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Tiivistelma

Jokaisella meisté on henkildbrandi, toisten ihmisten mielissa kehittynyt mielikuva meista ihmisina.
Henkildbrandi kehittyy kaiken tekemisemme ja sanomisemme perusteella. Suunnitelmallisesti toimimalla
voimme ohjata suuntaa, johon henkilébrandimme kehittyy. Asiantuntijayrittdjalle talldinen
henkilébrandaaminen on tarkea3, silla luotettavalta henkildbrandiltd ostetaan enemman palveluita.
Henkildbranda@minen on téna paivana osa myds urasuunnittelua. Mité luotettavampi ja vakuuttavampi
brandisi on ja mitd enemman olet esilla asiasi kanssa, sita isompi on liikevaihtosi.

Tama opinnaytetyd syntyi kirjoittajan omasta tydelamalahtdisesta tarpeesta. Kirjoittaja aikoo valmistumisen
jalkeen perustaa valmennusyrityksen ja haluaa kehittda itselleen vahvan henkildbrandin. Opinnaytety6n
tavoitteena oli luoda suuntaviivat tulevan henkildbrandin kehittamiselle seka tarjota aloittavalle yrittdjalle
kuva siitd, mita henkildbranddaminen on ja miksi se on tarkeaa.

Opinnaytety6 tuotettiin kehittdmistydna kayttaen hyddyksi benchmarking-menetelmas, eli
vertaiskehittdmista. Teoriaosassa keskitytadn henkilobranddamiseen, sen hydtyihin ja keinoihin.
Kehittamisosassa kehitetdan suuntaviivat tulevalle henkildbrandille peilaten teoriaosaan ja
benchmarkkauksen tuloksiin. Tassa kehittdmistydssa benchmarkattiin kahta samalla alalla olevaa yrittajaa.

Opinnaytetydn tuloksena syntyi selkeat suuntaviivat kirjoittajan tulevalle henkil6bréndille ja
valmennusyritykselle. Kirjoittajalle selkeni yrityksen perimmainen tarkoitus, joka on térkeaa tuoda esiin
kaikessa brandiviestinnassa. Henkilo ei itse voi arvioida henkildbrandinsa kehittymisen onnistumista, silla
sen onnistumisen maarittad aina asiakas. Tassa opinndytetydssa ei toteuteta itse brandiviestintaa vaan tyo
sisdltdaa pelkan suunnittelu- ja kehittdmisosan. Tastd syysta olisi suositeltavaa seurata kyseessa olevan
henkildbrandin kehittymista ja palata saatuihin tuloksiin myéhemmin.
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Abstract

Everyone has a brand; an image evolved in the minds of people around us. Our personal brands evolve
through everything we say and do. The direction of which our personal brand develops can be led if all
communication is carefully planned. As an entrepreneur personal branding is vital, hence people rather buy
products and services from someone they know and trust, rather than from a complete stranger. The more
trustworthy and convincing your brand the bigger your turnover. Moreover, personal branding can be
considered part of career planning.

The subject for the thesis arouse from the author’s personal future need. The author plans to start a
coaching business after graduation and wanted to develop a strong personal brand. The objective of this
thesis was to provide a clear plan for the development of the personal brand and deliver a clear picture for
other starting entrepreneurs of personal branding and why it is important.

The thesis was executed as a development work using research and benchmarking as methods. The
theoretical part of this thesis consists of literary theory on personal branding, its benefits and methods in
developing a personal brand. In the development part of this thesis, two already existing personal brands
were benchmarked and researched and guidelines for the author’s own personal brand were produced.

As a result of the thesis the author was able to develop a clear picture of personal branding and also
develop clear guidelines for her own personal branding work in the future. The results of this thesis can be
put into action and further examination on how the personal brand succeeds in the future is preferred.

Keywords
brand, branding, personal brand, personal branding, benchmarking




4 (37)

SISALTO
L [ 11574 6
2 OPINNAYTETYOPROSESSI JA KEHITTAMISTYO ...ocvvvrrererererererenenerenensnenenssenssessnssesesesssessnes 9
2 R 11 = o T (T o= [ ] Y o PPN 9
2.2 Kehitt@mismenetelMat.......covviiiiiiiiiii i 10
2.3 Kehittdmismenetelman valinta ........cceeeiiiiiiiii 11
B S = = ol g T= T o PP PP PP PP PPPPPPPPPPPPPRE 11
3 HENKILOBRANDI ......ocvvrrrerererereresesesese bbb 13
3.1 Henkilobrandi ja SeN hyOdyL ......cooieiiiiiiiii e s s s s e e e e e rnnas 13
3.2 Henkilobrandin kehittyminen ja kehitt@mingn ... 13
3.3 Sosiaalinen media henkildbrandin kehittymisen alustana ..........cccccooiviiiiii i 15
3.4 BrandiKOKEMUS ...eeiiiiiiiiiiiiii 16
3.5 Asiantuntijan brandistrategia .........ccuviiiiiiiiiii 17
3.6 Henkilobrandin visuaalisuus ja sen tarkeys ......ccuuvuiiiiiiiiiiiiii s 18
4 BRANDIN KEHITTAMINEN .....ccitiitieieesreseestesseesessessessesseessesseessessesssessessssssessesssessesnsessessessnes 20
L LY Yo o 411 T B = YT 2N 20
L 7 o1 (= Y] 10 2= TP 21
4.3 KANAVAL....uuuuiiiiiiiiii 23
5 HENKILOBRANDIVERTAILU ....vcveveieeereseeeseeessesesesssseesssssessessessessesssssessessessessessessensenns 26
5.1 Jenni Janakka — ROYNKEYSKOUIU .......ceeveirieiiiiiiieiieeeeeeeeeeeeee e e e ee e e s e e e e s e e e s e e e e e e e ee e e e e e e e e e e e e eeeeeeeees 27
5.2 Peppi Meronen — DreamTALK POACASE.......ceiririririmimiriieeieeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesnessnsnsssnsnnnens 30
6 YHTEENVETO JA POHDINTA ..ottt icceciisi s rs s s s s ssss s s s s s s s s s sn s s s s s annes 32
LAHTEET .eecuteiteitesteeeestesteeeestesseestesaeessesaeessesaeeseessesaeessesaeensesaesas e besheensesheensesaeessesaesreessesaeenseses 35
KUVALUETTELO
Kuva 1 Benchmarking-prosessi (VUORNEN, 2013).. ...t iiiiiiiiiiiiiie e et scesns s s eeras s s sesae s s sesas s s eesa s s s eannnsseenns 12
Kuva 2 The Golden Circle — (Sinek, SIMon 2009)........couiiiirrmmiiniiririirri s rersr s rrrss s s seersnnas 14
Kuva 3 Brandikokemus (Ahvenainen, Gylling & LeIiN0 2017) ...cceeeeiieiieeeeeeeeeeeeeeee e 17
Kuva 4 Integroitu brandiviestintd (Von Hertzen, 2006) .........uuiieiiiiiiierrmniis e sserrssns s sssssersssssssessssssessnns 18
Kuva 5 The Golden Circle (KinNUNEN, 2021) ...uuuiiiiiiiiiieiiriieeeeeie e ern s s esse s s erse s s se s s s eersansssesnasssennsnseenns 20
Kuva 6 Ihanneasiakasprofiili 1 (KINNUNEN, 2021) ....ccoeiiiieeeeeeeeeeee e 22

Kuva 7 Ihanneasiakasprofiili 2 (KinnUNEN, 2021) ... seas s e s e aaa s e eaaa e eenen 23



Kuva 8 Brandin tulevaisuuden analysointi (Makinen, Kahri & Kahri, 2010)........cccvuiiiiiniiiiiiiiniin e 27
Kuva 9 Jenni Janakan verkkosivu (Janakka, 2020)........cceeerrrmiisiirsirrernniinsessssssssssssesssssssssssssssesssseesnnnns 27
Kuva 10 Jenni Janakan verkkosivu (Janakka, 2020)......ccuueiiiiuuiiiiiiiiiiisiiine e e s resns s sesss s sesa s s essnessenns 28
Kuva 11 Jenni Janakan Instagram-tili (Janakka, 2020)........cueuiiiiiiiiiiimii e e 28
Kuva 12 Peppi Merosen verkkosivu (Meronen, 2020).......cccuuriieiiirierernnmiinsessssssssssssesssssssssmsesssseennnns 30

Kuva 13 DreamTALK -Instagram-tili (Meronen, 2021).......ccoiiiuuiiiiiiiiiiiiiiiiie e s sese s seras s s eeaa s s eana s eeens 31



6 (37)

1 JOHDANTO

Taman opinndytteen aihe muodostui ensisijaisesti kirjoittajan henkildkohtaisesta tulevaisuuden
tydeldmaan kohdistuvasta tarpeesta. Opintojen aikana huomattu tarve henkilébréndin luomisesta
opintojen jalkeista yrittajyyttd varten tarjosi mahdollisuuden kehittda tarvittava henkilébrandi
opinnaytety6nd. Opiskelijana aihe kiinnosti myos siita syystd, ettd henkildbrandd@minen on myds
osa urasuunnittelua, kuten Kurvinen, Laine ja Tolvanen toteavat kirjassaan "Henkilébrandi —
Asiantuntijasta vaikuttajaksi”. Mitd vahvemman henkilébréndin henkilé omaa tyontekijana tai
yrittdjana, sitd helpompi hdnen on saada mielenkiintoisia projekteja tai yhteistoita tehtavakseen — tai
ainakaan ei tarvitse huolestua olevansa ensimmaisena irtisanottavana, jos tydpaikalla taytyy
vaikkapa maailmanlaajuisen pandemian vaikutusten vuoksi vahentaa henkiléstéa. Henkildbrandidaan
on mahdollista kehittda jo opintojen aikana esimerkiksi LinkedIn:ssd, ammatilliseen kayttéon
soveltuvassa sosiaalisen median palvelussa, jossa tydnhakijat ja rekrytoijat kohtaavat (EduuniWiki,
2020).

Aktiivisesti sosiaalista mediaa hyddyntamalla ja muiden asiantuntijoiden sosiaalisen median sisalt6ja
seuraamalla olen, ettd myos minulla taytyy olla henkilébrandi arkipdivaisen eldamani lisaksi myds
digitaalisessa maailmassa — varsinkin sosiaalisessa mediassa. Sosiaalinen media on myds tehokas

tydkalu brandimielikuvan luomisessa.

Tassa opinndytetydssa perehdytdan henkildbrandiin ja sen luomiseen kehittémistyén kautta.
Teoriaosuudessa maaritelldan kehittdmistyd ja sen menetelmavalinnat seka tehdaan katsaus
henkildbrandaamiseen. Se luo raamit oman henkilébrandin rakentamiselle. Teoriaosaa seuraava
kehittamisosa esittelee oman henkilébrandini rakentamisen vaiheet ja suuntaviivat sen

toteuttamiseksi.

Aihe on ajankohtainen, silld oman osaamisen esiintuominen on viime vuosina helpottunut
digitaalisten alustojen my&td suuressa maarin. Oma asiantuntijuus ei enda tulekaan esille vain
ansioluettelossa tai tydbnantajan antamassa palautteessa, vaan sitd voidaan rakentaa aktiivisesti ja
nakyvasti myods digitaalisesti esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Ajankohtaisuutta korostaa myds
tydeldman muutokset ja asiantuntijoiden tulevaisuuden tarve rakentaa tyéta oman osaamisen
ymparille itse.

