia Aihku, , .
i pia Al Tmi Sanna Rintapukka
Tanssiteatteri Studio Solu e
e 2014 vuodesta yrittdjana
e 2017 vuodesta yrittdjana )
e Personal trainer
e Tanssiteatteri Studio Solun . .
e Liikuntaneuvoja
perustajajasen R .
¢ Aitiysliikunnanohjaaja
e Tanssitaiteenmaisteri
e Liikunnanohjaajaopiskelija

e Tanssi-liketerapeutti

Kuva: Outi Kallas

Haastateltava
Liisa Kinnunen / Rovaniemi
e Yritys: Liisa Kinnunen
o 2014 vuodesta yrittgjana

o Fysioterapeutti

(Aitiys- ja lantionpohjan

fysioterapeutti)
Personal trainer

(Liikunta- ja ravintoneuvoja)

Kuva: Miika Hamalainen
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Kuva: Taina Nuutinen-Kallio
Haastateltava
Jari-Pekka "Jiipee” Pulkkinen / Tornio
Yritys: J.P.Pro Sport Consult Oy
1991 vuodesta yrittdjana
Fysiikkavalmentaja Kuva: Timo Térménen
Ammattivalmentaja (VAT) Haastateltava
Advaced Bodybuilding and Fitness Trainer Timo Térmanen / Rovaniemi
Specialist e Yritys: Tmi Timo Térmanen
e 2015 vuodesta yrittdjana
e Ammattihieroja,
erikoistunut urheilijan
lihashuoltoon
¢ Dry needling-hoitaja
e Pika- ja kestavyysjuoksuval-
mentaja

Haastateltava
Janita Juujarvi / Rovaniemi
e Yritys: J.J Training
e 2019 vuodesta yrittdjana
nykyisessa yrityksessa
e Personal trainer
(Liikunta- ja ravintoneuvoja)

e Fitnessvalmentaja

Kuva: Juha Aman
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4.4 Case-haastatteluiden analyysi

Jaoimme keratyn aineiston neljan aihepiirin alle: henkilébrandi, markkinointivies-
tinta, toimintaymparistd seka mittaaminen ja kehittaminen. Alla kerromme saa-

duista tuloksista.

Henkilobrandi

Henkilobrandista selvitimme, onko haastateltaviemme henkilobrandi rakentunut
tietoisesti, mista osista se on rakentunut, mitd mahdollisuuksia se on antanut ja
mika heidan toimintaansa on ohjannut. Yrittdjien henkildbrandeja tutkiessa
saimme selville, ettd heidan henkilébrandinsa ovat rakentuneet osittain tietoisen
ja osittain sattumanvaraisen toiminnan summana, jonka pohjalta henkilébrandi-
kuva on alkanut rakentumaan ja kehittymaan oman ammattitaidon kasvaessa.

Persoonallisuus on voinut myds muuttua ian myota.

Haastateltavista Timo Térmanen kertoi henkildbrandikuvansa muuttumisesta
seuraavasti: “Onhan se varmasti muuttunut paljon, koska ymmaérrys siita, ettéa se

on minun voimakkain markkinointikeinoni, on parantunut.”

Haastateltavien kertomuksista selvisi, etta kaikki olivat hyvin tietoisia siita, min-
kalaisen kuvan he halusivat itsestaan valittaa muille, tunnistivat maineen olemas-
saolon ja toimivat harkituin tavoin sen vuoksi. Imagoa kysyttaessa nousi esille
helposti lahestyttavyys, brandiuskottavuus, inhimillisyys, asiantuntijuus ja esi-
merkkina olo. Henkilobrandin ominaispiirteiksi nousivat avuliaisuus, rehellisyys,
ahkeruus, sinnikas tekeminen, maaratietoisuus ja tasa-arvoisuus. Henkilobran-
dina toimiminen on tuonut puhujakeikkoja, mahdollistanut uusia asiakassuhteita,

edesauttanut tunnettavuutta ja lisannyt uusia mahdollisuuksia toimia.

