<

LAUREA

AAAAAAAA ORKEAKOULU
Yhdessd enemmdin

Henkilobrandayksen mahdollisuudet
kauneudenhoitoalalla

Gallotti, Mirva

2015 Tikkurila



Laurea-ammattikorkeakoulu
Tikkurila

Henkilobrandayksen mahdollisuudet kauneudenhoitoalalla

Mirva Gallotti
Kauneudenhoitoala
Opinnaytetyo
Marraskuu, 2015



Laurea-ammattikorkeakoulu Tiivistelma
Laurea Tikkurila
Kauneudenhoitoala

Mirva Gallotti
Henkilobrandayksen mahdollisuudet kauneudenhoitoalalla

Vuosi 2015 Sivumaara 40

Henkilobrandays on viela suhteellisen uusi termi ja ilmio Suomessa. Kuitenkin parin viime
vuoden aikana aihe on ollut entista useammin esilla mediassa. Kiristynyt tilanne
tyomarkkinoilla on pakottanut ihmisia loytamaan tapoja, joilla voi erottautua massasta ja
luoda positiivista kuvaa itsesta. Henkilobrandaysta voidaan kutsua oman osaamisen ja
asiantuntijuuden profiloinniksi. Taman opinnaytetyon tarkoitus oli tutkia olisiko
henkilobrandayksesta apua tyollistymiseen ja uralla etenemiseen myos kauneudenhoitoalalla.

Opinnaytetyohon kuului laadullinen tutkimus, jonka tarkoituksena oli lomakehaastattelun
avulla selvittaa, miten alalla hyvin menestyneet estenomit ovat paasseet nykyiseen
asemaansa ja onko sen taustalla ollut tietoista tai tiedostamatonta itsensa brandaysta.
Tutkimuksen avulla pyrittiin ymmartamaan tyollistymisen ja uralla etenemisen taustalla
olevia tekijoita. Tutkimushenkilot olivat Laurea-ammattikorkeakoulusta valmistuneita
estenomeja, jotka ovat tyollistyneet estenomin koulutusta vastaaviin tehtaviin ja
mahdollisesti myos edenneet jo urallaan. Tutkimuksen tuloksien perusteella tyonhaussa
tarvitaan nykyaan entista enemman omaa aktiivisuutta ja kykya erottautua muista hakijoista.
Omien vahvuuksien tunteminen on tarkeaa niin tyonhaussa kuin tyoelamassa. On myos
tarkeaa olla tyonantajien loydettavissa.
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Personal branding is a fairly new term and phenomenon in Finland. Despite this the subject
has been increasingly discussed in the media during the past few years. The worsening situa-
tion in the labour market has forced people to find new ways to differentiate themselves
from others and build a positive self-image. Personal branding is one way to differentiate and
could be described as profiling your own know-how and expertise. The aim of this Bachelor’s
thesis was to examine whether personal branding would be helpful with regard to employ-
ment and career development in the beauty industry as well.

Qualitative method was applied in this thesis in order to examine how successful graduates
have been able to reach their current positions and to determine whether conscious or sub-
conscious personal branding has played a key role in their career path. The persons partici-
pating in the study were graduates from Laurea University of Applied Science currently work-
ing within the beauty industry. The results of this thesis show the importance of one’s own
activeness and the skill to stand out from other applicants for vacant positions within the
beauty industry. Knowing one’s own strengths is important when applying for jobs as well as
in working life. It is also important to ensure that the potential employers will find you.

