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Opinnaytetydn tavoitteena oli selvittda, miten yksityishenkild voi rakentaa tietoisesti omaa
brandidan sosiaalisessa mediassa. Samalla opinnaytetyossa oli tarkoituksena esitella
henkilébrandin termi ja merkitys niin ihmiselle, tydyhteisdlle kuin sosiaaliselle medialle
sisalléntuottajana.

Henkildbrandi on ihmisen maineen, imagon ja taitojen yhteenveto, jolle on syntynyt jonkinasteinen
tunnettuus laajemmassa sosiaalisessa mittakaavassa. Ennen tallaisia henkildbrandeja nakyi
lahinna politiikassa, mutta sosiaalisen median ansiosta myds yha kasvavassa maarin muissa
viitekehyksissa.

Opinnaytety® esittda, ettd henkilébrandin rakentaminen alkaa yksityishenkildn omasta
sisdltOstrategiasta. Brandaijan pitda maaritelld |ahtdkohdat, tavoitteet ja kohderyhma.
Siséltdstrategia auttaa brandin viestin teravoittdmisessa, jolloin henkilébrandi pysyy yhtenaisena.
Sosiaalisessa mediassa brandi kannattaa keskittdd muutamiin kanaviin kerrallaan. Lahes kaikkia
onnistuneita henkildbrandeja yhdistdd Suomessa se, ettd he tuottavat laadukasta sisaltoéa
aktiivisesti eri medioihin. Henkilébréandin kannalta on tarkea3, ettd se luo aktiivisesti uutta sisaltdéa
kohderyhmalleen. Henkilébrandin luoma sisaltd on kuin yrityksen tuote. Sosiaalinen media on
sosiaalinen portaali, jossa ihmisten kanssa kanssakdyminen on tarkeda. Verkostojen
kasvattaminen on avainasemassa henkildbrandin kehittdmiseen.

Onnistunut henkildbrandi seuraa kehitystdan sosiaalisessa mediassa. Opinnadytetydssa on
esitetty, mita asioita henkilébrandin on analysoitava ja tarkasteltava, kun halutaan selvittdd oman
bréndayksen onnistumista.

Sosiaalinen media saa sisaltonsa henkildobrandeista. Tulevaisuudessa niiden maaran voikin
odottaa kasvavan.

ASIASANAT:

Bloggaus, brandi, brandays, Facebook, henkildbrandi, henkilébrandays, Instagram, Linkedin,
omakuva, some, sosiaalinen media, Twitter
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BUILD YOURSELF

The purpose of this thesis is to suggest how a person can build their own personal brand with
conscious choices through the effective use of social media. Additionally, the thesis will explain
what personal brand means and how personal brands affect companies and their marketing, and
what the role of personal brands is as social media content creators.

A personal brand is a person's reputation, image and skills combined in order to gain notoriety on
a larger social scale. Before, personal brands were mainly seen in politics, but the rise of social
media has made branding possible for people with different backgrounds as well. This thesis
proposes that branding a person starts with a person's own content strategy. For a personal brand
one must define where they are in their life now, what their goals are and who their target group
is. The content strategy helps the personal brand to sharpen their own messages and define
messages that are interesting to their target group. Almost all successful personal brands in
Finland are actively creating new high-quality content on social media. It is important that the
personal brand creates new content for its target group. The created content is personal brand's
product. Social media is a social platform, where the interaction between people is the most
important aspect. Expanding networks is a key element of developing a personal brand and
interacting with others is one of the most efficient ways to do so.

A successful personal brand follows their growth on social media. This thesis presents different
factors a personal brand needs to analyse and examine, in order to determine if they've
succeeded and can set themselves new goals. Social media relies on personal brands and gets
new content from them. In the future the number of personal brands may grow exponentially.

KEYWORDS:

Blogging, branding, content creators, Facebook, Instagram, Linkedin, personal brand, personal
branding, self-image, self-marketing social media, Twitter
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SANASTO

Brandi

Facebook

Linkedin

Instagram

Sosiaalinen media

Twitter

Brandi tarkoittaa tavaramerkin ymparille muodostunutta
myonteistd mainetta. Brandin arvo muodostuu nimen tai lo-
gon tunnettuudesta, asiakkaiden merkkiuskollisuudesta,
brandin mukanaan tuomasta laadun tunteesta ja brandiin lii-
tetyista mielikuvista. Brandi on yhteenveto tuotteen tai palve-
lun sisallosta tai identiteettista. Brandi tekee tuotteesta hou-
kuttelevan ja lupaa laatua. Onnistunut brandi tuo tuotteelle
lisdarvoa ja vahvistaa kayttajiensa identiteettia. (Suomen
Mediaopas 2015)

Facebook on internetissa toimiva yhteisdpalvelu, joka tarjoaa
kayttajaprofiilien luomisen kayttajille. Myds erilaiset yhteis6t
ja yritykset voivat liittyd Facebookiin ja jakaa tietoa ja tapah-
tumia kayttgjille siella (Facebook 2015).

"Ammattilaisten Facebook”. LinkedIn on yhteistpalvelu,
jossa kayttajat voivat luoda ammattiprofiilinsa, ladata CV:nsa
ja jakaa tietoa taidoistaan, kiinnostuksen kohteistaan ja ura-
toiveistaan. LinkedIn:ssa toimii myos yrityksia ja yhteisoa,
jotka jakavat tietoa, rekrytoivat uusia tyontekijoita ja luovat
keskustelua kayttajien kanssa (LinkedIn 2015).

Instagram on paasaantdisesti alypuhelimissa toimiva kuvan-
jakoyhteisd, jossa kayttajat luovat itselleen oman profiilin ja
lataavat ottamiaan valokuviaan sinne. Instagramissa kuvien
peraan voi lisata "hashtageja”, eli avainsanoja, joiden avulla
muut voivat I16ytaa hashtagatut kuvat maarittelemillasi haku-
sanoilla (Instagram 2015).

Vuorovaikutukseen pohjautuvat verkkopalvelut, joissa kayt-
tajat voivat julkaista omaa sisaltda, kuten kuvaa, tekstia,

aanta ja videota. Lyhenteena kaytetdan termia "some”, esi-
merkiksi some-kanavat, some-markkinointi (Rongas 2011).

Twitter on mikroblogipalvelu, jonne kayttajat voivat luoda
oman kayttajaprofiilinsa ja lahettaa twiiteiksi kutsuttuja, nor-
maalin tekstiviestin pituisia, mikroblogipostauksia (Twitter
2015).



Viraali

Web 2.0

Word of Mouth

Viraali on nopealla tahdilla, suorastaan rajahdysmaisesti, le-
viava viesti tai ilmid, joka kiertdd henkildlta toiselle, erityisesti
internetissa ja sosiaalisessa mediassa, jossa viestin eteen-
pain jakaminen kay usein todella helposti (Suomen Pienyrit-
tajain Mainostoimisto 2012).

World Wide Web 2.0, niin sanotusti internet-aikakauden toi-
nen vaihe. Web 2.0 tarkoittaa kayttgjille toiminnallisempaa
ymparistoa, jossa kayttajat itse voivat luoda sisalt6ja ja mo-
net uudet teknologiat kuten blogit ja podcastit ovat rinnastet-
tuina usein termiin. (O'Reilly 2005)

Markkinointitapa, jossa rohkaistaan ihmisia kertomaan esi-
merkiksi yrityksesta tai sen tuotteista toisilleen. Lahituttavan
suosittelu on yksi tehokkaimmista markkinointikeinoista
(McConnell & Huba 2007, 26 mukaan).



1 JOHDANTO

Word of Mouth on yksi tehokkaimmista medioista mita tulee kuluttajien paatoksen
tekoon (McConnell & Huba 2007, 26 mukaan). Kuka meista ei olisi joskus lukenut
arvosteluja tai kysellyt tuttavilta mielipiteita ennen ostopaatoksen tekemista, silla
ovathan kanssaihmiset mainosmiesta luotettavampi lahde. Vaan mitas sitten, kun

ihmiset alkavatkin puhua itsestaan, taidoistaan ja tekemisistaan?

Ihmiset kiinnostavat. Nain kirjoittaa yritysmuotoilija Ville Tolvanen blogissaan
(Tolvanen 2014). Ja niin ne kiinnostavat minuakin. Mainonnan suunnittelijana
olen paassyt aloittamaan opiskeluni keskella ainutlaatuista aikaa, jolloin sosiaali-
nen media on lyonyt itsensa raminalla Iapi ja sirpaloittanut markkinoinnin kenttaa.
Sosiaalinen media on ihmisten aikaa, jolloin me luomme oman media-sisal-
tomme. Tata kautta puheeseemme ovat tarttuneet sellaiset uudet sanat kuin
"tykkaajat” ja "seuraajat’, ja life style -bloggaamisestakin on joillekin ihmisille tullut
ammatti (Maksimainen 2014). llmi6 on kiinnostanut minua alun alkaen, seka mai-
nonnan suunnittelijana etta bloggarina, ja mielessani on pyorinyt jo vuosia kysy-
mys: Miksi jotkut onnistuvat muuttumaan tuntemattomasta tunnetuksi sosiaali-

sessa mediassa? Idea opinnaytetydhon on siis muhinut mielessa jo pitkaan.

Taman opinnaytetydn aiheena on kasitella henkilobrandaysta sosiaalisessa me-
diassa. Tarkoituksena on l0ytaa esimerkkien ja brandayksen teoriaa soveltaen

vastaus kysymykseen:

e Miten yksityishenkilo voi rakentaa tietoisilla valinnoilla itselleen hyvan ja

vahvan henkilobrandin?

