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Vaikuttajamarkkinoinnin valtava kasvu ja suosio on luonut vaikuttajille entistd enemman
mahdollisuuksia luoda uraa Instagramissa. Kohdeyleistn luottamus vaikuttajiin perustuu
vaikuttajan vahvaan henkildbrandiin, jonka pohjana toimii vankka itsetuntemus.

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd, miten kehittad matkailualan vaikuttajalle toimiva
henkildbrandi, mitka ovat henkilébrandin syntymiseen vaikuttavia tekijoitd seka miten
vaikuttajamarkkinointia voidaan hyddyntad osana yritysten markkinointia. Opinnaytetyon aihe
valikoitui oman kiinnostuksen seka ajankohtaisen aiheen vuoksi. Ty0 toteutettiin toiminnallisena
opinnaytetyona.

Opinnaytety6sta tulee ilmi, miten tarkeaa on lahted luomaan henkilébrandia strategisesti alusta
alkaen. Kun henkilébrandia luodaan, on tarkeaa maaritella tavoitteet, kohderyhma ja
lahtokohdat. Menestynyt henkildbrandi seuraa ja mittaa tuloksia seka tekee niiden pohjalta
tarvittavia muutoksia, jotta henkilobrandi pysyy ajankohtaisena. Kun henkilébrandia luodaan, on
tarkeda maarittad missa sosiaalisen median kanavissa henkildbrandaysta toteutetaan ja se on
jarkevaa aloittaa yhdesté kanavasta kerrallaan. Tassa opinnaytetydssa keskitytaan pelkastaan
henkildbrandin luomiseen Instagramissa.

Opinnaytetydn teoriaosuudessa kasitellaan yleisesti henkilobrandid, henkilobrandaysta,
vaikuttajamarkkinointia seka sen hyédyntdmistd muun muassa osana yritysten tuotteiden ja
palveluiden nakyvyyden liséamisessa. Tietoperustassa on kéytetty useita verkkolahteitd,
kirjallisuutta seka niin kotimaisia kuin kansainvalisia lahteitd. Opinndytetydn viidennessa luvussa
kaydaan lapi johtopaatoksia, kirjoittajan omaa oppimista seka kehitysideoita tulevaisuudelle.

Tietoperustan jalkeen kaydaan lapi, miten produkti syntyi seka henkildbréndissa ilmenevia
elementteja, jotka tulee ottaa huomioon suunnitteluvaiheessa. Viimeisena osana opinnaytetyota
on itse produkti liitteend, joka kuvaa visuaalisesti teoriaosuudessa ilmi tulleita asioita kaytannon
tasolla. Produkti rakennettiin paaosin kuvista, jotka on kasitelty kuvastamaan toivotun
henkildbrandin visuaalista ulkoasua. Opinnaytetyon produkti toimii esimerkkina, millaista
sisaltva matkailualan vaikuttaja voisi luoda Instagramissa. Produkti tuo esiin opinndytetyon
kirjoittajan persoonaa seka mielenkiintoa asiaa kohden.

Yritykset seké henkilot, jotka haluavat rakentaa itselleen henkilébrandin voivat hyédyntaa
opinnaytetyossa ilmi tulleita asioita. Instagram pyorii vahvasti henkilobrandien ymparilla ja
tulevaisuudessa vaikuttajien seka erityisesti mikrovaikuttajien suosion odotetaan kasvavan.
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1 Johdanto

Vaikuttajamarkkinointi on ollut jo jonkin aikaa todellinen trendi sosiaalisessa mediassa seka sen
vaikutus Instagram-kanavan kayttajien ostokayttaytymiseen on kasvanut runsaasti. Kuluttajat
luottavat vaikuttajien mielipiteisiin, kun luottamussuhde on jo rakennettu seuraajien kanssa pitkalla
aikavalilla. Taten myds ostokayttaytyminen korostuu positiivisesti seka vahvasti kuluttajien
seurassa. Jotta vaikuttaja on mahdollisimman vakuuttava, on hanella oltava hyva itsetuntemus,

jonka myo6ta myds henkildbrandi osin muodostuu.

Matkailu on Covid-19 vuoksi ollut vaikeampaa viimeisimpina vuosina ja matkailuboomi on
kasvussa. Monet vaikuttajien suosittelemat paikat saavat suosiota sosiaalisessa mediassa hyvan
sisallontuotannon ansiosta seka taten myos kasvaa tietoisuus jopa niin sanotuista "the hidden
gems” paikoista maailmalla. The hidden gems -viittauksella tarkoitetaan uniikkeja paikkoja, joissa
matkailijoita ei esiinny paljon ja vain harvat tietdvat naista kyseisista paikoista. Joissain
tapauksissa suosituimmissa nahtavyyksissa on todella pitkia jonoja sen vuoksi, ettd nama kyseiset

paikat saavat jatkuvaa nakyvyyttéa lisda sosiaalisessa mediassa.
1.1 Tausta

Henkildbrandays, yrittajyys seka vaikuttajat kasvavat jatkuvasti sosiaalisessa mediassa.
Sosiaalisen median kautta itsensa tyéllistiminen on trendaava tapa tyollistya seka se herattaa
kiinnostusta ihmisten kesken. Kilpailu ndkyvyydessa seka erottuvuudessa sosiaalisen median
kanavissa taten on haastavampaa jatkuvasti. Vahvan henkilobrandin luominen korostuu
entisestaan tulevaisuudessa etenkin sosiaalisessa mediassa, kun teknologia kehittyy jatkuvasti ja

tyot lisdantyvat teknologian ymparilla.

Oma kiinnostus aiheeseen on herannyt opiskelujen my6té sosiaaliseen mediaan ja markkinointiin
seka erityisesti Instagram-kanavaan ja sen visuaalisiin mahdollisuuksiin. Matkustus on ollut jo
vuosia yksi suurimmista intohimoistani ja siksi aihe toimii osana motiivina kirjoittaa taméa
opinnaytety6. Opinndytetydn aihe matkailualan seka henkilébrandayksen yhdistelmasta tukee
saamiani vahvuuksia sosiaalisen median yrityksessa tydskentelemisesta seka matkailualan
opinnoista. Tulevaisuudessa haluaisin keskittyd matkailualan sosiaalisen median markkinointiin,
joko yksityisena yrittdjana tai tydskennellen matkailualan yrityksessa. Tyon tarkoituksena on toimia
henkilokohtaisena oppimisprosessina sekad ohjenuorana tulevaisuudessa. Tarkoituksena on
rakentaa toimiva pohja henkilébrandaykselle Instagram-kanavassa ja visuaalinen tuotos, joka

toimii tyon yhteenvetona.



Opinnaytety6 toteutuu toiminnallisena tytna, jossa yhdistyy teoreettinen- ja toiminallinen osuus.
Toiminnallisessa osuudessa korostuu visuaalinen puoli seka siind tulee kaytannéssa nakymaan,
milta Instagram-kanavan ulkoasu tulisi nayttaméan. Tama helpottaa kokonaiskuvan saamista

opinnaytetytsta seka toiminnallinen osuus auttaa kuvallistamista.
1.2 Tavoitteet ja aiheen rajaus

Taman toiminnallisen opinnaytetydn tavoitteena on luoda sen tekijalle kaytdnnénlaheinen
henkildbrandi, jota voin hytdyntaa tulevaisuuden tydssani. Tarkoituksena on, etta voin hyddyntaa
valmista lopputulosta ohjenuorana, mikali lahtisin luomaan itselleni matkailualan vaikuttajan

henkil6brandid Instagramissa.

Paatavoitteena on selvittaa, miten rakentaa henkilébrandi matkailualan vaikuttajalle Instagram-
kanavassa. Paatavoitetta tukevina alatavoitteina on selvittaa, mitka ovat henkildbrandin

syntymiseen vaikuttavia tekijoita sekd mik& on vaikuttajamarkkinoinnin merkitys yrityksille.

Opinnaytety6 pohjautuu Instagram-kanavassa tapahtuvaan henkilébrandin luomiseen. Tydssa ei
huomioida muita mahdollisia sosiaalisen median kanavia. Tydssa isona osana kasitellaan, miten
vaikuttajamarkkinointi vaikuttaa yrityksiin seka mitk& ovat henkilébréndin syntymiseen vaikuttavia
tekijoita. Tyossa keskitytddn tuomaan esiin henkildbrandayksen seka vaikuttajamarkkinoinnin
hyotyja. Viimeisena rajauksena halusin kohdentaa vaikuttaja valinnan matkailualaan, silla mita
pienempi kohderajaus vaikuttajalla on, sité potentiaalisemman kohderyhméan seka luottamuksen se
luo seuraajiin. Vaikka tydssa vaikuttajamarkkinoinnin Niche-kohdennus on matkailuala, on
kuitenkin huomioitava, etté siséllontuotanto perustuu lifestyle-tyyliseen kokonaisvaltaiseen
sisdllontuotantoon. Tama tarkoittaa sita, etta jaettava sisaltdé on kokonaisvaltaisesti tuotettua kuva-
seké videomateriaalia vaikuttajan jokapaivaisesta elamasté, mutta kuitenkin painottuen matkailuun

seka siihen liittyviin asioihin.
1.3 Tyon rakenne

Tama opinnaytetydraportti koostuu viidesta luvusta. Kuva 1. auttaa hahmottamaan tyon rakenteen
kulkua. Ensimmainen paaluku sisdltda johdannon, jossa avataan opinnaytetydn aihe, tydn tausta ja

Kirjoittajan motiivi. Lisaksi luvussa kasitellaén tavoitteet ja aiheen rajaus.

Tietoperusta koostuu luvuista kaksi ja kolme. Tietoperustassa avataan henkilobrandayksen teoriaa
seka vaikuttajamarkkinoinnin vaikutusta yrityksiin. Luvut perustuvat relevantteihin verkkolahteisiin,
aiheeseen liittyvaan kirjallisuuteen seka tieteellisiin artikkeleihin. Luvussa nelja kaydaan lapi
tietoperustan yhteenvetoa seké tietoperustaan pohjautuvaa tietoa, jota hyddynnetdan

opinnaytetyon visuaalisessa tuotoksessa, kuten kohderyhman rakentaminen henkilébrandille. Luku



myos kasittelee tydn visuaalista tuotoksen etenemisprosessia. Tydn loppuosassa luvussa viisi,
johtopaatoksissa avataan arviointia, omaa pohdintaa seka oppimista ja kehitysehdotuksia
tulevaisuudelle. Liitteista 10ytyy opinndytetydn visuaalinen tuotos.