Keywords: Personal brand, personal branding, social media
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1 Johdanto

Itsensa brandays tai henkilobrandays on viela suhteellisen uusi termi ja ilmio Suomessa.
Kuitenkin parin viime vuoden aikana aihe on ollut entista useammin esilla mediassa. Osa syy
sithen on varmasti kiristyneet tyomarkkinat alalla kuin alalla. Toisaalta myos sosiaalisen
median suosio ja sen tuomat mahdollisuudet kannustaa ihmisia brandaamaan itseaan.
Henkilobrandaysta voidaan kutsua oman osaamisen ja asiantuntijuuden profiloinniksi.
Henkilobrandi on keino viestittaa muille muun muassa siita, minkalainen henkilo on kyseessa,
mika on hanen erityisosaamistaan ja mihin projekteihin han voisi lahtea mukaan.
Henkilobrandayksella halutaan luoda positiivista kuvaa itsesta ja erottautua massasta.
Henkilobrandi on kuva, joka syntyy vastaanottajan omassa mielessa henkilobrandin
olemuksen, kanavavalintojen, toiminnan ja lasnaolon perusteella. Termiin liittyy olennaisesti

myos sosiaalinen media. Se on helppo ja ilmainen vayla tuoda ilmi omaa osaamistaan.

Tyollistymisen kannalta oleellista on tuoda ilmi omaa osaamistaan. Sita vaaditaan usein myos
estenomeilta, koska samaan tyOopaikkaan voi hakea myos esimerkiksi kaupallisen alan osaajia.
Silloin on hyva osata kertoa estenomitutkinnon antamasta osaamisesta. Taman opinnaytetyon
tarkoitus on tutkia, olisiko itsensa brandayksesta apua tyollistymiseen ja uralla etenemiseen

myos kauneudenhoitoalalla.

Opinnaytetyohon kuuluu laadullinen tutkimus. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa, miten
alalla hyvin menestyneet estenomit ovat paasseet nykyiseen asemaansa ja onko sen taustalla
ollut tietoista tai tiedostamatonta itsensa brandaysta. Tutkimuksen avulla pyritaan
ymmartamaan tyollistymiseen ja uralla etenemisen taustalla olevia tekijoita. Tutkimus
kartoittaa muun muassa omaa aktiviisuutta, asennetta ja motivaatiota uralla etenemisen
suhteen. Lisaksi selvitetaan ovatko henkilot markkinoineet jotenkin omaa osaamistaan seka
kartoitetaan, onko verkostoitumisella ja sosiaalisen median kanavilla ollut osuutta
menestymiseen. Tutkimushenkilot ovat Laurea-ammattikorkeakoulusta valmistuneita
estenomeja, jotka ovat tyollistyneet estenomin koulutusta vastaaviin tehtaviin ja

mahdollisesti myos edenneet jo urallaan.

Tyon teoriaosuudessa kaydaan lapi estenomiopintojen sisalto ja koulutuksen antamat
tyomahdollisuudet. Paapainona teoriaosuudessa on kuitenkin henkilobrandays. Teoria
kasittelee henkilobrandayksen kasitetta ja hyotyja, henkilobrandin rakennusprosessia seka
henkilobrandin vakiinnuttamista tekemalla sita tunnettavaksi. Itsensa brandaamiseen
perinteisesti liittyy sosiaalinen media ja blogit, joten teoriaosuudessa kaydaan lapi myos

sosiaalisen median eri kanavat ja niiden mahdollisuudet itsensa brandayksen nakokulmasta.



2 Estenomitutkinto

Estenomi on kauneudenhoitoalan asiantuntija. Han voi tyoskennella kosmetiikka- ja
kauneudenhoitoalalla osto-, myynti- tai markkinointitehtavissa tai mahdollisesti koulutus- tai
viestintatehtavissa. Estenomilla on myos edellytykset toimia linkkina kosmetiikan
tuotekehityksen ja markkinoinnin valilla. Kauneudenhoitoalan tai hiusalan toisen asteen
tutkinnon suorittanut estenomi voi myos toimia ammatillisena opettajana alan
ammattikoulussa suoritettuaan opinnot ammatillisessa opettajakorkeakoulussa. (Laurea-

ammattikorkeakoulu 2015.)

Estenomiksi valmistutaan ammattikorkeakoulusta. Opintojen laajuus on 210 opintopistetta ja
kestoltaan koulutus on 3,5 vuoden mittainen. Talla hetkella koulutusta jarjestetaan
suomenkielella Laurea-ammattikorkeakoulussa Vantaalla ja ruotsinkielella Vaasassa Novia-

ammattikorkeakoulussa.

