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Tama opinnaytety® kasittelee freelancer-graafikon henkildbrandin rakentumista sosiaali-
sessa mediassa. Tyon tarkoituksena on toimia tukena freelancer-graafikon brandin raken-
tamisessa. Aihetta tarkastellaan tyossa kaytetyn l1ahdeaineiston seka verkkohavainnoinnin
ja -haastattelun kautta.

Tyon tavoitteena oli 16ytdd hyvia kaytanteita graafikon henkildbrandin rakentamiseen sosi-
aalisessa mediassa. Kaytanteiden pohjalta valmistettiin konsepti, jonka tarkoituksena on
tukea graafikkoa henkildbrandin rakentamisessa.

Tyo rajautuu esimerkkitapausten pohjalta viiteen sosiaalisen median kanavaan. Tyodn ul-
kopuolelle jatettin muut sosiaalisen median kanavat, hakukoneoptimointi seka brandays
verkossa yleisesti. Sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa bréandaystad tarkastellaan viiden
osa-alueen kautta. Ty0ssa keskitytdan freelancer-graafikon nakdékulmaan ja siksi esimer-
kiksi itsedan brandaavat tyonhakijat on jatetty pois.

Luvuissa kaksi ja kolme kasitelladn henkilobrandin taustoja seka brandin rakentumiseen
littyvia tekijoitda. Luvussa nelja tarkastellaan menetelmia, joiden pohjalta tutkimus toteutet-
tiin. Luvussa viisi kaydaan lapi tutkimustuloksia. Luvussa kuusi esitellaan tyon seuraukse-
na syntynyt visuaalinen konsepti.

Opinnaytetyon tulokset eivat ole yleistettavissa. Tyon tuotoksena syntynyt konsepti kuiten-
kin todistaa, ettd opinnaytetydn ja tutkimuksen avulla pystyttiin 16ytamaan hyodyllisia kay-
tanteitd brandin luomiseen. Konseptista ilmeni myds, etta se soveltuu muidenkin kuin graa-
fikoiden kaytettavaksi.
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This Bachelor’s thesis examines the construction of a personal brand in social media
from the perspective of a freelance graphic designer. The purpose of the thesis is to
support graphic designers in building their own brand. Data was collected through web
observation and an interview.

The aim of this thesis is to identify useful practices for building a personal brand in
social media. These practices were used to construct a visual concept for graphic
designers.

Chapters two and three focus on the fundamentals of personal branding as well as the
factors affecting its construction in social media. Chapters four and five concentrate on
the method and results. The sixth chapter presents the visual concept that was created
as a result of the study.

The results of the thesis are not generalizable. However, the visual concept proves
that useful practices could be identified through the chosen methods of data collection
and analysis.
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1 Johdanto

Idea opinnaytetydhoni muotoutui oman yrittajyyteni kautta herdnneesta kysymyksesta.
Miten voisin graafikkona myyda osaamistani? Etsiesséni ndkemyksia pulmaani tutus-
tuin Katleena Kortesuon Tee itsestési brdndi -kirjaan. Kiinnostuin kirjan my6ta henkilo-

brandayksesta ja paatin kasitella aihetta myos opinnaytetydssani.

Seuraavaksi jouduin pohtimaan, miten saisin liitettya tyon digitaalisen viestinnan opin-
toihini. Paatin valita tutkimusymparistokseni verkon. Huomasin kuitenkin pian lahteita
l&pi kaytyani, ettd olin ottamassa haltuun lilan suurta kokonaisuutta. Minun oli tarken-
nettava aihetta. Nain tydn tutkimuskysymykseksi lopulta muodostui: miten freelancer-

graafikko rakentaa itselleen brandin sosiaalisessa mediassa?

Henkildbrandayksesta on kirjoitettu paljon viime aikoina. Uskon, etta se ajankohtaisuu-
dessaan kiinnostaa useita. Opinnaytetyd on suunnattu erityisesti henkildbrandayksesta
kiinnostuneille graafisille suunnittelijoille. Siitd voivat toki hyétyd myds muut henkilot,

jotka pohtivat mahdollisuuksia markkinoida itseaan sosiaalisen median kautta.

Pohdin pitkdan, miten tyosta saisi suurimman hyodyn irti seka itselleni etta muille. Paa-
dyin opinnaytetyoni tuotoksena valmistamaan konseptin, jonka tarkoituksena on tukea
graafikkoa henkilébrandin rakentamisessa sosiaalisessa mediassa. Tyon tavoitteena

on nain ollen 16ytaa konseptia varten hyvia kaytanteita brandin rakentamiseen.

Tyoni rajautuu esimerkkitapausten pohjalta viiteen sosiaalisen median kanavaan. En
siis tule kasittelemaan kaikkia sosiaalisen median kanavia, hakukoneoptimointia ja -
nakyvyytta saati brandaysta verkossa yleisesti. Brandin rakentamiseen sosiaalisessa
mediassa I0ytyy useita teorioita. Lahestyn Iahteideni pohjalta aihetta olemuksen, visu-
aalisen identiteetin, kanavavalintojen, 1asnaolon ja tominnan kautta. En kasittele sita,
kuinka esimerkiksi tydnhakija voi brandata itsedan, vaan keskityn freelancer-graafikon
nakokulmaan. En myoskaan ota tydssani kantaa visuaaliseen suunnitteluun, vaikka

sivuankin aihetta.

Opinnaytetyd on kirjoitettu kevaalla 2015. Tydn alkuosan tarkoituksena on avata bran-

dayksen taustoja eli mita henkildobrandays on, miksi sita tehdaan, mitd se merkitsee



yrittgjalle ja miten se rakentuu. Taman jalkeen esittelen opinnaytetyohoni valittuja teki-

j0ita, jotka liittyvat henkilobrandin rakentamiseen verkossa.

Luvuissa 4 ja 5 siirryn tutkimukseen, jonka tavoitteena on 16ytéda hyvia kaytanteita free-
lancer-graafikon brandin rakentamiseen sosiaalisessa mediassa. Kaytan tutkimukses-
sani aineistonkeruumentelmind verkkohaastattelua ja -havainnontia. Haastattelun tar-
koituksena oli keratd henkildkohtaisia kokemuksia eraan graafikon brandin rakentami-
sesta sosiaalisessa mediassa. Verkkohavainnoinnin aikana seurasin kuukauden ajan
seka haastattelemaani henkil6a ettd erasta toista itsedan brandaavaa graafikkoa hei-
dan seuratuimmissa kanavissaan. Havainnoin heidan toimintaansa ja kerasin siita tie-
toa tyohoni valittuja teemoja apuna kayttden. Taman jalkeen puran ja analysoin tulok-
set, pohdin tulosten luotettavuutta seka esittelen tutkimukseni tulokset. Luvussa 6 kayn
l&pi opinnaytetyoni tuotoksena syntyneen konseptin, jonka toteutin visualisoinnin muo-

dossa.

2 Henkilobrandin taustoja

Sana brandi juontaa juurensa pitkalle historiaan. Aikoinaan Yhdysvalloissa karjan elai-
met merkittiin niskaan poltetulla tunnuskuviolla. Brandi-nimitys on Iahtdisin kyseisesta
tunnusmerkista. (Lindroos, Lindroos & Goéte 2005, 20.)

Brandaysta, kuten se tana paivana mielletaan, alettiin alunperin tehda teollistumisen
aikaan tuotteilla. Tehtaiden myo6ta tuotteita oli mahdollista valmistaa samalla tavalla
yhd enemman. Ongelmaksi kuitenkin muodostui massatuotteiden samankaltaisuus.
Jotta markkinoilla oli mahdollista erottua, kilpailuhenkisesta brandayksesta tuli valtta-
mattomyys yrityksille. (Klein 2002, 5-6.) Brandiasiantuntija Marco M&kinen kertoo haas-
tattelussaan, ettd brandays kasitteena laajeni vahitellen kaupallisesta ymparistosta
yleisempaan kayttoon, minka seurauksena alettiin puhua myds henkilobrandayksesta
(Kéhkoénen 2015).



2.1 Henkilébrandin ja -brandayksen maaritelma

Termina henkildbrandi saattaa sarahtaa korvaan. Kasite voi luoda kuvan keinotekoisen
tarkkaan hiotusta henkilosta, jolle tunnettuus on osaamista tarkedampaa. Jokainen ih-

minen voidaan kuitenkin itsessaan mieltaa henkilobrandiksi.

Yhdysvaltalainen kirjailja Tom Peters (1997) lanseerasi henkildbrandi-termin jo 90-
luvulla Fast Company-lehden artikkelissa. Kouluttaja ja tietokirjailja Katleena Kor-
tesuon (2011, 8) mukaan silla tarkoitetaan sitd miten tietty ryhma kokee ihmisen. Sa-
nalla voi hdnen mukaansa joskus viitata myds suoraan henkil6on itseensa (Kortesuo
2011, 8). Maaritelmaa henkildbrandille voi hakea myo6s perinteisen brandin maaritel-
man kautta. Yhdysvaltalainen brandiasiantuntija Marty Neumeier (2003, 4) avaa termin
nain: “A brand is a person's gut feeling about a product, service, or organization”. Va-
paasti suomennettuna lauseen voi ymmartaa nain: brandi on henkildon kokema tunne
tietystd tuotteesta, palvelusta tai organisaatiosta. Oli kyse sitten henkildbrandista tai

mista tahansa brandista ajatus taustalla pysyy samana.