Suoritettuaan ammattikorkeakoulututkinnon kirjoittajan on tarkoitus perustaa osakeyhtié. Yrityksen
paaasiallinen palvelutuotevalikoima tulee koostumaan erilaisista ihmisen identiteettia ja itsetuntoa
rakentavista ja kehittavista valmennuksista, joilla asiakkaat saavat eldmaansa tarkeita tyotkaluja
kehittdessaan itsedan ja elamaansa. Asiantuntijayrittdjand menestyminen vaatii sen, etta kirjoittaja
rakentaa myds menestyksekkaan henkilébrandin. Henkildbrandista ja sen kehittymisesta ja
kehittdmisesta opiskelu, sekd téman opinndytetydn kirjoittaminen nousi kirjoittajan

henkil6kohtaisesta tulevaisuuden tydelamatarpeesta.

Opinnaytetytn tavoitteena on tarjota lukijalle kasitys siitd, mitd henkilébrandaaminen on ja miksi se
on varsinkin asiantuntijapalveluita tarjoavalle yrittdjalle adrimmaisen tarkeaa. Tavoitteena on myds
tarjota toimenpide-ehdotuksia oman henkilébréndin luomiseen, joilla henkilébréndin kehittymista

tuetaan jatkossa.
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Tama opinndytetyd voi toimia apuna ja tukena esimerkiksi uudelle yrittdjalle, joka pohtii miten

rakentaa omaa henkilobrandiaan.

Keskeisimmat kasitteet
1. Brandi

Brandi on nimi, termi, muotoilu, symboli tai jokin muu asia, jolle on markkinoinnin myéta syntynyt
positiivinen tunnettuus. Tunnettuus voi olla myds luotu. Vahva bréndi kestaa myds valiaikaisia

kriiseja. (Kurvinen ym 2017.)
2. Maine

Maine on se kasitys, joka vallitsee tietysta asiasta, tuotteesta, yrityksesta tai ihmisesta asiakkaiden
keskuudessa silla henkil6lla, joka ei ole perehtynyt ko. asian tai yrityksen toimintaan. Mainetta voi
vahingoittaa helposti; huhut, juorut tai vahingossa tai ajattelematta julkaistut ulostulot sosiaalisessa
mediassa saattavat aiheuttaa saron maineeseen, tai jopa pilata sen. Maineen menettdminen on

nopeampaa, kuin vahvaksi rakennetun brandin (Kortesuo, 2011).
3. Henkildbrandi

Henkilébrandi on muiden ihmisten, kuten asiakkaiden ja sidosryhmien edustajien muodostama

mielikuva henkilostd, esimerkiksi asiantuntijayrittdjasta (Kortesuo, 2011).
4. Niché

Nichélla tarkoitetaan jotakin oikein sopivaa paikkaa tai lokeroa jollekin asialle. Bisneksessa voidaan

ajatella sen olevan myds erittain tarkkaan rajattu markkinarako (Korpela, 2007).
5. Benchmarking

Benchmarkingilla tarkoitetaan vertailukehittamista. Vertailukehittéminen on tehokasta erilaisissa
kehittamistoissa, kun haetaan nakdkulmaa jo markkinoilta I6ytyviin samankaltaisiin palveluihin.
Benchmarkkaamalla yrittaja voi esimerkiksi arvioida markkinalla tarjottavien palveluiden
keskimadraista hintatasoa ja arvioida omaa hinnoitteluaan sen perusteella. Han voi myds tutkia
muiden tarjoamia palveluita, niiden sisaltdja ja kehittaa itse vield paremman palvelun, joka vastaa

asiakkaan tarpeeseen tehokkaammin. (Vuorinen, 2013.)
6. Sosiaalinen media, lyh. some

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan joukkoa erilaisia sosiaaliseen kanssakdymiseen tarkoitettuja
verkkosivustoja, joille kayttdjat voivat rekisterdityd, verkostoitua ja jakaa itse tuottamaansa sisaltéa
verkostonsa kanssa. Sosiaalisessa mediassa ollaan nimensa mukaisesti sosiaalisia, eli keskustellaan,

jaetaan ajatuksia ja muuta verkkosiséltdéa (Hintikka, 2008).

7. Somealusta
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Somealustalla tarkoitetaan jotakin tiettya verkkosivua, jolla em. toimintoja voidaan toteuttaa.

Esimerkkeja somealustoista ovat esimerkiksi Facebook, Instagram, TikTok sekd Pinterest.
8. Hashtag

Hashtag on aikoinaan sosiaalisen median mikroblogipalvelu Twitteristd alkunsa saanut avainsana tai
tunniste, joka voidaan liittda sosiaalisessa mediassa julkaistavaan julkaisuun tunnisteeksi, jolla sen
|6ytad helpommin. Hashtagien kayttd kouluttaa myds somealustojen kayttdmaa algoritmia, joka
ohjaa tiettya sisaltoa tietyille ihmisille. Esimerkki hastagista on esimerkiksi #eldmantapa, jonka takaa

I6ytyy paljon ihmisten omaa arkieldmaansa ja tapojaan kuvaavaa sisaltéa (Hashtags.org, 2021.)
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OPINNAYTETYOPROSESSI JA KEHITTAMISTYO

Mita on

Opinnadytety6 on ammattikorkeakoulututkintoon kuuluva opintokokonaisuus, jonka tarkoituksena on
osoittaa, etta opiskelija pystyy hyddyntdmaan ja soveltamaan opintojensa aikana oppimiaan tietoja
ja taitoja kehittamis- tai tutkimusty6luonteisessa projektissa (Linden, 2021). Téma opinndytetyd on
tehty kehittémistydna.

Tassa osassa perehdytdan siihen, mita kehittdmistyd on, millaisista osista kehittamistyd koostuu ja
milld tavoin kehittamisty6ta voi tehda. Kehittdmistydhon on kaytettavissa lukematon maara erilaisia
menetelmid. Menetelmavalinta tehddan perustuen kyseessa olevan aiheen tai projektin laajuuteen,
seka sen luonteeseen. Kehittémistydn kohde, laajuus ja lahtékohdat voivat vaihdella toisistaan
huomattavasti (Rantanen & Toikka 2009, 13). Esimerkiksi digitaalisen tuotteen kehittdmisessa
kdytetaan usein erilaisia menetelmid, kuin vaikkapa ison organisaation sisaisten prosessien
kehittdmistydssa, silla kehittdmistehtdva maarittelee sille sopivimman lahestymistavan (Ojasalo ym.
2015, 36.)

Taman opinndytetydn aiheeksi valikoitui henkilébréndin kehittdminen. Henkilébréndin suunnittelussa
voidaan kayttaad apuna esimerkiksi prosessilahtdista ldhestymistapaa arvioiden ensin alkutilanne,
sitten tavoitteet ja luoden viimeiseksi toimintasuunnitelma. Benchmarking, eli vertailukehittdminen

on myds hyva tapa saada kokonaiskuva henkilébranddamisen mahdollisuuksista.

kehittamisty6?

Kehittaminen maaritelldén usein konkreettisena toimintana, joka téhtda selkeasti maaritellyn
tavoitteen saavuttamiseen. Yleensa tavoitteena on parantaa jotakin jo olemassa olevaa asiaa,
toimintaa, palvelua tai tuotetta. Esimerkiksi projektit etenevat prosesseina, joiden onnistumista
mitataan verraten siihen, miten hyvin projektin alussa maaritelty tavoite saavutettiin. Kehittdminen
voi kuitenkin tarkoittaa my0s useita asioita samaan aikaan. Kehittdmistyd voi pitéa sisalldan ensin
uuden tuotteen tai idean suunnittelun ja toteutuksen, mutta sen jalkeen myds sen levittdmisen ja
vakiinnuttamisen. "Kehittdminen on luonteeltaan ennen kaikkea kaytanndllisté asioiden korjaamista,

parantamista ja edistamista.” (Rantanen & Toikko 2009, 15-16.)
Kehittamistyon ja tutkimuksen suhde

Kehittdmistydn ja tutkimuksen suhde voidaan kasittaa niin, ettd kehittamistydssa kaytetdan
tutkimuksen tuottamaa tietoa. Usein tutkivalla otteella tehty kehittamisty6 tehdaan ensin keraamalla
tutkimusaineistoa, joka analysoidaan ja analyysin perusteella kehitetdédn menetelmia asioiden
parantamiseen. Tallainen perustutkimus ei tahtaad suoraan kaytannoén tuloksiin, vaan vastaa mita- ja
miksi kysymyksiin. Kehittamistyd tehdaan tata hankittua tietoa hyddyntamalla ja se tédhtaa
konkreettisempiin tuloksiin kuin tutkimusty®, joka keskittyy tutkimusongelman ratkaisemiseen.
(Rantanen & Toikko 2009, 19.)

Kehittamismenetelmiin viitatessa puhutaan usein tutkimusmenetelmista. Naiden valilld on kuitenkin
selked ero. Siina missa tutkimusmenetelman valinta perustuu tutkimusongelmaan, on kehittdmistydn
menetelmavalinta erilainen. Kehittdmistydssa luotetaan usein suoraan siihen, etta tietynlainen

menetelma tuottaa tietynlaisia tuloksia. Kehittdmistydn ldhtékohta on usein kaytanndllinen, kun
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tutkimusmenetelmien onnistumista mitataan tarkoin tieteellisin perustein. Kuitenkin kehittamistyon
tavoitteena voi olla myds ei-ndkyvaan asiaan vaikuttaminen, kuten vaikkapa asenteiden tai yleisen
ilmapiirin muuttaminen esimerkiksi tydpaikalla. Talldin kehittamistydn tekija joutuu pohtimaan
mittaamistavan, joka on tarpeeksi luotettava johtaakseen oikeansuuntaisiin johtopaatdksiin.
(Rantanen & Toikko 2009, 19-20.)

Tassa opinndytetydssa kerattiin tietoa benchmarking -menetelmaa hyddyntaen ja kehitettiin sitten

selkeat suuntaviivat kirjoittajan omaa henkilébrandia varten.
Reflektio kehittamistoiminnassa

Kaikessa kehittamisessa on tarkeaa sailyttad jatkuva reflektio omaa toimintaa kohtaan. Muutos on
jatkuvaa ja koska kehittdmistoiminta on jatkuvan muutoksen alla, on tarkead, ettd tdmankin
opinnaytteen kehittdmisajatukset eivat liikkaa painotu konkreettiseen toimintasuunnitelmaan — vaan
enemman henkildbrandini suuriin suuntaviivoihin, arvoihin ja viitekehykseen, jonka sisalla brandiani
jatkossa rakennan. Jos loisin kehittdmistyona suunnitelman markkinointiviestintaa varten seuraavalle
kolmelle vuodelle, olisi se vanhentunut jo vuoden sisalld, koska muun muassa sosiaalisen median
alustat kehittyvat jatkuvasti, muuttuvat ja vaistyvat uusien tielta. "Kehittajalla tulee olla kykya sietaa

epavarmuutta, ristiriitoja ja jatkuvia muutoksia.” (Rantanen & Toikko 2009, 52).

Rantanen ja Toikko (2009, 7) olivat varmasti oikeassa kirjoittaessaan jo yli 10 vuotta sitten, ettd on
kdynnissa kehittamistoiminnan aalto, joka lapdisee koko suomalaisen yhteiskunnan. Kehittdmisty6
on enenevissa maarin tullut osaksi organisaatioiden ja koko yhteiskunnan keskiéta. Toiminnan
kehittaminen mahdollistaa muiden maussa yrityksen kasvun ja kannattavuuden tehostumisen seka
parantaa liiketoimintamallien tehostamisen ja mahdollistaa uusien luomisen (Ojasalo ym. 2014, 12).
Kehittamisosaamista pidetédan myds entistéd suuremmassa arvossa tydelamassa (Rantanen & Toikko
2009, 8.)