Estenomin ydinosaamiseen kuuluu kosmetiikkaosaaminen, kosmetiikkatuotteiden ja alan
lainsaadannon tunteminen, markkinointiviestinnan suunnittelu ja johtaminen,
palveluliiketoimintaosaaminen seka valmiudet erilaisiin kehittamistehtaviin

kauneudenhoitoalalla (Laurea-ammattikorkeakoulu 2015).

Opintoihin kuuluu kosmetiikan kemiaa ja raaka-aineopintoja seka markkinoinnin, myynnin,
yritystoiminnan ja viestinnan opintoja. Myos kieliopinnot ja hyvat atk-taidot ovat tarkea osa
tutkintoa. (Mol 2015.) Koulutuksen tavoitteena on, etta estenomilla on valmiudet
kauneudenhoitoalan palveluiden, tuotteiden ja liiketoiminnan kehittamiseen. Estenomilla on
valmiudet myos kosmetiikkatietouden lisaamiseen kuluttajien keskuudessa. Alansa

asiantuntijana estenomi pystyy edistamaan verkostoitumista alalla seka saattaa markkinoille

Estenomin osaaminen on monipuolista ja nain ollen estenomit voivat tyollistya hyvin erilaisiin
tyopaikkoihin ja hyvinkin erilaisiin tyotehtaviin. Siten on myos vaikea arvioida estenomien
taman hetkista tyotilannetta. Estenomiksi valmistuneet tyoskentelevat muun muassa
seuraavanlaisilla ammattinimikkeilla: ammatinopettaja, asiakaspaallikko, assistentti, beauty
advisor, brand manager, kosmetiikkamyyja, kosmetiikkakonsulentti, kouluttaja,
koulutusvastaava, markkinointipaallikkd, myymalavastaava, ostaja, ostoassistentti,

sarjankehittaja, spa manager, tuoteryhmavastaava ja yrittaja (Opintopolku.fi 2015.)



3 Henkilobrandays

Henkilobrandays on viela melko uusi kasite kulttuurissamme ja vasta parin viime vuoden
aikana siita on alettu puhua entista enemman. Yhdysvalloissa itsensa brandaaminen on
puhuttanut jo useampia vuosia ja siella se on jo melko yleista. Amerikkalaiseen luonteen
laatuun itsensa brandaaminen toki luonnistuu helpommin kuin meidan suomalaisten
vaatimattomaan luonteeseen. Tyomarkkinoiden kiristynyt tilanne on kuitenkin pakottanut

myos suomalaiset miettimaan, miten esimerkiksi tyonhaussa voisi erottautua edukseen.

3.1 Brandi

Brandi-kasite syntyi ensimmaisen kerran jo reilu vuosisata sitten yhteiskunnallisten
muutoksien seurauksena. Talloin tuotanto- ja pakkausmenetelmat kehittyivat ja markkinoille
tuli paljon uusia toimijoita. Samalla kilpailu kiristyi. Uudet menetelmat mahdollistivat
polttomerkinnan ’brand’ painamisen tuotteeseen, jonka avulla saatiin luotua tuotteelle lisaa
tunnettavuutta kuluttajien keskuudessa. 1980-luvulla taas tuotteiden ja palveluiden
markkinoinnissa siirryttiin uuteen ajattelumalliin, jolloin markkinoinnin painopiste siirtyi
tuotteen sijaan enemman mielikuviin. Brandin merkitys on kasvanut, kun erilaisia tuotteita,
yrityksia ja palveluita tuli ja tulee jatkuvasti markkinoille. Samalla myos niiden elinkaaret
ovat lyhentyneet. Taman haasteen myota yrityksien on pitanyt alkaa miettia miten he
parjaavat verrattuna muihin ja miten he voivat erottautuvat massasta. Brandin tarkoituksena
on yksiloida tuote, palvelu tai yritys siten, etta se eroaa muista kilpailijoista. Asiakas yhdistaa
brandin yleensa laatuun, tuotteen alkuperaan ja sen hyviin ominaisuuksiin. Samalla asiakkaan
kynnys ostaa tuote laskee, kun han kokee tuotteen tai palvelun riskittomaksi. Brandin avulla
yritykset luovat positiivista mielikuvaa itsestaan tai tuotteestaan ja samalla luovat
pitkaaikaisia suhteita asiakkaisiin. Tama taas konkretisoituu taloudellisena tuloksena.
Brandayksen etuja on muun muassa uskolliset asiakkaat, yrityksen paremmat
rahoitusmahdollisuudet, kiinnostavuus tyonantajana tai yhteistyokumppanina. Brandin avulla
tuotteesta on myos mahdollista pyytaa enemman hintaa verrattuna muihin vastaaviin
tuotteisiin, joilla ei ole vahvaa brandia taustalla. (Malmelin & Hakala 2011: 20, 26-27 ; Kotler
2006: 3.)