Henkildbrandin rakentaminen, joka tunnetaan myos nimilla itsensd brandays tai henki-
I6brandays, voi toimena olla sattumanvaraista tai tarkoituksellista. Tietoisella itsensa
brandaykselld pyritdan positiivisen mielikuvan luomiseen. Se on myds oman itsensa

esille tuomista ja itsensa kehittamista. (Hanhinen 2014.)

2.2 Syita henkildbrandaykselle

Henkilébrandin, kuten minkd tahansa brandin, valtti on luottamus (Neumeier 2003, 19).
Ihmiset ostavat helpommin palveluita brandilta kuin keltd tahansa asiantuntijalta, silla
heilla on valmiiksi luottamus brandiin (Kortesuo 2011, 162). Merkittavin syy henkilo-
brandaykselle on kuitenkin kilpailijoista erottuminen. Kortesuon mukaan pelkalla sub-
stanssi- eli asiaosaamisella pysyttelee keskitason asiantuntijana. Mikali haluaa nousta
massasta, tarvitaan substanssiosaamisen lisaksi my6s ymmarrysta brandin rakentami-
sesta. (Kortesuo 2011, 11.)

Toisaalta erottuminen henkildbrandayksen avulla voi asettaa my6s omat haasteensa.
Teknologian kehityksen ja sosiaalisten kanavien lisdantymisen myota kenen tahansa
on helpompi lahtea rakentamaan itselleen brandia. Tama toisaalta ajaa myos kilpai-

luun. (Cass 18.9.2012.) limién voi mieltda eraanlaiseksi oravanpyoraksi.



Mitd pidemmalle kehityksessa edetaan, sitd suuremmaksi henkildbrandayksen merki-
tys voi kasvaa. C.G.P. Greyn (2014) lyhytdokumentin Humans Need Not Apply mukaan
automatisaatio tulee tulevaisuudessa viemaan valtavan osan tdman hetkisista tyopai-
koistamme. Teoksessa kerrotaan kuinka ihmiset autonkuljettajista Iaakareihin tulevat
olemaan korvattavissa roboteilla (C.G.P. Grey 2014). Henkildbréandivalmentaja Heli
Sirkia (2014) uskoo, etta robottien kayttd tulee johtamaan yha yrittdjamaisempaan it-
sensa markkinointiin. Kun ei ole enaa tyopaikkoja, omat verkostomme ovat hanen na-

kemyksensa mukaan ratkaisevassa asemassa (Sirkia 2014).

Graafikolle oman brandin rakentaminen voidaan nahda monella tapaa tarkeana toime-
na. Se osoittaa henkildén kykya strategiseen ajatteluun ja luovuuteen. ltsensa brandays
viestii potentiaalisille asiakkaille graafikon itsevarmuudesta ja ammattitaidosta. (The
Creative Group 2014.)

Henkildbrandayksen voidaan nahda kuuluvan yrittdjyyteen. Koska asiakkaat on hankit-
tava itse, on tarkea huolehtia oman itsensad markkinoinnista. ltsensa brandays voi hyo-
dyttdd monella tapaa omaa liiketoimintaa. Sirkian (2012) mukaan bréndin avulla pysty-
taan lisddmaan myyntia ja parantamaan kannattavuutta hintoja nostamalla. Se voi ava-

ta myds uusia yhteistyémahdollisuuksia helpommin (Sirkia 2012).

Mikali kyseessa on tuore yrittdja, aika brandin rakentamiseen on varsin otollinen. Toi-
minta on mahdollista aloittaa vanhoista rasitteista vapaana ja tehda siita juuri sen na-

koista kuin itse haluaa.

2.3 Henkilobrandin rakentaminen

Kortesuo mainitsee haastattelussaan, etta henkildbrandi muodostuu kolmesta vaihees-
ta: oman itsensd tuntemisesta, esille tuomisesta ja kehittdmisestd (Pentikdinen
12.1.2015). Itsetuntemuksen voisi nostaa naistd kolmesta vaiheesta merkittdvimmaksi

osaksi brandin luomisprosessia.

Brandin tulisi nimittain rakentua oman persoonallisuuden varaan. Mikali henkilo yrittaa
olla jotain muuta kuin on, lopputulos vaikuttaa epauskottavalta. Toisin sanoen aitous on

brandayksessa avainsana. (Kokko 2010.)



Itsensa tuntemisen lahtokohtana on pitkalti omien vahvuuksien, heikkouksien ja tavoit-
teiden tunnistaminen eli ymmarrys omasta persoonallisuudesta ja minuudesta. Seu-
raava askel on hahmottaa oma kohderyhma ja kilpailijat, mika liittyy henkilokohtaisen
bisneksen ja strategian suunnitteluun. (Kortesuo 2011, 24.) Omaa persoonaa voi alkaa
tuoda esille, kun on maaritellyt millainen on ja mitkd ovat omat tavoitteet. Tasta seu-

raava askel on oman henkilébrandin kehittdminen. (Pentikdinen 2015.)

3 Graafikon brandin rakentumisen tekijoita sosiaalisessa mediassa

Tassa luvussa valotan lyhyesti tekijoita, jotka liittyvat henkildbrandin rakentamiseen
sosiaalisessa mediassa. Suurin ero verkossa ja verkon ulkopuolella tapahtuvassa
brandayksessa on pitkalti ihmisten saavutettavuus. Kasvotusten voi brandata itsensa
pienelle joukolle kerrallaan, kun taas sosiaalisessa mediassa sen voi tehda tuhansille
(Hanhinen 2014). Verkko mahdollistaa myds maailmanlaajuisen verkostoitumisen
(Houle 2008).

Tekijoiden jaottelussa on hyddynnetty Tuija Aallon ja Marylka Uusisaari Yoen (2010)
Brénd&é itsesi verkossa -kirjaa. Heidan mukaansa henkildbrandi muodostuu verkossa
olemuksen, kanavavalintojen, lasndolon ja toiminnan kautta (Aalto & Uusisaari Yoe
2010, 80). Viidenneksi osa-alueeksi mukaan on nostettu visuaalinen identiteetti, josta
brandiasiantuntija Robin Landa (2013, luku 3) kertoo kirjassaan Build Your Own Brand.

Kasittelen edella mainittuja aihealueita tarkemmin luvussa 5.

3.1 Olemus ja visuaalinen identiteetti

Brandin olemuksella tarkoitetaan Sirkidn mukaan mielikuvaa, joka brandista valittyy
brandin kayttaytymisen, reaktioiden ja kommunikaatiotaitojen kautta (Sirkia 2009).
Brandin olemus ilmenee sosiaalisessa mediassa esimerkiksi kirjoitus-, puhe- seka
esiintymistyylista (Aalto & Uusisaari Yoe 2010, 81). Mikali haluaa erottua muista, omaa
persoonaa ja tyylia tulisi jollakin tapaa tuoda esiin (Sounio 2010, 95). Koska henkild-
brandin Iahtdkohtana on aitous, tulisi olemuksen tulisi kuitenkin sailya tasapainossa
brandin kanssa (kts luku 2.4).

Visuaalinen identiteetti voidaan mieltad osaksi brandin olemusta. Sosiaalisessa medi-

assa se Landan (2013, luku 3) mukaan kasittda kaikki ne keinot, joilla brandi visuaali-



sesti vaikuttaa. Se voi koostua logosta, profiilikuvasta, vareistd ja muista visuaalisista
materiaaleista, ja silld voi kuvastaa brandin omia arvoja ja ajatuksia. Sen tulisi myo6s
yhdistya luontevasti brandin kanssa. (Landa 2013, luku 3; Ko 2009.) Visuaalinen identi-
teetti on ensimmainen asia, joka brandistd nahdaan. Nain ollen sillda on suuri merkitys

ensivaikutelman kannalta. (Kujansuu 2014.)

Sanonta “suutarin lapsilla ei ole kenkid” sopii kuvaan, kun graafinen suunnittelija ei ole
huolehtinut brandinsd presenssistd eli siitd, miten oma brandi nayttaytyy. Brandin
suunnitteleminen ja luominen asiakkaille kuitenkin liittyvat vahvasti graafikon ammattiin.
(The Creative Group 2014.) Voidaan siis ajatella, ettd erityisesti luovan alan ihmisille

huoliteltu ulkoasu on myds osa brandin uskottavuutta.