Kuva 1. Ty6n etenemisprosessi



2 Henkilobrandi

Jokaisella inmisella on henkildbrandi. Inmiset nakevat yritykset tietylla tavalla seka heidan
brandillisen kuvansa. Henkilébrandi toimii samalla periaatteella, mutta yksilokuvana. Henkilébrandi
muodostuu siitd, kun maaritetaan, kuka olet ihmisend ja persoonana. Henkilobrandi rakentuu
arvoista, taidoista sek& kokemuksista, jotka erottavat sinut muista. Freelancerien, paapuhujien
seka sosiaalisen median vaikuttajien tehokas henkilébrandin rakentuminen on myds osa
myyntiprosessia. (Sproutsocial 2022.) Henkilébrandi perustuu henkildén luonteenpiirteisiin,
mielenkiinnonkohteisiin seka persoonallisuuteen. Mita erottuvampi henkilébrandi on, sitd enemman
mielenkiintoa se herattda sosiaalisessa mediassa. Pohjimmiltaan henkilébrandi myods kuvastaa
sita, miten tuot brandin seké sen arvoja maailmalle varmistamalla, ettd kohdeyleiso tietaa kuka
henkild on ja mita han edustaa. (Heizman 2019.) On tarke&d maaritella, millaisia arvoja ja

tavoitteita haluaa edustaa seka millaista sisaltéa haluaa valittda muille. (Sproutsocial 2022.)

Henkildbrandi on luontaisesti syntynyt asiantunteva asema, jolla ei useasti ole arvoa, ellei sité ole
pystytty hyddyntdmaan oikeanlaisesti. Kun henkilébrandia luodaan, kyseisella henkil6lla tulisi olla
selked kuva siitd, minkélainen henkilobrandi tulee kaytdnndssa olemaan. Minkélaisen kuvan
henkilobrandi luo seuraajille seké minkalaisia ajatuksia se luo ja herattaa. Kun pohjaty6 tehdaan
tarkasti, niin silloin on myés helpompi l&hted kertomaan ajatuksia seka asioita omalle
kohderyhmalle, tiedostaen ne oman henkildbrandin kulmakivet. Mitd paremmin henkil6 tuntee
itsensa, sita helpommin henkilébrandista saa luotua yksityiskohtaisemman seka

elamyksellisemman. (Kurvinen, J., Laine, T. & Tolvanen. V. 2017. 10-23)

Lapinakyvyytta henkilobrandayksessa aloitettiin tavoittelemaan 2010-luvulla. Lapindkyvyydella
viitataan siihen, etta henkilobrandia toteutetaan mahdollisimman avoimesti ilman salailua. Mita
aidompaa, sensuroimattomampaa seka persoonallisempaa sisaltd on, sitd helpompaa myds
luottamussuhteen rakentaminen on seuraajakunnan seka henkildbrandin valilla. Taméa perustuu
muun muassa siihen, etta arvostus korostuu seké sisallontuotantoon saadaan enemman
tarttumapintaa, kun voidaan erottua sisall6llisella tuotannolla olemalla aito, eika niinkaan
mainosmainen. Ihmiset kaipaavat inhimillisyytta, persoonaa, asiantuntevuutta, nakemyksen seka
kokemuksen liséksi. Inmiset uskovat ennemmin henkil6itd, joihin voidaan samaistua, joita

katsomme yléspain tai joiden asiantuntijuudesta vakuutumme. (Kurvinen ym. 2017. 10-11.)

McCarthyn markkinointimix viittaa markkinointistrategian neljaén avainelementtiin, jotka ovat tuote,
hinta, paikka ja promootio. Markkinointimix tunnetaan my6s markkinoinnin neljana P:na. Vuosien
varrella on kehitetty uusia markkinoinnin strategioita, mutta nelja P:ta on jokaisen onnistuneen
markkinointistrategian perusta. (Yasar, 2022.) Markkinoinnista tutut 4P strategiaa voidaan

hyddyntaa myos loistavasti henkilobrandayksessa. (Hindustani, D.A.N. and D.P. 2016.)



Kun puhutaan henkilébrandin tuotteesta, itse tuote on henkild ja henkilon tuottamat palvelut. Tuote
sisaltaa avaintekijat persoonallisuudesta, kuten arvot, vahvuudet seké heikkoudet, joista
muodostuu niin kutsuttu unique selling point eli USP. (Hindustani, 2016) Unique selling point
voidaan maaritella seuraavasti, myyja esittda tekijan tai huomion, jonka perusteella heidan
tuotteensa tai palvelunsa on parempi kuin kilpailijan vastaava tuote tai palvelu, ja jonka ansiosta se
erottuu kilpailijoista. (Entrepreneur, 2012) Laadukkuus tuotteeseen syntyy henkildn tiedoista,

taidoista ja asenteesta, jotka samalla luovat henkilébrandin mainetta ammattilaisena.

Hinta on se, jonka henkild veloittaa asiakkaalta ja siitd koostuu my6s henkilon palkka. Mikéali
henkildbrandi tekisi matkailualan vaikuttajana yhteistdita eri brandien kanssa, koostuisi palkka
niista. On hyva muistaa, ettei myy omia palveluita liian halvalla. Hinnoittelussa on tarke&a osata
arvioida oman tuotteen- seka oman tietotaidon tason arvo. (Kotler & Armstrong 2010, 76.)
Matkailualan vaikuttajana tyonkuvana olisi yrittajyys, jolloin kaikki sivukulut pitdd myds ottaa
huomioon jo perus tuntipalkassa. Mikali tuntipalkkaa vertaa peruspalkkatython, jaa siina todella
pian huonoille tuotoille. On myés hyva ottaa huomioon, ettéd mitd halvemmalla myy ty6taan, sita

enemman itse henkild joutuu myymaan palveluitaan. (Koivupuro 15.1.2021.)

Paikka tarkoittaa sitd, missd omaa tuotetta tai palveluita markkinoi. Nykyaan henkildbrandin
tuotteelle tai palvelulle on helpompi saada nakyvyytta laajasti. Nakyvyytta voi harjoittaa niin
kansallisesti kuin kansainvélisestikin esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Omat jakelukanavat on
hyva tiedostaa, pohtien mika kanava olisi optimaalisin verrattuna siihen omaan palveluun tai
tuotteeseen. (Kotler & Armstrong 2010, 76.)

Henkilébrandissa viestintd on osa kommunikointia sek& palveluntarjontaa. Viestintadan seka itsensa
promootioon on monia keinoja. Sosiaalinen media toimii matkailualan vaikuttajalle parhaiten, silla
yksi paatekijoistéa on visuaalisuus seka kohderyhman huomion herattaminen sen kautta. Téané
paivana hyvan palautteen jakaminen eteenpdin on darimmaisen tarkeaa henkildbrandin maineen
kannalta. Sosiaalinen media toimii oivallisena tytkaluna hyvan palautteen jakamisessa seké
tyokaluna hyvien suhteiden rakentamisessa seuraajan seka henkildbrandin valilla. (Kotler &
Armstrong 2010, 76.)

Markkinointimixista on tullut vuosien varrella myos 7P-versio, jonka Boden laajensi 4P-versiosta.
7P-versiossa otetaan huomioon myds asiakkaat ja henkiléstd, toimintatavat seka
toimintaymparist6. 7P -malli on erittain monipuolinen sekd hyddyllinen malli markkinointiin seka
erityisesti kilpailijoista erottautumiseen. Vaikka mallit ovat erittain toimivia, on tarkeda huomioida
varsinkin kilpailullisilla markkinointialoilla, ettd omaa tuotetta tai palvelua paivitetddn seka pysytaan

aallonharjalla. Yritysten ja yrittdjien on innovoitava seka kuunneltava asiakkaiden tarpeitaan seka



niiden pohjalta kehittda tuotetta tai palvelua seka etsia uusia vahvuuksia menneiden sijaan. (Kotler
& Brady, 2009, 17-18.)

2.1 Henkilobrandays

Henkilébrandayksesséa henkilobrandia aloitetaan tietoisesti toteuttamaan. Ennen sosiaalista
mediaa, henkilobrandays tuli vahvasti esille julkisuuden henkildiden keskuudessa, jotka osasivat
brandata itseaan tuloksekkaasti. Nykyaan henkilobrandaysta hyddynnetéaén yksityisyrittajien
keskuudessa hyvin tuloksin. Henkilébrandays on tapa viestia siité, mika tekee henkilosta
persoonana erikoisen tai luo ainutlaatuista arvoa seuraajilleen. (Hindustani 2016.) Kyse
henkilobrandayksessé on itsensa seka kohdeyleison vélisen luottamuksen rakentamista seka

itsensa puolesta puhumisesta. (Heizman 2019.)

Henkildbrandin kehittamista ei kannata tehda liian kalenterimaisesti ajattelemalla vain
henkildbrandaystéa. Luonnollisin keino henkilobrandaykselle olisi tehda niita asioita, jotka kyseista
henkiléa oikeasti kiinnostavat, keskustellen aiheista, jotka mietityttavat tai kirjoittamalla matkan
varrella opittuja neuvoja seka jakamalla vinkkeja. Sosiaalisen median asiantuntija Guy Kawasaki
on toteuttanut itseddn koko matkan varrella, eika ole tehnyt sen suunnitelmallisemmin
henkildbrandin rakentamista muiden ihmisten ehdotuksien mukaisesti, vaan toteuttanut niitd omia
intohimojaan sek& mielenkiinnonkohteitaan. Osa meista tarvitsee tarkat suunnitelmat sekéa
paivakohtaisen sisaltkalenterin, osa taas toteuttaa itseaan luovalla tavalla tehden milta juuri silla
hetkelld tuntuu. Henkildbrandista tulee juuri sellainen, kun sen pitaisikin olla, kun uskalletaan olla
omia itsejaan seka jakaa aitoa sisaltdéa perustuen juuri niihin asioihin, joista henkild on kiinnostunut
ja joissa se on vahvimmillaan. Talloin tarjotaan kohderyhmaélle aitoa, rehellista seka todellista

sisaltéd omina itsendin. (Kurvinen ym. 2017. 20-21.)
2.2 Identiteetti ja imago

Identiteetti ja imago ovat osa laajempaa kokonaisuutta, jota kutsutaan henkilébrandiksi kuva 2.
Identiteetti keskittyy enemman persoonan mindkuvaan ja imago taas siihen mité asiakas lopulta
havaitsee. Brandi-identiteetti koostuu henkildbrandin persoonallisuudesta ja asiakaslupauksesta.
Brandi-identiteetti sisaltda henkilobrandin arvot, viestinnan, kuten mitd henkilé haluaa viestia
kohdeyleisodlle. Brandi-identiteetti ei ole pelkdstdan ulkoasu, mutta se sisdltda myos henkildbrandin
nimen, tone of voicen eli aanensavyn, fonttityylin sek& muun visuaalisen kuva- ja varimaailman.
(Wheeler 2021.) Bréandi-identiteetti on viestinnallisten elementtien kokonaisuus, josta henkil6brandi
luo kohdeyleistlleen kokonaiskuvaa brandistdan. Mikéli brandi-identiteetti on hyvin rakennettu, se

luo kohdeyleisdssa tunnistettavuutta ja yhtendisyytta. (Adlercreutz, 2022.)



