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Opinnaytetydn tavoitteena oli tuottaa toimeksiantajayritykselle kuntosaliketjulle Go Go Expres-
sille oppaan muodossa materiaalia personal trainereiden henkilébrandin rakentamisen ja sosi-
aalisen median sisalléntuottamisen aloittamiseen Instagramissa ja TikTokissa. Oppaan tarkoi-
tuksena on auttaa alusta alkaen rakentamaan henkilébrandia ja tuottamaan brandin mukaista
sisaltdéa omille sosiaalisen median kanaville. Tama voi tarjota personal trainereille uuden ulottu-
vuuden omien palveluiden myynnille ja markkinoinnille.

Opinnaytetyd toteutettiin toiminnallisena opinnaytetydna. Teoriaosuudessa perehdyttiin personal
trainerin ammatinkuvaan, henkildbrandiin ja sosiaalisen median markkinointiin, sisallontuotan-
toon seka sosiaaliseen myyntiin. Tutkimusmenetelmina tydssa kaytettiin puolistrukturoitua haas-
tattelua ja benchmarking -menetelmaa. Haastatteluissa kartoitettiin toiveita ja tarpeita oppaan
suhteen ja siihen osallistui Go Go Expressilla toimivia personal trainereita.

Opinnaytetydn tuotoksena syntyi henkilobrandaysopas Go Go Expressin personal trainereille.
Opas rakennettiin toimeksiantajan ja kohderyhman toiveiden ja tarpeiden mukaisesti ajankohtai-
sia aiheeseen liittyvia lahteita hyodyksi kayttaen. Tuotoksessa huomioitiin haastatteluiden ja
benchmarking -tutkimuksen tulokset. Opas antaa kaytannén vinkkeja henkilébrandin perustan
rakentamiseen, henkildbrandin luomiseen ja brandin mukaisen sisalléntuottamiseen sosiaalisen
median kanavissa.

Henkildbrandaysopas on konkreettinen ja helposti kayttdonotettava apuvaline personal traine-
reiden brandin rakentamisen tueksi. Opas on sellaisenaan kaytettavissa personal trainereiden
itseopiskeluun omassa tahdissa. Lisaksi opasta voidaan hyddyntaa toimeksiantajaorganisaa-
tiossa tyOpajatydskentelyn pohjana, jossa sen sisalto jalkautetaan personal trainereille.
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1 Johdanto

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena on tuottaa oppaan muodossa materiaalia sosi-
aalisen median henkildbrandayksen tueksi toimeksiantajayrityksessa toimiville personal trainereille.
Toimeksiantajana opinnaytetydssa on Go Go Express —kuntosaliketju. Oppaan on tarkoitus auttaa
henkildbrandin rakentamisen alkuvaiheessa ja antaa vinkkeja brandinmukaiseen sisalléntuottami-

seen. Opas painottuu kohderyhman toiveesta Instagramiin ja TikTokiin.

Henkilébrandays on tullut yha tarkedmmaksi nykyaikana, silla sen avulla on mahdollista erottua
muista alan toimijoista ja rakentaa itsesta positiivinen kuva potentiaalisille asiakkaille. Oman osaa-
misen esille tuominen ja sen markkinointi on yksi tarkeimmista tulevaisuuden tyétaidoista, joka kui-
tenkin koetaan usein merkityksettomana ja turhaa lisatyota tuottavana toimintana. Henkildbrandista
on kuitenkin paljon hydtya oman asiantuntijuuden esille tuomiseen ja oman alan markkinoilla erot-
tumiseen. (Kankkunen 2023, 258-259.) Yrittajalle oma brandi voi auttaa markkinoilla erottumi-

sessa ja saada asiakkaat kiinnostumaan omasta tuotteesta tai palvelusta (Lehtomaa 2020, luku 8).

Henkilébrandays sosiaalisessa mediassa mahdollistaa yhteyden asiakkaaseen jo ennen taman te-
kemaa ostopaatdsta (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 63—64). Kun asiakkaan luottamus alan
ammattilaiseen on kehittynyt jo ennen ostotarvetta sosiaalisen median sisallén kautta, on todenna-
koista, ettd ostotilanteessa tuote tai palvelu ostetaan talta jo tutuksi tulleelta toimijalta (Kankkunen
2023, 36—40). Brandinmukaisella yhtenaisella viestinnalla ja sisallolla sosiaalisessa mediassa, on
mahdollista saada juuri omasta tuotteesta tai palvelusta kiinnostunut henkild ndkemaan oma viesti

ja sitouttaa hanet kuluttamaan sisaltéa (Virtanen 2020, 60-79).

Opinnaytetydn kohderyhmana on toimeksiantajayrityksessa toimivat personal trainer -yrittajat.
Tyon tarkoituksena on tutustuttaa personal trainerit henkildbrandaykseen ja tarjota heille oppaan
muodossa apua ja vinkkeja siind onnistumiseen. Lisaksi toimeksiantajan toiveena on, etta opinnay-

tetydssa tutustutaan sosiaaliseen myyntiin ja opas tarjoaa vinkkeja myds siihen.

Opinnaytetydssa menetelmina kaytettiin haastatteluja ja benchmarking -tutkimusta. Haastattelui-
den kautta kartoitettiin toimeksiantajayrityksessa toimivien personal trainereiden mielipiteita ja na-
kdkulmia siihen, mihin oppaassa tulisi paneutua, jotta se tukisi heiddn omaa brandin rakentamis-
taan seka sosiaalisen median sisallon tuottamista. Haastatteluissa ilmeni toive saada apua brandin
rakentamisen aloituksessa seka brandin mukaisen sisallon tuottamisessa. Lisaksi toiveena oli
saada ideoita omaan sisalléntuottamiseen. Oppaan on tarkoitus toimia apuna juuri naihin haastat-
teluissa heranneisiin haasteisiin. Toisena menetelmana opinnaytetydssa on benchmarking -tutki-
mus, jolla tutustuttiin personal trainereina toimivien jo itselleen brandin rakentaneiden henkildiden

sosiaalisen median sisaltdon ja tekijdihin, jotka tukevat tietynlaista brandid. Tarkoituksena oli



nahda, millainen sisaltdé kanavilla toimii ja kiinnostaa seka milla tavoin omaa brandia voidaan sosi-

aalisessa mediassa tuoda esiin.

Opinnaytetydssa tutustutaan aluksi tyohon liittyvaan teoriaan. Alussa otetaan katsaus personal
trainerin ammattiin sekad markkinatilanteeseen. Seuraavaksi tutustutaan henkilébrandaykseen, jo-
hon liittyvia teemoja ovat brandi ja brandays, henkildbrandi seka henkilobrandayksen hyddyt yrityk-
selle. Teorian viimeisessa osuudessa paneudutaan markkinointiin sosiaalisessa mediassa, johon
liittyy eri sosiaalisen median kanavat, henkildbrandin ndkyminen sosiaalisessa mediassa, sisallén
suunnittelu ja tuottaminen seka sosiaalinen myynti. Teoriakatsauksen jalkeen on vuorossa toimin-
nallinen osuus. Toiminnallisessa osuudessa esitelldan toimeksiantaja ja kohderyhma tarkemmin
seka tarkennetaan oppaan rakennetta. Lisaksi toiminnallinen osuus sisaltda tutkimusmenetelmien
ja tulosten esittelyn. Opinnaytetydn pohdinta ja johtopaatdkset seka tuotoksena syntynyt opas I6y-
tyvat tyodn lopusta.

1.1 Tyon tavoitteet ja rajaus

Opinnaytetydn tavoitteena on luoda toimeksiantajayrityksen personal trainereita varten opas, joka
toimii apuna oman brandin rakentamisessa, brandin mukaisen viestinnan ja sisallén tuottamisessa
seka antaa ideoita sisaltoon. Tavoitteena on se, ettd oppaasta on hyétya mahdollisimman monelle

organisaatiossa tyGskentelevalle personal trainerille oman henkildbrandin rakentamisessa.

Opinnaytetyd rajattiin kohdentamalla se toimeksiantajayrityksen personal trainereille. Omien kiin-
nostuksenkohteiden, toimeksiantajan seka haastateltavien personal trainereiden toiveiden mukaan
rajautui opas koskemaan henkildbrandaysta sosiaalisessa mediassa. Tarkoituksena tydssa oli
alusta alkaen kartoittaa kyseisen organisaation personal trainereiden haasteita henkildbrandayk-
sessa ja tehda rajauksia oppaaseen sen mukaisesti. Haastatteluiden jalkeen opas jakautui neljgan
eri osioon itseensa tutustumiseen, oman brandin rakentamiseen, brandin mukaisen sisallon tuotta-

miseen ja sisaltdideoihin.
1.2 Keskeiset kasitteet

Henkilébrandi: Kaikilla ihmisilla on henkilébrandi, johon vaikuttaa se, mita henkild osaa, tekee
tydkseen ja millainen persoona on (Kurvinen ym. 2017, 9). Ihminen luo omaa henkilébrandiaan esi-
merkiksi toistaen tiettyja tapoja ja viestien tietynlaisia asioita (Kortesuo 2011, 8). Sosiaalista me-
diaa tyossaan hyodyntavalle henkildlle syntyy automaattisesti henkilobrandi. Yrittgjalle positiivinen
henkilobrandi voi mahdollistaa parempaa myyntia ja kysynnan kasvua. Henkilobrandiin vaikuttaa
sosiaalisessa mediassa se missa kanavissa esiintyy, miten ja millainen on ydinsanoma seka arvot,
joiden pohjalta julkaisuja tehdaan. (Lehtomaa 2020, luku 8.)



Brandi: Brandissa on kyse jonkin asian tunnettuudesta ja hyvasta maineesta markkinoilla. (Rope &
Mether 2001, 167-168). Brandilla on ainakin kaksi tehtavaa: erottaa muista kilpailijoista ja herattaa
luottamusta asiakkaissa (Ruokolainen 2020, 40—43). Brandista voi olla yritykselle tai henkildlle to-
della suuri hydty, silla brandin avulla on mahdollista vaikuttaa ihmisten tunteisiin ja ihmiset tekevat

usein esimerkiksi ostopaatoksia ennemmin tunteella kuin jarjella (Ruokolainen 2020, 17).

Sisallontuottaminen: Sisallon luomista eri sosiaalisen median alustoille. Sisalldntuottaminen voi
olla tapa markkinoida itsedan seka tuoda esiin omaa brandia. Oman markkinaraon Idytdminen vaa-
tii persoonan esiin tuomista, jolloin hyva itsetuntemus on tarkeaa. (Lehtomaa 2020, luku 1.) Sisal-
Idntuottamisessa on tarkeaa se, etta luotu sisaltd kiinnostaa kohdeyleisda ja vastaa heidan toivei-
siinsa ja tarpeisiinsa. Koska sosiaalisessa mediassa on paljon sisaltéa eri tekijoilta, on 16ydettava

oma tapa puhutella kohdeyleisda. (Kurvinen ym. 2017, 64—65.)

Sosiaalinen myynti: Tapa myyda omia tuotteita tai palveluita hyédyntaen sosiaalisen median
alustoja. Sosiaalisessa myynnissa tarkoituksena on lisata luottamusta ja vuorovaikutteisuutta myy-
jan ja asiakkaan valille. Lisaksi sen tarkoituksena on tarjota asiakkaille lisdarvoa kiinnostavan sisal-
I6n kautta. Sisaltda tuottamalla ja seuraajien kanssa vuorovaikuttamalla tehdaan markkinointia ja
kasvatetaan nakyvyyttd omalle brandille. Sosiaalisen myynnin tarkoituksena on rakentaa kestavia

asiakassuhteita ja lisatda myonteista nakyvyytta omalle brandille. (Kankkunen 2023, 41-43.)

1.3 Opinnaytetyon prosessikuvaus

outukun

Kuva 1. Opinnaytetydn prosessikuvaus kuukausitasolla 2023—-2024



Opinnaytetydprosessi (kuva 1) alkoi suunnitteluvaiheella, jossa tehtiin projektisuunnitelma. Projek-
tisuunnitelmaan Kirjattiin tyon taustaa, tavoitteet, kohderyhma, alustavat menetelmat seka aika-
taulu. Suunnitelman tarkoitus oli ohjata ja rajata ty6ta etukateen. Suunnitteluvaiheen jalkeen pa-
neuduttiin opinnaytetydn aiheeseen ja menetelmiin viela paremmin seka etsittiin tydlle toimeksian-
taja. Toimeksiantajan 10ydyttya pidettiin tapaaminen, jossa kaytiin 1api prosessia ja toimeksiantajan
toiveita tydlle. Tapaamisen jalkeen opinnaytetyonteko lahti kayntiin aiheeseen liittyvaan teorian et-

sinnalla ja lahteisiin tutustumalla.

Seuraavaksi aloitettiin opinnaytetydn kirjoittaminen teoriakatsauksella. Teoriaosuudessa paneudut-
tiin personal trainer —nimikkeeseen, sosiaalisen median markkinointiin sek& henkilébrandaykseen.
Teoriaosuutta tarkennettiin tarpeen mukaan prosessin edetessa. Kun suurin osa teoriaosuudesta
oli tehty, oli seuraava tapaaminen toimeksiantajan kanssa, jossa keskusteltiin opinnaytetyon tutki-
musmenetelmista tarkemmin. Talldin paatettiin opinnaytetydlle lopulliset tutkimusmenetelmat el

puolistrukturoitu haastattelu ja benchmarking -tutkimus, joita Iahdettiin tydstamaan ja toteuttamaan.

Haastattelujen ja benchmarking -tutkimuksen viimeistelyn jalkeen aloitettiin opinnaytetydn tuotok-
sen suunnittelu ja toteutus. Taman jalkeen opinnaytety® palautettiin esitarkastukseen ja opas lahe-
tettiin toimeksiantajalle. Toimeksiantaja antoi palautteen oppaasta etatapaamisessa suullisesti ja
I&hetti kirjallisen palautteen sahkopostitse. Esitarkastuksen ja palautteen jalkeen opinnaytetyo viela

viimeisteltiin lopullista arviointia varten.



2 Personal trainer

Personal trainer on ammatti, jossa yhdistyy liikunta-, terveys-, kayttaytymis- ja kauppatieteet. Per-
sonal training -valmennuksessa voidaan hyédyntaa toimintatapoja myos esimerkiksi fysioterapi-
asta, urheiluvalmennuksesta tai kehonrakennuslajeista. (Trainer4You, 4.) Personal trainerin am-

matti on paaasiassa opettamista, motivointia ja inspirointia (Ala-Vahala 2020, 7).

Personal trainerin tyd ei ole ainoastaan kuntovalmentamista vaan se on kokonaisvaltaista elaman-
tapavalmennusta, jossa huomioidaan elaman eri osa-alueet (Trainer4You, 4). PT-valmennukseen
kuuluu henkilokohtaisten ravitsemus- ja liikuntaohjelmien suunnittelu seka harjoittelu ohjaajan
kanssa (Ala-Vahala 2020, 7). Tarkea osa personal trainerin ammattia on tavoitteiden asettaminen
asiakkaan kanssa seka taman itseluottamuksen ja itsetunnon vahvistaminen (Trainer4You, 4). Ta-
voitteet valmennukselle asetetaan asiakkaan toiveiden ja tarpeiden mukaan. Asiakkaalla voi olla
tavoitteena esimerkiksi painonpudotus, ulkonaén muokkaus, terveydelliset tavoitteet, suorituskyvyn
parantaminen tai laajemmat hyvinvointiin ja elamanhallintaan liittyvat taustatavoitteet. (Ala-Vahala
2020, 7.)

Hyva personal trainer on liikunta- ja hyvinvointialan ammattilainen, joka aidosti valittda asiakkaasta
ja haluaa vilpittémasti ohjata ja auttaa asiakastaan kohti tavoitteita. Personal trainerin tulee olla pe-
rilla uusista alaan liittyvista tutkimuksista ja pohjata valmennus tutkimustietoon. (Trainer4You, 5.)
Ammatissa on tarkeda rakentaa valmennussuhteet vahvan luottamuksen varaan, jolloin asiakas
kokee olonsa turvalliseksi ja voi olla avoin. Tall6in paastaan I1ahemmas todellisia ongelmakohtia ja

niiden ratkaisemista. (Trainer4You 2022.)

Hyva personal trainer osaa valmentaa erilaisia ja eri ikaisia ihmisia kohti heidan tavoitteitaan kui-
tenkin joskus oma ammattitaito on rajallista ja talléin hanen tulee osata ohjata asiakas esimerkiksi
kollegalle (Trainer4You, 6). Luottamus valmennussuhteessa rakentuu monista tekijdista ajan
kanssa, mutta sen syntymiseen voi vaikuttaa esimerkiksi perustelemalla tekemisensa tieteellisella
naytolla ja tayttdmalla asiakkaan psykologiset perustarpeet eli tukemalla asiakkaan autonomiaa,
kyvykkyyden- ja yhteenkuuluvuuden tunnetta. Hyvat vuorovaikutustaidot ovat myos tarkeassa roo-

lissa luottamuksen rakentamisessa. (Trainer4You 2022.)

Personal trainer voi toimia liikuntakeskuksessa osana henkilokuntaa, toiminimiyrittajana tai ke-
vytyrittdjana. Osa liikkuntakeskuksista palkkaa personal trainereita kuukausipalkkaisina tai tuntityon-
tekijoina, jolloin tydskentely on usein toimivaa ja turvallista, silla siihen kuuluu ennalta sovittu palk-
kio valmennuksesta seka tilat, valineet ja valmis asiakaskunta. (Trainer4You, 13.) Useissa liikunta-
keskuksissa personal trainerit kuitenkin toimivat yrittgjina, jotka laskuttavat liikuntakeskuksia tarjoa-

mastaan valmennuksesta. Personal trainer -palveluita voi tarjota my6s oman yrityksen kautta. (Ala-



Vahala 2020, 41-42.) Tyo yrittdjana on itsenaista ja se tuo vapauksia mutta myds vastuuta. Am-
matinharjoittajana voi itse paattaa millaisia palveluita tarjoaa ja kenelle mutta joutuu myds pita-

maan huolen omasta toimeentulosta, verojen ja sosiaalikulujen maksamisesta. (Trainer4You, 13.)

Suomessa personal trainer -palveluiden kenttd on laaja ja palveluntarjoajia on haasteellista paikan-
taa. Ala-Vahalan (2020, 38—-44) Suomen personal training —toiminnan selvityksen mukaan perso-
nal trainereita tyollistavia yrityksia on karkeasti arvioiden 900—1000 ja personal trainerin ammatissa
toimivia henkildita vahimmaisarviolta 2200-2300. Alalle valmistuu myés vuosittain n. 1000 uutta
personal traineria. (Ala-Vahala 2020, 38—44.) Personal trainer -palvelut kiinnostavat etenkin alle
25-vuotiaita mutta myos yli 50-vuotiaat ovat palveluista kiinnostuneita (Taloustutkimus 2017). Nai-
set hakeutuvat personal trainerin palveluiden aarelle herkemmin kuin miehet, jotka kdantyvat per-
sonal trainerin puoleen usein vasta jonkin liikuntavaivan ilmetessa tai 1aakarin kehotuksesta (Trai-
ner4You, 12).

Ala-Vahalan (2020, 43—-44) mukaan Suomessa personal trainer -alalla toimii monenlaisia tekijoita,
silld koulutus vaihtelee alalla paljon. Julkisen valvonnan alainen personal trainer -tutkinto kuuluu
laajempaan kokonaisuuteen kuten ammatilliseen-, ammattikorkea- tai yliopistotutkintoon. Julkisen
valvonnan ulkopuolisia koulutuksia on pyritty arvioimaan ja kehittamaan systemaattisesti laadun-

varmistusjarjestelmien avulla. (Ala-Vahala 2020, 43—-44.)



3 Henkilobrandays

Henkilébrandi muodostuu muiden ihmisten kasityksesta omasta osaamisesta ja ammattitaidosta.
Kaikilla ihmisilla on henkilébrandi, johon vaikuttaa se, mita henkilé osaa, tekee tyokseen ja millai-
nen persoona on. (Kurvinen ym. 2017, 9.) Toisinaan henkilébrandilla voidaan suoraan viitata hen-
kilon persoonaan, mutta henkildbrandiin ei kuitenkaan liity ominaisuudet, tavoitteet ja pelot, jotka

ihminen peittaa (Kortesuo 2011, 8).

Henkilébrandaysta on tapahtunut jo vuosikymmenten ajan esimerkiksi, kun asiakkaat ovat pohti-
neet mihin kauppaan he menevat asioimaan, on heidan paatdkseensa saattanut vaikuttaa se, kuka
on kauppias ja millaista palvelua tyontekijoilta saa. Talloin mukavien tydntekijoiden ja iloisen kaup-
piaan henkilébrandeista on voinut olla hyétya kaupalle. (Kurvinen ym. 2017, 13—16.) Ihminen luo
omaa henkildbrandiaan toistaen tiettyja tapoja, viestien tietynlaisia asioita ja pukeutumalla tietyn
tavoin (Kortesuo 2011, 8). Omaa brandiaan voi vieda eteenpain jakamalla omaa asiantuntijuutta ja
osaamista, talldin tietoisuus itsesta ja omasta osaamisesta levida ja brandi kasvaa. Omaa osaa-
mistaan voi jakaa monissa eri kanavissa ja se riippuu itsesta, missa kanavissa, kuinka systemaatti-

sesti ja kuinka paljon omaa osaamista haluaa tehda nakyvaksi. (Kurvinen ym. 2017, 17-19.)
3.1 Brandi ja brandays

Brandi -kasite on ollut olemassa 1990-luvulta mutta brandaamista eli brandiin liittyvia toimenpiteita
on tehty jo tata aiemminkin. Brandaamista on tehty todellisuudessa yhta kauan kuin markkinointia,
silld brandissa on lopulta kyse jonkin asian tunnettuudesta ja hyvastd maineesta markkinoilla.