3.2 Kanavavalinnat, Iasnaolo ja toiminta

Kanavalinnat pitavat sisallaan ne sosiaalisen median kanavat, joita tapauskohtaisesti
hydédynnetédan brandin rakentamiseen (Aalto & Uusisaari Yoe 2010, 86). Ohessa on
lyhyesti esiteltyna viisi sosiaalisen median kanavaa, joita tassa opinnaytetydssa tullaan
kasittelemaan. Tarkastelemani kanavat ovat 1) Youtube, 2) Facebook, 3) Twitter, 4)
Facebook ja 5) blogi. Kyseiset sosiaalisen median sivustot ovat seuraajamaariltdan
tahan tyohon valittujen tutkimushenkildiden suosituimmat kanavat. Aiheeseen palataan

tarkemmin tutkimusosiossa eli luvussa 5.

1) Youtube on vuonna 2005 perustettu videonjakelusivusto, jossa ihmiset voivat katsoa
ja jakaa videoita. Sivuston avulla ihmiset voivat myds pitda yhteytta toisiinsa seka in-

formoida ja inspiroida toisiaan. (Youtube.)

2) Facebook on vuonna 2004 perustettu yhteisdsivusto, joka antaa ihmisille mahdolli-
suuden pitaa yhteytta ystaviin ja jakaa erilaisia asioita kuten paivityksia, videoita ja ku-

via. (Sannemann 2008.)

3) Twitter on Facebookin tapainen verkkopalvelu, jonka toiminta perustuu lyhyiden
viestien eli twiittien lahettamiseen. Kayttajat voivat kommentoida viesteja ja lahettaa

niitd eteenpain. (Pullinen 2011.)



4) Google+ on myds Facebookin tyyppinen yhteiséllinen sivusto, joka mahdollistaa
kuvien, videoiden ja kuulumisten jakamisen sekd yhteydenpidon ystaviin (Kammonen
2011).

5) Blogi on verkkosivu, jonne blogin kirjoittaja eli bloggari tai bloggaaja tuottaa sisaltéa
tekstin, kuvien tai videoiden muodossa. Blogissa vanhat tekstit ovat myos luettavissa ja

ne sailyvat muuttumattomina. (Wikipedia 2015.)

Toiminta sosiaalisessa mediassa pitéa sisalldan Aallon ja Uusisaari Yoen (2010, 97)
mukaan kaiken sosiaalisessa mediassa tapahtuvan toiminnan kuten sisallon tuottami-
sen bloggaamisen, kommentoimisen ja muun viestinnan. Koska sosiaalisessa medias-
sa viestinta on kaksisuuntaista, lasndolon tunteen luominen on brandille valttamatonta
(Aalto & Uusisaari Yoe, 92). Tunnetta I&snaolosta voi luoda eri keinon. Tarpeeksi usein
paivittyvat tekstit, muiden blogeihin linkittaminen ja keskusteluihin osallistuminen tuovat

tunnetta, ettd henkild on paikalla (Aalto & Uusisaari Yoe 2010, 93).

4 Laadullinen verkkotutkimus tapauksista Blake ja Cass

Tassa luvussa kasittelen opinnaytetyossani kaytettyja tutkimus- ja aineistonkeruume-
netelmia sekd analysoin tutkimustulokset. Tutkimusmenetelmiksi valitsin verkkohaas-

tattelun ja —havainnoinnin.

Esittelen luvussa myds kaksi freelancer-graafikkoa, jotka valitsin tydhoni tutkimuksen
kohteiksi. Perustelen valintojani ja kerron tutkimukseni tyonkulusta tarkemmin. Lopuksi

arvioin tutkimukseni toteutusta.

4.1 Verkkotutkimukseen valitut menetelmat

Tutkimukseni tavoitteena oli 10ytda hyvia kaytanteitéd freelancer-graafikon brandin ra-
kentamiseen sosiaalisessa mediassa. Kaytin tyossani laadullista eli kvalitatiivista tutki-
musta, silla pyrin selvittdmaan mista kyseisessa ilmidssa on kyse (Kananen 2014, 61).
Laadullinen tutkimus sopi tydhoni myds siind mielessa, ettd se mahdollistaa erilaisten

tutkimus- ja analyysimenetelmien kdytén (Puusniekka & Saaranen-Kauppinen 2006a).



Saadakseni useampia nakokulmia aiheeseeni paadyin kayttdmaan kahta tutkimusme-
netelmaa, verkkohaastattelua ja -havainnointia. Pyrin useammalla menetelmalla paran-
tamaan tutkimuksen luotettavuutta. Tasta kaytetaan nimitysta triangulaatio. Koska kay-
tan tydssani kahta tiedonhankintamenetelmaa, voidaan tydni kohdalla puhua menetel-

matriangulaatiosta. (Puusniekka & Saaranen-Kauppinen 2006b.)

Tassa tydssa kaytin puolistrukturoitua haastattelua (liite 1). Puolistrukturoitu haastattelu
sopi tydhoni menetelmaksi, silld olin haastattelua varten maaritellyt valmiiksi teemat,
joihin halusin vastauksia (Puusniekka 2006c). Verkkohavainnonti-termi on peraisin
Jorma Kanasen (2014) kirjasta Verkkotutkimus opinnaytety6na, ja siihen patevat samat
havainnoinnin menetelmat ja analyysimenetelmat kuin perinteisessa kvalitatiivisessa
tutkimuksessa. Kaytin tutkimuksessani ei-osallistuvaa eli suoraa havainnointia, silla
tutkin ilmiéta niin sanotusti aitojen tapahtumien parissa (Puusniekka & Saaranen-

Kauppinen 2006c¢).

4.1.1 Verkkohaastattelun toteutus

Tarkoitukseni oli haastatella erdsta brandiasiantuntijaa. Aiheeseen paremmin perehdyt-
tyani tulin kuitenkin toisiin ajatuksiin. Halusin paasta ilmidssa syvemmalle henkilokoh-
taisten kokemusten kautta. Toivoin, etta saisin selville, miten ja miksi tiettyja valintoja
on tehty. Valitsin haastateltavakseni itsedan vahvasti brandaavan yhdysvaltalaisen

graafikon Roberto Blaken.

Blake on toiminut kokoaikaisesti freelancer-graafikkona omassa yrityksessaan jo vuo-
desta 2004. Han sanoo olevansa erikoistunut muun muassa graafiseen suunnitteluun,
web-suunnitteluun seka brandin kehittdmiseen. Blake pitda ylla suosittua Youtube-
kanavaa, jolla on yli 20 000 tilaajaa. Lisaksi han kirjoittaa alaan liittyvia artikkeleita
HOW Design - ja Print Magazine -verkkolehdille. (LinkedIn 2015a.)

Toteutin haastattelun verkossa sahkopostin valityksella. Tahan olivat syina valimatka ja
aikaero. Menetelman hyvia puolia ovat, ettd tiedon saa tallennettua sellaisenaan, ja
vieras kieli on helpommin kadannettavissa. Sahkodpostihaastattelussa on toki varjopuo-
lensa. Se on persoonaton tapa kommunikoida. Lisaksi jutustelutyyppinen kirjoittaminen

voi tuottaa virheellisia tulkintoja. (Hiilamo 2002.)



Olin suunnitellut haastatattelurunkoni (lite 1) niiden aihealueiden pohjalta, joita tutki-
mukseni kasittelee. Esittelin aihealueet luvussa kolme. Ensimmaiseksi halusin selvittaa
haastateltavan kanavavalintojen motiiveja siita, mitkd kanavat ovat hanelle tarkeimpia
(vrt. kysymykset 1 ja 2). Toiseksi halusin tietdd, miten han pysyy ldsna sosiaalisessa
mediassa ja mitd toimia se vaatii (vrt. kysymys 3). Kolmanneksi pyrin selvittdmaan,
miten haastateltavan visuaalinen identiteetti yhdistyy hanen henkildbrandinsa kanssa
(vrt. kysymys 4). Neljanneksi halusin tietda, miten han tuo persoonaansa esiin sosiaali-

sen median kautta (vrt. kysymys 5).

4.1.2 Verkkohavainnoinnin toteutus

Halusin nahda, miten sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa brandaysta kaytadnnossa
toteutetaan. Yritin etsid aluksi Suomesta sopivaa graafikkoa, mutta se tuotti vaikeuksia.
Aiheeseen syvennyttyani huomasin, ettd muualta maailmasta oli I0ydettavissa hel-
pommin henkildbrandaykseen keskittyneitd graafisia suunnittelijoita. Paadyin havain-
noimaan haastattelemaani Roberto Blakea seka toista itsedan brandaavaa graafikkoa

nimelta Jacob Cass. Seurasin kuukauden ajan heita heidan seuratuimmilla kanavillaan.

Cass on australialainen itsensa tyodllistdva graafinen suunnittelija, jonka vahvuudet ovat
hanen sanojensa mukaan muun muassa logo- ja web-suunnittelussa seka brandayk-
sessa. Hanen yrityksensa Just Creative on ollut toiminnassa jo 11 vuotta. Cass pitaa
yrityksensd nimissa blogia, jolla on yli 50 000 seuraajaa. (LinkedIn 2015b.) Han on
myds ollut TedXTalkissa (2011) puhumassa menestyneen brandinsd rakentamisesta

sosiaalisessa mediassa.