Mitd vahvempi minakuva vaikuttajalla on, sita helpompi kohdeyleis6é on vakuuttaa, kun itse
vaikuttajalla on vahva itsetunto ja hén tiedostaa mita on tekeméassa. On tarke&dd saada identiteetti
vastaamaan omia tekoja. Talla viitataan siihen, ettd ei pideta ylla rooleja, joiden arvot eivat oikeasti
vastaa kyseisen henkiloén arvoja. Parhaan vaikuttajan identiteetin saa tuntemalla itsensa
lapikotaisin, oikean perusolemuksen, jolloin erillista roolia ei tarvita. (Kurvinen, J., Laine, T. &
Tolvanen. V. 2017. 46-47.)

HENIRILOBRANDI

Identitetti

Henkilobrandi

Kuva 2. Henkildbrandin koostuminen imagosta ja identiteetista

Imago on se kuva, jonka henkild haluaa itsestaan antaa seuraajilleen seka minkalaisena han
toivoo seuraajien muistavan hénet. Seuraajilla ei aina valttdmatta ole sitd taysin totuuden mukaista

kuvaa, jolloin siihen kannattaa heti alusta alkaen kiinnittda huomiota. (Halonen, 2021.)

Henkildbrandia rakentaessa on nahtava vaivaa seka pyrittava luomaan aiotun brandi-identiteetin
mukainen imago. Brandi-imago on seuraajien tekema paatelma muun muassa erilaisesta
kommunikaatiosta, jota he vastaanottavat. (Baisya, 2013) Yritys tai bréndi ei pysty vaikuttamaan
siihen, minkalaisista elementeista imago syntyy seuraajille. Kuulopuheet, kokemukset,
ennakkoluulot, asenteet, arvot ja uskomukset muun muassa perustuvat imagon syntymiseen.
(Vuokko, 2003, 111.)



Kuva 3. on kasitteellinen viitekehys henkilébrandin hallinnasta. Kuvassa 3. tulee hyvin ilmi, miten
henkilobrandi kaytannossa rakentuu lahtien brandi identiteetista sekd imagosta. TAma viitekehys
hyodyntaa David Aakerin 1995 mallia tehokkaan brandi-identiteetin luomisesta. Viitekehys
perustuu myos useiden vuosikymmenien aikaisten branditutkimuksien nakemyksiin seka Wallerin
omaan ammatilliseen kokemukseen tydskennellen erilaisten henkilobrandien parissa. (Waller,
2020, 12-13))

Ensimmainen osa kuva 3.:ssa perustuu analysointi vaiheeseen. Analysointivaiheessa kaydaan lapi
henkilén persoona-, kohderyhma- ja kilpailija analyysit. Persoonaa lapikdydessa on hyva kayda
l&pi myyntikelpoiset varat seka tavoitteet henkilobréandille. On tarke&& huomioida, etta
henkildbrandin arvokkuus tai sen luominen ei riipu itse tuotteesta, palvelusta tai uudesta ideasta,
vaikka taloudellisesti vahva henkilébrandi markkinoikin sen persoonallisuutta ja muita arvokkaita
ominaisuuksia, joita pidetaan arvokkaina markkinoilla. Markkinoilla on paljon itsedéan brandanneita
henkildita, jotka eivat omaa erikoisia taitoja, lahjakkuutta tai tietotaitoa, ja silti he pysyvat
menestymaan erinomaisesti. Kun kaikki kohdat on kayty lapi ja mietitty imagoa esimerkiksi
minkalaisen kuvan henkilobrandi haluaa yleisossé herattéé, voidaan siirtya kuvan toiseen
vaiheeseen. (Waller, 2020, 12-13.)

Kuvan toinen vaihe keskittyy henkildbréandin kasvuun ja toteutukseen. Siind kaydaan lapi, mista
henkildbrandipddomaa johdetaan markkinoilla. Brandipaaomalla tarkoitetaan brandin arvoa
markkinoilla, jotka kuluttajat ovat mielessaan luoneet. Brandipddoma koostuu koetusta laadusta,
mielleyhtymista, brandin tunnettuudesta ja brandiuskollisuudesta. (Aaker. &
Joachimsthaler.2000,38.) Toinen vaihe koostuu muun muassa sisallontuottamisesta,
miellyttdvyyden luomisesta, vaikutelmien luomisesta ja paatetyista kanavista ja alustoista. Naiden
markkinointitoimien luominen voi mydhemmin edesauttaa brandin kaupallistumisen asemaa
markkinoilla. Arvokkaiden suhteiden luominen on mahdollista henkilokohtaisen bréandin
nakyvyyden ja imagon avulla. Nama suhteet saattavat johtaa tiedon, tuotteiden, tai palveluiden
kaupallistamiseen. (Waller, 2020, 12—13.)

Kuvan viimeisessa osassa kaydaan lapi brandin hallintaa ja brandin menestymisen mittaamista.
On tarke&a pysya linjassa strategian kanssa, jossa on laadittu tietyt arvot henkildbrandille. Mallissa
korostetaan brandin arvon ja luottamuksen pitamista kohdeyleisénsa kanssa. Kriisiviestintaan on
hyva osata varautua henkildbrandia kehittaessa. Kun henkilébréndin imago tulee nakyvammaksi,
sitd suurempi riski on, ettd henkilébrandi jakaa mielipiteita. Taten on hyvéa osata varautua erilaisiin
riskitekijoihin ja kriisiviestintaan. (Waller, 2020, 12-13.)

Brandin nakyvyytta, vaikuttamista ja muun muassa kohdeyleison sitouttamista voidaan mitata

monella eri tavalla muun muassa Instagramissa ammattiprofiilin kautta, josta ndkee suoraan



tuloksia. Tama on erittain tarkead, jotta henkild voi seurata tuloksia ja taten muokata
markkinointitoimenpiteita ja tehda niista tehokkaampia. Mikali bréndin imago ei vastaa
kohdeyleisdn odotuksia tai kertynyt yleiso ei ole kannattava, on hyvé katsoa jo kehitettya strategiaa
uudelleen. (Waller, 2020, 12-13.)

Wallerin malli tarjoaa erittdin kattavan tavan lahtea kehittamaan henkilobrandia tavoitteellisesti
strategiasta lahtien. Mallin avulla henkil® voi luoda seké yllapitdd vahvaa henkildbréandia seka
ohjeistaa myds siihen, kuinka tarkedé on yllapitaa suhteita kohdeyleiston ja pitaa ylla
henkilobrandin arvoa. (Waller, 2020, 12-13.)

Personal Brand Development & Positioning Strategy
Personal Analysis

Brand Identity Brand Image
& Mame Percepti f
® Vigual |dentity Distinct ‘3:I0ue
® Personality

® Associations

Personal Brand Protection & Management
‘Legal Protection ~ Reputation Management

Kuva 3. Henkildbréandin hallinnan késitteellinen viitekehys (Waller.2020, 11.)
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3 Vaikuttajamarkkinoinnin merkitys yrityksille

Vaikuttajalla tarkoitetaan henkil6a, jolla on mahdollisuus vaikuttaa muiden ihmisten mielipiteisiin
seka kayttaytymiseen. Vaikuttajaa pidetddn rehellisena henkiléna, jonka yleison luottamuksen seké
suosion vaikuttaja on ansainnut. Vaikuttajalla on suuri merkitys myds yleisonsa paatdksenteoissa

kuten ostopaatdsten vaikuttamisessa. (Halonen 2019, 14-15.)

Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan yhteistyota yrityksen seka vaikuttajan valilla. Tavoitteena
yhteistydssa on yrityksen liiketoiminnallisten tavoitteiden saavuttaminen. Yksinkertaisimmillaan
vaikuttajamarkkinointia voidaan kuvailla tarinankerrontana, joka tapahtuu vaikuttajan toimesta.
Yhteistydsta vaikuttaja saa yritykselta palkkion, joko tuotelahjana tai rahana. (Halonen 2019, 36—
37.) Geyserin 2023 kirjoittamassa Benchmark-raportissa ennustetaan, etta palkkio yhteistydsta
tullaan tulevaisuudessa hoitamaan enimmakseen rahapalkkioina, kunhan nano- ja mikrovaikuttajat
oppivat ymmartdmaan heidan arvonsa yrityksen brandin puolestapuhujina. Taten palkkiot, jotka
koostuvat ilmaisista tuotteista jaavat vahemmalle tulevaisuudessa ja rahapalkkiot yleistyvat.
(Halonen 2019, 36—37.) Nanovaikuttajilla seuraajia on 1000—10 000 henkil6a seka
mikrovaikuttajilla 10 000—100 000 seuraajaa. (Geyser 2022.)

Vaikuttajamarkkinointia voidaan harjoittaa muun muassa vaikuttajan omalla somekanavalla niin,
etta vaikuttaja nostaa kyseisen yrityksen tuotteita tai palvelua, josta sitten yritys maksaa
vaikuttajalle. Vaikuttaja voidaan myos palkata esimerkiksi yrityksen brandilahettilaéaksi tai
mainoskasvoksi. Vaikuttajamarkkinointia voidaan myds toteuttaa suoraan yrityksen omalta
somekanavalta. Sita kutsutaan kanavan haltuunotoksi, jolloin itse vaikuttaja tuottaa sisaltéa

reaaliajassa yrityksen kanavaan kuten eri matkailuyritysten kanavissa. (Halonen 2019, 36-37.)

Matkailualanvaikuttajat ovat uuden sukupolven arvostelijoita, jotka voivat tarjota tosielamén
kokemuksen hotellipaikasta matkablogien ja kayttdjan luoman sisallon kautta sosiaalisessa
mediassa. Ne tavoittavat mahdolliset tulevat asiakkaat sitoutumalla henkilékohtaisella tasolla ja
rakentamalla kestavia ja luotettavia suhteita seuraajiinsa, jopa potentiaalisiin uusiin asiakkaisiin.
(The Hotel Marketing Association. 2018.) Matkailu on yksi suurimmista osa-alueista, joissa
vaikuttajat padsevat esille. Monet hotellit, DMC-toimistot eli yksityiset seké kansalliset tahot,
ravintolat ja matkatoimistot hyddyntavat vahvasti yritystoiminnassaan vaikuttajia. Matkailualan
vaikuttajien seuraajat kokevat matkailuun liittyvan sisallontuotannon kokemuksellisena seka
visuaalisesti stimuloivana kuin he olisivat osa itse kokemusta katsoessaan vaikuttajien
matkailusisaltda. (Glenister, 2021, 30.)

