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1 JOHDANTO

Taman opinndyteydn aiheen taustana on mielenkiinto henkilébrandaysta kohtaan. Olemme
kuunnelleet aiheesta podcasteja ja seuranneet henkilébréndeja Instagramissa, joista inspiraatio
opinnaytety6hdn saatiin. Opintojen aikana on herdannyt mielenkiinto tutkimaan erityisesti wellness-
tradenomin henkildbrandin ominaisuuksia ja siihen, miten wellness-tradenomin henkilébrandi
rakentuu. Wellness-tradenomin henkildbréndia ei olla tutkittu, joten aiheesta I6ytyy tutkimusaukko.
Aihe on meille merkityksellinen, koska tdma opinndytetyd tarjoaa tietoa wellness-tradenomin
osaamisen hyddyntédmiseen tydnhaussa.

1.1  Opinndytetydn merkitys

Wellness-tradenomi on melko uusi ja véhan tunnettu tutkinto tydelaméssa. Haluamme
opinndytetyon ja oppaan avulla neuvoa wellness-tradenomeja tuomaan omaa henkildbréndiaan ja
osaamistaan esille. Tama opinndytetyé on merkityksellinen, silla selvitimme wellness-tradenomi
nimikkeen takana olevia ominaisuuksia, jotka muodostavat lopulta henkildbrandin. Nama asiat
tuovat meille ja muille wellness-tradenomeille mahdollisuuden saavuttaa unelmien tydpaikka

henkildbrandayksen avulla.

Opiskelijoina aihe kiinnostaa etenkin siitd syystd, ettd henkilobrandaykselld on suuri merkitys ja etu
tydnhaussa, kuten myds Hazer ja Jacobson (2003, 119-138) tutkimuksessaan toteavat. Haluamme
saada vastauksia siihen, miten wellness-tradenomin mielenkiintoinen henkildbrandi rakennetaan, ja
mitd sen avulla voi saavuttaa. Aiemmista henkildbranddyksesta tehdyista tutkimuksista tulee ilmi,
etta erityisesti Z-sukupolvi pitad térkedna henkildbranddysta sosiaalisessa mediassa, koska se tuo
lisdetua tydnhakumarkkinoilla (Trang, McKenna, Cai & Morrison 2023, 1-32).

Sosiaalisen median nakdkulma on aiheessamme hyddyllinen, koska henkilébréndit ovat yha
enemman esilla sosiaalisessa mediassa ja se on keskeinen alusta henkilébrandin rakentumiselle.
Sosiaalisen median kanava opinndytetydssamme on Instagram, koska se on merkityksellinen alusta
henkilébrandin rakentumiselle, kuten Vaynerchuk (2018, 224) kirjassaan toteaa. Opinndytetydssa

haluamme tutkia, miten wellness-tradenomi rakentaa henkildbrandin Instagram-kanavassa.

1.2 Tutkimus ja menetelmat

Opinndytety6n tarkoituksena oli luoda opas, joka auttaa konkreettisesti meitd ja muita valmistuvia

wellness-tradenomeja rakentamaan henkildbrandin oman osaamisen ja persoonan kautta.

Aineistonkeruumenetelméana kaytetadn puolistrukturoituja teemahaastatteluja, jotka toteutetaan
wellness-tradenomiopiskelijoille, valmistuneille wellness-tradenomeille ja wellness-vaikuttaijille.
Valittu aineistonkeruumenetelma tuottaa laadullista aineistoa. Kvalitatiivinen tutkimusmenetelms,
haastattelu, on tarkea tutkimuksellemme, koska se on joustava menetelma ja mahdollistaa aiheen

taustalla olevien motiivien I6ytamisen (Hirsjarvi & Hurme 2000, 34).
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1.3 Opinndytetyon keskeiset kasitteet

Henkildbrandays eli “personal branding” on moderni termi, josta on tullut keskeinen osa nykyajan
yhteiskuntaa ja yksil6ité (Scheidt, Gelhard & Henseler 2020). Yksi tuoreimmista artikkeleista
madrittelee henkildbréandayksen tarkoitukselliseksi, strategiseksi kokonaisuudeksi, jossa henkild
madrittelee ja ilmaisee omaa arvolupausta (Avery & Greenwald 2023). Erdan artikkelin mukaan
henkildbrandayksessa henkilé suunnittelee ja nakee vaivaa markkinoidakseen itsedaan.
Henkilobranddys maaritelladn yksilolliseksi lahestymistavaksi. (Khedher 2014, 29-30.) “Personal
brand is a set of characteristics of an individual (attributes, values, beliefs, etc.) rendered into the
differentiated narrative and imagery with the intent of establishing a competitive advantage in the

minds of the target audience” (Gorbatov, Khapova, Lysova 2018).

Sosiaalisella medialla eli yhteisélliselld medialla tarkoitetaan viestintda tietotekniikan avulla, jossa
vuorovaikutetaan ja tuotetaan sisdltdéa kuluttajaldhtoisesti. Lisaksi sosiaalisessa mediassa luodaan ja
yllapidetaan ihmissuhteita. (Sanastokeskus TSK 40 2010, 14.)

Kasite tyollistettavyys maaritelldan kyvyksi, jonka avulla tydntekija tunnistaa ja toteuttaa
uramahdollisuuksiaan. Tyéllistettavyydessa keskeistd on empiiristen tutkimusten mukaan
henkilokohtainen sopeutumiskyky, uraidentiteetti seka sosiaalinen ja inhimillinen pddoma. (Szanto &
Radacsi 2023, 1-11.) Tydllistettavyys tarkoittaa tiivistettyna kykya saada ja sailyttaa merkityksellinen
tydpaikka. Tahan liittyy myds yksilon tiedot, taidot ja asenteet seka tavat, miten nayttaytyy
tydnantajille. (Hillage & Pollard 1998.)
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WELLNESS

Wellness-kasitteessa yhdistyvat sanat wellbeing ja fitness (Suontausta & Tyni 2005, 42). Wellness-
késitteena tarkoittaa elamyksellisté kuluttamista (Grénman, Réaikkonen & Wilska 2014, 46).
Kuluttaminen on siirtynyt monien tutkijoiden mukaan aineellisesta aineettomaan hyvinvointiin muun
muassa itsensa kehittdmiseen ja elamyksellisyyteen (Burroughs & Rindfleisch 2002; Yeoman 2010,
47-50).

Nykypaivan yhteiskunnassa kasvava teema on kiinnostus yleistd hyvinvointia kohtaan. Ihmiset
arvostavat yha enemmadn omaa hyvinvointiaan ja haluavat edistaa sita. The Global Wellness
Economy Monitorin tuoreen raportin perusteella wellness-teeman suosio on kasvanut vuosi vuodelta
(Berg 2023). Kiinnostus wellness-teemaan on kasvanut muun muassa lisddntyneen vapaa-ajan ja
tydeldman kuormittavuuden myéta. Terveelliset eldmantavat ovat yksi syy wellness-ajattelun
kasvuun, missa kuluttajat jakavat samat arvot ja tietavat, mitka asiat edistdvat omaa hyvinvointia
(Suontausta & Tyni 2005, 50-51).

Wellness-tradenomin ominaisuuksien kartoittaminen on tarkeaa, silla siita selviad, mitd osaamista
wellness-tradenomin henkilébrandilld on. Tutkimuksen mukaan henkildbrdndin rakentumiselle ei ole
tarkkaa paikkaa, vaan sité tapahtuu nykyaan kaikilla tieteenaloilla (Lair, Sullivan & Cheney 2005,
307-343).

Wellness-ajattelu

"Wellness-termiin liitettiin kuohuviini ja luksus” (Suontausta & Tyni 2005, 40). Kirjallisuuden mukaan
suuntaus wellness-ajatteluun syntyi Amerikassa jo 1939- ja 1979-luvuilla, jolloin avattiin
hemmotteluja ja terveellista elamaa tarjoavia kylpyloita ja keskuksia. Nama terveytta edistavat
palvelut ovat inspiroineet 2000-luvun wellness-teemaa, josta on tullut maailmanlaajuinen ilmid.
Voidaan puhua aikakaudesta, jossa terveys- ja vapaa-ajan kulttuuri on siirtymdassa yha enemman
kohti wellness-ajattelua. (Suontausta & Tyni 2005, 7-8, 40-47.)

Wellness-ajattelutavan lahtékohtana ja tavoitteena on yksildn vastuu itsestégan. Taman avulla
saavutetaan tila, jossa keho, sielu ja mieli ovat tasapainossa. Wellness-ajattelussa uudet haasteet,
oppiminen ja luovuus vapaa-ajalla vievat kohti merkityksellistd ja iloa tuottavaa elamaa. (Suontausta
& Tyni 2005, 40-47.) Wellness-ajatteluun liittyy olennaisesti elamyksellisyys, mika on yksi
vahvimmista erottautumistekijoistd tydmarkkinoilla. Eldamyksellisyys (eng. experientialism) on
maaritelty lahestymistavaksi elamaan, jossa elamysta pidetdan arvokkaimpana tiedon lahteena (Got
Questions Ministries 2024). Wellness-palveluissa korostuu luksus seka korkealaatuinen ja
henkilokohtainen asiakaspalvelu, joiden kautta elamyksellinen kokemus syntyy (Grénman ym. 2014,
51-52). Jokaisella wellness-ajattelun omaavalla nama toimintamallit ovat syvalle juurtuneet ja

nakyvat muun muassa elamyksellisten palveluiden tuottamisessa.

Maslow’n tarvehierarkia Paludanin mukaan

Maslow’n tarvehierarkia tukee wellness-ajattelun Iahtdkohtia, silld alimman tason saavutettua

pyritaan aina korkeampiin tavoitteisiin elamassa. Myds Maslow’n mainitsema kasvumotivaatio liittyy
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olennaisesti wellness-ajattelun omaavaan henkiléén. Henkild haluaa parantaa oma-aloitteisesti

elamanlaatuaan tuottaakseen mielihyvad, eika tee sita vain pakon vuoksi. (Kokko 2006, 13.)

Huomioitavaa on, ettd Maslowin tarvehierarkia on jo hieman vanha ajattelumalli ja sitd on hyva
tarkastella nykyaikaisemmasta nakoékulmasta. Ajan myéta Maslowin tarvehierarkia on muuttanut
muotoaan perinteisestad ajattelutavasta. Uusi ajattelumalli Paludanin mukaan on modernimpi

ndakemys Maslowin tarvehierarkiasta. (Kuva 1.)

Arvostuksen tarpeet Itsensa toteuttaminen, omien kykyjensa
Ylemmat léytaminen jne.
tsEP=9 RLeLIamISen tarpast tarpeet Itsekunnioitus, maine, kunnianhimo jne.

Suhteet muihin ihmisiin, tarve kuulua
johankin ihmisryhmaan jne.

Sosiaaliset tarpeet

Turvallisuuden tarpeet Alemmat

Koskemattomuus, turvallinen ja

tarpeet
ennustettava ymparisto jne.

Fysiologiset tarpeet
Nalka, jano jne.

KUVA 1. Maslow "n tarvehierarkia Paludanin mukaan (Suontausta & Tyni 2005, 78)

Itsensa toteuttaminen ja arvostus eli tarvehierarkian ylin kerros on yhad suuremmassa merkityksessa
verrattain tarvehierarkian alempiin tarpeisiin (kuva 1). Téma johtuu siita, etta nykyisin lansimaissa
fysiologisten ja turvallisuuden tarpeiden tyydyttdminen on lahes itsestdan selva asia. Tasta ilmidsta
kaytetadn nimitysta "eldmystarpeiden yhteiskunta”, jossa wellness-ajattelun rinnalla keskitssa ovat
henkilén oman olemassa olevan potentiaalin kehittyminen ja hyddyntaminen. Naihin tarpeisiin ollaan
nykyaan valmiita kdyttdmadan enemman aikaa. Paludanin tarvehierarkian tarpeita ja niiden
tyydyttamistd ohjaavat henkilon omat arvot, joita ovat muun muassa itsendinen ajattelu, haasteet
elamassa, henkilokohtaiset saavutukset ja menestys esimerkiksi tyéuralla. (Suontausta & Tyni 2005,
75-81.)

2.3 Hyvinvointi

Kasite hyvinvointi kasittaa laajasti niita asioita, mitka ovat hyvaksi ihmiselle (Termipankki 2023).
Hyvinvoinnin kdsite voidaan madaritelld eudaimonia eli kukoistus teorian avulla. Sen mukaan
hyvinvointi tarkoittaa itsensa toteuttamista. Eudaimonia teoriaan liittyy lisaksi vahvasti yksilon
hyveet ja kykyjen toteuttaminen. (Puhakka 2017.) Hyvinvoinnin ulottuvuuksiin kuuluu muun muassa
yhteiséllinen hyvinvointi, kuten vuorovaikutusmahdollisuudet tyéyhteiséssa. Yksi ulottuvuus on myos
yksiléllinen hyvinvointi. Sen mukaan itsensa toteuttaminen tuottaa onnellisuuden tunteen.
Tybyhteistssa vallitsee vastavuoroinen prosessi yhteison ja yksildiden vélilla. Se, miten saavutetaan
pitkdn aikavalin hyvinvointi, maarittyy positiivisista vaikutuksista, kuten tyytyvaisyydesta
tydllistymiseen ja koulutukseen. (Suontausta & Tyni 2005, 26-32.)
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2.4  Wellness-tradenomitutkinto

Henkilébrandin takana olevan ihmisen omien heikkouksien ja vahvuuksien tunnistamisesta voi olla
apua selkeyttdmaan omaa ammatillista brandia (Ibarra 1999, 1-28). Vahtolan (2020, 156) mukaan
henkilébrandin yhtena tarkoituksena on edustaa oman alansa osaamista ja olla esimerkillinen muille.
Henkilé samaistuu omaan ammattikuntaansa siitd lahtien, kun paatyy tietylle koulutusalalle.
Opintosuunnitelma tarjoaa henkildlle ammatin kaytannén tiedot ja taidot. Lisaksi opintosuunnitelman
sisdlléssa huomioidaan, ettd henkild saa perustan oman ammatti-identiteetin muodostamiseen.
(Aalto & Uusisaari 2010.)

Henkilébrandin taustalla oleva koulutus maarittelee sisaltéa henkildbrandille, silld sen myota
henkilélla on jotain annettavaa (Kortesuo & Vehnidinen 2011, 27). "Wellness-liiketalous tutkinto-
ohjelma on tarkoitettu opiskelijoille, jotka haluavat yhdistaa hyvinvointipalveluiden seka liiketalouden

asiantuntemuksen ja osaamisen” (Savonia.fi 2024).

Wellness-tradenomi on osaava ja erottuva liiketalouden ja hyvinvoinnin ammattilainen. Tutkinto-
ohjelma on ainutlaatuinen koko Suomessa. Kurssit sisdltavat hyvinvointiin liittyvaa liiketoimintaa
laajasti eri ndkokulmista. Perusopinnoista opiskelija hankkii taitoja muun muassa digitaaliseen
tydymparistoon, asiakasymmarrykseen ja markkinointiin sekd wellness-liikketoimintaan. Lisaksi
ammattiopinnoissa syvennytdan esimerkiksi wellness-trendeihin tulevaisuudessa ja yleisesti
wellness-likketoiminnan kehittdmiseen. Laaja valinnaisten opintojen osuus mahdollistaa perehtymisen
esimerkiksi digitaaliseen markkinointiin ja asiakkuuksien syvempdan hallintaan. Wellness-
tradenomitutkinto antaa valmiuksia tydeldmaan muun muassa oman yrityksen perustamiseen seka
hyvinvoinnin ja liiketoiminnan yhdistamiseen mielenkiintoiseksi urapoluksi. Uramahdollisuuksia ovat
esimerkiksi tehtavanimikkeet asiakasvastaava, tydhyvinvointipaallikkd, HR-asiantuntija, markkinointi-

ja myyntipaallikké seka liikuntakeskusvastaava. (Savonia.fi 2024.)

Ainutlaatuisen ja melko uuden osaamisen ansiosta wellness-tradenomin on kannattavaa hyddyntaa
uniikkia osaamista erottautumistekijana henkildbrandin rakentamisessa ja tyénhaussa. Tietyn alan
asiantuntijan henkilébrandilla on uutta intoa asiantuntijuutta kohtaan, joka voi olla puuttuva tekija

monella kokeneemmalla ammattilaisella (Vaynerchuk 2018, 85).
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3 HENKILOBRANDI JA ASIANTUNTIJABRANDI

Henkilébrandadys on yksiléllinen asia ja kenesta tahansa voi tulla bréandi milld alalla tahansa
(Vaynerchuk 2018, 19-22; Khedher 2014, 29-40). Henkildbrandilla pyritédn luomaan itsestaan
positiivista mielikuvaa esimerkiksi potentiaalisille tydnantajille suurimmaksi osaksi kayttéytymisen
kautta (Saksi 2020). Omilla sanomisilla luodaan henkildbrandia ja kuvitelmaa itsestéaan muille
(Fagerstrom 2023). Ammatillinen henkildbrdndi eli asiantuntijabréndi on mainoskyltti omasta
osaamisesta ja se keskittyy tiettyyn teemaan (Viitasalo 2020). Asiantuntijabrandin teemana voi olla
esimerkiksi wellness-tradenomin asiantuntijuus. Henkil6- ja asiantuntijabrandia ei voida tarkastella
taysin erillaan, silld yha tarkedmmaksi aiheeksi nykypdivana on noussut ammattitaidon yhdistdminen
henkilébrandiin. Ammattilaisille henkilébrandi on tarkea, koska nykypaivan liiketoiminnassa
arvostetaan enemman kontakteja kuin hierarkisiarakenteita. (Kucharska & Mikolajczak 2019, 249—
261.)