Tassa opinnaytetydssa keskityn sosiaalisen median luomiin mahdollisuuksiin,
silla ne ovat karjistetysti jokaisen yksityisihmisen realistisesti ulottuvilla olevat me-
diat. Opinnaytetydssa keskityn analysoimaan sosiaalisesta mediasta poimimien
esimerkkien kautta keinoja, joilla henkilobrandia voidaan rakentaa tietoisesti.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Aino Neuvonen



Opinnaytetyoni alkaa hyvin yleisella silmayksella henkilobrandi-termiin, sen his-
toriaan, hyotyihin ja mahdollisuuksiin. Lisaksi ensimmaisessa kasittelykappa-
leessa pohdin, millainen on tyoelaman ja voimakkaan henkilobrandin valinen
suhde. Toisessa luvussa analysoin, mitka tekijat tekevat henkilobrandista onnis-
tuneen ja esittelen mielestani muutamia hyvia suomalaisia henkilobrandeja esi-

merkkeina.

Kolmannessa kasittelyluvussa etsin vastauksia varsinaiseen tutkimuskysymyk-
seen, millaisilla tietoisilla valinnoilla yksityinen henkilo voisi Iahtea rakentamaan

omaa henkilobrandiaan.

Koska brandin luominen on pitkakestoinen prosessi, opinnaytetyo ei kata varsi-
naisten toimenpiteiden kokeilua ja tulosten mittaamista. Viimeisessa kasittelylu-
vussa ennen yhteenvetoa esittelen kuitenkin keinoja, joilla henkilébrandin onnis-
tumista voi mitata. Yhteenvedossa punon opinnaytetyon kappaleet yhteen, ker-
ron tyon etenemisesta ja esittelen, millainen tulevaisuusnakyma henkilobran-

deilla on.

Lahdemateriaalini koostuu osittain markkinoinnin ja brandayksen kirjallisuudesta,
mutta myoskin alan asiantuntijoiden blogikirjoituksista ja huomioista. Merkittava
osa opinnaytetyoni lahdemateriaaleissa on oikeasta maailmasta otetut malliesi-

merkit sosiaalisen median kayttgjilta ja niiden analysointi.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Aino Neuvonen
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2 KUN SINA OLET BRANDI

On hyva lahtea ensin liikkeelle siita, mista oikein on kysymys, kun puhutaan hen-
kilobrandista. Brandi -sanan maaritelmat taipuvat hyvin samanlaisesti henki-
I6brandiin. Brandi on yhteenveto tuotteen tai palvelun sisallosta ja identiteetista,
se tuo mukanaan lupauksia ja onnistunut brandi tuo tuotteelleen lisdarvoa (Suo-
men Mediaopas 2015). Mainostoimistossa brandataan yrityksia, tuotteita ja orga-
nisaatioita, mutta henkildbrandayksessa brandayksen kohteena on henkild itse.
Aivan perinteisesti henkilobrandayksella tarkoitetaan tapaa, jolla inminen tietoi-
sesti rakentaa ammattimaista julkisuuskuvaansa omalla alallaan ja myos suu-
remmassa mittakaavassa (Tinder 2010). Kun sina olet todellinen brandi, tuot mu-
kanasi lupauksia ja lisdarvoa. Henkilobrandi on ihmisen maineen, imagon ja tai-

tojen yhteenveto.

Kaiken kaikkiaan henkildbrandissa on kyse siita, milla tavalla muut ihmiset nake-
vat ja kokevat sinut, mita he ajattelevat sinusta ja millaisia tunteita heratat heissa.
Henkildkohtaiseen brandaykseen erikoistuvan William Arrudan (2013) mukaan
henkilobrandi kertoo, milla tavalla erotumme muista ja tekee meistad uniikkeja.

Brandaamalla itseasi pyrit vaikuttamaan siihen, mita sinusta ajatellaan.

Henkildbrandia rakennetaan kuitenkin myds tiedostamatta. Aivan kuten yritysten-
kin kohdalla, myds henkilon brandi rakentuu, muovautuu ja elaa ajan kuluessa.
Pelkonen kirjoittaa blogissaan (2012), ettd ehka juuri siitd syysta, etta kyseessa
on ihminen, oma persoona paasee vahvaksi tekijaksi omaan henkildkohtaiseen
brandiin ja saa sen jo siten elamaan, vaikka henkildbrandia ei varsinaisesti oltaisi
rakentamassakaan. Esimerkissaan Pelkonen mainitsee jo ihmisten stereotyyppi-
set ajatukset erilaisista ihmistyypeista; hiljainen kaveri voi antaa itsestaan kuvan
ahkerana ja asioihin paneutuvana tyontekijana, kun taas puheliaat ihmiset kasi-
tetdan helposti hyviksi esiintyjiksi. Tallaiset luonteenpiirteet rakennuttavat myos-

kin henkilokohtaista brandiamme.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Aino Neuvonen
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Kun henkildbrandia luodaan tiedostetusti, on tarkeaa I0ytaa ne tekijat ja ominai-
suudet, jotka yhta aikaa ovat autenttisia etta kiinnostavia. Tama vaatii paljon sa-
manlaisia ominaisuuksia kuin mika tahansa muukin markkinointi, kuten kohde-
ryhmatietoisuutta, medialukutaitoa ja kiinnostavien viestien luomista. (Pelkonen
2012).

Suomessa henkilobrandays on viime vuosille ollut 1ahinna politikkojen ja nimek-
kaiden yrittajien mahdollisuus, joiden brandaamisessa on usein haettu konsult-
tien ja asiantuntijoiden apua, jolloin ulospain nakyva imago on hiottu puhetyylin
korjauksesta vaatetuksen viimeistelyyn ja hiustyyliin asti (Sirkia 2012). Ajat ovat
kumminkin muuttuneet ihmisten valisen kommunikaation muuttuessa ja kehitty-
essa. Sosiaalinen media on muuttanut ihmisten tapaa tulla nahdyksi ja kuulluksi

(Nyyssonen 2013).

2.1. Henkilobrandi 2.0.

Miksi juuri nyt on aika lahted brandédamaan itsedan? Vastaus on oikeastaan mie-
lestani varsin helppo ja yksinkertainen: koska se ei ole ikina ollut talla lailla mah-

dollista.

Vuonna 2015 ei tarvitse olla ihmemies tai averids saadakseen aanensa suuren
maailman kuuluville. Tasta pitaa huolen web 2.0, median murros ja sosiaalinen
media, jonka kanavia hyodyntamalla jokaisella on mahdollisuus astua esiin mie-
lipiteineen, tietoineen ja sanottavineen (Nyyssonen 2013). Digiaikana tieto liikkuu
vapaasti. Tama tarkoittaa myds sita, etta henkilobrandaajalla on nyt oikeasti mah-
dollisuus kertoa muille itsestaan. Sosiaalisessa mediassa kaikki perustuu jota-
kuinkin tavallisten ihmisten valiseen erilaiseen vuorovaikutukseen. Mukana on
totta kai myos yrityksia ja organisaatioita, julkisuuden henkildita ja tunnettuja kas-
voja, mutta suurelta osin some on media ihmiselta toiselle. Oikeastaan menisin
jo niin pitkalle, etta sanoisin sosiaalisen median tarvitsevan henkilobrandeja, silla
henkilobrandeistd some saa hyvin pitkalti sisaltdnsa. Somessa on esimerkiksi

asiantuntijoita kirjoittamassa blogeja, jotka ratkaisevat ihmisten hakukoneella et-

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Aino Neuvonen
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simat ongelmat, taiteilijoita esittelemassa toitaan kuvanjakopalveluissa ja mielipi-
devaikuttajia kertomassa ajatuksiaan ajankohtaisista asioista ja vaatimassa muu-

toksia.

Juuri nyt sosiaalisessa mediassa on tilausta henkilobrandeille, josta syysta on

oikea aika lahtea brandaamaan itseaan.

2.2. HyOdyt ja haitat

Aalto ym (2009) kirjoittavat, ettd nykypaivana oman nimen ilmestymista interne-
tiin on lahes mahdotonta valttaa. Ja niinhan se on, etta vaikka et olisikaan itse
julkaissut internetissa mitaan, muut ihmiset saattavat mainita sinut helposti teks-
teissaan. Todennakoisesti hakukoneella tehty oman nimen haku tuo esille neut-
raaleja tai jopa myonteisia hakutuloksia. Mutta jos et ole itse varmistamassa niita
toivottuja hakutuloksia, et voi olla varma, saako esimerkiksi mahdollinen tuleva
tyonantaja sinusta juuri oikeanlaisen kuvan. Tyonantajat tarkistavat nykypaivana
ahkerasti tyontekijoidensa ja potentiaalisten tyontekijoidensa digitaaliset jalanjal-
jet (Pelkonen 2012). Brandaamalla ja huolehtimalla omasta imagosta voidaan

maksimoida positiivinen informaatio vastaanottajalle.

Nyyssonen pohtii blogissaan (2013), kuinka lahes jokainen toivoisi saavansa ar-
vostusta oman alansa osaamisesta. Toisaalta, sehan olisi oikeastaan aika kan-
nattavaa, jos saisimme arvostusta osaamisestamme — voisimme olla se henkilo,
jonka luokse muut kokoontuvat keskustelemaan, pyytamaan apua ja lopulta os-
tamaan asiantuntijuutta. Onnistuneen henkilobrandayksen hyotyna on juuri se,
etta viestimme ulospain, missa olemme niita alamme “asiantuntijoita” ja juuri oi-
keat ihmiset oikealla asialla I6ytavat meidat. Myods Tolvanen (2014) tuo blogis-
saan esille, miten oikeassa ymparistdssa voidaan saada ihmisesta irti parempia
tuloksia. Voikin ajatella, ettd maine oman alansa asiantuntijana ja vuorovaikutus
toisten kanssa voi tuoda henkilosta esiin uutta energiaa henkilon omaan tyoela-
maan. Tallaisiin asioihin henkilobrandayksella tahdataan.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Aino Neuvonen
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Internet on kuitenkin arvaamaton paikka, mika on heti henkilobrandayksen uhka.
Florentine kuitenkin huomauttaa (2014), etta ihmisten tekemat virheet ja ajattele-
mattomat teot sosiaalisessa mediassa voivat saada rajahdysmaiset mittakaavat.
Yksi suuri virheliike, huono vitsi tai ajattelematon heitto voi jaada elamaan pitkaksi

aikaa.