Vaikuttajiin liittyvasta luottamuksesta on tehty tutkimuksia, jotka osoittavat sen, etta seuraajat

useimmiten luottavat vaikuttajamarkkinointiin ja tekevat sitd mukaa myds paljon muun muassa
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ostopaatdksiad. (Halonen, 2019, 55). PING Helsinki 2018 -tutkimuksen mukaan 15—-24-vuotiaat ovat
erittain aktiivisia sosiaalisen median kayttgjia, jotka seuraavat paljon vaikuttajia seka heidan
tuottamia sisaltoja ja tdten myos luottavat heihin enemman kuin vahvemmat ikaluokat. Vaikuttajat
ovat vieraampia eritoten yli 55-vuotiaille, ja sen vuoksi heiddn on hankalampi luottaa vaikuttajien
tuottamaan sisaltoon. (PING Helsinki, 2019.) Myds Yhdysvaltalainen Forbes talouslehti on ottanut
kantaa McKinseyn tutkimukseen. Artikkelissa Forbes viittaa kyseiseen tutkimukseen, jonka
mukaan word of mouth -markkinointi on luonut yli kaksi kertaa enemman myyntia kuin maksettu
markkinointi. (Wong, 2014.) Influencer MarketingHubin mukaan vain 38 % kuluttajista luottaa
bréandin tuottamaan sisaltoon, kun taas 61 % kuluttajista luottaa vaikuttajan antamiin suosituksiin.
(Santora, 2022.)

Sosiaalisen median vaikuttajien suosio perustuu paaosin siihen, ettd seuraajat kokevat vaikuttajan
enemman kaverillisena kuin julkisuuden henkiléna. Tama edesauttaa luottamussuhteen
kehittymista seké seuraajat pystyvat samaistumaan usein niihin vaikuttajiin, joita he seuraavat

aktiivisimmin. (Halonen, 2019, 55.)

Osa kuluttajista kuitenkin kokee vaikuttajamarkkinoinnin enemman negatiivisena kuin positiivisena.
Tahan vaikuttaa suuresti se, minkalainen itse kaupallinen yhteisty6 on ollut. Monet kuluttajat
kokevat yhteistyot helpommin &rsyttaving, mikali sisaltd on erittain mainosmaista, mikali suurin osa
vaikuttajan postauksista on kaupallisia yhteist6ita seka kritiikittémyys julkaisuissa. (Halonen, 2019,
56.)

3.1 Vaikuttajamarkkinoinnin hytdyt seka sen kasvutarina

Niin kauan kuin on ollut ihmisia, on ollut vaikuttajiakin. Talla viitataan siihen, ettd jo ennen
sosiaalista mediaa vaikuttajamarkkinointia on ollut olemassa, mutta eri muodossa. Ensimmaisind
vaikuttajina pidetdan antiikin filosofeja. Muita vaikuttaja henkil6ité olivat muun muassa paavi seka
englannin kuningatar 1700-luvulla, jolloin heidén sanansa painoarvo vaikutti vahvasti muiden
ihmisten mielipiteisiin ja ostopaatdksiin. Myds Wedgwood-niminen savenvalaja teki Englannin
kuningattarelle teeastian, jonka avulla han sai nostettua teosten nakyvyytta. Wedgwood sai
kuninkaallisen hyvaksynnan brandilleen, jonka vuoksi brandipddoma nousi huomattavasti, silla

monarkian mielipide vaikutti silloin paljon ihmisten p&&toksiin. (Brooks 9.5.2019.)

Vield 2010-luvun alussa blogia kirjottavat henkilot maariteltiin paésaantoisesti bloggaajiksi.
Sosiaalinen media on kasvanut rajahdysmaisesti uusien kanavien kasvaessa ja taten myos
vaikuttajia on tullut lisda. Blogin paivittamisesta on siirrytty lahes kokonaan sosiaalisen median
kanaviin. Nykyaan markkinoijat kayttavat yleista termia, vaikuttaja, vaikka henkild olisi

bisnesbloggaaja, videopelitubettaja, huippu-urheilija tai somepersoona. Lahes kuka tahansa voi
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siis olla vaikuttaja, joka vaikuttaa muiden ihmisten mielipiteisiin ja paatoksiin. Taten sosiaalisen
median aikakausi on tehnyt vaikuttajaksi tulemisesta tasapuolista kaikille, eika vaikuttajan tarvitse
olla kuuluisa tai julkisuuden henkild. (Halonen 2019, 13-15.) Tiedon jakaminen on helpottunut ja
nopeutunut huomattavasti, kun uusien kanavien myo6ta vaikuttajien vaikutuspiiri on laajentunut.
Tama on herattanyt kiinnostuksen eritoten mainostajien silmissé, jolloin vaikuttajamarkkinoinnista

on rakentunut markkinoinnin merkittava tyovaline. (Halonen 2019, 36-37.)

Sosiaalisen median kautta tapahtuva vaikuttajamarkkinointi on luonut uudenlaisen suosion, joka
haastaa perinteisen markkinoinnin suosiota. Tama on syntynyt erityisesti freelancerien ja yrittajien
toiminnan myota (Glenister, 2021, 11.) Glenister korostaa, kuinka menestyneimmat vaikuttajat ovat

aitoja seka merkityksellisid kohdeyleisolleen.

Influencer Marketing Benchmark -raportti 2023 on viimeisin katsaus vaikuttajamarkkinoinnin
toimialaan. Se tiivistaa yli 3500 markkinointitoimiston, brandin ja muun asiaankuuluvan
ammattilaisen ajatukset vaikuttajamarkkinoinnin nykytilasta seka ennusteita siitéa, miten ihmiset
odottavat sen etenevan seuraavan vuoden ja tulevaisuuden aikana. Raportissa ennustetaan, etta
nano-, ja mikrovaikuttajat tulevat olemaan enemmaén pinnalla vuonna 2023 eik& niinkdan
massavaikuttajat. Raportissa kerrotaan, ettd nano- ja mikrovaikuttajat sitoutuvat paremmin kuin
megavaikuttajat, jolloin ne my6s tuovat paremmin vastinetta rahoille. Pienemmilla seuraajamaarilla
tavoitellaan my6s kohdennetumpaa yleis6a, joka on yrityksen kannalta kannattavampaa. (Geyser
2022.)

Vaikuttajamarkkinoinnin hyétyja on lukuisia yritystoiminnassa. Kuvassa 4. on kuvattuna Glenisterin
(2021, 34-35) sanoittamia hyotyja vaikuttajamarkkinoinnista sekd sen vaikutuksista yrityksiin.
Paateemoiksi nousivat erityisesti autenttisuus, luottamus, sijoitetun padomatuoton hyoty, Niche-
vaikuttajien hyddyntadminen, asiantuntijuus alaa kohden, yleison tavoitettavuus,

kustannustehokkuus seka vaikuttajamarkkinoinnin kautta uusien asiakkaiden hankinta yrityksille.
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Nykyaan monet ihmiset pyyhkaisevat mainonnalliset sisallot ohi sosiaalisessa mediassa, joissa heita kehotetaan
Luottamus ostamaan jotakin. Vaikuttajan kautta sadaan useimmiten aito mielipide brandin kyseisesta tuotteesta, jolloin
kohdeyleiso saa relevantin mielipiteen, jolloin se my0s saattaa vaikuttaa heidan paatéksiinsa.

Autenttisuus Yrityksen brandiviestin jakaminen vaikuttajan kautta voi luoda todellisen resonanssin esimerkiksi parantamalla brandin
uskottavuutta.

ROI eli sijoitetun paaomantuotto. Vaikuttajien kautta tehdyt kampanjat voivat tuoda suuremman tuoton sijoitukselle
ROI kuin muissa kanavissa tapahtuvista mainonnoista. Useimmiten vaikuttajamarkkinoinnin tulokset syntyvat myos paljon
nopeammalla tahdilla, jolloin ne tuovat nopeammin tuottoa yrityksille.

Vuodelle 2023 on jo ennustettu Niche-vaikuttajien kasvua sosiaalisessa mediassa seka niiiden hyodyntamista
yritystoiminnassa . Niche-vaikuttajilla on useimmiten kohdennetumpi kohdeyleisoé mielenkiinnonkohdeiden mukaisesti,
jolloin yrityksen valitessa vaikuttajaa tdma on hyva huomioida. Niche-vaikuttajien kautta brandiviestinta saadaan
kohdennetummin yleisolle, kun jo tiedetaan ennestaan kohdeyleison kiinnostuksenkohteet. Tydskenteleminen Niche-
vaikuttajien kanssa saattaa olla kalliimpaa, mutta myos useimmiten tuottoisampaa kuin isojen kohdeyleiséjen
omistavien vaikuttajien kanssa.

Niche-mahdollisuus

Vaikuttajien tulee olla ajanhermolla jatkuvasti sosiaalisen median muutoksien tullessa. Vaikuttajilla on useimmiten
hyvat sillantuottamistaidot seka he ovat tietoisia omasta kohdeyleisostaan seka heidan kiinnostuksen kohteista.
Vaikuttajat ovat hyvia luomaan yhteisollisyyttd, mutta myos visuaalisesti relevanttia sisallontuotantoa. He ovat myos
tietoisia mika toimii ja mika ei heidan kanavallaan.

Asiantuntijuus

Vaikuttajien kautta yritys saa tuhansia silmapareja lisaa omalle yritystoiminnalle ja taten brandiviestinta kohdistuu

Tavoitettavuus laajalle seka yrityksen omalle kohdeyleisolle, etta vaikuttajan kohdeyleisolle.

Vaikuttajien kanssa tyoskentely on kustannustehokasta, mikali vertaa esimerksi TV-mainontaan. Pienemmille yritykselle

Kustannustehokkuus vaikuttajamarkkinointi on erittain tehokas tapa laajentaa brandinakyvyytta pienien markkinointibudjettien ohella.

Vaikuttajien rehellisen mielipiteen kautta, moni yritys voi saada lisaa uusia asiakkikkaita. Word of mouth eli

Asiakashankinta suusanallinenviestinta on yksi tehokkaimmista tavoista saada lisaa asiakkaita hyvan palautteen kuultuaan

Kuva 4. Vaikuttajamarkkinoinnin hyodyt. (Glenister 2021, 34-35.)