Janita Juujarvi tarttui innokkaalla asenteella kysymykseen, jossa hanelta kysyttiin
voisiko han tulevaisuudessa tehda puhujakeikkoja: "Joo, totta kai. Semmoisia,

missé olisi potentiaalista asiakaskuntaa.”
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Henkilobrandina toimimista ohjasivat kilpailutilanne, toimintaymparisto, rajallinen
aika, silla henkildbrandays koettiin aikaa vievaksi prosessiksi, yksityisyyden jaka-
minen ja omat arvot. Asiakastyytyvaisyys nousi myos todella tarkedan merkityk-
seen toiminnan ohjaamisen mittarina heidan kertomuksissaan, silla he halusivat,
ettd asiakas pystyy luottamaan heidan toimintaansa ja saamaan parhaan mah-

dollisen hyddyn palvelusta.

Markkinointiviestinta

Markkinoinnista selvitimme, mitd markkinointikeinoja he kayttavat yrityksensa
markkinoimiseen, kuinka he kayttavat sosiaalista mediaa ja miten hyddyntavat
sitd omassa toiminnassaan. Selvitimme haastatteluissa, mitka ovat sosiaalisen
median hyvat ja haittapuolet. Naiden lisaksi tutkimme, kuinka suunnitelmallista

heidan markkinointinsa on.

Markkinointikeinoina haastateltavilamme toimi ansaittu media, eli puskaradio,
markkinointitermina WOM-markkinointi, eri sosiaalisen median kanavat, kuten In-
stagram ja Facebook, social selling, silla asiakaskyselyita oli tullut esimerkiksi
Instagramin kautta, flyerit, kdyntikortit ja sahkdpostimarkkinointi. Yhtena keinona
toimi myds sisaltdmarkkinointi, koska he halusivat rakentaa asiakkaaseen luotta-
musta tuottamalla sisaltda omiin markkinoinnin kanaviinsa ja nayttamalla omaa
ammattiosaamistaan. Perinteista mainontaa oli myos kokeiltu, muun muassa leh-

timainoksilla. Ne kuitenkin todettiin tehottomaksi ja kalliiksi menetelmaksi.

Jiipee Pulkkinen mainitsee markkinoinnin keinoistaan seuraavasti: "Uskottava

bréndi ja ihmisléheinen toiminta markkinoi.”

Liisa Kinnunen vastasi kysymykseen yrityksensa markkinoimisesta nain: "Lapin
alueella oon huomannut vuosien saatossa, etté puskaradio on paras. Aika moni
asiakkaista tulee sillain, et kuulin kaverilta. Tuntuu, et téalla alalla on kaikista suurin

merkitys silla, miten tyytyvéisia asiakkaat ovat.”

Sosiaalinen media toimi tydvalineena, koska siella on helppo jakaa ammattisisal-

toja ja palvella asiakkaita. Siella pystyy myos osallistumaan keskusteluihin, mutta
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ei lilan jyrkasti, ettei se vaikuta haitallisesti brandiin ja asiakassuhteisiin. Kaikkien

toiminnassa ilmeni hyvantavan mukaisuus ja muiden kunnioittaminen.

Outi Kallakselta kysyttaessa, kokeeko henkilokohtaisen tilin olevan myds mark-
kinointikanava, han vastasi: "Se tekee minusta helposti l&hestyttdvén, normaalin

ihmisen, kun on muutakin kuin vain sita firmaa."

Sosiaalisen median hyvista puolista esiin nousivat ilmainen mainoskeino, siella
pystyy ottamaan kantaa tarkeisiin ja ajankohtaisiin asioihin, oman ammattitaidon
nayttaminen ja ammattikanavissa tapahtuva vuorovaikutus, sen avulla voi esi-
merkiksi tukea muita yrittajia. Sosiaalinen media koettiin tehokkaaksi ja nopeaksi
markkinointikeinoksi. Suunnitelmallisuus toiminnassa nakyi niin, etta sosiaalisen
median sisaltéja mietittiin ja niihin panostettiin. Mutta markkinoinnin kokonaisval-

taista suunnitelmallisuutta ei haastatelluista havaittu.