2.2 Kehittamismenetelmat

Kun kehittamistyén kohde ja tavoite on madritelty, on valittava kehittamistydssa kaytettava
meneltelma useista erilaisista vaihtoehdoista. Kehittamistytta tehdesséa on téarkeda valita
menetelmaksi sellainen, joka johtaa parhaiten haluttuun lopputulokseen. Menetelmét voidaan jakaa
esimerkiksi joko maarallisiin tai laadullisiin menetelmiin. Tyypillinen maarallinen menetelma on
esimerkiksi kyselytutkimus ja tyypillinen laadullinen menetelmd esimerkiksi ryhmahaastattelu.
Maarallisia menetelmia kdytetdessa tutkija ei vaikuta tutkittavaa — toisin kuin laadullisessa
menetelmassa tutkija on tutkittavan kanssa vuorovaikutuksessa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti
2015, 104-105.) Opinnaytety6ta kirjoittaessa jokainen kaytetty menetelma on perusteltava
(Raportointiohje 2021, 7).

Kehittdmismenetelmia on luonnollisesti useita, joista tahan opinndytetydhon olisi voitu valita
maarallisistda menetelmista esimerkiksi tutkimuskyselyn. Opinnaytetyd olisi voitu toteuttaa
kyselytutkimuksena kehitettédvan brandin kohderyhmaan kuuluvalta joukolta ihmisid. Heilta olisi voitu
kysya esimerkiksi millaisia erilaisia mielikuvia ja tunnelmia valmiiksi tuotettu bréandimateriaali heissa

herattdad. Tama olisi kuitenkin vaatinut brandimateriaalin olevan valmista tai ainakin huomattavan
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pitkalle jalostettua. Aikataulullisesti se olisi kuitenkin ollut Iahes mahdotonta. Silloin my6s

tutkimuskysymys olisi jouduttu muuttamaan.

Laadullisia menetelmia kaytetadn usein silloin, kun halutaan ymmartaa jotakin ilmiétéd paremmin ja
oppia lisda hyvin suppeasta aiheesta. Silloin lIahtokohtana kaytetaan todellisen eldman kuvaamista.
Koska opinnadytetyt toteutettiin kehittdmistydna, ja koska henkildbrandi muodostuu useiden
ihmisten mielikuvista ja kehittyy ajan kanssa, oli perusteltua valita opinndytetydn menetelmaksi

laadullinen menetelmd. Menetelmdksi valittiin vertaiskehittdminen ts. benchmarking.

2.3  Kehittdmismenetelman valinta

Kehittamistydn menetelmavalinta tehdaan perustuen kyseessa olevan aiheen tai projektin
laajuuteen, seka sen luonteeseen. On tarkeaa pohtia, millaista tietoa halutaan 16ytaa ja miten sita
halutaan hyédyntda. Suositeltavaa on myds kayttaa kahta tai useampaa menetelmaa rinnakkain.
(Ojasalo ym, 2015) Henkilébrandin suunnittelussa ja luomisessa voidaan kayttda apuna esimerkiksi
prosessilahtoista lahestymistapaa arvioiden ensin alkutilanne, sitten tavoitteet ja luoden viimeiseksi
toimintasuunnitelma. Tama vaatii kuitenkin sen, ettd brandaamista tekeva kehittdja tietda, millainen

on hyva henkilébrandi. Sen selvittdmisessa vertailukehittdminen, benchmarking, toimii hyvin.

Kehittdmismenetelmaksi valittiin vertailukehittaminen, benchmarking, silla kirjoittajalle oli jo
muodostunut brandikokemus muutamista samalla alalla toimivista henkildistd, jotka sopivat
vertailuanalysoida hyvin. Myds se, etta henkildbrandd@minen perustuu niin vahvasti henkilén omaan
persoonaan, maailmankuvaan ja arvoihin, vaikutti paatékseen valita kehittdmismenetelmaksi
benchmarking. Benchmarkingin avulla voidaan peilata yrittajan arvoja, maailmankuvaa ja persoonaa

siihen miten muut henkilébrandit naita asioita tuovat esille.

Myds Kurvinen, Laine ja Tolvanen suosittelevat menetelmaa kirjassaan "Henkilobrandi —
Asiantuntijasta vaikuttajaksi”. He suosittelevat tekemdan kehitystytssa aktiivista benchmarkingia ja

miettimdan, miten kehitettava brandi voisi toimia naita toisia paremmin ja erottautua positiivisesti.

2.4 Benchmarking

Vuorisen (2013, 158) mukaan benchmarkingista voidaan kayttad myods termeja esikuva-analyysi tai
vertailukehittdminen. Benchmarking on kehittdmismenetelma, jossa on tarkoitus systemaattisesti
oppia jo olemassa olevista asioista. Tavoitteena ei ole kopioida, vaan oppia toisilta heidan
tekemistaan asioista. Benchmarkingia voidaan kayttda myds jonkin spesifin ongelman
ratkaisemiseen. Sita voidaan kayttda yrityksen sisdiseen ongelmanratkaisuun, kuten
tuotantoprosessien kehittamiseen, tai ulkoiseen ongelmanratkaisuun kuten vaikkapa kilpailija-
analyysin ty6kaluna. (Vuorinen 2013, 159-160.)
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dBenchmarking -prosessi

OMAN TOIMINNAN

ESIKLVAN ESIKLWAMN
WALITSEMIMNERM TOIMINTA-TAPCIEN ﬁNAg[Sg:}::IbE:O]EN
KEHITYSKOHTEELLE OPETTELU J

TAVOITTEIDEN
ASETTAMIMEN

Kuva 1 Benchmarking-prosessi (Vuorinen, 2013)

Benchmarking-prosessi voidaan kuvata viisivaiheisena prosessina, joka alkaa kehitystarpeiden
maarittelystd ja oman toiminnan tarkasta arvioinnista ja kuvaamisesta seka kehityskohteen
valinnasta ja sille esikuvan tai vertailukohteen etsimisesta. Jos peilaan tdté opinndytteen aiheeseen,
tarkoittaa se henkilébrandin kehittamisen tarpeen maarittelya ja sen kuvaamista, millainen mielikuva

muilla on minusta talla hetkella ja millaisen kuvan haluan itsestani valittaa.

Kun vertailukohde tai —kohteet on valittu, on seuraavaksi huomioitavat asiat, mitd he tekevat oikein
saavuttaakseen lopputuloksen, joka kehitystydssa halutaan itse saavuttaa. Vertaillaan omaa
kehittdmistoimintaa heidan toimintaansa, tunnistetaan ja analysoidaan ndiden toimintojen erot ja
asetetaan sitten tavoitteet omalle toiminnalle. Tassa opinnaytteessa tuo vertailu l16ytyy kohdasta 5.

henkilobrandivertailu.

Taman jalkeen opittua sovelletaan omassa toiminnassa, esimerkiksi sosiaalisessa mediassa
esiintymisessa, arvioidaan tuloksia ajantasaisesti ja tarpeen mukaan palataan alkuun tekemaan

kierros uudestaan.

Tassa opinndytteessa kaytetddn menetelmana vertailukehittdmista, benchmarkingia. Mybhemmin
opinnaytteen kehittdmisosassa vertaillaan kolmea henkilébrandia, jotka sivuavat sitd suuntaa, jonne
kirjoittaja haluaa omaa henkildbréndidan vieda. Vertailuosassa pohditaan analysoitavien esikuvien

samankaltaisuuksia, seka vastakkaisuuksia kehitettdvdaan henkilébrandiin peilaten.
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3 HENKILOBRANDI

Tassa osassa tarkastellaan henkildbrdndia kasitteend. Mista henkildbrandi koostuu ja miksi se on
yrittajalle tarked? Syntyykd henkilébrandi itsestdan yrittdjan toiminnan seurauksena? Muuttuuko se
ajan kuluessa? Tassa osassa pohditaan myds, miten yrittdja voi itse vaikuttaa henkilébrandinsa
rakentumiseen ja kehittymiseen seka sitd, millaisia riskeja henkilébrandin kehittémiseen liittyy, voiko
henkildbrdndi menna rikki? Osassa pohditaan myds syitd, miksi yrittdjan pitdisi aktiivisesti ja

tietoisesti osallistua henkildbrdndinsa jatkuvaan luomisprosessiin.

3.1 Henkilébrandi ja sen hyodyt

Jokaisella on henkilébrandi. Henkilébrandi on se mielikuva, jonka muut ihmiset ovat meista luoneet
perustuen toimintaamme, sanoihimme seka tapoihimme tydskennelld ja kommunikoida muiden
ihmisten kanssa. Ihmisilla on inhimillinen tapa suosia kontakteja, jotka aiheuttavat heissa positiivisia
reaktioita. Kdymme pienessa léhikaupassa sitd useammin, mitd parempaa ja henkildkohtaisempaa
palvelua sieltd saamme — ja teemme yhteisty6téd mieluummin niiden ihmisten kanssa, ketka
kohtaavat meidat osaavina vertaisina hymyillen, kuin heidan, jotka ennakkoasenteillaan tai
toimintatavoillaan saavat meidat kokemaan itsemme epdvarmoiksi. Ndin ei kdy vain arkielamassa,
vaan ehdottomasti myds tydeldmadssa ja uramme varrella jatkuvasti (Kurvinen, Laine, Tolvanen
2017).

Henkilébrandi kasitteend juontanee juurensa Tom Petersin vuonna 1997 julkaisemaan artikkeliin
"The Brand Called You"”, jossa Peters painottaa leikkisasti sitd, miten tarkeaa meidan kaikkien on
ymmartaa, etta olemme jokainen “Mina Itse Oy:n" tarkeimpia markkinointipaallikdita. Petersin

mukaan (1997) me itse luomme ulkopuolisissa ihmisissa mielikuvia itsestamme seka vaikutamme

oman henkilébrandimme herattamiin tunteisiin.

On tarkeaa, etta jokainen menestysta tavoitteleva yrittdja on tietoinen tekemistdan asioista ja
julkisesti esiintuomistaan asioista ja mielipiteista, silld ne muokkaavat ihmisten kasitystd meista
henkiléna ja myds yrityksemme edustajana. Jari Parantaisen mukaan (2008, 153) ihminen ostaa
aina ihmiselta. "Asiakkaasi ei ole kiinnostunut firmastasi. Sen sijaan hén haluaa palvelua tutulta
ihmiseltad, johon vor luottaa”. Henkilokohtaisen suhteen luominen asiakkaaseen ei ainoastaan
rakenna henkildbrandidsi, mutta lisdd myods sen todennakdisyyttd, etta tama asiakas ostaa

tuotteensa jatkossakin sinulta, eikd muualta.

Myo6s Eka Ruola, kenties Suomen tunnetuin bréndistrategi, on Parantaisen kanssa samaa mielta.
Pilvenpiirtaja ei osaa ostaa itselleen 300 hissid, vaan ratkaisun hissien toimittajan valinnasta tekee
aina ihminen, joka asiasta on vastuussa. Brandit herattavat tunteita ja mielikuvia. Vai tekevatko
tunteet ja mielikuvat brandista brandin? Ruola sanookin yksinkertaisesti, ettd brandi on yhta kuin
asiakaskokemus. Ihmisen tai asiakkaan tulisi kaikessa markkinoinnissa seka branda@misessa olla
keskidssa. (Ruola, Eka 2021).