Havainnoin Blaken ja Cassin toimintaa heidan sosiaalisen median kanavissaan kayt-
tamalla hyvakseni luvun kolme jaottelua sekd alla olevan apukysymyksia (kuvio 1).
Havainnoinnin lisaksi kaytin tutkimuksessani hyodykseni kaikkia verkkodokumentteja,

jotka lahteideni pohjalta koin tarkeaksi tutkimuksen kannalta.
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Kanavavalinnat Lasndolo ja toiminta Olemus

1. Missd kanavissa 1. Millaista sisdltda tuottaa? 1. Miten tuo esiin

esiintyy? 2. Kuinka usein tuottaa sisalt6a? persoonaansa?

2. Miss3 kanavissa 3. Miten toimii verkossa? 2. Miten brandi ja

eniten seuraajia? 4. Miten pitad itsensa lasna visuaalinen identiteetti
verkossa? yhdistyvat toisiinsa?

Kuvio 1. Kysymyksia verkkohavainnointia varten

Saadakseni tietoa tutkittavista henkildista kirjasin kuukauden ajan muistiin havaintojani
heistd. Havainnoin muun muuassa heidan lasndoloaan ja toimintaansa eli millaista
materiaalia he kanavissaan tuottivat, miten usein he tuottivat sisaltéa, miten he toimivat
kanavissaan ja miten he pysyivat lasna kanavillaan. Yritin myds selvittda, milla keinoin
he tuovat persoonaansa esiin ja miten heidan brandinsa yhdistyy heidan visuaalisen
iimeensa kanssa. Lisaksi otin selville, missa kanavissa he esiintyvat ja missa kanavissa

heilld on suurimmat seuraajamaarat.

Vahvuuksia verkkohavainnoinnissa menetelmana on, ettd verkosta aineistoa on kerat-
tavissa laajasti (Kananen 2014, 75). Koska materiaalia verkossa on paljon, kaikkea ei
pysty mydskaan kaymaan lapi. Nain ollen jotain oleellista voi myos jadda huomaamat-
ta. Koska aineiston keruu tapahtui minun eli tutkijan toimesta, silld on varmasti vaiku-
tusta lopputulokseen. Menetelma ei myoskaan anna yleistettavia vastauksia, silla se

keskittyy vain kahteen tutkimaani henkiloon.

4.2 Tulosten purku ja analysointi

Otin tietoisen riskin haastattelukysymyksia (lite 1) laatiessani. Halusin jattda niihin tar-
koituksella tulkinnan varaa, mutta pelkona oli, ettd vastaukset jaavat niukoiksi. Onneksi
Blake osoittautui innokkaaksi vastaajaksi. Sain hanen toiminnastaan varsin laajasti

tietoa, jota lapi kdymalla pystyin poimimaan tutkimuksen kannalta oleellisimmat asiat.

Verkkohavainnointi taas osoittautui haasteellisemmaksi kuin olisin kuvitellut. Tietoa oli

niin valtavasti, etta oli vaikea hahmottaa paikoin mitka asiat ovat tyon kannalta oleelli-
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sia. Paanvaivaa tuotti myos se, miten pystyisin havainnollistamaan tulokset ymmarret-

tavalla tavalla.

Koska kerdamani aineisto koostui useasta eri formaatista, saatoin aineiston analyysia
varten yhteen muotoon. Tasta kaytetdan termia yhteismitallistaminen. (Kananen 2006,
106.) Kaytin tydni aineiston analysointimenetelmana teemoittelua. Teemoittelun avulla
pyrin hahmottamaan keskeisia aihepiireja eli teemoja. Aluksi muodostin teemat ja ryh-
mittelin aineiston, minka jalkeen ryhdyin yksityiskohtaisempaan tarkasteluun. (vrt.
Puusniekka & Saaranen-Kauppinen 2006e.) Muodostin lopuksi teemoista kasitekartat,
jotta analyysi aineistosta olisi helpompaa (vrt. Ahlberg 2002). Esittelen kasitekartat lu-

vussa 5.

5 Verkkotutkimuksen tulokset

Kuvio 2 osoittaa Blaken ja Cassin suosituimpien kanavien seuraajamaarat seka kana-
vissa tuotetun sisallon maaran aikavaliltd 11.01.-11.02.2015. Selkeyden vuoksi kuvi-
oissa kaytetaan vihreda varia kuvaamaan Blakea ja punaista varia kuvaamaan Cassia.
Kanavia, joissa tutkittavat henkilot ovat esilla, oli yhteensa yli 20. Nain ollen rajasin
tutkimuksen seka Blaken etta Cassin neljaan seuraajamaariltdan suosituimpaan kana-
vaan. Cassin kohdalla ne tarkoittavat Twitterid, Just Creative -blogia, Facebookia ja
Google+-palvelua edella mainitussa jarjestyksessa. Blaken suosituimmat kanavat taas

ovat Youtube, Twitter, Google+ ja Facebook.

80000 — -
1200 Tuotettu sisalt aikavalilta
Seuraajamaarat 9.2.2015 11.1.-11.2.2015
70000 -
1000 -
60 000 | Tuotettu sisélté: Jacob Cass
Seuraajat: Jacob Cass 800 - Tuotettu sisdlto: Roberto Blake
50000 Seuraajat: Roberto Blake
40 000 600 [~
30 000
400
20 000
200 |-
10 000
0 0
1. Twitter (v. 2008-2015) 1. Youtube (v. 2009-2015) 1. Twitter: twiittien maara 1. Youtube-videoiden maara
2. Just Creative blog (v. 2007-2015) 2. Twitter (v. 2009-2015) 2. Blogi-postauksien maara 2. Twitter : twiittien maara‘ o
3. Facebook (v. 2008-2015) 3. Google+ (v.2011-2015) 3. Facebook-postauksien maara 3. Google+ -postauksien madra

4.Google+ (v. 2011-2015) 4. Facebook (v. 2010-2015) 4. Google+-postauksien maéra 4. Facebook-postauksien maara
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Kuvio 2. Kysymyksia verkkohavainnointia varten.

Késitekartoilla (kuviot 3 ja 4) on selvennetty kuinka tutkittavien henkildiden eli Blaken ja
Cassin brandit verkossa nayttaytyvat seka, mita henkilot ovat itse sanoneet aiheesta.
Tutkittavan henkildbn oma lainaus on lainausmerkein katkoviivan sisalla, ja tutkijan oma
nakemys asiasta taas on merkitty ehyella viivalla. Keratty aineisto on ryhmitelty sen
mukaan, mihin paakategoriaan aihe kuuluu eli osiot jakautuvat kanavavalintoihin, ole-
mukseen seka lasnaoloon ja toimintaan. Kategorioiden alle on tarvittaessa tehty myos

alakategorioita.



ROBERTO BLAKEN
HENKILOBRANDI
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Mit henkild sanoo? Miten nayttaytyy?
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<9 UL sosiaalisen median tilejani onnistumisen mittareina.”
o o videosta. |

Mentorointi

Kuvio 3. Kasitekartta Blaken henkilobrandistd hanen suosituimmissa kanavissaan.



Mité henkilé sanoo?

JACOB CASSIN
HENKILOBRANDI

Persoonan valittyminen

r”Yritéin tuoda teksteis-
sani ilmi persoonaani,

| jotta ihmiset pystyisivat
tutustumaan minuun pa-

| remmin enka jaisi pelkaksi
anonyymiksi.”

Olemus
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Kanavalinnat
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- — — — 1

"Tarjoan laadukkaita linkkeja ja informaatiota, josta on hyotya muille.
Neuvoni on: tee muille niin kuin toivoisit itsellesi tehtdvan. Se tuo hyvia

asioita.”

Kuvio 4. Kasitekartta Cassin henkilobrandista hdnen suosituimmissa kanavissaan.
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Seuraavaksi pohdin kohta kohdalta kuvioissa 2, 3 ja 4 havainnollistettujen asioiden
merkityksia. Vertailen niitd lahteisiini ja pyrin 10ytdmaan niista yhteisia tekijoitd lah-
teideni kanssa. Tarkoitukseni ei ole saada yleistettavia vastauksia, vaan yritan 16ytaa

hyddyllisia vinkkeja graafikon brandin rakentamiseen sosiaalisessa mediassa.

5.1 Persoonan esille tuominen ja ilmeen johdonmukaisuus

Kasitekarttoja vertaillessa voi huomata, ettéd Blaken ja Cassin persoonat valittyvat eri
tavalla heidan tuottamastaan sisallosta. Blake panostaa videoihin, kun taas Cass luot-
taa teksteihin ja kuviin (kuvio 5). Blake (2015a) mainitsee videoiden olleen aluksi muo-
dollisempia. Videot, joissa han alkoi tuoda enemman esille luonnettaan, menestyivat
kuitenkin keskimaaraisesti paremmin (Blake 2015a). Cass taas sanoo haastattelus-
saan pyrkivansa tuomaan teksteissa ilmi persoonaansa, jotta ihmiset pystyisivat tutus-

tumaan haneen paremmin eikd han jaisi pelkaksi anonyymiksi (Logobird 2010).