Aiemmin brandays nahtiin lahinna markkinointikeskeisesti, jolloin brandays nahtiin tuotteen
ja tuotemerkin mainontana. Tana paivana brandayksessa halutaan puhua kokonaisvaltaisesta
lahestymistavasta. Kokonaisvaltaiseen lahestymistapaan liittyy niin tuotekehitysvaihe,
tuotteen suunnittelu ja design, markkinointi, yrityksen viestinta seka kaikki mika brandiin
liittyy. Myos se mita mielta brandista ollaan ja mita siita puhutaan. Brandi ei nykypaivan ole
enaa pelkka logo tai merkki, vaan se on organisaatiossa vallitseva ajatustapa. Visio, joka

yhdistaa toiminnan ja viestinnan. (Malmelin ym. 2011: 18 ; Kotler 2006: 16.)



Aineettomat tekijat, kuten esimerkiksi yrityksen henkiloston osaaminen tai suhdeverkosto
ovat osa yrityksen menestysta ja brandi on myos yksi naista aineettomista tekijoista. On
arvioitu, etta aineeton varallisuus olisi noin puolet yrityksen arvosta. Vuosittain
yhdysvaltalainen konsulttiyritys Interbrand listaa maailman merkittavimmat ja arvokkaimmat
brandit. Esimerkiksi Coca-Cola on yksi arvokkaimmista brandeista ja sen arvoksi on vuonna
2006 arvioitu 67 miljardia, mika vastaa noin 60 prosenttia yrityksen markkina-arvosta.
Brandilla on siis todella taloudellista arvoa. Brandiin liittyva varallisuus koostuu muun muassa
brandin tunnettavuudesta, brandiin yhdistetysta laadusta, brandiin liittyvista mielikuvista
seka uskollisuudesta brandia kohtaan. Naiden perusteella kuluttaja ostaa tuotteen tai
palvelun, mika synnyttaa varallisuutta yritykselle. Tasta varallisuudesta kun vahennetaan
brandiin liittyvat kuluerat, niin voidaan puhua brandin taloudellisesta arvosta. Siten brandin
arvo perustuu brandin kykyyn luoda mielikuvia, joiden perassa kuluttajat tekevat
ostopaatoksia. (Malmelin ym. 2011: 23, 26-29, 137.)

Brandi-kasitteen yhteydessa puhutaan lahes aina myos imagosta ja maineesta, mutta pitaa
muistaa, etta ne eivat ole kuitenkaan synonyymeja brandille. Imago on kuluttajan kokema
brandin identiteetin heijastuma eli miten han itse brandin kokee mielessaan. Maine taas on
toisen osapuolen kautta valittynyt tieto siita, miten joku toinen on kokenut yrityksen tai
tuotteen. Taman perusteella kuulija itse alkaa muodostaa mielessaan jonkinlaista mainetta
yrityksesta kuulopuheiden perusteella. Yrityksella on mahdollisuus vaikuttaa teoillaan brandin
imagoon, mutta maineeseen sen sijaan yritys ei suoranaisesti pysty vaikuttamaan. Mainetta

pystytaan tarvittaessa imagon valityksella kuitenkin hieman ohjailemaan. (Lampila 2013.)