Toimintaymparisto

Toimintaymparistosta selvitimme, miksi yrittajiksi on ryhdytty, mitd mahdollisuuk-
sia Lappi antaa ja miten se toimintaymparistdna rajoittaa toimimista. Tutkimme
my0s, kuinka tarkea osa heidan toimintaansa ovat sidosryhmat. Tutkittavien koh-
dalla kavi ilmi, etta hyvinvointi- ja urheiluala pakottaa jollain tasolla ryhtymaan
yrittajaksi. Toimintaymparistona Lappi koettiin kasvavaksi, potentiaaliseksi pai-
kaksi, missa on mahdollisuus menestya ja erottua omalla toiminnallaan. Lapissa
puskaradion toimivuus on erinomaista. Lapin koettiin olevan laaja toimintaympa-
risto, joka tarjoaa hyvat mahdollisuudet vapaa-ajan viettamiselle, etenkin ulkona

liikkkumiselle.

Sanna Rintapukka avasi Lapin monipuolisuutta likkumiselle seuraavasti: “Kesta-
vyysurheilijan paratiisi. Rovaniemi toimintaympdristbné on ihan mahtava, silla pi-

hasaleja I6ytyy runsaasti Lappsetinkin ansiosta.”

Toimintaymparistona Lappi koettiin rajoittavan toimintaa niin, etta asioiden tietoi-

tuisuus ei kulje niin hyvin kuin voisi. Lapissa koettiin olevan vahemman ihmisia
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seka alaan liittyvia tapahtumia, joka osaltaan hankaloittaa asiakassuhteiden luon-
tia ja oman toiminnan laajentamista. Kilpailua Lapin alueella on myds vahan,
jonka koettiin rajoittavan omaa kehitysta, koska kilpailu motivoisi kehittdmaan ja
parantamaan omaa ammattitaitoaan. Lappi koettiin helpoksi paikaksi verkostoi-
tua, koska ilmapiirin mainittiin olevan valitdn ja yhteisollinen. Omassa tyossaan
tarkeaksi nahtiin verkostojen luominen ja hydédyntaminen, silla sita kautta sai ke-
hitettyd omaa ammattitaitoaan. Tahan vaikutti, se ettad verkostojen kesken pystyi
helposti vaihtaa ammattiin liittyvaa tietoa puolin ja toisin. Verkostoituminen kolle-
goiden lisaksi muiden alan osaajien kanssa oli tarkeaa. Kilpailijat nahtiin positii-
visena lisana verkostoissa, silla heidan kanssaan voi tehda yhteistyota, joka voi

mahdollistaa muun muassa paremman asiakastyytyvaisyyden.

Mittaaminen ja kehittaminen

Mittaamisessa selvitimme, mita he kayttavat mittareina omassa toiminnassaan ja
miten kehittavat toimintaansa. Tarkein mittari omalle toiminnalleen olivat asiakas-
palautteet, mutta myds asiakasmaarilla ja tyytyvaisilla asiakkailla mitattiin omaa
toimintaa. Sosiaalisessa mediassa konkreettisimmaksi mittariksi valikoitui seu-

raaja- ja tykkaajamaarat.

Eveliina Lehtoranta vastasi toimintansa mittaamiseen seuraavasti: “Totta kai
konkreettisinta on se, kun seuraajat nousee. Tai sitten jos tykkdykset nousee,
tietdé ettéd on jonkun asian tehnyt hyvin tai siiné on jotain, mik& on nostanut sita

algoritmissa yléspéin.”

Omaa toimintaa haastateltavat halusivat kehittdd kouluttautumisella seka teke-
malla uusia ammatillisia juttuja. Omia osa-alueita, joita haluttiin kehittaa, olivat
toiminnan kasvattaminen, verkostoituminen, asiakkaille palveluiden lisaaminen
seka markkinoinnin parantaminen. Tulevaisuuden varalle oli myds suunnitteilla

uusia aluevaltauksia, joiden pohjalta oman toiminnan kehittaminen tapahtuisi.
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4.5 Johtopaatokset

Verraten tutkimaamme teoriaa ja saatuja analyyseja, summaamme seuraavat

johtopaatokset.

