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FORORD

Jag vill borja med att tacka min businesspartner, Shadi Razavi som gjorde det mgjligt
for mig att fullfélja min drom och tillsammans med henne jobba med olika projekt som
givit mig stor erfarenhet och kunskap. Shadi&Stephanie Productions dr resultatet av vad
jag strdavat efter och jobbat med som freelancer tidigare. Genom att grunda
Shadi&Stephanie Productions har jag bevisat att jag kan om jag vill, och det har gett

mig otroliga erfarenheter och kontakter.

Jag vill ocksé tacka mina handledare Tomas Triskman och Maria Béick for att de trott
pa mig och stottat mig i tringda situationer. Jag kénner att jag for forsta gangen fatt den
hjalp och stod som gett mig mojlighet att forverkliga mig sjidlv och diarmed inspirera
andra. Ni mgjliggjorde detta examensarbete, och for det ér jag véldig tacksam eftersom

jag vet att det kommer vara till nytta for mig 1 framtiden.

Min familj, och speciellt min man har gett mig otroligt mycket stdd och motivation samt
styrka och tilltro till mig sjidlv som givit mig kraft att jobba hért for att lyckas. Ett stort
tack till mina klasskompisar, som stottat mig och gett mig positiv feedback och respek-

terat mig som jag dr. Utan er skulle jag nog inte fatt detta examensarbete fardigt.

Till sist men inte minst vill jag tacka Outi Pyy, Minna Sireld, Maria Barananova och

Alexandra Rosenberg for all hjilp och inspiration, mdjligheter, bilder och réttelser.



1 INLEDNING

Detta examensarbete kommer att handla om branding och speciellt om att branda perso-
ner, och som exempel anvinder jag mig sjdlv och mitt produktionsbolag
Shadi&Stephanie Productions. Branding dr en nddvéndig del av att skapa ett framgéngs-
rikt foretag, en organisation, produkt, tjanst eller person. (Liabotis Bill, Three Strategies
for Achieving and Sustaining Growth, 2007) D4 man talar om branding i allménhet l4n-
kar man oftast thop ordet med en produkt eller ett foretag. Jag vill visa att det finns
manga andra former av branding forutom att branda en produkt. Att branda personer,
sitt eget namn eller tjdnster ar ett mycket mer komplicerat &mne inom branding. Detta
examensarbete kommer 1 den forsta delen, online-portfolion, att visa hur jag brandat

mig sjélv.

Att branda personer och deras produkter eller tjdnster kraver mycket mer &n endast ta-
beller och undersokningar. Mélet med branding 4r att skilja sig frdn sina konkurrenter.
Detta examensarbete kommer att inkludera branding av personer, med mig sjdlv som ett
exempel, och en dverblick av mitt foretag och dess branding. Eftersom mitt egentliga
arbete kommer att vara en online tidning som ocksa ar en portfolio som jag kan anvianda
1 framtiden, kommer jag att 1 denna textdel endast kortfattat gd igenom nagra av de mest

kdnda branding teorierna som jag sjdlv studerat och tagit modell av.

Milet med min online tidning dr att klargora hur mitt personliga brand har uppstétt och
hur jag har utnyttjat den 1 mina produktioner. Malet 4r ocksa att kunna anvinda den som
en portfolio 1 fortsdttningen. Jag valde att géra mitt arbete 1 ett online format eftersom vi
lever 1 en ny tid dér teknologin gett oss mojligheten att 6ppna upp nya sinnen genom
den virtuella virlden. Pa detta sdtt 4r mitt arbete nagot nytt, frischt, intressant och litt-

tillgangligt.



1.1 METOD OCH MATERIAL

Mitt examensarbete ar ett online magazine som jag kommer att anvdnda som min port-
folio 1 framtiden. Den baserar sig pa produktioner av olika slag som jag pa ett eller an-
nat sdtt medverkat 1, och som material anvinder jag mig av bilder och videon fran de
olika produktionerna samt sjdlva online formatet. David Aakers modell f6r branding tar

jag upp béde 1 sjdlva portfolion, alltsa 1 den fardiga produkten, och 1 min teoridel.