Persoonan vdlittyminen

r "Alkuun videot olivat per- ]
soonaattomampia, mutta Sisélté painottuu
| myShemmin tajusin, etté |— —» | videoihin, joiden
videot, joissa toin perso- kautta katsoja voi
| naani esille, kiinnostivat | luoda mielikuvan
ihmisia keskimaaraisesti persoonasta.
I_enﬂman_ ]

Persoonan valittyminen

r"Yritéintuodateksteis- o
sani ilmi persoonaani, Slsaltq p.alr.10ttug.

| jotta ihmiset pystyisivat |_ — | teksteihin ja kuviin,
tutustumaan minuun pa- Jo'fjen kautt.a IfatSOJa

| remmin enka jaisi pelkéksi | voi luoda mielikuvan
anonyymiksi.” persoonasta.

L — — — —

Kuvio 5. Blaken ja Cassin persoonan valittyminen.
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Mikali tapa tuottaa sisaltéa on aina samanlainen, voi kuva henkilésta jadda yksipuoleiseksi.
Kirjailija Robin Landan mukaan on tarkeaa pyrkiad rakentamaan omaa tarinaa verkon kanavien
ymparille ja kayttda hyvakseen seka visuaalisessa ettd verbaalissa tarinankerronnassa median
eri muotoja, kuten tekstid, videota ja animaatiota. Tastd kaytetdan nimitystd transmedia-

tarinankerronta. Nain henkildsta on mahdollista saada irti enemman. (Landa, luku 3.)

Tutkimuksesta kavi ilmi, ettd molempien tutkittavien henkildiden visuaalinen ilme sailyy saman-
laisena kautta kanavien (kuvio 6). Blake kaytti aina samaa profiilikuvaa sekd kansikuvana tiettya
tyonaytettdan. Cass kaytti profiilikuvan lisaksi kansikuvaa, jossa ilmeni hanen yrityksensa logo,
nimi ja verkkosivujen osoite (kuvio 6). Haastattelussaan Blake (2015d) kertoo pyrkivansa visu-
aalisella identiteetilladn tuomaan ilmi luovuttaan seka panostavansa jatkuuvuuteen. Cass pyrkii
myds visuaalisella iimeellaan jatkuvuuteen. Han saa myds sanojensa mukaan sidottua kanavat

toisiinsa yhdenmukaisella variteemalla. (Ko 2009.)

r-- - - — — —/ /7
"Pyrin visuaalisella identiteetillani
| johdonmukaisuuteen seka valittamaan
luovuuttani ja ideologiaani.”
L e e e = 4
Kaikissa Tybnayte, Oma
kanavissa kaikissa kanavissa nimi
sama sama
Profiilikuva | Kansikuva | Profiilinimi
Visuaalinen identiteetti
r-- - — — — — — 7
"Muiden brandien tavoin pyrin ilmeessani jat-
| kuvuuteen. Yhdenmukaisella variteemalla saan
sidottua kanavat toisiinsa” N
Kaikissa Kaikissa kanavissa sama Oma
kanavissa (yrityksen logo, oma nimi nimi
sama ja nettisivujen osoite)
Profiilikuva | Kansikuva Profiilinimi

Visuaalinen identiteetti

Kuvio 6. Blaken ja Cassin visuaalisen identiteetin valittyminen.
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Makinen puhuu haastattelussaan johdonmukaisuuden tarkeydesta brandin rakentami-
sessa (Kahkénen 12.1.2015). Samaa ajatusta voidaan tuloksien perusteella hyédyntaa
myo6s henkilébrandin visuaaliseen suunnittelun kohdalla. Kun kayttaa tiettya visuaalista
ilmeen ja profiilikuvan yhdistelmaa eri kanavissa, brandi jaa suuremmalla todennakdi-

syydelld helpommin mieleen (TEDx Talks 2011).

5.2 Kanavien valitseminen ja niiden hajauttaminen

Haastattelusta ja verkkohavainnoinnista kavi ilmi, ettd Blake ja Cass kayttavat molem-
mat useaa sosiaalisen median kanavaa. Kasitekartasta (kuvio 7) voi huomioida, etta
heilla molemmilla on yksi padkanava, joka toimii ikdan kuin heidan toimintansa selka-
rankana. Blake (2015d) kertoo haastattelussa pyrkivansa eri kanavien avulla saamaan
ihmisia seuratuimmalle alustalleen Youtubeen, joka on hdnen sanojensa mukaan ta-
rinankerronnan kannalta monipuolisin alusta. Sen avulla han pystyy myo6s parhaiten
ilmaisemaan persoonaansa ja taitojaan (Blake 2015d). Vaikka Cassilla on seuraajia
enemman Twitterissa kuin blogissaan, blogi on hanen mukaansa hanen markkinointin-
sa selkaranka (Houle 2008). Tasta voisi vetaa johtopaatdksen, ettéa kanavavalintoihin ei
ole yhta ainoaa ohjetta. Aallon ja Uusisaari Yoen (2010, 86) mukaan tarkeinta olisikin
maaritelld omat tavoitteet toimintansa kannalta ja valita sosiaalisen median kanavat

niiden pohjalta

T T

den kanavien avulla saamaan seuraaia baskanavalleni Youtubeen. |

I—”Pyrin muiden kanavien avulla saamaan seuraajia paakanavalleni Youtubeen,
jonka avulla pystyn parhaiten valittamaan persoonaani ja taitojani.”

Seuratuimmat
kanavat

1. Youtube 2. Twitter 3. Google+ 4. Facebook

1 I 1 !

© " “Bloginion |

markkinointini selkdranka.”

Seuratuimmat
kanavat

1. Twitter 2.Blogi 3. Facebook 4. Google+

Kuvio 7. Blaken ja Cassin seuratuimmat kanavat.

Syitd monikanavaisuudelle voi hakea myds monista muista asioista kuten esimerkiksi
hakukonenakyvyydesta. Erilaisten sosiaalisten medioiden kirjo on kuitenkin nykypaiva-

na valtavan laaja. Mika nyt on pinnalla voi hyvinkin olla parin vuoden paasta tyystin
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unohdettu. (Aalto & Uusisaari Yoe 2005.) Sosiaalisen median kanavan elinikaa on nain
ollen mahdoton ennustaa. Voi siis olla, ettéd Blake ja Cass pyrkivat hajauttamaan riskin-

s8, jotta he eivat olisi riippuvaisia vain yhden kanavan kaytosta (Karjalainen 2014).

5.3 Lasnaolo ja toimiminen sosiaalisen median kanavissa

Haastattelussaan Blake (2015d) kertoo yhdistelevansa kanavissaan osaksi reaaliai-
kaista ja osaksi automaattista markkinointia. Talla tavoin han sanoo pitavansa itsensa
ldsna kanavissaan lahes kokoaikaisesti (Blake 2015d). Eppertin (2013) mukaan mark-
kinointiautomaatiolla tarkoitetaan automatisoitua viestintaa, jolla pyritaan pitamaan ih-
misten kiinnostus ylld markkinoitavaan kohteeseen. Sen paatarkoitus on lisata viestin-

taa ja myyntia (Eppert 2013).

r— — 7

"Vastaan lahes -
| | - 1
jokaiselle
| kommentoi- | l”Pyrinvastaa- |
jalle” maan kaikkiin
| | | kommentteihin.”|
L. __ JLrBb — — 4

Kuvio 8. Blaken ja Cassin lainaukset kommentteihin vastaamisesta.

Kuten luvussa 3 mainittiin, 1asndolon tunteen luominen on brandille tarkeda. Kuvio 8
saattaisi viitata siihen, ettd Cass ja Blake pyrkivat kommentteihin vastaamalla pitdmaan
itsensd kanavissaan ldsnd. Sanojensa mukaan he pyrkivat vastaamaan lahes jokai-
seen heille tarkoitettuun kommenttiin (Soulo 2012; Blake 2015d).

5.3.1 Lisaarvon tuominen

Kuviosta 9 voi havaita, ettd Blaken ja Cassin tuottama ja jakama sisalté on suunnattu
graafikoille. Se siséltaa erilaisia alaan liittyvia materiaaleja kuten tutoriaaleja, alan artik-
keleja ja tarjouksia. Cass mainitseekin haastattelussaan tarjoavansa linkkeja ja infor-

maatiota, joista on hyotya ihmisille (Logobird 2010). Han neuvoo tekemaan muille ku-
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ten toivoisi itselle tehtavan. Se tuo hanen mukaansa hyvia asioita elamaan. (Retinart
2008.)

Tekee Jakaa You- Jakaa Jakaa
graafikoille tube- Youtube- Yputu.be-
suunnattuja videoitaan, videoitaan. V|de0|jcaan,
videotutori- osallistuu ottamiaan
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Opettaa vide- Han suosit- Jakaa Jakaa graafi-
oillaan muita, telee muita opettavaisia sen suunnitte-
miten ryhtya uudelleen- Youtube- lun kannalta
graafikoiksi, twiittaamalla| | videoitaan. hyodyllisia
miten kayttia jajakaa linkkeja ja ku-
photoshoppia opettavaisia via seka You-
ym. Youtube- tube-
videoitaan. videoitaan.