Kuten minka tahansa brandin kohdalla, myos henkilébrandissa on omat riskinsa.
Hyvan brandin sanotaan kestavan kolhuja, ja sama patee mielestani myos hen-
kilobrandeihin. Esimerkkina voi pitaa YLE Uutistenkin noteeraamaa (Liekki 2014)
Suomen taman hetkista paaministeri Alexander Stubbia, jonka kevytmielisia twiit-
tailuja kansainvalisen kriisin aikana pidettiin sopimattomana. Vaikka asiasta nou-
sikin niin sanottu kohu, on Alexander Stubbin brandi toistaiseksi kestanyt kohun

aiheuttamat kolhut.

2.3. Henkilobrandit tydelamassa

Henkilobrandayksen hyodyissa mainitsin, kuinka hyvin brandatty henkild voi
nayttdd ammattimaiselta ja maksimoida myonteiset hakutulokset esimerkiksi
tydnhakua silmalla pitaen. Mutta mita henkildbrandit oikeastaan sitten tuovat tul-

lessaan tydelamaan?

Aller Median jarjestamassa Some Awards -tapahtumassa palkitaan Suomen tun-
netuimmat ja onnistuneimmat sosiaalisen median vaikuttajat. Viime Some
Awardseissa "Vuoden Someyllattaja 2014” -palkinnon vei Jounin kauppa (Some
Awards 2015). Jounin kauppa on Lapissa, 437 asukkaan taajamassa Ak&slom-
polossa sijaitseva K-Market (Tilastokeskus 2015), jolla on Facebookissa yli 220
000 tykkaajaa (Facebook 2015). On mielenkiintoista huomata, etta Facebookissa
K-Marketin virallisella sivulla on samaan aikaan tykkaajia hieman alle 130 000, ja
K-Plussan sivulle niita on kertynyt vain hieman paalle 40 000 (Facebook 2015).
Erot ovat kieltamatta suuria, kun kyseessa ovat saman perusketjun alla kulkevat

sivut.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Aino Neuvonen
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Kuva 1. Stubbin ja Halosen seuraajat Twitterissa verrattuna Eduskuntaan.

Tolvasen mukaan (2014), digitaalisessa maailmassa ihmiset ovat kasvottomia
yrityksia ja yhteisoja kiinnostavampia. Esimerkiksi (Kuva 1) Suomen Eduskunnan
Twitter-tilin seuraajamaarat ovat huomattavasti pienemmat kuin paaministeri Ale-
xander Stubbin tai presidentti Tarja Halosen. Samanlaisia esimerkkeja 16ytyy so-
siaalisesta mediasta useampia, kuten ylla esitelty tapaus Jounin kaupasta ja K-

Marketista.

Branchin (Social Fresh 2013) mukaan 1900-luvun alun menestysbisnekset (esi-
merkkeina Ford Motor Company ja perustaja Henry Ford, The Walt Disney Com-

pany ja perustaja Walt Disney) rakennettiin suurien persoonien paalle, jotka
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edustivat tuotetta ja veivat kehitystd eteenpain. Tanakin paivana hanen mu-
kaansa ihmiset haluavat nahda oikean ihmisen tuotteen takana eivatka vain pal-
kattua mainosnaamaa. Tolvanen (2014) jatkaa hyvin samalla linjalla Branchin
kanssa mainitessaan, etta toimialat ja yritykset hyotyvat alansa henkildbran-
deista. Henkilobrandeilla on tapana keskustella tyostaan ja toimialastaan laajasti,
synnyttaa kiinnostusta ja jakaa toimialaa koskevia uutisia ahkerasti. Tama tietaa
nakyvyytta myos toimialalla toimiville yrityksille. Henkilobrandien tuoman naky-
vyyden merkitys on hyvin painava, silla word of mouth on yksi tehokkaimmista
medioista mita tulee kuluttajien paatoksen tekoon (McConnell & Huba 2007, 26

mukaan).

Tana paivana yritykselle voi tulla shokkina, etta sen tyontekijan henkildkohtainen
brandi saattaa peitota volyymissa yrityksen oman brandin mennen tullen. Yrityk-
sille voi tulla vieraana ajatuksena tyontekijoidensa brandien kayttaminen omassa
markkinoinnissaan, mutta todellisuudessa kyseessa voi olla seka yritysta etta
tyontekijaa hyodyttava suhde (Stasiewski 2014). Robertsin mukaan (2014) hen-
kilobrandiaan tietoisesti rakentavat tyontekijat ottavat mielellaan vastaan mahdol-
lisuuksia kasvattaa omaa brandiaan ja tyoyhteisossa aktiivisesti esilla oleminen
on yksi tarkeista tavoista edistaa omaa brandiaan. Tyontekijoita voi rohkaista
osallistumaan brandien kehittdmiseen esimerkiksi hyvilla ja vapailla sosiaalisen
median kayton saannailla yrityksen sisalla (Stasiewski 2014). Yrityksen on turha
odottaa tyontekijoiltaan panostusta, jos tyopaivan aikana sosiaalisen median

kaytto on taysin poisrajattu.
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3 HYVA HENKILOBRANDI

Ennen kuin voidaan lahted rakentamaan hyvaa henkilobrandia tiedostetusti, on
syyta selvittaa, mika oikein tekee hyvasta henkilobrandistd hyvan. Robertsin
mukaan (2014) suuren myyntisivusto Amazon.comin perustaja Jeff Bezos on
sanonut, etta henkilobrandi on sita, mita ihmiset puhuvat sinusta lahdettyasi
huoneesta. Omasta mielestani useimmiten onnistunut henkildbrandi tarkoittaa jo
sitd, ettd ihmiset puhuvat brandistd taman poissa ollessa. Onnistuneen
henkilobrandin olemassa olo tiedostetaan. Tiedostetuksi tuleminen syntyy
vaikuttamisesta henkildbrandiin liittyvissa piireissa. Tolvanen (2014) tiivistaa
hyvan henkildbrandin ominaisuudet kolmeen kohtaan: hyva henkildbrandi on
esilla, se erottuu omassa ryhmassaan ja se kayttaytyy yhdenmukaisesti eri

tilanteissa.

Mutta hyva henkildbrandi ei ole vain sita, ettd henkild tunnetaan. Suomen
mediaopas (2015) maarittelee, ettd onnistunut brandi tuo tuotteelle lisdarvoa ja
vahvistaa kuluttajan identiteettia. Applen iPhonen omistaminen ei tarkoita vain
sita, ettd omistaa puhelimen, vaan iPhonen mukana kuluttaja saa palan brandin
mukana tuomaa imagoa ja iPhone tuo jotain uutta kuluttajan tarinaan. Samalla
tavalla onnistuneen henkilobrandin tulisi mielestani tarjota lisaarvoa ja vahvistaa
sen kanssa tekemisissa olevien identiteettia aivan kuin tuotekin. Onnistunutta
henkilobrandia halutaan seurata, silla seuraamalla tata, se vahvistaa myods
seuraajan omaa identiteettia. Hyvan esimerkin henkildobrandin tuomasta
identiteetin  vahvistuksesta nakee mielestani lifestyle-blogimaailmassa.
Onnistuneiden lifestyle-blogistien lukijat pitavat blogien pitdjia kuin kavereinaan
ja heidan mielipiteitdan ja suosituksia kuunnellaan siind missa minka tahansa

muunkin ystavan ajatuksia (Maksimainen 2014).

Hyvalla henkildbrandilla on joku tarkoitus. Tunnettuuden keraaminen ei sinallaan
ole hedelmallista (ellei haaveissa ole vain yksinkertaisesti olla suosittu), jos siita
ei seuraa mitdan muuta. Eihan Coca-Colan brandin tunnettuudesta olisi brandille
mitdan hyotya, jos kuluttajat eivat lopulta tekisi kaupassa ostopaatosta tarttua
juuri Coca-Cola-pulloon.
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Esimerkiksi Kaikki mita rakastin-blogisti Eeva Kolun (kuva 2) blogi on tuonut
hanelle uusia tydmahdollisuuksia esimerkiksi Helsingin Sanomien ja Trendin
blogistina ja tunnettuutta hyvana kirjoittajana. Kaikki mita rakastin -blogi toimii
hanella henkildbrandin rakentajana, mutta samalla myos portfoliona, joka on

kokoelma asioita, joista Kolu on kiinnostunut ja joista han osaa kirjoittaa.

RUUDUN TAKANA

Eeva Kolu

Helsingissd asuva vapaa toimittaja. Uskoo
hyvdan ryhtiin, vahvaan kahvtin ja sithen, ettd

lopulta kaikki menee hyvin.

Kuva 2. Eeva Kolun kuvaus hanen omasta blogistaan Kaikki mita rakastin (2015).

Hyva ja onnistunut henkilobrandi on laadukas kokonaisuus yksityishenkilon
taitoja, asiantuntijuutta, intohimon kohteita ja sosiaalisia taitoja. Hyva ja vahva
henkilobrandi luo ennen kaikkea uutta sisaltda, joka herattaa keskustelua ja uusia
ajatuksia brandin vaikutusalueella. Poimin lahempaan tarkasteluun muutaman
mielestani onnistuneen suomalaisen henkilobrandin. Keskendan nama brandit

ovat tyystin erilaisia.
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Ensimmainen esimerkkini (kuva 3) hyvasta henkilobrandista on yrittaja, some-

kouluttaja ja "Twitterin Suomen kuningatar” Pauliina Makela.

T

FOLLOWVAN FOLLOWERS FAVOURITES usYs

B0K 6412 106K 8397 141

Tweets Tweets & replies Photos & videos

P_auliina Makela

¢ JEnaMakeia Qr

Paukina Makela Is the 15t Twitt er Qx.een r 9 Paumna Makeld ¢ .

of Finiand since 2009. CEO of dan "

A DA ran. Sor: ’ Saatu palaute Ta|t05| ottaa lasten ja
0D, (iErapo-a suomeksi. wi kialo aikuisten eriavat katsantokannat

V:Finkand somepalveluihin huomioon koulutuksen
& payEnamakely brandyoulself com

& GoedLiaca08 aikana on huikaiseva." ¢

Kuva 3. Pauliina Makelan Twitter- tilin profiilikuvaus (Makela 2015).