Vaikuttajamarkkinoinin hyédyntadminen on ollut jo pidemmaén aikaa kasvussa seka osana yrityksen
markkinointia. Jatkuva kasvu seké suosio tuo valtavasti lisdarvoa sekéa nékyvyytta eri brandeille.
(Wiltshire 16.3.2012.) Vaikuttajamarkkinointi on jatkuvasti enemman suosiossa seké tuloksista
voidaan paatella, etta se on usein my6s kannattavaa. Vaikuttajien tuottama siséltoé auttaa
laajentamaan yrityksen brandikuvaa laajalle kohdeyleisdlle sosiaalisessa mediassa seka sita
kautta my6s luomaan uusia liideja yritykselle eli potentiaalisia asiakkaita, jotka ovat ilmaisseet
kiinnostuksensa yrityksen tuotteita tai palveluja kohtaan. Tuloksista nakyy, ettd markkinat ovat
kasvaneet huimasti vuosien varrella. Kuvasta 5. nakee, ettéd esimerkiksi vuonna 2016 markkinat
olivat 1,7 miljardia dollaria ja vuonna 2020 ne kasvoivat jo 9,7 miljardiin dollariin. Vuonna 2021 ne
nousivat edelleen 13,8 miljardiin dollariin ja tasaista kasvua on jatkunut myds vuonna 2022, jolloin
markkinat laajenivat valtavaan 16,4 miljardin dollarin alaan. Taten voidaan paatella, etta
vaikuttajamarkkinointi jatkaa kasvamistaan myds vuonna 2023 ja tulee olemaan isona osana

yritysten markkinointitoimenpiteita. (Santora, 2022.)
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Influencer Marketing Global Market Size

$16.4B

5168
$13.8B

$128
$9.7B

588
$6.5B

$4.6B

548
$3.0B

$1.7B
$2B

S08

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Influencer
MarketingHut

Kuva 5. Vaikuttajamarkkinoinnin globaali markkinakoko. (Influencer MarketingHub, 2022.)

3.2 Vaikuttajamarkkinointi osana yrityksen liiketoiminnan edistdmista

Vaikuttajamarkkinoinnista on tullut tuottoisa digitaalisen markkinoinnin strategia esimerkiksi
hotellibranditietoisuuden, asiakasuskollisuuden ja suorien varausten lisédmiseksi. TAma johtuu
siita, etta digitaalisesti word of mouth -tieto eli suusanallinen viestinta levidé todella nopeasti ja silla
on mahdollisuus tavoittaa suuri yleisd sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median vaikuttajat ovat
nykypaivana luoneet suuren suosion, uskottavuuden seka luottamussuhteen kuluttajien
keskuudessa. Taméan taustalla toimii myos se, etta nykypaivana kuluttajat eivéat enéda usko niinkaan
tv-mainoksia vaan kuluttajien tavoitteena on saada rehellinen seka aito mielipide esimerkiksi
matkakohdetta valittaessaan ja taten vaikuttajien suosio on kasvanut rajahdysmaisesti. (The Hotel
Marketing Association, 2018.)

Ihmisten valisiin suhteisiin perustuva vaikuttajamarkkinointi voi olla erittain hyodyllinen keino
yrityksen liiketoiminnan edistdmisessa, silla se mahdollistaa laajemman yleison tavoittamisen,

tunnettuuden kasvattamisen ja potentiaalisten asiakkaiden muuntamisen uskollisiksi asiakkaiksi.
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Vaikuttajamarkkinoinnissa vaikuttajat kayttavat omaa aitouttaan ja luotettavuuttaan sitouttaakseen
seuraajansa yrityksen brandiin, mika vahvistaa inmisten vélista yhteyttd ja parantaa yrityksen

mainetta positiivisesti. (Sudha 2017, 16.)

Vaikuttajamarkkinointia voi hyddyntéaa yrityksen kampanjoissa lisénékyvyytena tai yrityksen eri
ostopolun vaiheissa. Vaikuttajamarkkinointi on erinomainen tapa tuoda yrityksen tuote vaikuttajan
kohderyhman nakyville, jotta saadaan tuotteen tai palvelun lisanakyvyytta potentiaalisten
kuluttajien tietoisuuteen. Vaikuttajamarkkinointia voi hyédyntaa vertailu- ja harkintavaiheessa,
jolloin vaikuttaja ilmaisee oman mielipiteensa ja taten useimmiten vahvistaa kuluttajan mielipidetta.
Vaikuttajamarkkinointia voidaan my6s hyddyntéé ostopolun hankinta- ja toimintavaiheessa.
Vaikuttajamarkkinoinnin avulla kyseisesta tuotteesta tai palvelusta pystytddn saamaan enemman
irti kuluttajille. Vaikuttajan visuaalinen ja verbaalinen sisallontuotanto usein auttaa kuluttajaa
saamaan yksityiskohtaisemman kokonaiskuvan tuotteen tai palvelun ominaisuuksista seka taten
kuluttaja pystyy helpommin vertaamaan sen sopivuutta omaan kayttotarkoitukseen. Kun kuluttaja
on lahelld ostopaatdstd, pystytdan vaikuttajien avulla nostamaan kuluttajan ostoprosessin loppuun
viemista esimerkiksi alennuskoodien kautta. Usein sosiaalisessa mediassa vaikuttaja ohjaa
tekemastaan sisallostaan linkin avulla kuluttajia yrityksen verkkosivuille, jossa kuluttaja saa
alennusta vaikuttajan antamalla alennuskoodilla. Tama on erittdin yleinen kaytantd tana paivana

sosiaalisessa mediassa. (Halonen. 2000, 77-79.)

Vaikuttajamarkkinointia olisi erittdin suositeltavaa hyodyntaa esimerkiksi vuoden kestavassa
yhteistydssa. Mikali yrityksen on mahdollista tehda vaikuttajayhteistéita erilaisten vaikuttajien
kanssa samanaikaisesti, olisi tdmé& myads erittain kannattavaa. Taten yritys saa jatkuvasti
laadukasta sisaltoa jaettavaksi yrityksen sosiaalisessa mediassa. Yritys voi hyddyntaa vaikuttajan
tekemia sisaltoja jakamalla niita eri kanavissa ja tekemalla maksettua mainontaa, jolloin uusia
silmapareja saadaan myos tehokkaasti. Kun maksettua mainontaa, orgaanisia postauksia sekéa
vaikuttajan tekemaa sisaltba pyorii sosiaalisessa mediassa, tulee brandi pikkuhiljaa tuotteineen
luontevasti tutuksi myds kuluttajille. Pitkaaikaisella suunnitelmallisella vaikuttajamarkkinoinnin
hyodyntamiselld voidaan parhaassa tapauksessa saada uskollisia asiakkaita seka bréndin
puolestapuhujia. Jatkuvalla vaikuttajamarkkinoilla saadaan my6s bréandi pysyméaan kiinnostavana,
ajankohtaisena seka asiakkaan mielessa. Parhaassa tapauksessa kuluttaja kaantyy saman
brandin puoleen jatkossakin, ilman vertailua muista samanlaisista tuotteista. (Halonen. 2000, 80—
81.)

Vaikuttajat tuntevat seuraajansa hyvin seka he tiedostavat hyvin, mika kohderyhméa kiinnostaa
siséllontuotannollisesti ja taten ovat oman alansa asiantuntijoita. Vaikuttajan kohderyhma koostuu

usein seuraajista, joilla on samankaltaiset mielenkiinnonkohteet, kuin itse vaikuttajalla.
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Henkildbrandia rakentaessa on hyva ottaa huomioon omat mielenkiinnonkohteet, jotka toimivat
sisallontuotannon pohjana. Kohderyhma taten paésee helposti perille, mitka ovat vaikuttajalle

tarkeita asioita ja tdten myds kuluttaja ndkee helposti, onko vaikuttaja itse&dn kiinnostava henkil6.

Tietoperusta on vain osa siita, mista henkilébrandi koostuu. Tietoperustassa haluttiin korostaa
paapointteja, joista rakentuu henkilobrandi. Henkilobrandin tarkeimmat osuudet teoriassa on nyt
kayty lapi tyossa ja seuraavaksi siirrytddn henkilobréndikehittémishankkeen suunnittelu ja toteutus

vaiheeseen, jossa kaydaan lapi, miten itse produkti syntyi.
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4 Henkilobrandikehittdmishankkeen suunnittelu ja toteutus

Tassa luvussa kaydaan lapi, miten tietoperustassa ilmi tulleet asiat kayvat toteen kaytannontasolla.
Tasséa luvussa vastataan myos osaan Kortesuo (2011, 24) kysymyksiin, joiden pohjalta
henkildbrandia on helpompi l&hted rakentamaan. Tietoperustassa maariteltiin henkildbrandille

raameja ja tdssa osassa esitellaan tyon tuotoksena olevan produktin prosessikuvaus.

Instagram profiilin sisallot tulisi koostumaan matkailupainotteisesta sisallontuotannosta.
Matkavinkeista eri puolella maailmaa, uniikkien paikkojen nostamisesta sek& ennen kaikkea
kokonaisvaltaisesta elamantyylista, jota jaettaisiin paivittain Instagramissa Feed-, Story- ja Reels-

postauksien muodossa.

Ensimmaisenda vastasin muutamaan Kortesuon (2011, 24) kysymyksiin, silla ne antavat suuntaa
myds oman henkilobrandayksen suunnitteluun. Kysymykset antavat suuntaa myés siihen, mista
koostuu oma persoona ja henkilobrandi seké ne edesauttavat kehittimaan strategiaa ja viestintaa

henkildbrandille.
Millainen miné olen? Mitk& ovat vahvuuteni?

Ihmisend olen erittain seikkailunhaluinen ja visuaalinen. Vahvuuksiini lukeutuu visuaalinen

sisédllontuotanto, valo- ja videokuvaus seka editointi.
Mitk&a ovat tarpeeni ja kiinnostuksen kohteeni? Miksi olen luomassa henkilébrandia
itsestani?

Kiinnostuksen kohteeni muodostuvat eritoten matkustelusta, valokuvaksesta, videokuvauksesta,
seka itsensa kehittaminen. Sisdlléntuotanto Instagramiin toimisi itsellani samalla myds

erdanlaisena paivakirjana seka kehityksen kaarena.
+ Millaista osaamista tai asiantuntemusta myyn?

Tuottaisin sisallontuotantoa, joka koostuisi eritoten valo- ja videokuvaamisesta, copywritingista el
tekstien kirjoittamisesta. Yrityksille voisin tarjota my6és maksullista mainontaa sekd mainonnan

tuloksien tulkitsemista. Nakemysta yrityksille siitd, mika toimii sosiaalisessa mediassa ja mika ei.
* Miten erotun kilpailijoistani?