(Rope & Mether 2001, 167—-168.) Brandi on yhteenlaskettu kasitys kaikista asioista, jotka ihminen

on tietysta yrityksesta tavalla tai toisella kokenut (Ruokolainen 2020, 17).



Kuva 2. Brandi koostuu maineesta kokemuksesta ja imagosta

Toisinaan brandi (kuva 2) sekoitetaan maineeseen ja imagoon (Kortesuo 2011, 8-10). Kortesuon
(2011, 8—-10) mukaan maine ja imago ovat heijastuksia brandista. Maine muodostuu muilta kuul-
luista mielipiteista valillisesti ja imago sen sijaan tulkitsijan omien asenteiden ja ajatusten mukaan
(Kortesuo 2011, 8—-10). My6s Rope ja Mether (2001, 167—168) ovat yhta mielta siita, etta imago-
tydssa on kyse yksilolle annetusta mielikuvasta, jonka mukaan tdma valitsee mahdollisesti tuotteen
tai palvelun uudestaan ja brandiasema sen sijaan vaatii laajempaa tunnettuutta, kuin vain yksittai-
sen henkildn mielikuvan. Talldin brandi on lahempana maine -kasitetta, joka syntyy tuotteiden ja
palvelun myo6ta markkinoilla. Brandi vaatii kuitenkin tietoisempaa tyota kuin maine, joten niitdkaan
ei voi sanoa samaksi asiaksi. (Rope & Mether 2001, 167-168.) Joissain lahteissa voidaan sanoa,
ettd brandi on maine ja imago yhteensa mutta usein se on kuitenkin monisarmaisempi ja tarkempi
kasite kuin ndama kaksi yhdessa (Kortesuo 2011, 10). Brandi -kasitettéa on vaikea selittaa yksiselit-
teisesti mutta voidaan sanoa, ettd se on ihmisten koostama yhtenainen kasitys kaikista asioista,

joita tdma on kokenut esimerkiksi jostain yrityksestd (Ruokolainen 2020, 11).

Ruokolaisen (2020, 40—43) mukaan brandilld on ainakin kaksi tehtavaa: erottaa muista toimijoista
ja herattaa luottamusta. Yrityksen on pystyttava luomaan asiakkaalle muistijalki, jolla se erottuu
muista kilpailijoista. Toisena tehtdvana Ruokolaisen (2020, 40—43) mukaan on herattaa luotta-
musta asiakkaassa, jotta asiakas haluaa palata takaisin. Inminen valitsee joka paiva tuotteita ja
palveluita oman arkensa helpottamiseksi laajasta valikoimasta vastaavia tuotteita. Paatékseen
siitd, minka tuotteen tai palvelun henkild valitsee vaikuttaa merkittavasti se, millaista lisdarvoa han
kokee sen brandin tuottavan. Toisinaan lisdarvoa asiakkaalle voi tuottaa esimerkiksi tuotteen omi-
naisuudet ja toisinaan hinta-laatu-suhde, myds symbolinen arvo vaikuttaa brandin valintaan. Kayt-

tajalle voi myds syntya vahva tunneside brandiin ja se koetaan jopa osana omaa identiteettia.



(Ruokolainen 2020, 20—24.) Brandista on yritykselle todella suuri hyoty, silla ihmiset tekevat paa-
toksia ennemmin tunteella kuin jarjella ja brandilld voidaan vaikuttaa nimenomaan tunteisiin (Ruo-
kolainen 2020, 17). Brandiin yritys ei kuitenkaan pysty taysin vaikuttamaan, mutta sen eteen voi-
daan tehda téita toimimalla johdonmukaisesti sekd aidosti ja brandia tukevalla tavalla (Kortesuo
2011, 10-11).

Vuorovaikutteisuus 48 %

Kampanjoiden tarjoaminen 46 %
Opastaminen

Kiinnostavien kuvien jakaminen
Viihdyttaminen

Eksklusiivisen sisallén tarjoaminen

Kuvien nayttaminen kulissien takaa

Kilpailijoiden arvosteleminen

Kuva 3. Sprout Socialin tutkimustulokset kuluttajien brandin ostohalukkuutta lisdavista tekijoista

(mukaillen Komulainen 2018, 141)

Brandi sosiaalisessa mediassa vaikuttaa siihen, heraako kuluttajan kiinnostus vai katoaako mielen-
kiinto. Kuvassa 3 esitelldan Sprout Socialin tekeman tutkimuksen tuloksia, joiden mukaan eniten
kuluttajien ostohalukkuutta lisda brandin vuorovaikutteisuus. Tutkimuksen mukaan asiakkaat ar-
vostavat sitd, ettd brandi vastaa heidan tarpeisiinsa. Myos kampanjoiden ja tarjouksien antaminen
seka opastaminen koettiin tutkimuksessa merkittavaksi ostopaatdoksen kannalta. Suhteellisen tar-
keita tekijoita ostopaatoksen kannalta tutkimuksessa ovat kiinnostavat kuvat, viihdyttdminen ja eks-
klusiivinen sisaltd. Vahemman tarkeita tekijoita tutkimuksen mukaan ovat kulissien takaa kuvaami-

nen ja muiden kilpailijoiden arvosteleminen.
3.2 Henkilobrandin rakentaminen

Henkilobrandin avulla pateva henkilo voi erottua muista yhta patevista toimijoista omalla alallaan.
Kortesuon (2011, 5) mukaan on olemassa ainoastaan kaksi asiantuntijaryhmaa, joiden ei tarvitse
brandata itsedan ja ne ovat henkilot, jotka ovat tyytyvaisia omaan huomaamattomaan asemaansa
tai jotka ovat alansa ainoita osaajia. Koska personal trainer -alalla on paljon toimijoita, voi selkea
henkilobrandi olla kilpailuvaltti muiden toimijoiden rinnalla. Henkilobrandays ei tarkoita sita, etta

taytyisi teennaisesti tehda itsestaan jonkinlainen hahmo, vaan ennemmin tunnistaa omaa



10

osaamista ja tuoda sita esiin omalle asiakaskunnalle ja mahdollisille rekrytoijille (Kurvinen ym.
2017, 179-180).

Jos toimii yrittdjana, on valmiiksi yrityksen osaamisen, tuotteiden ja palveluiden takana toimien asi-
antuntijana. Yrittgjan tulisi olla luonnostaan kiinnostunut itsensa brandaamisesta, koska silla on
suora korrelaatio oman toiminnan tuottavuuteen. (Kurvinen ym. 2017, 184—-186.) Jos haluaa nos-
taa oman yrityksen lilkkearvoa tai houkuttelevuutta, on itsensa brandaaminen miltei valttamatonta
(Nousiainen 7.4.2022).

Kurvisen ja kollegoiden (2017, 184—186) mukaan yrittdjan on pohdittava oman brandin rakentami-
sessa ja kehittdmisessa sita, onko henkildbrandi taysin liikketoimintaa tukeva vai onko siina jotain,
mita voi vield parantaa. Lisdksi on pohdittava omia kanavia ja yhteis6ja, joissa yrittaja toimii sen
mukaan vastaavatko ne potentiaalisten ostajien kayttamia kanavia. On myoés tarkeda miettia, mil-
laista sisaltdéa tuottaa, jotta se tukee henkildbrandia ja yrityksen imagoa. Myds kohderyhman pu-
huttelutavat on valittava niin, ettd ne tukevat mahdollisimman hyvin yrittgjan tavoitteita, henki-
I6brandia ja edistavat yrityksen toimintaa. (Kurvinen ym. 2017, 184—186.) Kun yrittaja on brandayk-
sen avulla pohtinut, mitéd haluaa tehda, myyda, kenelle ja minka takia, tekeminen on selkedmpaa ja

tehokkaampaa (Nousiainen 7.4.2022).

Paattaminen &——— Suunnittelu

Luominen &
vakiinnuttaminen

Uudistamalla
sdilyttdminen

—————

Kuva 4. Henkilébrandin vaiheet (mukaillen Kortesuo 2011)

Kortesuo (2011) on muodostanut henkildbrandille vaiheet, joita on yhteensa nelja (Kuva 4). Vai-
heet ovat: suunnittelu, luominen ja vakiinnuttaminen, uudistamalla sailyttaminen, muuttaminen ja
paattdminen. Myos Kurvisen ja kollegoiden (2017) mukaan henkildbrandin rakentaminen lahtee

likkeelle suunnitteluvaiheesta. Henkildbrandin suunnittelun alkuvaiheessa taytyy tuntea itsensa
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hyvin. On tiedettava omat vahvuudet, heikkoudet, kiinnostuksen kohteet ja oma persoona (Korte-
suo 2011, 23—-24.) Naiden lisaksi on tarkeaa kayda lapi omat arvot ja se, miten niita toteuttaa ela-
massaan. On tarkeaa tietaa, mitka asiat elamassa ohjaa ja mihin haluaa kayttaa aikaansa (Kurvi-
nen ym. 2017, 44-45.)

Oman asiantuntijuutensa myyminen on paljon helpompaa silloin, kun tuntee itsensa (Kurvinen ym.
2017, 46). Jos ei tunne itsedan lahtee helposti tekemaan ja tarjoamaan kaikkea kaikille ilman sel-
kedd paamaaraa eika se loppupeleissa vie eteenpain (Nousiainen 7.4.2022). On vaikeaa kertoa
itsestdan ja tuotteestaan tai palvelustaan esimerkiksi asiakkaille, jos ei tieda kuka on ja mita tar-
joaa, talléin mindkuva on viela etsinnassa (Kurvinen ym. 2017, 46.) Kun on selvittanyt, kuka on ja
mikd on oman osaamisen ydin, voi alkaa auttamaan asiakkaita, verkostoa ja kollegoita (Nousiainen
7.4.2022).

Henkilébrandin suunnitteluvaihe tapahtuu paaasiassa yksin mutta voi olla hyédyllista keskustella

omista ajatuksista jonkun toisen kanssa (Kortesuo 2011, 25). On hyva kertoa ajatuksia omasta mi-
nakuvasta muille ja tiedustella nakevatkd muut ihmiset samalla tavalla kuin itse naet (Kurvinen ym.
2017, 46). Nousiainen (7.4.2022) suosittelee blogissaan kysymaan asiakkailta ja tutuilta omia vah-
vuuksia, kifaamaan ne ylos. Taman jalkeen naita olemassa olevia taitoja kannattaa pyrkia kehitta-

maan ja jalostamaan (Nousiainen 7.4.2022).

Henkildbrandia rakentaessa on tarkeaa pohtia omia erottuvuustekijoitd. Omaa persoonaa tutkies-
saan on hyva etsia niiden ominaisuuksien yhdistelma, joka erottaa massasta. Yhdistelma voi koos-
tua luonteenpiirteista, harrastuksista tai muista ominaisuuksista, mutta on tarkea3, etta se on
omalla toimialalla ainutlaatuinen. (Kortesuo 2011, 44.) Kun pohtii omia erottuvuustekijoitdan, on
tarkeaa tutustua myds kilpailijoihin ja heidan kayttamiin sanavalintoihin itsesta ja l6ytaa tapoja
erota niista (Kurvinen 2017, 54-55). Kilpailijoihin tutustuessa on myds hyva miettia, millaisia tar-
peita asiakkailla on ja kuinka niihin voi vastata ja pystyyko tekemaan asiat eri tavalla kuin kilpa-
kumppanit (Kortesuo 2011, 26). Nousiainen (7.4.2022) suosittelee kirkastamaan ja rajaamaan sel-
keasti oman tuotteen. Asiakkaat |oytavat nain helpommin alan ammattilaisen ja tietavat saavansa

todellista osaamista eika vahan jotain sinnepain (Nousiainen 7.4.2022).

Brandia ei ole ilman kohderyhmaa. Kun brandia suunnittelee, taytyy pohtia, mitd se antaa kohde-
ryhmalle. Kun tuntee asiakkaan tavoitteet, tarpeet, toiveet ja mista hanet tavoittaa, on jo ldhem-
pana bisnesta (Nousiainen 7.4.2022). Asiakkaille kannattaa tarjota tiedon, viihteen, osaamisen tai
palveluiden ja tuotteiden lisdksi jotain, mikd herattada tunteita (Kortesuo 2011, 27). Tunne ohjaa ih-
mista ja saa aikaan muistijalkia. Tarinoiden avulla on helpompaa vedota tunteisiin, kuin pelkalla

kylmalla faktalla. (Kurvinen ym. 2017, 48—49.) Kun asiakkaalla on tunneside jotain alan toimijaa
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kohtaan, han harvemmin irrottautuu tasta, vaikka joku tarjoaisi samaa tietoa tai palvelua halvem-
malla (Kortesuo 2011, 27).

Kortesuon (2011, 28—29) muodostamien henkildbrandin vaiheiden mukaan suunnitteluvaiheen jal-
keen tulee henkildbrandin luomisen ja vakiinnuttamisen vaihe. Hanen mukaansa téssa vaiheessa
viestinnalla on suuri rooli. Viestinta ei ole sita, ettd ainoastaan valitetdan viesteja vaan, etta kuun-
nellaan, mitd muilla on sanottavana (Kurvinen ym. 2017, 56-58). Viestinnan on tarkoitus olla vuo-
rovaikutteista ja tapahtua niissad kanavissa, joita kohderyhma seuraa (Kortesuo 2011, 28). Kurvisen
ja kollegoiden (2017, 61-62) mukaan henkilébrandin rakentaminen on sisaltomarkkinointia ja siina
kolme tarkeinta tekijaa ovat Idydettavyys, haluttavuus ja merkittavyys. Kohderyhman kiinnostus tu-
lee ansaita tekemalla sisaltda, joka on helposti jaettavissa, johon asiakkaat haluavat palata ja josta

he saavat jotain (Kurvinen ym. 2017, 61-62).

Kortesuon (2011, 30—31) maarittelemien henkildbrandin vaiheiden mukaan henkilébrandin luomi-
sen ja vakiinnuttamisen -vaiheen jalkeen tulee vaihe, jossa henkildbrandi sailytetddn uudistamalla.
Ihminen muuttuu jatkuvasti: mielenkiinnon kohteet muuttuvat, ulkonakd ja tyyli muuttuu ja osaami-
nen kehittyy. Koska ihminen muuttuu, on myds selvaa, ettd henkildbrandi kay lapi muutoksia. Pie-
net muutokset esimerkiksi ajattelutavoissa, oppimisen kehittymisessa ja tyylin muutoksessa on sel-
laisia, etta niilla voidaan uudistaa brandia ja vieda sita eteenpain. (Kortesuo 2011, 31-32.) Suu-
remmat muutokset kuten ajatusmaailman taydellinen paalaelleen kdantyminen muuttaa puolestaan
koko brandin. Kortesuon (2011, 32—-33) mukaan edella mainittu brandin muuttaminen tapahtuu ai-
noastaan joillekin, kun taas brandin uudistamista taytyisi kaikkien tehda. Kortesuon (2011, 33-34)
kuvailema henkilébrandin viimeinen vaihe on henkildbrandin paattaminen eli lopettaminen. Henki-
I6brandi lopettaa olemassaolon silloin kuin sen omaava henkildkin. Toki henkilébrandin voi pyrkia
paattamaan myds vetaytymalla esimerkiksi julkisuudesta mutta se voi olla hankalaa. (Kortesuo
2011, 33-34.)

3.3 Henkilobrandayksen hyodyt yritykselle

Yrittaja on usein luonnostaan yrityksessa asiantuntijan roolin omaava taho, johon asiakkaat voivat
tukeutua. Kun yrittgjalla on vahva henkilobrandi, on siitéa hyotya seka yrittgjalle itselle mutta myos
yritykselle liiketoiminnassa. Mita isommasta yrityksesta on kyse sitd suuremmaksi kasvaa yrityksen
tyontekijoiden henkilobrandien merkitys. Parhaimmassa tapauksessa yrityksella on paljon henki-
I6brandeja, joita voidaan seurata digitaalisesti. On kuitenkin tarkeaa, etta yrityksen tyontekijat vies-
tivat yrityksen kanssa samansuuntaisesti, jotta se palvelee sekd heidan omaa henkilébrandiaan
ettd yrityksen toimintaa. (Kurvinen ym. 2017, 185-187.) Henkiléstdn toiminnan tulee siis olla yrityk-

sen brandinmukaista, silla vastuu yrityksen brandista kuuluu kaikille yrityksessa oleville
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tyontekijoille. Usein juuri tydntekijoista tulee yritykselle kasvot, silla tyontekijat edustavat yritysta
asiakaskohtaamisissa. (Ruokolainen 2020, 142-144.)

Modernin viestintatutkimuksen mukaan yrityksen tyontekijat ovat someviestinnallaan selkeasti us-
kottavampia kuin yritys itse. Henkilokunnan sosiaalisen median tilien kautta tavoitetaan sellaisia
sidosryhmia, joita yrityksen tulisi itse tavoittaa. Henkildkuntaa saattaa seurata esimerkiksi entiset,
nykyiset ja uudet asiakkaat, yhteistydkumppanit tai muut alan asiantuntijat. Henkildkunnan kautta
olisi nimenomaan tarkeaa viestia, silld asiakkaat kulkevat naiden asiantuntijoiden mukana ennem-
min kuin itse yrityksen. Henkildkunnan viestinta voi olla informatiivisempaa ja asiakkaita palvele-
vampaa kuin itse myyntia, silld se rakentaa luottamusta asiakkaan ja tyéntekijan valille. Organisaa-
tioiden on siis kannattavaa hyddyntaa tyontekijoita, jotka jakavat asiantuntemustaan ja samalla ra-

kentavat omaa henkildbrandidan seka yrityksen brandia. (Kurvinen ym. 2017, 26-28.)
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4 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median markkinoinnilla tarkoitetaan toimia, joilla yritys tuo itseaan, tavoitteitaan ja tuot-
teitaan tai palveluitaan ilmi sosiaalisen median kanavissa. Somemarkkinointia voidaan tehda or-
gaanisesti eli maksuttomasti, jolloin ainoa kustannus on sisalléntuottamiseen kaytetty aika tai mak-
sullisesti, jolloin markkinointiin kaytetdan ajan lisaksi rahaa. (Virtanen 2020, 12—13.) Monelle yritta-
jalle sosiaalisen median nakyvyys on mahdollistanut yritystoiminnan kasvattamisen, koska kohde-

ryhmaa voi tavoittaa taysin ilmaiseksi (Lehtomaa 2020, luku 1).

Ennen sosiaalisen median markkinoinnin aloitusta on tarkeaa pohtia selkeiksi omat tavoitteet ja
kohderyhma, jolle sisalt6a aikoo tuottaa. Toimintaa voi ohjata useat eri tavoitteet, mutta on hyva
maaritella yksi paatavoite, jota kohti pyrkii. Paatavoitteena voi olla esimerkiksi omien valmennus-
palveluiden myynti. Muita tavoitteita voi olla esimerkiksi keskustelun herattaminen tai vinkkien an-
taminen. Ennen sosiaalisen median kanavien valitsemista on tarkeaa miettia kohderyhma, jolle si-
saltéa haluaa tuottaa. Kohderyhmaa pohtiessa voi miettia, minka ikaisille, mista paikkakunnalta
oleville sisdltéa haluaa tarjota ja ylipdataan ketad inmisia haluaa sisallélla tavoittaa. (Virtanen 2020,
12-14.)

Tekemalla itsensa tutuksi sosiaalisen median kanavissa, voi mahdollisten asiakkaiden kynnys yh-
teydenottoon madaltua. Lisdksi oman ammattitaidon esille tuominen antaa asiantuntevan kuvan ja
saa potentiaaliset asiakkaat luottamaan sisalldntuottajaan. (Lehtomaa 2020, luku 3.) Omaa toimin-
taa seuraamalla saa kasityksen siita, millaiset aiheet tai julkaisumuodot herattavat seuraajien kiin-
nostusta. Kun tietda, millaiset julkaisut aiheuttavat toivottuja reaktioita kuten keskustelua, kom-
mentteja, tykkayksia, nayttokertoja tai ostoja, voi pyrkia julkaisemaan vastaavanlaisia julkaisuja jat-
kossa. (Virtanen 2020, 91-93.)
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ﬂ 5. Ostoksesta

nauttiminen
4, Hankinta

2. Tiedonhaku &

luottamus /

3. Valintap&datos

1. Herdéminen
somessa

Kuva 5. Asiakkaan polku kosketuspisteesta toiseen (mukaillen Komulainen 2018, 58)

Sosiaalisen median markkinoinnilla voidaan pyrkia myymaan tuotteita tai palvelua. Asiakkaan osto-
haluun, voidaan vaikuttaa rakentamalla palvelupolku (Kuva 5). Tarkoituksena ei ole tyrkyttaa tuo-
tetta tai palvelua asiakkaalle vaan houkutella potentiaalinen asiakas sisallon avulla ostajaksi. Asi-
akkaan polku alkaa tarpeen herattamisella eli pyritdan sisallon avulla saamaan asiakas tiedosta-
maan ostotarve. Kun asiakkaan kiinnostus on herannyt, han haluaa lisaa tietoa ostettavasta tuot-
teesta tai palvelusta. TallGin vuorovaikutteisella sisallolla voidaan synnyttaa asiakkaan luottamusta
omaa tarjontaa ja asiantuntijuutta kohtaan. Lopulta asiakas paatyy hankkimaan tuotteen tai palve-
lun valitsemaltaan palveluntarjoajalta ja paasee nauttimaan ostoksestaan. Sosiaalisen median si-

saltémarkkinointi toimii palvelupolulla ostotarpeen sytyttajana. (Komulainen 2018, 58-62.)
41 Instagram

Talla hetkella suosituin vaikuttajamarkkinoinnin kanava on vuonna 2010 perustettu Instagram. So-
velluksen kayttd nuorten keskuudessa on vahentynyt mutta 25—45-vuotiaiden keskuudessa sen
kayttd on lisdantynyt. (Lehtomaa 2020, luku 3.) Paapaino Instagramissa on kuvissa ja videoissa,
joissa on mukana lyhyet kuvatekstit ja avainsanoja eli hashtageja, jotka liittyvat kyseiseen julkai-
suun tai julkaisijaan (Virtanen 2020, 12-37). Instagramin sisaltdbmahdollisuuksia ovat Instagram
Feed, Instagram Story, Instagram Reels ja Instagram Live. Instagramissa tilin voi muuttaa yritys-
profiiliksi, jonka kautta paasee seuraamaan oman tilin analytiikkaa kuten nayttdkertoja, kattavuutta,
sivuston klikkauksia ja vierailuja. (Komulainen 2018, 266.) Yrityksella tai yrittajalla kannattaa olla

kaytdssaan yritystili, silld se helpottaa sisallon toimivuuden seurantaa (Virtanen 2020, 12-37).
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Instagram on visuaalinen kanava, josta on hyotya erityisesti liketoiminnalle, joka perustuu esteetti-
syyteen, nautinnollisuuteen tai opastamiseen. Esimerkiksi matkailu-, ravintola- ja liikunta-alan toi-

mijat voivat saada Instagramista hy6tya toimintaansa. Instagram sopii hyvin tuotteiden ja palvelui-
den esittelyyn. Lisaksi se toimii hyvin asiakkaiden luottamuksen rakentamisessa ja brandin tunnet-

tuuden lisdamisessa. (Komulainen 2018, 259-265.)