Jakaa blogi- Jakaa Jakaa blogi- Jakaa blogi-
tekstejaan, muiden tekstejaan, tekstejaan,
uudelleen- artikkeleja sivustoja, sivustoja,
twiittaa, ja kirjoittaa muiden ma- muiden mate-
jakaa muiden | | postauksia teriaaleja. riaaleja.
tuottamaa itse omaan

sisaltoa, ja alaansa

linkkeja sivus- liittyen.

toihin.

v v v v
Tarjoaa mm. Jakaa hyo- Jakaa hyo- Jakaa hausko-
tuott.elt.a muille dyllists ja dyllisia (mm. ja ja hyodyl-
SU‘?_S'tU'.'"e . hauskaa in- fonttitarjouk-| | lisia sivustoja
twiittaajille ja formaatiota | | sia) ja haus- graafikoille,
jakaa linkkeja graafikoille koja linkkeja muiden ma-
hyédyllisiin artikkeleiden| | graafikoille. teriaaleja sekd
5|vust0|h|n. ja linkkien oman blogin
(mm. fontti-tar-| | . odossa. teksteja.
jouksia)

r — - - - - — — — — — — — /7

"Tarjoan laadukkaita linkkeja ja informaatiota, josta on hyotya muille.
Neuvoni on: tee muille niin kuin toivoisit itsellesi tehtavan. Se tuo hyvia
asioita.”

Kuvio 9. Blaken ja Cassin seuratuimmat kanavat.

Kortesuon (2011, 27) mukaan brandi ei ole brandi, jos se ei tuo lisdarvoa ihmisten ela-
maan. Lisdarvoa voi olla viihdyttdminen, inspiroiminen tai vaikkapa opettaminen (Karja-
lainen 2014). Tarkeinta olisi olla jollakin tapaa kohderyhmalle hyddyksi (Kortesuo 2011,
27). Tasta voisi paatella, ettd henkildbrandayksessa ei ole kyse vain omien tdiden ja
taitojen esittelysta, vaan siitd, etta pystyy tuomaan sisallolldan muille iloa ja hyotya.
Mikaan ei toisaalta nayttaisi estavan tekemastd molempia. Blake onnistuu yhdistamaan
seka toidensa esittelyn ettd muille hyédyksi olemisen tutoriaalien muodossa (Blake
2010).

Kortesuo (2011, 27) kuitenkin tdsmentaa, ettd brandin ei tulisi pyrkid olemaan pelkka

tietolahde vaan sen pitaisi pystya jollakin tasolla luomaan tunnesiteita. Kilpailu on ko-
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vaa, ja saman tiedon voi suurella todennakodisyydella saada muualtakin. Jos brandi on
onnistunut luomaan tunnesiteen tietyn henkilon kanssa, irtautuminen brandista on vai-
keampaa. (Kortesuo 2011, 27.) Sain itse kokea, mitd kyseinen tunnesiteen luominen
kaytannossa tarkoittaa. Haastattelemani Blake ehdotti, ettd han tekisi haastattelusta
videon. Blake saisi uutta nain ollen julkaistavaa materiaalia Youtube-kanavalleen. Mina
puolestani saisin itselleni ja yritykselleni nakyvyytta hanen suositulla kanavallaan. Vaik-
ka toiminta oli varmasti laskelmoitua, se oli mielestani taysin hyvaksyttavaa. Molemmat
hyotyisivat asiasta. Ehdotus havainnollisti minulle kaytanndssa sen, miten muita men-

toroimalla ja tunnesiteita luomalla Blake vahvistaa oman brandinsa arvoa.

5.3.2 Verkostointi, markkinointi ja mentorointi

Verkkohavainnoinnissa kavi ilmi, ettd Blake kdy kommentoimassa ahkerasti muiden
suosittujen Youtube-kayttgjien videoita ja ehdottaa valilla yhteisty6ta heidan kanssaan
(kuvio 10). Verkostoituminen ja markkinoiminen ovatkin brandille tarkedssa osassa.
Brandi tarvitsee muita ihmisia ymparilleen sekd oman kohderyhman ollakseen brandi
(Kortesuo 2011, 27-29). Sosiaalisessa mediassa verkostoituminen tapahtuu pitkalti
muita seuraamalla ja kommentoimalla muiden keskusteluja (Kortesuo 2011, 29). Cass
kertoo haastattelussaan myds pyrkineensa alkuaikoina saamaan seuraajia kanavilleen
kommentoimalla muiden blogeja ja tekemalld vierasbloggausta (Soulo 2012). Vieras-

bloggauksella tarkoitetaan kirjoitusta jonkun toisen blogiin (Adtraction 2014).

- — "
K3y kommen- "Alkuaikoina
3 : s .= | pyrin saamaan |
-z towzjassa g ©  seuraajia
c .— Mmdiden S o | kanavilleni |
o 2 suosituiden = S kommentoi-
- = Youtube-kdytta- o < | mallamuiden |
.. . o ~ £ o
O x  jienvideoita ja = 5 blogeja ja te-
~ < ehdottaa vililla > € | kemalld vieras
> £ yhteisty6ta. 5 oggausta. |

Kuvio 10. Blaken ja Cassin verkostoituminen ja markkinoiminen sosiaalisessa mediassa.
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Hyva tapa verkostoitumiseen on hankkia itselleen mentori (Kortesuo 2011, 29-31).
Mentorilta voi saada sellaista tietoa, jota ei muualta I10ydy. Jos henkildlla on annettavaa
muille, mentoriksi voi myds ryhtya itse. Blake (2015d) uskoo vahvasti mentoroinnin

voimaan (kuvio 11).

- - - - - - - - = — — — — -

"Tavoitteenani on tukea 100 000 graafikkoa menestymaan, ja kdytan
sosiaalisen median tilejani onnistumisen mittareina.”

- - - - = = = = =

Mentorointi

Kuvio 11. Blaken mentoroinnin tavoite.

Blake on ottanut tehtavakseen auttaa 100 000 luovan alan ihmistd menestymaan alal-
laan (Blake 2015d). Nain ollen tavoitteesta hyotyvat sekd mentori ettd mentoroitava.
Mentori voi muita auttamalla saada enemman seuraajia ja nakyvyytta, jonka seurauk-

sena hanelle saatetaan tarjota yhd enemman tydmahdollisuuksia (Blake 2015b).

5.4 Brandin vakiinnuttaminen ja itsensa kehittaminen

Oheisesta diagrammista (kuvio 12) voi huomata, ettd Cassilla on keskimaaraisesti
huomattavasti enemman seuraajia kuin Blakella. Blake taas vie voiton tuotetun si-
sallon maarassa. Asialle on mahdotonta antaa suoranaista syyta. Kuvio voisi kui-
tenkin viitata siihen, ettd Cassilla on Blakea vakiintuneempi brandi (Kortesuo 2011,
27-28). Kortesuo puhuu kirjassaan brandin rakentamisen vaiheista. Luomisvaiheen
jalkeen seuraa hanen mukaansa brandin vakiinnuttamisen vaihe. (Kortesuo 2011,
27-28.) Kenties Blake on Cassiin verrattuna vasta henkildbrandinsad rakentamis-

vaiheessa.
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80000 - -
11200 Tuotettu sisalto aikavalilta
Seuraajamadrat 9.2.2015 11.1-11.2.2015
70000
1000 —
60 000 Tuotettu siséltd: Jacob Cass
Seuraajat: Jacob Cass Tuotettu sisalto: Roberto Blake
. 800
50000 Seuraajat: Roberto Blake
40 000 600 —
30000
400
20 000
200 -
10000
0 0
1. Twitter (v. 2008-2015) 1. Youtube (v. 2009-2015) 1. Twitter: twiittien maara 1. Youtube-videoiden maara
2. Just Creative blog (v. 2007-2015) 2. Twitter (v. 2009-2015) 2. Blogi-postauksien maara 2. Twitter : twiittien maara
3. Facebook (v. 2008-2015) 3. Google+ (v.2011-2015) 3. Facebook-postauksien maara 3. Google+ -postauksien maara
4.Google+ (v. 2011-2015) 4. Facebook (v. 2010-2015) 4. Google+-postauksien maara 4. Facebook-postauksien maara

Kuvio 12. Blaken ja Cassin seuratuimmat kanavat 09.02.2015 ja heidan tuottamansa sisallén
maarat aikavaliltd 11.01.-11.02.2015.