3.2 Henkilébrandin kehittyminen ja kehittdminen

Brandi syntyy henkilon mielessg, sita ei luo itse tuote tai palvelu. Ilman tunnistettavaa brandia tuote

tai palvelu on asiakkaalle vain hyddyke, joka voidaan korvata toisella. Henkilon mieleen juurtunut
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brandi sen sijaan on ainutlaatuinen ja yksiléllinen. Brandin kuuluu myés edustaa jotakin ja
erottautua muista alan toimijoista menestyakseen. Jos brandi maaraytyy lilan samankaltaiseksi
muiden kanssa, tulee siitd epamaadrainen eika se houkuta innokkaita asiakkaita, jotka suosittelisivat
brandid mielellddn muille. Erilaistuminen on hyva asia — eikd menestyvan brandin tarvitse miellyttaa
jokaista (Gad. 2001, 240-241.)

Jos asiantuntijan henkildbrandi luontaisesti kehittyy kyseessa olevan henkilén sisdiseen
arvomaailmaan ja konkretisoituu ulkopuoliseen maailmaan, ihmisille ja asiakkaille, ei asiantuntijan
tarvitse huolehtia siitd, ettd hdnen henkilébréndinsa olisi vaarassa hiipua tai kadota tai menna rikki.
Simon Sinek kuvailee kirjassaan “Start With Why” (2009) darimmaisen hyvin sen, miten tarkeaa
yrittajille ja yrityksille on ymmartaa toimintansa perimmainen tarkoitus. Strategiaa ja
liketoimintasuunnitelmaa kirjoittaessa usein puhutaan missiosta ja visiosta, mita tehdaan nyt ja
minne ollaan menossa — Sinek kuitenkin kehottaa erottamaan toiminnan todellisen tarkoituksen
(eng. purpose) missiosta. Han kuvailee kirjassaan kultaisen ympyran “The Golden Circlen”, jonka
mukaan jokaisen yrittdjan kannattaisi laatia tarkoituksellinne viitekehys omalle toiminnalleen.

"Thmiset eivdt osta sitd mita teet, vaan sen, miksi teet sen.” (Sinek 2009, 42-44).

Kuva 2 The Golden Circle — (Sinek, Simon 2009)

Kun kehittamistydn prosessilahtdisessa lahestymistavassa vastataan kysymyksiin kuka, mita, miten
ja miksi — niin Sinekin Iahestymistapa erida tasta taysin. Ensin maaritelladn se, miksi teemme mita
teemme, eli perimmainen tarkoituksemme, mihin asiaan me uskomme sataprosenttisesti. Sen
jalkeen maaritelladn se, miten saavutamme tuon ideaalin, ja vasta sitten madaritelldan ne asiat, mita
oikeastaan teemme. (Sinek 2009, 44) Sinekin malli auttaa tekemdan kehitystydn ajatuksen tasolla,
vahvistamaan yrittdjalle ja henkildstolle itselleen syyn miksi he tekevat mita tekevat konkretisoimaan
ideaalin, jota kohti yritys on matkalla.

My®és Kirsi Piha mainitsee Kauppalehden artikkelissa Mika tekee vahvan henkildbrandin? (2019), etta
"[henkildbranda@misen] tarkein asia on olemassaolon tarkoitus, joka merkitsee jotain myds jollekin

muulle kuin henkildlle itselleen.” Pihan mukaan henkilébranda@misen ei pida olla vain PR-projekti
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vaan keino tuoda esille jotain henkildlle syvemmin tarkeda asiaa, jonka avulla voidaan saavuttaa
jokin suurempi tarkoitus.

"Parhaimmillaan henkildbrandi syntyy ja kasvaa luontaisesti, kun teemme tydmme hyvin ja olemme

aktiivisessa vuorovaikutuksessa ymparistdomme kanssa” (Kurvinen ym 2017, 24).

Asiantuntijoina henkilébrandimme arvo on yleensa uramme alussa arvoton — vasta kun osaamme
hyddyntaa sitd, sen arvo kasvaa. Mita positiivisempi kuva tydkavereillemme,
yhteistydkumppaneillemme ja sidosryhmillemme jaa meistd asiantuntijoina, sita arvokkaampi on

my6s henkilobrandimme. (Kurvinen ym 2017, 22-23.)

Henkilébrandi kulminoituu maineeseen ja hyvaa mainettaan voi rakentaa systemaattisesti joka
paiva. Maine rakentuu sen ymparille, ettd kommunikaatiosi ymparistodsi on selkeaa ja
ymmarrettdvad, mutta herdttdd myos tunteita ja viestisi on erilainen kuin muilla vastaavilla

kilpailijoillasi. Maineen rakentumista voi pohtia perinteisella AIDA-mallilla. (Kurvinen ym 2017, 154.)
Awareness (tunnistettavuus)

Henkildbrandiaan rakentavan tulee olla nékyvilla ja kuuluvilla. Asiantuntijayrittdjalle luultavasti halvin
tapa saavuttaa tama, on sisdlléntuotanto sosiaalisessa mediassa, keskustelu, seuraajien

osallistaminen ja sosiaalisessa mediassa aktiivinen esillaolo.
Interest (kiinnostavuus)

Asiantuntijayrittajalla on asiaa. Asia kuitenkaan itsessaan ei ole kiinnostavaa, vaan saavuttaakseen
hyvan maineen ja brandatdkseen itsedaan, asiantuntijan taytyy olla valmis esittémaan asiansa erilailla

kuin muut, kiinnostavasti niin, etta itse asiakin jaa paremmin katsojan mieleen.
Decision (synnyttda halu tehda paatoksia)

Arvostamme sellaisia ihmisia ja yrittdjia, jotka ndyttavat selkedsti sen, etta palvelevat toiminnallaan
jotain liiketoimintaa suurempaa missiota. Sen ndyttdmalla ansaitaan arvostus, ja kun

asiantuntijayrittajaa arvostetaan, niin hdneen myds luotetaan.
Action (synnyttda toimintaa)

Kun asiantuntijayrittdja on ansainnut arvostuksen ja luottamuksen, on siitd seurauksena suoraan
my®&s myynnin kasvu — ihmiset ostavat mieluiten sellaisesta ilmiselta, johon luottavat ja jota
arvostavat. Kun tama arvostus on ansaittu ja sitd kautta myynti on kasvussa, on kuitenkin tarkeaa

jatkaa mainetekoja — silla hyvaa mainetta ja bréndia rakennetaan paivittain.

3.3 Sosiaalinen media henkildbrandin kehittymisen alustana

Henkilébrandi on kdytdnnossa olemassa vain, jos on nakyvilld verkossa (Koivumaki & Kortesuo 2019,
18). Tilastokeskuksen (2018) mukaan 44 % 16-24-vuotiaista ja 32 % 25-34-vuotiaista suomalaisista
kayttaa sosiaalisen median yhteisopalveluita yritysten brandien, palveluiden ja tuotteiden
seuraamiseen. LinkedIn -verkostoitumispalvelua kayttaa nykyaan jo yli miljoona suomalaista
(Kurvinen ym 2019, 116).
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Sosiaalista mediaa voi hyédyntaa hyvin monin tavoin oman henkilébrandin kehittdmisessa. Kurvisen
ym (2017, 106) mukaan henkildbrandi ei synny yksin, vaan kehittyy vuoropuhelussa ja -
vaikutuksessa kaikkien ihmisten kanssa, joihin olemme yhteydessa jollain tapaa — esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa. Menestynyt henkildbrandi syntyy kuitenkin kyseessa olevan henkilén oman
persoonan varaan — myds digitaalisessa maailmassa. Sen kuuluu vahvistaa henkilén jo olemassa
olevia vahvuuksia, tavoitteita ja persoonallisuutta joka henkildssa on olemassa jo muutenkin, ilman

sen ilmaisua sosiaalisessa mediassa (Shaker & Hafiz, 2014).

Erilaisissa kanavissa on tietysti myds tarkeaa jakaa erilaista sisaltda, koska kohderyhmakin on
erilainen. LinkedIn on véline asiantuntijuuden vahvistamiseen muiden ammattilaisten silmissa —
Instagramissa taas kohtaan enemman kohderyhmaani kuuluvia asiakkaita, jolloin sisallén tulisi
vastata heidan tarpeisiinsa, jotka eroavat LinkedIn -verkostossani olevien ihmisten tarpeista tai

kiinnostuksen kohteista. (Koivumaki & Kortesuo, 2019.)

Tydelaman tietopankin mukaan (2020) LinkedIn on yksi asiantuntijan tarkeimmista tydvaélineista
henkilébrandin rakentumisessa. Sosiaalisessa mediassa on mahdollisuus jakaa myds muiden
tuottamaa sisaltéa. Silla vaikka julkaisut eivat olisi jakajan omia, rakentavat ne silti henkildbrandia
viestimalld muille verkostossa oleville asiantuntijoille jakajaa kiinnostavista asioista, arvoista ja
mielenkiinnonkohteista. Se rakentaa kuvaa seka ihmisend, etta asiantuntijana. LinkedIn -profiili
kannattaakin rakentaa kattavasti, silld muut kayttajat kayttavat profiileja ennakkotutustumiseen

ennen kaupantekoa tai yhteydenottoa (Kurvinen ym 2017, 116).

Monikanavaisuus, eli monessa kanavassa esilld oleminen ja viestiminen, on varsin tarkeaa
henkilébrandia rakentaessa. Brandi rakentuu toiminnan tuloksena, eli jokainen asiakaskohtaaminen
on tarkea henkildbrandin rakentumisessa. Positiivisen tunteen jattavaan asiakaskokemukseen tahtaa
varmasti jokainen yrittdja. Asiakaskokemusta rakentaessa on hyva huomioida, etta monikanavaisuus
luo uusia kohtaamispisteitd yrittajan ja asiakkaan valille. Yrittajé ei voi tietdd, missa asiakas kohtaa
hanet ensi kerran. Ensivaikutelma on tarkea, joten kohtaamispisteeseen valmistautumiseen
kannattaa panostaa. Télla tarkoitetaan sitd, etta ollaan valmiita tuottamaan positiivinen
asiakaskokemus, kun asiakas kohtaa yrittdjén tai hdnen viestinsé ensimmaisen kerran — eli kohtaa
brandin. Henkilébréndia rakentaessa on tdssé kohtaa huomioitava, etta yrittdjan nimi liitetaan
vahvasti brandiin — kommentoitaessa kannattaa siis noudattaa hyvia tapoja ja varoa loukkaamasta
lukijaa. Negatiivinen, loukkaava tai parjaava kommentti voi olla kallisarvoisimman asiakkaasi

ensimmainen kohtaamispiste brandisi kanssa. (Ahvenainen ym 2017, 44.)

3.4 Brandikokemus

Ahvenaisen ym. (2017, 44) mukaan brandikokemus, eli se mielikuva, joka meille tietysta yrityksestd

tai henkildsta valittyy, koostuu monen tekijan summasta.

Kuitenkin aidosti panostamalla ja keskittymalld yhdenmukaiseen viestintdan, on meilla mahdollisuus
tarjota asiakkaillemme mielikuvia jotka johtavat siihen kuvaan jonka toivoisimme brandistamme

syntyvan (Ahvenainen ym 2017, 46).

Yrittdja ei siis voi tdysin ennalta maaratd asiakkaalle syntyvda brandikokemusta, mutta sita voi

ohjata oikeaan suuntaan erilaisilla valinnoilla. Jos brandistaan haluaa kehittaa tietynlaisen, voi olla
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hyodyllisté jakaa brandikokemukseen vaikuttavat asiat kahteen osaan; siséiseen ja ulkoiseen

brandikokemukseen.

Sisdiseen brandikokemukseen kuuluu ne asiat, jotka ohjaavat asiakkaan mielleyhtymia
brandistdmme hanen tiedostamattaan, kuten yrityksen tai henkilén arvot ja arjen teot seka erilaiset
viestit. Ulkoiseen brandikokemukseen voimme sijoittaa asiakkaalle konkreettisesti nakyvissa olevat
asiat; kuten toimintatavat asiakaspalvelutilanteessa, palvelun kdyttokokemukset seka digitaalinen
viestinta eri kanavissa. (2017, 44-46.)