1.2 MALSATTNING OCH SYFTE

Milsittningen med detta arbete &r att klargéra mitt personliga brand och reflektera dver
mina produktioner, mitt sétt att arbeta och mitt sétt att branda mig sjilv och mitt foretag.
Syftet med arbetet &r att bevisa att det gér att gora saker pa olika sétt genom att anvinda
sig av olika metoder, som 1 detta fall &r den virtuella delen som bildar produkten av ar-
betet. Mitt syfte dr ocksa att inspirera andra och att pavisa min roll som kulturproducent.
Det ar viktigt for mig att fora fram att man som kulturproducent kan utvecklas och

skapa nya sitt att brand sig pa.



2 BAKGRUND

Man kan sédga att vart personliga brand borjar vid fodseln. Da vara forédldrar ger oss ett
namn lanserar de omedvetet ett nytt brand. Efter det ar det upp till var och en av oss att
forma och leva upp till virt givna namn. Om man ténker pd saken skiljer det inte sig
frén att lansera och marknadsfora ett stort brand som Diesel eller Levis. Brandet startar
med vart namn och ger médnniskor en uppfattning om vad det hela handlar om. (Rosen
Nance, The Power of Your Name in Personal Branding, 2009). S& foddes ocksa
Shadi&Stephanie Productions. Vi bestdmde oss for att hélla fast vid vara egna individu-
ella namn och lagga till Productions, som skulle ge ménniskor en uppfattning om vad vi
erbjuder. Vi ville att ménniskor skulle kénna igen vért foretag genom vara personliga
brand. P4 detta séitt kunde véra potentiella kunder direkt fa en kénsla av personlig kon-
takt. Vi bestdmde att lata vart foretags brand bygga pa vara personliga brand. Vi repre-
senterar tva sjilvstindiga unga ambitidsa kvinnor som vill stodja entreprendrer, frilan-

sare och finska ny finlédndare.

Med en sé personlig syn pé vart foretag, skiljer de sig inte fran beslut jag och Shadi gor
frén beslut foretagsbrand gor d& de marknadsfor sina produkter eller tjanster. Eftersom
vart brand ar sa starkt kopplat till vilka vi dr, méste vi tdnka och agera som ett brand
bade 1 vara personliga och professionella liv. Varje personligt beslut vi gor kopplas till
vart brand: var vi bor, vem vi gifter oss med eller var vi jobbar. Precis sa fungerar ett
brand ocksé. Det ritta beslutet dr dverensstimmande med vért brand och med mélen vi
har satt upp for oss sjdlva. (Jayson DeMers, The Definitive Guide To Buildning Your
Personal Brand, 2013)



2.1 DEFINITION AV BEGREPP

BRAND OCH BRANDING
Det engelska ordet brand (verb: branding) &r det namn, term, symbol eller annat
som tydligt identifierar en séljares produkt fran en annan siljares produkt. Det

svenska ordet for brand dr varumarke. (Wikipedia,2014)

PERSONLIGT BRAND
Personligt brand betyder personens rykte och helhetsbild. (Wikipedia,2014)

KULTUR
Kommer fran latinets cultura som betyder bearbetning, odling och bildning. Kultur
har tva betydelser: andlig (konstnérlig) odling eller socialt Gverférda levnadsmons-

ter. Kultur dr all ménsklig aktivitet. (Wikipedia, 2014)



3 VAD AR BRANDING

Ordet ”brand” kommer frdn meningen “att brinna” som ldgger grunderna i hur man {6rr
1 tiden briande in sin stimpel pa sin produkt. Brand dr anvént inom affarslivet, mark-
nadsforing och PR. (Wikipedia 2014). Ett modernt exempel pa ett brand ar Burberry,
som anvinder sig av de bista digitala programmen inom branding av lyx klader. Bur-
berry anvinder sig av modern teknik, med live-streamade modevisningar och visuella
interaktiva upplevelser som t ex de kdnda "Burberry Kisses” som tilldter anvdndarna att
skicka brev tillslutna med en virtuell kyss till vinner och kdra runt om 1 vérlden. Bur-
berry ir ett bra exempel pa ett lyx brand, eftersom de var tvungna att re-branda sitt va-
rumérke, och gjorde det genom att VD Angela Ahrendts slopade onddiga produkter och
istillet satsade pd sina klassiker och ddrmed inspirerade resten av kollektionerna. Den
digitala delen spelade en stor roll vid denna s k brand rebirth. Burberrys nya och forbatt-
rade digitala upplevelser gor brandet intressant, dynamiskt och relevant for modeintres-

serade och yngre kunder. (Swinton Jessica, Guardian Proffessional 2014)