Kasittelin luvussa 2.3 brandin muodostumisen vaiheita, joista kolmas oli itsensa kehit-
tdminen. Palautteen kerdaminen on tarkea osa brandin rakentamista (kuvio 13). liman
palautetta brandi ei pysty kehittymaan. (Kortesuo 2011, 168-170.) Cassin mukaan
graafikon tulisi metsastaa aina kritiikkia kehujen sijaan (1stWebDesigner 2012). Kor-
tesuo painottaakin, ettd palautteen tulisi tulla puolueettomalta alan ammattilaiselta.
Hanen mukaansa turhien kehujen ja haukkujen sijaan talla tavoin on mahdollista saada
parhaiten relevanttia palautetta. (Kortesuo 2011, 168-169.) Tapoja palautteen keraa-
miseen on useita. Myds omaa kohderyhmaa kannattaa kayttda hyvaksi. Blake hyddyn-
taa palautteen kerddmisessa Youtube-videoitaan. Han paattaa ne aina pyytaen katso-

jaa jattdmaan palautteen videosta kommenttikenttdan (Blake 2015c).
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Pyytaa jokaisen
videon lopus-
sa katsojaa
jattamamaan
kommentin
videosta.

“Hae kritiikkia,
ala kehuja.”

Palautteen
keraaminen

Palautteen
keraaminen

L — —

Kuvio 13. Blaken ja Cassin palautteen kerddminen.

Vaikka tutkimuksen tuloksista ei voida vetda suoria johtopaatoksia, sieltd nousi esiin
tiettyja teemoja. Tulosten perusteella vaikuttaisi siltd, ettda oman persoonan esille tuo-
minen on tarkeadd brandayksessa. Toisaalta se voidaan nahda myos luontevana erot-
tumisen keinona (kts. luku 2.2), silla jokainen ihminen on oma ainutlaatuinen yksilonsa.
Visuaalisen identiteetin ja ilmeen kohdalla vaikuttaisi silta, ettd johdonmukaisuus on on
suunnittelun lahtokohta. Kun tiettya ilmetta toistetaan, brandi voi jaada helpommin mie-

leen.

Kanavavalinnat maaraytyisivat tulosten perusteella omien tavoitteiden ja tarpeiden mu-
kaan. Kuten jo aikaisemmassa luvussa mainitsin kanavien elinikdd on mahdoton arvi-
oida. Esittelemieni tulosten perusteella voisi paatella, ettd toimintaa kanavissa olisi hy-

va hajauttaa, ettei olisi riippuvainen vain yhden kanavan kaytosta.

Tulokset osoittaisivat, etta lisdarvon tuominen on brandayksessa varsin olennainen
asia. Brandi ei siis nayttaisi voivan olla brandi, mikali se ei tuo muille iloa tai hyotya.
Kohderyhma hankinta vaikuttaisi olevan olennainen osa brandin muodostumista. Ta-
man takia markkinointia ja verkostoitumista voitaisiin pitaa tarkeina seikkoina brandin

kannalta.

Tulosten perusteella palautteen keraaminen olisi brandin kannalta olennaista. Iiman
palautetta brandin on vaikea kehittya. Palautteen kerdaamisessa voisi nahda patevan
samat saannot kuin kanavavalinnoissa. Tarkeinta olisi maaritelld oman toiminnan ja

tavoitteiden kannalta paras menetelma.
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6 Konsepti graafikon brandin rakentumisesta sosiaalisessa mediassa

Seuraavaksi esittelen kohta kohdalta tutkimukseni tyoni seurauksena valmistamani
konseptin (liite 2). Tyd on A4-kokoinen visualisointi, jonka tarkoituksena on tukea free-
lancer-graafikon henkildbrandin rakentamista sosiaalisessa mediassa (kuvio 14). Paa-
tin tehda konseptin visuaaliseen muotoon, silld se on graafikoille luonteva esittamista-
pa. En kuitenkaan ota visualisoinnilla kantaa graafiseen suunnitteluun liittyviin seikkoi-
hin vaan keskityn sisalt6é6én. Hyddynsin tyéssani Kortesuon (2011, 55-57) brandioppeja
kiteyttdmisen taidosta. Hanen mukaansa kiteyttdminen on merkki asiantuntijuudesta, ja
sen tarkoituksena on osoittaa, ettd on ymmartanyt asiasta olennaisimman (Kortesuo
2011, 55-57). Nain ollen pyrin tekemaan ohjeistuksesta mahdollisimman yksinkertai-
sen ja havainnollistavan kuvien avulla. Halusin visualisoinnin muuntuvan kenen tahan-
sa sosiaalisessa mediassa henkilébrandayksesta kiinnostuneen ihmisen henkilékohtai-
siin tarpeisiin. Paatin siis kayttaa kysymyksia, joita jokainen konseptia hyédyntava hen-

kild voi kayttdd apunaan oman brandin rakentamisessa.

Miten tavoitteeniovat @&~ You
toteutunet? Miten kersén {Tube)
palautetta toiminnastani?

Miten kehitén itseéni?
Miké kanava tukee parhaiten paatarkoitustani?

Miten verkostoidun ja markkinoin kanaviani? Missd kanavissa esiinnyn?

Millé keinoin pidan itseni lasnd kanavissani?
Q Kuinka usein tuotan siséltd&?

FREELANCER - GRAAFIKON

HENKILOBRANDI

SOSIAALISESSA MEDIASSA 3 Milistasislt5s

tuotan ja miten
tuon sisallgllzni
Millainen/olen? Miten erotun? s
Mitka ovat vahvuuteni?

Mitka ovat heikkouteni? ?
Ketka ovatikilpailijani?

Mikalon kohderyhmani?

Mitkalovat tavortteeni?

Millainen &ani brandillani on? °
Miten pidan linjani

johdonmukaisena?
1 Milt bréndini n3ytsa? :

_______________

Kuvio 14. Visuaalinen konsepti freelancer-graafikon brandista sosiaalisessa mediassa.
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Koska brandin rakentaminen l&htee henkilosta itsestdan ja taman omista tarpeista,
brandin rakentamiseen ei voida antaa yleistettavia tarkkoja ohjeita. Jokainen on oma
yksilénsa, jolla on omat tavoitteensa. Taman takia visualisoinnissa tekstind toimivat
apukysymykset, joiden tarkoituksena on saada lukijaa pohtimaan omaa henkilékohtais-

ta toimintaansa antamatta kuitenkaan suoria neuvoja.

Visualisointini ensimmaisessa kohdassa viitataan luvuissa 2.1, 2.2 ja 2.4 kasittelemiini
asioihin (kuvio 15). Koska henkild itse voidaan mieltda henkildbrandiksi, kaiken perus-
tana tulisi olla itsensa tunteminen. Se pitaa sisallddn muun muassa omien heikkouksi-
en, vahvuuksien ja tavoitteiden tunnistamisen. Kohderyhmaan, kilpailijoihin ja erottu-
vuuteen liittyvat kysymykset ovat myds osa oman itsensad tuntemista. Keskeisiksi ky-
symyksiksi nousivat millainen olen, miten erotun, mitkd ovat vahvuuteni, mitkd ovat

heikkouteni, ketka ovat kilpailijani, mikd on kohderyhmani ja mitk& ovat tavoitteeni.

Millainen olen? Miten erotun?
Mitka ovat vahvuuteni?

Mitka ovat heikkouteni?
Ketka ovat kilpailijani?

Mika on kohderyhmani?
Mitka ovat tavoitteeni?

Kuvio 15. Oman itsensa tuntemiseen liittyvat kysymykset.

Seuraava askel tuotoksessani on pohtia oman itsensa esille tuomista (kuvio 16), jota
kasittelin myo6s luvussa 2.4. Siihen liittyy kysymyksia, kuten miltd oma brandi nayttaa
miten tuoda omaa persoonaa esille ja miten pitaa linja johdonmukaisena (kts luvut 3.1
ja5s.1).
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Millainen aani brandillani on?

Miten pidan linjani

johdonmukaisena?

Milta brandini nayttaa?

Kuvio 16. Persoonan ja ulkoasun esille tuomiseen liittyvat kysymykset.

Kohta kolme (kuvio 17) viittaa sisalléon tuottamiseen ja viestimiseen liittyviin kysymyk-
siin. Kasittelin aiheita luvuissa 5.1 ja 5.3.1. Tarkeaa olisi miettia, millaista sisaltdéa tuot-
taa, eli esimerkiksi jakaako pitkalti muiden tekemaa materiaalia vai luoko sisaltéa itse.
Tahan liittyy myds kysymys siitd, milla tavoin henkilé aikoo viestid. Haluaako han esi-
merkiksi tuoda itsedan esille videoiden muodossa, vai onko vaikkapa blogin kirjoittami-
nen hanelle luontevampaa? Kuten jo luvussa 5.3.1 mainittiin, tulisi sisallén jollakin ta-

paa tuoda myds lisdarvoa muille.
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Millaista sisaltoa
tuotan ja miten
tuon sisallollani
lisdarvoa?

Kuvio 17. Sisallon tuottamiseen ja viestimiseen liittyvat kysymykset.

Kohdassa nelja (kuvio 18) kasitellddn kanavavalintoja, joita tarkasteltiin luvuissa 3.2 ja
5.2. Kanavat tulisi valita omien tarkoitusten ja tavoitteiden mukaan. Valintaan vaikuttaa
pitkalti sisaltd, jota ollaan tuottamassa. Olisi hyva my6s miettia useampaan kanavaan

levittaytymista silta varalta, ettd oma paakanava sattuu pettdmaan (kts luku 5.2).