Henkildbrandays

Henkildbrandayksen osittain tiedostamatta rakentaminen on hyva juttu, koska se
luo aitoutta ja inhimillisyytta tekemiseen. Ihmislaheinen Iahestymistapa on tarkea
ominaisuus asiakassuhteiden luontiin. Haastatteluista selvisi, etta vaikka henki-
I6brandin rakentaminen ei olisi ollut tietoista, on kaikilla muodostunut omanlainen
maine, imago ja arvot, jotka kuuluvat luontaisesti henkildbrandiin. Kokemusvuo-
sien saatossa, kun asiantuntijuus on lisdantynyt, on se kehittanyt henkilébrandia
kohti asiantuntijabrandia. Silloin tietda, etta tunnettavuus on onnistunut, kun asia-
kassuhteita on tullut asiakkaan puolesta, sisaltdja ja nimea jaetaan sosiaalisessa
mediassa ja vastaanotetaan pyyntdja puhumaan eri tilaisuuksiin ja esiintymaan.
Henkilébrandin arvolupauksen anto on sita, etta rakennetaan luottamusta asiak-
kaalle ja annetaan lupaus omasta tekemisestaan niin, ettd asiakastyytyvaisyys
taataan. Se on merkittavaa harjoittaessa kannattavaa liiketoimintaa ja tapa erot-
tua kilpailijoista. Rehellisyys nousi yhdeksi ominaisuudeksi haastatteluissa (kuvio
6), ja se on arvolupauksen lisaksi tarkea piirre, koska rehellisella tekemisella voi-
daan myos luoda luottamusta asiakkaaseen. Henkilobrandin luonti vaatii kovaa
ja maaratietoista tyota, siksi paamaarien luonti ja sinnikas tekeminen ovat aarim-

maisen tarkeita piirteita.

Kuvio 6. Haastattelemiemme yleisimmat ominaispiirteet (Annunen 2020)
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Yrittajan rajallinen aika vaikeuttaa henkilobrandin prosessin rakentumista ja hen-
kilobrandina toimimista, silla ajan I6ytaminen tekemiselle oli vaikeaa. Mutta ajan
kayttoa voi hallita erilaisilla suunnitelmilla ja strategioilla, jolloin omaa toimintaa
pystyy tehostamaan ja niiden avulla voi keskittya osa-alueisiin, jotka ovat omalle
toiminnalleen tarkeitd. Vastauksista ilmeni, ettéd halutaan sailyttdd omaa yksityi-
syytta, mutta teoriamme mukaan kannattaisi antaa itsestaan muutakin kuin asiaa,
koska se luo aitoutta. Olisi tarkeaa olla myos tarinaa, se luo mielenkiintoa, koska

tarinat omasta elamasta kiinnostavat ihmisia ja nain henkildbrandi jaa mieleen.

Markkinointi

Haastateltaviemme nakemys puskaradion eli WOM-markkinoinnin tehokkuu-
desta vahvistaa teoriaamme, jossa kerromme sen olevan tana paivana voimakas
markkinoinnin keino (kuvio 7). Social sellinginin avulla lujitetaan asiakassuhteita,
koska sielta helposti I16ydetaan juuri ne asiakkaat, joiden kanssa on yhteisia mie-
lenkiinnonkohteita. Sisaltdmarkkinointi on puolestaan teoriamme mukaan sellai-
nen markkinoinnin keino, joka vahintadan kannattaa osata, silla se rakentaa luot-

tamusta asiakkaisiin ja siten voi osoittaa oman ammattitaitonsa.

Puskaradio
Sosiaalinen

media

Kuvio 7. Markkinoinnin tehokkaimmat keinot (Kerkela 2020)

Sosiaalista mediaa kaytettiin tyovalineena ja asiakassuhteiden luomisessa.