Ett brand, eller ett varumirke &r ett namn, en symbol eller ett tecken som anvénds for att
identifiera produkter, tjanster eller personer. Ett brand ar ett namn, en term, en form, en
symbol eller andra som forknippas med en siljares produkt eller tjanst och som skiljer
sig frdn andra brand. Ett annat ord for brand dr méirkesnamn. (Wikipedia 2014) Ett bra
brand byggs upp genom att vara édkta, drlig och hjdlpsam. Genom att vara 6ppen, klar

och lattillgédnglig marknadsfor man sig pé ett bra sitt.

Aaker-modellen dr en av de mest kinda marknadsforingsmodellerna som beskriver ett
brands kapital som en kombination av brandkédnnedom, brandlojalitet och brandanknyt-
ning. Forvaltning av brand borjar med att man utvecklar en brandidentitet. Aaker-

modellen kan man dela in 1 fyra kategorier:

* Brand som produkt — bestir av produktens omfattning, produktens kénne-
tecken, kvalitet eller virdet av produkten, konsumenter och landets ursprung.

* Brand som organisation — bestar av foretagets kdnnetecken, den lokala verk-
samheten gentemot den globala verksamheten.

* “Brand som person” — bestar av brandpersonlighet och kund-brand relation-

er.
10



¢ Brand som symbol — bestér av ljud och visuell bildframstillning, metaforiska

symboler och brandets kulturarv.
Aaker-modellen kan vara till hjdlp d4 man grundar ett brand och en strategi som inne-

haller olika brandelement, och ockséd d& man vill utveckla sitt brand och skapa en sér-

stdllning gentemot sina konkurrenter. (Aaker Model, Wikipedia 2013)
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4 PERSONLIGT BRAND

Att branda personer inom foretagsverksamhet har blivit ett vilkdnt fenomen, men att
branda vanliga personer dr dnnu inte sdrskilt vanligt. Personliga brand ér till for alla,
Varje ménniska skulle dra nytta av att skapa en vision for ett professionellt eller person-

ligt brand.

Sociala medier som Facebook, Twitter, LinkedIn och Instagram brandar personer ge-
nom sina profiler. Detta hdnder medvetet eller omedvetet. Starka personligheter syns
ofta som brand 1 median. Rachel Zoe har blivit kidnd som stjarnstylist bade som en stark
person och som ansiktet for sitt brand. Vissa personer dr mer kidnda for publiken p.g.a.
sina personligheter dn for vad de dstadkommit 1 sitt liv. Hur har dessa personer klarat av
att bygga sina personligheter s& att méanniskor kdnner till deras namn? Har de klarat av
att bygga ett lyckat brand péd detta vis? Att branda personer, eller sig sjdlv dr mycket
svrare dn att branda en produkt eller en service, men samtidigt dr det vildigt simpelt.

Mainniskor brandar sig hela tiden antingen de vet om det eller inte.

Den storsta skillnaden mellan produkt branding och personlig branding &r att da man
brandar en produkt stravar man alltid efter ekonomisk vinst, till skillnad fran personlig
branding som oftast dr ogripbar. P& grund av detta &r personlig branding en storre utma-

ning dn produktbranding.
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41 STEPHANIE'S BRAND