Instagram Feed —julkaisut vaikuttavat koko profiilin iimeeseen, silld ne ndkyvat aina, kun seuraaja
avaa profiilin. Yhtenaiset julkaisut tukevat brandi-ilmetta, joten on hyva valita tietyt visuaaliset raa-
mit, joiden pohjalta sisaltda tekee. Instagram Feediin on mahdollista julkaista monenlaista sisaltoa
kuten kuvia, meemeja, tekstillisia kuvia tai infografeja. Kuvatekstit voivat myds toimia lyhyina blo-
geina. Jotta sisaltd pysyy kiinnostavana kannattaa hyddyntaa erilaisia mahdollisuuksia ja kokeilla
uutta. (Lehtomaa 2020, luku 3.)

Instagram Story —julkaisut eli tarinat ovat seuraajien nahtavilla 24 tuntia ja ne on mahdollista tallen-
taa profiilin kohokohtiin. Kohokohdat kannattaa suunnitella siten, etta seuraaja 16ytaa heti profiilin
avattuaan kohokohdista etsimansa tiedon. (Virtanen 2020, 12-37.) Instagram Story —osiossa on
mahdollisuus paastaa seuraajat lAhemmas tilin omistajaa ja ndkemaan autenttisempaa sisaltdéa
kuin Instagram Feedissa (Lehtomaa 2020, luku 3). Instagram Story -osiossa on mahdollista jakaa
kevyempaa ei niin suunniteltua sisaltda ja osallistaa seuraajia muun muassa kyselyilla ja visoilla.
Seuraajilta voi my6s kysya ideoita ja toiveita kanavan sisaltoon liittyen. Se helpottaa omaa ideointi-
prosessia ja seuraajien toiveiden mukainen sisaltd saa heidat myds pysymaan kanavalla. (Virtanen
2020, 12-37.)

Instagram Reels mahdollistaa lyhyiden videoiden julkaisun Instagramiin. Videot voivat olla sisallol-
taan viihteellisia, luovia, valmiita trendeja, joihin liittya tai esimerkiksi vinkkivideoita. Instagramista
I6ytyy myds mahdollisuus vuorovaikuttaa seuraajien kanssa reaaliajassa. Instagram Livessa yllapi-
taja voi esimerkiksi keskustella jostain tietysta aiheesta seuraajien kanssa. Ennen Liven pitamista
kannattaa kuitenkin suunnitella Liven pituus ja teema. Livessa voi keskustelun lisdksi esimerkiksi
kokata, treenata tai ottaa vieraan mukaan keskusteluun. Mahdollisuuksia Liven sisaltdon on monia.
(Lehtomaa 2020, luku 3.)

4.2 TikTok

Nuorten keskuudessa suureen suosioon noussut TikTok perustuu lyhyisiin, nopeatempoisiin ja
viihteellisiin videoihin. TikTok on noussut suureksi ilmioksi vuosina 2019-2020 ja erityisesti sita
kayttaa 15-24-vuotiaat. TikTokin kaltaiset lyhyet videot ovat tulleet jaadakseen, koska ihmisten
keskittymiskyky on heikentynyt. Tarinankerronnaltaan tiiviit videot kiinnostavat ja siksi myos In-

stagramiin ja Facebookiin on tullut mahdollisuus TikTokin kaltaisten videoiden julkaisuun. TikTok
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on tunnettu trendivideoista, joissa kayttajat tekevat oman version alkuperaisesta videosta kayttaen
tiettya aanta tai musiikkia taustalla. Trendivideoiden lisaksi TikTokiin on mahdollista tuottaa myo6s

monenlaista muuta sisaltéa. (Lehtomaa 2020, luku 7.)

TikTok kasvattaa suosiotaan jatkuvasti, joten sen hyddyntaminen liiketoiminnan tukena voi olla jar-
kevaa. TikTokissa toimii viihdyttava sisalto, joka saa katsojan jaamaan videon pariin. Viihdyttava
video voi olla esimerkiksi koukuttava, liikuttava, tarinallinen tai opettava. Tekee sisaltéa milla kul-
malla tahansa, on siind mentava suoraan asiaan. Katsoja valitsee jo ensi sekuntien perusteella jat-

kaako han videon katsomista vai ei, joten mukaansatempaava aloitus on tarkeaa. (Vainikainen, K.)

TikTok toimii algoritmin perusteella, joka tarjoaa katsojille kiinnostuksen mukaista sisaltéa for you
pagella eli sinulle -sivulla, jonka selaamiseen TikTok perustuu. Jotta video saa oikeanlaisia katsojia
kannattaa videon avainsanat eli hashtagit valita tarkasti oman kohderyhman mukaan. Suuri osa
TikTokin videoista on kotikutoisia ja aitous seka persoonallisuus saa nakya. Kuitenkin videoiden on
sovittava TikTokin syotteeseen, jotta katsojien on niitd mukava katsella. Suurena osana TikTokia
on musiikki ja danitehosteet, joilla omia videoita voi rytmittéa tai jopa luoda videon musiikin tai 8-
nen pohjalta. Jotta video saa katsojan kiinnostumaan, kannattaa videossa tai kuvatekstissa lukea

osviittaa siita, mita video pitaa sisallaan. (Vainikainen, K.)
4.3 Henkilobrandi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalista mediaa tydssaan hyddyntavalle henkildlle syntyy automaattisesti henkildbrandi. Yritta-
jalle positiivinen henkilébrandi voi mahdollistaa parempaa myyntia ja kysynnan kasvua. Henki-
I6bréndiin vaikuttaa sosiaalisessa mediassa se missa kanavissa esiintyy, miten ja millainen on
ydinsanoma seka arvot, joiden pohjalta julkaisuja tehdaan. Liséksi brandin rakentumiseen vaikut-
taa kommunikointi sosiaalisessa mediassa, kanaviin luotu visuaalinen ilme, kaupalliset kumppanit

seka mahdolliset muut kanavat, joilla henkild vierailee. (Lehtomaa 2020, luku 8.)

Henkilobrandi rakentuu myo6s sosiaalisen median ulkopuolella ja siksi on tarkeaa, etta oma brandi
rakentuu luonnollisesti omien kiinnostuksenkohteiden, arvojen ja persoonan pohjalta, jotta ristirii-
toja sosiaalisen median ja oikean elaman valille ei tule (Lehtomaa 2020, luku 8). Jotta henkil6-
brandi pysyy yhdenmukaisena, on tarkeaa olla aito ja rehellinen seka puhua aiheista, jotka itsea
aidosti kiinnostaa (Marr 2023). Parhaita henkildbrandeja ovat aidosti omana itsendan esiintyvat
henkil6t, jotka tietoisesti suunnittelevat omaa sisallontuottamista. On myds helpompaa esiintya
omana itsenaan kuin esittaa jatkuvasti jotain mita ei ole. Inmiset samaistuvat myos helpommin ih-

misiin, jotka ovat aitoja eivatkd nayta vain kiillotettua kuvaa itsestaan. (Lehtomaa 2020, luku 8.)

Ennen kuin sisaltda alkaa jakamaan on pohdittava tarkasti, millainen oma brandi on. Etukateen on

hyva suunnitella seuraavat: missio, visio, omat arvot, identiteetti, kohderyhma seka
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erottautumistekija. Missiolla tarkoitetaan tekemisen padamaaraa eli mihin brandilld pyritdan vaikutta-
maan ja mita muut ihmiset hyotyvat brandista. Visiolla tarkoitetaan ndkemysta tulevasta eli sita
milta brandi tulee tulevaisuudessa nayttdmaan. (Lehtomaa 2020, luku 8.) Selkean vision avulla on

helpompaa edeta nykytilanteesta kohti omia tavoitteita (Castrillon 2020).

Omat arvot ovat Iasna kaikessa tekemisessa. Omia arvoja pohtiessa on hyva miettia, minka asioi-
den takana on valmis seisomaan tilanteesta huolimatta. Identiteetti voi I6ytyd muiden kuvailujen ja
mielipiteiden avulla. Identiteettia pohtiessa on hyva miettiad myds, millainen on oma tarina, jonka
pohjalta sisaltoa tekee. (Lehtomaa 2020, luku 8.) Henkildbrandin tulisi heijastaa omia intohimoja,

taitoja, arvoja ja uskomuksia (Castrillon 2020).

Kohderyhman suunnittelussa on otettava huomioon se, kenelle oma brandi voi tuottaa lisdarvoa ja
keta sisaltd voi inspiroida. Tarkeda on, etta 1ahtokohta ei ole tehda kaikkea kaikille. (Lehtomaa
2020, luku 8.) Kun tuntee oman kohdeyleisdnsa, on helpompaa kehittdd omaa toimintaa heidan

tarpeiden mukaiseksi ja tarjota apua asioihin, joiden kanssa yleis6 kamppailee (Castrillon 2020).

Myds oman erottuvuustekijan etsimisessa eli siind mika erottaa itsensa muista on tarkeaa valita
tietty erityisosaaminen, jota myy (Lehtomaa 2020, luku 8). Erottuvuustekijan etsimisessa on hyva
tutustua oman alan toimijoihin ja pohtia, miten voi erottua muista. Oman ainutlaatuisuuden ja eri-

tyisosaamisen tunteminen auttaa erottumaan muista toimijoista. (Castrillon 2020.)
4.4 Sisallon tuottaminen

Kurvisen ja kollegoiden (2017, 60) mukaan henkilébrandin rakentaminen on pitkalti sisaltomarkki-
nointia. Sisaltdmarkkinoinnilla tarkoitetaan sisalléntuottamista, jolla tavoitetaan potentiaalisia asiak-
kaita verkossa. Sisallén avulla luodaan yhteys asiakkaaseen ja sitoutetaan heidat pysymaan asiak-
kaina. (Kananen 2018, 10.) Sisaltéa pelkan sisallon takia ei kannata luoda, silld se voi karkottaa
mahdolliset asiakkaat. Laatu korvaa maaran ja jotta sisallén tuottamisesta saa mahdollisimman
paljon irti, kannattaa panostaa laadukkaaseen sisaltoon, joka tukee omia tavoitteita (Kankkunen
2023, 272-273). Sosiaalinen media mahdollistaa keskustelun mahdollisten asiakkaiden kanssa
varhaisessa vaiheessa, jolloin on mahdollisuus vaikuttaa asiakkaan ostopaatokseen (Kurvinen ym.
2017, 63-64).

Kiinnostavaa sisaltda on mahdollista luoda silloin, kun tuntee oman yleisén eli kohderyhman. Sisal-
I6n suunnittelussa tulee huomioida kohderyhman arki, huolenaiheet seka motivoituminen. Koska
sosiaalisessa mediassa on paljon sisaltoa eri tekijoilta, on lIoydettava oma tapa puhutella koh-
deyleis6a. (Kurvinen ym. 2017, 64—-65.) Kohderyhman maarittdmisessa demografiset tekijat har-

voin antavat viitteitd ihmisen ostokayttaytymisestd. Enemman tietoa antaa ihmisen elamantilanne,
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harrastukset ja asenteet. Tuntemalla oman kohderyhman on helpompaa I6ytaa sisalléntuotantoon

sellaiset toimintatavat, jotka herattavat kiinnostusta. (Kurvinen ym. 2017, 71-73.)

Myynti

Aloittajan siséltojakauma

Opastus, info & viihde
80%

Kuva 6. Aloittajan sisaltéseos (mukaillen Komulainen 2018, 137)

Sisallén tuottamista helpottaa sisaltéstrategian tekeminen. Keveimmillaan sisaltdstrategia voi tar-
koittaa sita, ettd paatetaan tietyt teemat, tavoiteltava yleiso ja vaikuttamistavoite, joiden avulla ede-
tdan omia tavoitteita kohti. Sisaltostrategian on tarkoitus ohjata sisallén tuottamista, jotta kaikki jul-
kaisut ovat tavoitteiden ja brandin mukaisia. (Kurvinen ym. 2017, 65—-82.) Sisallon tuottamisessa
kannattaa ajatella tulevaisuutta ja pitkan aikavalin tavoitteita ja pyrkia tekemaan niita tukevia paa-
toksia (Lehtomaa 2020, luku 10). Aloittelija voi suunnitella sisaltdédan 80—20-periaatteella (kuva 6),
joka tarkoittaa sitd, etta sisallosta 80 % on informatiivista, opastavaa tai viindyttavaa sisaltéa ja 20
% myyntia (Komulainen 2018, 137—138).

Kun aloittaa sisallén tuottamisen, taytyy tuntea ja ymmartaa eri sosiaalisen median kanavia ja nii-
den toimintaa. Kuten muutkin taidot myds sisallon tuottaminen vaatii harjoittelua, jotta siina kehit-
tyy. Sisallén tuottamisen taitoja kuten kasikirjoittamista, editoimista, kuvaamista, videolla esiinty-
mista ja kirjoittamista oppii parhaiten tekemalla. Tekemalla oppii myos mika yleisda kiinnostaa ja
millaisia julkaisuja kannattaa tehda. Lisaksi harjoittelun kautta sisallon tuottamisesta tulee laaduk-
kaampaa ja omat ajatukset voi saada paremmin tuotua esille. Sisallon tuottaminen vaatii karsivalli-
syytta, silla se on jatkuvaa opettelua, kun uusia toimintaperiaatteita ja alustoja tulee eteen jatku-
vasti. Tarkeaa on aloittaa, silla kaikki lahtevat liikkeelle jostain. (Lehtomaa 2020, luku 1.)

Sen lisaksi, etta sisallon tuottaminen vaatii sosiaalisen median alustojen tuntemista seka paljon
harjoittelua, vaatii se myds hyvaa itsetietoisuutta. Itsensa tunteminen on tarkeaa, jotta voi toimia

omien arvojen, tavoitteiden ja kiinnostuksenkohteiden mukaan. Lisdksi oman markkinaraon
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I6ytdminen vaatii oman persoonan esiin tuomista, jolloin on tarkeaa tuntea itsensa ja oma per-
soona. (Lehtomaa 2020, luku 1.)

M+A+T+K+A

Aito

Merkitys Arvo Tunne Kiire ..
uteliaisuus

lukijalle

Kuva 7. MATKA —muistisdantd koukuttavan sisallén luomiseen (mukaillen Komulainen 2018, 123)

Komulaisen (2018, 123) mukaan koukuttavan sisallén luomisessa voi hyodyntaa MATKA-muisti-
saantda. Jotta viesti erottuu sosiaalisessa mediassa, tulee sen noudattaa ylla olevaa kaavaa. Si-
sallon tulee olla saanndn mukaan lukijalle merkityksellista, luoda uutta arvoa, herattaa tunteita,
luoda painetta ostopaatoksen tekoon ja herattaa aitoa kiinnostusta ja utelijaisuutta. Jokaisessa jul-
kaisussa ei tarvitse hyédyntaa kaikkia kaavan kohtia mutta ensimmaiset kolme eli merkitykselli-

syys, arvo ja tunne, tulisi I8ytya kaikista paivityksista. (Komulainen 2018, 123.)
4.5 Sisallon suunnittelu

Jotta sisaltd on brandinmukaista ja kohderyhmaa sitouttavaa, tulee sita suunnitella etukateen. Si-
saltéa suunnitellessa on syyta pohtia, millaisella ddnensavylla haluaa omia seuraajiaan ja mahdol-
lisia asiakkaitaan puhutella. Adnenséavyn kannattaa olla sellainen, mita kayttaa muutenkin asiakas-
kohtaamisissa, jotta ei tule ristiriitaisuutta. Tasta syysta myos eri sosiaalisen median kanavilla on
syyta pitda yhtenainen linja omassa aanensavyssa. Vaikka kieli, jota kaytetaan julkaisuissa voi olla
ronsyilevaa tai rosoista, on hyva oikolukea omat julkaisutekstit ja tarkastaa esimerkiksi yhdyssanat,
kirjoitusvirheet ja pitkien julkaisujen kappalejaot. Oikeaoppinen teksti antaa luotettavan kuvan jul-
kaisijasta. (Virtanen 2020, 43-59.)

Sisaltdéa suunnitellessa on hyva pyrkia aiheuttamaan reaktioita. Reaktiot eli tykkaykset, kommentit,
keskustelu ja ostot kertovat usein siita, etta julkaisu on aiheuttanut vastakaikua seuraajissa. Seu-

raajia sitouttaa kiinnostavien julkaisujen lisaksi sdannoéllinen paivittdminen ja mahdollisuus
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osallistua ja vaikuttaa. Saanndllisen paivittamisen avulla seuraajat eivat unohda julkaisijaa ja myo6s
useiden sovellusten algoritmit suosivat ahkeria paivittgjia. Seuraajia voi osallistaa omaan tekemi-
seen esimerkiksi Kyselyilla tai kehottamalla heitd kommentoimaan. Myds ideoita sisalléntuottami-
seen kannattaa kysya seuraajilta, koska silloin he saavat, mita haluavat ja oma sisallén suunnittelu
helpottuu. (Virtanen 2020, 43-59.)

Ihmisia kiinnostaa tarinat ja niita kannattaa kertoa omissa kanavissa. Tarinoilla voi vedota tunteisiin
ja niiden kautta on mahdollista jattaa muistijalkia. Yrittajana voi lahtea liikkeelle esimerkiksi omasta
tarinasta tai tuotteen tai palvelun tarinasta. Myos asiakkailta saatavat tarinat ovat kullan arvoisia.
Kun sosiaalisessa mediassa jaetaan julkaisuja, on myo6s hyvin tarkeda vastata niiden aikaansaa-
miin kommentteihin ja keskusteluihin. Vuorovaikutus seuraajien kanssa kommenteissa tai yksityis-
viesteissa saa ihmiset kokemaan itsensa kuulluiksi ja he mielelldan jatkavat vuorovaikuttamista jat-
kossakin. (Virtanen 2020, 43-59.)

Jotta julkaisut ovat yhtenaisia ja brandinmukaisia, tulee sisaltdéa varten pohtia ulkoasun suuntavii-
vat. Yhtenaisyytta sisaltoon saa kayttamalla tiettyja vareja julkaisuissa. Brandin varit kannattaa va-
lita siten, etta on yksi paavari ja kaksi lisavaria, joita julkaisuissa paaasiassa kaytetaan. Varien tu-
lee olla yhteensopivat. Varien lisdksi yhtenaisyytta tuo tiettyjen fonttien valitseminen omiin julkaisui-
hin. Visuaalisuutta sosiaalisen median kanaviin saadaan myos laadukkaiden kuvien ja videoiden
avulla. Lisaksi on hyva osata hyddyntaa kuvien ja videoiden editointiin tarkoitettuja sovelluksia,
joilla niité voidaan parannella. Selkeélla ja brandinmukaisella visuaalisella ulkoasulla on mahdol-

lista jaada seuraajien ja mahdollisten asiakkaiden mieleen. (Virtanen 2020, 60-79.)

2.0ma persoona

L _—  jatylikirjoittaa ———_  3-Oma
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brandi tunniste merkitseminen
5. Yleison
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hashtagit (#) osallistaminen

kysymykselld

Kuva 8. Menestyvan postauksen anatomia (mukaillen Kankkunen 2023, 275)
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Julkaisujen onnistumista voi optimoida Kankkusen (2023, 275) mukaan hyodyntamalla menesty-
van postauksen anatomia —kaavaa (kuva 8). Jotta julkaisu herattdd huomion tulee otsikon tai jul-
kaisun ensimmaisen virkkeen saada katsoja kiinnostumaan. Hyvassa julkaisussa tuodaan esiin
omaa persoonaa tarinoiden ja kokemusten kautta. Aidon sisallon kautta voi vaikuttaa ja vakuuttaa
ihmisia seka herattaa tunteita. Persoonaa on tarkeda tuoda esiin myds kaytetyn kielen ja ddnensa-
vyn kautta. Menestyvassa julkaisussa tuodaan myds omaa ammatillista nakemysta esiin. Jotta
yleisd kiinnostuu sisalldsta, tulee sen antaa apua pyyteettdomasti heita askarruttaviin asioihin.
(Kankkunen 2023, 275-278.)