VIESTINTA
JA SAVYT

ARJEN
MEGT TUOTTEET

dBrandikokemus AT

Kuva 3 Brandikokemus (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017)

LIKETOIMINTA-
MALLIT

Jotta brandi voi todella menestya, sen taytyy olla paljon muutakin, kuin sen tuotteet ja palvelut.
Tarinankerronta, seuraajien osallistaminen, dialogi asiakkaiden, seuraajien ja mahdollisten tulevien
asiakkaiden kanssa on todella tarkeda — samoin se, etta tuot esiin brandisi todellisen tarkoituksen,

sen sielun, sen asian, johon asiantuntijana uskot taysin (Forbes, 2019).

3.5 Asiantuntijan bréndistrategia

Brandistrategia ja sen suunnittelu on iso osa liiketoimintastrategian toteuttamista. Sitéd kannattaa
lahted rakentamaan jo tuotteen tai tuotteiden suunnitteluvaiheessa pohtimalla muiden muassa sita,
kenelle tuote tai palvelu on suunnattu, minkdlaisen ongelman se asiakkaalle ratkaisee ja minkalaisiin
arvoihin se perustuu. Nama toimivat pohjana brandistrategian laatimiselle, samaan tapaan kuin
yrityksen arvot, missio ja visio. Brandistrategialla voidaan ohjata brandia yllapitévien toimintojen ja
laadun suunnittelua. Toisaalta jo liiketoimintasuunnitelma siséltad osan niista aineksista, joista

brandistrategiankin kehittdminen koostuu. (Von Hertzen, 2006.)
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Markkinointiviestintd BRANDI- Stsainen vlesttnia

Astahassuhteiden hoito 'S{///;”‘[;(_{/ ,{{,’[(,{,}'/U[,{(,
Myynnin tuki STRATEGIA BT,
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Kuva 4 Integroitu brandiviestintd (Von Hertzen, 2006)

Von Hertzenin (2006, 128) mukaan bréndistrategian suunnittelu sisdltda nelja vaihetta: nykytilan
analysoinnin ja tavoitemielikuvan maarittdmisen, brandiviestinndn suunnittelun, sisdisen ja ulkoisen
lanseerauksen suunnittelun seka strategian jalkautuksen. Nain toteutettuna prosessi palvelee

liketoiminnan tavoitteita optimaalisesti.

3.6 Henkildbrandin visuaalisuus ja sen tarkeys

Janne Neuvonen (2020) mieltda, etta ihmiset luottavat ihmisiin, eivat instituutioihin ja
organisaatioihin tehdessaan ostopaatoksia. Visuaalisuus ja aitous ovat mielikuvien luomisessa ja
luottamuksen kasvattamisessa avainasemassa. Esimerkiksi WWF:n Norppalive -ldhetys oli vuonna
2016 Suomessa googlatumpi hakusana kuin Donald Trump, joka kuitenkin valittiin samana vuonna
Yhdysvaltojen presidentiksi. Norppalive on verkossa jatkuvasti katsottavissa oleva liveldhetys
Saimaan rannalta. Norpat viettivat lahes kaiken aikansa vedessa, jolloin katsottavissa olevassa
lahetyksessa nakyi usein vain tyhja kivi, jolla norpat valilla kavivat “ottamassa aurinkoa” (Neuvonen,
2020). Lahetys oli kuitenkin aitoa ja se selkeasti vetosi ihmisiin ja heidan tunteisiinsa. WWF kertoo

tiedotteessaan (2016), etta Norppalivea katsottiin yli kaksi miljoonaa kertaa.

Neuvosen mukaan "ymmarrettava, aito ja vilpitdn dialogi kasvattaa luottamusta — ja sitd me voimme
kuvilla edistda”. Aitoutta viestinnassaan voi edistda hyvien kuvien kaytélla. Myds Kortesuo korostaa
hyvien valokuvien tarkeytta henkildbrandaamisessa. Han kehottaa ehdottomasti kayttédmaan

ammattivalokuvaajaa (2011, 109).
Vastuullinen kuvien kayttd

Neuvonen (2020) muistuttaa, ettd koska visuaalisuus ja kuvat ovat iso ja tarkea osa
brandimielikuvan syntymista, on térkeaa osata kdyttaa kuvia vastuullisesti. Ennen kuvan
julkaisemista on hyva varmistaa, etta kuva on olennainen ja kokonaisuutta vastaava ja etta se tukee

kirjoittamaasi tekstia. Myds tekijanoikeuksista tulee huolehtia, jotta et mydhemmin joudu
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maksamaan sakkoja kuvan luvattomasta kaytdsta. Han muistuttaa myds antamaan tunnustuksen

kuvaajalle, vaikka sen olisi saanut kayttdonsa ilmaiseksi esimerkiksi asiakkaalta.
Videon ja audion hyédyntaminen

Nykypaivana videon ja audion hyédyntdminen on helppoa. Videopalvelut kuten Youtube ja Vimeo
ovat verrattain helppoja kadyttaa, eivatka vaadi paljon teknistd osaamista. Ne sallivat myds videon
leikkaamisen suoraan palvelussa. Videolla voit herdtella tunteita joihin teksti ja kuva eivat avaa
tarpeeksi. Videota voi kdyttda vaikkapa oman persoonan esiintuomiseen ja omien tuotteidesi

esiintuomiseen (Kurvinen ym 2017, 134).

Podcastit ovat aanitallenteita, joita kuuntelija voi kuunnella valitsemallaan laitteella. Useat
mobiililaitteet tarjoavat podcastien kuuntelumahdollisuutta suoraan kayttéjarjestelmassa. Myos
podcastien nauhoittamiseen on useita ilmaisia sovelluksia tarjolla. Monet kertovat, ettd podcastit
ovat helpoin tapa kehittda itsedan ja seurata alan trendeja vaikkapa lenkkeilyn lomassa kuunnellen
(2017, 141).
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4 BRANDIN KEHITTAMINEN

Tassa kehittamisosassa kasitellddn kehitettdvaa henkilobrandia asiantuntijayrittajélle. Osa on
kirjoitettu mind-muodossa, silla brandin kehittamisty6 on tehty kirjoittajalle itselleen. Tassa osassa

valitaan teoriaan nojaten keinoja kehitettdvan brandin toteuttamiseen seuraavina vuosina.

4.1  Arvot, missio ja visio

“Consumers are rewarding authentic, purpose-driven brands with more revenue, affinity and trust.”

— American Marketing Association

AMAN (2021) mukaan kuluttajat luottavat enemman aitoihin brandeihin, joita ajaa jokin suurempi
tarkoitus, kuin tehda mahdollisimman paljon liikevaihtoa. Se, ettd koen omalla valmennustydllgni
olevan suurempi merkitys ja itse koen suurta intohimoa muiden auttamista kohtaan, auttaa myds
brandidni kehittymaan ja kasvavaan luotettavaan suuntaan. Lisdaksi minun taytyy osata viestia tdma
tarkoitus myos tuleville asiakkailleni ja teen niin luomalla selkedt arvot, missio ja visio omalle
brandilleni. Arvot, missio ja visio visualisoidaan selkeiksi kokonaisuuksiksi ja ne tulevat nakyviin
verkkosivuille. Arvoista on helppoa kdyda mielenkiintoista keskustelua, joten brandini arvoista voinee

luoda relevanttia ja dialektia sisaltéd myos perustettavaan yhteiséon kaytettavaksi.

Yrityksen arvoja kuvailin brandin kehitystydssa aiemmin kohdassa 3.2 esitellyn Simon Sinekin

kultaisen ympyran avulla. Omaan brandiini peilaten ko. kultainen ympyra nayttaisi talta:

Miksi? Koska uskon, etta
maailmasta tulee parempi paikka,
kun ihmiset ymmartavat olevansa
vastuussa omasta
onnellisuudestaan ja kykenevia
rakentamaan onnellisen, oman
nakoisen, tayttavan ja tyydyttavan
elaman.

Miten? Opettamalla ja ohjaamalla
ihmisia asioiden ja oivallusten aarelle,
jotta heilla ei kestaisi niin kauan oman
identiteettinsa rakentamiseen kuin
minulla kesti.

Haluan auttaa muita paastamaan irti
rajoittavista uskomuksista nopeammin.

Mita? Valmennuksia, Keynote-puheita, Youtube-
videoita, verkkokursseja, kirjoja, e-kirjoja,
sahkoposteja, fyysisia elamanhallintaan liittyvia
tuotteita ja niin edelleen.

Kuva 5 The Golden Circle (Kinnunen, 2021)

Nyt kun kuviota lukee, ymmartaa, ettei ihminen todellisuudessa osta minulta valmennusta tai

puhettani, ei han tilaa uutiskirjettani tai katso Youtube-videotani vaan videon vuoksi, vaan han ostaa
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minulta sen, mihin uskon — ja mihin han my®s uskoo. Hdn maksaa siitd perimmaisesta
tarkoituksestanini — ja uskoo minun voivan auttaa hanta ratkaisemaan ongelmansa. Asiakkaani jakaa
kanssani saman uskon siihen, ettd maailmasta tulee parempi paikka, jos ihmiset oppivat ottamaan
vastuun omasta onnellisuudestaan. Siksi han seuraa minua myds sosiaalisessa mediassa, koska
nakee, ettd olen matkallani pidemmalld ja voin opastaa myds hanet niiden ajatusten ja ideoiden
aarelle. Han tietdd, ettd ostamalla minulta, han saa ratkaisun ongelmaan, opastuksen paikasta A
paikkaan B.

Missio kertoo sen tarkoituksen, minka vuoksi brandi on olemassa. Visio taas kertoo sen, minne

brandin on menossa ja mita se haluaa saavuttaa. (Culbertson, 2018.)

Oman brandini missio on “auttaa naisia tekemaan vaikeita paatoksia eldmassa ja bisneksessa

ohjaamalla heita terveen itsetunnon ja itsekunnioituksen rakentamisessa.” Se kertoo mita teen ja
miksi. Kohtaan eldmadssani jatkuvasti naisia, ketkd eivat uskalla aloittaa edes uutta harrastusta tai
ottaa etdisyytta ystévaan, jonka seurassa tulee paha olo — vain koska pelkaavat kohdata muiden
reaktion. Autan heitéd rakentamaan uuden kasityksen itsestdan ja elamastaan niin, ettd he voivat

tehda hyvinvointinsa positiivisesti vaikuttavia paatdksia helpommin.

Brandini visio on olla "Suomen vaikuttavin asenne- ja itsetuntovalmentaja. Se ensimmainen
vaihtoehto, kun halutaan ravistella naisporukkaan lisda intoa, tahtoa ja suomalaista sisua, joka
kestaa.

4.2 Kohderyhma

Kohderyhman suppiloiminen mahdollisimman kapeaksi on tédna padivana trendikasta ja hyvin
tuottavaa. Asiantuntijayrittajalla suositellaan olevan “niché" eli pienelle kohderyhmalle kohdistettu
hyvin spesifiin haasteeseen tarjottava ratkaisu. Hyvinvointivalmentaja Tomi Kokko, joka aiemmin
toimi hyvinvointivalmentajana ja joka on laajentanut liiketoimintaansa nyt myds muiden
hyvinvointivalmentajien bisnesvalmennukseen, suosittelee Somekupla-podcastissa, etta
asiantuntijana kannattaa ensin tuottaa hyvin toimiva ratkaisu hyvin spesifiin ongelmaan. Kun tassa
spesifin ongelman ratkaisemisessa on onnistunut auttamaan ihmisid, henkilébrandi aiheen
asiantuntijana on vahvistunut, jolloin voi olla helpompaa siirtya seuraavaan, hieman laajempaan

aiheeseen menettdmattad asiakkaiden luottamusta (Somekupla, 2020).