Makela on rakentanut omaa henkilobrandidan nimenomaan vaikuttamalla
ahkerasti sosiaalisessa mediassa ja sen kehittdmisessa erityisesti Suomessa, ja
nain brandaytymalla sosiaalisen median kayton asiantuntijaksi (Makela 2015.).

Makelan henkilobrandi on onnistunut juuri asiantuntijakuvan luomisessa.

Aivan toisenlainen esimerkki on Jounin Kauppa -nimisen K-kaupan kauppias
Sampo Kaulanen, josta on tullut suuri suomalainen sosiaalisen median
henkilobrandi, joskin han on myods aiemmin osallistunut muun muassa Diili-
televisiosarjaan. Kaulanen brandaa itseaan somessa "Lapin hulluna kauppiaana”
ja tdma brandi on tuonut hanelle yli 220 000 tykkaajaa Facebookissa (Kaulanen
2015.). Kaulasen mainostama hulluus nakyy some-markkinoinnissa esimerkiksi
julkaisuilla, joissa esitelldan kauppiaan sen paivan valtavan suuria tarjouksia tai
esitelladan suuria some-kilpailuja, joiden palkinnot ovat usein suuria ja jollain
tapaa ennennakemattomia. Kuvassa 4 nakyy hyvin tyypillinen Kaulasen kilpailu,

jollainen ei kasvottomalta yritykselta olisi mahdollinen toteuttaa. Kaulasella on
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myos tapana harrastaa hyvin Iapinakyvaa uusien tykkaajien keraamista

kehottamalla ihmisia jakamaan hanen julkaisujaan.

Jounin Kauppa
26 Marchat 1440 - &

Jos saadaan Jounin Kaupalle 225 000 tykkaajaa taman kuun loppuun
mennessa niin tulen vaimoni kanssa luoksenne ja siivoamme kamppanne.
+ Tehdaan teille illallinen jonka tietysti maksamme + maksamme tasta
huvista sulle 20€ per tunti mita siella aikaamme vietamme.

Ja kaikki tulee tasta paivityksesta tykanneiden kesken. Tietty tuo tavoite
tulee tayteen jos pyydatte kavereita tykkaamaan sivua + jaatte tata mutta
se on vapaaehtoista @

Like - Comment - Share

Y 27,582 people like this. Most Relevant ~

&> 5,505 shares

Kuva 4. Jounin Kaupan Facebook-tilin kilpailujulkaisu (Kaulanen 2015).

Monen muun kohdalla tallaista "osallistu ja kerro kaverillekin”- toimintaa voisi
pitda arsyttavana, mutta Kaulasen on onnistunut luomaan esimerkiksi kilpailujen

palkinnoista niin houkuttelevia ja omaleimaisia, etta niiden jakaminen on tehty
kiinnostavaksi
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Viimeiseksi esimerkikseni valitsin Sara Forsbergin (kuva 5), joka sosiaalisessa

mediassa tunnetaan paremmin Smokahontaksena.

Smokahontas Official

Etusivu  Videot  Somolistat  Kanaval  Keshustelu  Tiewja Q

Girl Speaks 20 Languages Girt Speaks 20 Languages
e e 1073 063 nayttokenaa 2 kuukautta sittén
Yol
So. 1 ealy speak 3 languages fluently but | know all
this random stuff
in a ton of other languages. You guys wanted me to
put it in a video,
50 here it ist

INSTAGRAM: smo

TMTTER: smokahontas
FACEBOCK: smokahontas official
BN Luc lisaa

Kuva 5. Sara Forsberg/Smokahontas YouTubessa (Forsberg 2015).

Forsbergista tuli suorastaan internet-julkkis hetkessa, kun hanen vloginsa
videosta tuli maailmanlaajuinen viraalihitti. Viraalivideossa Forsberg esittelee,
milta eri maiden kielet kuulostavat kieltd ymmartamattomien korviin. Nyt Forsberg
on saanut avattua itselleen kansainvalisen viihdeartistin uran niin
levytyssopimuksen kuin elokuvien muodossa (Forsberg 2015.). Forsbergin
tapaus on hyva esimerkki siita, etta ainutlaatuisella ja laadukkaalla sisallolla on
mahdollista saada itselleen huikeaa nakyvyytta, joskin viraaliksi asti paaseminen
on suuresti myos tuurista kiinni. Joka tapauksessa Sara Forsberg on mielestani
hyva esimerkki siita, etta lahjakkuuden esitteleminen sosiaalisessa mediassa
saattaa poikia hyvia tuloksia.

Jokaisessa esimerkissani kyseiset henkilobrandit ovat leimautuneet vahvasti
jollekin alalle: Makela some-asiantuntijana, Kaulanen “hulluna somettavana”

kauppiaana ja Forsberg satiirisena viihdeartistina.

Esimerkkieni henkilobrandeilla on valtavat maarat seuraajia, mutta toisaalta

mielestani hyvan henkildbrandin ei tarvitse esiintya nain suuressa mittakaavassa.
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Henkildbrandayksen tarkoituksena voi sosiaalisessa mediassa olla oman
julkisuuskuvaansa Kkiillottaminen ja luoda itsestdan hyva, kiinnostava ja

onnistunut sosiaalisen median kayttaja, joka esiintyy edukseen esimerkiksi
tyopaikkaa hakiessa.
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4 BRANDIA RAKENTAMASSA

On loppujen lopuksi kovin helppoa todeta, etta olisi hienoa, jos itsellansakin olisi
perin pohjin muista erottuva brandi ja digitaalinen jalanjalki. Kuitenkin on varmasti
sanomattakin selvaa, etta vahvan henkilobrandin luominen on aivan yhta lailla
hankalaa kuin minka tahansa yrityksen brandi. Yrityksen brandia rakennetaan
useilla tyokaluilla ja siihen |0ytyy vaikka minkalaista oppikirjaa ja ohjenuoraa. Mai-
nostoimistossa asiakkaan brandin kehittdmistyd onkin pitkakestoinen taival. An-
saharjun (2010) mukaan henkilébrandit syntyvat useimmiten kuin vahingossa,
eika brandin rakentamista ole systemaattisesti mietitty. Mielestani henkilobrandin
ei tarvitse erota kuitenkaan muusta brandaamisesta, vaan myos henkilobran-
daykseen on oltava rakennusainekset. Koetan hahmottaa nama rakennusainek-
set onnistuneiden ja tunnettujen henkilobrandien toimia analysoimalla ja peilaa-

malla naita perinteisen brandayksen teoriaan.

Ennen tietoista oman itsensa brandaamista on mielestani kuitenkin tarkeaa ym-
martaa, etta henkilobrandilla ja yrityksen tai organisaation brandilla on yksi suuri
erottava tekija sosiaalisessa mediassa; se tekija on ihmisyys. Koska olet ihminen,
siis oikea ajatteleva, pohtiva ja tunteva henkild, sinulla on oikea persoonallisuus.
Weissmanin (2013) mukaan sosiaalinen media on pakottanut yritykset I6ytamaan
oman persoonallisuutensa ja kayttaytymaan sosiaalisessa mediassa kuin tavalli-
set ihmiset. Massamarkkinoinnin ja mainosten tuputtamisen sijaan yritykset ovat
joutuneet keskelle kuluttajien arkipaivaa, jossa yritysten on pakko olla persoonal-
lisia ja nain kiinnostavia — mainosten tuputtajia ei ole kenenkaan pakko somessa

seurata.

Henkildbrandin kannalta tama on loistava uutinen. Sen sijaan, etta ihmisten pi-
taisi kayttaytya kuin yritys, yritykset pyrkivat 2010-luvulla kayttaytymaan kuin ih-
miset. Siind missa yritykset koettavat kuumeisesti etsia persoonallisuutta, sinulla
on aito sellainen jo valmiiksi matkassa. Aitoudesta kannattaakin pitaa kiinni joka

askeleella.
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4 1. Kuka mina olen?

Brandit ovat kautta aikain vastanneet "kuka mina olen?” -kysymykseen milloin
yrityksen vuosiraporteissa tai mainostoimistossa mainonnan suunnittelijan
kanssa. Tolvasen (2014) mielesta loistavat henkildbrandit muun muassa

kayttaytyvat henkilolle ominaisella tavalla, joka kaanteessa.

Henkilobrandia rakentavan on hyva tietaa, missa han on talla hetkella elamassa,
ennen kuin voidaan realistisesti lahtea maalaamaan tulevaisuuttaan. Lisaksi
kuten minkd tahansa markkinoinnin kohdalla, on tiedettava, miten oma tuote

(tassa tapauksessa henkilo itse), erottuu muista kilpailijoista.

Loinkin listan kysymyksista (taulukko 1), joihin henkildbrandagjan tulisi vastata
nykyhetkestaan. Kysymykset voidaan jakaa faktoihin ja muihin, enemman

itsetutkiskeleviin kysymyksiin.

Faktat Tutkiskelevat

Kuka mina olen? Minka ikainen olen?|Mista olen kiinnostunut? Miksi haluan
Missa asun? Mita olen opiskellut?  |tehda tyokseni sita, mita haluan?
Mita teen tyOkseni? Enta vapaa- Millaiset arvot minulla on? Mika
ajalla? Millainen perhe minulla on?  |erottaa minut muista (ihmisena ja
|[Kavereita? [tyontekijana alallasi)? Mita
annettavaa minulla on? Mitka ovat
vahvuuksiani? Enta heikkouksiani?
[Millainen ihminen olen
luonteenpiirteiltani? Mita ihmiset
vastaisisivat minusta naihin

kysymyksiin?