Keskeista pohtiessa omaa asiantuntijabrandia ja henkilébrandia on aluksi tunnistaa ja nimeta oma
ainutlaatuinen osaaminen. Se voi olla persoonallinen lahestymistapa johonkin ongelmaan tai tietty
taito jollain alalla, kuten ihmisten hyvinvointi. Lisaksi tarvitaan taman ymparille arvoa tuottava tarina
eli osaaminen yhdistetaan tarinan muotoon. Esittelemalld brandia monipuolisesti sosiaalisessa
mediassa, oma osaaminen tavoittaa enemman ihmisia. Oman brandin henkilékohtaisuus ja
asiantuntijuus on hyva esitelld my&s konkreettisella tasolla, koska talldin etenkin tyénantajille ja

sinusta kiinnostuneille ihmisille tulee vakuuttunut kuva brandistasi. (Crescentia Editorial Team 2023.)
3.1  Henkilébrandi

Branddys on melko uusi markkinoille tullut ilmi6, jossa ihminen markkinoi itsedgan (Khedher 2015,
19-27). Itsensa@ markkinoiminen eroaa kuitenkin henkildbrandaamisesta siten, etta siind kerrotaan
vain positiivisia puolia henkilostd, kun taas henkilébrandayksessa tuodaan esiin myos rehellisia
puolia itsestadn (Szanto & Radacsi 2023, 1-11). Negatiivisten asioiden esiin tuominen kuuluu yhta
lailla henkilébrandiin kuin positiiviset asiat. Henkilébrandadminen eroaa tuotteiden ja palveluiden
brandaamisesta siten, ettd ihmisillda on aiemmat kokemukset ja taidot valmiiksi taustalla
(Rangarajan, Gelb & Vandaveer 2017, 657-666). Téaman vuoksi henkilébranddaminen on

mieleenpainuvampaa kuin perinteinen tuotteiden brandaaminen.

Henkildbrandayksesta on hyétya erityisesti branddyksen muuttuessa yha enemman
tavoitteellisemmaksi. Brandays ilmi6 on siirtynyt julkkiksista yksityisiin ihmisiin esimerkiksi
tydnhakijoihin, joten tietoinen henkildbranddys kannattaa (Trang ym. 2023, 1-4). Tuntemattomat
asiantuntijat pystyvat tekemaan itsestdan brandin ja saamaan adnensa kuuluviin. Henkilébrandays
nahdaan keinona, jonka avulla pateva henkild erottautuu muista yhta patevista alalla toimivista
henkildista. (Kortesuo & Vehnidinen 2011, 5.) Kucharskan ja Mikolajczakan (2019, 249-261) artikkeli
kertoo aiemman tutkimustiedon pohjalta, etta henkilébrandays on tarkea taito nuorille
menestymiseen. Jotta onnistunut henkilébrandi voidaan saavuttaa, vaatii se pitkaaikaista
menestysta (Vahtola 2020, 156).
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Henkildbrandi voidaan maaritelld mielikuvana muille huoneen ulkopuolella, mihin vaikuttaa muun
muassa omat tekemiset ja sanomiset. Nykyaan ihmiset brandaavat itsedan tajuamatta, etté nama
kaikki vaikuttavat oman henkilébréndin rakentamiseen. Henkilébrandissa omalla toiminnallaan
nostetaan arvoa muiden silmissa. (Fagerstrdm 2023.) Vahtola (2020, 156) maarittelee
henkilébrandin positiiviseksi mielikuvaksi henkildsté seka persoonana etté tydntekijana.
Henkildbrandi on my6s tunnereaktio, mika syntyy, kun kuulee henkilén nimen tai nakee hanen

kasvonsa (Lacy 2013).

Henkil6brandayksessa voidaan ndahda kolme vaihetta: brandi-identiteetin luominen
erottautumistekijana, aktiivinen viestintd ja henkildkohtaisten ja ammatillisten tavoitteiden
tayttaminen (Khedher 2014, 29). Henkilébrandin olemassaolon syyna voi olla tuottaa iloa, tarjota
viihdetta, auttaa ihmisia tai esimerkiksi jakaa tietoa (Kortesuo & Vehnidinen 2011, 27; Vaynerchuk
2018, 30). Brandin luomisesta on tullut suunniteltu prosessi, jossa pyritadn vaikuttamaan siihen,
miten muut nakevat sinut (Rampersad 2010, 401-406).

Fagerstromin (2023) Jokaisella on henkilébrandi, halusi sitd tai ei-podcastissa Jaajo Linnonmaa
kertoo tarinansa, kuinka han on pienesta koulupojasta lahtien rakentanut henkilébrandiaan. Lahes
jokaisella henkildbrandin rakentaminen on alkanut jo nuorena ensimmaisessa tyopaikassa
(Fagerstrom 2023). Henkilobrandi ei synny hetkessa, vaan se rakentuu koko elaman ajan
(Isokangas & Vassinen 2010, luku 2). My6s Kati Koivusen (Oulun yliopisto 2023) vaitoskirjan
mukaan henkilén identiteetti on koko elaman pituinen vuorovaikutuksellinen prosessi.
Henkilébrandin rakentaminen sisaltda paljon harjoittelua, epdaonnistumisia ja onnistumisia, ennen
kuin henkild voi kehittaa itsestdan menestyvan brandin (Vaynerchuk 2018, 19-20). Henkildbrandays
on paivittaista itsensa valmentamista kohti haluttua brandia (Anderski, Griebel, Stegmann & Strébel
2023).

Henkildbrandissa viestintatyyli painottuu enemman tunteisiin vetoamiseen eli viestinnassa naytetdan
syvéllisemmin omaa persoonaa (Kankkunen 2023). Henkilon tulee tavoitella aitoutta esimerkiksi

viestimalld, mitka luonteenpiirteet tekevat brandin takana olevasta henkildsta uniikin (Shah 2017).

3.2 Asiantuntijabrandi

Asiantuntijabréndayksessa henkilolta taytyy 16ytya intohimoa tiettya asiantuntijuutta kohtaan. Tama
tarkoittaa henkildn profiloitumista merkitykselliseen asiantuntijuuteen ja asiantuntijuuden tuomista
selkedsti esiin. (Rantanen 2019; Viitasalo 2020.) Itsedan brandataan tekemalla tiettyja valintoja
(Saksi 2020). Valinnat tehdaan sen perusteella, mihin osaamiseen henkil tuntee eniten intohimoa ja
on valmis panostamaan. Tietyn vahvuusalueen valitseminen on kannattavampaa kuin osaamisen
hajottaminen moniin asioihin (Vahtola 2020, 157). Tutkimuksen mukaan asiantuntijabrandi nahdaan
tarkedna etenkin ammattilaisille, joilla on ainutlaatuisia tietoja ja taitoja (Kucharska & Mikolajczak
2019, 249-261). Onnistunut asiantuntijabrandays vaatii omien ammatillisten teemojen ja
intohimojen ylds kirjoittamista (Kankkunen 2023). Asiantuntijabrandi syntyy tavoitteellisen tyon

tuloksena, jossa jaat alasi osaamista muille (Isokangas & Vassinen 2010, luku 2).
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Asiantuntijabrandissa korostuu jarkeen vetoava viestintd, jossa perusteluita tehddan asiantuntevasti
ja rationaalisesti (Kankkunen 2023). Johnsonin (2017, 21-27) mukaan ammatillisen brandin
viestinnassa keskeista on huomioida henkilon omat tiedot, taidot ja kokemukset. Tiivistettynd, kun
henkilé brandaa omaa asiantuntijuuttaan, henkilén on hyva osoittaa kykyjénsa ja tavoitella
ammattimaista kuvaa itsestdan (Johnson 2017, 21-27). Asiantuntijabrandin tarkoitus ei ole
yksisuuntaisesti opettaa, vaan se perustuu vuorovaikutukselliseen viestintdan. Asiantuntijabréndi on
muun muassa kaksisuuntaista tiedon jakamista ja opettamista muille. (Viitasalo 2020.)
Asiantuntijabrandin viestintdan liittyy sisdisen viestinnan liséksi myos ulkoinen viestinta eli
kayttédytyminen. Keskeistd asiantuntijabrandille on ammattimaisen profiilin saavuttamiseksi
vuorovaikuttaa muiden ihmisten kanssa ammattimaisesti sosiaalisessa mediassa. (Johnson 2017,
21-27.) Henkildn tulee olla reagoiva viestinndssa sosiaalisessa mediassa, silla se antaa brandista
positiivisen kuvan (Montoya 2002). Tutkimuksen mukaan epdammattimainen kayttdytyminen
sosiaalisessa mediassa on vahingoittava tekija henkilén uran kannalta (Labrecque, Markos & Milne
2011, 37-50).

Ammattiosaamisen kautta brandille syntyy ammatti-identiteetti. Ammatti-identiteetti on maaritelty
Ibarran (1999, 1-28) mukaan melko pysyvaksi kokonaisuudeksi, johon kuuluu henkilén
ominaisuudet, arvot, motivaatiot ja kokemukset. Aalto ja Uusisaari (2010) sen sijaan maarittelevat
ammatti-identiteetin kasityksend omasta itsestdan ammatin edustajana seka osana myds suurempaa
oman alan ammattilaisten joukkoa. Taman perusteella brandi maarittelee oman ammatillisen roolin
ja ammatillinen identiteetti kehittyy ajan myota uran alkuvaiheesta lahtien (Ibarra 1999, 1-28).
Erityisesti ammatti-identiteetin kehittymisesta on hyétya opiskelijoille, silld henkilébrandayksen
avulla heidan mahdollisuutensa paasta tyéelamaan valmistumisen jalkeen ovat todennakdisemmat
(Gorbatov ym. 2018). “Brandi muodostaa identiteetin, joka voi luoda lisdarvoa seka vahvistaa
kayttdjansa identiteettid” (Vahtola 2020, 8).

Brandi-identiteetin ytimen I6ytdminen on tarkeaa, silld se mahdollistaa brandin laajentumisen (Falck
2018). Brandi-identiteetti rakentuu henkildkohtaisten piirteiden kautta eli millaisena henkild haluaa
nahda itsensa tai toivoo muiden nakevan. Nama piirteet voivat olla esimerkiksi ammattiroolin
edellyttamat ominaisuudet. (Ibarra 1999, 1-28.) Toisen lahteen mukaan brandi-identiteetin
rakentaminen perustuu henkilén arvoihin, persoonaan, ammattiin ja aitouteen. Identiteetti on
kiteytettyna sita, millainen henkilé on ja millaiseksi han haluaa tulla (Oulun yliopisto 2023). Oman
asiantuntijuuden kyseenalaistaminen ja epaonnistumisen pelko ovat suurimpia esteitd ldhdettaessa
rakentamaan asiantuntijabréndia (Viitasalo 2020). Kati Koivusen (Oulun yliopisto 2023) vaitdskirjan
mukaan onnistuneeseen brandi-identiteettiin kuuluu kokemus sidosryhmien antamasta
hyvaksynnasta omaan brandi-identiteettiin, mikd nostaa asiantuntijan itsetuntoa ja luo

yhteenkuuluvuuden tunnetta.

3.3 Oman osaamisen brandays

Tana paivana on haastavaa yhdistda oma ammattitaito ja persoona mielenkiintoiseksi
henkildbrandiksi. Aiemmat tutkimukset osoittavat, etta jopa sosiaalisen median johtajien on
haastava ymmartdaa oman ammatti-identiteetin ja henkilokohtaisen brandin rakentuminen (Jacobson
2020).
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Henkilébrandin luottamus rakennetaan henkilén persoonan ja arvomaailman seka ainutlaatuisen ja
vahvan osaamisen ymparille (Vahtola 2020, 223). Kujalan sanoja Pajukankaan (2023, 36) teoksessa
mukaillen asiantuntemus ja omat kokemukset on hyva yhdistad, koska niista viestiminen lisaa

luottamuksellisuutta.

Keskeista pohtiessa omaa asiantuntijabrandia ja henkilobrandid on aluksi tunnistaa ja nimeta oma
ainutlaatuinen osaaminen. Se voi olla persoonallinen Iahestymistapa johonkin ongelmaan tai tietty
taito jollain alalla, kuten ihmisten hyvinvointi. Omaa osaamistaan voi brandatd molemmilla tavoilla
sekd asiantuntija- ettd henkilébrandin avulla. Osaamisen branddys on prosessi, jossa yksilon
identiteetti ja alan asiantuntijuus yhdistyvat. Asiantuntijabrandia ja henkilébrandia tarvitaan
molempia. Jos omaa persoonaa ei tuoda ollenkaan esiin, henkilébrandin aitous karsii
asiantuntijuuden noustessa liikaa esille. (Kankkunen 2023.) Onnistuneessa brandayksessa yhdistyy
se, etta henkild pystyy yhta aikaa olemaan seka asiantunteva ettd oma itsensa (Leino 2017).
Tallainen henkildbrandi tavoittaa rennompaa ja faktapohjaista sisdltda etsivat ihmiset.
Asiantuntijabrandi sisaltda syvaosaamista ja sen markkinointia, mutta onnistuakseen brandi tarvitsee
my®&s emotionaalisia tunteita eli henkilébrandia (Rantanen 2019). Pelkdstdan substanssiosaamisella
eli asiantuntemuksella saavutetaan keskitason asiantuntijuus, mutta yhdistémalla siihen

brandiosaaminen, on mahdollista kasvattaa henkilébrandia (Kortesuo & Vehnidinen 2011, 11).

Brandadtessa seka ammatillista brandia etta henkildbrandia, tarkeinta on viestia johdonmukaisesti
(Montoya 2002). Tarkeda on valttda viestimasta brandin kannalta tarpeettomia henkildkohtaisia
tietoja. On keskeista viestia asioista, jotka aidosti hyodyttavat ja vievat brandia ammatillisesti
eteenpadin. (Shah 2017.) Asiantuntijabrandin ei ole hyddyllista viestid vain ammattiosaamisesta vaan

kannattavaa on yhdistaa siihen henkilébrandin viestinnan piirteitd, kuten persoonallisuutta.
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HENKILOBRANDIN RAKENTUMINEN

Henkilébrandin rakentaminen aloitetaan omasta toiminnasta. Henkild itse mahdollistaa
henkilébrandin synnyn ja tukee sen muodostumista oikeaan suuntaan. (Kortesuo & Vehnidinen
2011, 7.) Tutkimusten mukaan yksilét saavat monia etuja henkilébrandayksen myéta, kuten
nakyvyyttd, luotettavuutta ja ylennyksia uralla (Gorbatov ym. 2018). Nykypadivana maine ei tarkoita
automaattisesti, ettd henkildn tulisi olla julkisuuden henkild. Bréndin kohderyhmaa on tarkeaa

rakentaa ja pitaa yllg, silla se vahvistaa henkilébrandia.

Paapiirteet henkilébrandin rakentumisessa

Maine

Henkilobrandin rakentuminen lahtee liikkeelle siité ajatuksesta, mitd halutaan saavuttaa. Lisaksi
siihen on tehtdva suunnitelma. (Fagerstrom 2023.) Brandin suunnitteluvaihe sisdltda Kortesuon ja
Vehnidisen (2011, 23-27) mukaan oman persoonan, vahvuuksien ja asiantuntemuksen seka
kiinnostuksen kohteiden tunnistamisen. Henkildbrandays antaa yksilélle tilaisuuden erottua massasta
vastaamalla kysymyksiin mita teet, miten teet, miksi ihmiset valittévat ja mika tekee brandista
ainutlaatuisen (Harris & Rae 2011; Hughes 2013). Vaynerchuk (2018, 29) listaa henkilébrandin
rakentamiseen yksinkertaiset ohjeet, joiden mukaan kannattavan henkildbrandin rakentaminen
vaatii muun muassa aikomusta, intohimoa, karsivallisyytté ja tarkkaavaisuutta. Trang ym. (2023, 1-
32) puolestaan tiivistavat henkilébrandin rakentamisen kolmeen padvaiheeseen, joita ovat brandin
luomisvaihe, viestintd ja edistdminen seka jatkuva valvonta. Brandin luomisvaiheeseen voidaan
ajatella kuuluvan strategisten linjojen miettiminen brandille. Itsensa esittely eli se, miten muotoilee
oman ammatillisen osaamisen kertomukseksi, on yksi esimerkki strategisesta linjauksesta. (Trang
ym. 2023, 1-32.)