Kilpailijoistani erottuisin siten, etta pysyisin jatkuvasti ajankohtaisien trendien aallonharjalla
seuraten paivittain sosiaalisen median trendeja, kuten Reels-videoita ja lukisin SocilMediaToday

uutisia. Tuntisin kohderyhmani mahdollisimman hyvin, tekisin sitd mika on intohimoni seka
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tuottaisin sisaltda, joka erottuisi muista. Erottuva sisalto olisi editoitu filmityylisella tavalla, joka
muistuttaa hieman elokuvamaista editointia. Feedissa olevat fontit erottuvat heti profiilista ja luovat
siten huomiota ja kiinnostusta seuraajien keskuudessa. Toisin erityisesti tarinallisuutta
matkailuaiheisiin sisaltéihin kertoen eri maiden hidden gems -paikkoja sek& muita hyddyllisia

vinkkej4, joita ei sosiaalisessa mediassa esiinny kovin paljoa.

* Millaista viestintda kaytan?

Rento, humoristinen, rehellinen, luotettava seké osallistava tone of voice eli adnensavy.
4.1 Profiilin suunnittelu

Profiilin tulee olla selked, jotta potentiaalinen kohderyhma saa heti kasityksen, mita itse henkild
tuottaa sisaltona. Brandilupausten tulee ilmeté profiilista ja niiden tulee ndkya Instagram-profiilin
biossa eli Instagramin profiilitekstista. Profiilitekstista tulee ilmi, ettd kyseessa on matkailualan- ja
lifestyle tyylinen vaikuttaja, jotta kohderyhmaélle viestitaan selke&sti, mista on kyse (Liite 1). N&in
kohderyhm&a saadaan houkuteltua seuraamaan seka inspiroitumaan itse sisallosta, mikali se
vastaa myos heidan mielenkiinnonkohteitaan. Tassa tydssa kuvien seka videoiden avulla
Instagram profiilista tulee ilmi matkailuun liittyvid vinkkeja seka visuaalisesti kiinnostavaa seka
huomiota herattdvaa sisaltba. Potentiaalinen seuraaja saa siten heti selkedn kuvan siitd, mité
henkild haluaa viestittaa seuraajilleen seké tarinankerronta vastaa myds tuotettua sisaltoa.
Kohderyhma tekee nopeasti paatoksia tuotetun sisallon perusteella, haluavatko he seurata
kyseista tilia vai ei ja néin ollen ylla mainitut asiat olisi hyva tulla ilmi nopeasti kyseisesta profiilista.
On hyva pitaa kiinni lupauksista seka omista arvoista ja niiden mukaisesta sisalléntuotannosta,
jotta seuraajat saavat niille annetun brandilupauksen. Taman profiilin teemana toimii matkailu ja
lifestyle ja kuvien seka videoiden tulisi vastata myos sen mukaista sisallontuotantoa. Mikali
sisallontuotanto vaihtuu radikaalisti brandin tuottamista lupauksista, voi se vaikuttaa kohderyhman
seuraamisen lopettamiseen. On kuitenkin hyva muistaa pitaa sisalté monipuolisena ja

mielenkiintoisena, jotta seuraajat pysyvat myos tyytyvaisina.

Instagram tili on hyva muuttaa ammattitiliksi, jolloin voi maarittda itselleen Instagramin bioon (Liite
1), ettéd on esimerkiksi digitaalisen sisallon sisalléntuottaja, jonka alapuolella on viela hyva
tdsmentaa rajausta. Talloin biossa lukisi myds travel & lifestyle. Bioksi kutsutaan aluetta, johon
voidaan kirjoittaa muutamalla lauseella itsestaan tai esimerkiksi olinpaikastaan. Bioon saa myos
linkitettya esimerkiksi blogin tai verkkosivun halutessaan. Kun tili on vaihdettu ammattitiliksi, on
sielté helppo seurata muun muassa kohderyhman demografisia tietoja, joista tulee ilmi ikdjakauma,
paikkakunnat, maat ja sukupuolet. Ammattilaisen hallintapaneelista nédkee my6és muun muassa

tilikavijatiedot, kellonajat, jolloin tilin kohderyhma on aktiivisimmillaan ja suosituimmat julkaisut.



19

Kohderyhma

Jotta voi luoda henkildbrandin, tulee tietaa, kenelle se on suunnattu. Kohderyhma (Liite 2) ja
seuraajapersoonien (Liitteet 3 & 4) rakentaminen tuo selkeytta siihen, kenelle tuotettua sisaltéa
lahdet&é&n kohdentamaan. Kun kohderyhméaa mietitaén, on hyvé ottaa huomioon ainakin toivottu
ikdjakauma, sukupuolijakauma, paikkakunta ja maat. Tavoitteena tdssa on luoda demografinen
yleiskuva kohderyhmasta. Kuitenkin profiilin kasvaessa, tavoitteena on tavoittaa potentiaalista
kohderyhmaa ympéari maailman. Tassa tapauksessa kohderyhmaa ei tarvitse liian tiukasti rajata,
kun ei esimerkiksi ole tiettyja palveluita, joiden myyntid kohdennettaisiin vain Suomeen seka
vaikuttaja toimisi freelancerina yrityksille ympari maailman. Seuraajapersoonat ovat myos hyva
hahmotella etukateen ja luoda esimerkki seuraajapersoonat kyseiselle tilille. Seuraajapersoonien
luomisessa méaaritellaén hieman tarkemmin sosiaalinen status seka potentiaalisten seuraajien

mielenkiinnon kohteet.
4.2 Instagram

Instagram Feed (Liite 11) koostuu siita, kun julkaistaan kuvia kayttajan omalle Instagram-tilille.
Instagram Feedissa kayttaja jakaa sisdltoa seka on vuorovaikutuksessa seuraajien kanssa.
Kayttaja voi valita sisalldistdén parhaimpia kuvia ja kiinnittdd ne Feedin ylareunaan, jotta seuraajat
nakevat ne ensimmaisend, kun Feed-osio avautuu heille. Instagram kayttajat voivat reagoida eri
tavoin Feedissé oleviin kuva- ja videopostauksiin, kuten tykkdamalla, kommentoimalla sekéa
jakamalla niitd. (Instagram Help Centre, 2023.) Instagram Feedilla on tarkea osuus seuraajien
ensivaikutelmaan. Feedin tarkein osuus on houkutella seuraajia seuraamaan tilia seka tuoda esille
kayttajan persoonaa. On hyva suunnitella Feedia etukateen, niin, ettd kuvat seka videot sopivat
yhteen ja luovat kauniin kokonaisuuden. Téaten olisi hyva paéattaa tietyt varit seka filtterit, jotka
toistuvat Feedissé. Pinterest on oiva tydkalu, josta I6ytyy valmiita pohjia Feedin suunnittelemiseen

hakusanalla, Instagram Feed Templates. (Bazar Helsinki, 2000.)

Sanotaan, ettd Instagram Stories -julkaisutapa on tullut niin suosituksi, etta jopa 83 %
markkinoinnin ammattilaisista suunnittelee kayttavansa Stories-ominaisuutta
vaikuttajamarkkinoinnissa, koska ne ovat aikaan sidottuja seka klikkausystavallisia. Stories-
kokonaisuudet ovat eroteltuna Instagram Feedista. Stories-julkaisut ovat nakyvilla 24 tuntia, jonka
jalkeen ne poistuvat kokonaan. Instagramin etusivulla nakyy kaikkien tilijen Stories-julkaisut, joita
tili seuraa. Instagram Storeista voidaan my6s luoda Instagram Feediin kohokohtia (Liite 7), joihin
pystyy tallentamaan jo julkaistuja Storyja, jolloin seuraajat pystyvat nakemaan ne myoés 24 tunnin

jalkeen. (Sproutsocial, 2023.)
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Instagram Stories -julkaisujen (Liitteet 8, 9, & 10) avulla on helpompi sitouttaa kohderyhmaa

erilaisten toimintojen avulla kuten esimerkiksi erilaisilla kyselyilld, tarroilla tai linkeilla seka luoda
arvontoja seuraajille. Instagram Stories on myds hyva tapa luoda ajankohtaista sisdlt6a, nostaa
tarkeita asioita seka luoda luovaa sisdltéa. Yhden Stories-videon maksimi pituus on 15 sekuntia,

mutta niité voi luoda useampia perakkain. (Hubspot, 2022.)

Tama on loistava tapa tuoda esiin vaikuttajan persoonallisuutta pitamalla esimerkiksi MyDay-
tyylinen paiva, jolloin vaikuttaja luo lyhyita videoklippeja ja kertoo paivastaan seuraajilleen.
Kaupallisissa yhteistdissa vaikuttaja padsee myds kertomaan esimerkiksi kyseisesté tuotteesta

tarkemmin seka tuomaan mielipiteensa yksityiskohtaisemmin esiin.

Instgram Reels-videot ovat lyhytvideoita, joita kayttajat voivat julkaista ja jakaa muille kayttajille.
Reels-videoista (Liite 12) tulee hyvin ilmi luovuus sek& ajankohtaisuus. Reels-videot ovat oiva tapa
tuoda esiin henkildbrandin visuaalisuutta. Videot voivat olla maksimissaan 90 sekunnin mittaisia ja
ne voidaan kuvata suoraan Instagramin kautta tai lisdtd puhelimen kuvagalleriasta erilaisia
videopatkia, joista sitten koostetaan itse video. Niihin voidaan lisatéa erilaisia efekteja, musiikkia
seké esimerkiksi hashtageja. Instagram Explore-osiossa voi katsoa muiden tekemia Reels-videoita
seka hakea inspiraatiota. Reels-videot olisi hyva julkaista Explore-osiossa ja séilyttaa Feedissa,
jotta videoiden on mahdollisuus kerétd mahdollisimman paljon silmapareja. Jakamalla videoita,
joissa on tietty kappale, hashtag tai efekti, voivat ne tulla nakyvimmiksi kuin muut videot, silla
kayttajat etsivat Instagramissa tiettyja kappaleita seka hashtageja, jolloin kyseinen video voi
pompata esiin hakutuloksissa. (About Instagram, 2020.) Yritykset voivat hyodyntaa Reels-
videoiden kayttamistd oman sosiaalisen median sisallontuotannossa, vaikuttajien kanssa seka

mainostamalla Reels-videoita. (Nieminen, 2022.)
4.3 Profiilin visuaalisuus

Brandivarit (Liite 6) ovat tarkeitd monellakin eri tapaa. Brandivarit vahvistavat brandin imagoa ja
tunnettuutta toimimalla osana brandin tarinankerrontana, silloin kuin sanoille ei ole sijaa.
Brandivarit vaikuttavat seuraajien mielipiteisiin ja tunnereaktioihin. Eri vareille on maaritelty eri
sanoma, mitd minkalaista tunnetta ne luovat. Oranssi vari koetaan seikkailunhaluisena, raikkaana
seka tdynnéa voimaa. Keltainen taas koetaan huomiota herattavana, leikkisina seka onnellisena.
Sininen ja vihrea vari osoittavat luottavaisuutta seka rauhallisuutta. Vihrea vari peilataan myos
usein luontoon ja kestavyyteen. Ruskea vari luo mielikuvaa maanlaheisyydesta ja
luotettavuudesta. Nama ylla mainitut varit tulevat olemaan paavareja tuottamassa produktissani.
Profiilin visuaalisista tuotoksista ei haluttu tehdéa kaupallisen nékdisia tai yritysmaisia, jotta profiili

pysyisi mahdollisimman aitona.
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Muokkaus