Yrityksessa toimiva henkilé voi mainita omassa julkaisussaan esimerkiksi tydbnantajayrityksen pro-
fillin. Talléin oma julkaisu voidaan vieda useamman henkilén nahtaville yrityksen kanaville ja tule-
vaisuudessa tydnantajayritys voi mainita julkaisuissaan omia tydntekijoitdan. Nain saadaan naky-
vyytta julkaisuille ja molemmat tahot hydtyvat. Hyvassa julkaisussa ollaan vuorovaikutuksessa ylei-
son kanssa esimerkiksi osallistavan kysymyksen tai toimintakehotteen kautta. Julkaisuissa kysy-
mys tai toimintakehote kannattaa sijoittaa tekstin loppuun, jotta se saa yleison toimimaan. (Kankku-
nen 2023, 278-279.)

Menestyvan julkaisun tulee Kankkusen (2023, 280) mukaan sisaltaa oleellisia hashtageja eli avain-
sanoja. Avainsanojen kautta on mahdollista tavoittaa omaa kohdeyleis6a paremmin. Lisaksi me-
nestyvan julkaisun tulee sisaltaa jokin visuaalinen elementti. Hyva kuva tai video saa yleison kiin-
nostumaan julkaisusta ja reagoimaan siihen. My6s muut visuaaliset elementit kuten varit, teemat ja
fontit voivat kiinnittda katsojien huomion ja saada yleisdn yhdistamaan tietyt julkaisut tiettyyn julkai-
sijaan. (Kankkunen 2023, 280-281.)

4.6 Sosiaalinen myynti

Tapa, jolla uusia asiakkaita on mahdollista 16ytaa, on muuttunut sosiaalisen median takia. Lisaksi
tapa, jolla asiakkaita sitoutetaan ostoprosessiin, on muuttunut. (Kankkunen 2023, 36.) Monet vai-
kuttajat hyodyntavat sosiaalista mediaa omien palveluiden ja tuotteiden myynnissa. Jotta myymi-
nen sujuu sosiaalisen median kautta, tulee myyjan ansaita asiakkaan luottamus omalla asiantunti-
juudellaan. Liséksi on tarkeaa, etta brandi on rakentunut myytavien tuotteiden ymparille. (Lehto-
maa 2020, luku 8.)

Sosiaalisen median hydtyna myynnissa on se, etta luottamusta myyjaa kohtaan rakennetaan jo en-
nen ostotarvetta. Kun asiakas valmiiksi luottaa myyjaan ja taman ammattitaitoon, on todennakai-
sempaa, ettd han ostaa tuotteen tai palvelun talta. Sosiaalisen median avulla asiakas voi l6ytaa
myyjasta myos samaistuttavia tekijoita keskustelun ja vuorovaikuttamisen kautta, jolloin tunteet liit-

tyvat ostopaatdkseen. Inmiset tekevat ostopaatokset aina tunteella ja siksi luottamuksen ja
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yhtenevaisyyden herattdminen asiakkaissa on kannattavaa. Tata sosiaalisissa kanavissa tehtavaa
liketoiminnan tukemista, edistamista ja kasvattamista myynnin ja markkinoinnin keinoilla kutsutaan

sosiaaliseksi myynniksi. (Kankkunen 2023, 36—40.)

Sosiaalinen myynti tapahtuu sielld, missa asiakas etsii ja kaipaa apua. Sosiaalinen myyja herattaa
asiakkaan huomion ajoissa ja pyrkii toimillaan ohjaamaan tata kohti ostopaatosta. Sosiaalisen me-
dian avulla voidaan olla suoraan vuorovaikutuksessa mahdollisten asiakkaiden kanssa ja tarjota
heille lisdarvoa kiinnostavan sisallon kautta ja vastaamalla asiakasta askarruttaviin kysymyksiin.
Sosiaalisen myynnin tarkoituksena on rakentaa kestavia asiakassuhteita ja lisata myonteista naky-
vyyttd omalle brandille. (Kankkunen 2023, 41-43.)

f_'%

Tiedonhaku & Sisallon luominen &
hyddyntédminen / \ jakaminen
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bréandays verkoston
hyddyntaminen

Asiantuntijuuden ((‘ 9 |)) ;f '\" Verkostoituminen ja

Sosiaalinen Keskustelut &
kuuntelu kontaktointi

Kuva 9. Sosiaalisen myynnin elementit (mukaillen Kankkunen 2023, 43)

Kuvassa 2 on esitelty sosiaalisen myynnin kuusi elementtia. Naihin kuuluu Kankkusen (2023, 43)
mukaan kuusi elementtid. Tiedonhaku ja sen hydédyntaminen liittyy siihen, etta tutustutaan omaan
kohderyhmaan ja selvitetdan, mita he haluavat. Tassa voi hyddyntaa tekoalya kuten ChatGPT:t4,
jolta voi hakea apua omaan kohderyhmaan liittyvistd huomioista. Sosiaalinen kuuntelu tarkoittaa
sita, ettd kuuntelee ja seuraa, mitd muut puhuvat, mista aiheista ja milla avainsanoilla. Sosiaalisen
myynnin kannalta on tarkeaa pysya ajan tasalla omaan alaan liittyvista aiheista ja ottaa niihin kan-
taa. (Kankkunen 2023, 218-260.)

Kuvan 2 mukaan yhtena sosiaalisen myynnin elementtina on verkostoituminen eli suhteiden, ver-
kostojen ja luottamuksen luominen uusien asiakkaiden kanssa. Paras tapa asiakkaiden hankkimi-
seen on sosiaalisen median hydédyntadminen ja sielld verkostoituminen. Keskustelut ja kontaktointi

ovat osa sosiaalista myyntia. Muiden alan ammattilaisten ja asiakkaiden keskustelun kautta voi
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I0ytaa aiheita, joita purkaa omassa sisallossa. Sisallon tuottaminen ja jakaminen tarkea osa sosi-
aalista myyntia, silla sisallén avulla on mahdollista vaikuttaa asiakkaan ostopolkuun ja jattaa tahan
muistijalki. Asiantuntijuuden brandaykselld on mahdollista markkinoida itsedan ja osaamistaa
mutta myos auttaa muita ja vaikuttaa asioihin. Mitd helpommin ihminen on Idydettavissa, sita hel-

pompi hanelta on tuotteita tai palveluita ostaa. (Kankkunen 2023, 218-260.)

Sosiaalinen myynti ei ole ainoastaan sisallontuottamista. Sisaltoa tuottamalla ja seuraajien kanssa
vuorovaikuttamalla tehdaan markkinointia ja kasvatetaan nakyvyytta omalle brandille. ltse myynti-
tyd tapahtuu tdman jalkeen. Siihen kuuluu sisallén mittaaminen, kehittdminen seka suunnittelu. Li-
saksi myyntiin kuuluu merkittdvana osana asiakkaiden kuuntelu ja asiakastapaamisten sopiminen.
Sosiaalinen myynti ei ole somettamista vaan siihen kuuluu suunnittelu ja tavoitteellisuus sek& mi-

tattavuus. (Kankkunen 2023, 47-50.)
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5 Opas personal trainereiden henkilobrandaykseen sosiaalisessa mediassa

Opinnaytetydn tuotoksena on henkilébrandaysopas (Liite 4) toimeksiantajayrityksen personal trai-
nereille. Tavoitteena on, ettd oppaasta hyétyisi mahdollisimman moni yrityksessa toimiva personal
trainer. Opas viedaan kaytantdon tydpajojen avulla, joihin osallistuu organisaatiossa toimivat per-
sonal trainerit. Oppaan jalkauttaminen tapahtuu n. vuoden mittaisen jalkautusprosessin kautta. Li-
saksi personal trainerit saavat oppaan omaan kayttéénsa ja voivat tutustua omaan tahtiinsa. Op-
paan sisaltéon vaikutti haastatteluiden myéta ilmenneet toiveet ja tarpeet seka erilaisista kirjalli-
sista lahteista 16ydetyt henkildbrandin rakentamiseen, kehittamiseen ja sisaltoon liittyvat ohjeet

seka vinkit, kuinka omaa henkilobrandia kannattaa lahtea suunnittelemaan.

Oppaan tarkoituksena on vastata kohderyhman haasteisiin henkildbrandin rakentamisen ja oman
sisallontuottamisen aloittamisessa, silla aloittaminen oli haastatteluiden mukaan suuri haaste. Op-
paassa on myds ideoita sisaltdon, joita toivottiin haastatteluissa. Opas on toteutettu kohderyhman

nakokulmasta ja vastaamaan erityisesti personal trainerin henkildbrandaysta ja sisalléntuottamista.

Tassa opinnadytetydn osiossa esitelldan toimeksiantaja ja opinnaytetydn tuotoksena syntyneen op-
paan kohderyhma. Lisdksi osiossa tutustutaan oppaan rakenteeseen ja sisaltoon seka siihen vai-
kuttaviin tekijdihin. Tassa osiossa esitellaan myods opinnaytetydssa kaytettavat tutkimusmenetelmat

ja niiden kautta saadut tulokset.
5.1 Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantajana tassa opinnaytetydssa on Go Go Express. Go Go liikuntakeskus ja Go Go Ex-
press —kuntosaliketju on suomalainen perheyritys. Ensimmainen Go Go Liikuntakeskus avattiin
15.1.1990 Tampereelle. Go Gon missiona on olla edelldkavija alallaan ja tarjota asiakkaille parasta
mahdollista liikuntapalvelua. Go Gota on menestyksessa ohjannut henkildkunnasta ja asiakkaista
valittaminen, kotimaisuus ja ennakkoluuloton yrittdjyys. Go Go kehittda toimintaansa tarjoamalla

asiakkaille huippuvarustellut tilat seka uusia palveluita ja likuntamuotoja. (Go Go)

Go Go liikuntakeskuksen rinnalle syntyi ajatus halpasalista, joita ei aiemmin ollut ndhty Suomessa.
Ajatuksena oli, ettd halpa hinta madaltaa kynnysta lahtea kuntosalille treenaamaan. Go Go Ex-
press tarjosi tatd ensimmaisena Suomessa. Go Go Expressille aloittelijoiden oli helppo tulla edulli-
sen hinnan takia ja se mahdollisti myds uudet jasenet Go Go Liikuntakeskukselle, mikali jasenet

kiinnostuivat myds ryhmaliikunnasta. (Vahatalo & Aholaita-Maenpaa 2014, 7-8 min.)

Vuonna 2023 Go Go Express -kuntosaleja on avattu yhteensa 16. Go Go Express tarjoaa laaduk-
kaat puitteet monipuolisine laitteineen kuntosaliharjoittelulle. Taman lisdksi Go Go Express lupaa

vastinetta asiakkaan rahoille, luotettavuutta kotimaisuuden kautta ja aukioloaikojen puitteissa lasna
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olevaa henkildkuntaa. Kuntosaliharjoittelun tueksi Go Go Expresseilla on tarjolla ammattitaitoista
personal training —palvelua. Kaikilla Go Go Express kuntosaleilla on omat personal trainerit, joilta

on mahdollista varata kuntosaliohjausta tai personal training —paketteja. (Go Go Express)

Toimeksiantaja valikoitui kartoittamalla personal trainer —palveluita tarjoavien yritysten kiinnostusta
ja avuntarvetta valmentajien henkildbrandaykseen liittyen. Valittu toimeksiantajayritys oli kiinnostu-
nut tarjoamaan apua henkildbrandaykseen yrityksessa tydskenteleville personal trainereille. Toi-

meksiantajayrityksen yhteyshenkilona on toiminut yrityksen kuntosali — ja pt-koordinaattori, joka on
kertonut toimeksiantajan tarpeista ja toiveista opinnaytety6ta kohtaan. Kuntosali — ja pt-koordinaat-

torin kanssa on pidetty etadtapaamisia tarvittaessa pitkin opinnaytetydprosessia.

Toimeksiantajan toiveena oppaaseen oli, ettad personal trainerit saisivat oppaasta tukea omien pal-
veluiden ja oman osaamisen markkinointiin ja myyntiin sosiaalisessa mediassa ja omien erottumis-
tekijdiden Idytdmiseen. Tapaamisessa tuli esiin se, ettd kovinkaan moni yrityksen personal traine-

reista ei ollut tutustunut henkildbrandaykseen etukateen tai tehnyt sosiaalisessa mediassa suunni-

telmallista tyétd oman brandinsa tai markkinoinnin parissa, joten apua tarvittiin aloittamiseen.
5.2 Oppaan kohderyhman esittely

Oppaan kohderyhmana on toimeksiantajayrityksessa toimivat personal trainer -yrittajat. Personal
trainerit ovat eri ikdisia ja ovat kerryttaneet kokemusta alalla keskenaan eri maaran. Osalla val-
mentajista ei ole juurikaan kokemusta henkildbrandin rakentamisesta ja brandinmukaisesta viestin-
nasta. Osa valmentajista puolestaan on yrittanyt tehda t6itd oman brandinsa eteen mutta ovat ko-

keneet kuitenkin haasteita siina.

Kohderyhmaan kuuluvat personal trainerit ovat kiinnostuneita henkildbrandin rakentamisesta ja
sen kehittamisesta seka brandin esille tuomisesta sosiaalisessa mediassa. Oppaan avulla kohde-
ryhmaan kuuluvat henkilét paasevat rakentamaan omaa brandidan ja tuottamaan sen mukaista si-
saltéa. Hyotyna oman brandin rakentamisessa on, etta se lisaa yrittajien nakyvyytta ja saavutetta-
vuutta seka mahdollistaa uusien asiakkaiden tavoittamisen. Brandinmukaisella ja kohdeyleis6a
kiinnostavalla sisallolld heidan on mahdollista vaikuttaa potentiaalisten asiakkaiden ostopaatoksiin

ja mahdollistaa positiivinen vaikutus omaan liiketoimintaan.
5.3 Oppaan tarkoitus ja rakenne

Brandaysoppaan on tarkoitus auttaa toimeksiantajaorganisaatiossa tyoskentelevia personal traine-
reita rakentamaan omaa brandia sosiaalisessa mediassa ja eritysesti Instagramissa ja TikTokissa,
jotka olivat haastateltavien mukaan kiinnostavimpia kanavia tuottaa sisaltda. Lisdksi oppaan on tar-

koitus auttaa oman henkildbrandinmukaisen sisallén tuottamisessa. Oppaan tavoite on vastata
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haastateltavien ja toimeksiantajan mainitsemiin haasteisiin ja auttaa juuri niissa asioissa, joihin

apua kaivataan.

Opas on jaettu neljdan osaan, jotka ovat itsensa tunteminen, oma brandi, brandinmukainen sisaltd
seka vinkkeja ja ideoita sisaltoon. Osioissa on teoriaa sekd oman brandin suunnittelua ja rakenta-
mista tukevia tehtavia ja vinkkeja. Oppaan alusta I6ytyy yleista tietoa henkildbrandista ja sen hyo-
dyistd. Oppaan lopussa on listattu ideoita sisallén luomiseen, joista personal trainerit voivat valita
itselleen sopivia vinkkejd omaan sisalléntuottamiseensa. Oppaan osiot on rakennettu opinnayte-

tyon teoriakatsauksen pohjalta.

Oppaan ensimmainen osa eli itsensa tunteminen, koostuu neljasta vaiheesta: vahvuudet ja erityis-
osaaminen, omat arvot, kiinnostuksenkohteet ja oma tarina. Useat henkildbrandiin liittyvat |ahteet
painottivat itsensa tuntemisen tarkeytta henkilobrandin rakentamisessa. Kortesuon (2011, 23-24)
muodostamien henkildbrandin vaiheiden ensimmainen osa eli suunnitteluvaihe perustuu itsensa
tuntemiseen. Kortesuon (2011, 23—24) mukaan henkildbrandin rakentaminen lahtee liikkeelle
omien vahvuuksien, heikkouksien, kiinnostuksenkohteiden, arvojen ja oman persoonan selkiyttami-
selld. Myds Kurvisen ja kollegoiden (2017, 46) mukaan itsensa tunteminen on henkilébrandin kan-
nalta tarkeda muun muassa siksi, ettd oman asiantuntijuuden myyminen helpottuu, kun tuntee it-
sensa ja omat tavoitteensa. Myds Lehtomaa (2020, luku 8) linjaa, ettéd henkildbrandin on tarkeaa
rakentua omien kiinnostuksenkohteiden, arvojen ja persoonan paalle. Jotta oman brandinmukaista
sisaltda on mahdollista luoda, on vahvuuksien, arvojen, kiinnostuksenkohteiden ja oman tarinan

olla selkea itselle (Lehtomaa 2020, luku 8).

Toinen osa eli oma brandi sisaltaa nelja vaihetta tehtavineen: tavoite, kohderyhma, viestinta ja
ilme. Selkeasti suunniteltu ja maaritelty tavoite ohjaa henkilébrandia. Tavoite auttaa myds erottu-
maan muista alalla toimivista henkildista. Lehtomaan (2020, luku 8) mukaan oman kohderyhman
maarittdminen on tarkeaa, jotta oma brandi voi tuottaa lisdarvoa ja antaa inspiraatiota. Myos Cast-
rillon (2020) kertoo, etta tuntemalla oman kohderyhman, on helpompaa tuottaa heille mielekasta ja
tarpeiden mukaista sisaltéa. Kortesuon (2011, 28-29) maarittelemien henkilébrandin vaiheiden
mukaan henkilobrandin toisessa vaiheessa eli luomisen ja vakiinnuttamisen vaiheessa viestinnalla
on suuri rooli. Viestinta vaikuttaa siihen, miten yleisd kokee brandin. Kortesuon (2011, 28—-29) mu-
kaan viestinnan tulisi olla vuorovaikutteista ja tapahtua kanavissa, joita kohderyhma kayttaa. Visu-
aalinen ilme auttaa erottumaan muista toimijoista ja mahdollistaa bréandin selkean muistijaljen syn-
tymisen seuraaijille. Virtasen (2020, 60—79) mukaan ulkoasuun vaikuttaa muun muassa varit, kuvat

ja fontit.

Oppaan kolmas osa eli brandinmukainen sisalt6 sisaltdd kymmenen kohtaa: tavoitteet, kohde-

ryhma, kanavat, muiden tekemiseen tutustuminen, kokeilu ja havainnointi, osallistaminen,
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osallistuminen, osaamisen kehittdaminen, tykalujen hydédyntaminen ja suunnitelman tekeminen.
Sisaltd on osin tehtavia ja osin vinkkeja seka hyodyllista tietoa aihealueista. Opinnaytetyon teoria-
katsauksessa kaydaan lapi henkildbrandia sosiaalisessa mediassa, sisallontuottamista ja suunnit-

telua seka sosiaalista myyntia, joiden pohjalta oppaan kolmas osio rakentui.

Oppaan viimeisessa osassa eli vinkkeja ja ideoita sisaltdon on apua sisalldntuottamiseen In-
stagramissa ja TikTokissa seka julkaisuideoita, joita voi hyddyntda omassa sisalléssa. Vinkit In-
stagramiin ja TikTokiin perustuvat teoriakatsauksen osioihin, joissa Instagramia ja TikTokia toimin-

taperiaatteita avattiin tarkemmin.
5.4 Kehittamistyon menetelmien kuvaus

Tassa opinnadytetydssa hyddynnetdan laadullisen tutkimuksen menetelmia. Laadullisen tutkimuk-
sen menetelmia ovat puolistrukturoitu, avoin ja ryhmahaastattelu seka havainnointi. Laadullisen
tutkimuksen tavoitteena on kuvata todellista elamaa, joka on moninainen kokonaisuus. Laadullis-
ten menetelmien kohde on tarkasti valittu ja sellainen, mista halutaan tietoa. (Ojasalo, Moilanen &
Ritalahti 2014, 104.)

Opinnaytetyon toiseksi tiedonkeruumenetelmaksi on valittu puolistrukturoitu haastattelu. Haastatte-
lun avulla on mahdollista selvittaa asioita tai syventdd ymmartamista. Lisaksi haastattelussa haas-
tateltava voi tuoda asioita esiin vapaasti ja haastattelija voi tilanteen tullen muokata kysymyksia,

jotta saa syvempaa tietdmysta aiheesta. (Ojasalo ym. 2014, 106.)

Haastattelut on hyva aanittaa, jotta haastattelijan keskittyminen pysyy haastattelussa eika kirjaami-
sessa. Haastattelutilanteeseen on myds helpompi palata, kun se on aanitetty. Aanittamiseen tarvi-
taan kuitenkin aina haastateltavan lupa. Haastattelun jalkeen aineisto kirjoitetaan auki eli litteroi-
daan. Litterointi voidaan toteuttaa sanatarkasti tai suurpiirteisesti rippuen siita, onko haastatelta-

van sanavalinnoilla merkitysta lopputulokseen. (Ojasalo ym. 2014, 107.)

Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset ovat etukateen laadittuja, mutta haastattelija voi
vaihdella jarjestysta haastattelun mukaan. Kysymyksia ei myoskaan tarvitse esittda sanatarkasti.
Puolistrukturoitu haastattelu antaa myds mahdollisuuden jattda osa kysymyksista kysymatta, mikali
ne eivat sovi tilanteeseen tai vaihtoehtoisesti esittaa haastattelun aikana esiin tulevia kysymyksia.
(Ojasalo ym. 2014, 108.) Haastattelu puretaan yleensa eri teemojen perusteella ja pyritdan 16yta-

maan yhtalaisyyksia vastauksista. (Ojasalo ym. 2014, 110.)