Aitous on keskeinen osa henkilébréndaysta ja verkostoitumista, jotta rakennat luotettavaa kuvaa
itsestdsi (Crescentia editorial team 2023). Mitd aidomman kuvan henkild antaa itsestdan
verkkoalustalla, sita enemman kohdeyleisd antaa anteeksi ja ymmartaa myds eteen tulevat virheet
(Vaynerchuk 2018, 40). Tutkimuksessa, jossa kasiteltiin konsulttien verkkoprofiilien analysointia,
huomattiin henkildbrandin rakentumisen kolme paapiirretta: ainutlaatuisuus, ystavallisyys ja aitous.
Henkilot kayttdvat itsestdan luovia keinoja erottaakseen itsensé “markkinaminaan” liittyvista
mielikuvista. Henkildbréndays perustuu kyseisen tutkimuksen mukaan todellisen ja ainutlaatuisen
itsensa esittamiseen epdaidon ja jopa "kaupallisen” henkilon sijaan. (Pagis & Ailon 2017, 243-267.)
Henkilébrandin rakentaminen voidaan ajatella jatkuvana prosessina, johon sisdltyy seka kasvotusten
kaytavaa vuorovaikutusta ettad verkkovuorovaikutusta. Omaan henkilébrandiin heijastuu yksilén
kyvyt ja taidot seka eldmantyyli. (Hearn 2008.) Taman vuoksi henkilébrandista rakentuu juuri tietyn

yksilén kaltainen.

Maine liittyy olennaisesti henkilébréndiin ja tarkoittaa pitkalla aikavalilla syntynyttéd mielikuvaa tai
vaikutelmaa, jonka ympaérilla olevat ihmiset aistivat huoneen ulkopuolella. Maine on ansaittua, minka

vuoksi henkild lahtee brandéamaan ja nostamaan esiin niita asioita, jotka ovat tyypillisia hanelle
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itselleen. Asiantuntijat rakentavat osaamista ja ammattitaitoa uran aikana, mutta oman maineen

esiintuominen herattaa vasta mielenkiinnon kohdeyleisdssa. (Leino 2017.)

Henkildkohtaisesta maineesta on suuri hyoty tavallisille ihmisille. Taman vuoksi maine on tarked apu
brandatessa itsedan. (Labrecque ym. 2011, 37-50.) Kun brandin taustalla on mainetta, oman
ainutlaatuisuuden myyminen on helpompaa kohdeyleisdlle. Tarkeda on huomioida, millaisen
muistijaljen haluaa itsestadn jattda. Todellista kuvaa voi olla vaikea muuttaa, kun ihmiset ovat

tehneet henkilésta jo jonkun mielipiteen (Falck 2018).
Lacy (2013) toteaa, etta henkilobrandista kuuluisi kayttéa sanaa maine, jonka mukaan

if you help people without expecting anything in return, you're
generous. If you say one thing but do another, you're a liar. That is
your personal brand, your reputation. It's what follows you around
like a shadow, until you find something bigger to replace it. [Vaikka
henkilébréandin  maine muodostuu pddasiassa kohdeyleison
keskuudessa, voi siihen itse vaikuttaa paljon].

My6s Kortesuon ja Vehnidisen (2011, 8-9) mukaan maine on ikdan kuin varjo, joka heijastuu
brandiin kohdistuvien suorien kokemusten, kuten nettikeskusteluiden ja haastatteluiden valityksella.
Antamalla valheellisen kuvan henkildbrandistd, menettdd myos uskottavuutta potentiaalisen
kohderyhman silmissd, jotka ovat elintarkeita brandin menestymiseen (Vaynerchuk 2018, 85).
Rehellisyys henkildbrandayksessa luo oikeanlaista kuvaa ihmisesta ja hdnen maineestaan. Pohjolan
(2019, 32) mukaan maineen rakentaminen vaatii vuosia, mutta sen menettdminen voi tapahtua jo
paivassa. Ihmiset lukevat henkilon aikaisempia kirjoituksia ja tekemisia, mutta odottavat myés
tulevia saavutuksia perustuen aikaisempiin tekoihin (Lacy 2013). Pelkkd menneisyys ei siis maarita
vield mainetta, vaan tulevat urasaavutukset rakentavat mainetta. Kun henkild rakentaa omaa
brandidgan omalla ja johdonmukaisella tavalla, muodostuu brandin maine enemman haluttuun

suuntaan (Kortesuo & Vehnidinen 2011, 11).

4.3 Kohderyhma

Kohderyhmén rajaaminen on oleellista henkildbrandille, koska sen avulla varmistetaan
mielenkiintoinen sisaltd ja kohdennetut viestit erilaisille ihmisille (Virtanen 2020, 14). Lisaksi
kohderyhman rajaaminen mahdollistaa bréndin tavoitteiden paremman toteutumisen keskittamalla
toiminta tiettyyn asiaan, kuten nakyvyyden saamiseen tietyn kohderyhman keskuudessa.
Henkildbranddyksessa on mahdotonta tehda kaikille kaikkea, joten kohderyhman tunnistaminen on
erityisen tarkeaa. Henkildbrandia ei rakenneta pelkastaan itsensa vuoksi, vaan brandin yksi

perusidea on myos tarjota aina kohdeyleisdlle jotakin (Kortesuo & Vehnidinen 2011, 27).

Kohdeyleis6 rakentuu sen ympérille, missa kokee tulevansa huomatuksi ja arvostetuksi, ja mika
motivoi. Kohdeyleisdn valikoitumisen myéta brandille rakentuu my6ds taman kohdeyleisén mukainen
toimintatapa esimerkiksi puhetyylissa. (Aalto & Uusisaari 2010.) Henkilébrandin tavoitteena on
kertoa omasta osaamisestaan ja eldmastdaan spesifille yleisélle, joka on brandille maaritelty (Szanto
& Radacsi 2023, 1-11). Toisin sanoen brandi muodostaa ndista ominaisuuksista yhden, selkean ja
yksiléllisen arvolupauksen. Branddyksen keinojen avulla tdma arvolupaus saadaan kohderyhman

tietoisuuteen. (Gorbatov, Khapova & Lysova 2019.) Kun henkild ymmartdaa henkilobrandinsa arvon
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ja viestii siité kohderyhmallensd, pystyy brandia hyddyntdmaan pitkallakin aikavalilld (Szanto &
Radacsi 2023, 1-11).

4.4 Tarinankerronta

Narratiivi voidaan ndhda yhtena brandin kertomuksen muotona, joka tarkoittaa Tieteen termipankin
(2024) mukaan suullista tai kirjallista, todellista tapahtumien muodostamaa juonellista
kokonaisuutta. Johnson (2017, 23) maarittelee narratiivin ammatillisen tarinan kertomukseksi, jota

voidaan kayttda urapolun esittelemiseen verkossa tai kasvokkain. Johnsonin (2017, 23) mukaan

creating a narrative (telling one”s professional story) online allows
students to present their knowledge, skills and work experience to
demonstrate how they have progressed along their career path and
why they have chosen this career.

Jacobson (2020) maarittelee henkilobranddyksen kerronnan kautta, jossa henkilokohtaiset tiedot
kehitetdan brandiksi kertomuksen kautta, sosiaalista mediaa hyodyntden. Lisaksi vahvalla
tarinankerronnalla on tutkitusti positiivinen vaikutus myos henkildbrandin maineen kasvamiseen
verkossa, koska tarinnankerronta luo henkilékohtaisemman yhteyden brandin ja kohderyhman
vdlille. Tamé& mahdollistaa houkuttelevamman maineen verrattuna muihin ihmisiin. (Pera, Viglia &
Furlan 2016, 44-55; Rangarajan ym. 2017, 657-666.)

Tarinankerronta aloitetaan aitojen ja rehellisten tarinoiden kirjoittamisella (Suontausta & Tyni 2005,
179-180). Henkildbrandin rakentaminen on helpompaa, kun tarinankerronnassa ei kayta aikaa
esittadkseen jotain muuta henkiléd (Leino 2019). Tarinankerronnan aitous on nykypaivana
arvostettua, silla moni kohdeyleisdn henkild kokee kuulevansa vain osan koko henkilon tarinasta
esimerkiksi julkisuuden henkildiden kohdalla (Vaynerchuk 2018, 40). Sosiaalisen median
kehittymisen rinnalla kohdeyleisén mediaymparistd on muuttunut, silla se on lisannyt kriittisyytta
brandeja kohtaan. Kohdeyleista on yha vaikeampi johtaa harhaan ja nykypdivéna harhaan
johtamisella on negatiivinen vaikutus esimerkiksi mielikuviin. (Pohjola 2019, 19.) Bréndin tarina on
ikaan kuin brandin sielu, todellinen olemus ja syy brandin olemassaololle. Vahvat kokemukset
asiakkaille syntyvat tunteisiin vetoavilla ja yllatyksellisilla tarinoilla. (Suontausta & Tyni 2005, 179-
180.)

Tarinankerronnassa ei ole yhdentekevada, miten tarinan esittaa. Usein ihmiset eivat muista
yksityiskohtaisesti tarinaa, mutta muistavat, milta tarinan kuuleminen tuntui (Mueller & Rajaram
2022, 2-3). Sisallosta kannattaa kertoa emotionaalisesti ja jakaa yhteisia, samaistuttavia muistoja.
Pienet asiat ovat tehokkaita herdttamaan tunteita, kuten mitd nimea kayttda, minkalaisia yksittaisia

sanoja, valokuvia tai musiikkia jakaa. (Mueller & Rajaram 2022, 2.)

Thmiset kayttavat yha enemman vapaa-aikaa elamyksellisten tarinoiden etsimiseen. He haluavat
my®s saada entistd aidompia ja yksildllisesti valitettyja elamyksia. (Mogensen 2006; Hienonen 2011,
12-13.) Henkilébrandi vaatii omien taitojen kirjoittamista kerronnan muotoon. Se, etté omasta
ammattitaidosta ja omasta persoonasta osaa kirjoittaa “ainutlaatuisen allekirjoituksen”, vakuuttaa
lukijat ja vie ensivaikutelman uudelle tasolle (Crescentia Editorial Team 2023). Kirjoittamisen lisaksi
arkipdivan tarinat ja ammattimaiset kertomukset voidaan valittdd muun muassa kuvina tai elokuvan

muodossa videoina (Suontausta & Tyni 2005, 176).
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On huomioitavaa, ettd menestynyt tarinallisuuden hyddyntdminen syntyy asiantuntijuuden ja
persoonan yhteisvaikutuksesta. Henkildbrandin tarinat sisaltédvat asiantuntijuutta, mutta Wenzel
Hagelstamin mukaan Kortesuon ja Vehnidisen (2011, 176) teoksessa tarkeda on myos, etta henkilén
oma arvomaailma muun muassa henkildkohtaiset ajatukset ja kasitykset ovat osa brandin tarinaa.
Oman brandin tarinankerronnassa keskidssa on ikaan kuin oman itsensa hyédyntéminen
tavoittelematta taydellisyytta. Aluksi henkildbrandilla ei valttamatta ole ammatillista osaamista niin
paljon kuin monen vuoden asiantuntijoilla, mutta erottautumistekijana toimii intohimo tekemista

kohtaan ja omasta itsestdan kertominen.

Brandin tarinankerronta lisaa tulevaisuudessa mahdollisuuksia tavoittaa uusia urapolkuja
(Vaynerchuk 2018, 79-86). Mielenkiintoinen henkildbrandi ei synny vain luettelomaisesta
kertomuksesta, vaan todellinen brandayksen voima tulee tavasta yhdistella omia taitoja ja
tydnantajien tarpeita tarinalliseen muotoon. Tallgin tyénhakijan takaa paljastuu aito henkild, jolla on
ainutlaatuisia taitoja haluttuun rooliin. (Crescentia Editorial Team 2023.) Itsensd branddys on omien
identiteettitarinoiden hyddyntamista tyollistymistarkoituksiin ja monet sosiaalisen median kanavat
mahdollistavat tarinoiden jakamisen (Brooks & Anumudu 2015). PwC (julkaisuaika tuntematon, 4)

mukaan

the secret to standing out is to impress recruiters with the unique
you—in person, on paper, and online. You need to create career
marketing tools that will make the true you shine and leave them
wanting more. It all starts with building your personal brand.

Henkildbrandi on aina ainutlaatuinen, silld se on henkildon oma tarina, ei kenenkadn muun
(Crescentia Editorial Team 2023). Henkildbréndi ja siihen kuuluvat omat lahestymistavat ja piirteet
itsessdan muodostavat uniikin tarinankerronnan kokonaisuuden. Brandin henkilén takana olevat

luontaiset kyvyt ovat avaintekija menestymiseen. (Vaynerchuk 2018, 79-86.)



18 (53)

5 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaaliselle medialle ominainen verkkopalvelu on esimerkiksi verkkoyhteisdpalvelut (Sanastokeskus
TSK 40 2010, 14). Verkkoyhteisdpalvelujen avulla ihmiset voivat vuorovaikuttaa keskenaan ja jakaa
omia tietojaan seka mielipiteitadn. Naita verkostoitumispalveluja voi hyddyntdaa myds tydelamaan
littyvassa viestinnassa ja tydnhaussa. (Sanastokeskus TSK 40 2010, 26.) Taman vuoksi Instagram

toimii hyddyllisenéd kanavana tukemaan tydnhakua.
5.1 Sosiaalinen media henkildbranddyksessa

Henkildbrandin rakentuminen on siirtynyt yhd enemman sosiaaliseen mediaan. Sosiaalisen median
jatkuvan kehittymisen myota henkildobranddyksen suosio kasvaa entisestadn (Szanto & Radacsi
2023, 1-11). Digitaaliset alustat ovat ensisijainen paikka nayttdd omaa ammatillista osaamistaan
(Crescentia Editorial Team 2023). Statistan (2023) tutkimuksen mukaan keskimaaraisesti ihminen
viettad sosiaalisessa mediassa aikaa 151 minuuttia pdivassa. Taman vuoksi sosiaalisesta mediasta
tavoittaa helposti ihmisia. Lisdksi tutkimustuloksista selviad, ettéd vuonna 2023 yksi viidesta
sosiaalisen median kayttajistd kayttaa verkkoalustoja kirjoittaakseen omasta eldmasta (Statista
2024). Henkildbrandille kannattavinta on valita kanavaksi sellainen verkkoalusta, jossa henkild
pystyy nayttdmaan aidon itsensa ja tekemisestd valittyy intohimo tiettyd asiaa kohtaan (Vaynerchuk
2018, 40).

Tana paivana verkkoalustasta on tullut valttdmattdmyys henkilébrandin rakentamiselle, silla siella
pystytaan kuulumaan erilaisiin ryhmiin, kuten ammatillisiin ja jakamaan térkeita arvoja yhteisoille.
Sosiaalinen media mahdollistaa brandille laajemman nakyvyyden ja nakemysten jakamisen (Pohjola
2019, 18). Kun brandi on nakyvilld verkossa, se on mahdollista I0ytaa oikeista asiayhteyksista (Leino
2017). Sosiaalinen media ja ammattiverkostot toimivat hyvdna kanavana yhteyksien rakentamiselle
(Kucharska & Mikolajczak 2019, 249-261). Digitaalisesta osaamisesta verkkoalustojen kdytéssa on
hy6tyd, koska brandille on keskeistd ymmartaa alustojen hyddyntdminen ammatillisesti eika
pelkastadn nakyvyyden takia (Crescentia Editorial Team 2023).

5.2 Instagram-kanava

Tutkittaessa Instagramia selvisi sen kehittyminen alustana enemman tydnhakupaikaksi. Téman
seurauksena mielenkiinto alustaa kohtaan kasvoi syvemmassa merkityksessa. (Vasconcelos & Rua
2021.) Lisaksi "Recruiter nation report” -tutkimus antaa tilastotietoa uudesta ja kasvavasta trendista,
sosiaalisen median hyodyntédmisesta rekrytoinnissa. Instagram-kanavasta tehdyn tutkimuksen
mukaan kanava on jatkanut voimakasta kasvua tyénhaun kaytdssa vuodesta 2017. Tuolloin
kasvuprosentti oli 28 %, kun vuonna 2022 se nousi 46 %:iin. (Jobvite 2021.) Vaynerchukin (2018,
224) mukaan jokaisen tulisi olla Instagramissa, jos tavoitteena on rakentaa henkilébrandi. Instagram
toimii henkilébrandin rakentamisen liséksi brandin tunnettavuuden kasvattamiseen, silla se on yksi
nopeimmin kasvava sosiaalisen median alusta. Esimerkiksi Instagramin sitoutumisaste Facebookiin
verrattuna on 15 kertaa suurempi. (Geurin-Eagleman & Burch 2016.) Statistan (2024) tuoreen
tilastotiedon mukaan Instagramia kdyttaa aktiivisesti kuukaudessa 2 miljoonaa ihmista ja se sijoittui

Facebookin, Youtuben ja WhatsAppin jalkeen neljanneksi aktiivisimmaksi kanavaksi. Instagram on
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kanavana tarkea, koska se on suosittu ja kasvava branddyksen kanava. Metan
markkinointitutkimuksen mukaan Instagram on ensimmainen kanava, jota ihmiset kayttavat

brandien kanssa toimimiseen (McLachlan 2023).