Taulukko 1. Lahtokohta-analyysi
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Faktat -osion kysymykset ovat sellaisia, joiden vastaukset jokaisen pitaisi nahda
ilman suurempia tutkimusretkia, kun ihmiset tutustuvat brandiisi sosiaalisessa
mediassa. Kyse on perusinformaatiosta, kuka olet, mita teet ja missa teet. Faktat
karsivat pois ihmiset, jotka eivat kuulu alkuunsakaan henkilobrandisi
kohdeyleisoon. Esimerkissani kuvassa 6 on Wattpad-kirjailja Bryony Mageen
Twitter-profiilin  kuvaus. Kuvauksesta saa hetimiten tietaa, ettda Magee on
intohimoinen kirjallisuuden ystava, jolloin kirjoja ja lukemista kaihtavat tietavat
sivuuttaa hanen tilinsa jo heti kuvauksen perusteella. Sen sijaan samoista
asioista kiinnostuneet voivat jaada silmailemaan, josko Magee on seuraamisen

arvoinen tutustumalla hanen Twitter-tilinsa varsinaiseen sisaltoon.

Bryony Magee

19 yr old Creative Writing student at
Falmouth University. Library dweller.
Featured Wattpad author. Lover of
books, bad bitches and bedtime.

@ Falmouth, Cornwall
& bryonymagee.com

Kuva 6. Wattpad-kirjailija Bryony Mageen Twitter-profiili.

Tutkiskelevien kysymysten tarkoituksena on menna pintaa syvemmalle ja auttaa
henkilobrandin rakentajaa nakemaan oma ainutlaatuisuutensa. Ainutlaatuisuus

erottaa brandit toisistaan ja hyvat brandit erottuvat toisistaan. Ainutlaatuisuus voi
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syntya lahes mistad vain, se voi olla jokin yksityiskohta persoonallisuudessasi,

tavoitteissasi tai vaikkapa arvoissasi, joka tekee sinusta erottuvan.

Oman taman hetkisen osaamisensa, persoonallisuutensa, arvojensa ja

kiinnostuksen kohteiden kartoittaminen auttaa myos tavoitteiden asettamisessa.

4.2. Kuka mina olen 2.0 eli mita tavoitellaan?

"Kuka mina haluan olla tulevaisuudessa?” on tarkea kysymys, silla sen vastaus
on tavoite, jota kohti henkilobrandia rakennetaan. Jos olet tanaan tuntematon,

mita haluat olla huomenna?

Tavoitteiden laatiminen on tarkeaa kahdestakin syysta. llman minkaanlaisia
tavoitteita on brandin, eli henkilon itse, vaikea kehittyd paremmaksi. TallGin voi
myos kayda niin, etta uudet ja kehityskelpoisemmat henkilobrandit ajavat lopulta
ohitse — aivan kuten yritysmaailmassakin. Toiseksi tavoitteiden kirjaaminen ja
asettaminen auttavat tulosten mittaamisessa silloin, kun halutaan nahda, onko
brandaystyd tuonut toivottua kehitysta. Tavoitteet tekevat henkilon brandin

rakentamisesta suunnitelmallisempaa ja tuloksellisempaa (Lintulahti 2014).
Tavoitteet voidaan jakaa mielestani kahteen osioon:

e varsinaiset tavoitteet

e vilitavoitteet

Varsinainen tavoite on jotain isompaa, elamanlaatua kohentavaa ja kehittavaa,
kun taas valitavoitteet ovat etappeja kohti varsinaisen tavoitteen saavuttamista.
Esimerkiksi henkildbrandia rakentavan varsinaisena tavoitteena voi olla uudet,
kiinnostavammat tyotarjoukset ja valitavoitteina tunnettuuden kasvattaminen
omalla alalla. Onko tunnettuudesta lopulta somessa hyotya, jos siita ei seuraa

mitaan muuta?

Tavoitteiden  asettaminen auttaa myds henkildbrandin  kohderyhman

hahmottamisessa.
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4.3. Kohderyhma

Kuten mille tahansa brandille, my6s henkilobrandille oman kohderyhman
loytaminen sosiaalisesta mediasta on tarkeaa. Kohderyhmaajattelu auttaa
henkilobrandaajaa luomaan relevanttia sisaltéa ja hiomaan omaa ilmaisuaan.
Esimerkiksi omaa asiantuntijuuttaan brandaava voisi pohtia, haluaako han puhua
somessa muille alan asiantuntijoille, jolloin sosiaaliseen mediaan luodut sisallot
voivat olla taytta alan jargonia vai niille ihmisille, jolta puuttuu alan asiantuntijuus,

jolloin my0s kielenkin taytyy olla kansanomaisempi.

Kohderyhma on my0s avainasemassa tavoitteiden saavuttamisessa.
Henkilobrandin tavoitteiden saavuttamiseksi voi olla otollisempaa tavoitella
tiettyja kohderyhmia, silla ne saattavat auttaa henkilobrandia saavuttamaan sille
asetetut tavoitteet. Lintulahti (2014) kehoittaa henkildbrandin rakentajaa
miettimaan, "mitka ovat kohderyhman intohimoja, kipuja, ongelmia, kiinnostuksia,
ja auttaa omalla asiantuntijuudella kohderyhmaa menestymaan ja ratkomaan
ongelmiaan”. Talla tavalla henkildbrandi voi keskittaa sisaltbnsa vastaamaan

kohderyhman tarpeita.

4 4. Sosiaalisen median kanavat

Kaikissa sosiaalisen median kanavissa ei ole hedelmallista olla (Chignell 2014).
Ehka parisen vuotta sitten oli viela mahdollista olla Iasna joka palvelussa, mutta
some on kovassa kasvussa ja uusia palveluja ilmestyy maailmankartalle sellaista
tahtia, etta tavallinen ihminen ei pysy niiden perassa. On tehokkaampaa nakya
ja olla aktiivinen parissa eri some-kanavassa kuin olla epaaktiivisesti lasna vahan

joka paikassa.

Suomessa vuonna 2015 suosituimpia ja mielestani henkilobrandayksen kannalta
helpoimpia some-kanavia ovat Facebook, Youtube, Twitter, Instagram, eri
blogialustat ja Linkedin (Ponkd 2015). On hyvin henkildkohtaista, mitka
palveluista ovat hyodyllisimpia kenellekin. Esimerkiksi kuvittaja saattaa hyotya

eniten Instagramista, Twitterista ja Facebookista, silla Instagramissa han voi
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helposti julkaista prosessikuvia kuvitusten luomisesta, Twitterissa kertoa
kommentoida toiden etenemista ja keskustella muiden kuvittajien kanssa, kun
taas Facebook voi toimia kuvittajan portfoliona, jonne kerataan vain ne
tarkeimmat tyét. Sen sijaan vaikkapa markkinoinnin asiantuntijan some-

kanavavalinnat voivat olla hyvinkin erilaiset.

Tasta syysta en opinnaytetydssani kay lapi sosiaalisen median kanavia eritellen
lapi, vaan kasittelen henkilobrandin sosiaalisessa mediassa kayttaytymista

yleisesti.

4.5. Kun ollaan somessa

Suuri kysymys oikeastaan onkin, mitd vaaditaan siihen, ettd henkilosta tulee
lopulta brandi sosiaalisessa mediassa. Riippuen ihmisesta oman brandin
tavoitteet voivat vaihdella kovastikin, mutta yksi asia somessa on selvaa.
Sosiaalisessa mediassa ihmiset keraavat ymparilleen verkostoa. Verkoston, oli
kyse sitten seuraajista tai tykkaajistd, rakentaminen on osa tunnettuuden
hankkimista ja takaamista. Jos palaamme aivan henkilobrandin kasitteeseen,
tarkoitetaan henkilobrandilla ihmisen maineen, imagon ja taitojen yhteenvetoa.
Jotta sinulla voi olla jonkinlainen maine ja imago, brandi, taytyy inmisten nahda

ja kuulla sinut.

Ei ole kuitenkaan lainkaan itsestdan selvaa, ettd kukaan noteeraa henkilon
olemassa olon somessa. Tolvasen mielesta (2014) hyvat henkildbrandit ovat
esilla, erottuvat omasta viiteryhmastaan ja ovat tunnistettavia kayttaytymisellaan
joka tilanteessa. Ihmiset, jotka onnistuvat luomaan tasokasta relevanttia sisaltoa,

pysyvat danessa ja erottuvat, brandaytyvat.

4.5.1. Ready, aim, fire!

Politikon oletetaan puhuvan politikasta. Han saattaa puhua valilla saasta tai
vaikkapa ruoanlaitosta, mutta paivan lopuksi odotamme, ettd hanellda on

jonkinlainen mielipide tai ajatus sen paivan poliittisesta tilanteesta.
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Henkilobrandagjan tulee ymmartaa, ettd samanlaisia odotuksia kohdistuu myos
haneen. Chignell kirjoittaa blogikirjoituksessaan henkilobrandin rakentamisesta
(2014), ettd missd some-kanavissa ikina onkin, taytyy henkildbrandiaan
rakentavan toimia yhtenaisesti ja puhua niista asioista, joista han vaittaa
olevansa kiinnostunut ja tietavansa. Puhumalla siitd, mista olet kiinnostunut ja
mista tiedat, brandaydyt myoOs hiljalleen asian asiantuntijaksi. Vanhassa
mainosmaailmassa yritysten kelpasi tuputtaa kuluttajille brandiaan, mutta
uudessa maailmassa yritykset rakentavat brandiaan teoillaan (Weissman 2013).
Jos teot ja tavoitemielikuvat sotivat keskenaan, brandi karsii — eihan kukaan voi

uskoa ketaan, joka vaittaa jotain, mutta tekee toista.