Haastattelu on valittu tutkimusmenetelmaksi tahan tyéhon siksi, ettéd sen avulla on mahdollista ke-
rata syvempaa tietoa haastateltavien omakohtaisista kokemuksista, toiveista seka tavoitteista.

Puolistrukturoituun haastatteluun on paadytty siksi, ettd sen avulla on mahdollista muotoilla
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kysymyksia eri tavoin ja jattaa joitain kysymyksia valiin, mikali ne eivat ole olennaisia kyseisen
haastateltavan osalta. Lisaksi puolistrukturoitu haastattelu antaa mahdollisuuden lisakysymyksille

ja tarkennuksille tilanteen niin vaatiessa.

Toisena tiedonkeruumenetelmana opinnaytetydssa on benchmarking -tutkimus. Benchmarking -
menetelmalld voidaan tutustua muiden menestymiseen ja tekemiseen. Menetelmalla pyritdan saa-
maan tietoa siita, millaiset tekijat johtavat menestymiseen. Muiden toimintaan tutustumalla on mah-
dollista ottaa kaytt6on hyvaksi havaittuja tapoja toimia. Benchmarking -menetelmassa voidaan
hyddyntaa eri tapoja tiedonhankinnassa riippuen siita, mika on tiedonkeruun tavoite. (Ojasalo ym.
2014, 186.)

Benchmarking on valittu tutkimusmenetelmaksi tdhan tyohon siksi, ettéa opasta varten halutaan tie-
toa siita, miten muut alan ammattilaiset ovat rakentaneet brandidan ja millaisten tekijdiden kautta

brandi nakyy kohdeyleisdlle. Benchmarking -menetelmaa hyddynnetaan, jotta voidaan tutustua hy-
vin itsensa brandanneihin alalla toimivien henkildiden menestykseen vaikuttaviin tekijoihin ja tuoda

oppaaseen naitd menestystekijoita.
5.5 Haastattelutilanteen kuvaus ja tulokset

Haastatteluun osallistui kolme personal traineria toimeksiantajan organisaatiosta, joilla oli kiinnos-
tusta oman brandin rakentamiseen. Haastatteluun osallistuvat personal trainerit ovat toimineet am-
matissaan 2—7 vuotta ja heidan valmennusten kohderyhmat eroavat toisistaan. Haastattelun tavoit-
teena oli selvittda, kuinka tuttua itsensa brandaaminen personal trainereille on ja millaisiin asioihin
haastateltavat kokevat tarvitsevansa apua oman brandin rakentamisessa sosiaalisessa mediassa
ja brandin mukaisen sisallon tuottamisessa. Haastattelut toteutettiin Zoom —sovelluksen valityksella

etana yksildhaastatteluina, joiden kesto oli maksimissaan 30 minuuttia.

Haastattelu oli rakenteeltaan kolmiosainen (Liite 1). Aluksi tutustuttiin haastateltavaan ja tehtiin
taustoitusta. Seuraavassa osiossa tutustuttiin haastateltavien nykyiseen tilanteeseen brandayksen
osalta ja viimeisessa osiossa siirrettiin katse tulevaan ja haastateltavat paasivat kertomaan muun

muassa millaisia taitoja, he haluaisivat viela kehittda ja millaisia toiveita heilla oli oppaan suhteen.

Osa haastateltavien vastauksista kirjattiin jo haastatteluvaiheessa yl6s, mutta pyrittiin kuitenkin sii-
hen, etta oltiin Idsna hetkessa haastateltavan kanssa, jotta haastateltavalla on kuunneltu ja turvalli-
nen seka luottavainen olo. Haastattelut myos tallennettiin, jotta niihin oli helpompi palata my6hem-
min. Haastatteluiden tallentamiseen kysyttiin haastateltavien lupa ja kerrottiin, etta tallennus teh-
daan ainoastaan siksi, etta haastattelijan on helpompi palata vastauksiin jalkeenpain, eikd haastat-
telua naytetd muille. Lisdksi haastateltaville kerrottiin, etta opinndytetydssa heidat pidetdan ano-

nyymeina henkildina eika nimia julkaista.
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Haastattelun tarkoituksena oli kerata faktoja, joten litterointi (Liite 2) tehtiin yleiskieltad kayttaen.
Anonymiteetin sailyttamiseksi opinnaytetydssa haastateltavat esiintyvat nimettomasti. Haastatte-
lussa kerattiin aluksi taustatietoa haastateltavista ja samalla selvitettiin, miten he tuntevat itsensa ja
oman valmennusfilosofiansa. Taustoituksessa selvisi, ettd haastateltavat ovat toimineet personal
trainereina 2—7 vuotta ja ovat paatyneet alalle eri syista. Lisdksi kavi ilmi, ettd haastateltavat tunsi-

vat hyvin omien valmennusten kohderyhman seka heidan tarpeensa.

Taustoituksen jalkeen selvitettiin haastateltavien henkildbrandayksen nykytilaa. Kaikilla haastatel-
tavilla oli hieman ajatusta siitd, mita brandi ja brandaaminen tarkoittaa, mutta kukaan ei osannut
tarkkaan sanoa, mita nailla termeilla tarkoitetaan. Haastattelussa kavi ilmi, ettd haastateltavista ai-
noastaan yksi on tehnyt tietoisesti toimia oman brandin edistamiseksi. Haastattelun mukaan kaksi
haastateltavaa kayttaa arjessaan Instagramia ja Facebookia. Yksi haastateltavista hyddyntaa aino-
astaan Instagramia. Kaksi haastateltavaa hyddyntaa Instagramia itsensa brandayksessa tai muu-

ten tydssaan julkaisten muun muassa treenaamiseen liittyvaa sisaltoa.

Lopuksi selvitettiin haastateltavien toiveita ja tarpeita brandaysopasta varten. Haastattelun mukaan
kaikki haastateltavat haluaisivat hydédyntaa Instagramia oman brandinsa rakentamisessa. Lisaksi
kaksi haastateltavaa olisi kiinnostuneita myos TikTokin hyddyntamisesta. Kaikki haastateltavat toi-
voivat apua alkuun paasemiseen henkilobrandayksessa. Lisdksi kaksi haastateltavaa toivoi vink-
keja ja ideoita sisaltoon. Yksi haastateltava toivoi oppeja myyvan sisallon luomiseen ja yksi brandi-

kuvan syvallisempaan luomiseen ja “oman jutun” I16ytdmiseen.
5.6 Benchmarking -tutkimuksen toteutus ja tulokset

Taman opinnaytetydn benchmarking -osuudessa tutustutaan itsensa sosiaalisessa mediassa bran-
danneisiin personal trainereihin. Tavoitteena on I0ytaa heidan sisallontuottamisestaan tekijoita,
jotka ovat edesauttaneet tietynlaisen brandin rakentumista. Havaittuja tekijoita hydodynnetaan opin-
naytetyon tuotoksessa. Benchmarking -osuuteen on valittu henkil6ita, jotka tuovat sosiaalisessa
mediassa esiin oman ammattinsa personal trainerina, markkinoivat omia valmennuspalveluitaan ja
ovat rakentaneet brandinsa oman ammatin ymparille. Tarkoituksena oli 16ytaa sellaisia alan am-
mattilaisia, joiden sosiaalisen median painopiste on nimenomaan omien valmennuspalveluiden tar-
joaminen eika muut kaupalliset yhteistyot. Tama siksi, ettd opinnaytetyon tuotoksena tulevan op-

paan on tarkoitus nimenomaan auttaa rakentamaan omaa henkildbréndia personal trainerina.

Osuudessa tutustutaan ja vertaillaan kahden suomalaisen personal trainerin Jenniina Lehtisen ja
Benjamin Ahlbladin sekéa kansainvélisesti toimivan personal trainerin Hanna Obergin sosiaalisen

median brandielementteja ja somestrategiaa Instagramissa ja TikTokissa. Instagram ja TikTok
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valikoituivat benchmarking -osuuteen siksi, ettd ne ovat haastatteluiden mukaan ne kanavat, jossa

oppaan kohderyhma haluaa rakentaa omaa brandiaan ja tuottaa sisaltoa.
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Kuva 10. kuvakaappaus Instagram-profiilista (@jenniinai)

Ensimmaiseksi tutustutaan personal trainereiden sosiaalisen median brandielementteihin eli visu-
aaliseen ilmeeseen ja brandia vahvistaviin elementteihin. Kuvassa 9 nékyy Lehtisen Instagram-
profiili. Lehtisella brandivaritys on vaaleanpunainen, jota tehostaa pinkki ja valkoinen. Nama varit
tukevat hanen brandiaan hyvin, silla tavoitteena on kohdentaa valmennuspalvelut naisille. Visuaali-
nen iime Lehtisen kanavilla on hyvin esteettinen ja pehmed, mika sopii myds hanen lempeaan suh-

tautumiseen hyvinvoinnista. Lehtisellad on samat brandivarit kdytéssa myos TikTokissa.
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Kuva 11. Kuvakaappaus Instagram-profiilista (@fitbeny)

Kuvassa 11 nakyy Ahlbladin Instagram-profiili. Ahlbladin brandivaritys tumman harmaa, jota tehos-
taa armeijanvihred. Ahlbladin Instagram-profiilin ilme on rosoinen, mika sopii myés hanen omaan
tyyliinsa hyvin. Hanella on sama tyyli myds TikTokissa, mika yhtenaistaa profiileja. Ahlbladin tavoit-
teena on auttaa asiakkaita polttamaan rasvaa ja kasvattamaan lihasta ja se myos ilmenee In-

stagramin ja TikTokin sisallosta.
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Kuva 12. Kuvakaappaus Instagram-profiilista (@hannaoeberg)

Kuvassa 12 nakyy Obergin Instagram-profiili. Obergilla ei ole nahtavissa Instagramissa tai TikTo-
kissa selke&a brandivaritysta. Visuaalinen iime Obergin sosiaalisen median kanavilla koostuu laa-
dukkaista ja hyvin editoiduista kuvista videoista. Kanavilla on selkeasti valitut fontit eli kirjasintyylit,
joita kaytetaan. Myds Lehtisella ja Ahlbladilla sosiaalisen median sisalté koostuu laadukkaista ja
hyvin editoiduista kuvista ja videoista. Myds heidan kanavillaan on myos selkeasti valitut fontit,

jotka yhtenaistavat sisaltoa.

Seuraavaksi tutustutaan somestrategiaan liittyviin tekijéihin eli teemoihin, suosittuun sisaltéon,
erottumistekijoihin, julkaisutiheyteen ja vuorovaikutukseen. Lehtiselld teemat, joista puhutaan, on
tasapainoinen ja terveellinen elamantyyli ja kestava elamantapamuutos ilman rajoituksia ja kielto-
listoja. Ahlbladin keskeisia teemoja ovat painonpudotus ja lihasten kasvattaminen ja sisaltd pyorii
paljon naiden asioiden ymparilla. Lisdksi Ahlbladilta 16ytyy paljon resepteja proteiinipitoisiin ruokiin,
jotka ovat olennaisessa osassa esimerkiksi Lihasten kasvattamisessa. Obergin teemat keskittyvat
naisten kuntosaliharjoitteluun ja lihaksen kasvattamiseen oikean ruokavalion seka treeniohjelman
kautta. Obergin tavoite on haastaa naisia tekemaan toita paremman kunnon saavuttamiseksi ja

laittaa heidat kilpailemaan itseaan vastaan.

Suosituinta sisaltdéa Lehtisen kanavilla tykkaysten perusteella on reseptivideot ja valmennusten
markkinointivideot ja vinkkivideot. Myos Ahlbladin sisallossa suosittua tykkaysten perusteella on

reseptivideot, vinkkivideot ja videot, joissa hén vastaa saamiinsa kommentteihin. Myos Obergin
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videoissa vinkkivideot ovat suosittuja. Lisaksi hauskat viihteelliset videot ja treenivideot ovat myos

suosittuja Obergin kanavilla.

Lehtisen brandissa erottavina tekijoina ovat valmennuspalveluiden kohdistaminen nimenomaan
naisille ja sisaltd, joka on luotu kyseistd kohderyhmaa kiinnostavaksi. Lisdksi visuaalinen ilme on
tarkoin pohdittu ja pyritty pitdmaan yhtenaisena Instagramissa ja TikTokissa esimerkiksi Saman
profiilikuvan ja profiilitekstin kautta. Erottavana tekijana on myds valmentajan oma suhtautuminen
hyvinvointiin, jonka pohjalta han my0ds tekee valmennusta eli hyddyntda omia arvoja tekemises-

saan.

Ahlbladilla erottavina tekijéinad on valmennuksen tarjoaminen englanniksi ja suomeksi seka selkea
painotus rasvanpoltossa ja lihaksenkasvatuksessa sisalléssa. Myds Ahlbladin suorasanaisuus ja
suoraan asiaan meneminen ovat osa hanen brandiaan. Ahlbladin brandiin kuuluu se, ettei asioita
kaunistella, vaan kerrotaan asiat niin kuin ne ovat. Todennakoisesti tdma myods puree hanen tavoit-

telemaansa kohdeyleis60n, jossa asiakastarinoiden perusteella on paljon nuoria miehia.

Obergin brandissa erottavina tekijoind on henkildkohtainen ja hyvin aito siséltd ja omien kokemus-
ten jakaminen. Laadukkaalla ja kiinnostavalla sisall6lla seka omalla valmennusapplikaatiolla Oberg

tavoittaa naisia ympari maailmaa. Sisalléllaan han myoés pyrkii inspiroimaan muita kuntoilun pariin.

Seuraavaksi tarkastelussa on personal trainereiden julkaisutiheys eli kuinka usein he jakavat sisal-
t6a. Lehtinen julkaisee Instagram Feed —osioon yhden julkaisun paivassa ja Stories —osioon useita
julkaisuja paivan aikana. Stories —osiossa han nayttaa paljon arkielamaa ja Feed —osiossa nakyy
selkeasti tarkemmin suunniteltuja paivityksia. TikTokia han paivittda n. joka toinen paiva. Ahlblad
julkaisee puolestaan Instagram Feed —osioon n. joka toinen paiva ja Stories —osiota han kayttaa
vahemman. TikTokissa hanelta tulee n. 1-2 julkaisua viikossa. Oberg paivittda Instagram Feed —
osiota kerran paivassa ja Stories —osiota paivittdin useamman julkaisun verran. TikTokiin tulee jul-

kaisuja myds n. kerran paivassa.

Lopuksi tarkastelussa on viela vuorovaikutus yleison kanssa. Lehtinen on vuorovaikutuksessa ylei-
sOnsa kanssa muun muassa tykkaamalla kommenteista ja vastaamalla niihin, laittamalla Instagram
Stories —osioon kyselyita ja esittdamalla kysymyksia seka jakaen arvosteluita ja asiakastarinoita val-
mennettavilta ja tekemalla silloin talloin arvontoja. Myos Ahlblad tykkaa ja vastaa kommentteihin
Instagramissa. TikTokissa Ahlblad on kuitenkin enemman vuorovaikutuksessa ja esimerkiksi vas-
tailee yleison kommentteihin kommenttiosiossa seka tekee videoita, joissa han vastaa yleisoa as-
karruttaviin kysymyksiin. Liséksi hdn my6s jakaa asiakastarinoita ja arvosteluita. Myds Oberg tyk-
kaa ja vastaa Instagramissa kommentteihin osassa julkaisuja. Lisaksi han hyodyntaa kyselyita ja

vastaa seuraajien kysymyksiin videoilla. Kaikki vertailun personal trainerit hyodyntavat myos
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kehotuksia ja kysymyksia omissa julkaisuissaan esimerkiksi julkaisun lopussa kysymys sen aihee-

seen liittyen tai kehotus tehda jotakin julkaisun lukemisen tai katsomisen jalkeen.

Tutkittujen aihealueiden perusteella voidaan todeta, etta henkilébrandin kannalta on tarkeaa, etta
brandi -ilme on selkeé ja yhtenainen, jotta sisaltd on silmaa miellyttavaa, juuri kyseiseen henkiléon
yhdistettavaa seka kohderyhmaa kiinnostavaa. Laadukas ja houkutteleva sisaltd saa yleison kiin-
nostumaan julkaisuista. Lisaksi voidaan todeta, ettéd selkeys omassa palveluntarjonnassa on tar-
keaa, jotta juuri toivottu kohdeyleis6 16ytaa brandin ja jotta on mahdollista erottua muista alan toi-
mijoista. Tarkedd on myods vuorovaikutus oman yleisdén kanssa, jotta sisaltd vastaa heidan tarpei-
taan. My6s saanndllinen julkaiseminen sosiaalisen median kanaviin on tutkimuksen perusteella tar-

keaa, jotta yleisd pysyy sitoutuneena.

Benchmarking —tutkimuksen tulokset tukevat opinnaytetyén teoriaosuuden havaintoja. Teoriaosuu-
desta ja benchmarking —tutkimuksesta kay ilmi, ettd kohderyhman tunteminen on tarkeaa, jotta tie-
taa kuinka omaa kohderyhmaa tulee puhutella. Tutkimukseen valituilla personal trainereilla on kul-
lakin oma tapa tuottaa sisaltdéa ja puhutella omaa yleis6aan. Teoriaosuudessa tulee ilmi, etta sel-
kea sisaltostrategia auttaa brandinmukaisen sisallon tuottamisessa. SisaltOstrategiaa varten paate-
taan tietyt teemat, joista puhutaan, tavoiteltava yleis6 seka vaikuttamistavoite eli mita pyritdan saa-
maan aikaan. Tahan benchmarking —tutkimukseen valituilla henkil6illa on omilla kanavilla tietyt ai-
healueet, joista he puhuvat ja todennakoisesti taustalla on jokin strategia, jonka mukaan sisalt6a

tuotetaan silla kaikilla kanavilla, sisaltdé on hyvin yhtenaista ja visuaalisesti kanavalle sopivaa.

Teoriaosuuden havaintojen mukaan hyva henkilobrandi vaatii selkeat tavoitteet ja hyvaa itsetunte-
musta. Vaikka benchmarking —tutkimus ei anna suoraan tietoa siita, ettd onko tutkimukseen vali-
tuilla henkildilla kyseiset osa-alueet hallinnassa, antavat julkaisut osviittaa siita, ettd kyseiset henki-
I6t tuntevat hyvin itsensa ja omat tavoitteensa valmentajina. Benchmarking —tutkimus antaa myos
tukea teoriaosuudessa mainitulle tiedolle siita, etta tarinat kiinnostavat ihmisia ja aiheuttavat tun-
teita sekd samaistumista. Erityisesti Lehtinen ja Oberg jakavat paljon tarinoita itsestdén ja omasta

kuntoilupolustaan ja saavat yleisodlta kiitosta ja samaistuvia reaktioita.

Teoriaosuudessa kay myos ilmi, etta reaktioiden aiheuttaminen ja vuorovaikutus on sisallontuotta-
misessa tarkeaa ja kannattavaa. Benchmarking —tutkimuksessa kay myos ilmi, etta valitut personal
trainerit pyrkivat vuorovaikutukseen yleisdbnsa kanssa muun muassa kehotusten, kysymysten,
kommenttien ja niihin vastaamisen kautta. Benchmarking —tutkimus antaa tukea my0s teoriaosuu-
dessa esiin tulleelle havainnolle siita, ettd selked ulkoasu tukee brandia ja tekee siité yhtenaisen.
Tutkimukseen valitut personal trainerit ovat valinneet omalle brandilleen sopivat visuaaliset raamit
ja toteuttavat niita julkaisuissaan. Talléin seuraajat helpommin yhdistavat tietyt julkaisut tiettyyn

henkiloon.
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6 Pohdinta ja johtopaatdokset

Tassa opinnadytetydn vaiheessa pohditaan tyon kokonaisuutta seka perustellaan ja arvioidaan toi-
mintatapoja. OpinnaytetyOprojektia reflektoidaan ja pohditaan, mita asioita olisi voitu tehda toisin.
Tassa vaiheessa paneudutaan projektin aikana opittuihin asioihin seka tyohon liittyviin jatkotoimen-

piteisiin. Tarkoituksena on tarkastella projektia kriittisella ja reflektoivalla otteella.
6.1 Tutkimusmenetelmien perustelu ja arviointi

Opinnaytetydn tutkimusmenetelmina kaytettiin haastattelua ja benchmarking -menetelmaa. Haas-
tattelua paadyttiin kayttamaan tutkimusmenetelmana siksi, etta sen avulla oli mahdollista saada
haastateltavilta syvallista tietoa heidan ajatuksistaan henkilobrandaysta kohtaan seka toiveista ja
tavoitteista oman henkildébrandin rakentamiseen liittyen. Puolistrukturoitu haastattelu mahdollisti
myds kysymysten muotoilun muuttamisen eri haastattelutilanteissa seka lisakysymysten esittami-
sen ja kysymysten tarkentamisen, jotta jokaisessa haastattelussa paastiin haastateltavien henkil6i-

den tarpeiden ja toiveiden ytimeen.

Koska haastateltavia saatiin aikataulullisista syista vain kolme mukaan, tarjosi se suhteellisen sup-
pean aineiston tyota varten. Haastatteluun osallistuneet henkilot valittiin kuitenkin siten, etta haas-
tatteluissa keratty aineisto tarjoaisi mahdollisimman hyvan katsauksen koko toimeksiantajaorgani-
saation personal trainereiden ajatuksista ja toiveista, silla haastatteluun valittiin hyvin erityyppisia
personal trainereita. Lisaksi haastateltavat osasivat kertoa, ettd vain muutamat organisaatiossa toi-
mivat personal trainerit ovat tehneet t6itd oman henkildbrandinsa eteen, joten oppaassa oli perus-

teltua paneutua nimenomaan henkildbrandayksen aloittamiseen.