Instagram edustaa vahvasti visuaalista alustaa, joka mahdollistaa monipuolisen sisalléntuotannon ja
tarinankerronnan (Mueller & Rajaram 2022, 192). Instagramissa rakennetaan tiettyd mindkuvaa ja
visuaalisten valokuvien rooli on kyseisella alustalla merkittava. Tutkimus olympiaurheilijoiden
visuaalisesta itsensa branddamisesta todistaa, ettd erilaisten valokuvien julkaisijat, saavat eniten
tykkayksia ja kommentteja. Tuloksena nahdaan, ettd urheilijoiden kannattaa julkaista vain kuvia,
jotka ovat halutun henkilébréndin kanssa samassa linjassa. Henkilokohtaiset valokuvat saavat eniten
suosiota. Lisaksi Instagram-kuvien kayttéa on tutkittu teknologisena apuna henkilébréandayksessa.
(Geurin-Eagleman & Burch 2016.) Tutkimuksista voidaan paatelld, ettd visuaaliset elementit tekevat
henkildbrandista todellisen ja mieleenpainuvan (Pera ym. 2016, 44-55; Pagis & Ailon 2017, 243—
267).

Instagramin yksi merkittédva toiminto on Reels (kelat), jossa kayttdja voi tallentaa lyhyita ja
viihdyttavia videoita. Viimeaikaisten tutkimusten mukaan lyhyet videot vangitsevat kayttdjien
huomion ja sitouttavat heidat hyvin. Reels-toiminto lanseerattiin Instagramiin vuonna 2020 ja
tilastot osoittavat sen menestyneen vaihtoehdoksi TikTokille paremman personoinnin ja yhteyksien
luomisen kautta. (Devadas 2022, luku 1.) Instagram kanavan tarkeys kasvoi Stories-osion
lanseerauksen my6ta vuonna 2016 (Vaynerchuk 2018, 223). Tuoreen ja reaaliaikaisen sisallén
ansiosta useimmat Instagramin kdyttajat katsovat pelkastadn Stories-osion julkaisuja useita kertoja
paivassa (Mueller & Rajaram 2022, 195). Stories-ominaisuuden ansiosta kayttdjat pystyvat
julkaisemaan tarinoita profiilissaan, jotka nakyvat 24 tunnin ajan. Tarinaan voi julkaista kuvan tai
videon seka toiminnallisia elementteja kuten kyselyja. Sisalloltdan tarinat ovat yleenséd rennompia ja
niissa voi tuoda enemman esiin omaa persoonaa. Tarinat on mahdollista tallentaa oman Instagram-
profiilin kohokohtiin, jolloin my&s suunnitellummin rakennettu sisaltd sailyy kaikkien nahtavilla.
Kohokohta voi olla esimerkiksi tehty erilaisille teemoille tai henkilon esittelylle tydntekijana, jolloin
profiilissa vierailevat yritykset pystyvat heti katsomaan, mita tarjottavaa brandillasi on. (Virtanen
2020, 24-30.)

Henkilobrandin profiili toimii yritysten kayntikorttien tapaan digitaalisessa muodossa (Crescentia
Editorial Team 2023). Profiilia taytyy paivittda saanndllisesti ja osallistua keskusteluihin, jotta jatkuva
henkilébranddyksen prosessi sdilyy. Henkilébréndi saa ndkyvyytta keskusteluiden myoéta ja etenkin
kommentointi seka toisten kehuminen kanavassa on nykypaivanad arvostettava, jokaiselta [6ytyva
taito (Leino 2017). Lacy (2012) toteaa, ettd on tarkeaa sitouttaa itsensa seuraajiin pitdémalla

visuaalisella alustalla ylla tiettyd teemaa ja julkaisemalla sisaltéd johdonmukaisesti.

Kanavissa brandataan itsedan joko ammatillisesti tai henkilbtarinoilla (Kankkunen 2023). Instagram
on toimiva alusta ammattimaiseen vuorovaikutukseen, mutta myds paikka tuoda omaa persoonaa
esiin rennolla otteella. Instagram on keskittynyt esteettisiin kuviin, mutta toimii yha enemman
paikkana esitella faktapohjaista eli ammatillista sisaltdd, mika kasvattaa myds seuraajamaaraa.
Kuitenkin henkildtarinoita kasittelevat postaukset herdttelevdt enemman ihmisid, kuin pelkat

ammatilliset postaukset. Ihmiset kaipaavat henkilékohtaisuutta ja usein katsojia hairitsee
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tietdmattémyys, kuka henkild hyvan sisallon takana on. Instagramissa ndkyvyytta saavat sellaiset
ammattilaiset, jotka jakavat avoimia, asiakeskeisia ja helposti ymmarrettdvia julkaisuja. Instagramin
trendi on siirtynyt muutamassa vuodessa ammattimaisista studiokuvista autenttisiin ja
omannakaisiin siséltdihin. (Pajukangas 2023, 20-32.) Ammattitaidon julkaisemisesta ei siis ole juuri

mitdan hyotya, jos sitd ei ole tuotu esiin persoonallisella tavalla.

Sosiaalisessa mediassa taytyy aina tunnistaa ne kohderyhmét eli asiakkaat, joille brandatadn omaa
osaamista. Tydnhakutilanteessa asiakkaat ovat tydnantajat, joiden ndakdkulmasta tehdaan
Instagram-profiili. Profiilissa tuodaan esille asiantuntijuutta, kuten missa asioissa on ammattilainen
(Leino 2017). Henkildbrandin olemassaolo verkossa on erityisen tarkead, jotta juuri oikeat ihmiset
|6ytavat brandin tarpeen tullen. Brandinkohderyhma koostuu enimmakseen brandille tarkeista
ihmisistd. (Aalto & Uusisaari 2010.) Tutkimuksen mukaan moni pitda henkildbrandin profiilin
olemassaoloa ensi arvoisen tarkeana erityisesti tydpaikkaa etsiessa, mutta aktiivisuus brandin
rakentamisessa vaihtelee (Trang ym. 2023, 1-32). Tasta paatellen brandin on hyédyllistéd panostaa
profiilin aktiivisuuteen, silld se on tehokas keino erottautua muiden ei-aktiivisten profiilien joukosta.
Instagram-kanavassa aktiivisuus on brandille olennaista. Leinon (2017) mukaan aktiivinen verkoston

jdsen voittaa aina nakyvyytta puolellensa verrattuna passiiviseen.

Johdonmukaisuutta tukevat brandille asetetut sisalldntuotannon paatavoitteet ja muut tavoitteet.
Paatavoitteet tiivistetdan 1-2 lauseeseen, jossa kerrotaan sosiaalisen median paatavoite. Tarkemmin
sosiaalisen median tavoitteista kirjoitetaan muihin alatavoitteisiin, joita voi olla useampia. (Virtanen
2020, 12—-13.) Paatavoitteena henkildbrandilla voi olla esimerkiksi hankkia lisaa nakyvyytta ja
alatavoitteina saada tydpaikka tai jakaa tietoa. Virtanen (2020, 12—-13) kertoo somemarkkinoinnin
sisallontuotannon tarkedksi tekijaksi riittdvan mielenkiintoiset sisallot, jotka tuodaan esiin myds
tarpeaksi mielenkiintoisella tavalla. Mielenkiintoinen sisaltd on tarkedaa myos siksi, ettd viestinta
sosiaalisessa mediassa on muuttunut yha nopeammaksi (Pohjola 2019, 39). Tallainen sisaltd
tavoittaa maarallisesti eniten kohderyhmaa ja tarjoaa riittavasti vaihtelevia arsykkeita. Lisaksi
Virtasen (2020, 12-13) mukaan sosiaalisessa mediassa kiinnostava sisalté on mahdollista levita
ilmaiseksi yha useamman ihmisen tietoisuuteen. Vuohensilta kertoo Pajukankaan (2023, 66—67)
teoksessa, ettd omalle somekanavalle on hyva tehda sisaltélupauksia, joista pitaa kiinni. Jos
somekanava lupaa viihdettd, ei ole kannattavaa kertoa esimerkiksi uutisista (Pajukangas 2023, 66—
67). Samasta ilmidsta kirjoittavat Kurvinen, Laine ja Tolvanen Pajukankaan (2023, 100) teoksessa,
jossa puhutaan selkedsta sisdltémissiosta. Sisaltdmissio vastaa kiteytettyna kysymykseen, mika on

keskeinen tehtava jokaisella julkaistulla kuvalla ja tekstilld (Pajukangas 2023, 100).

5.3  Verkkoidentiteetti

Trang ym. (2023, 1-32) tutkimuksessa I0ytyi eroavaisuuksia Z-sukupolven halutun ja koetun
verkkohenkilébrandin valilld. Nykyajan tydmarkkinoilla on tarjolla erilaisia brandioppaita ja
markkinointimateriaaleja, jotka haastavat oman persoonallisen identiteetin kehittymistd (Brooks &
Anumudu 2015). Myds Kati Koivunen teki vaitdskirjansa tutkimuksessa uuden l6yddksen, jonka

mukaan sosiaalinen media todella haastaa yksilén kokemusta identiteetistdaan (Oulun yliopisto 2023).
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Aalto ja Uusisaari (2010) antavat mielenkiintoisen nakdkulman, miten sosiaalisessa mediassa
syntyvasta verkkoidentiteetistd tehdaan henkilébrandi. Verkkoidentiteetin rakentamisessa yhdistyvat
"tyd mina” ja "yksityinen mina”, jotka yhdessa muodostavat asiantuntija- ja henkildbrandin
onnistuneeksi kokonaisuudeksi verkossa. Nuorilla ei ole valttamatta vield opintojen paattyessa
ehtinyt muodostua ammatillista verkkoidentiteettia, mutta vapaa-ajan henkildkohtainen
verkkoidentiteetti sen sijaan monelta I6ytyy. Nuoret erottuvat pitkaan tydeldmassa olleista siing, ettd
tydroolista irrallaan oleva ammatillinen henkildbrandi on heilld usein paremmin hallussa. (Aalto &
Uusisaari 2010.) Havaittavissa on uusi ilmid henkildbrandin rakentamisessa, jossa nuorilta 16ytyy
taito yhdistaa verkkoidentiteettiin henkilékohtainen elama ja ammattitaito selkedksi
erottautumistekijaksi. “Monivivahteinen, ammatillisen profiilin ja verrattain avoimen yksityiseldman
yhdistava verkkoidentiteetti voi kuitenkin olla tulevaisuuden tyéelamassa voimavara” (Aalto &
Uusisaari 2010).

Henkildkohtainen branddys verkossa tarkoittaa offline-sinan ja online-sindn yhdistymistd, jossa
teknologia mahdollistaa uuden toimintaymparistén nadiden kahden identiteetin luomiseen. Verkossa
tapahtuva henkilébréndays yleensa myds mahdollistaa mydnteisemman esittelyn itsestaan
verrattuna kasvokkain tapahtuvaan presentaatioon, mutta lopulta tama on yksilon valittavissa,
minka esittelytekniikan valitsee. (Jacobson 2020.) Esittelytekniikka voi sisdltda esimerkiksi yhta aitoa
sisaltéa kuin kasvokkain. Kuitenkin ulosantisi verkossa tulee olla mahdollisimman lghella sita,
millainen ihminen ja persoona olet kasvokkain ihmisten kanssa (Leino 2017). Se, miten brandi
kayttaytyy verkossa, voi vaikuttaa siihen, miten potentiaaliset tytnantajat tulevaisuudessa nakevat
henkilén (Johnson 2017, 21-27).
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6  TYONHAKU

Ty6nhaun nakdkulma on tulevaisuuden kannalta hyddyllinen, silla trendina on yhd enemman
sosiaalisen median alustojen suosio tydnhakijoiden keskuudessa muun muassa akateemisten
verkostojen ja ty6harjoittelupaikkojen I6ytdmiseen (Carmack & Heiss 2018). Oman itsensa
markkinointi on jo iso osa nykyajan tydmarkkinoita (Rantanen 2019). Tutkimuksen |I6yddsten
mukaan henkildbrandays toimii nykyajan tyénhakukeinona saavuttaa haluttuja urasaavutuksia ja sen
avulla myds edistetadn henkildbrandi-identiteettia (Gorbatov ym. 2019). Suurin osa julkaistuista
henkilébrandistrategioista ohjaa parempaan uramenestykseen ja on suunnattu ammattilaisille.
Kuitenkin trendi on siirtymdssa hierarkiassa alaspdin ja myds nuorten, etenkin tyduransa aloittavien

nuorten nakdkulma otetaan huomioon. (Jacobson 2020.)

6.1 Henkilébranddys tydnhaussa

Henkildbranddyksessa henkild brandaa itsedan potentiaalisille tydmarkkinoille. Kasvava kiinnostus ja
tarve tietdad henkildbrandin rakentamisesta on lisénnyt tutkimusten maaraa viime vuosien aikana.
Aiemmista henkildbrandayksesta tehdyista tutkimuksista tulee ilmi, ettd erityisesti Z-sukupolvi pitaa
tarkedna henkildbrandéysta sosiaalisessa mediassa, koska se tuo lisdetua tyénhakumarkkinoilla.
Tutkimuksista selviaéd henkilébrandin merkitys, silld se osoittaa henkilébréndin strategioiden
rakentamisen tarkeyden ja miten suuri vaikutus talla kaikella on tydénhakuvaiheessa. (Vasconcelos &
Rua 2021; Trang ym. 2023.) Vahva henkilébrandi auttaa saavuttamaan uratavoitteita, esimerkiksi
oman alansa ty6paikan (Hazer & Jacobson 2003, 119-138). "Students need to understand that their

behavior online can impact potential employers’ perceptions of them” (Johnson 2017, 22).

Verkossa nakyminen on suuri etu tyénhakijalle. Tyénantajat katsovat sosiaalisen mediassa
hakijoiden verkossa oloa ja olettavat etta henkilo 16ytyy verkosta. (Crescentia Editorial Team 2023.)
Taman lisdksi tydnantaja hyotyy hyvin verkostoidusta tydntekijasta ja siita, ettéd henkild on
perehtynyt alansa kehitykseen (Aalto & Uusisaari 2010). Talléin henkilébrandi on kiinnostavampi

osaamisensa vuoksi ja henkild valikoituu my6s todenndkdisemmin tydpaikan saajaksi.

Tydnhaussa asiantuntijuudella voi erottua massasta. Tydelaman kannalta on tarkeaa tunnistaa
ammattitaito ja osaaminen brandin sisdlld (Vahtola 2020, 156). Asiantuntijabrandia tuodaan esiin
etenkin tyénhaussa, jossa on tarkead nayttaytya ainutlaatuisena itsendan (Viitasalo 2020). Brandin
tulee olla ainutlaatuinen, koska nykypdivan tydmarkkinoilla on elintdrkeaa sanoittaa, miksi on paras
monista muista patevista hakijoista. (Crescentia Editorial Team 2023.) Sanallisen naytdn lisaksi
brandille on olennaista ndyttad osaamistaan konkreettisessa muodossa. Ty6nantajat arvostavat
esimerkiksi otteita asiantuntijateksteista tai suoraa linkkia brandin profiiliin. Talldin ihmisille tulee

vakuuttunut kuva henkilébrandista. (Leino 2017; Crescentia Editorial Team 2023.)

Asiantuntijuuden lisaksi tydnhaussa yhdeksi erottautumistekijéksi nousee persoonan esiintuominen.
Uusimpien tutkimusten tuloksina nahdaan, ettd tyopaikkaa etsivat kokevat tarkeaksi
henkilobrandaémisen parantaakseen imagoaan (Dominique-Ferreira, do Céu Duarte & Braga 2019).
Huomioitavaa on myogs, etté Z-sukupolvi pitéa henkildbrandeja netissa térkeana tydkaluna saada

enemman etua tydmarkkinoilla. Lisdksi Z-sukupolvi kannattaa aitoja henkildbrédndeja. (Trang ym.
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2023, 1-32.) Sosiaalinen media mahdollistaa persoonan ja taitojen esiin tuomisen. Tama nahdaéan
tarkedna elementting, kun halutaan rakentaa omaa mainetta ja henkilébréndia tydnantajille.
(Kucharska & Mikolajczak 2019, 249-261.) Rekrytoinnissa henkildbrénddys nahdaan auttavana
tekijana (Schawbel 2009). Trang ym. (2023, 1-32) esittdvat vaitteen, ettd sosiaalisesta mediasta on
tullut tyévaline erityisesti siihen, ettd henkildbrandista pystydadn muokkaamaan entistd sopivampi
tydnantajille. Haastattelututkimuksesta ilmeni, ettd joissakin yrityksissa kaytetaén nykyaan
enemman uusia kanavia rekrytointiprosessissa, kuten henkildbrandejd, jotka ovat verkossa.
Rekrytoijien silmissa nailld hakijoilla on enemman etua tulla valituksi kuin perinteisilla paperisilla
hakemuksilla. Liséksi heidan mielestaan tehokkaat henkilébrandit ovat yksiléllisia ja

totuudenmukaisia. (Trang ym. 2023, 1-32.)