Kuvien muokkaamiseen seka videoiden editointiin kaytetddn monipuolisesti eri tydkaluja seka
ohjelmistoja apuna kuva 6. Muun muassa seuraavia: Lightroom, Photoshop, Premiere Pro,
Preview, Huji, Tezza ja Canva. Téalla hetkellad Instagramissa trendaa vintage-tyylinen
siséllontuotanto, jolloin ne joko muokataan sisaltdé sen nakodiseksi, kuin ne olisi kuvattu vanhoilla
filmi- ja videokameroilla tai sitten ne kuvataan vanhoilla filmi- ja videokameroilla. My6s
valotukseltaan hieman pimedmmat kuvat ovat nyt suosiossa ja ne tuovat omanlaista tunnelmaa
Feediin. Yll& mainitut brandivarit perustuvat muokkaustyyliin, jota lahtisin tavoittelemaan el
luonnonléaheinen, filmimdainen ja tunnelmallinen sek& hieman elokuvamainen muokkaustyyli.
Kuvien muokkaamisessa haluttiin tuoda esille eritoten filmimainen osin rakeinen tyyli muokata
kuvia, silla se pohjautuu myds hyvin tarinallisuuteen, jota halutaan tuoda esille matkailun my6ta.
Filmimainen visuaalinen ilme luo seuraajille tunteen, siita kuin videot seka kuvat olisivat kuvattu
aidolla filmikameralla niin kuin ennen vanhaan, jolloin se luo nostalgista tunnelmaa kuviin ja sen
myo6ta korostaa tarinallisuutta. Tarinallisuutta haluan tuoda esiin sisélléntuotannossa
matkailupainotteisella sisallolla sek& kertoen niissé erilaisia tarinoita matkan varrelta
matkustaessa. Instagram Stories -kuvat ovat tarkoituksella todella pelkistettyja ilman suurempia
graafisia lisayksia. En halunnut tuoda profiilin millaan tavalla yritysmaista ulkonakéa, joten sen
vuoksi kaikki ylimaaraiset graafiset elementit ovat jatetty pois seka kaupallisen nakdinen

sisalléntuotanto.
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Kuvankasittelyohjelma, jossa
Photoshop voidaan esimerkiksi poistaa
asioita kuvista.

Sovelluksia, joiden avulla saa
myds filmikameran tyylista
ulkoasua kuviin ja videoihin.

Kuva 6. Editointi sovellukset
Fontit

Fontit tulevat olemaan vintage-tyylisia keltaisen ja oranssin savyissa. Instories-, Canva- ja Prequel-
sovelluksia hytdynnetaan fonttien kanssa, silla niista 16ytyy enemman esteettisia fontteja, kuin
pelkastadn esimerkiksi Instagramista. Fonttien avulla profiilista voi tehda visuaalisesti erottuvaisen,
kun valitsee fontin, joka erottuu muista. Fontit tulevat Feedista esiin siten, ettéd Reels-videoissa olisi
kirjoitettuna videon sisaltd nakyvalla fontilla. Tama johtaa siihen, etté seuraajat saavat heti
kasityksen, mista videossa on kyse seka minka tyylista sisaltda kyseinen henkil6 tuottaa. Fonteissa
hyédynsin Canva- seka Instories-sovelluksia.

Vision Board eli visiotaulu

Visiotaulu (Liite 5) auttoi minua hahmottamaan, minkalaista tunnelmaa haluan luoda Instagram-
profiilissani, millaisia haaveita haluan toteuttaa sen suhteen seka minkalaisen varimaailman haluan
luoda Instagram Feedissani. Visiotaulu on kollaasi kuvia, haaveita, toiveita, vareja, teksteja, jotka

auttavat hahmottamaan, minkalaisen profiilin halusin luoda. Kyseistd menetelm&a kutsutaan
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useimmiten Mood Board -nimella, mutta itse halusin kayttaa visiotaulua, koska itse produkti

painottuu erityisesti visuaalisuuteen.
Esimerkki Instagram postaus

Vaikuttajan on erityisen térke&a olla sitoutunut oman kohdeyleisén kanssa. Postauksissa on hyva
tuoda esille jokin sitouttava tekija, kuten esimerkiksi kysymyksen esittdminen seuraajille tai
kommentointiin kannustaminen. Tama on vain yksi esimerkki, miten kohdeyleis6a voi sitouttaa.
Produktissa oleva postaus esimerkki (Liite 13) ei ole sitouttava postaus, vaan siina haettiin
enemman liikenteen ohjausta Instagram guides- osioon. Tassa tapauksessa guides-osio olisi ollut

uusi, jolloin sitd haluttiin nostaa muun muassa mainitsemalla siitd postauksessa.
Esimerkki Instagram Feed asiakkaalle

Halusin tuoda opinnaytety6hon viela enemman jotain konkreettista nayttod ja paatin taten lisata
produktiin esimerkki Feed profiilin asiakkaalle, jota henkildbréndi voisi freelancerina tuottaa
yritykselle (Liite 14). Esimerkkina toimii Visit Espoolla tytharjoittelussa ollessani kuvattuja kuvia
Nuuksion eri matkakohteissa. Kuvat liittyvéat vahvasti opinndytetyon aiheeseen ja taten ovat

relevantti osa tata tyota.

Tassa kappaleessa kasiteltiin asioita, jotka nakyvat itse produktissa kaytanndssa visuaalisena
tuotoksena. Itse produkti (Liitteessd) toteutettiin ylla olevien raamien pohjalta, joka kuvastaa

matkailualan vaikuttajan henkildbréndin Instagram-profiilia seka sen rakentamiseen liittyvia asioita.
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5 Opinnaytetyoprosessin arviointi

5.1 Johtopaatdkset

Opinnaytetydn aiheeksi valikoitui henkilébrandin kehittAminen matkailualan vaikuttajalle
Instagramissa. Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd, miten rakentaa toimiva henkildbrandi
matkailualan vaikuttajalle. Henkilébrandin rakentamisen pohjana kaytin monipuolisesti l&hteita
kirjoista artikkeleihin, jotka kasittelivat henkilobrandia seka vaikuttajamarkkinointia seka niiden
merkitysta ja rakentumista. Tietoperustan pohjalta luotu visuaalinen tuotos pyrki kuvastamaan,

milta matkailualan vaikuttajan Instagram-profiili sisaltdineen tulisi nayttamaan.

Luvun 2 mukaan henkilébrandin toimivuus, perustuu pitkalti siihen, kuinka hyva henkilén
itsetuntemus on seka kuinka l&pindkyvaa ja aitoa sisaltéa henkild tuottaa. Vahvimmat
henkildbrandit muodostuvat juuri niistd henkildista, jotka onnistuvat palvelemaan muita toimillaan.
On tarkeda pitaa mielessa, etté henkilobrdndayksen paamaarana on edistaa ja tuoda esille
henkildn omaa tuotetta, eli itseddn. On todettava, etté erityisesti mikrovaikuttajien suosio on
yleistynyt sosiaalisessa mediassa jo lyhyesséakin ajassa huomattavasti. Yhtena paatekijana on ollut
aito ja rehellinen sisalté heidan kohdeyleistlleen. Suusanallinenviestinta eli word of mouth onkin
tassa tapauksessa erityisen tarkedd, kun luottamussuhde seuraajiin on muodostunut tiiviin
kohderyhméan kanssa ja taten myds itse siséltd on aitoa ja vuorovaikutuksellista seuraajien kanssa.
Talloin myo6s seuraajat levittavat tietoa kyseisesta brandista, kun suhde vaikuttajaan on

positiivinen.

Tietoperustassa monet tutkijat seka kirjoittajat olivat sitd mieltd, ettd vaikuttajamarkkinointiin
luotetaan todella paljon. Itse koen, etta vaikuttajan tekeméan yhteistyén ulosanti on kaikista
ratkaisevin seka vaikuttajaan rakentunut luottamussuhde pitkalta ajalta. Mikéli yhteistyon sisélté on
lian kaupallista seka heraa epailys, etta tuotesuosituksia tehd&én vain rahan tai tuotepalkkioiden
vuoksi, luottamusta on hankala rakentaa seuraajiin. Mikali taas vaikuttajasta saa alusta alkaen
rehellisen seka aidon kuvan, helpottaa se myds luottamuksen rakentamista niin kuin
teoriaosuudessakin todettiin. Koen, ettéa luottamusta on myos helpompi ansaita, mikéli vaikuttaja
esimerkiksi kertoo rehellisesti tuotteesta tai palvelusta, kuten mita kehitettvaa siina esimerkiksi

viela olisi. Tietoperusta tukee opinnaytetyotlle asetettuja tavoitteita jarjestelmallisesti ja selkeésti.

Opinnaytetydssa keskityttiin vain yhteen sosiaalisen median kanavaan, joka oli Instagram.
Instagramin suosio on kasvanut ihmisten keskuudessa valtavasti ja ndin ollen myds vaikuttajat
ovat hyodtyneet siita seka eritoten yritykset, jotka tytskentelevat vaikuttajien kanssa. Yrityksen
pystyvat hyddyntdmaan vaikuttajia monella eri tapaa heidan markkinoinnissaan ja tassa yksi

tehokkain tapa onkin tehda vaikuttajamarkkinointia suoraan vaikuttajan omalta Instagram-
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kanavalta. Seka yritykset, etta yksityishenkilot voivat hyddyntaa teoriaosuudessa ilmi tulleita

nostoja kaytantoon.

Kappale neljan rakenne oli aluksi hankala hahmottaa ja rajata, mutta lopulta se oli erittain
hyodyllinen ja se auttoi minua paljon produktin suunnitellussa. Kappaleessa esiintyvia kaikkia

Kortesuon kysymyksia ei opinnaytety6hon liitetty, silla niissé esiintyy henkilokohtaisia asioita.

Visiotaulu auttoi minua selkeyttamaan, miltd haluaisin henkildbréandini ulkoasun nayttavan
Instagramissa. Haluttua ulkoasua oli hankala saada aluksi, silla erilaisia editointitapoja oli niin
monia, mutta lopulta lopputulos oli mieluinen ja se kuvasti mielestani hyvin filmimaista seka

elokuvamaista lopputulosta, joka oli tavoitteena.