Haastattelun tavoitteena oli tietdd, mihin henkildbrandayksessa tarvitaan apua, jotta oppaasta on
mahdollisimman paljon hy6tya kohderyhmalle. Tavoite esiteltiin aina haastattelun alussa ja lisaksi
haastattelija esitteli itsensa. Haastattelukysymysten avulla saatiin tavoitteeseen vastauksia. Haas-
tatteluissa oleva taustoitus —osio olisi voinut olla lyhyempi, silla siitd ei suoranaisesti saatu apua
oppaan sisaltédn. Toki sen avulla saatiin tietoa siitd, missa vaiheessa haastateltavat ovat itsensa
tuntemisessa sekad ammatillisen tuntemuksessa. Lisaksi haastateltavat pystyivat rentoutumaan hy-
vin alussa, kun ensimmaiset kysymyksen olivat tuttuja ja helposti vastattavissa. Haastattelun kysy-
mykset olivat padosin avoimia, jotta haastateltavat saivat avoimesti kertoa omia ajatuksiaan, mieli-

piteitdan ja toiveitaan.

Haastattelut tallennettiin ja litteroitiin, jotta kaikki haastatteluissa ilmenneet asiat muistetaan jal-
keenpain. Haastatteluiden tallentaminen antoi haastattelijalle mahdollisuuden olla aktiivisesti mu-

kana keskustelussa ja tehda lisakysymyksia, mikali jokin asia jai epaselvaksi. Lisaksi tallentamisen
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ansiosta haastattelija pystyi muistiinpanojen kirjoittamisen sijaan luomaan lasna olevan sekd mu-

kavan ja rennon keskusteluilmapiirin haastateltavalle.

Jotta vastauksia olisi saatu enemman ja useammalta yrityksessa toimivalta personal trainerilta,
olisi haastattelu voitu vaihtaa kyselytutkimukseen. Kyselya kaytettdessa kuitenkin vastausten laatu
olisi voinut heikentya, silla osaan kysymyksista haastateltavat eivat valttdamatta olisi osanneet vas-
tata ilman tukea ja tarkennusta. Kyselylla olisi saatu maarallisesti enemman tietoa mutta vastauk-

set eivat valttamatta olisi antaneet yhta syvallista tietoa.

Toisena tutkimusmenetelmana oli benchmarking -menetelma, joka valittiin tutkimusmenetelmaksi
siksi, ettd sen avulla oli mahdollista tutustua tekijoihin, jotka mahdollistavat menestymisen itsensa
brandayksessa. Tavoitteena oli 16ytaa tapoja, joilla muut alan ammattilaiset ovat rakentaneet bran-
didan ja milla tavoin he tekevat sitd nakyvaksi yleisdlleen. Tarkoituksena oli hyddyntaa naita vink-
keja oppaan rakentamisessa. Tutkimuksen kohteiksi valittiin sellaisia aiheita, jotka oli mahdollista

nahda tutkittavien henkildiden sosiaalisen median kanavien kautta.

Benchmarking -menetelmassa tutustuttiin ja vertailtiin kolmen sosiaalista mediaa hyddyntavan per-
sonal trainerin brandaystapoja. Menetelmassa tutustuttiin kyseisten henkildiden Instagram- ja Tik-
Tok-profiileihin, silld opinnaytetydn tuloksena olevan oppaan oli tavoite tarjota vinkkeja juuri naihin
kanaviin. Menetelmaan valitut henkil6t valikoituivat mukaan siksi, ettd he ovat alalla toimivia henki-
I6ita seka tehneet selkedsti tydtda oman brandinsa eteen ja tuottavat sisaltéa oman ammattinsa ym-
parilla. Benchmarking -menetelman avulla saatiin hyvin tietoa Instagramissa ja TikTokissa toimi-

vista tavoista.

Benchmarking -menetelma sopi tutkimusmenetelmaksi hyvin, silla sen avulla saatiin ajankohtaista,
realistista sekd konkreettista nayttda siita, mika toimii sosiaalisen median alustoilla talla hetkella.
Markkinointi, sosiaalisen median markkinointi ja siella tehtava henkildbrandays ovat jatkuvasti
muutoksessa ja ajantasaista tietoa toimivista tavoista on haastavaa I0ytaa esimerkiksi painetuista
lahteista, silla alustojen toiminta ja algoritmit voivat muuttua todella lyhyessa ajassa. Ajankohtaista

tietoa on mahdollista 16ytaa kuitenkin tutustumalla aallon harjalla olevien henkildiden sisaltoon.
6.2 Reflektointi

Opinnaytetydn tekeminen oli pitka prosessi, jonka aikana paasi oppimaan ja oivaltamaan monia
asioita. Prosessi alkoi projektisuunnitelman tekemisella ja toimeksiantajan etsinnalla. Sen jalkeen
tutustuttiin aihealueeseen liittyvaan teoriaan eli haettiin taustatietoa ja aloitettiin itse opinnaytetyon
tietoperustan kirjoittaminen. Taman jalkeen kerattiin opasta varten tietoa kahden tutkimusmenetel-
man eli haastattelun ja benchmarking -menetelman avulla. Sen jéalkeen palattiin viela teorian pariin

ja taustoitettiin tutkimusmenetelmista ilmenneita aiheita. Lopulta keratyn tietoperustan seka
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tutkimusmenetelmien aineiston perusteella aloitettiin opinnaytetyon tuloksena syntyneen henki-

I6brandaysoppaan suunnittelu seka toteutus.

Opinnaytetyon projektisuunnitelman tekeminen oli haastavaa, silla siind vaiheessa prosessia ei ol-
lut viela tarkkaa ajatusta siita, millainen opinnaytetyosta lopulta tulisi. Halu paasta itse opinnayte-
tydn tekemisen pariin oli kuitenkin suuri, joten projektisuunnitelma oli tehtava alta pois. Jalkeenpain
mietittynd projektisuunnitelma olisi voinut olla kattavampi, selkedmpi ja sen tekemiseen olisi voinut
kayttda enemman aikaa, silla tarkempi suunnitelma olisi auttanut paljon opinnaytetyon tekemi-
sessa ja etenemisessa. Talloin tydskentelyvaihe olisi edennyt helpommin ilman tarvetta miettia ja
suunnitella projektin seuraavia askelia tyon edetessa. Toisaalta koen, ettd projektisuunnitelma oli
helposti muokattavissa ja siihen oli helppo palata projektin edetessa, jotta opinnaytetyd pysyi oi-

keilla raiteilla.

Opinnaytetydn seuraava vaihe eli aihealueen taustoitus oli mielenkiintoista ja mielekasta teke-
mista. Vaihe oli pitka, silla aihealueeseen liittyvaa teoriaa on paljon ja tavoitteena oli etsia luotetta-
vaa useammassa lahteessa toistuvaa tietoa. Painettujen lahteiden lisaksi tavoitteena oli myos 10y-
tda mahdollisimman ajankohtaista tietoa muun muassa sosiaalisen median alustoista, jolloin tuo-
reet julkaisut nettisivuilla olivat tarkeassa roolissa opinnaytetydssa. Lahteiden kahlaaminen ja teo-
riaosuuden kirjoittaminen oli raskasta mutta antoisaa ja oma mielenkiinto brandin rakentamiseen
kasvoi samalla, kun siitd oppi uutta. Opinnaytetydn teoriaosuus on laaja, silla tavoitteena oli saada
aiheesta kattava, hyddyllinen ja luotettaviin lahteisiin perustuva opas. Osuuden olisi voinut tiivistaa

kuitenkin paremmin, jotta opinnaytetyd olisi mielekkaampi ja nopeampi lukea.

Tutkimusaineiston keraamiseen hyddynnettiin kahta tiedonkeruumenetelmaa. Haastatteluvaihe su-
jui hyvin. Haastateltavien kanssa oltiin yhteydessa sahkopostitse ennen haastatteluita, jotta voitiin
sopia tapaamisten ajankohdat ja kertoa, mista haastatteluissa on kyse. Jalkeenpain ajateltuna en-
nen haastattelua olisi voitu lahettéda haastateltaville pieni info siitd, mita henkildbrandi tarkoittaa ja
miksi siita on hyotya. Talloin haastateltavat olisivat saaneet herateltyd paremmin ajatuksia aiheesta

ennen haastatteluita.

Itse haastattelutilanne sujui mutkattomasti ja oli selkea. Tilanteessa oli selkea aloitus, jossa haas-
tattelija ja haastateltava esittaytyivat ja haastateltavalle kerrottiin haastattelun tavoite seka kysyttiin,
saako haastattelun tallentaa. Lisaksi haastateltavalle kerrottiin haastattelun anonymiteetista. Haas-
tattelun paatyttya haastateltavalle kerrottiin, miten tyo etenee ja millaisella aikataululla opas on hei-
dan kaytdssaan. Lopuksi myos kiitettiin haastateltavan ajasta ja panoksesta. Haastatteluissa pysyt-
tiin hyvin sovitussa aikataulussa eli kaikki haastattelut saatiin tehtya alle 30 minuutissa. Valitetta-

vasti haastateltavia oli vain kolme, vaikka alun perin oli suunniteltu tehtavaksi viisi haastattelua. Se
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on pettymys, silld laajemmalla haastattelu aineistolla, olisi saatu luotettavampi haastattelutulos ja

toteutettua mahdollisimman monen tarpeeseen sopiva opas.

Benchmarking -menetelmaa varten suunniteltiin ensin tarkastelunkohteet. Kohteet kirjattiin tauluk-
koon, jossa valittuja sometileja oli helppo vertailla keskendan. Henkilét valittin menetelmaa varten
siten, etta etsittiin avainsanaa “personaltrainer” kayttavia henkiloita Instagramista ja TikTokista. Ta-
man jalkeen valittiin kyseistd avainsanaa hyodyntaneista tileista sellaisia, jotka olivat selkeasti pa-
nostaneet omaan branditydskentelyynsa. Ennen menetelman toteuttamista olisi pitanyt tutustua
paremmin menetelman kayttamisen laatuun vaikuttaviin tekijoihin, jotta menetelman kaytto olisi ol-
lut luotettavampaa. Osuuteen olisi voitu valita myds muiden alojen ammattilaisia, jotka ovat raken-

taneet viela selkeammin henkilobrandiaan sosiaalisessa mediassa.

Opinnaytetydn tuotoksena syntynyt opas antoi mahdollisuuden visuaaliselle luovuudelle. Sisaltd
pohjautuu opinnaytetydn teoriakatsaukseen. Oppaaseen valitut teemat toistuivat useassa eri |ah-
teessa. Lisaksi benchmarking -tutkimus antoi tukea oppaaseen valituille aihealueille. Tavoitteena
oli saada tehtya oppaasta kaytanndllinen ja konkreettinen, jotta sen tiedot olisivat helposti omak-
suttavissa ja jo opasta lapikdydessa voisi pohtia aihealueita omasta nakdkulmasta. Tahan tavoit-
teeseen paastiin siten, etta eri aihealueista on keratty ylos hyodyllistd informaatiota tiivistetysti,

jonka lisdksi oppaassa on vinkkeja tai tehtavia, joiden avulla paasee kasiksi kaytantoon.

Oppaassa on paljon tietoa, joten siita tuli lopulta suhteellisen laaja kokonaisuus. Tieto aiheesta on
kuitenkin pyritty tiivistdmaan mahdollisimman hyvin, jotta opas on kaytanndllinen, helppolukuinen
ja helposti kayttdonotettava. Tietoa henkildbrandayksesta ja sosiaalisen median sisallontuottami-
sesta olisi ollut varmasti viela enemman, kuin lopullisessa oppaassa on. Tahan oppaaseen pyrittiin
valitsemaan tietoperusta siten, etta se tukee henkilobrandin rakentamisen ja sisallontuottamisen
aloittamista mahdollisimman hyvin. Tulevaisuudessa oppaaseen voisi tehda jatko-osia, joissa pa-
neudutaan vield paremmin tiettyihin teemoihin, silla tdssa oppaassa on pintaraapaisu useista aloit-

tamiseen liittyvista teemoista. Jatko-osassa voisi olla myds taysin uusia teemoja ja vinkkeja.

Toimeksiantaja antoi valmiista oppaasta palautetta suullisesti Zoom-tapaamisessa ja seka kirjalli-
sesti palautelomakkeella (Liite 2). Toimeksiantaja oli tyytyvainen oppaaseen kokonaisuudessaan.
Heidan mukaansa opas on nopeasti hydodynnettavissa ja helposti kaytantoon vietavissa. Raken-
teellisesti opas on my6s heidan mieleensag, silla se etenee kronologisesti aihealueesta toiseen ja
siihen valitut aiheet ovat perusteltuja, jarkevia ja tarpeellisia. Kaiken kaikkiaan opas vastaa toimek-
siantajan tarpeita hyvin. Ainoana lisatoiveena oppaaseen oli saada esimerkkeja personal trainer —
alalla hyvin itsensa brandanneista henkildista ja siita, kuinka henkildbrandiin liittyvat tekijat konk-
reettisesti nakyvat sosiaalisen median kanavilla. Konkreettiset esimerkit auttavat sisdistamaan

uutta tietoa, joten oppaaseen lisattiin esimerkkeja hyvin rakennetuista henkildbrandeista.
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6.3 Tyon vaikutukset

Opinnaytetydn tuotoksena syntynyt opas personal trainereiden henkildbrandaykseen avaa toimek-
siantajayrityksessa toimiville personal trainereille tien henkildbrandin ja sosiaalisen median hyo-
dyntamiseen oman tydn rinnalla. Opas tarjoaa apua oman henkilébrandin rakentamiseen ja sosi-
aalisen median sisalléntuottamiseen aloittelijoille. Opas on laaja kokonaisuus, jota voi omaksua
omaan tahtiin. Opasta voi hyddyntaa kokonaisuudessaan tai valita sielta tiettyja vinkkeja ja toimin-
tatapoja omaan tekemiseen. Opasta voivat hyddyntaa yrityksen nykyiset ja tulevat personal traine-
rit. Sosiaalisen median alustat ja niiden algoritmit muuttuvat kuitenkin nopeasti, joten siihen liittyvat
tiedot vaativat paivittamista ajan kuluessa. Henkildbrandin rakentamiseen liittyva sisaltdé todenna-

koisesti sailyy pidemman aikaa luotettavana ja kaytettavana.

Opinnaytetyd kehitti ja laajensi osaamista liikunta-alan markkinoinnissa. Opinnoissa on aiemmin
paassyt tekemaan toita sosiaalisen median markkinoinnin ja suunnittelun parissa seka pintapuoli-
sesti brandayksen parissa. Tama tyd laajensi osaamista brandista ja eritysesti henkildbrandista
seka yksildllisesta sosiaalisen median markkinoinnista. Brandissa ja henkildbrandissa on samoja
elementteja keskendan ja on todennakdistd, etta tulevissa tydpaikoissa brandin rakentamiseen,
brandinmukaiseen viestintaan ja sisalldontuottamiseen liittyva osaaminen on keskeista, silla tarjon-
taa kaikissa palveluissa ja tuotteissa on niin paljon, ettd erottuminen muista toimijoista on ensiar-
voisen tarkeaa. Lisaksi yritykset saattavat alkaa hyddyntaa yha enemman yrityksissa toimivia hen-
kiloitd markkinoinnissaan, jotta asiakkaat kokisivat yritykset samaistuttavammiksi ja helpommin 13-
hestyttaviksi. Talldin on hyva olla osaamista henkildbrandayksesta. Mahdollista on myos itse pe-
rustaa jonain paivana yritys, jolloin oman henkildbrandin rakentaminen voi olla olennainen osa yri-
tysta. Talldin henkildbrandayksen ja sosiaalisen median ymmartaminen voi olla olennainen osa yri-

tyksen menestysta.
6.4 Tyon vastuullisuus

Opinnaytety6ta on tutkittava kriittisesti ja pohtia sen vastuullisuutta ja mahdollisia eettisia epakoh-
tia. Opinnaytetyon aihe eli henkilébréandays ja sisalldntuottaminen sosiaalisessa mediassa voivat
herattaa monenlaisia vastuullisuuteen ja eettisyyteen liittyvia kysymyksia. Henkilobrandin rakenta-
minen voi kuitenkin olla eettista silloin, kun sitd rakennetaan vastuullisesti ja rehellisesti. Kuten
opinnaytety0ssa ja oppaassa on mainittu, rakentuu hyva henkilobrandi aitoon rehelliseen kuvaan
itsesta, talloin itsensa vaaristaminen ja valheellisen kuvan antaminen yleisolle on mahdotonta. Ai-
toa henkilébrandia rakentamalla on mahdollisuus vaikuttaa positiivisesti omaan yleis66n ja tarjota

heille mieluisaa sisaltoa.
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Sisalléntuottaminen sosiaalisessa mediassa on eettista silloin, kun toimitaan eettisten periaatteiden
ja arvojen mukaan. Opinnaytetydssa ja oppaassa on pyritty tuomaan esiin hyvia tapoja sosiaali-
sessa mediassa toimimiseen ja vuorovaikuttamiseen. Sosiaalisen median sisallon tulisi olla omien
arvojen mukaista ja rohkaista yleis6a vuorovaikutukseen. Vuorovaikutuksen kautta on mahdollista
saada tietoa siitd, millainen sisaltd yleisda kiinnostaa ja saada palautetta siita, mita voi viela kehit-
taa. Opinnaytetydssa ja oppaassa olisi voitu kuitenkin painottaa sit, ettd jokaisen sisalldntuottajan
on otettava vastuu omasta sisallostaan ja vaikutusmahdollisuuksistaan ja pyrittava tekemaan eetti-
sia ratkaisuja sisallon suhteen. Toki aloittavilla henkilobrandin rakentajilla ja sisallontuottajilla ei
viela valttamatta ole kovin laajaa yleis6a ja taten vaikutusmahdollisuudet ovat viela suhteellisen

pienet.

Opinnaytetydn lahteiksi on pyritty saamaan mahdollisimman tuoreita lahteitad etenkin sosiaalisen
median markkinoinnin osuudessa, silla sosiaalisen median alustat ja markkinointi on jatkuvassa
muutoksessa. Koska tavoitteena oli I6ytaa mahdollisimman ajankohtaista tietoa, hyddynnettiin
opinnaytetydssa myos aiheesta kirjoitettuja blogeja ja artikkeleita. Naissa selvitettiin kuitenkin Kir-
joittajien asiantuntijuutta selvittamalla heidan koulutuksensa, kokemuksensa ja patevyytensa alalla.
Lisaksi opinnaytetydssa on hyodynnetty vanhempia lahteita, joista saatu tieto ei ole merkittavasti
ajan saatossa muuttunut. Opinnaytetydssa on pyritty kayttamaan useita lahteita, jotka vahvistavat
ja tukevat toisiaan. Lahteista 10ydetty tieto on merkitty selkeasti lahdeviittauksina seka lahdeluette-

loon.

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmat on toteutettu eettisyyttd kunnioittaen. Haastatteluissa kunnioi-
tettiin yksityisyytta ja otettiin ylos ainoastaan tarpeelliset henkil6tiedot. Haastatteluiden tallentami-
sesta ja litteroinnista kerrottiin avoimesti haastateltaville. Haastatteluiden anonymiteetista pidettiin
kiinni, eikd nimia tuotu ilmi opinnaytetydssa. Haastatteluiden aineisto tuotiin opinnaytetydhon yleis-
kieliseksi muutettuna mutta muuten muuttamattomana. Myos benchmarking —tutkimuksessa pyrit-

tiin eettisyyteen ja kaytettiin ainoastaan julkisessa jaossa olevaa sisaltdéa ja kuvia.

Opinnaytetydn tuotoksena syntynyt henkildbrandaysopas antaa sertifioiduille personal trainereille
valmiudet oman brandin rakentamiseen ja sisallontuottamisen aloittamiseen sosiaalisessa medi-
assa. Alan ammattilaisten osallistuminen keskusteluun sosiaalisessa mediassa voi edistaa vastuul-
lista ja asiantuntevaa tiedonjakamista. Sosiaalisessa mediassa voi kuka tahansa ilman asiantunti-
juutta kertoa hyvinvointiin, terveyteen, kuntoiluun tai ruokavalioon liittyvia vinkkeja, jotka eivat pe-
rustu minkaanlaiseen tieteelliseen nayttéon. Myds treeniohjelmia ja ruokavalioita voi myyda kay-
tanndssa kuka tahansa ilman alan koulutusta. Tdma voi pahimmassa tapauksessa vaarantaa asi-
akkaan terveyden. Ammattitaitoisten personal trainereiden liittyminen sosiaaliseen mediaan voi eh-

kaista ja vahentaa vaaran tiedon leviamista asiakkaille. Asiantuntijat voivat sosiaalisessa mediassa
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kumota vaaria vaitoksia ja antaa luotettavaa seka totuudenmukaista ja tutkimukseen perustuvaa

tietoa hyvinvointiin ja terveyteen liittyvista aiheista.
6.5 Jatkokehitysehdotukset

Taman toiminnallisen opinnaytetyon pohjalta voidaan esittaa jatkokehitysehdotuksia, joiden kautta
henkildbrandin rakentamista ja sosiaalisen median sisalldontuottamista toimeksiantajaorganisaation
personal trainereiden keskuudessa voisi my0s jatkossa kehittad. Jatkokehitysehdotukset liittyvat

taman opinnaytetydn tuotoksena syntyneen oppaan kayttoon jatkossa ja sen mahdolliseen laajen-

tamiseen tulevaisuudessa.