Stephanies brand enhet bestér av hennes brandidentitet, hennes brandkapital och hennes
brand som en helhet. Hennes brandidentitet bestar av kidrnan och den utdkade identite-
ten. Stephanies kirnidentitet inkluderar hennes centrala vision av att bli en kdnd mode-
producent. Detta dr basen som hennes brand kommer att byggas pa. Hon uppskattar pa-
litlighet, lojalitet och trovardighet och hon anser att for att nd sina mdl méste hon brinna
for yrket, vilket hon gor. Dessa egenskaper och denna instéllning stéder hennes karnvis-
ion, eftersom de dr nagot som framtida arbetsgivare ofta respekterar. Stephanies kirn-
kompetenser dr hennes sociala fardigheter och hennes begévning att prestera under
tryck. Hon behirskar ocksa de ledarskapsfardigheter som behdvs for att kunna stiga
inom sitt karridromrade. Stephanies styrka dr ocksa hennes kreativitet som kommer fran
hennes karlek till konst. Stephanies identitet bestr av hennes framtrddande, personlig-
het, hennes sétt att kommunicera, hennes syn pa och passion for konst och hennes af-
farsverksamhet. Stephanies brandmedvetenhet, brandlojalitet och kvaliteten pa hennes
arbete summeras 1 brandkapitalet. Stephanies brandmedvetenhet bildas genom anvind-
ning av social media, som Facebook och LinkedIn. Hennes breda nitverk &r ocksd en
stor del av sin brandmedvetenhet. Stephanie strivar till att ha ett gatt rykte som hennes
nitverk kan backa upp infér kommande arbetstagare. Stephanies frimsta fordel ar hen-
nes personliga brandidentitet, en identitet som skiljer sig frin andras. Stephanies brand
haller dock dnnu pa att utvecklas, men ar pa god vég att bli ett starkt och unikt person-

ligt brand.

Stephanies brand &dr grundat pa antagandet att det kommer att hjidlpa henne att bli en
kdnd modeproducent. Antagandet bortser inte fran faktumet att Stephanie endera kom-
mer att lyckas eller misslyckas. Produktbrand gar att mdta med hjilp av olika metoder,
som t.ex. EquiTrend, men for personliga brand finns det &nnu inte ndgon métmetod som
brukar anvéndas. Framging mits oftast genom det personliga brandets vision. Proble-
met med att méta ett personligt brand har att géra med att lycka och framgang betyder
olika saker for olika ménniskor. Vissa méter sin framgéng enligt sitt rykte, och visa en-
ligt hur mycket de fortjdnar ekonomiskt. (Thesis Siina Hietajdrvi, Branding People

2012)
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5 PROCESSBESKRIVNING

Mitt egentliga examensarbete dr en produkt, en online tidning, en portfolio som samti-
digt ar en portfolio som sammanfattar en lang process och innehaller olika slag av pro-
duktioner jag tagit initiativ till och tagit del av. Det hela borjade med att jag mirkte att
for att sdrskilja mig frdn massan och for att vara latt tillgédnglig for potentiella kunder
maste jag pa ett nytt och innovativt sdtt kunna marknadsfora mig sjilv och visa hur pro-

cesserna gatt till.

Jag bestimde mig for att sammanfatta allt i en portfolio, men for att géra den “up to
date” och intressant valde jag att géra den som en online tidning. Pa detta sétt ar det latt
att komma at den frén sin dator eller telefon. Det dr intressant att bliddra igenom den -
samtidigt som man ldser om processerna kan man titta pa bilder och videon. En online
tidning reflekterar ocksa mig och min personlighet pa ett sétt som beréttar mer dn tusen
ord. Jag kontaktade foretaget Positive Productions, som jag jobbat med tidigare, och
gick igenom min vision med dem. De var positivt instéllda och villiga att jobba pa detta
projekt med mig eftersom jag dr deras forsta personliga kund som bestiller en online

tidning for sitt eget behov.

Vi satt ner och gick igenom olika alternativ for hur sjdlva bottnen skulle se ut. Efter ett
par mdten kom vi fram till en botten jag gillade och faststidllde den. M§jligheterna var
odndliga och eftersom allt detta var ndgot nytt f6r mig maste jag sitta tid pa att soka in-
formation om de olika mdjligheterna och se vilken som skulle passa mitt arbete bist.
Dérefter var det dags att 6ppna en gemensam fil, dit jag skulle skriva mina texter och
lagga in mina bilder och videon. For att vi skulle nd det bésta resultatet gick vi igenom
hur jag skulle med hjdlp av photoshop korrigera alla bilder skilt for sig. Att ldra sig att
gora det tog sin tid, men gav mig ny kunskap for framtida situationer dér dessa program
kommer att behdvas. Att soka fram alla bilder, kontakta fotografer och be om original
bilderna samt att ladda upp dem 1 en och samma fil var ldttare sagt dn gjort. Denna del
tog upp en massa tid jag inte hade rdknat med frédn borjan. Fastidn det var tidskrdvande