Mielestani liite 14 oli hyva esimerkki lisata tyéhon, josta nékee kaytdnndssa, miltd potentiaalisen
asiakkaan Instagram Feed voisi nayttaéa. Kuvat otin harjoitteluni aikana Visit Espoolla Nuuksion eri
kohteissa, jolloin samalla kuvasin erilaisia video klippeja, joista mdéyhemmin editoin muutamia
videoita ja sen jalkeen ne lahetetiin asiakkaille hyddynnettavéaksi. Opinnaytetytn aihe on erittéin
ajankohtainen, jolloin trendikeskeisyyden tarkeys korostuu ja téata painotettiin erityisesti myos
produktin Reels-videoissa (Liite 12). Osassa videoissa hyddynnettiin trendeja, jotka olivat niiden

tekohetkelld pinnalla.

Kokonaisuudessaan visuaalinen tuotos onnistui mielesténi erittéin hyvin vastaten sille asetettuja
tavoitteita seka visuaalista ulkoasua. Produktista tulee ilmi selkeasti, etta kyseessa on matkailualan
vaikuttaja, kun tarkastellaan Instagram Feedid, Reels-videoita seka Stories-kokonaisuuksia. Oma
niche-kohdennus oli tarkea tulla esille heti Feediin mennessa ja mielestani tdssa onnistuin erittain
hyvin. Koen, ettd produkti kokonaisuudessaan on yhtenevainen ja siina tulee esille selkeasti

kappaleessa nelja kdydyt asiat visuaalisessa muodossa.

Aihetta voisi tarkastella viela paljon laajemmin, mutta tdssé opinnaytety6ssa halusin nostaa
tarkeimmat asiat henkilobrandayksesta esille ja panostaa erityisesti produktiin. Alaan on myds
vaikea l0ytaa yksiselitteista ohjeistusta, koska ala muuttuu ja vaihtuu jatkuvasti. Tyon tuotos ei ole
viela taysin valmis, silla produktin toimivuutta pitaisi ensin kokeilla kdytannéssa ja sen jalkeen

katsoa lukuja, joihin verrata ja lahteé niiden perustalta kehittdmaan brandia.
5.2 Oman oppimisen arviointi

Koko opinnaytetydprosessi oli aluksi hankala hahmottaa seka tyd muovaantui matkanvarrella
ajoittain. Aikataulussa pysyminen oli ajoittain haastavaa, kun tydstin opinnaytety6ta vakituisen
tyoni ohella. Sosiaalisessa median yrityksessa tydskentely kuitenkin tuki vahvasti opinnaytetyoni

aiheitta ja tiesin, ettéd kunhan paasen visuaalisen tuotoksen kimppuun, niin se minulta sujuu
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kaikista vaivattomin. Kun teoriaosuus alkoi olla puolessa vélissa, oli myos aikataulussa helpompi

pysya mukana.

Ohjaajani kanssa sovitut valitavoitteet auttoivat minua todella paljon. Opinnaytetydn kirjoittaminen
tydn ohessa on ajoittain todella raskasta ja ilman naita valitavoitteita sek& keskusteluja ohjaajani

kanssa, olisi tydn aikataulu saattanut venya.

Lahteiden etsiminen oli haastavaa osittain aiheen ajankohtaisuuden vuoksi, mutta myods
luotettavuuden arvioimisen takia. Koen, ettd opin opinnayteydn ohessa analysoimaan lahteita
kriittisemmin kuin aiemmin ja my6s hyddyntamaan relevatteja lahteitd kattavasti. Perehtyminen
l&hteisiin seka niiden etsiminen vei kuitenkin todella kauan aikaa. Lahteitd kaytin seka
suomenkielisid ettd ulkomaalaisia lahteita ja néin ollen ulkomaalaisten lahteiden kd&ntadmiseen
kului yllattavan kauan aikaa. Merkitsin aina lahteen sitd mukaan, kuin kirjotin tietoperustaa ja siita
kiitan itseani nain jalkikateen. Oli kuitenkin mielenkiintoista tulkita eri tutkijoiden tutkimusten
tuloksia seka vertailla niita myds opinnaytetytn tietoperustassa. Taten voin todeta, ettd opin

enemman tiedonhankinnasta seka lahteiden analysoinnista.

Visuaalinen tuotos syntyi kaikista nopeimmin opinnéytetydssa, joka oli myds odotettavissa. Opin
visuaalisen tuotoksen yhteydessa, miten muokata kuvia eri tavalla kuin normaalisti, jotta sain

haluamani lopputuloksen kuviin seké videoihin.

Tyon aikana opin ymmartdmaan, kuinka perinpohjaisesti henkilébrandia kannattaa suunnitella,
jotta se toimii kaytanndssa mahdollisimman halutulla tavalla. Opin my6s, kuinka hyva itsetuntemus

edesauttaa vahvan henkilébrandin luomisessa seka viestin tuomisessa seuraajille.

Huomasin kuitenkin ty6ta kirjoittaessa, ettd suomen kielen sanajarjestys tuottaa minulle
hankaluuksia ja kirjoitan usein sanajarjestyksen painvastoin. En ole ennen huomannut asiaa nain

vahvasti, mutta jatkossa osaan kiinnittaa téhan enemman huomiota.

Opinnaytetydprosessi opetti minulle karsivallisyytta seka uskoa itseeni. Opin entistd enemmaén
asioita sosiaalisesta mediasta ja vaikuttajien suosiosta Instagramissa. Erityisesti opin viela
enemman, miten yritykset voivat hyotya vaikuttajista. Olen tyytyvainen aihevalintaani, silla alun
perin aihetta oli todella hankala 16ytaad. Loppujen lopuksi sain kuitenkin kirjoittaa aiheesta, joka
aidosti kilnnostaa minua seka jota mahdollisesti voisin tulevaisuudessa hytdyntaa. Opinnaytety®
oli itselleni enemmankin opetusmainen kokemus, silla mitdéan varsinaista tulosta tasta

opinnaytetyosta ei voida tulkita.
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5.3 Kehittamisehdotukset

Jos tuottamaani henkilobrandi tuotosta lahtisin toteuttamaan joku paiva, tulisi se todennakoisesti
muuttumaan ulkoasultaan hieman, silla kuvat ja paikka maarittdd paljon, milta itse sisalto tulisi
nayttamaan. Yhtena jatkokehitysideana voisi toimia Instagram oppaan teko, johon henkilébrandin
tuottamasta sisallosta nostettaisiin tarkeimmat seka hyddyllisimmat postaukset talteen, jotta

seuraajat voivat katsoa niitd myos jalkikateen.

Mikali henkilébrandia lahtisi toteuttamaan, tulisi itsetuntemusta parantaa muun muassa Kortesuon
kysymyksien kautta, seka tehda strateginen suunnitelma, miten itse henkildbrandia aloitetaan

toteuttamaan.

Aiheeseen tulisi viela enemman syventyd, jos henkilébrandia lahtisin toteuttamaan kaytannossa

seka juridisiin asioihin tulisi perehtyéa tarkemmin.
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7 Liitteet

Liite 1 Instagram bio

inkajantti @ =

208 1204 1198
Julkaisut  Seuraajat Seurataan

Inka
26 yoi=
Las grandes locuras dejan buenos recuerdos
Travel & Lifestyle
7 Around the world
Nayta kaannos

Ammattilaisen hallintapaneeli
797 tilia tavoitettiin 30 viime paivan aikana.

Muokkaa profiilia Jaa profiili
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Liite 2 Kohderyhman paapiirteet

[Bohderyhma

A18-835 V

Matkustalu
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Liite 3 Seuraajapersoona 1

Laura Lammi

Maailmanmatkaaja

Nainen

26-vuotias

Osa-aikainen tyo
Kauppakorkeakouluopiskelija
Asuu Helsingissa

Sinkku

Kiireinen arki

Luennon ro

Kestavampi matkailu

Avoinmileinen Balanssin pitaminen hektisen
arjen ja rent isen valilla
stavallinen
Kattava hyvinvointi
Valittava
Uusien matkojen suunnittelu
Seikkailunhaluinen

Rento

Rentoutuminen on tarkeda
hektisen arjen ohella

Ystavien kanssa ajanvietto

y Terveellinen ruokavalio
Ystavien kanssa oleskelu

A velylenkit luonnossa
Sukellus
Aktiivinen s

Rescue-koirat
mediassa

Matkustelu . :
nsa kehittaminen

Viik ~tk
Viikonloppumatkat .
PP Kestavan kehityksen seuranta

Kuvien lahteet: Canva



Liite 4 Seuraajapersoona 2

Robert Diaz

Valokuvaaja

Mies

30-vuotias
Freelancer

Asuu Espanjassa
Tyttoystava

Luoda Kaunis
Avulias Stressin hallinta

Kokona Itainen h oint
Rehellinen b

Sydammellinen
Luova
Joustava

Herkka

Instagramin paivittaminen

Viikonloppu retkeilya luonnossa
Terveellinen eldmantapa ] I tyttoys 1 kanssa

rheilu ;
u Terveellisen ruoan laitto

Ystavien kanss .
Menipuo
Tyttoystavan kanssa matkailu Huonolaatuiset videot toteuttaminen
Retkeily Riitely Itsensa kehittaminen valokuvaus
ja video alalla

Hutiloitu suunnittelu ja sen

toteutus
Videokuvaus

Kuvien lahteet: Canva



Liite 5 Vision board

Kuvien lahteet: Canva

VISION
BOARD
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Liite 6 Brandivarit

Kuvien lahteet: Canva
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Liite 7 Story Highlights

Kuvien lahteet: Canva
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Liite 8 Instagram Stories

Kuvien lahteet: Canva
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Liite 9 Instagram Stories

Kuvien lahteet: Canva
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Liite 10 Instagram Stories
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Liite 11 Instagram Feed

WHERE WOULD YOU GO?

Kuvien lahteet:
Pixabay

Kirjoittajan omia: silmakuva + Reels-videoiden kannet
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Liite 12 Reels-kansi ja videolinkit

Kuva: kirjoittajan oma
Reels-video linkit:
Videomateriaalit: Kirjoittajan omia

https://youtube.com/shorts/Lg2HCL9DWp4?feature=share

https://youtube.com/shorts/AwwCtdadzko?feature=share

https://youtube.com/shorts/c OO73wHu E
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Liite 13 Instagram post

Kuvateksti: Don"t know where to travel next? | got you — check out my latest Instagram guide and

you got your next destination ahead — time for boarding! F¢

Kuva lahde: Canva



Liite 14 Esimerkki Instagram Feed asiakkaalle

Kuvien lahteet: kirjoittajan omia
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