6.2 Henkilébrandadyksen yhteys uratyytyvaisyyteen

Henkildbranddys edistaa korkeampaa uratyytyvaisyytta, joka on sidoksissa koettuun
tydllistettavyyteen (Gorbatov ym. 2019). Henkildbrandi mahdollistaa paremman tilaisuuden hankkia
oman alan tydpaikka ja tydllistyd mieleisiin tyétehtaviin. Nykypéivan tydntekijéille tarkeaa onkin
tehda tydsta mieleistd ja padsta toteuttamaan itsedan. Tutkitusti henkildbrandayksen aloittamisen
suurin syy henkildilla on hyvan tyéuran saavuttaminen (Gorbatov ym. 2019). Henkildbrandia
lahdettiin tutkimuksen mukaan rakentamaan myds motiivina urasaavutusten saaminen. Mita
paremmin henkildbrandadys johtaa tydpaikan saantiin, sitd tyytyvaisemmaksi yksild kokee uransa.
(Gorbatov ym. 2018.) Uratyytyvaisyys madaritelldan tyytyvaisyyden tilana, jota kokee itselleen
merkityksellisessa tydssa (Gambridge Business English Dictionary: hakusana jod satisfaction

julkaisuaika tuntematon).

Uratyytyvaisyyden yhteytta henkilobranddykseen on tutkittu vield melko vdahan. Kokemus oman uran
hallitsemisesta johtaa korkeampaan uratyytyvaisyyteen (King 2004, 112-133). Lisdksi usean eri alan
tutkimus tiivistad, ettd ihmiset, jotka padasevat myos tyollistamaan itse itseddn, kokevat uransa
paremmaksi verrattuna vain yrityksissa tydskenteleviin ihmisiin (Cheng, Chiu, Chang & Johnstone
2014, 621-640). Taman takia voidaan olettaa, ettd henkilobrandays tuottaa hyvaa uratyytyvaisyyttd,
koska siina yksilot paasevat itse ohjailemaan uraansa haluamaan suuntansa ja tyyliinsa sopivaksi.
On tutkittu, etta selkean ammatillisen mindkuvan luominen henkildbranddyksessa edistaa positiivista
tydllistavyytta ja sitéd kautta kasvattaa yksilon mydnteistd uratyytyvaisyytta (Gorbatov ym. 2019).
Tutkimuksista voidaan paatella, mitd vahvempi ammatillinen identiteetti on, sitd korkeammaksi
uratyytyvaisyys myo6s nousee (Gorbatov ym. 2019). Henkilébrandin keskeinen idea luoda

omanlainen brandikuva helpottaa my6s ndkemaan itsensa positiivisemmassa kuvassa uralla.
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7 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tassa osiossa tarkastelemme tutkimuksen lahtdkohtia ja valittua menetelmaa. Kaikki valinnat ja
menetelmat perustellaan pohjaten omaan ajatteluun ja teoriaan. Opinndytetydmme toteutettiin
laadullisena tutkimuksena, jossa aineistonkeruumenetelmaksi valittiin puolistrukturoidut
teemahaastattelut. Tutkimuksen teemahaastattelut pidettiin wellness-tradenomiopiskelijoille,
valmistuneille wellness-tradenomeille ja wellness-alan vaikuttajille, jonka jélkeen vastaukset

analysoitiin kayttaen poikkiaineistollista koodausta.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittad wellness-tradenomin henkildbréndin rakentumista. Tutkimme
wellness-tradenomin henkildbrandin ominaisuuksia, silld niista ei ole aikaisempaa tutkimustietoa.
Rajasimme tutkimuskysymykset koskemaan wellness-tradenomin henkilébrandia, koska halusimme
laadullisessa tutkimuksessa keskittya yksityiskohtaisemman ilmién tarkasteluun.
Teemahaastatteluihin valitut teema-alueet mahdollistivat sen, ettd ihmisten omat nakemykset

paasivat tulemaan paremmin esille (liite 1).

7.1  Tutkimuksen tarkoitus, tavoite ja tutkimuskysymykset

Opinnaytety6 kaynnistyi aiheen valinnasta, joka lahti liikkeelle mielenkiinnostamme brandaamista ja
tarkemmin henkilébranddystad kohtaan. Inspiraatio syntyi wellness-tradenomin henkilébrandin
tarkasteluun, koska kirjallisuutta ja teoriaa téstd aiheesta ei ole lainkaan, toisin kuin
henkildbrandayksesta yleisesti. Havaitsimme, ettd yksi tarkoitus tutkimuksella on koota uutta
teoreettista tietoa vahan tutkitusta aiheesta (Puusa, Juuti & Aaltio 2020). Wellness-tradenomin
henkilébrandin rakentaminen kiinnosti, koska olemme itsekin wellness-tradenomeja ja halusimme
oppia branddamaan itseamme ja osaamistamme. Tarkoituksena oli luoda opas, joka auttaa meita ja
muita valmistuvia wellness-tradenomeja rakentamaan henkilébréandin oman osaamisen ja persoonan
kautta.

Opinnaytety6n tavoitteena oli selvittda, miten wellness-tradenomin kannattaa léhtea rakentamaan
henkilébrandia. Tavoitteena oli my6s saada tietoa wellness-tradenomin ominaisuuksista, mika on
wellness-tradenomi ja mitka asiat erottavat heiddt muista ammattilaisista. Olemme itse térmanneet
tilanteisiin, jossa mainittaessa opiskelevan wellness-tradenomiksi, ensimmainen kysymys
vastapuolelta on usein: "Mika on wellness-tradenomi?”. Naita tilanteita on esiintynyt myds tydnhaun
yhteydessa, kun tyénantajalla ei ole ollut kadsitystd, mika wellness-tradenomi on. Taman vuoksi oli
tarked tutkia aihetta myo6s tydnhaun kannalta, sillda oman osaamisen sanoittaminen muille on
ensiarvoisen tarkead tyopaikkaa hakiessa. Lisaksi valitsimme tutkimuksen nakokulmaksi sosiaalisen
median, koska halusimme tutkia, miten wellness-tradenomi voi rakentaa henkilébréndin Instagram-

kanavassa.

Tavoitteiden pohjalta muotoilimme tutkimuksen paatutkimuskysymyksiksi: “Mista asioista
henkilébrandi muodostuu?” ja "Miten wellness-tradenomi rakentaa henkildbréndin?” Liséksi
apututkimuskysymykset olivat: “Miten wellness-tradenomi rakentaa henkilébréandin Instagram-

kanavassa?” ja "Mité henkilobrandilld voi saavuttaa tydnhaun nakdkulmasta?”
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Valitsemamme tutkimuskysymykset olivat hyddyllisia, sillé niiden avulla saimme vastauksia
tutkimuksen nakdkulmiin (Hiltunen 2008, 13). Téman tutkimuksen paatutkimuskysymykset koskivat
henkilébrandin rakentumista, silla se toimii kantavana teemana opinnaytety6projektissa.
Padtutkimuskysymykset ohjasivat my6s oppaan rakentamista. Apututkimuskysymysten avulla
varmistimme, etta tutkimme myds muita tutkimuksen nékékulmia ja saamme syvyytta tutkittavaan

aiheeseen.

7.2  Tutkimusmenetelma

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus pyrkii tarkastelemaan ilmioéta kohteena olevien henkildiden
nakdkulmasta. Kiinnostavan laadullisesta tutkimuksesta menetelména tekee se, ettd siind paasee
kuulemaan henkildiden kokemusmaailmaa ja ajatuksia tutkittavasta ilmiésta. (Puusa ym. 2020.)
Laadullinen tutkimus mahdollistaa monipuoliset tarkastelut. Alasuutarin (2011) mukaan ominaista
kvalitatiiviselle aineistolle on rikas ja vaihteleva aineisto. Laadullisen tutkimuksen johtopaatdkset
tehdaan kokoamalla yhteen yksittdiset havainnot, toisin kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa (Juhila
2021).

Yhteinen ominaisuus laadullisille tutkimuksille on induktiivisuus. Induktiivisuus eli aineistolahtoisyys
tarkoittaa haastateltavien lauseiden ja kasitteiden kayttamista tutkimuksessa, joista lopulta tehddan
johtopaatoksia. Laadulliselle tutkimukselle ominaista on myds tuottaa hyvin yksityiskohtaista tietoa

tutkittavasta ilmidsta. (Puusa ym. 2020.) Nain toteutettu menetelma antaa inspiraatiota ja rikastaa

tutkijoiden ajattelua.

7.3 Haastattelut

Hiltusen (2008, 4) sanoja mukaillen valmiin aineiston ideana on etsid uusia nakékulmia, minka
vuoksi paadyimme hankkimaan tutkimusaineiston haastatteluilla. Tama aineiston hankintatapa
tarjosi meille eniten uusia ndkdkulmia. Haastattelut toivat tutkimukseen liséksi subjektiivisia
kokemuksia (Puusa ym. 2020). Haastattelu oli joustava menetelmana, silld se antoi mahdollisuuden
tarkentaa haastateltavien sanomisia (Puusa ym. 2020). Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmana
kaytettiin puolistrukturoituja teemahaastatteluja (Hyvarinen, Suoninen & Vuori 2021). Valitsimme
haastattelun muodoksi puolistrukturoidun teemahaastattelun, koska haastattelukysymyksiin
vastaajat pystyvat vastaamaan taysin omin sanoin eikd valittavana ole valmiita vastausvaihtoehtoja
(Hirsjarvi & Hurme 2000, 47). Puolistrukturoidun haastattelun etuna on saada esiin myds sellaisia
vastauksia ja haastateltavien omia oivalluksia, joihin ei oltu huomattu laatia valmiita
vastausvaihtoehtoja. Teemahaastattelu valikoitui sen perusteella, etta halusimme haastatteluista
melko avoimia. Tietyt teemat helpottivat haastattelujen kulkua ilman haastattelijoiden kontrollia
tilanteesta (liite 1). (Puusa ym. 2020.) Teemahaastatteluiden teemat varmistivat sen, ettd kaikkien
haastateltavien kanssa keskusteltiin suurin piirtein samoista asioista (Eskola & Suoranta 1998).
Lisdksi Eskola ja Suoranta (1998) kertovat teemahaastattelun takaavan sen, etta kaikki laaditut
teemat kdydaan haastatteluissa Iapi, mutta jokaisen haastateltavan kohdalla teemojen jarjestys tai
laajuus kuitenkin vaihtelevat.



26 (53)

7.4  Aineiston keruu

Tutkimusta varten haastattelimme seitsemaa henkiléa. Wellness-tradenomiopiskelijoita oli kolme,
valmistuneita wellness-tradenomiopiskelijoita kaksi ja wellness-alan vaikuttajia kaksi. Kvalitatiivinen
tutkimus on jonkin ilmién ymmartamista eika tilastollisen tiedon hankkimista, joten tutkimusaineistoa
ei tarvitse olla maarallisesti kovin paljon (Saaranen-Kauppinen & Puushiekka 2006). Eskolan ja
Suorannan (1998) mukaan aineistoa on tarpeeksi, kun uudet havainnot tutkimuksessa eivat tuota
enaa lisaa tietoa. Tutkijan tehtavana on maarittdd, mika on tutkimuksen kannalta riittava maara
tutkittavia tapauksia (Eskola & Suoranta 1998). Havaitsimme haastatteluiden aikana, etta taman
kokoinen aineisto oli tarpeeksi kattava, silla se tuotti meille tarpeeksi laajan kuvan tutkittavaan
iimidémme. Halusimme saada vastauksia erityisesti henkildbrandin rakentamiseen ja tarkemmin
wellness-tradenomin henkilébrandin rakentamiseen, joihin saimme haastatteluaineiston avulla hyvan
kasityksen.

Tutkimuksen alussa pohdimme perustelut, miksi juuri néama kolme kategoriaa ovat tutkimuksen
tavoitteiden kannalta tarkeimmat. Haastateltavat valittiin siitd ndkdkulmasta, ettd he antavat itsensa
kertomina kasityksia tutkittavaan ilmiéon (Hiltunen 2008, 5). Kolmen eri kategorian haastateltavat
antoivat mahdollisuuden laajempiin nakdkulmiin ja uusiin oivalluksiin. Kategoriat ja niihin kuuluvat
henkil6t valikoitiin harkinnanvaraisesti eliittiotannan avulla, silla tiesimme etukateen valituilla
henkilGilld olevan aikaisempaa kokemusta ja parasta tietoa tutkittavasta ilmiéstd (Puusa ym. 2020;
Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Wellness-tradenomiopiskelijat osaavat kertoa wellness-
tradenomin ominaisuuksista, koulutuksesta ja lisaksi heilld on tietoa yleisesti wellness-teemasta.
Valmistuneet wellness-tradenomit ovat kdyttaneet wellness-osaamistaan jo tyoelamassaan, ja heilla
on kertynyt arvokasta tietoa koulutuksen vaikutuksesta muun muassa ajattelutapoihin. Mahdollisesti
he ovat myds brandanneet tietoisesti tai tiedostamattaan omaa osaamistaan sosiaalisessa mediassa.
Wellness-alan vaikuttajilla on puolestaan enemman nakemyksia henkilébrandaykseen, silld he ovat
jo bréandanneet itsedan sosiaalisessa mediassa. Heilta I6ytyy myos mielipiteitd wellness-

nakokulmaan.

Teemahaastatteluja varten haastateltaville lahetettiin henkilékohtaisesti Instagram DM (Direct
Messenger) palvelussa haastattelukutsut, joissa kerrottiin haastattelun luonteesta ja tiedoista, kuten
anonymisoinnista ja litteroinnista. Lisaksi haastattelun ajankohta, paikka ja arvioitu kesto sovittiin
viestilld ennen haastatteluja. Haastattelukutsut ja viestittely haastateltavien kanssa toteutettiin
Instagram-alustalla, koska haastateltavien tiedettiin olevan sielld aktiivisia ja henkildkohtaisten
sahkdpostien hankkiminen olisi ollut ty6laampaa. Haastateltavat osallistuivat vapaaehtoisesti
tutkimukseen (Hiltunen 2008, 15). Kaikki haastattelut toteutettiin yksildhaastatteluina. Yksi
haastattelu jarjestettiin parihaastatteluna kaytannén syista. Kilpeldinen (2012, 1) perustelee
yksildhaastatteluiden tuottavan yksiléllista tietoa. Haastateltavilta kysyttiin lupa videohaastattelua,
nauhoitusta ja litterointia varten. Lisaksi juuri ennen haastatteluiden alkua kerrottiin haastattelussa
olevista teemoista. Emme halunneet lahettda teemoja tai haastattelukysymyksia etukdteen
haastateltaville, koska se olisi voinut vaikuttaa negatiivisesti keskusteluiden luonteeseen.
Pahimmassa tapauksessa haastateltavat olisivat valmistautuneet teemoihin vastaamiseen etsimalla

vastauksia ennen haastatteluja. Kysymyksiin ei ollut oikeita tai vaaria vastauksia vaan halusimme
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saada haastateltavien olemassa olevia ndkemyksia sen hetken tietojen pohjalta. Haastattelut
toteutettiin Teams-kokouksessa, koska litterointi onnistui parhaiten téssa sovelluksessa.
Puhelinhaastattelut ovat nopea tapa tavoittaa haastateltavat, kun he asuvat eri puolilla Suomea
(Hyvarinen ym. 2021). Valitsimme puhelinhaastattelun myos siksi, ettéd saimme helpommin ihmiset
puhumaan ja keskustelemaan tutkittavasta ilmidstd, verrattain esimerkiksi séhkdpostilomakkeeseen.
Kaytimme videoyhteyttd, jonka avulla haastateltavista nahtiin aidot tunnereaktiot ja
haastattelutilanne oli luontevampi. Etayhteydellad toteutettuna keskustelu on luontevaa, verrattuna

ainoastaan puheluyhteyteen (Hirsjarvi & Hurme 2000, 75,92).

Haastatteluita varten laadimme tarkemmat haastattelukysymykset kuin tutkimuskysymykset, koska
tutkittava ilmidmme oli uusi. Lisdksi teemahaastattelussa haastattelukysymykset toimivat paremmin
kuin tutkimuskysymykset. Tutkimuskysymykset ohjasivat meita haastattelukysymysten muotoilussa.
Tarkemmat haastattelukysymykset antoivat meille mahdollisuuden saada vastauksia nimenomaan
tutkittavaan ilmiéon, eika keskustelu ronsyillyt liikaa muualle (Hyvarinen ym. 2021). Kysymysten
asettelussa otimme huomioon tutkittaviin liittyvid seikkoja, mika nakyi hieman toisistaan poikkeavina
kysymyksina ja teema-alueina haastateltaville (Puusa ym. 2020). Laadimme jokaiseen
haastateltavien kategoriaan teemahaastattelurungot, mikd mahdollisti haastateltavien ammattitaidon
ja kokemuksien hyddyntdmisen parhaimmalla mahdollisella tavalla. Kaikkien haastateltavien kohdalla
kasiteltiin samat teemat. Wellnessalan-vaikuttajien kohdalla ei kysytty wellness-
tradenomitutkinnosta, silla he eivat ole kdyneet kyseista tutkintoa. Haastatteluiden tarkemmat
teemat pohdimme naiden perusteluiden pohjalta. Valitsimme kyseiset teemat teemahaastatteluihin,
koska uskoimme niiden vastaavan parhaiten ja tuottavan eniten tietoa opinndytetytn aiheeseen ja

tavoitteisiin. (Liite 1.)