Ensimmaisena jatkokehitysehdotuksena on koulutuksen luominen henkildbrandaysoppaan poh-
jalta. Koulutuksessa voidaan kdyda oppaan aihealueita |api ja tehda esimerkiksi ryhmatyéna op-
paasta l6ytyvia tehtavid. Oman brandin suunnittelussa ja rakentamisessa voi olla hyddyllista pallo-
tella ajatuksia ja ideoita muiden kanssa. Voi myds olla helpompaa tutustua itselle uuteen aihee-
seen tuttujen kollegoiden kanssa. Koulutuksen voi pitda esimerkiksi organisaation markkinointivas-

taava tai ulkopuolinen taho.

Toinen jatkokehitysehdotus on oppaan paivittdminen uusien trendien, kaytantdjen ja algoritmien

mukaan. Koska henkildbrandays ja sosiaalinen media kehittyvat jatkuvasti, on tarkeaa pitéda opas
ajan tasalla. Opasta voidaan paivittda myds uusilla tehtavilla ja esimerkeilla. On tarkeaa paivittaa
opasta, jotta sitd hyddyntavat personal trainerit pystyvat saavuttamaan omat tavoitteensa brandil-

I&an ja sosiaalisen median sisalldllaan.

Kolmantena jatkokehitysehdotuksena on palautteen kerddminen oppaasta ja jatko-osan rakentami-
nen sen pohjalta. Jotta oppaan kohderyhma kehittyy sosiaalisen median sisallén tuottamisessa ja
voi yllapitda henkildbrandidan, on hyva antaa vinkkeja ja ohjeita jatkoon. Jatko-osa voi myds pa-
neutua johonkin tiettyyn aihealueeseen, johon kaivataan apua. Lisdksi opasta voidaan laajentaa eri

sosiaalisen median kanaviin ja halukkuuden mukaan myos esimerkiksi nettisivuihin.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

Taustoitus:

Nimi:

Kauan olet toiminut personal trainerina?
Millaisiin valmennuspalveluihin olet erikoistunut?
Mika on valmennuspalveluidesi kohderyhma?

Miksi olet paatynyt personal traineriksi?

Nykytilanne:
Tiedatkd mitd brandi ja brandaaminen tarkoittaa?

Oletko tehnyt jonkinlaisia toimia edistdaksesi oman brandisi kehittymistd haluamaasi suuntaan?Jos
olet niin mita?

Mita sosiaalisen median kanavia kaytat tydssa tai arjessa?

Jos hyddynnat jo sosiaalista mediaa itsesi brandaamisessa, millaista sisaltéa luot talla hetkella?

Tavoitteet/Toiveet:

Mita sosiaalisen median kanavia haluaisit hyddyntaa itsesi brandayksessa ja omien valmennuspal-
veluiden markkinoinnissa?

Mihin aiheisiin haluaisit brandioppaan paneutuvan (mita haluaisit oppia, mihin haluaisit vinkkeja,
mika on haastavaa)?

Millaisia resursseja tai osaamista koet itseltasi puuttuvan brandin rakentamisessa / sosiaalisen me-
dian kanavien hyddyntamisessa? (Mika on haastavaa / mihin tarvitset apua?)

Onko vield muita asioita, joita haluisit, ettd oppaassa otettaisiin huomioon?
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Liite 2. Haastattelun litterointi

Haastatteluiden yleiskielinen litterointi. Haastattelut sisalsivat liséksi keskustelua ja lisdkysymyksia.
Alle kirjattu haastatteluiden keskeiset faktat.

Haastattelu 1

Haastattelija: “Mik& nimesi on?”

Haastateltava: Vastaa nimensa

Haastattelija: “Kauan olet toiminut pt:na”

Haastateltava: “Melkein 2 vuotta”

Haastattelija: “Millaisiin valmennuspalveluihin olet erikoistunut?”

Haastateltava: "Valmentaminen lahti kayntiin tekemalla kaikkea, jalkeenpain tajunnut, ettd ruoka-
valiovalmennus ja painonpudotukseen liittyvda valmennusta ei halua tehda. Itseé eniten kiinnostaa
suorituskykyvalmentaminen. Ohella my6s kuntoilijoiden kanssa tyoskentelya.”

Haastattelija: “Millainen on valmennuksen kohderyhma?”

Haastateltava: “Paljon kuntoilijoita, joiden tavoite on paasta ikaan kuin nuoruuden kuntoon takai-
sin.”

Haastattelija: “Miksi olet paatynyt pt:ksi?”

Haastateltava: “Olen ammatiltani fysioterapeutti. Valmistumisen tienoilla nykyinen tyonantaja la-
hestyi pyytaen toihin personal traineriksi. Minulla oli my6s osaamista valmentamisen suhteen.
Teen lisaksi fysioterapeutin hommia”

Haastattelija: “Tiedatkd mita brandi ja brandaaminen tarkoittaa? Oletko tutustunut aiheisiin?”

Haastateltava: “En tieda tarkkaa maaritelmaa, mutta sen verran, etta ihmiset brandaytyvat oman
persoonansa ja toiminnan mukaan.”

Haastattelija: “Oletko tehnyt jotain toimia oman brandisi eteen?”

Haastateltava: “Fysioterapia -yrityksen brandiin kuuluu tiettyja asioita, joita toteuttaa. Ei omaan
brandiin liittyvaa.”

Haastattelija: “Mita sosiaalisen median kanavia kaytat tydssa tai arjessa?”
Haastateltava: “Henkildkohtaista Instagram -tilia ja ty6paikan Instagram -tilia.

Haastattelija: “Jos hyddynnat somea itsesi brandaamisessa / tydssa, millaista sisaltéa tuotat?”
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Haastateltava: “Kuvaan ja julkaisen omia seka luvan kanssa asiakkaiden kanssa tehtyja jumppia.”

Haastattelija: “Mitd somekanavia haluaisit hydédyntaa itsesi brdndayksessa ja omien valmennuspal-
veluiden markkinoinnissa?”

Haastateltava: “Instagramia, mikali olisi selkeat ohjeet tekemiseen. Myds TikTok kiinnostaa”

Haastattelija: “Mita resursseja / osaamista koet itseltasi puuttuvan oman brandin rakentamisessa /
sosiaalisen median hy6dyntamisessa?” (Mika on haastavaa/ mihin tarvitsee apua”

Haastateltava: “Kaipaisin apua sisallontuottamiseen, visuaalisen sisallon luomiseen seka myyvan
sisallon tekemiseen. Haluaisin oppia, minkalainen sisaltd on kohderyhmaa kiinnostavaa”

Haastattelija: “Onko viela muita asioita, joita haluaisit, etta brandaysoppaassa otettaisiin huomi-
oon?”

Haastateltava: “Tydnantajayrityksessa on vain muutamia personal trainereita, jotka ovat brandan-
neet itsensa, joten apu alkuun paasemisen kanssa, voisi olla hyva koko porukalle.”

Haastattelu 2

Haastattelija: “Mika nimesi on?”

Haastateltava: Vastaa nimensa

Haastattelija: "Kauan olet toiminut pt:na?”

Haastateltava: “2—3 vuotta.”

Haastattelija: “Millaisiin valmennuspalveluihin olet erikoistunut?”

Haastateltava: “Talla hetkelld teen monenlaista mutta nettivalmennus on oma erikoisala.”
Haastattelija: “Millainen on valmennuksen kohderyhma?”

Haastateltava: “Vaihteleva. Teen personal trainer valmennusta vaihtelevasti paasaantoisesti 30—
50-vuotiaille. Nettivalmennusten asiakkaat ovat n. 18—30-vuotiaita.

Haastattelija: “Miksi olet paatynyt pt:ksi?”

Haastateltava: “Olen treenannut nuoresta asti salilla ja hurahdin siihen. Aloin valmentamaan kave-
reita ja etsin paljon tietoa treenaamisesta. Tein valissa muita hommia mutta havahduin siihen, etta
kiinnostus ja omat vahvuudet ovat liikkunta-alalla.”

Haastattelija: “Tiedatkdé mita brandi ja brandaaminen tarkoittaa? Oletko tutustunut aiheisiin?”
Haastateltava: “En ole paljoa perehtynyt, mutta tiedan jotain.”

Haastattelija: “Oletko tehnyt jotain toimia oman brandisi eteen?”
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Haastateltava: “Olen yrittanyt rakentaa omaa brandia jonkin verran ja yrittanyt suunnitella esimer-
kiksi somesisaltda tarkemmin. Someen julkaisen esimerkiksi treenaamiseen ja Fitnekseen liittyvaa
sisaltda seka mainostan itseani.”

Haastattelija: “Mita sosiaalisen median kanavia kaytat tyossa tai arjessa?”

Haastateltava: “Instagram ja Facebook ovat ainoat, joita kaytan.”

Haastattelija: “Jos hyddynnat somea itsesi brandaamisessa / tydssa, millaista sisaltéa tuotat?”
Haastateltava: “Treeniin ja Fitnekseen liittyvaa sisaltéa enimmakseen.”

Haastattelija: “Mitd somekanavia haluaisit hydédyntaa itsesi brandayksessa ja omien valmennuspal-
veluiden markkinoinnissa?”

Haastateltava: “SnapChat ja TikTok.”

Haastattelija: “Mita resursseja / osaamista koet itseltdsi puuttuvan oman brandin rakentamisessa /
sosiaalisen median hy6dyntamisessa?” (Mika on haastavaa/ mihin tarvitsee apua”

Haastateltava: “Haluaisin ideoita ja apua brandikuvan rakentamiseen. Haluaisin tekemisestani
sdannollisempaa ja systemaattisempaa.”

Haastattelija: “Onko viela muita asioita, joita haluaisit, ettd brandaysoppaassa otettaisiin huomi-
oon?”

Haastateltava: “Apua sisaltoon. Vinkkeja siihen, mita voisi julkaista ja miten 16ytdd oma juttu, josta
potentiaaliset asiakkaat kiinnostuvat.”

Haastattelu 3

Haastattelija: “Mika nimesi on?”

Haastateltava: Vastaa nimensa

Haastattelija: "Kauan olet toiminut pt:na?”

Haastateltava: “Tana vuonna tulee 7 —vuotta.”

Haastattelija: “Millaisiin valmennuspalveluihin olet erikoistunut?”
Haastateltava: “Teen ryhmaliikuntaa ja valmennan kuntoilijoita.”
Haastattelija: “Millainen on valmennuksen kohderyhma?”

Haastateltava: “Tarjoan valmennusta kaikenlaisille ihmisille, mutta asiakaskunta koostuu paaosin
+35-vuotiaista naisista, jotka haluavat aloittaa saliharjoittelun ensi kertaa.”

Haastattelija: “Miksi olet paatynyt pt:ksi?”
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Haastateltava: “Ohjasin aluksi ryhmaliikuntaa ja halusin oheen muutakin liikunta-alan ty6ta, joten
paasin tydnantajan kautta personal trainer -koulutukseen.”
Haastattelija: “Tiedatké mita brandi ja brandaaminen tarkoittaa? Oletko tutustunut aiheisiin?”
Haastateltava: “Jotain hajua on.”
Haastattelija: “Oletko tehnyt jotain toimia oman brandisi eteen?”
Haastateltava: “En ainakaan tietoisesti”
Haastattelija: “Mita sosiaalisen median kanavia kaytat tyossa tai arjessa?”
Haastateltava: “Kaytan arjessa Instagramia ja Facebookia.”

Haastattelija: “Mitd somekanavia haluaisit hyédyntaa itsesi brandayksessa ja omien valmennuspal-
veluiden markkinoinnissa?”

Haastateltava: “Jos saisin hyvat ohjeet, olisin kiinnostunut kayttdamaan Instagramia.”

Haastattelija: “Mita resursseja / osaamista koet itseltasi puuttuvan oman brandin rakentamisessa /
sosiaalisen median hyddyntamisessa?” (Mika on haastavaa/ mihin tarvitsee apua”

Haastateltava: “Kaipaisin apua kaikkeen. Erityisesti siihen, miten paasisi alkuun.”

Haastattelija: “Onko viela muita asioita, joita haluaisit, ettd brandaysoppaassa otettaisiin huomi-
oon?”

Haastateltava: “Kiinnostaisi tietda, mitd somealustoja eri asiakassegmentit kayttavat.”



Liite 3. Toimeksiantajan kirjallinen palaute

Toimeksiantajan palautelomake

Egm opinniytetydsta

=
""" Haaga-Helia

Lomakkeen palautus:

s Opiskelija tByttaa osion 1 ja toimittaa sen séhkoisesti toimeksiantajan edustajalle.
+ Toimeksiantajan edustajaa pyydetaan tayttdméaan osio 2 palauttamaan lomake s&hkopostitse
opinnaytetyon ohjaajalle. Sahkdpostin muoto on etunimi.sukunimi@haaga-helia.fi

Lisdtietoja Haaga-Helia ammattikorkeakoulu, puh. (09) 229 611.

0SI0 1. Opiskelija tayttaa

Tutkinto Liikunnanohjaaja (AMK)

Opinnéytetydn tekija(t) Henniriina Rautio

Opinnaytetytn otsikko Opas personal trainereiden henkilébrandaykseen
sosiaalisessa mediassa

Toimeksiantava organisaatio Go Go Express

Toimeksiantajan yhteyshenkild ja Tatu Levénen tatu@gogo.fi

yhteystiedot

Ohjaavan opettajan nimi ja Outi Leppala-Pekkinen Outi.Leppala-Pekkinen@haaga-

séhkdpostiosoite helia fi

0SI0 2. Toimeksiantaja tayttaa

Arvioikaa Erittin Hyva Keski- | Heikko | Erittain
hywd masrginen heikko

Opinnéytetydn hydyllisyys organisaatiolle X

Yhteistydn sujuvuus X

Milld tavoin olette Brandaysopas tulee meille tirkeddn tarpeeseen, jonka vuoksi

hybdynténeet tai aiotte olemme suunnitelleet jo muutamia kaytantbén viemisen malleja

hydyntaa opinnaytetydn yhdessa Henniriinan kanssa. 1) Kaytanndn Workshopit, joissa

tuloksiaftuotoksia kaydaan yhdessa muiden PT:den kanssa aihetta l4pi ja 2) 1-on-1

toiminnassanne? kouluttaminen workshoppien jalkeen, jossa tarkoituksena yllapitaa

brandayksen kaytantdon viemista. Brandaysopas on juuri
sellainen mita toivoimmekin.

VVapaamuotoista palautetta | Opinnaytetyéprosessi meni erittéin sulavasti meidén puolesta.

opinnaytetydsta jaltai Henniriina oli aktiivisesti yhteyksissa ja kertoi missa mennaan ja
opinnaytetybprosessista mité tapahtuu. Aluksi olftiin aktiivisernmin yhieydess4, jotta saatiin
Haaga-Helialle. varmuus tyén suunnasta ja tavoitteista. MyShemmin haastatteluita

Henniriina kyseli aktivisesti, mika teki yhteistyon meidan osalta
helpoksi. Kaiken kaikkiaan erittdin hyva kokemus ja Henniriinalle
taydet pisteet meidén osalta tésta tybsta.




Liite 4. Henkilobrandaysopas personal trainereille

HENKILOBRANDAYKSESSA SOMESSA

— Opas Personal Trainereille

HENKILOBRANDAYS

Henkilobrandayksella tarkoitetaan
toimia, joilla omaa identiteettia,
osaamista ja arvoja tuodaan esiin
tietoisesti.

Henkilobrandi koostuu yksilollisista
piirteista, taidoista, arvoista seka
persoonasta.

b

Henkilébrandayksen avulla on
mahdollista erottua muista alan
toimijoista seka luoda positiivinen
vaikutelma itsesta ja omasta
osaamisesta.

Hyvin hoidetun brandin avulla voi
herattaa potentiaalisten asiakkaiden
luottamuksen ja saada sitd kautta
uusia asiakkaita

Ui

Henkilobrandin luominen vaatii
vahvaa itsensa tuntemista ja
johdonmukaista tyata.

Oman kohdeyleison tunteminen ja
erottuvuustekijoiden loytaminen ovat
myos oleellinen osa brandin
rakentamista

Tama opas antaa vinkkeja siihen,
kuinka paastéa alkuun oman brandin
rakentamisessa.







OSA 1: ITSENSA TUNTEMINEN

Itsensa tunteminen on brandin rakentamisen perusta. Jotta
henkilobréandista tulee selke&, vahva ja uskottava taytyy pohjalla
olla hyva tuntemus omista vahvuuksista, arvoista, tavoitteista ja
kiinnostuksenkohteista.

Hyvén itsetuntemuksen avulla on helpompi léytaa oma tapa
erottua muista ja tarjota aitoa ja omannakdista sisaltoa. Lisaksi
brandi on helpompi pitaa yhtenédisena eri somekanavissa seka
oikeassa elaméassa, kun se perustuu aitoon omaan itseen.

Téassé oppaan osassa on tarkoitus syventda omaa itsetuntemusta
jarakentaa perusta omalle henkilébrandille.

Omien vahvuuksien tunnistaminen on oman henkilébrandin
luomisen kannalta tarkeaa. Hyvin selkeytetyt vahvuudet
auttavat yhdenmukaistamaan omaa viestintaa. Myos oma
sisallon tuottaminen helpottuu, kun sen pohjalla on
selkeésti maéritetty erityisosaaminen.

Omien vahvuuksien nakyvaksi tekeminen voi auttaa
potentiaalisia asiakkaita loytdmaéan sinut ja
asiantuntijuutesi. Liséksi erityisosaamisen esille tuominen
voi heréttda mahdollisten asiakkaiden luottamusta ja
saada heidét ostamaan palveluitasi.

Vahvuuksien ja erityisosaamisen avulla erotut myos muista
saman alan palveluntuottajista ja vakuutat miksi
valmennus kannattaa ostaa juuri sinulta.

=" kysymysten avulla. Pohdi myds, miten voisit hyédyntaa

Tutustu omiin vahvuuksiin ja erityisosaamiseens. 7& 8
@
B
vastauksissasi olevia asioita bréndisi luomisessa
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i

VAHVUUDET

ERITYISOSAAMINEN

on suurin onnistuminen \ )
. lontuottamisen taitoja
Imennusurasi aik :

sinulta




Omat arvot ovat térkeé osa omaa bréndia. Ne ohjaavat
bréandin toimintaa ja auttavat kohdentamaan bréndin
viestintéa ihmisille, joilla on samanlaisia arvoja. Lisaksi
arvojen kautta persoonasi tulee esiin ja pystyt nayttamaan,
i t asiat ovat sinulle tarkeita valmentajana ja
a&n eldmassa.

Arvojen selkeyttaminen auttaa sinua tuottamaan oman
nakdistasi sisaltoa. Lisdksi brandin viestinta pysyy

johdonmukaisena, kun kaiken takana on selkeiksi
kirkastetut arvot.

55

Listaa s. 10 mitka ovat sinulle tarkeim

arvoja valmentajana ja ylipdétaéan elamassa.
B? Woit valita arvoja s. 11 taulukosta tai muualta
Mieti myos, miten nama arvot nakyvat
toiminnassas

ITSEESI — ARVOT
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Tunnollisuus Nayryys

Oppiminen Oikeudenmukaisuus Rehellisyys

Luotettavuus Kriittisyys Joustavuus

Kunnianhimo Kiitollisuus

Aikaansaavuus steettisyys Yksinkertaisuus

Tasapaino Vilittdminen

Avoimuus

Itsekuri

Ahkeruus

Optimismi

Itsereflektointi

Uteliaisuus

Positiivisuus

Vastuullisuus

Monimuotoisuus

Tasapuolisuus

Itsendisyys

Kasvu

Kiinnostuksenkohteiden miettiminen auttaa sinua
erottumaan valmentajana. Kiinnostuksenkohteiden
mukainen viestinta pitas sisélttsi yhtenaisena ja auttaa
sinua tuottamaan sité.

Kiinnostuksenkohteitasi esittelemalla voit herattaa
kiinnostusta yleistssasi ja saada samoista aiheista
kiinnostuneet sitoutumaan sisaltodsi.

Kiinnostuksenkohteiden ja oman motivoituneisuuden
ndyttaminen voi johtaa potentiaalisten asiakkaiden
luottamuksen herdamiseen. Kuka ei haluaisi ostaa palvelua
henkilolté, joka on intohimoinen asiastaan?

B?

Pohdi omia mielenkiinnonkohteitasi ja etsi
s. 13-15 yhteensa yhdeksan kuvaa, jotka
kuvastavat niita.
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7:2«/5/2w %v
KINNOSTUKSENKOHTEET

Valitse 3 kuvaa, jotka kuvastavat kiinnostuksenkohteitasi valmentajana

[ Fo

KINNOSTUKSENKOHTEET

l@ O O
13
Valitse 3 kuvaa, jotka kuvastavat kiinnostuksenkohteitasi tyon ulkopuolella
l@ | © | ©
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Tt Freess
KINNOSTUKSENKOHTEET

Valitse 3| ,jotka } tavat tavoitteitasi ja haaveitasi

Oman tarinan avulla kiteytét sen kuka olet, mité teet ja
miksi teet. Tarinalla luot pohjan koko brandille. Kun olet
selkeyttanyt toimintasi ytimen, on sinun helpompi myyda
itsesi ja palvelusi muille.

Oma tarina pohjautuu aikaisemmin ldpikaytyihin teemoihin:

vahvuuksiin, erityisosaamiseen, arvoihin,
kiinnostuksenkohteisiin ja intohimoihin.