tyckte jag om det och jag uppskattar min nya kunskap.
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Processen fortsatte med att jag borjade skissa hur jag ville att mina sidor i min tidning
skulle se ut rent visuellt. Jag skissade varje sida som jag sedan presenterade for Heikki.
Vi maste skapa en nétadress for denna portfolio, och ddrmed optimera huruvida den
skulle hittas pa nétet. Skulle den hittas under mitt namn pa google eller under en platt-
form som inte kommer upp under mitt namn. Vi kom fram till att den inte skulle vara
tillgdnglig for alla, och hittas nu under en nétsida som gar under en plattform med mitt
namn. P4 detta sitt blir den mera exklusiv och tillginglig f6r dem som ber om den, pre-

cis som en CV. Efter allt detta var det tid att sdtta ihop sjélva tidningen.

Detta har varit en ld&ng och komplicerad process som kriavt en massa tid och koncentrat-
ion, men eftersom att jag kommer att ha stor nytta av denna portfolio i framtiden &r jag
vildigt n6jd och glad over att jag tog pa mig ett sdpass stort projekt. Jag har fatt reflek-
tera Gver mitt sitt att arbeta, mig sjalv som person, mitt brand och se hur jag utvecklats

under processen.
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6 AVSLUTNING

I detta examensarbete har jag gatt igenom hur jag brandat mig sjélv och mitt foretag. Jag
har undersokt pé vilket sdtt jag arbetat och agerat bade pa ett personligt och profession-
ellt plan. Ett personligt brand skall inspirera manniskor att tycka, kdnna och pédverka. Ett
personligt brand ska precis som ett varumérke influensera andra att vilja kdpa dess pro-
dukt eller tjanst. Jag har reflekterat 6ver mig sjidlv som individ, och vilken bild jag ger
av mig sjdlv till min familj, mina vinner och mina potentiella kunder. D4 man startar ett
eget brand gor man det pd samma séitt som man bygger upp ett hus. Basen maste st sta-
digt pd marken for att kunna bygga védggar och tak pd den. Processen borjar med att
sdtta upp bas virderingar for det personliga brandet. Dessa visioner och vérderingar

skapar kidrnan som sedan visar vigen for branding processen.

Examensarbetets &mne, att branda personer med mig sjidlv som exempel, dr ett intressant
amne att forska 1. Da man brandar en produkt soker man alltid efter en ekonomisk vinst
medan man inom personlig branding strdvar efter nagot ogripbart. For mig ar det viktigt
att jag star for mina vdrderingar, och astadkommer négot jag sjilv har kunnat paverka.
Denna process har forstarkt min sjilvbild, och gett mig en massa nya idéer om huruvida

jag 1 fortsittningen kan fOrstdrka mitt eget personliga brand.

Min online tidning, produkten av detta examensarbete ar jag véldigt stolt dver och vet
att jag kommer att ha stor nytta av i framtiden. Att ha min portfolio i ett online format
gor att jag finns litt tillgdnglig och forstar mig pd den tid vi nu lever i, dér teknologin
mojliggor sddana visioner och utforanden. Detta examensarbete dr utfort som en portfo-

lio, dér mina produktioner presenteras ur ett branding perspektiv.

Vad ar ett brand? Hur skiljer det sig fran ett personligt brand? Hur &r ett personligt
brand uppbyggt? Fastdn jag tagit upp alla dessa fragor 1 mitt arbete finns det inga speci-
fika svar, eftersom inga av dessa fragor har exakta svar. Eftersom personliga brand har
att gora med minskliga kvaliteter, finns det lika manga svar som det finns ménniskor
som svarar pa dem. Jag kan endast summera genom att sdga att vi alla skall ta vara pa

vara givna namn, och leva upp till dem. Pa sa vis startar vi ett personligt brand, som vi
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sjdlva dr ansvariga for och genom vilket vi har mojlighet att lyckas och dstadkomma

nagot stort.
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