400006

Mika kanava tukee parhaiten paatarkoitustani?
Missa kanavissa esiinnyn?

Kuvio 18. Kanavavalintoihin liittyvat kysymykset.
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Seuraavassa kohdassa (kuvio 19) pohditaan lasnaoloon ja toimintaan liittyvia kysy-
myksia, joita kasittelin luvussa 3.2 ja 5.3. Verkostoituminen ja oman itsensa markki-
noiminen on tarkeda, mikali haluaa saada seuraajia kanavilleen ja tulla brandiksi (kts
luku 5.3.2). Henkildn tulisi myds miettia, milla tavoin han luo Iasndolon tunnetta kana-
vissaan. Reagoiko han esimerkiksi kommentteihin ja osallistuuko han keskusteluihin?

On myds syyta pohtia, kuinka usein tulisi sisaltéa tuottaa.

Miten verkostoidun ja markkinoin kanaviani?
Milla keinoin pidan itseni [asna kanavissani?
Kuinka usein tuotan sisaltoa?

Kuvio 19. Lasnaoloon ja toimintaan liittyvat kysymykset.

Viimeinen vaihe (kuvio 20) keskittyy itsensa kehittdmiseen. Kuten luvussa 5.4 mainit-
tiin, palautteen kerdadminen on tarkea osa brandin rakentamista. liman palautetta bran-
di ei pysty kehittymaan. Henkildn olisi tarkea pohtia, miten han aikoo kerata palautetta
ja sen perusteella miettia, miten han voisi kehittda itseaan. Kuudes kohta yhdistyy kat-
koviivalla ensimmaiseen vaiheeseen, silld oheisten kysymysten kautta palataan taas
henkiloon itseensd ja taman paan sisaisiin kysymyksiin. Nain ollen viimeinen vaihe

ikaan kuin sulkee ympyran, mika viestii jatkuvasta prosessista.
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Miten tavoitteeni ovat
toteutuneet? Miten keraan
palautetta toiminnastani?
Miten kehitan itseani?

Kuvio 20. Itsensa kehittdmiseen liittyvat kysymykset.

Koska visualisoinnissa on useita kohtia, kayn konseptin lapi viela tiivistetyssd muodos-
sa. Kaikki brandayksessa lahtee siis oman itsenséd tuntemisesta. Seuraavaksi tulisi
pohtia kuinka tuoda itsedan ja persoonansa esille ja miltd oma brandi nayttaa. Taman
jalkeen voi alkaa suunnitella millaista sisaltéa olisi hyva tuottaa ja miten tulisi viestia.
Valittu viestimistapa vaikuttaa tietysti myds kanavavalintaan, joka on konseptin seuraa-
va askel. Taman jalkeen voi alkaa pohtia lasndoloon ja toimintaan liittyvia kysymyksia.
Viimeisena kohtana on itsensa kehittdmiseen liittyvat kysymykset. Sen jalkeen siirry-

taan takaisin alkuun, mika viittaa prosessin jatkuvuuteen.

7 Yhteenveto

Asetin tydlleni tavoitteeksi 16ytaa hyvia kaytanteita freelancer-graafikon brandin raken-
tamiseen sosiaalisessa mediassa. Vaikka esittelemani tulokset eivat ole yleistettavissa,

sielté on kuitenkin mahdollista poimia hyvia vinkkeja brandin rakentamista varten.
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Opin tydni ohessa valtavasti henkildbrandayksesta. Saamani opit ovat hyddynnettavis-
sa myos oman yritykseni markkinoinnin kohdalla. Uskon, etta tyoni, erityisesti tekemani
visuaalinen konsepti, voi auttaa myos muita brandin rakentamiseen sosiaalisessa me-

diassa.

Olin tydssani erityisen tyytyvainen juurikin visualisointiini. lloitsin siita, ettd sain toteutet-
tua sen yksinkertaisesti, mutta kuitenkin kasittelemiini aiheisiin nivoutuen. Alunperin
ohjeistus oli suunnattu freelancer-graafikoille. Lopputulos kuitenkin oli, etta siita tul
huomattavasti yleispatevampi. Sita voi siis vallan mainiosti hyédyntaa muutkin henkilo-

brandayksesta kiinnostuneet henkilot.

Kuten jo aikaisemmin mainitsin, haastattelemani Blake pyysi minua nauhoittamaan
haastattelukysymykseni kameralle ja 1ahettamaan videon hanelle. Han sanoi tulevansa
nauhoittamaan myos omat vastauksensa ja editoivansa materiaaleista videohaastatte-
lun, jonka han tulisi julkaisemaan omalla Youtube-kanavallaan. Mikali videohaastattelu
toteutuu, siitd muodostuu uusi tuotos, josta tulisi olemaan hyodtyad myos muille aiheesta

kiinnostuneille ihmisille.

Jalkikateen ajateltuna tydssa olisi voinut kasitelld myos hakukoneoptimointia, koska
sillda on varmasti merkitysta brandin 16ydettavyyteen ja kanavien valintaan sosiaalises-
sa mediassa. Ty0 oli kuitenkin pakko rajata, joten jatin aiheen tietoisesti opinnaytetyoni

ulkopuolelle.

Tutkimustani voisi kehittda edelleen seuraamalla ilmi6ta laajemmin. Tassa opinnayte-
tydssani otantani oli varsin pieni, silld vertailupohjana minulla oli vain kaksi graafikkoa.
Tutkimusta voisi kasvattaa myos kvantitatiiviselle puolelle ja pohtia muun muassa, mit-
ka kanavat ovat yleisen kaytanteen mukaan hyvaksi todettuja ja millaista sisaltoa tyypil-
lisesti tuotetaan. Haastateltavia henkil6itakin voisi olla useampi, jolloin olisi mahdollista

vertailla ihmisten erilaisia kokemuksia.

Tutkimuksessa olisi mahdollista vaihtaa myds nakdkulmaa. Haastattelua tai kyselya
hyodyntamalla voisi esimerkiksi saada tietoa tietyn henkildbrandin seuraajien mielipi-
teistd. Talloin olisi mahdollista esittdad kysymyksia, kuten miksi he seuraavat tiettya

brandia ja mita iloa tai hyotya brandi heille tuottaa.

Tahan mennessa en ole 16ytanyt Suomesta vastaanvanlaista opinnaytety6ta, joka tuki-

si graafikon henkildbrandin rakentamista sosiaalisessa mediassa. Suomalaiset mielle-
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taan helposti ndyraksi kansaksi, ja nain ollen osa saattaa suhtautua vieroksuen ajatuk-
seen itsensa esille tuomisesta brandin muodossa. Toivoisin kuitenkin, etta tyoni auttaisi
hahmottamaan, mista aiheessa on kyse ja antamaan mahdollisesti positiivisemman

kuvan henkilobrandayksesta.
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Saateviesti ja haastattelukysymykset Roberto Blakelle

Hi Roberto,

I’'m Laura, a studying graphic designer from Finland. I'm writing my final thesis about how to build a
personal brand through social media from the perspective of a graphic designer. Therefore I'm trying
to find good methods in terms of the subject. I'm also going to create a concept which include tips
about online personal branding for budding graphic designers.

I've been trying to explore the subject extensively, but | would like to hear some opinions from an
experienced person like you. | would love to insert and use your name as an example in the project.
Let me know if you want me to use pseudonym instead. The work will be published online in Finnish.
Since the thesis is about online personal branding | wouldn't be focusing too much on the traditional
ways of building a brand, but you can of course refer to those if necessary.

So if you have time to answer these following questions that would be awesome. | would really
appreciate that.

The Questions

| noticed that you use multiple social media platforms.
1. How did you choose those specific channels?

2. What channels are the most important to your brand?

3. How do you keep your personal brand present online?
4. How is your personal brand communicated with your visual identity?

5. How do you show your personality online?

Last but not least | need to say | greatly value what you are doing. Your videos and posts are defini-
tely helpful!

Looking forward to your reply,

Laura
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Visuaalinen konsepti

Kts.seuraava sivu.



Miten tavoitteeniovat ~~ _ _ _ &~ You
toteutuneet? Miten keraan
palautetta toiminnastani?

Miten kehitan itseani?

Mika kanava tukee parhaiten paatarkoitustani?

Miten verkostoidun ja markkinoin kanaviani? Missa kanavissa esiinnyn?

Milla keinoin pidén itseni ldsna kanavissani?
Kuinka usein tuotan sisaltda?

&

FREELANCER - GRAAFIKON

HENKILOBRANDI

SOSIAALISESSA MEDIASSA Millista sisilt

tuotan ja miten
tuon sisallollani
Millainen olen? Miten erotun? Mot
Mitka ovat vahvuuteni?
Mitka ovat heikkouteni? ?
Ketka ovat kilpailijani?
Mika on kohderyhmani?

Mitka ovat tavoitteeni?

Millainen aani brandillani on?
Miten pidan linjani

johdonmukaisena?

Milta brandini nayttaa?