Olen kehittamistydssani maéritellyt henkilobrandilleni kaksi paakohderyhmaa. Esittelen tassa
molemmat. Tata maarittelya kutsutaan englannin kielessa "“customer avatariksi”, suomen kielessa
asiakasprofiiliksi. Customer avatar voidaan suomentaa myds “yksityiskohtaisena profilointina

ihanneasiakkaastasi.” (Forbes, 2019).

Toinen ihanneasiakkaistani on itsedni muutaman vuoden nuorempi, 23-30-vuotias nainen. Hanen
nimensa on Emma. Han on aloittanut tyburansa kaupan alalla, han on tydssaan hyva, mutta vasynyt
koska ei koe saavansa tydstaan mielihyvaa. Han haaveilee oman yrityksensa perustamisesta,
matkustelusta ja ihannekumppanin I6ytamisesta. Hanella ei ole lapsia, eika hdn haaveile saavansa
lapsia lahivuosina. Han kaipaa sisaltod elamaansa, kokee eldman olevan harmaata. Han ei luota
itseensa tai kykyihinsa. Hanella on ollut haastava lapsuus, jonka painoa han edelleen kantaa harteil

laan. Han kokee olevansa “suorittaja” luonteeltaan.
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EMMA, 25-30V

ASUU KESKI-SUOMESSA.

EI LAPSIA EIKA PUOLISOA.
KYLLASTYNYT KAUPAN ALAAN.
ETSII ROHKEUTTA HYPATA POIS
ORAVANPYORASTA

Kuva 6 Ihanneasiakasprofiili 1 (Kinnunen, 2021)

Minua kuuntelemalla, somesisaltéani kuluttamalla ja valmennuksiani ostamalla hdn saa varmuuden
siitd, ettei hdnen menneisyytensa maarita hanta ihmisena. Han oppii luottamaan itseensa ja
I6ytamaan vahvuutensa, joihin keskittya. Hdn ymmartaa, etta hanella on eldmassaan loputtomasti

mahdollisuuksia ja han on omasta eldmastaan yksin vastuussa.

Han uskaltaa tehda jatkossa eldmdssdaan myos vaikeita paatoksia, kuten vaihtaa tyopaikkaa
sellaiseen, joka antaa hanelle enemman energiaa ja josta han nauttii — vaikka sen aikaa, ettd saa

oman yrityksensa kivijalan kohdilleen ja uskaltaa sitten hypata vaikkapa yrittdjaksi!

Toinen ihanneasiakkaani on 35-50-vuotias nainen, joilla on 1-3 kouluikaista lasta. Hanen nimensa on
Sanna ja han asuu keskisuuren kaupungin suositulla asuinalueella omakotitalossa, jonka kulut han
jakaa puolison kanssa tasan. Hanella on vakituinen tydpaikka asiantuntijaty6ssa, jossa hdnen
luovuutensa ei paase kukoistamaan. Lapset ovat on sen ikaisid, ettei hdnen tarvitse hoitaa heita
jatkuvasti, vaan omaakin aikaa on. Sille tyhjalle omalle ajalle olisi nyt térkeaa 16ytaa jotain
mielekasta ja luovaa sisaltdd, mutta hén ei meinaa saada kiinni itse siitd, ettd mitd se voisi olla, josta

han saisi arkeensa iloa. Siind mina voin auttaa.
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SANNA, 35-50V

ASUU POHJOIS-SAVOSSA

1-3 KOULUIKAISTA LASTA. PUOLISO
JA OMAKOTITALO. URA
ASIANTUNTIJATEHTAVISSA - ARKI
TYHJAA. ETSII OMAA LUOVUUTTAAN

Kuva 7 Ihanneasiakasprofiili 2 (Kinnunen, 2021)

4.3 Kanavat

Kortesuo (2011, 70) toteaa, etta tarkeintd brandiviestinnan onnistumisessa sosiaalisessa mediassa
on valita omalle alalle olennaisimmat ja tarkeimmat sosiaalisen median kanavat. Tarkastellessani ja
tutkiessani erilaisia vaihtoehtoja ja kysellesséni ystavilténi, jotka edustavat kohderyhmaani, olen
todennut, etta ensimmaiseen edella mainituista kohderyhmaani kuuluvista henkildista viettaa aikaa
enimmakseen Instagramissa ja blogeissa. Niinpd olen valinnut primaarikanavikseni oman
verkkosivuni seka siihen liitetyn blogin — seka Instagramin. Taman lisdksi sekundaarikanavikseni

olen valinnut YouTuben ja LinkedInin, jotta voin tavoittaa myds toisen kohderyhmani.

YouTubessa voin julkaista videomuotoisia podcast-jaksoja sekd muita vinkkeja, ja LinkedInissa voin
kehittda brandiani asiantuntijana asiantuntijaverkostoni sisalla. Facebook on menettényt
painoarvoaan nuorten keskuudessa viime vuosina (Moore & Moore, 2019), mutta edelleen oletetaan
jokaisella yrityksella olevan Facebook-sivu. Onkin erinomaista, ettéd Facebook omistaa Instagramin,
ja Instagram -julkaisut voi ohjata ndakymaan myos Facebook-sivulla automaattisesti. Kortesuo (2011,
70) kuitenkin muistuttaa, etta mita useampaa sovellusta tai alustaa yrittdja kayttad, sitd tarkeampaa

on olla tarkkana, ettei jokaiseen sovellukseen julkaise tismalleen identtista sisaltéa.

Sosiaaliseen mediaan ei kannata tuottaa sisaltéa ilman tavoitetta. Siispa jokaiselle eri alustalle on
hyva asettaa jonkinlainen tarkoitus ja tavoite joka sisalléntuotannolla on tarkoitus saavuttaa.
Instagram tulee varmasti olemaan yksi tarkeimmista myyntikanavistani, koska sielta voin ohjata
esimerkiksi laskeutumissivulle (eng. landing page) ja tarjota mahdollisuutta rekisterditya
postituslistalle. Postituslistalta yleisoni siirtyy niin kutsuttuun myyntitunneliin, jonka lopputuloksena

osa asiakkaista osaa esimerkiksi valmennuksen. Uutiskirjeet ovatkin erittdin tehokas keino
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markkinoida palveluja suuremmalle yleisélle, kun heiltéd on ensin saatu lupa uutiskirjeen

lahettdmiselle (Kurvinen ym 2017, 132).

Sosiaalinen media kayttaytyy ja toimii eri tavoin riippuen siitd, mika kanava tai alusta on kaytdssa.
Andrei Koivumaki kuvailee tata "Sata faktaa myynnistd” (2019, 25) kirjassaan mielestani hyvin.
LinkedInissa kukaan ei kiinnostu uudesta paidastasi, tai siita, mista se on ostettu — mutta

Instagramissa muotivaikuttajat menestyvat mainiosti.

Sosiaalisen median alustoilla jokaisella on mahdollisuus perustaa ja kehittda yhteis6 oman asiansa
ympadrille, jolloin on mahdollista saada henkilébréndin saavutettavuuteen apua muilta. Téma on
huomattavasti helpompaa sosiaalisessa mediassa, kuin reaalimaailmassa. Somealustalle voi perustaa
ryhman ja niin kutsutun "“verkkoyhteisdn”, jonne ihmisid kutsumalla ja jonne lisdarvoa tuottavalla
sisallélla voi tuoda esiin omaa asiantuntijuuttaan ja ndin vahvistaa henkilobrandiaan. (Kurvinen ym
2017, 97)

Verkkosivu sekd blogi ovat yleensa henkildbrandidan rakentavan yrittdjan térkeimmat
vaikuttamiskanavat — ne ovat niin kutsuttua omistettua mediaa, joihin kukaan muu ei voi paasta

kasiksi tai vaikkapa poistaa niita internetistéd (Kurvinen ym 2017, 97).

Kehitettdvalle henkilobrandille valitut kanavat henkilobrandin rakentamiseen ja

digitaalisen viestinnan toteuttamiseen

Kanava Sisalto Tarkoitus

Instagram Kuvia, Tarinoita, Keloja Kasvattaa luottamusta seuraajissa,
ohjata laskeutumissivulle ja sielta

myyntitunneliin

Blogi Blogijulkaisuja; enimmakseen Kasvattaa asiantuntijuutta ja ohjata
opettavaisia myyntitunneliin
YouTube Videoita, video-podcasteja Kasvattaa asiantuntijuutta, viihdyttaa

ja opettaa, ohjata eri sosiaalisiin

medioihin sekd myyntitunneliin

LinkedIn Asiantuntija-artikkeleita Vahvistaa brandia asiantuntijana,

verkostoituminen

Naiden kanavien lisaksi olen vahvasti esillda omalla verkkosivullani, joka vahvistaa henkilébrandiani
varsinkin blogin my6ta mutta my6s “ajankohtaista” sivua paivittamalld. Nakyvyyden kannalta viisasta
on panostaa myos SEO:iin, (“Search Engine Optimization”) eli hakukonendkyvyyteen. Siihen voi
vaikuttaa huomattavan paljon laadukkaalla sisallélla, jossa avainsanat ovat sellaisia, joita
kohderyhmaani kuuluvat henkilot hakevat netistd, vaikkapa Googlen hakukoneella. Haluan tulla
|0ydetyiksi sanoilla esimerkiksi “valmentaja kuopio” tai “itsetuntovalmentaja kuopio”. N&ita varten

verkkosivuillani tulee olla materiaalia, joka jo valmiiksi auttaa asiakasta véhan eteenpdin oman
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haasteensa ratkaisussa, synnyttda luottamusta ja luo asiantuntevan kuvan minusta ammattilaisena

ja rohkaisee asiakasta ottamaan yhteyttd tai varaamaan esimerkiksi valmennusajan.
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5 HENKILOBRANDIVERTAILU

Kun henkilébrandin kehittdmisen ja sen strategisen toteutuksen tavoitteena on erilaistuminen
kilpailijoista, on katsottava markkinaa kokonaisuutena seka analysoitava kilpailijoita ja heidan
brandiviestintdansa erikseen. Tietoa kilpailijoiden brandistrategiasta 16ytyy helposti verkkosivujen
lisaksi esitemateriaaleista, julkaisuista, seka kilpailijan omasta julkisesta viestinnastaan, kun sita tai
sen puutetta oppii tulkitsemaan. (Von Hertzen, 2006). Nykypaivana informaatiota 16ytda myds

kilpailijoiden sosiaalisen median kanavista.
Kilpailijoiden vertailuun Von Hertzen kehottaa sisdllyttémaan ainakin seuraavat asiat:

o Nimi tai tunnus

Peruslupaus

e}

o Esiintyminen internetissa

o Mainonta ja uutisointi (missa ja milloin, miten esiinnytaan)
o Tilaisuudet, mukanaolo ja esiintyminen

o Julkaisut; lehdet, esitteet, visuaalinen ilme

o Muu julkinen ndkyminen, esimerkiksi sponsorointi

Benchmarkatessa henkilébrandeja tutkin ylld mainittuja asioita ja analysoin sisaltdja peilaten
samanlaisuuksia ja erilaisuuksia kehitettédvaan henkildbrandiin. Benchmarkkasin Jenni Janakan ja
Peppiina Merosen henkildbréndeja tutkimalla heidan verkkosivujaan, tutkimalla heidén sosiaalisen
median tilinsa Facebookissa ja Instagramissa ja lukemalla sielta heidan tekstejaan ja julkaisujaan.
Katsoittiin my&s heidan YouTube-videoitaan ja selattiin LinkedIn -julkaisut. Tutkin myds, mitd muut

julkaisut ovat kirjoittaneet heista.