Sosiaalinen media onkin loistava kanava harjoittaa yrityksen toimintaa, silla siella
voi pienikin yritys tuoda itsedan suurelle yleisolle nakyvaksi. Se tarjoaa laajat
mahdollisuudet omalle toiminnalle, koska siella on monia kanavia, joista voi vali-
koida omat kanavat kohderyhmansa mukaan. Sosiaalisessa mediassa voi suju-

vasti olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa, seka
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olla osallisena oman alan ammattiryhmissa ja jakaa tietoa siella. Mutta taytyy
muistaa, ettad lainsdadantd koskee myods markkinointia, tapahtui se sitten ver-
kossa tai perinteisilla menetelmilla. Sita voidaan myoOs kayttaa kilpailukeinona,

jolla erottua kilpailijoista.

Sosiaalisen median hyvista puolista nousi paljon asioita esille. Sosiaalinen media
tarjoaa mahdollisuuden jakaa tietoa reaaliajassa ja tehokkaasti ja se on myo6s
kustannusystavallinen ja helppo viestinnan valine. Siella voi tuoda omaa ammat-
titaitoaan esille ja erottua muista omalla sisallollaan. Oman persoonan esille tuo-
minen on helppoa, koska siella voi vedota tunteisiin, luoda tarinoita seka tuoda
omia arvojaan ja nakemyksiaan esille. Se tarjoaa moniulotteisen alustan jakaa

isoja ja pienia juttuja riippuen, minkalaisen sisallon jakamiselle on tarvetta.

My®és perinteinen tapa markkinoida toimii tdna paivana, vaikka sosiaalinen media
on haastanut sen vuosien saatossa nousten tarkeaksi markkinoinnin kanavaksi.
Ajankayton hallintaa voisi edesauttaa suunnitelmallinen ote, silla voi estaa tyén
ja vapaa-ajan sekoittumista. Suunnittelukalenterit helpottaisivat sisallon suunnit-
telua ja myds ajankayttoda. Oma toiminta kannattaa keskittda niihin kanaviin,
mitka ovat itselle tarkeita, ja luoda vaihtelevaa mutta laadukasta sisaltéa niihin.
Nain asiakkaat kiinnostuvat ja alkavat suuremmalla todennakdisyydella seuraa-
maan yrityksen hallitsemia kanavia, jolloin se tietaa uusia potentiaalisia asiak-

kaita.

Toimintaymparisto

Tutkimamme teorian mukaan yksinyrittajien maara on viime vuosien aikana kas-
vanut ja ollut yksi merkittava tyoelaman trendi, joten on luonnollista, etta haasta-

teltaviemmekin ala on ohjannut alkamaan yrittajaksi.

Haastatteluissa mahdollisuuksista nousi, etta Lappi tarjoaa sijainnin puolesta mo-
nipuolisen ympariston liikkumiselle, joka on tarkeaa hyvinvointialan yrittgjille.
Vastauksista kavi ilmi, etta taalla ilmapiiri on valiton ja se onkin hyva juttu, koska

verkostoituminen vain hyoty mielessa ei kanna kovin pitkalle. Haastateltavat ker-
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toivat, etta taalla on helppoa tehda muista erottuvaa liiketoimintaa ja teorias-
tamme kaykin ilmi, etta liikketoimintaa harjoittaessa on tarkeaa osata erottautua
kilpailijoista. Haastateltavat kertoivat, etta heilla on verkostoissaan eri toimijoita,
joka on tarkeaa, koska se on auttaa oppimaan uutta ja saamaan tietoa tarpeen

vaatiessa.

Haastatteluihin pohjautuen Lappi toimintaymparistona ei ole niin alan tapahtu-
mien keskidssa, kuin Etela-Suomi, mutta se mahdollistaa sen, etta taalla on tilaa
tehda ja olla tiettynd oman alana ammattilaisena, koska kilpailu on vahaisempaa
ja Kilpailijoita vahemman. Nykypaivana Internet kuitenkin toimii vaihtoehtona

siind, etta voi myos taalta osallistua tapahtumiin tai koulutuksiin helpommin.