Hyvin pohdittu tarina edesauttaa oman nékdkulman
loytdmisté viestinnéssa ja sisélléntuottamisessa. Kun
sinulla on selkea tarina, on sinun mahdollista saada
potentiaalisten asiakkaiden kiinnostus ja herattéaa heissa
tunteita, jotka voivat ohjata heita ostopdatoksen

tekemisessa. :
Hyddynna s. 17 kaaviota oman

tarinasi kirjoittamiseen.
Voit kirjoittaa tarinasi s. 18.
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[ i
OMA TARINA

Vahvuudet
erityisosaaminen,
kiinnostuksenkohteet
ja intohimot
Esittely: kuka olet,
mité teet ja miksi

Mika erottaa sinut
muista

Katse tulevaisuuteen:
kerro tavoitteistasi

[t g

OMA TARINA




OSA 2: OMA BRANDI

Kun pohjalla on hyva tuntemus omasta itsesta, voi katseen
kaant&a itse brandin rakentamiseen. Rakennusvaiheessa
on tarkeaé kirkastaa brandin tavoitteet, tutustua
kohderyhmaéan, pohtia brandin viestintaa ja ilmetta.

Oppaan ensimmaisessa osiossa paastiin kasiksi brandin
ytimeen ja perustaan. Tassa osassa tutustutaan itse
brandiin ja sen rakentamiseen.

Tavoite ohjaa henkilébrandin suuntaa ja siséllén
suunnittelua. Brandilla voi olla useita tavoitteita, mutta on
hyvé valita yksi pdatavoite, joka on tarkein toimintaa
ohjaava tavoite. Lisdksi sinulla voi olla sivutavoitteita.

Kun tiedat, mité tavoittelet bréndillasi, on sinun helpompi
keskittys olennaisiin asioihin ja tehdé tavoitteiden
mukaisia pdatoksia seka siséltoa. Lisaksi oman toiminnan
seuraamisen ja mittaamisen kannalta on térkeéa olla
helposti analysoitavissa olevat tavoitteet.

Brandin tavoite voi olla esim. oman asiantuntijuuden
osoittaminen, omien tuotteiden tai palveluiden
markkinointi, yhteisén rakentaminen, inspirocimine tai oman
tunnettuuden lisddminen. Brandilla voi olla myds monia
muita tavoitteita.

Pohdi, millaisia tavoitteita brandillasi voisi olla.
Valitse yksi paétavoite ja mahdollisia
sivutavoitteita s. 21 podiumille. Mieti myds,
miten voit seurata tavoitteeseen paasya.
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(bt

TAVOITE

Kohderyhman tunteminen on hyvin tarkeas oman bréandin
kannalta. Se auttaa sinua luomaan brandistasi
merkityksellisen ja tavoittelemaasi yleiséa puhuttelevan.

Kun kohdeyleisd tunnetaan hyvin, voidaan sisillésta tehda
juuri heidén tarpeitaan ja toiveitaan vastaavaa. Talléin on
myd&s mahdollista saada sitoutunutta yleista, jota
kiinnostaa siséaltosi ja mahdollisesti myds tarjoamasi
palvelut.

Kohdeyleisdon voi tutustua esim. somekanavien
analytiikkatytkaluista, kyselyiden avulla, kilpailijoita
seuraamalla tai suoraan keskustelemalla yleisén kanssa. Pohdi valmennuspalveluidesi kohderyhmas
ja mieti, millainen on tyypillinen asiakkaasi.
Luo pohdintasi avulla s. 23 kysymyksiin
vastaten itsellesi asiakaspersoona, jota voit
hyodyntéa oman siséllén tuottamisen pohjana.
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O b

KOHDERYHMA

Kuvaile lyhyesti

millainen henkild on

nta

Kuvaile mil
ovat talle hen

Viestintatyylisi vaikuttaa siihen, miten yleisosi kokee

isi. Kun kaytat kohdeyleisdasi puhuttelevaa
tyylia, viestisi resonoi paremmin yleisdssasi. Lis
viestintatyylisi tuo esiin aitoa persoonaasi, tarinaasi ja
tavoitettasi.

Viestintda suunnitellessa tulee valita omat
viestintdkanavat ja oma viestintatyyli eli milla tavalla omaa
viestia haluaa vieda omalle kohdeyleisdlle.

On térkeaa, ettéd viestintasi on samanlaista jokaisessa
paikassa, jossa kohtaat mahdolli asiakkaita, jotta

ris oilta valtytdan. Viestinnan ristiriitaisuus voi
pahimmillaan aiheuttaa luottamuspulaa potentiaalisissa
asiakkaissa. Tasta syysta kaikki brandiin liittyvat toimet E,

Tutustu s. 25 sinulle ominaiseen viestintéa-
$ tyyliin ja mieti, mitké kanavat tuntuvat
# sinulle ominaisimmalta, ja missa saisit
oman yleisosi parhaiten kuulolle.

kannattaa toteuttaa aidon itsensa mukaan.
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O bt

VIESTINTA

Testaile erilaisia kirjoitustyylej& seuraavalla sivulla!

Millainen persoona olet? Kuvaile 3 adjektiivilla. Mika on viesti, jonka haluat vieda kohderyhmallesi?
(Apua s. 17 tarinasta)

Millainen viestinnéan savy sopisi brandiisi ja kohdeyleistosi? (valitse alla olevista tai keksi itse)

Misséa kanavassa viestisi menisi parhaiten perille kohderyhméallesi?

Valitse aihe, josta voisit tehda julkaisun ja kirjoita siihen 3 eri kuvatekstia.
Testaa niissa eri viestintasavyja ja erilaista kielenk&yttoa ja valitse itsellesi sopiva kirjoitustyyli.
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Luomalla uniikin visuaalisen ilmeen brandillesi veoit luoda
vahvempia muistijalkia potentiaalisiin asiakkaisiisi.
Visuaalinen ilme tekee brandistési houkuttelevan ja
yhtenaisen. Oman ilmeen avulla erotut myas kilpailijoista.

Bréndin ilmeen luomisessa on tarkeaé se, etté visuaaliset
valinnat sopivat persoonaasi ja viestintatyyliisi mutta
poikkeavat samalla muista. Brandin ilmeeseen liittyy mm.
varimaailma, fontit eli kirjasintyylit ja kuvat.

Erilaisista graafisen suunnittelun sovelluksista ja
verkkosivuista voi olla hyétya oman ilmeen suunnittelussa.
Esimerkiksi ilmainen verkkosivusto Canva, voi auttaa sinua
suunnittelemaan omaa visuaalisuutta ja tuottamaan
bréandi-ilmeen mukaista sisaltoa.

Valitse s. 28 brandillesi visuaaliset raamit. Muista pohtia,
millaiset visuaaliset elementit olisivat sinulle ja omalle
tyylillesi ominaisia. Canva -verkkosivusta voi olla suuri

apu ilmeen suunnittelussa.

mas [
0 Muistal Ilmeen tulee sopia persoonaasi, arvoihisi ja tavoitteeseesi sekéd
I LM E olla sopiva herédttdméin kiinnostusta kohderyhmissisi.

Tutustu eri somekanavien fonttitarjontaan ja valitse omaan

brandiin sopivat fontti/fontit, joita hyodynnat sisallossasi.
Tutustu myds Canva -verkkosivun fonttitarjontaan ja valitse a A@ Aa
omaan bréandiin sopiva fontti, jota voit kdyttéda esim. Instagram
kuvissa.

Valitse brandillesi yksi paavari ja kaksi tehostevaria,
pyri siihen, etta varit sopivat yhteen.

28




OSA 3: BRANDIN MUKAINEN S

Suunnittelun jalkeen on aika ryhtya tositoimiin. Tassa
oppaan osiossa perehdytaan kymmenen vaiheen kautta
siihen, miten voit tuottaa brandisi mukaista siséltda.

Brandin mukaisen siséllén avulla vahvistat brandisi
tunnettuutta, rakennat luottamusta potentiaalisiin
asiakkaisiin ja saat oman viestisi valitetyksi. Lisaksi erotut
muista alan toimijoista ja paaset nayttamaan omaa
osaamistasi.

Brandin mukaisella sisallolla voit siis tavoittaa
kiinnostuneita asiakkaita ja taten vaikuttaa positiivisesti
omaan liiketoimintaasi.

Hae oppaan sivulta 21 bréndisi tavoitteet ja kirjaa ne alle.
N&@ma ovat ne tavoitteet joihin kaiken siséltosi tulisi pohjautua.

Paatavoite

Sivutavoite Sivutavoite
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ke 1
TUNNE KOHDERYHMA

Muista kohderyhmiisi tuottaessasi sisiltoé. Palaa hetkeksi sivun 23 tehtévéin ja mieti millaista siséltééd kohderyhméisi
kuuluva henkil haluaisi ndhdé ja millaiset aiheet hinté kiinnostaa. Kirjaa alle, millaisista aiheista voisit kohderyhmési
huomioiden tehdé sisdltoa.

31

Jotta siséltosi pddsee kohdeyleistllesi ndkyviin, tulee sinun valita kanavat, joiden kautta haluat viestia. Valintaan vaikuttaa
se, missd kohderyhmési sijaitsee, mutta sen lisdksi merkittéva tekijé kanavan valinnassa on se, millaista siséltéé haluat itse
tuottaa.

Mité kanavia kohdeyleisosi kdyttaa? Millaista siséltod haluat itse tuottaa?
18- 29 vuotiaat ——» TikTok, Instagram, Lyhyet videot —  TikTok, Instagram

30-49 vuotiaat ——> Facebook, Instagram Pitkat videot —— TikTok, Instagram, YouTube

Yli 50-vuotiaat > Facebook, YouTube, Kuvat ——> Instagram, TikTok
Instagram

Kirjoittaminen —— Instagram, Facebook

Huom! Somealustojen kaytto vaihtelee eri ikdisilla ja Reaaliaikainen sisélté 5 Instagram, Facebook
nama ovat vain karkeita arvioita
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Tutustu muiden alan ammattilaisten tekeméén siséltdon: Voit saada ideoita omaan tekemiseen. Kirjaa alle havaintojasi.
Muista omassa sisélléssé kuitenkin olla kopicimatta muital

Uik 5
KOKEILE JA HAVAINNOI

« Jotta tieddt, mika juuri sinun yleiséon puree, kannattaa sinun kokeilla eri asioita ja seurata, miten yleiso reagoi
o Reaktiot kertovat misté yleisosi pitéda ja misté ei (alla esimerkkejid mahdollisista reaktioista)
o Pyri tekemé&&n niité asioita, jotka aiheuttavat yleiséssé reagointia

« Kukaan ei ole seppéd syntyess&én. Vain tekemilla opit ja loyd&t oman tapasi tehda.

« Al vertaa itseisi muihin vaan uskalla rohkeasti olla oma itsesi ja tehdd omaa juttuasil

Yleison tapoja reagoida julkaisuihisi:

MNayttokerrat esim. vi Julkaisun tallentamiset ja jakamiset

Kommentit ja elu 'ksi it Uudet seuraajat
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5 Vinkkis osallistamiseen:

Kehota yleisoé tekemé&an jotain esim. tykkdamaén, Esim. “Kommentoi alle, milla treenilla sun viikko
kommentoimaan tai jakamaan léhtee kayntiin”

Kysy jotain julkaisun yhteydessa Esim. “Kumpi aamupala olisi enemmé&n sun mieleen”

Hyddynna eri somealustojen osallistamismuotoja Esim. Instagramin kysymysboxit, kyselyt ja visat
Anna yleistn kysyé jotain sinulta Esim. Q&A, jossa yleisd voi kysyé sinulta kysymyksia,
joihin péaset vastaamaan

Jarjesta live Esim. jostain tietysta teemasta Q&A tyylinen, muista infota
seuraajia ajoissa

Vo
OSALLISTU

Jotta yleisd jaksaa ja haluaa olla aktiivinen kanssasi, tulee sinun osallistua keskusteluihin ja kommentointiin.
Sinun aktiivinen osallistuminen voi myés rohkaista uusia ihmisia osallistumaan keskusteluun.

Miten voit osallistua itse:

Kommentoi aing allisiin kommentteihin tak

ihin ja muuhur

an ideoita ja tee niiden muks:
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Pysy aallonharjalla somen Uskalla kokeilla uusia tapoja

S tuloksi
kehityksessa il euraa tuloksia

Seuraa trendeja

Seuraa mitd muut tekevat Seuraa esim. jotain alan Ota talteen uusia ideoita Seuraa omien kanaviesi
ja millainen sisaltd ammattilaista, joka pysyy omaan tekemiseen ja analytiikkaa ja tarkasta
katsojia kiinnostaa kiinni kehityksesséa lahde rohkeasti aikaajoin, millainen sisalts

kokeilemaan puree kohdeyleisdon

Vede 1
HYODYNNA TYOKALUJA

Siséllontuottamisessa on hyvé aloittaa perusasioista mutta niitdkin on hyvé tehostaa erilaisten tyokalujen avulla. Alle on
listattu tapoja ja tydkaluja parantaa omaa siséllontuottamista ja syitd miksi niitéd kannattaa hyédyntaa.

Kuvankasittely Videoiden editointi

Julkaisujen ajastus

Canva CapCut . .
Meta B Suit:
Adobe photoshop TikTokin oma editori g ;sl::f:fs uite
Puhelimen oma kuvaeditori Instagramin oma editori

Visuaalinen sisaltt houkuttelee Hyvin tehdyt videot herattavét
seuraajia ja luo positiivisen enemman huomiota kuin kuva- ja
ensivaikutelman tekstisisalto

Auttaa ajastamaan sisaltda juuri
siihen hetkeen kun yleisdsi on
aktiivisimmillaan.

Mahdollistaa siséllén suunnittelun
etukateen

Lisaksi kuvankasittelyn avulla luot Voit liséta videoihin tekstia, jolloin
yhtenadisen kuvan bradistési viestisi tulee ilmi paremmin




« Suunnittelun avulla on helpompaa luoda bréndin mukaista siséltéa.

+ Suunniteltu sisélt6 auttaa sinua saavuttamaan bréndin tavoitteita ja pitdm&én visuaalisen ilmeen eri kanavissa
yhtendisena ja bréndin mukaisena.

« Suunnitelmallisuus auttaa sinua jakamaan siséltod sdédnnillisesti ja pitdmé&én yleisosi sitoutuneena.

« Suunnitelman avulla helpotat omaa tekemistési, kun sinulla on selkeiit sévelet seuraavaa julkaisuasi varten.

+ Muista kuitenkin, etté voit tehd& péivityksid myos kalenterin ulkopuolella. Aikatauluttaminen ja suunnittelu helpottaa

tekemista silloin, kun ideat ovat vahissa

«? Valitse itsellesi sopiva tapa
o
i suunnitella ja aikatauluttaa

OSA 4: VINKKEJA JA IDEOITA SISALTOON

Téssa osassa on vinkkeja sisaltéon Instagramissa ja
TikTokissa. Liséksi tasta osasta loydat ideoita oman
sisdllén tuottamisen tueksi . Muista kuitenkin valita siséltd,
nakokulmat ja julkaisutavat oman bréandisi mukaan, joten
muista omat tavoitteet, kohderyhma ja persoona.

Voit kdyttaa samaa aihetta useamman kerran ja vaihtaa
esim. nakokulmaa tai tehda aiheeseen liittyen toisen osan,
jos huomaat kohderyhmasi olevan kiinnostunut jostain
tietysta aiheesta.

Muista seurata, mitka aiheet ja julkaisutavat purevat
parhaiten kohderyhmaasi ja tee sisaltoa, joka yleisdasi ja
itseasi kiinnostaa.
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Hyddynnaé eri julkaisumuotoja Instagramissa: Feed, Reels, Story ja Live

Suosii visuaalisesti kaunista sisaltéa. Panosta julkaisuissa mm. valoisuuteen, tarkkuuteen ja editointiin

Jaa rohkeasti rennommin ja aidommin omaa eladmaéa ja avaa ovia tyohosi “behind the scenes” -tyylilla

Muista hyddyntaé uniikkeja seka ammattiin sopivia hashtageja, jolla erotut muista

Videot ovat kasvattaneet suosiota, joten hyodynna niitad. Muista tehda mukaansatempaava aloitus,
jotta katsoja haluaa katsoa videosi loppuun.




Tuo viestisi esiin napakasti. Videon pituus max. 60 sekuntia.

Panosta videoiden alkuihin. Katsoja tekee p&attksen siita katsooko videon loppuun ensimméisten
sekuntien aikana.

Nopeilla leikkauksilla saat videoihisi rytmia ja voit lyhenté&a videoita.

TikTokissa persoonallisuus ja ainutlaatuisuus on kiinnostavaa. Uskalla tehdéa omaa juttua.

TikTokissa aanitehosteet ja musiikki ovat avainasemassa. Muista hyodyntaa niita tehostaaksesi
videon sanomaa.

Jos haluat videosi ndkyviin suurelle yleisolle kédytéa suosittuja avainsanoja kuten #fyp #foryoupage .
Kohdenna videot tietylle kohderyhmille avainsanoilla esim. t heiddn mukaansa esim.

Vastaa kommentteihin. Voit vastata esim. omalla videolla.

Muista myds TikTokissa tehda mahdollisimman hyvéalaatuista sisdltda. Valotus, editointi ja kuvakulmat

Laat - -
e tekevit paljon.

Hyppéaé mukaan trendeihin. Ole kuitenkin ajan hermolla, silla vanhentuneet trendit ei kiinnosta yleista.

Kokeile rohkeasti uusia asioita. Kokeilematta et voi tietda, mika on juuri sinulle hyvé tapa tehda siséltoa.
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.

SISALTOON

Itsensa esittely

Omat treenit

Valmennus

Oma tarina

Kulissien takaa esim.
Instagram Story

FAQ tai Q&A

Motivointi

Asiakaspalautteet
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Valitse yksi aihe per julkaisu, jotta sisaltosi pysyy selkeé&na*.

Kuka olet, mita teet ja miksi.

Liittyen treeniin, ruokavalioon, hyvinvointiin, palautumiseen, eri lajeihin tms.

Kuvaa esim. oma treeni, esittele oma treenijako, viikon treenit tai kerro miksi treenaat tietylla tavalla.
(* Valitse esim. yksi naisté per julkaisu)

Kerro millaisia valmennuksia tarjoat. kenelle ne sopii tai anna seuraajien kysya valmennnuksista.

Kerro julkaisussa esim. miksi olet pt ja milld periaatteilla valmennat, miksi olet paatynyt alalle, millaisia
arvoja sinulla on valmentajana tai miksi lilkunta on sinulle tarkeaa

Jaa péivittain kuva liittyen ty6hosi valmentajana, kuvaa MyDay videocina tai kuvina tai kuvaa “mita sydn
paivassa” kuvina tai videoina (julkaise péivén mittaan tai editoi kokonaisuudeksi)

FAQ = usein kysytyt kysymykset
Q&A = anna seuraajien kysya ja vastaa kuvilla tai videoilla kysymyksiin

Kerro omia kokemuksia tai jaa motivoivia kuvia tai tarinoita

Jaa asiakastarinoita, palautteita tai viesteja, voit koostaa ne esim. yhdeksi kokonaisuudeksi
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Veda Live-treeni seuraajillesi tai pida Live jostain aiheesta kuten ravinnosta, treenisté, palautumisesta yai
omasta valmennuksesta esim. Q&A tyylisesti. Muista infota tulevasta Livesté ajoissa seuraajia.

Vastaa seuraajien kommentteihin tai kysymyksiin kuvilla tai videoilla, kysy jotain seuraajiltasi tai kysele

R aiheideoita sisaltoosi.

Trendit Tee oma versiosi esim. ajankohtaisesta TikTok -trendista

Kerro koulutuksestasi Kerro mité koulutuksia olet kdynyt ja mité olet oppinut tai kerro tulevista koulutuksistasi

Kokeile uutta treenia/liiketta ja kerro mielipide, kokeile uutta reseptia ja jaa resepti & kerro mielipide

Kokeilut ja arvostelut tai kokeile uutta tuotetta ja arvostele se

Péivan mietteita Jaa ajatuksiasi esim. treenista, ravinnosta tai hyvinvoinnista

Valitse esim. treeniin, ravintoon tai palautumiseen liittyvia myytteja ja kerro pitavatkd ne
paikkaansa vai ei

Murra myytteja

Jaa omaa osaamistasi ja oppeja, jotka olet itse havainnut hyviksi esim. omassa tekemisessési tai

Jaa oppeja valmentaessasi

Ajankohtaiset aiheet Jaa omia ajatuksia ajankohtaisista aiheista ja ndyta, millaisten arvojen takana seisot

Hyddynné esim. ChatGPT:té: kysy ideoita julkaisuihin, kysy apua kirjoitusasuun

Tekoaly tai kysy apua julkaisujen tekemiseen
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HENKILOBRANDEISTA

Talta sivulta loytyy itselleen selkean henkildbrandin sosiaalisessa mediassa luoneita personal trainereita.
Tutustu alla olevien henkildiden henkilébréndeihin oppaan aihealueiden valossa. Tutki, miten henkil6t ovat tuoneet
esiin oppaan teemoja ja loyda inspiraatiota omaan tekemiseen.

Jenniina Lehtinen Hanna Oberg Mira Ahola
Instagram: @jenniinai Instagram: @hannaoeberg Instagram: @igmiisu
TikTok: @jenniinai TikTok: @hannaoeberg

Benjamin Ahlblad Jooel Vatanen Eeli Ylilehto
Instagram: @fitbeny Instagram: @ptvatanen Instagram: @eeliylilehto
TikTok: @fitbeny TikTok: @ptvatanen TikTok: @eeliyli
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