7.5 Haastattelun kasittely

Keratty laadullinen aineisto litteroitiin Teams-sovelluksen avulla eli puhe muutettiin kirjoitetun tekstin
muotoon. Litterointi mahdollisti aineistosta tehdyt havainnot ja uudet nakdkulmat (Kallio 2021).
Litteroinnin avulla aineistot saatiin helpommin kasiteltdvadan muotoon (Hyvérinen, Nikander &
Ruusuvuori 2010). Liséksi haastattelut nauhoitettiin puhelimen Sanelin-toiminnon avulla sen varalta,
jos Teams-sovellus ei tallenna syysta tai toisesta. Haastattelut tallennettiin, jotta puheesta pystytdaén

tekemaan uskottavia paatelmia (Puusa ym. 2020).

Taman jalkeen litteroitu aineisto anonymisoitiin eli tekstiaineistosta poistettiin kaikki aineiston
tunnisteita sisaltédvat taustamateriaalit. Tatd varten muun muassa arkaluonteiset tiedot poistettiin ja
aineisto kasiteltiin tdysin nimettémasti, ilman taustatietoja ja henkildiden nimikkeita. Anonymisoinnin
helpottamiseksi tutkimuksen alussa kaytettiin minimointia eli valtettiin tarpeettomien henkilétietojen
kerdaminen. Kysymysten muotoilussa huomioimme minimoinnin laatimalla haastattelukysymykset
teemojen ymparille emmeka kysyneet mitadn arkaluontoisia tai henkilékohtaisia asioita
haastateltavilta. Haastattelukysymysten avulla pyritaén siihen, etta haastateltavat vastaavat

mahdollisimman laajasti eika yksityiskohtaisesti. (Kuula-Luumi 2021.)
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Haastattelun analysointi

Haastatteluista valittiin tutkimuksen kannalta olennaisimmat asiat (Hyvarinen ym. 2010). Meilla
haastattelijoina ei ollut minkaanlaisia ennakkokasityksid, jotta haastatteluista saatiin mahdollisimman

paljon uusia ajatuksia ja haastateltavien itsensa esittdmia nakemyksia.

Litteroinnin jalkeen etenimme ryhmaprosessoinnin avulla eli kokoontumalla keskustelemaan
teemoista, joita aineistosta 16ytyi (Hirsjarvi & Hurme 2000, 138). Haastatteluaineistoa ldhestyttiin
poikkiaineistollisen koodauksen avulla. Kdvimme koko aineiston Iapi nostaen esiin toistuvia piirteita
ja teemoja. Pyrimme poimimaan aineistosta mahdollisimman monipuolisesti haastateltavien
mielipiteitd, jattamatta ulkopuolelle liikaa asioita. (Hyvarinen ym. 2010.) Osa vastauksista linkittyi
suoraan teemahaastatteluissa oleviin teema-alueisiin, mutta esiin nousi myds uusia teemoja. Uusien
nakokulmien léytdminen oli mielenkiintoista, silld ne antoivat syvyytta opinndytetyén aiheeseen.
Aineistosta karsittiin pois ylimadraiset vuoropuhelut ja lausahdukset, jotka eivat sisaltaneet oleellista
tai uutta tietoa. Haastatteluiden monipuolisten keskusteluiden my6ta ajatusten karsimista tarvitsi
suorittaa suhteellisen véhan. Rajattu aineisto vastasi riittdvalld tavalla tutkimuskysymyksiin
(Hyvarinen ym. 2010). Aineisto oli validi, koska saimme tarpeeksi tietoa nimenomaan tutkittavaan

iimidémme (Suomen virallinen tilasto (SVT)).
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TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa kerromme saaduista tutkimustuloksista ja mita niista voi paatelld. Esittelemme
tutkimustulokset teema-alueittain ja lisaksi osa niistd haastattelukysymysten avulla. Teema-alueet
ovat laatimamme teemat teemahaastattelurungoissa ja haastatteluissa esiin noussut uusi teema:
"Henkildbrandin hinnoittelu”, jonka vuoksi sita ei ole merkitty liitteeseen (liite 1). Teema-alueiden
avulla pystyimme esittdamaan tutkimuksen tulokset selkedmmassa muodossa. Osa tutkimustuloksista
oli selkedmpaa kuvata haastattelukysymysten avulla. TAman ansiosta tulokset ovat lukijalle
helpommin luettavassa muodossa. Tutkimustulokset ja suorat lainaukset esitetdan taysin
nimettdmina ilman nimikkeitd, jotta haastateltavien anonymiteetti sdilyy. Tutkimuksessa meita
kiinnostavia seikkoja oli 16ytaa kasityksia henkilobrandayksesta ilmiona seka etsia wellness-
tradenomin henkilébrandiin vaikuttavia tekijoitd. Mielenkiinnon kohteina olivat ihmisten kokemukset

ja nakemykset.

Wellness

Haastateltavien mukaan wellness tarkoittaa hyvinvointia ja se voidaan jakaa muun muassa
sosiaaliseen, fyysiseen ja psyykkiseen hyvinvointiin. Haastateltavat maarittelivat wellness-kasitteen
kokonaisvaltaiseksi ja laajaksi ilmidksi, joka muuttuu koko ajan. Jokainen haastateltava koki
wellneksen tarkeaksi arvoksi ja hyvinvointi on koko ajan lasna heidan eldmassaan lahes kaikessa,
mitd tekevat. Kaikkien haastateltavien vastauksissa korostui hyvinvoinnin merkitys osana

kokonaisvaltaisempaa elamantapaa.

Suurimmalle osalle haastateltavista tuli ensimmaisena sanasta “wellness” mieleen kiinnostus
likuntaa ja urheilua kohtaan. Yksi haastateltavista kertoi, etta liikkunta on hanella rutinoitunut arjen
ympadrille. Toisen haastateltavan mukaan wellness-alalle kouluttautuminen vaikutti siihen, etta
kasitys wellneksesta laajentui liikunnan ja ravitsemuksen sijaan kokonaisvaltaiseksi elaméntyyliksi.
Erdan haastateltavan mukaan hyvinvointi voi tarkoittaa sitd, ettd koko ajan ei tarvitse voida

fyysisesti hyvin, mutta siita huolimatta voi kokea itsensa hyvinvoivaksi.

Ilman pahoinvointia ei ole hyvinvointia, koska ei olisi sellaista
kontrastia siina.

8.1.1 Miten wellness ndkyy tydssasi/elamassasi/ajattelutavoissasi?

Hyvinvointi nahtiin vahvana osana myos tydelamaa. Haastateltavien tydtehtavissa koettiin tarkedna
ihmisten hyvinvoinnin edistaminen, liiketalous ja itseddn kiinnostavat wellness osa-alueet. Moni
haastateltavista pyrkii terveellisiin ja hyviin valintoihin péivittdin muun muassa ravinnon ja liikunnan

osalta.

Yhdella haastateltavista wellness nakyi tydeldmdssa haluna parantaa ihmisten kokonaisvaltaista
hyvinvointia. Toisen haastateltavan mukaan hyvinvointi nékyi paljon sisallossa, jota tuottaa someen.
Lahes kaikkien vastaajien ty6tehtdvissa nakyi tavalla tai toisella hyvinvointi ja he toivoivat, etta
tyotehtavat liittyisivat yhd enemman tulevaisuudessa hyvinvointiin. Lisaksi heilld on usein

tydelamassa yhdistynyt liiketalous ja hyvinvointi. Eraan haastateltavan mukaan omasta tyosta
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nauttiminen tuo hyvinvointia arkeen, varsinkin kun saa tehda oikeasti ty6td, mistd tykkaa. Toinen

haastateltava kertoi, etta lahes kaikki ty6tehtavat ovat sopineet erilaisiin wellness osa-alueisiin.

Wellness nakyi myos ajattelutavoissa. Yhden haastateltavan ndkemyksen mukaan sosiaalinen
median hyva puoli on, ettda yha enemman huonojakin puolia tuodaan esiin ilman etta niilla haetaan
vain huomiota. Muutamat vastaajat mainitsivat wellneksen ndkyvan paatoksenteossa. Heidan
sanojansa mukaillen valilla voi sydda mita sattuu, mutta suurimmaksi osaksi pyritadn hyviin
valintoihin. Hieman samoilla linjoilla oli eras haastateltava, jonka mukaan wellness-ndkékulmassa
kaiken ei tarvitse olla tdydellistéd vaan tarkeda on I0ytda itselleen tasapaino hyvinvointiin. Myds yksi
haastateltava mainitsi, ettd urheiluun ja ruokavalioon on hyva I6ytaa itselleen mieluisat tavat ja sitd
kautta hyvinvointi on tasapainossa.

Tyo6n ja hyvinvoinnin tasapaino on haastavaa ollut 16ytaa - -, niin se

on ehka yks semmonen wellneksen ndkékulma mité taas niinku se ei

oo taydellistéd mutta se liittyy siihen, etta pitda vaan 16ytéa semmonen
niinku balanssi.

8.1.2 Wellness-tradenomitutkinto

Haastateltavat mainitsivat wellness-tradenomin ominaisuuksiin muun muassa liikunnallisuuden seka
yrittdjyys- ja asiakaspalveluhenkisyyden. Osa haastateltavista yhdisti wellness-
tradenomiopiskelijoihin yleisen kiinnostuksen hyvinvointiin ja liiketoimintaan. Wellneksen ja
liketalouden yhdistelma oli yksi heiddn suurimpia syité hakea wellness-tradenomiksi. Jotkut
haastateltavista mainitsivat tutkinnon tuoman yleispatevyyden syyksi hakeutua alalle, koska unelma-
ammatti ei ollut vield mielessa. Yhdelle suuntautuminen wellness-tradenomiksi kiinnosti helppouden
takia, koska suuntautumisvalintaa ei tarvinnut tehda. Erds haastateltavista kertoi lukeneensa alasta
Instagramista, mista selvisi, ettd koulutus antaa hyvat pohjat tyéelamalle esimerkiksi valinnaisten
kurssien vuoksi. Suurin osa vastaajista ei aiemmin osannut ajatella, ettd opiskeluun voi yhdistaa
omat mielenkiinnon kohteet eli hyvinvoinnin ja liikketoiminnan. Lahes kaikki nostivat hienoksi

piirteeksi sen, ettd wellneksen avulla pystyy tyollistymaan.

Ma kuulin wellneksesté ja oon urheilullinen ja silleen niin kuin ettd
olisi jotenkin taydellinen kombo, etta on sitd liiketoimintaa misté on
aina pitényt ja sitten kuitenkin muuta lisaksi.

Haastateltavien mielestd wellness-tradenomitutkinto on antanut monipuolisia taitoja. Vastauksissa ei

toistunut pelkastdan samat tiedot ja taidot, vaan vastauksia tuli paljon erilaisia.

- - Siind oli ehkd se pointti, etta kun siind tehtiin jo eniten tolleen
niinku yrityksen kanssa yhteisty6ta niin oppii sitédkin puolta sitten,
ettd miten tuommoisen isomman yrityksen kanssa hommia
kasitellaan - -.

Vastaajien mielesta tutkinto on hyddyllinen, koska siind opitaan viestintataitoja, yrityksen
perustamista ja yleisesti wellnesta. Kaikki kertoivat oman yrityksen perustamiskursseista seka
yritysten kanssa tehdyista yhteistoistd, joissa oppi verkostoitumaan ja ne valmistivat yrittéjyyteen.
Osa mainitsi tarkeaksi taidoksi kohderyhmien paremman tuntemisen, koska tutkinnossa kaydaan
kattavammin l&pi erityisesti wellness-alan kohderyhmia. Yhden haastateltavan mukaan

konkreettinen taito on opetella tekemaan CV niin, etta se herattda mielenkiinnon tyénantajassa.
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Sanastojen tarkeys nostettiin myds esiin. Yhden vastaajan mukaan tutkinnossa perehdytaan
liketalouden ja wellneksen perussanastoon. Toinen vastaaja kertoi englannin opiskelun

rutinoituneen englanninkielisten koulumateriaalien ansiosta. Se toi lisda itsevarmuutta tekemiseen.

Oli kylla sellaista, niinku ehkd enemman semmoista niinku drivea kun
tuntui etta oli oppinut kaikkea uutta niin sitten pysty hyddyntdmaan
sitd siihen tydelamassa.

Osa haastateltavista oli samaa mielta siita, etta tutkinto antaa itsevarmuutta omaan tekemiseen.
Yksi heista tiivisti wellness-tradenomin taidot kolmeen tarkeimpaan, joita olivat perustekeminen
etenkin markkinoinnissa, englannin kielitaito ja tiedon etsimisen taito. Toisen mukaan tutkinnossa
kannustetaan tydntekoon. Hanen mielestaan valmistumisen jélkeen on mahdollista luottaa

enemman omaan osaamiseen ja tulee tunne, etté on valmis siirtymaan tyéeldmaan.

8.1.3 Wellness-tradenomin ominaisuudet ja erottautuminen

Taa on niin uunituore kuitenkin seka koulutus ettd ala niin tavallaan,
etta kylldhdn meilld on semmoista ajankohtaista osaamista mitd
muilla ei vield ainakaan ole.

Suurin osa haastateltavista olivat sita mieltd, etta wellness-tradenomi erottautuu muista
tradenomeista jo pelkan nimikkeen perusteella. Wellness sana herattaad haastateltavien mukaan
ihmisiss@ mielenkiintoa ja tuore koulutus houkuttelee tietdmaan alasta lisdd. Yhden haastateltavan
sanoja mukaillen yhteiskunnassa ollaan nykypaivana kiinnostuneita wellneksesta. Han jatkoi vield,
etta tydnhaun nakdkulmasta ajateltuna wellness-sana tutkintonimikkeessa on pieni plussa joukosta
erottautumiseen. Yhden vastaajan mukaan wellness-tradenomeilla on erikoistuminen
hyvinvointipuoleen ja elamyksellisyyteen, joita normaaleilla tradenomeilla ei valttamatta ole. Hanen
mielestdaan wellness-tradenomit on koulutettu spesiaalille alalle ja sitéd on hyva tuoda esiin
erottautumistekijana tyémarkkinoilla.

- - Opettajat sanonu etta welluilla on niinku tosi hyva yritysvalmius ja
panostus yrittdjyyteen.

Suurin osa nosti wellness-tradenomin erottautumistekijoiksi ja tarkeiksi arvoiksi yleisen hyvinvoinnin
edistdmisen ja wellness-ajattelun. Liséksi yksi haastateltava nosti esiin wellness-tradenomien
yhteishengen. Yksi haastateltavista tarkensi hyvinvoinnin koskemaan tydhyvinvointia, joka ndkyy
ajattelun taustalla jokaiseen ty®paikkaan mennessa. Han perustelee lisaksi, ettd vaikka tydpaikka ei
liittyisi wellnekseen, on wellness-tradenomeilla aina wellness-ajattelu mukana. Eraan toisen
vastaajan mielestd wellness-tradenomeilta I16ytyy osaamista segmentoida wellness-asiakkaat ja

tunnistaa wellness-kayttajatyypit.

8.2  Henkilébrandays

Kysyimme osalta haastateltavista, ovatko he miettineet oman henkilébrandin rakentamista (kuva 5).
Osa haastateltavista olivat ajatelleet henkildbranddysta ajatuksen tasolla tai ei olleenkaan, kun taas

jotkut olivat miettineet ja tehneet jotain henkilébrandinsa eteen.
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Oletko miettinyt oman henkilébréndin rakentamista 2

“oon jotain tehnyt

henkildbréandin eteen”
“en itseasiassa ole ikind

miettinyt sitd”
“mietiskellyt vaan”

"kylla joo olen”
“en sinansa vakavissani

tai tehnyt mitaan .”ky||d sitd on tullut
askelia mietittyd paljonkin”

“tullut puolivahingossa

tehtya”

KUVA 2. Oletko miettinyt oman henkilébrandin rakentamista? (2024)

Ne vastaajista, jotka olivat miettineet ajatuksen tasolla/ei ollenkaan henkildbréndin rakentamista,
kuitenkin kokivat henkildbrandin tarkedna asiana muun muassa nakyvyyden ja yhteistdiden
kannalta. Yksi vastaajista oli sitda mieltd, etta aktiivinen henkilébrandin rakentaminen mahdollistaa
kaupalliset yhteisty6t ja lisad seuraajia. Lisdksi joidenkin haastateltavien mukaan eri kanavissa on
tarkeda tuoda esiin selkeasti, mita tekee ja minkalaista sisaltoa tuottaa. Yhden mielesta
nykymaailmassa henkilébrandista on todella paljon hyétya varsinkin tydnhaun nakdkulmasta, mutta
han naki henkildbrandin rakentamisen haastavaksi.

Mutta kyllahan se vaatii tosi paljon sitten, ettd en tieda onko itse
sitten valmis laittaa itsensa niin alttiiksi sellaiselle arvostelulle.