Kuvassa 7 on esimerkkina pari poimintaa yrittaja-, yrityskonsultti-,
mediapersoona- ja likemies Jari Sarasvuon (@SarasvuodJari) Twitter-feedista.
Poimimani twiitit ovat hyvin tyypillisia Sarasvuon twiitteja. Valtaosa twiiteista
kasittelee tydoelamaa, erityisesti johtamista ja yrittamista, silla onhan Sarasvuo
itsekin nimenomaan yrittaja ja yrityskonsultti. Valiin mahtuu myds ripaus
politikkaa, etenkin silloin, kun se viittaa yrittamiseen ja tydelamaan oleellisesti.
Huomattavaa on, ettd Sarasvuo kommentoi twiiteissaan ajankohtaisia asioita.
Puolueiden kuumien vaalikeskustelujen keskella Sarasvuon twiiteissa viitataan
vaalipaneeleihin ja joskus sen hetkisistd uutisista saa kevyempia heittoja
aikaiseksi, kuten kuvan 7 kolmannesta twiitistd ndemme, jossa Sarasvuo viittaa
twiitilaan Vengjan presidentti Vladimir Putinin "katoamiseen” medialta
(Makelainen 2015). MyoOs ajatuksia esimerkiksi luonnosta, urheilusta tai
perheestd mahtuu valiin, mutta tallaisia twiitteja I0ytyy ehkd yksi

kahdestakymmenesta.
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t Jari Sarasvuo (Sarasy
Uskaltavatkohan puhua vaalidebateissa
siita, etta vientia ja 43 mrd€/v merikuljetusta
uhataan lakolla 200 ihmisen
tydsopimuskiistan takia?

Jari Sarasvuo ‘ 3
Jos ynitykset uskaltaisivat mves!onda ja tyollistaa, julkisen talouden
kestavyysvajelta ei tarvisisi hoitaa kuin tuberkuloosia kuppaamalia

27

tJaﬁ Sarasvuo @Sarasy Mar 21
Kuinka monta palvaa meidan
presidenttimme Sauli Niinisté saa olla
omissa oloissaan ennen kuin aletaan
spekuloida vallankappauksella?

11

Jarn Sarasvuo

Kun tyon tekemlselle ja sen teettamiselle
latkaistaan tarpeeksi haittaveroja ja lisataan

muuta hairintaa, kay nain: goo.gl/iKkaGxf
_____________________==c e

Kuva 7. Otteita yritysvalmentaja / likemies / mediapersoonan Jari Sarasvuon
Twitter-feedista.

Sarasvuon voidaan katsoa keskittyvan kahteen asiaan hyvin intensiivisesti
Twitterissa: yrittamiseen ja tydoelamaan, seka politikkaan, ja etenkin naiden

kahden valiseen suhteeseen.

Henkildbrandiaan rakentavan onkin mielestani hyva miettia pari kolme asiaa,
joihin  keskittyd. Kuka mind olen? -kappaleessa jo mainittiin, etta
johdonmukaisuus ja henkildlle ominainen kayttaytyminen on sosiaalisessa
mediassa tarkeda. Tuntuu luontevalta, ettd esimerkiksi Jari Sarasvuon Twitter-tili
on taynna tweetteja yrittamisesta ja tydelaman kannattavuudesta. Sarasvuon

Twitteria seuraavat tietavat, mita Ttilaavat”, kun paattavat seurata
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@SarasvuoJaria. Samalla tavalla jokaisen henkilobrandaajan tulisi 10ytaa
omasta osaamisestaan, kiinnostuksen kohteistaan, intohimoistaan tai
persoonallisuudestaan niita asioita, jotka henkilobrandaaja voi toiminnallaan aina

toimittaa seuraajilleen. Aitous on tarkeaa.

Fokusoinnissa on myo0s syyta pohtia omia tavoitteitaan ja kohderyhmaa
(Lintulahti 2014). Mita julkaisee ja millaisella tyylilla riippuu paljon siita, millaista
kohderyhmaa tavoitellaan. Jos esimerkiksi toivomuksena on tulla tunnetuksi
maailman mukavimpana putkimiehena ja saada parempia tyotarjouksia
tulevaisuudessa, on ehka syyta fokusoitua niihin asioihin, jotka edesauttavat juuri

tata tavoitetta.

4.5.2. Sisallossa on avain

Kuten mika tahansa muukin brandi, myos henkilobrandi ei toimi, jos itse tuote ei

ole kunnossa.

Henkildbrandin tuote sosiaalisessa mediassa on julkaisut ja sisalto, jota
brandaaja luo tai jakaa eteenpain. Jos McDonaldsin hampurilainen ei maistuisi
yhtaan kenellekaan ja maksaisi maltaita, olisi oikeastaan aika yhdentekevaa,
vaikka yritys mainostaisi kaikkialla — loppujen lopuksi tuote ei ole kunnossa, eika
silloin kukaan ole valmis sitd ostamaan. Sama patee myds henkilébrandeihin ja

brandien julkaisemiin sisaltoihin.

Kiinnostavan sisallon luominen sosiaalisessa mediassa vaatii
henkilobrandagjalta ymmarrysta, kohderyhmalukutaitoa ja oikeastaan myos
taitoja noin yleisestikin. Mitka asiat oikeasti kiinnostavat niita ihmisia, joita ollaan
somessa tavoittamassa? Vastaus kysymykseen ei ole helppo eikd mitaan yhta
vastausta ehka olekaan. Kysymys on nimittain sellainen, joita markkinoijat
joutuvat alati pohtimaan tyossaan.

Lee kirjoittaa (2014) Rutgers Universityn tutkimuksesta, jonka mukaan
sosiaalisessa mediassa kayttajat voidaan karkeasti jakaa kahteen ryhmaan: 20
prosenttia kayttajista kuuluu informatiivisiin (informers) ja loput mina-keskeisiin

(meformers) kayttajiin. Informatiivisten kayttajien tapana on levittaa suurelta osin
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tietoa ja olla hyodyksi muille jakamalla esimerkiksi linkkeja hyodyllisiin
artikkeleihin, kun taas mina-keskeisten kayttajien julkaisut yleensa kasittelivat
heidan senhetkisia tekemisiaan. Informatiivisilla kayttdjilla oli Leen mukaan vyl
kaksi kertaa enemman seuraajia ja taten menekkia kuin mina-keskeisilla
kayttajilla.

Myos Povarchik (2014) on sitd mielta, ettd sosiaalisessa mediassa
kiinnostavimmat ihmiset jakavat tietoa, joka on hyodyksi muille. Kuvassa 8 han
havainnollistaa Twitterin kayttajahierarkiaa, jossa kiinnostavimmat ihmiset ovat
itse uutisten kohteita (esimerkiksi julkisuuden henkil6t, poliitikot). Sen jalkeen
kiinnostavampia kayttgjia ovat ne, jotka luovat itse aktiivisesti ja ajankohtaisesti
uutta sisaltoa, esimerkiksi asiantuntijakirjoituksia blogeihin, valokuvia tai
vaikkapa musiikkia. Hierarkian keskivaiheilla ovat kayttajat, jotka eivat luo
niinkdan mitdan omaa, vaan paa-asiassa jakavat eteenpain jo olemassa olevia

julkaisuja.
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The Hierarchy Of Twitter Greatness

People
Who Are
The News

Pro Bloggers /
First To Report

Casual Content Creators

Content Curators

Non - celebrities Writing About Their Lives

Passive Readers

ROY POVARCHIK
BUILDING COMMUNITIES
I THE DIGITAL MGE

I

Kuva 8. Twitterin kayttaja-hierarkia. (Povarchik 2014.).

Henkildbrandia rakentavan pitaisi pyrkid julkaisujensa kanssa ainakin
keskivaiheille pyramidia, ellei tietysti vielda ylemmas siind. Mitd ylempana
hierarkiapyramidissa on  oman  asiantuntemuksensa kanssa, sita
uskottavampana, hyodyllisempana ja taten houkuttelevampana henkildbrandia
voidaan pitda. Nyyssénen (2014) on tiivistanyt tdman mielestani erityisen hyvin:
"Jos olet IT-osaaja, ole maailman hyddyllisin IT-velho ja kerro meille tumpeloille
kuinka tatd masiinaa kaytetaan.” IT-osaajan, joka kertoo, kuinka tietokonetta
kaytetaan ja esittelee asiantuntevia vinkkeja, uskotaan varmasti olevan perilla

asioista. Asiantuntijuus paistaa lapi.
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4.5.3. Puhuminen on hopeaa, vaikeneminen kultaa — vai onko?

Sosiaalista mediaa ei ihan turhan paiten ole nimetty juuri sosiaaliseksi mediaksi.
Yksi suurista oman henkilokohtaisen brandin ja sen tunnettuuden
edistamiskeinoista on tietoinen paatds lahtea keskustelemaan toisten kanssa
(Chignell, 2014). Eihdn kukaan mene tuntemattomana esimerkiksi juhliin
seisomaan ja ihmettelemdan ja odottamaan, ettd muut tulevat luokse
juttelemaan. Somessakin on otettava askeleita muiden suuntaan, jotta oma nimi

tulee tunnetuksi.

Chignell ehdottaakin (2014) henkildbrandaajalle kommentoimista esimerkiksi
oman alan artikkeleihin ja muihin nettijulkaisuihin. Tarkeaa on kuitenkin olla aito
ja kiinnostunut: yhden sanan kommentit sadassa eri artikkelissa kielivat lahinna
halusta olla esilla kuin aidosta kiinnostuksesta ja panostuksesta. Lisaksi muiden
samoista asioista kiinnostuneiden ihmisten seuraaminen, heidan julkaisujensa
tykkddminen ja kommentoiminen on usein tehokas keino kasvattaa omaa

verkostoaan.

Henkilokohtaisesti suosittelen seuraamaan muutamaa oman brandisi aihealan
suurta henkildbrandia. Heidan toiminnastaan saa ammennettua omaan
brandiinsakin hyvia esimerkkeja. Naiden isojen henkildbrandien kanssa voi
yrittdd paasta vuorovaikutukseen, mutta mielestani aluksi vuorovaikutusta on
tarkea rakentaa verkostoltaan samansuuruisten tai pienempiverkostoisten
kanssa-somettajien kanssa. Isommat henkilobrandit saavat huomiota sen verran,

ettd heidan suuntaansa tehdyt keskusteluyritykset saatetaan sivuuttaa taysin.