Makisen, Kahrin & Kahrin (2010, 94) mukaan, brandin tulevaisuuden potentiaalin arvioinnissa
voidaan kayttaa yksinkertaista nelikenttdd, jossa vaaka-akselilla on bréndin vahvuus ja pystyakselilla
markkinan kiinnostavuus. Oikealla ylédkulmassa sijaitsee vahva brandi kiinnostavalla markkinalla, joka
on vaihtoehdoista luonnollisesti paras. Vahva brandi ei-kiinnostavalla markkinalla tai heikko brandi
kiinnostavalla markkinalla sisaltavat mahdollisuuden joko muokata tuote- ja palveluportfoliota niin,
ettd markkinaa saadaan laajennettua tai mahdollisuuden rakentaa vahvempi bréndi. Heikko brandi
epakiinnostavalla markkinalla on peruste palata suunnittelupdydalle ja aloittaa alusta. Mdkinen ym
(2010) kertovat myds, etta brandin voi laajentaa koskemaan paljon suurempaa markkinaa, kuin mita
ihmiset ja asiantuntijat yleensa olettavatkaan. Esimerkkina he kdyttavat Caterpillaria, joka on
maailman johtava rakennus- ja kaivostydkalujen tuottaja (2021, Caterpillar.com) mutta heidan

brandinsa tarkoittaa osalle ihmisista myds kestavia kenkia.

Benchmarkatessani henkilébréndeja arvioin oheisen nelikentédn mukaisesti myds heidan

potentiaaliaan kasvaa ja kehittyd vahvemmiksi tulevaisuudessa.
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Kuva 8 Brandin tulevaisuuden analysointi (Mékinen, Kahri & Kahri, 2010)

5.1 Jenni Janakka — Réyhkeyskoulu

KIRJAILIJA, KIRJOITTAJA JA PUHETAITEILIJA
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Kuva 9 Jenni Janakan verkkosivu (Janakka, 2020)
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jenni.janakka ENR -

680 julkaisua 9 021 seuraajaa 994 seurannassa

JENNIJANAKKA

Kirjoittaja ja puhetaiteilija (she/her)
Q#ROYHKEYSKOULU
8 #ASENNEMUIA
£ Podcast hostess @himocast
@ Kaikki LINKITG tasta
linktr.ee/jenni.janakka

t: hraninen ja urrsu

P00 09

Sambia zm TANSSITTAA HIMOCAST SHOW Réyhkeysk... HHU

Kuva 11 Jenni Janakan Instagram-tili (Janakka, 2020)

Jenni Janakka on suomalainen kirjailija, ja puhetaiteilija. Han on kirjoittanut mm. teokset
"Vahvankaltainen” (2018) ja "Réyhkeyskoulu” (2019). Janakka nimesi jalkimmaisen kirjansa pari
vuotta aiemmin lanseeraamansa puhemuotoisen tapahtumakonseptin mukaan. Réyhkeyskoulu-
tilaisuuksissa Janakka puhuu ja kouluttaa kuulijoitaan olemaan rohkeammin juuri sitd, mita he
aidosti ovat, sen sijaan, etta he muokkaisivat kdytdstdan, tavoitteitaan ja tekemisidan yhteiskunnan

oletusten mukaiseksi. Kirjoittaja on osallistunut "Réyhkeyskouluun” vuonna 2019.

Janakka tuottaa my&s Himocast-nimista podcastia yhdessa Kaisa Merelan kanssa. Janakan yritys
kantaa nimeda Asennemuija Oy. Janakka on ollut minulle suurena inspiraationa koko hanen
opiskeluaikansa ja varsinkin viimeisten kuukausien ajan, kun tatd opinnaytety6ta on koostettu ja

kirjoitettu.

Janakan tyyli on varikas ja rohkea. Han puhuu avoimesti naiseudesta ja yhteiskunnan naiseudelle
asettamista oletuksista ja odotuksista, eika pelkaa olla eri mieltd. Han rohkaisee ja kannustaa
jokaista avoimeen vuorovaikutukseen laheistensa ja muun maailman kanssa. Janakan
verkkosivuston ulkoasu seuraa brandin mukaista linjaa — samoin hanesta otetut brandin mukaiset

varikkdat ammattimaiset valokuvat, joita kaytetadn verkkosivun lisaksi myds Janakan sosiaalisen
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median tileilld Instagramissa sekd Facebookissa. Valokuvat eivat ole perinteisia, vaan niissa on

kaytetty varikkaita, kirkkaita taustoja ja perinteista poikkeavia poseerauksia.

Janakka markkinointitekona lanseerannut myds yrityksensa nimenakin toimivan hashtagin, eli
avainsanan, "asennemuija”. Sana kuvaa hanta hyvin, ja auttaa myds brandin mukaisen mielikuvan

luomisessa jatkumona sosiaalisen median sisaltéjen kuvateksteissa.
Esilla sosiaalisessa mediassa

Jenni Janakan sanoma on asennetta ja tiedetta hdystettyna huumorilla ja tasapainotettuna
kepeydelld. Janakalla voisi olla enemmankin seuraajia sosiaalisessa mediassa, mutta koska han ei
paaasiallisesti ole niin kutsuttu “somepersoona” vaan kayttaa sosiaalista mediaa brandin luomiseen
ja itse tyén han tekee muualla — niin tilanne lienee hyva. Janakalla on 9543 Instagram -seuraajaa
(25.4.2021). Huomioitavaa on, ettd ylldaoleva kuva Janakan Instagram-tililta on tallennettu

joulukuussa 2020, jonka jalkeen Janakka on saanut Instagramiinsa yli 500 seuraajaa lisaa.

Janakan YouTube -tililld on 143 tilaajaa — mutta brandin mukaisia videoitakin on vain muutama,

joista kaikki yhtad lukuun ottamatta on julkaistu ldhes vuosi sitten. Tutkin my®s Janakan LinkedIn -
profiilia — han julkaisee sielld epaaktiivisesti muutaman paivan valein. Pohdinnan arvoista on, onko
han niin hyvin tydllistetty, ettei han koe tarpeelliseksi olla aktiivisempi LinkedIn-palvelussa vai eikd

han vain tunnista kaikkia sen tydllistymiseen positiivisesti vaikuttavia mahdollisuuksia?

Suosittelisin itse Janakkaa olemaan huomattavasti aktiivisempi LinkedInissa — puhujana han voisi

hyotya aktiivisemmasta verkostoitumisesta siella ja se voisi poikia myds tydmahdollisuuksia.
Brandi tulevaisuudessa

Arvioin kirjoittajana edellisessa osassa olevan nelikentén mukaisesti Jenni Janakan olevan talla
hetkelld henkilébrandina heikko brandi kiinnostavalla markkinalla. Puhujat, konsultit ja muut
henkilébrandit, jotka puhuvat rohkeudesta, itsetunnosta ja identiteetista tulevat olemaan
menestyneitd tulevaisuudessa, mikali tekevat pitkdjanteisesti tyéta viela muutaman vuoden. On
arvioitu, ettd henkisen hyvinvoinnin, johon itsetuntemus ja rohkeus kuuluvat hyvin vahvasti, on jo
talla hetkelld maailmanlaajuisesti 121 miljardin dollarin markkina ja se kasvoi vuosina 2015-2017
Iahes kaksi kertaa nopeammin kuin maailmantalous (Global Wellness Institute, 2021; Global
Wellness Monitor, 2018).

Janakan brandista ehdottomasti kaksi tarkeinta opittavaa asiaa, jotka haluan ottaa oman brandini
kehittdmisen keskitéon, ovat vahva varien kaytto kaikessa visuaalisessa materiaalissa seka rohkeus
puhua avoimesti myds vaikeista asioista — henkilékohtaisistakin. Janakka puhui 2020 kevaalla
avoimesti omista mielenterveyshaasteistaan muiden muassa Instagramissa. Haluan hénen tavoin
toimia ndin ja hdivyttda mielenterveyden ympérilld vallitsevaa hapeaa. Avoimella, neutraalilla
puheella saamme yhdessa haivytettya mielenterveyshaasteiden aiheuttamaa stigmaa ja tekemaan

siita neutraalimman asian ihmisten elamassa.
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Peppi Meronen — DreamTALK Podcast

by BLOGI  PEPPIINA OTAYHTEYTTA  Kirjaudu sisaan

ELA ROHKEASTI.

Kun sina elat rohkeasti omannakoista elamaa, voit hyvin, ja silloin
levitat hyvaa myos ymparillesi. Hyvinvointiin kuuluu mielestani se, etta
huolehdit kehostasi, mutta ihan yhtalailla se, etta ravitset mieltasi,

seuraat unelmiasi ja elat omannakoistasi elamaa piittaamatta siita mita
muut ajattelee sen olevan.

Kuva 12 Peppi Merosen verkkosivu (Meronen, 2020)

Peppiina Meronen tituleeraa itsensa verkkosivuillaan (2020) intohimoiseksi unelmien ja oman
nakoisen elaman lahettilddksi, puhujaksi, kirjoittajaksi ja positiivisen psykologian asiantuntijaksi.
Benchmarkatessani Merosta seurasin hanta Instagramissa, kuuntelin hanen DreamTALK -nimista
podcastiaan — valmennuksia minulla ei kuitenkaan ollut mahdollista ostaa ja kuluttaa. Hanen
esiintuomansa asiat ovat hyvin samankaltaisia kuin kehitettavan henkildbrandin sanoma. Lukemalla
Merosen saamia kommentteja somessa, voidaan todeta, etta hanen kohderyhmansa ja
kuulijakuntansa ovat selvasti saaneet paljon ajatuksen aiheita ja hy6tya hanen sisalténsa
kuluttamisesta. Koska Merosen ja kehitettdvan bréndin niché on niin samankaltainen, on entista

tarkedmpaa erottautua Merosesta.

Referenssit ovat tédna paivana erittdin hyddyllinen ja hyva markkinointikeino, Meronenkin kayttaa
niitda hyddykseen. DreamTALK -podcast julkaistaan Spotifyssa kerran viikossa. YouTubessa on
julkaistu myds muutamia lyhyempid videomuotoisia podcasteja tai niiden osia.

Merosen verkkosivujen ja muun verkkosisallon tyyli on yhtendinen ja selkea, hyvin helposti
tunnistettavissa juuri hdnen sisédllokseen. Kehitettavaan asiantuntijabrandiin verraten se on kuitenkin
varimaailmaltaan hempedmpi, herkempi ja vaaleanpunaisempi. Myds adnensavy ja puhetyyli tulee
kehitettavalla bréndilld olemaan huomattavasti paljon samankaltaisempi kuin Janakalla, kuin

Merosella. Merosen dani on pehmea ja hempia, Janakalla voimakkaampi.
Esilla sosiaalisessa mediassa

DreamTALK -podcastilld on Instagramissa 14,500 seuraajaa ja se on todella hyva maara. Merosella
on itsellaan omalla henkilokohtaisella tililldan 4132 seuraajaa (25.4.2021). DreamTALK Podcastin
Instagram -tili on visuaalisesti hyvin suunniteltu, brandivérit ja visuaaliset asiat toistuvat ja tilia on
helppoa katsella, se on visuaalisesti miellyttédva. Kohderyhmaan kuuluvana henkiléna sen myds
tunnistaa DreamTALK Podcasting Instagram-tiliksi vaikkei tarkistaisi nimea — joka kertoo hyvin siita,

miten onnistuneesti bréndi on saatu luotua juuri sellaiseksi, ettd kohderyhma sen tunnistaa.
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Kuva 13 DreamTALK -Instagram-tili (Meronen, 2021)

LinkedInissa Peppi ei juurikaan ole aktiivinen. Naan itse, ettei hanen tarvitsekaan, hanen

kohdeyleisdnsa ei vieta aikaansa sielld, vaan ovat enemman paikalla Facebookissa ja Instagramissa.
Brandi tulevaisuudessa

Kuten Jenni Janakankin kohdalla, on uskottava, etta Merosen DreamTALK-podcastille ja hanen
tarjoamilleen valmennuksille on varmasti viela kuluttajia, jotka eivat ole koskaan kuulleetkaan
hanestd. Koska arvioin molempien naisten potentiaalin tulevaisuudessa niin paljon isommaksi kuin
mita se nykytilassaa on, arvioin Merosen olevan Janakan lailla heikko brandi kiinnostavalla
markkinalla. Bréndi voi tulevaisuudessa olla vield todella paljon vahvempi ja Merosen liiketoiminta
vaikuttavampaa. Meroselta opittavaa on ehdottomasti yhtendisen visuaalisen ilmeen tarkeys ja
sisalléntuotannon ajantasaisuus ja jatkuvuus. Merosen Instagram paivittyy tasaisesti, samoin
viikoittain julkaistaan uusi DreamTALK -podcast. Se pitda varmasti kuuntelijat aktiivisina ja sometilit

toiminnassa.