8.2.1 Mita vahvalla henkilobrandilla voi saavuttaa?

Haastateltavilta saimme vastaukset myos siihen, mitd heidén mielestdan nimenomaan vahvalla
henkilébrandilld voi saavuttaa. Taloudellinen hyéty eli se, ettd henkildbrandilla pystyy tienaamaan ja
saavuttamaan tyon, nousi esiin kaikkien vastauksista. Yksi haastateltavista mainitsi vahvan
henkilébrandin tuovan positiivista mainetta. Sen sijaan yhden haastateltavan mielesta vahvalla
henkilébrandilld on mahdollista saada sitoutuneita seuraajia eli ihmisia, joita kiinnostavat henkilén
sisallét ja palvelut. Han lisda viela tarkeaksi mahdollisuudeksi yhteiskunnallisesti tarkeisiin asioihin
vaikuttaminen henkildbrandin avulla, koska ihmiset kuuntelevat sinua oikeasti. Erdan vastaajan
mukaan henkildébrandin avulla voi saada vetovoimaisuutta eli yritykset I6ytavat sinut ja tarjoavat

yhteistoita seka yrittajyyden somessa. Vastaajan mielesta henkildbrandin avulla saatu yrittdjyys
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mahdollistaa eldmisen vapauden. Yksi vastaajista ei ndhnyt rajoja henkildbrandin mahdollisuuksissa.

Hanen mukaansa henkildbrandilla on mahdollisuus saavuttaa mita tahansa.

- - vaan 1 % kaikista maailman Instagramin kayttdjista on vaikuttajia
niin ei niita oo loppujen lopuksi kovin paljoa semmoisia isoja niin kylla
sitda markkina-alaa siella viela on - -.

8.2.2 Mitka asiat tekevat henkilébrandista uniikin?

Yhden haastateltavan mielesta henkildbrandi rakennetaan siita lahtdkohdasta, etta ihmiset nakevat

ja heille selvidaa, millainen henkild on todellisuudessa bréndin takana.

- - paastaa ns. katsojat ja kuuntelijat ja seuraajat tosi ldhelle mua,
etta niistd oikeasti tuntuu ettd ne tuntee mut - - erottua siitéd ns
tyomindsta etta tammdinen ma oon niinku oikeasti.

Halusimme selvittédd haastateltavilta, mitka asiat tekevat henkildbrandista vahvan ja
mielenkiintoisen. Yhden haastateltavan mukaan henkilébrandi voi olla monellakin tapaa vahva ja
uniikki. Hanen mielestédn brandaamisessa on tarkead, ettd henkild on erikoistunut johonkin tiettyyn
asiaan ja hanellad on tietty niche. Saman asian nosti esiin myds yksi haastateltava. Haastateltavan
vastauksesta tuli ilmi, mitd paremmin pystyt erikoistumaan brandin pienempaan kategoriaan, sita
sitoutuneempia seuraajia saat.

Jos sa saat wellness-alalla erikoistuttua johonkin tiettyyn asiaan

niinku mahdollisimman spesifisti, niin sehan on se niinku tavallaan

milla s saat itsesi brandattya tén asian ikdan kuin ammattilaiseksi -

- se on ehkd se niinku brandadmisen suola et miten sa pystyt

tavallaan tekee itsestdsi ja omasta brandistdsi mahdollisimman

tunnetun ja vield niin ku jopa lyhyessa ajassa et mita vahvemmin sa
pystyt erikoistumaan.

Kaikkien vastanneiden mielesta selkeasti vahvemman henkilobrandista tekee aitous.

--ei tarvitse olla se kaikista asiantuntevin, mutta voi olla esimerkiksi
kaikista energisin tyyppi.

Yhden vastaajan mielestd ainoa asia, mika tekee henkilébrandista aidon ja uniikin, on henkil itse ja
hénen omat tarinat itsensa kertomina. Persoona koettiin vahvasti osaksi henkilébrandia. Yhden
mukaan persoona toimii vetovoimana saamaan oikeat ihmiset brandin luokse. Toisen mielesta
persoonan avulla erottautuu, koska kukaan ei ole samanlainen persoona kuin sina. Eras
haastateltava huomautti, etté seuraajille somessa jaa helposti kaukainen kuva brandin takana
olevasta henkildstd, jos henkilt ei aktiivisesti vuorovaikuta seuraajien kanssa tuomalla persoonaa
esille. Toisen mukaan samaistuttavuus luo henkildbrandiin vaikutelman, ettéd henkilén kanssa on

helppo tydskennella.

- - aika nopeasti sen aistii, ettd vetdakod jotain roolia - -.
Toinen haastateltava lisda, ettd somessa henkilébrandin pitda nahda seuraajat ihmisind ja henkild
haluaa kohdata aidosti seuraajat. Yksi vastaajista totesi ymmartdvansa sen, ettd ihmiset peittelevat
omia virheitd somessa, mutta aitoutta on lopulta uskallus ndyttda omia virheita.

Puhuu siis silleen niinku ihminen ihmiselle, eika sellainen niinku
mainoskasvo.
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Instagram

Instagram oli haastateltavien keskuudessa paakanava henkildbrandin rakentumiselle. Kaikki
vastaajat pitivat Instagramia modernina ja helppona alustana henkilébrandin rakentumiselle. Moni
mainitsi Instagramin hyvaksi puoleksi ominaisuuksien monipuolisuuden. Yhden vastaajan mukaan
Instagram on yksi parhaimmista kanavista rakentaa henkildbrandia, koska Feed-julkaisut tavoittavat
uutta yleis6d, kun taas Stories-julkaisut ovat keino nayttaa olemassa olevalle yleisélle enemman
henkilon aitoa persoonaa. Suurimman osan vastauksista nousi ilmi myos, ettd Instagram on alustana
vakaa, koska monet ovat pitkadn kayttaneet Instagramia ja se on tuttu kanava. Eras haastateltava
huomautti, etta vaikka uusia alustoja tulee koko ajan lisda, on Instagram sailynyt Iahes
samanlaisena kanavana vuosien ajan. Muutama haastateltavista kertoi, etté Instagramin algoritmit

on hyva ottaa huomioon.

Pitad olla niinku koko ajan karryilld kaikista trendeistad ja muusta, jos
sa haluat silleen pysyy ajanharjalla ja kasvaa saanndllisesti tai silleen
tasaisesti koko ajan.

- - Instagramista ma niinku koen etta se on se niinku “OG"” (original)
tavallaan ettd sieltd niinku kaikki tuollainen branddaminen on
lahtdisin ja itsellekin se on tutuin alusta ja sellainen niinku mieluisin
etta siella seuraa enemman just silleen henkildita ettd Tiktokkia sitten
vaan silleen selailee.

Yhteinen mielipide vastaajilla oli se, ettad todellista persoonaa on haastavaa tuoda esiin sosiaalisessa
mediassa. Yhden vastaajan mukaan on ihan eri asia tavata ihminen kasvotusten kuin somessa.
Hanen sanojansa mukaillen somesta valittyy tietynlainen kuva ihmisesta ja sielld on mahdotonta
tuoda esiin, minkalainen olet kokonaisuudessaan persoonana. Esimerkkind han mainitsee, etta

tosielamassa henkild voi olla puheliaampi kuin somessa.

Suurimman osan vastaukista tuli ilmi, etta Instagramissa rakennetaan itsestaan tiettya mainetta ja
nykypaivana tydnantajat I6ytavat sinut Instagramista. Se on vastaajien mukaan myés kanava etsia

yrityksid ja muita ihmisia ja ottaa yhteyttd heihin yksityisviesteilla (DM).

8.3.1 Instagram-sisalt

Haastateltavien vastauksista paatelleen kaikki heista tuottivat henkilokohtaista sisaltéad Instagramiin,
usein fiilispohjalta, mutta jokaisen sisall6lla oli kuitenkin jokin tavoite tai merkitys. Joidenkin
vastauksissa korostui enemman huumori ja arkinen sisaltd julkaisuissa. Toisilla painottui sen sijaan
hiukan enemman asiapitoinen sisaltd. Kuitenkin vastaajista moni mainitsi henkildkohtaisen eldman
julkaisemisen sitouttavan seuraajia hyvin ja lisadvan samaistuttavuutta. Erds vastaajista huomautti,
etta sisaltda on hyva julkaista aktiivisesti. Myds osa vastaajista naki paljon potentiaalia kasvaa ja

jopa saada tyopaikkoja Instagramin kautta, jos sisdltoa julkaisee enemman.

Haastateltavilta kysyttiin, kokivatko he henkilébrandin sisalléntuottamisessa haastavaksi yhdistaa
asiantuntijuus ja persoona. Kukaan heistd ei kokenut ndiden kahden asian yhdistamista haastavaksi
vaan niiden yhdistaminen koettiin jopa helpoksi ja luontevaksi. Erdat haastateltavat nostivat esiin

kuitenkin huomion, etta on hyva miettiad rajaa siihen, miten paljon nayttaa henkildkohtaista elamaa
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suhteessa asiantuntija sisaltdon. Yksi vastaajista vinkkasi yhdistdmaan molempia ja katsomaan,

mika toimii parhaiten.

Oman persoonan esiintuomisen haastavuus sosiaalisessa mediassa korostui etenkin Instagram-
kanavassa. Yhden haastateltavan mielestad ulkopuoliset muodostavat helposti ennakkoluuloja
Instagram-julkaisujen perusteella, jotka todellisuudessa eivat pida paikkaansa. Toinen haastateltava

toteaa tekodlyn tuovan haasteita persoonallisen sisallén tuottamiseen Instagramissa.

Tekodly tuottaa just tammdsia niinku persoonattomia postauksia
koska kuka tahansa voi googlettaa tai ettii sitd tietoo mutta kuka
tahansa ei voi kertoo sitéd sun kokemusta, sun oppeja, sun isoimpia
oivalluksia niin sen takia oma persoona ja sen sun oman tarinan esiin
tuominen on tosi tarkeetd. [Taman johdosta on hyvd yhdistaa
sisalldssa ammattitaito ja persoonal.

Moni haastateltavista piti Instagramin Reels-ominaisuutta ensisijaisen tarkedna. Reels-videoiden
hyvaksi puoleksi mainittiin henkildbrandin laajentaminen, koska Reels-videot menestyvat
tehokkaimmin Instagramissa. Yhden haastateltavan mukaan kuvien ja videoiden avulla henkild

pystyy tekemadn Instagram-Feedista tdysin omanlaisen.

Instagram-live myds loistava tyokalu siihen ettd padssyt olemaan
ikadn kuin niin sanotusti haavoittuvassa tilanteessa kun Storyt ja
Reelsit sd voit ottaa uusiksi mut lived et ettd sa oot siind livessa
oikeasti livena niiden ihmisten kanssa.

Parista haastattelusta nousi esiin sama huomio Instagramin Live-ominaisuudesta. Heidan mukaansa

se on hyva tydkalu vuorovaikuttaa ihmisten kanssa ja tuoda omaa persoonaa esiin.

- - jos sa haluat kasvaa ja niinku saada lisaa seuraajii ja niinku levittaa
sitd sun brandia mahdollisimman laajalle ja tota isolle alalle niin sitten
sa teet videosisaltoa ja sa teet Reelseja. Mutta sitten yhta tarkeeta
on myoskin sitten se kuvasisallon tekeminen, Storien tekeminen,
koska niilld sa tavallaan ruokit sitd jo sun olemassa olevaa
seuraajakuntaa.

Kuva- ja videosisalt6ja piti térkedana myos eras toinen haastateltava, jonka mukaan nykypaivana
Instagramia kaytettdessa Stories-osioita ja videoita tulee katsottua eniten. Yksi vastaaja nosti esiin

videosisdllot Instagramissa, joita kannattaa tehda enemman kuin kuvasisaltda.
8.4 Tydnhaku

Tybnhaku teemaan haastateltavilla tuli nédkemyksia siihen, millaisia asioita henkilébrandin on hyva
huomioida ty6nhaussa. Kaikkien vastaajien mielestd erottuvalla ja tunnistettavalla henkildbrandilld
saavutetaan etua tydnhaussa ja tyéllistytdan. Moni haastateltavista olivat samaa mielta siitd, etta
nykypaivana tydnantajat 16ytavat sinut Instagramista. Lahes kaikkien vastaajien mielesta Instagram
on myds kanava etsia yrityksia ja ottaa yhteytta heihin yksityisviesteilld. Yhden haastateltavan
sanoja mukaillen, jotta yritykset kiinnostuvat henkildstd, téytyy henkilon itse tiedostaa mita somessa

haluaa tehda ja kenelle.

Tosi iso sitd, ettd jos sa haluat tehda tdsta tydn niin sun on pakko
brandata itsesi tosi selkedsti, koska ilman sita siis yritykset ei
kiinnostu.
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Toisen haastateltavan mukaan henkildbrandi helpottaa kovaa kilpailua somessa, koska henkildsta
kiinnostutaan henkilén bréndin kautta eika henkildsta jaa “tasapaksua” vaikutelmaa esimerkiksi
muiden tydnhakijoiden joukosta. Ty6nhakutilanteissa yksi haastateltavista vinkkaa sopimaan
tapaamiset mieluiten kasvotusten, koska télldin tyénantajat ndkevat oikean persoonan ja millainen
henkild oikeasti on. Hanen mukaansa ty6nantajat lopulta valitsevat todennakdisemmin sellaisen

henkildn, kenet he kokevat tuntevansa paremmin.

- - se vahvistaa tosi paljon tavallaan edelleen niista henkil6ista, joilla
ehka on silleen vahva se some, mutta sitten ne ei vaivaudu ehka
valttamatta niin ku sinne paikan paalle tai tapaamaan kasvotusten,
niin sitten ne ei voi olla varmoja siitéd persoonasta.

8.5 Henkilébrandin hinnoittelu

"Henkildbrandin hinnoittelu” oli uusi teema, joka tuli esiin muutamien haastateltavien itsensa
kertomina. Kaikilla tuli hyvin samanlaisia nakemyksia teemaan liittyen puhuttaessa henkildbrandin
rakentamista, jonka vuoksi tdma on tarkea teema tutkimukselle. Vastaajien mielestd jokaiselle
henkilébrandille on erityisen tarkeda miettia brandin arvo.

Vastaajien nakemys oli, ettd henkilébrandaysta ei kannata tehda ilmaiseksi ja se on arvokasta tyota.
Henkilobranddyksesta on heidan mukaansa hyva osata vaatia palkkaa.

Sun pitdd myoskin oikeasti niinku arvottaa se sun aikapanos ja se
miten hyva sa siind oot. - - ei saisi hinnoitella itsedan liian alas - -,
koska - - kuitenkin se on kaikki duunia [Henkildbrandiin liittyy usein
myds yhteisty6t].
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9 YHTEENVETO

Opinnadytetyon tarkoituksena oli saada tietoa wellness-tradenomin henkilébrandista. Saimme selville
teemahaastatteluiden avulla henkildbrandin rakentamiseen liittyvia seikkoja seka wellness-
tradenomin ominaisuuksia ja -erottautumistekijoita. Saatujen vastausten avulla pystyimme
paattelemaan, miten wellness-tradenomi voi rakentaa henkildbrandin. Vastauksista voidaan paatella,
etta wellness-tradenomeilla on paljon ominaisuuksia, jotka toimivat erottautumistekijéina
henkildbrdndin rakentamisessa. Yleisesti henkilébrandin rakentaminen ndhtiin enemman

positiivisena kuin negatiivisena asiana.

Wellness koettiin tarkedna arvona ja osana jokapaivaista eldmad. Wellness koettiin jopa
elamantyylind. Se vaikutti monipuolisesti moneen eri elaman osa-alueisiin. Hyvinvointi nakyi
vastaajilla arjessa konkreettisesti esimerkiksi ruokailutottumuksissa, liikunnassa ja yleisesti ottaen
elamanvalinnoissa seka paatoksenteossa. Wellness oli osa jokaisen tydeldmaa jollain tavalla.
Wellness-tradenomi tutkintoa pidettiin hyddyllisena tulevaisuuden kannalta erityisesti siksi, etta sen
avulla pystyy tyodllistymaan. Tarkeimpana asiana tutkinnossa nadhtiin se, etta siina yhdistyvat
hyvinvointi ja liiketoimintaosaaminen. Wellness-sana tutkinnossa koettiin erottautumistekijana, silla
yhteista wellness-tradenomeilla on kiinnostus yleiseen hyvinvoinnin edistdmiseen ja wellness-
ajatteluun. Wellness-tradenomin ominaisuuksiin liitettiin liikunnallisuus, yrittajyys ja
asiakaspalveluhenkisyys. Wellness-tradenomin tutkinnossa saa paljon hyddyllisia taitoja ja tarkeiksi
taidoiksi nostettiin muun muassa viestinta, kohderyhmien tunnistaminen, verkostoituminen,
markkinointi ja englannin kielitaito. Wellness-tradenomi nahtiin siis monipuolisena alan
ammattilaisena ja naita kaikkia ominaisuuksia voidaan pitéd hyodyllisind henkildbrandin
rakentumisessa. Yhteenvetona vastausten pohjalta voidaan sanoa, etta wellness-tradenomi on

mielenkiintoinen henkilébrandi spesiaalin tutkinnon mydéta.