Sosiaalisessa mediassa on tarkeaa, etta luomasi sisaltd I0ydetaan. Tata varten
on tarkeaa rakentaa omaa verkostoa muun muassa vuorovaikuttamalla
aktiivisesti toisten kayttajien kanssa, silla somessa julkaisut leviavat parhaiten,
kun muut kayttajat haluavat jakaa ne (Lee 2014). Lahes kaikissa sosiaalisen
median palveluissa on myds mahdollista etsia julkaisuja hakusanojen
perusteella. Termi "hashtag” onkin vakiintunut moniin palveluihin (esimerkiksi
Twitter, Facebook ja Instagram). Hashtag tarkoittaa pitkalti hakusanaa, ja

somessa julkaisujen yhteyteen kannattaa liittdd julkaisuun relevantteja
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hashtageja, jotta julkaisusi hyppaa esiin myos some-palvelujen hakutuloksissa
(Lee 2014).

4.5.4. Pitkajanteisyydella tuloksia

Todennakoisesti henkilobrandi ei kiihdy nollasta sataan parissa yossa, vaan
todellisen henkilobrandin rakentaminen tapahtuu hitaasti (Povarchik 2014).
Vaikka aluksi henkildbrandin kasvu saattaa tuntua hitaalta, aktiivisena pysyminen

on tarkeaa ja tuottaa tuloksia.

Kokeilin itse kuvapalvelu Instagramissa omalla tilillani esittelemiani toimenpiteita.
Aloitin kokeilun ihan pikaisella katsauksella itseeni siita, kuka olen ja mita asioita
itsestani haluaisin tuoda esille. Koska kyseessa on kuvien jakopalvelu, ajattelin,
etta Instagram on hyva paikka esitella kuvituksiani ja muita piirroksiani. Vaikka
haluan tulla tunnetuksi mainonnan suunnittelijana ja copywriterina, mielestani
kuvitusteni julkaiseminen Instagramissa ei millaan lailla haittaisi henkildbrandiani,
vaan itse asiassa tekisi siitd monimuotoisemman: kyse on kuitenkin luovasta

toiminnasta, ja luovaa ajattelua tarvitaan myos markkinoinnissa.

Kuvitusten ja visuaalisen luovuuteni esittelysta tuli sisaltoni paateema, mutta
suunnittelin etukateen paateemojeni sisallot vielakin tarkemmin. Paatin, etta
erityisesti alussa julkaisen lahinnd fanitaidetta, jotta saan tililleni paremman
nakyvyyden: julkaisemalla kuvia fanitaiteesta voin saavuttaa seka taiteen ystavat,
mutta myds fanitaiteen aiheesta kiinnostuneet tehokkaammin ja nain rakentaa
oman Instagram-profiilini volyymia. Fanitaide on myds tapa kertoa muille
innoittajistani, esimerkiksi japanilaisesta animaatiostudiosta Studio Ghiblista.
Muiksi visuaalisen luovuuteni kohteiksi paatin ottaa sisustusyksityiskohtien seka

suomalaiselle silmalle eksoottisen englantilaisen asuinkylani kuvaamisen.

Kun keskityin kuvissani naihin pariin kolmeen eri kiinnostuksen kohteeseeni,
poistin ison osan vanhempia kuviani, jotka eivat liittyneet valitsemiini aiheisiin tai
olivat laadullisesti heikompia kuvia. Lisaksi paatin lahted sosiaaliseksi ja etsia
kasiini paljon samoista asioista kiinnostuneita kayttgjia, joiden Kkuvia
kommentoida ja tykata. Mita enemman julkaisee omia kuvia hashtageilla
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varustettuna, sita paremmin Instagramin oma etsi-toiminto osaa kaivaa suuresta
verkostostaan esille omia kiinnostuksen kohteita vastaavia kuvia. Yhdessa
viikkossa tykkasin keskimaarin 200 eri kuvasta ja lahetin noin 20 kommenttia
sellaisille kayttajille ja kuville, joiden uskoin kiinnostuvan omasta profiilistani.
Kommentti ja keskustelu vievat enemman aikaa, mutta ovat jo kokeilun
perusteella tehokkaampi tapa saada muut vierailemaan toisen profiilissa — Iahes

jokainen kirjoittamani kommentti tuotti vastavierailun omaan Instagram-profiilini.

THEDARKBUNNYLORD

THEDARKBUNNYLORD

112 52 221 104 313 152

EDIT YOUR PROFILE EDIT YOUR PROFILE

aino ©

= 22 yo. UK. Finnish,
« Pokémon trainer by night... and days too.

aino ©
= 22 yo. UK. Finnish.
= Copywriter, Pokémon Trainer, lllustrator

= Copywriter, graphic designer and lover of all
things awesome,
* Studio Ghibli <3

e BV

B a 2

Kuva 9. Kokeilin kadytanndssa henkildbrandin rakennusaskeleita omassa In-
stagram-tilissani, kuvassa ennen (vasen) — jalkeen (oikea) kuvat Instagram-pro-
fillistani.

& Q

Otin kuvaan 9 kuvakaappaukset Instagram-tilistani ennen ja jalkeen kokeilun
nahdakseni, millaisia tuloksia kokeiluni sai aikaan. Kahdeksan viikon aikana
seuraajamaarani kasvoi alun 52:sta (Iahinna ystavia ja muita tuttuja) 313:ta, joista
nyt suurin osa on ihmisia, joita en tunne laisinkaan. Lisaksi kuveni kommentti- ja
tykkdysmaarat ovat nousseet hurjasti. Jos ennen tavallisesta julkaisemastani

kuvasta tykkasi noin 10 eri kayttajaa, nykyaan luku on 60.
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Tama brandayskokeilu ei lopulta vienyt aikaani kuin arviolta pari tuntia viikossa,
ja jos lahtisin tavoittelemaan tunnettuutta ahkerammin, uskoisin tulosten olevan
vielakin huomattavampia. Kokeilu ei tehnyt minusta viela sen suurempaa

henkilobrandia, mutta kehitti julkisuuskuvaani.
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5 MUTTA OLENKO ONNISTUJA?

Brandays on pitka, alati muuttuva tie. Oli kyse sitten yrityksesta tai vaikka
ihmisesta, brandayssuunnitelman tavoitteita ei saavuteta paivassa tai kahdessa,
vaan brandin rakentaminen vie aikansa. Brandin historia on osa brandia siina

missa toimenpiteet, imago ja muut brandayksen osa-alueet.
Mutta milloin tietaa, etta brandayksella on saavutettu tuloksia?

Sosiaalisen median kauneus pillee sen yksinkertaisesta tulosten
mitattavuudessa. Jo ilman sen kummempia teknisia taitoja kuka tahansa paasee
kasiksi sellaisiin tietoihin, kuten eri kayttajien seuraajamaariin tai kirjoituksista
tykkaajiin. Joissain some-palveluissa voit jopa nahda, kuinka monta eri kayttajaa
on ylipaataan nahnyt luomasi kirjoituksen tai muun sisallon. Henkilobrandaajalle
nama somen omat tiedot riittavat mielestani hyvinkin pitkalle, kunhan tuloksia

osaa analysoida oikein ja kriittisesti.

Kuten Valtari kirjoittaa (2014), tulosten mittaaminen riippuu todella paljon siita,
mita tavoitellaan ja tata varten omat tavoitteet taytyy olla selvitettyina (katso luku
3.2.). Henkilébrandayksen tavoitteiden tayttyessa tai muuten vain muuttuessa,
myos tulosten mittaaminen muuttuu. Esimerkiksi alussa voi olla hyvinkin
hyodyllista tavoitella Iahinna seuraajamaarien kasvua, jolle tuotettua sisaltoa
voidaan esittdd ja joka saattaa taten myods jakaa sitd eteenpain. Alussa

kannattaakin seurata juuri seuraajamaarien kasvua.

Pelkka maara ei kuitenkaan ole onnen avain ainakaan pitkaan, vaan sanonta
‘maara ei korvaa laatua” patee somessakin. Oli kyse sitten yrityksesta,
organisaatiosta tai vaikka henkildsta, ei suuresta seuraajamaarasta ole juuri iloa,
jos seuraajat eivat ole sitoutuneita kayttajia (Valtari 2014). Sitoutunut kayttaja on
aidosti kiinnostunut siita, mita sisaltda luot hanen nahtavakseen: han lukee,
kommentoi, tykkaa ja kertoo viela kavereilleenkin nakemastaan jakamalla sen
eteenpadin. Tata varten tehokas henkildbrandaaja seuraa tekemisiaan, ja

erityisesti sitd, miten niihin reagoidaan, tarkasti.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Aino Neuvonen



38

Seuraajamaarien lisdksi muun muassa omien julkaisujen tykkays- ja
kommentointimaarien seuraaminen, ja erityisesti eri julkaisujen arvioiminen
keskenkaan, kertoo siita, ovatko seuraajasi todella kiinnostuneita julkaisuistasi ja
tavoitatko heidat tehokkaasti. Ei ole esimerkiksi kovinkaan hyodyllista
kenellekaan, sinulle tai mahdollisille kiinnostuneille seuraajille, jos julkaiset
kiinnostavaa sisaltoa vaikkapa silloin, kun kaikki seuraajasi ovat nukkumassa.
Some tarjoaa myoOs useita eri tapoja testata, kuinka kiinnostavana luomaasi
sisaltoa pidetaan: tykkaykset ja kommentit kertovat, etta julkaisusi on tavoittanut
yleisonsa. Blogia kirjoittavalle on taas hyodyllista tutkia, johtaako someen kuvan
10 mukainen linkittdminen lopulta linkin klikkaamiseen ja nain blogivierailuun.
Tallaisia asioita analysoimalla voidaan tutkia, mita pitaisi muuttaa

tulevaisuudessa, jotta henkilobrandin uudet tavoitteet tayttyvat tehokkaasti.