Mittaaminen ja kehittaminen

Mittareilla voi mitata omaa toimintaa, ja ne auttavat kehittymaan. Haastattelussa
ilmeni tarkeimmaksi ja yleisimmaksi mittariksi asiakaspalautteet (kuvio 8). Ne ker-
tovat konkreettisesti sen, miten kehittdd omaa toimintaa. Asiakaspalautteet voi
saada kysymalla tai keraamalla palautteita eri tavoin, joko verkossa tai kasvotus-
ten. Sosiaalisessa mediassa kannattaa mitata omaa toimintaa, silla se auttaa ke-
hittamaan itsedan ja tuottamaan entista parempaa sisaltéa. Mitatessa on tarkeaa
tehda se aina samalla tavalla, jotta yritys pystyisi selkeasti nakemaan, missa yri-

tyksen toiminnassa on parannettavaa.

Kuvio 8. Haastattelemiemme mittareita (Annunen 2020)

Jotta toiminta pysyisi asiakaslahtoisena, tulisi yrityksen osata reagoida liike-ela-
massa tapahtuviin muutoksiin ja pysya tilanteen tasalla kysynnasta, etta voi tar-
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vittaessa muokata omaa tekemistaan esimerkiksi kouluttautumalla tai laajenta-
malla toiminnan kapasiteettia vastaamaan kysyntaa. Siksi jatkuva toiminnan ke-

hittdminen ja uuden oppiminen on aarimmaisen tarkeaa yrittajalle.
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5 POHDINTA

Opinnaytety0ssa etsimme vastausta kysymykseen, miten Lapissa toimiva pien-
yrittdja voi rakentaa oman henkilébrandinsa, mita hyotya siita voi olla seka min-
kalaisia mahdollisuuksia Lappi tarjoaa toimintaymparistona. Tulokseksi saimme,
ettd kun henkilobrandia aletaan rakentamaan, tulisi ymmartaa se, minkalainen
henkilobrandikuva on jo rakentunut. Rakentumiseen vaikuttaa kaikki ihmisen te-
kemattomat ja tehdyt asiat. Se alkaa jo syntymasta, kun summataan yhteen ih-
misen arvot, imago, persoona, maine seka se, miten ihminen toimii ja viestii it-

sestaan.

Henkilébrandin rakentaminen yrittajalle tietoisesti on usein kannattava teko, silla
yksinyrittdminen on ollut yksi suosituimpia tydelaman trendeja. Sen lisaksi tyon-
murros pakottaa lIdytamaan ne keinot, milla voi parjata markkinoilla, erottua kil-
pailijoista ja tulla nahdyksi. Parhaimmillaan yrittdja voi henkildbrandinsa avulla
kasvattaa yrityksen nakyvyytta seka luoda ja lujittaa asiakassuhteita, tehden kan-
nattavaa liiketoimintaa. Omilla teoillaan voi vaikuttaa siihen, millainen henkil®-
brandikuva yrittajalle rakentuu. Tietoisesti rakentaminen vaatii kuitenkin kovaa ja
pitkajanteista tyota, mutta se on loistava tapa erottua kilpailijoista seka tuoda
omaa tekemista nakyvaksi. Nakyvyys taas lisda tunnettavuutta, joka puolestaan
tarjoaa avaimet menestymiseen. Yrittaja voi henkilobrandia rakentaessaan hyo-
dyntaa monia eri keinoja ja kanavia, joiden avulla vieda omaa viestia eteenpain
niin, etta saavuttaa asettamansa myynnin ja markkinoinnin tavoitteet. Verkostoja
kannattaa vaalia, silla sidosryhmat auttavat tunnettavuuden lisaamisessa seka
mahdollistavat toiminnan. Henkilobrandina toimimista ohjaavat muun muassa kil-
pailutilanne, trendit, teknologian kehitys ja kysynta. Henkilobrandi on markkinoin-
tiviestintaa ja siten myos yksi markkinoinnin osa-alue. Sen takia sitakin koskee

tietyt rajoitteet ja velvoitteet, kuten vastuullinen toiminta ja lainsaadanto.