Vaikka puolet vastaajista eivat olleet miettineet henkildbrandin rakentamista, nakivat kaikki
mahdollisuuksia ja positiivisia puolia henkildbrandayksessa. Henkilébrandi tuo vastaajien mukaan
nakyvyytta. Oli selvaa, etta enemmistdn mielesta henkildbrandi mahdollistaa yrittdjyyden ja sen
avulla pystyy tienaamaan. Haastateltavien vastauksista voidaan paatella, etta uniikki henkilébrandi
muodostuu henkildn erikoistumisesta johonkin asiaan ja etta henkilé on aito. Suurimman osan
vastauksista tuli ilmi, etta henkildbrandiin kuuluu asiantuntijuus ja etenkin persoona. Vastauksista

voidaan todeta, etta vastaajat eivat kokeneet haastavana asiana yhdistda naitd kahta asiaa.

Instagram toimi haastateltavien keskuudessa nykyaikaisena ja ensisijaisena kanavana
henkilébrandin rakentamiselle. Suurimman osan mielesta se on sailyttanyt myds vakaan asemansa
vuosien ajan ja on ollut tuttu kanava kayttaa. Lisaksi aktiivisuus ja vuorovaikutus ndhtiin tarkeina
asioina Instagramissa. Vastaajista suurin osa mainitsi, ettd Instagramissa henkilébrandia pystyy
tuomaan esiin monipuolisten toimintojen avulla, kuten Live- ja Reels-ominaisuus seka Feed-julkaisut.
Live-toiminto ja videosisallét nahtiin toimivan parhaiten persoonan esiin tuomisessa. Kaikista
ominaisuuksista Reels-videot nahtiin selkeasti henkildbrandin ndkyvyyden kannalta
merkityksellisempana. Vastaajat pitivat kuvasisaltda ja Stories-osiota tarkeind seuraajien
sitouttamisessa. Tassa teemassa korostui, ettéd Instagramin sisallélla oli kaikkien kohdalla jokin

tavoite tai merkitys. Kaikki vastaajat kertoivat julkaisevan henkildkohtaista sisaltéa fiiliksen mukaan,
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minka nahtiin erityisesti lisddvan samaistuttavuutta. Haastateltavien mielesta asiapitoisen sisallén

tarkein tavoite oli asiantuntijuuden ndyttaminen ja yhteistyot.

Suurin osa vastaajista kertoi Instagramin hyvaksi puoleksi verkostoitumisen. Instagram on kanava,
josta nykypdivana tyénantajat voivat |0ytaa potentiaalisen henkilén. Voidaan todeta, etta
tunnistettava henkilébrandi auttaa henkildéa erottautumaan muista tyénhakijoista. Haastateltavien
vastauksien pohjalta paatellen erottuvan henkilébrandin avulla tydllistyy ja tydstd kannattaa vaatia
palkkaa. Taman vuoksi muutamat vastaajista korostivat, miten tarkead on tietda, kuinka oman

henkildbrandin hinnoittelee oikein.
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10 JOHTOPAATOKSET

Opinnadytetyon tavoitteena oli selvittaa, mika wellness-tradenomi on, ja miten wellness-tradenomi
pystyy rakentamaan henkilébréndin. Haastatteluiden vastauksista tuli ilmi, ettd wellness-
tradenomille kuuluu paljon ominaisuuksia, jotka toimivat erottautumistekijoind. Kuitenkin
huomasimme kehityskohteeksi wellness-tradenomin henkilébrandin rakentamisen eli sen, miten
naiden ominaisuuksien kautta rakennetaan henkilébrandi. Tulosten pohjalta halusimme lisata
ymmarrystd, kuinka nimenomaan wellness-tradenomi voi brandatéa itseadn ja osaamistaan.
Tuloksista selvisi, etta haastateltavat kokivat henkildbrandin rakentamisen erittdin térkeéksi ja
kannattavaksi. Instagram on kanavana tarked, koska se on suosittu ja kasvava bréanddyksen kanava.
Wellness-tradenomille on hyddyllistd tuoda omaa henkilébrandiadn esille Instagramissa, koska siella
ihmiset ovat kiinnostuneita brandeista. Haastatteluiden vastaukset toimivat meilld apuna koottaessa
kaytannon oppeja oppaaseen. Kaytannodn oppeja olivat esimerkiksi erikoistuminen johonkin asiaan,
intohimojen rajaaminen ja olemalla aidosti oma itsensd, joiden avulla wellness-tradenomi pystyy
rakentamaan henkildbrandin. Tulevia tutkimuksia varten tekemamme tutkimus antoi tietoja yleisesti
henkilébrandaykseen, mutta huomioiden wellness-tradenomin henkilébrandi. Halusimme
tutkimuksen olevan merkityksellinen erityisesti valmistuville wellness-tradenomeille, silld tdman tyén
avulla selvisi, mista asioista ja miten henkildbrandi muodostuu wellness-tradenomille.
Jatkotutkimukset voisivat syventyd enemman henkilobrandin rakentamisen konkreettisiin
toimenpiteisiin eli esimerkiksi siihen, miten wellness-tradenomit ovat hyédyntaneet kokoamiamme

henkilébrandin rakentamisen keinoja, ja mita tuloksia niistd saatiin.

Wellness-tradenomin tutkinto antaa hyvan pohjan henkilébrandin rakentumiselle, silld brandin kautta
mahdollistama parempi tydllistettdvyys tarvitsee taustalle lisdksi akateemisia taitoja. Hillagen ja
Pollardin (1998) tehdyn tutkimuksen tuloksena nahdaan, ettd ammatilliset taidot eivat kuitenkaan
yksin riité tydllistettavyyden parantumiseen vaan henkil6t tarvitsevat myds tukea siihen, mihin naita
taitoja voi hyddyntaa ja tilaisuuksia paasta toteuttamaan itsedan. Tahan kaikkeen opinndytetyémme
antaa tukea, koska tydmme selvitti henkilébréndin rakentamisen avulla, miten wellness-tradenomin

osaamista voi konkreettisesti hyédyntad modernilla tavalla.
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11 POHDINTA

Tassa opinnaytetyon luvussa arvioimme omaa tydskentelyamme, tuotosta ja ammatillista kasvua.

Lisdksi tarkastelemme tehdyn tutkimuksen eettisyytta ja luotettavuutta.

11.1 Opinnaytetydn prosessi

Haastattelut toteutettiin alkukesdsta 2024 ja analysointivaiheeseen seka tutkimuksen viimeistelyyn
varattiin aikaa loppukesa. Hiltusen (2008, 10) sanoja mukaillen aineistonkeruun suunnittelussa on
tarkeda ottaa huomioon kaytossa oleva aika sekd omien kykyjen arviointi. Taman vuoksi
haastatteluita toteutettiin riittdva maara, jotta viimeistelyvaiheeseen jéi riittavasti aikaa.
Aikataulutuksessa koimme eniten haastetta ja huomasimme esimerkiksi haastatteluiden analysoinnin
vievan odotettua pidemman ajan. Opinndytetyon projekti viivastyi alkuperdisestd aikataulusta jonkin
verran. Viivastyminen mahdollisti kuitenkin aiheen syvemman pohtimisen ja uusia oivalluksia syntyi
enemman. Hyvana puolena oli, etta tutkimusta tehdessa koordinointi- ja ajanhallintakyvyt kehittyivat

meilld, koska jouduimme keskittymaan tydn aikatauluttamiseen ja suunnitelmallisuuteen.

Yhteistydmme sujui mallikkaasti ja tdydensimme usein toistemme ajatuksia. Meilld oli hyvin
samankaltaiset nakemykset asioista. Suurimman osan opinndytetydn prosessista teimme tiiviisti
yhdess3, silld aikataulut menivat hyvin yhteen. Yhdessa tyoskentely haastoi toistemme nakdkulmia,
mika antoi lisad syvyyttd analysointiin. Pystyimme tydskentelemdan hyvin seka yhdessa ettd
yksittdin ja projektin aikana seka pari- etta yksintydskentelytaidot paranivat huomattavasti.
Opinndytetydn parissa tydskentely haastoi kokonaisuudessaan ongelmanratkaisu- ja
analysointitaitoja. Erityisesti oppaan rakentaminen mahdollisti luovuuden ja visuaalisten taitojen
kehittymisen. Tiedamme nyt, millainen on hyva haastattelija. Perehdyimme kattavasti
menetelmamme kautta muun muassa haastattelurungon muodostamiseen, teemahaastattelun

teoriaan ja -kulkuun.

Tuotos auttoi meita tiivistamaan opinndytetydn teorian ja kokonaisuuden ymmarrettdvampaan
muotoon opinnadytety6n lukijoille. Tuotos tulee olemaan erityisen merkityksellinen ja hyddyllinen
valmistuneille wellness-tradenomeille. Onnistuimme omasta mielestdmme hyvin inspiroimaan ja

kannustamaan wellness-tradenomeja brandadamaan itsedan ja osaamistaan oppaan avulla.
11.2 Tutkimuksen eettisyys ja luotettavuus

Taman opinndytetydn laadullisen tutkimuksen aineistossa ja analyysissa otettiin huomioon
"Thmiseen kohdistuvan tutkimuksen eettiset periaatteet ja ihmistieteiden eettinen ennakkoarviointi
Suomessa”-ohje (Vuori 2021). Nain varmistimme, etta eettisyys ja luotettavuus sailyvat lapi
tutkimuksen. Ohjeen avulla saimme tarkempia eettisia ohjeistuksia tutkittavan kohteluun ja
oikeuksiin, henkilGtietojen kasittelyyn tutkimuksessa seka yksityisyyden suojaan ja avoimuuteen

(Tutkimuseettisen neuvottelukunnan ohje 2019, 7-13).

Taman tutkimuksen yksi keskeisimmista asioista, joka huomioitiin eettisyydessa, oli tarkoitus tuottaa
uutta ja merkityksellista tutkimustietoa véhan tiedetysta aiheesta. Eettisyydessa huomioimme sen,
kenen kannalta tutkimus oli hyddyllinen. (Vuori 2021.) Tutkimus antoi tietoa wellness-tradenomin

henkildbrandin rakentamisesta ja on hyddyllinen valmistuville wellness-tradenomeille.
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Uskottavuus, luotettavuus ja eettisyys ovat yksi keino madritelld tutkimuksen luotettavuutta.
Uskottavuuteen kuuluu lukijoiden luottaminen siihen, ettd aineisto on keratty ja analysoitu
asianmukaisesti. Aineisto kerattiin vapaaehtoisesti osallistuvilta henkililta korostaen tutkimuksen
luottamuksellisuutta ja anonymiteettia. Anonymiteetti sdilyi nimikkeiden poistamisen ansiosta.
Kohdeyleistn taytyy myos luottaa jokaisen tutkimusvaiheen tapahtuneen oikeasti ja kuvaukset
etenevat niin kuin on sanottu. Litterointi lisasi tutkimuksen luotettavuutta, silld se toteutettiin
sanasta sanaan. Ainoastaan ylimaaraiset tdytesanat poistettiin, eikd mitaan ylimaaraista lisatty
aineistoon. Tutkijoiden tehtdva on myds vakuuttaa lukijat ammattitaidostaan, mika nakyi huolellisilla
perusteluilla. Eettisyys on huomioitu, kun tutkimukseen osallistuvista nostetaan esiin hyvia asioita,
eika heidan yksityisyyttadn vaaranneta. Eettisyytta pohdittiin etenkin tutkimukseen
osallistumispyynndssa, jossa huomioitiin taysi vapaaehtoisuus, informatiivisuus ja ettei se sisaltanyt
painostavaa tekstia. (Puusa ym. 2020; Laurikainen 2022, 44-47.) Tutkittaville henkildille annettiin
oikeus saada tietoa tutkimuksen kaytannon toteutuksesta eli esimerkiksi tutkimusaineiston
sailyttdmisen elinkaaresta (Tutkimuseettisen neuvottelukunnan ohje 2019, 9). Aineiston tarkastelun
ja analysoinnin jalkeen kaikki henkilttietoja sisaltanyt alkuperdinen aineisto ja suostumusviestit
havitettiin (Kuula-Luumi 2021).

Tutkimusta tehdessa olimme rehellisid ja avoimia seka etenimme suunnitelmallisesti (Arene 2019,
8). Avoimuus tuli ilmi julkistaessa opinndytetyd kaikkien saataville luotettavaan ja tietoturvalliseen

palveluun, Theseukseen (Tutkimuseettisen neuvottelukunnan ohje 2019, 13).

Tekijanoikeudet huomioimme merkitsemalla jokaiseen lahteeseen alkuperan, tekijan seka
lahdemerkinnat asianmukaisesti (Arene 2019, 12). Jos tutkimusaineistosta pystytdaan suorasti tai
epasuorasti tunnistamaan henkild, sisaltda se henkildtietoja. Henkilotietojen tekijanoikeudet
suojattiin silld, etta emme julkaisseet tutkimukseen osallistuvien henkilénimia tai henkilétietoryhmia.
(Tutkimuseettisen neuvottelukunnan ohje 2019, 11, 12.) Plagiointi tarkoittaa mm. jonkun toisen
tekstin esittamista omanaan. Opinndytetydn palautuksen yhteydessa kaytettiin Moodlen Turnitin

Feedback Studiota plagioinnin tarkastamiseksi. (Linden, julkaisuaika tuntematon.)

11.3 Ammatillisen kasvun kehittyminen

Teoriaosuuden kokoaminen kasvatti meitda ammattilaisina paljon, silld 16ysimme uusia syy-
seuraussuhteita aiheemme ymparille. Saimme uusia oivalluksia muun muassa henkilébrandaykseen,
sosiaalisen median nakdkulmaan ja wellness-teemaan. Haastattelut antoivat lisad nakemyksia
teoriaan ja omaan ajatteluun, mika rikasti meitd tutkijoina. Opimme, miten ammatillisesti toimitaan
haastattelijoina tutkimuksessa. Léhteiden etsiminen ja analysoiminen kehitti kykydmme arvioida
lahteita kriittisesti ja tiedonhakutaitoja, jotka ovat térkeitd taitoja tulevaisuuden kannalta. Léysimme
laajasti erilaisia lahteitd ja myds uusimpia tutkimustietoja hyddynnettiin hyvin. Kokonaisuudessaan
opinnaytetyon projekti oli opettavainen, koska emme ole aiemmin kirjoittaneet ja toteuttaneet
yhdessa ndin laajaa projektia. Huomasimme, ettd kehityimme kirjoittajina ja kasvoimme
ammatillisesti koottuamme kattavasti tietoa aiheen ymparille. Ammatillinen itsevarmuus ja rohkeus
henkildbrandin rakentamiseen kasvoi prosessin edetessa. Haastoimme ammatillista kehitysta
opinndytetydn aiheenvalinnassa, koska valitsemamme aihetta ei olla opiskeluissa kayty lapi juuri

ollenkaan. Tiivistettynd opimme prosessissa pitkdjanteisyytta ja joustavuutta tydntekoon seka
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kartutimme alaan liittyvaa teoriaa henkildbranddyksesta. Opinndytetydn aihe oli uusi ja
opinnaytetyémme tuotti uutta teoriatietoa, joten projekti oli kaiken kaikkiaan merkityksellinen ja
aidosti hyddyllinen. Laatimamme opas voi toimia konkreettisena osaamisen naytténa tydnantajille.
Lisdksi aiheesta saatua teoriatietoa pystymme hyddyntédmaan tulevaisuuden tyétehtavissa, jotka

toivomme liittyvan esimerkiksi markkinointiin ja brénditydhon.
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LIITE 1: TEEMAHAASTATTELUIDEN TEEMA-ALUEET

Tama liite on tehty Word-sovelluksessa.

Wellness-tradenomiopiskelijan teemahaastattelurunko
Teema-alueet:

Wellness

Wellness-tradenomitutkinto

Henkil6brandays

Instagram

Tyonhaku

Valmistuneen wellness-tradenomin teemahaastattelurunko
Teema-alueet:

Wellness

Wellness-tradenomitutkinto

Henkilobrandays

Instagram

Tydnhaku



53 (53)

Wellness-vaikuttajan teemahaastattelurunko
Teema-alueet:

Wellness

Henkilobrandays

Instagram

Tyonhaku

LIITE 2: OPINNAYTETYON TUOTOS

Opinndytetyon tuotokseen koottiin teemahaastatteluissa haastateltavien esiin tulleet asiat, joita ei

tutkimustuloksissa kasitelty. Nostimme esiin my&s opinndytetyon projektin aikana keraamamme opit ja kokosimme
ne helposti luettavaan muotoon. Tuotos on suunnattu valmistuville wellness-tradenomeille ja sen tarkoituksena on
antaa tiivistetyssa muodossa vinkkeja valmistuville wellness-tradenomeille, kuinka rakentaa henkildbrandi. Oppaan
tavoitteena ja jatkokehityksena on, etta opasta hyddynnetdaan valmistuville wellness-tradenomeille jakamalla heille

sita omaan kayttoon jo tutkinnon aikana. Tama tuotos toteutettiin Canva-sovelluksessa.

LIITE 3: OPPAAN KANSIKUVA

Oppaan kansikuva luotiin Canva-sovelluksessa.

Néin rakennat itsellesi henkilébrandin

VALMISTUN F EN
WELLN F

TRADENC
HENKHLOBR:

Tekijat Netta & Riina
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