P 4 Aino @darkbunnylord - Oc¢t 21
Kummituksia blogissal
themovingforest.blogspot.co.uk/2014/10/kummit...

Kuva 10. Twiitti, jossa kehotetaan kdymaan blogissa (Neuvonen 2015).

On mahdotonta sanoa yksittaisia numeroita, jotka kertovat onnistuneista
tuloksista, vaan kaikki riippuu hyvin henkilokohtaisista tavoitteista. Esimerkiksi
hyvin pienelle asialle omistautunut kayttaja voi pienista seuraajamaaristaan

huolimatta olla omalla alallaan hyvin arvostettukin brandi.
Henkildbrandin tunnettuuden ja arvon mittareita ovat

e Seuraajamaarat, mutta maara korvaa laatua

e Kuinka kiinnostava henkild on? Lahestyvatkd uudet ihmiset somessa?
Kannattaa seurata, mainitaanko henkilobrandi esimerkiksi muiden julkai-
suissa. Lisaksi on hyva seurata, yhdistetaankd henkildbrandi ja asiantun-
tijuutesi yhteen. Jos ihmisilld on ongelma, mihin henkildbrandi voisi vas-

tata, osaavatko he hakea brandilta apua?
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o Mitka julkaisut ovat suosituimpia kommenteiltaan, tykkayksiltaan tai klik-
kauksiltaan? Ovatko ne jollain tavalla erilaisia kuin muut brandin julkaisut?

e Sitoutuneiden kayttajien maaraa. Kuinka suuri osa seuraajista on oikeasti
kiinnostuneita brandista? Tykkaavatko ja jakavatko he brandin julkaisuja
eteenpain?

e Mihin vuorokauden aikaan julkaisut saavat eniten huomiota?

Ennen kaikkea on kuitenkin pohdittava, onko henkilobrandilla lopulta saavutettu
se, mita lahdettiin alun perin hakemaan. Seuraajat, tykkaajat ja muu somessa
saavutettu julkisuus ovat kuitenkin valinearvoja jollekin suuremmalle tavoitteelle,
kuten esimerkiksi asiantuntija-statuksen saamiseksi ja nain parempien

tydmahdollisuuksien mahdollistamiselle.

Jos nayttaa silta, etta oma henkilobrandi ei ota noustakseen, on syyta tutkia,
missa vika voinee olla. Kuten Berry kirjoittaa, yrityksista ja tuotteista (2010), kaikki
eivat voi olla brandi-onnistujia vaan niiden joukossa on aina oltava valilla myds
niitd, jotka epaonnistuvat luomaan itsestdan brandin. Luonnollisesti voidaan
olettaa, ettd sama patee myods henkildbrandien kohdalla. Onnistumiseen
tarvitaan myos onnea. Berry antaakin blogikirjoituksessaan esimerkin, etta joskus
huonon elokuvan onnistuu ansaita itsellensa kulttimaineen, kun taas useat hyvat

elokuvat jaavat unohduksiin.

Muiden ja omista epaonnistumisista voi kuitenkin ottaa opiksi, ja
henkilobrandayksen kannalta positiivista ainakin on, ettd useimmiten brandin
rakentamiseen ei ole tarvinnut laittaa rahallista omaisuutta likoon.

Uudelleenyrittamisen kynnys on sikali matalampi.
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6 YHTEENVETO

Opinnaytetyoni tarkoituksena oli tutkia, millaisilla keinoilla yksityinen henkil voi
brandata itseaan ja luoda itsestdan paremman kuin hyvan julkisuuskuvan
sosiaalisessa mediassa. Joissakin tapauksissa henkilosta voi kehittya oikea,
tunnettu henkilobrandi. Aihe on digitaalisen median murroksessa mielestani

ajankohtainen.

Henkilobrandi ja henkildon brandays ovat kasitteind muuttuneet sosiaalisen
median mukaantulon jalkeen. Aiheen rajaaminen juuri sosiaalisessa mediassa
toimimiseen oli mielestani oikea paatds, mutta huomasin aiheen rajaamisen
siltikin tuottavan ongelmia. Oli lopulta mielestani oikea paatos jattaa erilaisten
sosiaalisen median kanavien tarkempi ja yksityiskohtaisempi lapikayminen pois
opinnaytetydsta. Some on lyhyen historiansa aikana kokenut jo valtavia
muutoksia, jolloin vaarana olisi ollut, etta opinnaytetyoni sisalto olisi ollut hetkessa
vanhentunutta. Pyrin my0s rajaamaan aihetta keskittymalla paa-asiassa
suomalaiseen nakdkulmaan henkildbrandaykseen kayttamalla suurimmassa

osassa suomalaisia esimerkkeja.

Henkilobrandayksesta on tarkeaa muistaa, etta sen tarkoituksena on palvella
tuotettaan eli henkiloa itseaan. Henkilobrandeiksi muodostuvat kuitenkin samalla
juuri ne henkildt, jotka onnistuvat palvelemaan muita toimillaan. Vaikutus ulottuu
my0Os parhaimmillaan tydelamaan, jossa henkildbrandit edustavat ja ovat alansa

asiantuntijoita. Samalla he voivat olla jopa osa yrityksen omaa markkinointia.

Opinnaytety6tani varten oli hankalinta hahmottaa, mika oikeastaan tekee
henkilobrandista hyvan henkilébrandin. Erilaisia brandeja analysoimalla ja useita
brandaysta kasittelevia artikkeleita luettuani sain mielestéani hyvan kuvan
onnistuneesta henkildbrandista luotua. lhanteellinen henkildbrandi on tunnettu,
ja kuten brandit yleensa, on osana rakentamassa verkostonsa jasenten
identiteettia. Henkildbrandi on henkildn taitojen, tietojen, intohimon kohteiden ja
sosiaalisten taitojen kokonaisuus. Sosiaalisen median hyvia henkildbrandeja
yhdistaa aktiivisuus ja kiinnostavan sisallon luominen. Hyva henkilobrandi on aito

ihminen, jota ajatellaan enemmankin kaverina kuin yrityksena.
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Kohtasin opinnaytety6ta tehdessani paikoin ajatuksia, ettd henkildbrandia ei
voida luoda. En kuitenkaan usko tahan henkilokohtaisesti ja pikaisen Instagram-
kokeiluni perusteella uskoni tietoiseen brandin kasvattamiseen on vahvistunut.
Henkilobrandays alkaa yksityishenkilon omasta sisaltostrategiasta: missa ollaan
nyt, tavoitteet ja kohderyhma. Sosiaalisessa mediassa brandin kannattaa
keskittya muutamiin kanaviin kerrallaan. Brandin viesti on myos teravoitettava,
jotta henkilobrandi pysyy yhtenaisena. Lahes kaikki onnistuneet henkilobrandit
luovat talld hetkellda Suomessa laadukasta sisaltéd medioihin ja
henkilobrandaajan tulee laittaa oma asiantuntijuutensa likoon saadakseen
huomiota. Sosiaalisen median luonne on mydskin huomioitava henkildbrandia
rakennettaessa. Kyseessa on sosiaalinen, ihmisten valiseen kanssakaymiseen,

perustuva media.

Tulosten analysointi oli opinnaytetydssani ehka helpoin osuus, silla olen jo
pitkdan kayttanyt erilaisia some-palveluita ja nain niiden erilaiset tulosten
mittaustavat ovat tulleet tutuiksi. Sosiaalinen media on tuonut
tunnettuustavoitteet jokaisen arkielamaan. Somessa julkaistujen kuvien ja
tekstien, sekd oman itsensad suosiota ja arvoa mitataan usein tykkaaja- ja
seuraajamaarissa. Nama eivat ole kuitenkaan ainoat onnistumisen mittarit, vaan
on tarkeaa tutkia, millaista saatu huomio on, keneltd se on ja vastaako se

henkilobrandin tavoitteita.

Talla hetkellda Suomen tyomarkkinoille on tuloillaan diginatiiviksi kutsuttu
sukupolvi, joka on elanyt koko ikansa digitaalisen median ympardimana ja sen
kasvattamana. On luonnollista, ettd vapaa-ajan kommunikaation siirtyessa
enemman digiajalle, myos tyoelamassa tapahtuu samanlaisia muutoksia. Jo nyt
ihmiset kirjoittavat pulmiaan Googleen ja etsivat vastauksia kysymyksiin, joiden
kanssa olisi ehka ennen marssittu asiantuntijan puheille. Luonnollista on, etta
siten myoOs asiantuntijat tulevat internettiin. Uskon, ettd seuraavan kymmenen
vuoden aikana sosiaalisesta mediasta tulee normi ihmisten arjessa, ellei se jo
sellainen ole, ja aivan kuten me kaikki olemme tottuneet kirjoittelemaan
perinteisia ansioluetteloita, tulevaisuudessa yha useammat ihmiset brandaavat
itsensa internetissa. Kenties jossain valissa internetissa vaikuttavien

henkilobrandien maara rajahtaa niin suuriin lukuihin, etta henkildbrandin merkitys
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laimenee. Kuitenkin tdssa ajassa Suomen markkinoilla on tilaa eri alan

asiantuntijoille ja uusille henkilobrandeille, heille on tilausta (Nyyssonen 2013).

Vuonna 2015 Suomen suosituimmat sosiaalisen median alustat ovat Facebook,
YouTube, Whatsapp, Wikipedia, Skype ja Instagram. Whatsapp on noussut
yhdeksi suosituimmaksi palveluksi, kun viela kaksi vuotta sitten sen
kayttajamaaria ei edes tilastoitu Suomessa (Ponka 2015.). On lahes mahdotonta

ennustaa, mita seuraavaksi some-maailmassa keksitaan.

Kuten mainosmaailmassa, niin henkilobrandienkin suunnittelussa, hyvat

brandaajat suunnittelevat brandin ja jalkauttavat sen sitten eri medioihin.
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