Tulisi huomioida, etta toimintaymparistd voi tana paivana olla hyvinkin mittava,
silla teknologian jatkuva kehittyminen on vienyt meita yha enemman verkkoym-
paristoon. Verkko tarjoaakin puitteet sille, miten tavoittaa hetkessa suurikin

yleiso, olla helposti lahestyttava ja osoittaa omaa ammattitaitoaan erilaisin kei-
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noin tekemalla mielenkiintoista sisaltoa. Henkildbrandia rakentaessa sita kannat-
taakin hyodyntaa, ja kun seuraa trendi-ilmioita, niin pysyy hyvin mukana maail-
man menoissa. Suunnitelmien teko on kannattavaa, silla ajankayton hallinnalla
voi helpottaa sita, miten pystyy erottamaan tydn ja vapaa-ajan. Markkinoinnin
vuosisuunnitelma puolestaan auttaa pitamaan pakkaa omissa kasissa, silla sinne
voi kirjata kaikki liiketoiminnalle tarkeat tapahtumat ja siten suunnitella ajankoh-
taista ja mielenkiintoista sisaltdéa. Oman tekemisen mittaaminen on myos tarkeaa,
silla siten pystyy nakemaan omat kehittdmiskohteet, ja kehittamaan itseaan toi-

mimaan aina vain paremmin.

Lappi tarjoaa loistavan toimintaympariston likunnan- ja vapaa-ajanviettomahdol-
lisuuksille. Lapissa voi helposti erottua muista alan toimijoista, olla jonkun asian
edellakavija seka luoda hyvat verkostot eri sidosryhmien kanssa. Lappi on laaja
toimintaymparistd, johon sijoittuu 21 kuntaa. Lappi vetda puoleensa matkailijoita
maailmanlaajuisesti. Paikkana se tarjoaa monenlaisia elamyksia, kokemuksia,

osaamista ja aktiviteetteja.

Nyt kun on selvitetty, mista osista yrittdjan henkildbrandi rakentuu ja kuinka sita
voi rakentaa ja hyodyntaa omassa lilkketoiminnassaan, voitaisiin 1ahtea jatkotutki-
maan tydntekijan henkilébrandaysta. Eli, kuinka yrityksen tydntekija voi brandata
itsensa niin, etta sen avulla saisi yritykselle lisanakyvyytta ja henkilobrandi tukisi

yrityksen viestia.

Saimme opinnaytety6ta tehdessamme paljon uutta tietoa pienyrittdjana toimimi-
sesta ja henkilobrandin vaikutuksista yrittajan tyossa. Konkreettisesti opimme,
kuinka henkildbrandi voi rakentua ja miten tarkea henkilobrandina tyoskennel-
lessa on olla helposti Iahestyttava ja aito. Koemme, etta haastattelut taydensivat
taydellisesti tydomme teoriaosuutta. Kaiken kaikkiaan tama opinnaytetyd on ollut
valtava oppimisprosessi ja silmia avaava kokemus, josta on hyva lahtea kehitta-

maan tietoisuuttamme markkinoinnin ammattilaisina.
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Haastattelukysymykset

Perustiedot

Nimi
Ammatti/Toimiala
Yrityksen nimi

Asuinpaikkakunta

e Oletko tietoisesti rakentanut henkildbrandisi?
e Miten paadyit perustamaan oman yrityksesi?

o Kaytkd puhumassa tilaisuuksissa, seminaareissa tai muissa

vastaavissa?
¢ Minkalaisen kuvan haluat valittaa itsestasi muille?
e Minkalaiset arvot omistat?
e Milla tavoin markkinoit yritystasi ja itseasi?
e Mita sosiaalisen median kanavia pidat ylla?

e Pyritkd olemaan muuten aktiivinen sosiaalisessa mediassa, osallistutko

esimerkiksi keskusteluihin?
e Minkalainen paikka Lappi on toimintaymparistona?
e Mika on sinun kohderyhmasi?

¢ Milla tavoin suhtaudut sidosryhmiin ja verkostoitumiseen, teetkd

yhteistdita heidan kanssaan?

o Teetkd yhteistydosopimuksia tai kaupallisia yhteistoita muiden yritysten

kanssa?
e Milla tavoin mittaat toimintaasi?

¢ Mihin suuntaan haluaisit kehittaa toimintaasi tulevaisuudessa?
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