Benchmarkatessani Merosen brandia huomasin kuitenkin, ettei han missaan vaiheessa tutkimustani
ollut automatisoinut myyntiaan niin, etta valmennuksen ostaminen olisi ollut minulle helppoa.
Hanelld on uutiskirje, mutta vaikka edustan selkedsti hanen kohderyhmaansa, niin en paatynyt

hanen postituslistalleen.



32 (37)

6 YHTEENVETO JA POHDINTA

Henkilébrandi on henkildstd muiden mielissa rakentunut mielikuva, johon vaikuttaa muiden muassa
henkildn julkiset ajatukset, teot, kommunikaatio ja asiat, mité han sanoo. Henkildbrandaaminen on
asiantuntijayrittajalle tarkeaa, silla laadukkaan henkilébrandin tunnistaa ja luottamus henkilébrandiin
auttaa asiakasta helpottamalla myds ostopaattksen tekoa. Laadukas henkilobrandadminen
kasvattaa luottamusta ja arvostusta ja nostaa siten liikevaihtoa. Henkildbrandin keskitdn voi nostaa
asiantuntijan henkildkohtaiset eldamanarvot, silld henkilébrandiaan on vaikea valehdella — silla
valehtelu tunnistetaan. Henkilébrandin on tarkeaa olla aito, silla se takaa henkilébrandille myo6s

jatkumon.

Asiantuntija ei voi kuitenkaan rakentaa henkilébrandiaan yksiselitteisesti itse, vaan han voi
ainoastaan omilla teoillaan ohjata kehittyvaa brandiadn haluttuun suuntaan. Lopullisesti
brandaamisen onnistumisen paattaa asiakkaat, sidosryhman edustajat ja muut ihmiset, joille

henkilobrandista on muodostunut mielikuva.

Henkilobrandia on kustannustehokkainta rakentaa sosiaalisessa mediassa olemalla lasna
keskusteluissa, tuottaa lisdarvoa asiakkaille, kommunikoida arvojaan yleisélle ja olemalla aktiivinen

oman seuraajakunnan aktivoimisessa ja sité my6ta heidan palvelemisessaan.

Jotta voin yrittdjana onnistua saavuttamaan visioni Suomen vaikuttavimmasta valmentajasta, taytyy
henkildbrandaamisen onnistua. Minun taytyy onnistua puhuttelemaan kohderyhmaa sellaisella
tavalla, joka erilaistaa minut muista. Janakkaan ja Meroseen verrattuna danensavyni kaikessa
viestinndssa tulee olemaan huomattavasti vahvempi ja suorempi. Kaikenlainen danenpainon
pehmentéminen ja liika miellyttéminen eivat tule olemaan osa henkilébréndiani. Ymmarran, ettd osa
ihmisistd, joiden korviin asiani kantautuu, eivat tule pitdmaan minusta — mutta se olkoon
vaikuttavuuden hinta. Henkilébrandia yllapidetdan suunnitelmallisesti toteutetulla laadukkaalla
sisaltémarkkinoinnilla. Markkinointitoimenpiteet ohjaavat kohderyhmaa myyntitunnelissa eteenpain,

esimerkiksi blogin tai sahkdpostilistan kautta verkkokauppaan.

Tata opinndytetyota lahdettiin kirjoittamaan opiskelijan omasta tulevaisuuden tyéelamaa koskevasta
tarpeesta suunnitella oman henkilébrandin suuntaviivat ja kehys. Opinndytetyd sisaltda ainoastaan
kehittamiskohteen, kirjoittajan oman henkilébrandin, suunnitteluosan. Se ei valitettavasti sisalla
toteutus- ja tarkastelujaksoja, eikd sen tuloksia voi siten mitata tai kirjata téhan opinnaytetyohon.
Mikali opinnaytetyota olisi kirjoitettu pidempi aika — ja toteutus olisi ollut tutkimuksellinen, olisi
kehittamistyon tulokset voitu toteuttaa ja sitten mitata saavutettuja tuloksia, eli syntyneita
mielikuvia. Kuitenkin, koska ei ole mahdollista maarittda tarkkaa aikaa, milloin henkildbrandi syntyy,

olisi tallaisen tutkimuksen tekeminen ollut kdaytédnndssa mahdotonta.

Asiantuntijan henkilébrandi muotoutuu aina lopullisesti asiakkaiden ja muiden sidosryhmien
edustajien mielikuvissa, joten sen lopullista onnistumista tai epaonnistumista voidaan arvioida vasta

kohtuullisen ajan paasta. Siksi kirjoittajan oman yritystoiminnan kdynnistyessa ja edetessa on
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viisasta palata aiheeseen ja tarkastella, kuinka suunniteltu henkilébrandi kehittyy. Asiaa voi

tarkastella esimerkiksi asiakkailta pyydettavan mielikuvakyselyn perusteella.

Opinnaytety6prosessi aloitettiin jo vuoden 2020 lokakuussa, jolloin aihe lopullisesti muodostui.
Aloittavalle yritystoiminnalle pohdittiin ensin lilketoimintasuunnitelman tai markkinointisuunnitelman
kirjoittamista opinndytetydn aiheena, mutta koska kirjoittaja itse huomasi, kuinka vahvasti
henkilébréandimielikuvat johtavat hdnen omaa ostokayttaytymistaan, paatettiin aiheeksi valita

henkilobrandin suunnitelman kehittaminen.

Alkuperaisen aikataulun mukaan opinndytteen ajateltiin olevan valmis jo helmikuussa 2021. Tahan
tavoitteeseen ei paasty kirjoittajan henkildkohtaisessa elamassa tapahtuvien suurien muutosten
vuoksi. Opinnaytetydta kirjoittaessa itsensa johtamisen taidot ovat ensisijaisen tarkeitd. Priorisointi
ja aikataulutus ovat varmasti opiskelijoille tuttuja aiheita ja opinnaytety6ta kirjoittaessa tulevat
varmasti entistd tutummiksi. Maaratietoisuus ja tavoitteellisuus missa tahansa opiskelussa ovat

hyveita.

Alkuperaisen aikataulun mukaan opinndytetydhon oli tarkoitus myds liséta brandin mukaiset
brandivalokuvat kirjoittajasta. Valokuvaajan kanssa todettiin kuitenkin, etta jo haluttujen valokuvien
suunnitteluun kuluu niin paljon aikaa, eikd aikatauluja siten saatu soviteltua kuvien ottamista varten.
Nyt tdta asiaa pohtiessa on valokuvien puuttuminen varmasti ihan hyva asia, silld jos ne olisivat
sisdllytetty téhdn opinndytteeseen, olisi aihetta joutunut rajaamaan enemman visuaalisuuden

ympadrille.

Mikali benchmarkkausprosessiin olisi varattu pidempi aika — ja varattu rahallisia resursseja myds
benchamarkattavien henkilébrandien valmennuksiin, olisi aiheeseen mahdollisesti padssyt vahan
syvemmalle. Silloin olisi voinut benchmarkata my6s heidan kommunikaatiotaan asiakkaille
valmennustydssa. Tama onkin hyva ottaa huomioon siind vaiheessa, kun kirjoittajan omat
valmennukset ovat ldhes valmiita. Silloin kannattanee ostaa muutama valmennus Kkilpailijoilta ja

benchmarkata ne tarkemmin.

My6s benchmarkattavien brandien postituslistoille olisi kirjoittajan pitényt liittya jo heti prosessin

alkuvaiheessa, niin saapuvia uutiskirjeitd olisi voinut analysoida.

Tulevaisuudessa henkilobranddysta olisi mielenkiintoista tutkia aina suunnittelusta vaikkapa viiden
vuoden pitkdjanteisen brandin kehittdmistydn jélkeen. Tasta innostuneena kirjoittaja aikoo tutkia
omaa yrittajataivaltaan osakeyhtion perustamisesta puoli vuosittain. Tutkimuskysymyksia voisivat
olla

- Onnistuuko suunnitelman mukainen brandadminen
- Vetadko brandi puoleensa juuri ajateltua kohderyhmaa edustavia henkildita
- Auttaako brandin mukainen esiintyminen sosiaalisessa mediassa nostamaan liikevaihtoa

- Mita brandista ajatellaan vuoden paastd, entds kahden?

Kokonaisuudessaan kirjoittaja kokee, ettd kaikessa laajuudessaan brandin suunnan kehittéminen ja
sen kehittymisen seuraaminen osana asiantuntijayrittdjan arkea on melko yksinkertaista. Kirjoittaja

tiivistdisi itse branddamisen perusajatuksen seuraaviin ohjeisiin.
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Tunne itsesi, niin tunnet brandisi

Jotta henkilébrandi voi olla aito, on kaiken viestinnan lahdettéva henkilosta itsestdan, hanen
persoonastaan ja arvostaan. Kun oppii tuntemaan kuka on, on sita huomattavasti helpompi

viestittda myds ymparoiville ihmisille ja maailmalla.
Ole tavoitettavissa ja olemassa asiakastasi varten

Jotta voi tulla henkilébrandiksi, on oltava esilla. On oltava olemassa ja nakyvilld ja ratkaisemassa
asiakkaiden ongelmia ja haasteita sekd tekemadssa asioista heille helpompia ratkaista itse.
Menestyneimmat henkildbrandit palvelevat itsedan suurempaa tarkoitusta ja suurellisesti voisi sanoa
heidan parantavan jopa maailmaa. He tekevat tyota muita varten, ja se, ettd he menestyvat itse, on

heille vain sivutuote.
Kun puhut, puhu asiaa

Tullaksesi vakuuttavaksi ja luotettavaksi henkildbrandiksi, sinun taytyy olla alasi asiantuntija ja
vakuuttava esiintyja. Mikali et tieda vastausta kysymykseen, vastaa mielummin “en tieda, mutta

otan selvdd”, kuin ettad vastaisit jotain joka ei pida paikkansa. Hanki luottamus asiantuntijuudella.
Kun kuuntelet, kuuntele

Kun saat mahdollisuuden kuunnella ihmisten asioita, palautteita ja puheenvuoroja, niin todella
kuuntele tarkalla korvalla. Ota palaute vastaan oppimiskokemuksena ja kehita toimintaasi. Ole lasna
kuuntelutilanteessa ja naytd, etta asiakkaasi tulee nahdyksi ja kuulluksi. Se, jos mika, vahvistaa

luottamusta ja sité kautta vakuuttavuuttasi henkilébrandina.
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