3.2 Henkilobrandi

Termin henkilobrandays on ensimmaisen kerran maininnut yhdysvaltalainen Tom Peters
vuonna 1997 artikkelissaan ”The Brand called you”. Henkilobrandays on tapa, jolla henkilo
markkinoi itseaan ja uraansa seka samanaikaisesti luo siita brandin. Aiemmin on puhuttu
itsensa johtamisesta ja monilta osin henkilobrandays onkin juuri tata, mutta sen lisaksi siihen
liittyy olennaisesti itsensa ja osaamisensa markkinointi. Termiin henkilobrandays liittyy
olennaisesti sosiaalinen media. Itsensa ja oman henkilobrandinsa markkinointi tapahtuu
paaasiassa juuri sosiaalisessa mediassa, ainakin brandin rakentamisen alkuvaiheessa.
(Wikipedia 2015a.)

Katleena Kortesuo (2011) maarittelee henkilobrandin seuraavasti: ” Henkilobrandi on ihminen
itse tietyn ryhman suoraan kokemana (lukuun ottamatta niita ominaisuuksia, tavoitteita tai

pelkoja, joita ihminen tahallisesti tai tahtomatta piilottaa)”. Kortesuon mukaan itsensa
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brandaysta tapahtuu jatkuvasti. Se voi olla joko tietoista tai tiedostamatonta toimintaa.
(Kortesuo 2011: 8 ; Hanhinen 2014.)

Heli Sirkia kuvaa henkilobrandaysta tavoitteelliseksi ja tietoiseksi toiminnaksi, jonka avulla
rakennetaan positiivinen mielikuva itsesta. Se on myos oman osaamisen profilointia ja se on

eduksi tyomarkkinoilla oli ala sitten mika tahansa. (Hanhinen 2014.)

Aallon ja Uusisaaren (2010) mukaan henkilobrandin tehtava on vastata siihen kysymykseen,
etta "Miksi luottaa kyseiseen henkiloon”. Henkilobrandi on keino viestittaa muille
minkalainen henkilo on kyseessa, mika on hanen erityisosaamista seka millaisiin hankkeisiin ja
projekteihin han voisi lahtea mukaan. Henkilobrandi koostuu kaikesta verkkoon
dokumentoidusta tiedosta, joka liittyy kyseisen henkilobrandin persoonaan. Henkilobrandi
muodostuu seuraajien silmissa henkilobrandin olemuksen, kanavavalintojen, lasnaolon ja
toiminnan perusteella. Henkilobrandi ei aina taysin vastaa sita, mita sen luoja itse
valttamatta toivoisi, vaan henkilobrandi syntyy toisten ihmisten mielissa. Nain ollen myos eri
ihmiset voivat nahda saman henkilobrandin hieman eri tavoin. (Aalto & Uusisaari 2010: 35-36,
80.)

Vaikka henkilobandays on viela melko uusi kasite Suomessa, niin koko kansan tuntemia
henkilobrandeja on kuitenkin jo paljon. Henkilobrandays on yhdistetty usein poliitikkoihin. He
ovat ehka pisimpaan harjoittaneet tietoista henkilobrandaysta. Valtiovarainministeri ja
entinen paaministeri Alexander Stubb on hyva esimerkki henkilobrandista, joka aktiivisesti
sosiaalisessa mediassa brandaa itseaan ja on kansan keskuudessa tunnettu siita. Stubb
poliitikkona ottaa tietysti aktiivisesti kantaa ajankohtaisiin aiheisiin, mutta sen lisaksi hanet
tunnetaan myos eritysen aktiivisena sosiaalisen median kayttajana ja urheiluhulluna. Joskus
Stubbin treenipaivitykset ja selfiet ovat saaneet myos paheksuntaa osakseen. Esimerkiksi
Ukrainan kriisin ja Malesialaiskoneen alasampumisen aikaan Stubb paivitti sosiaaliseen
mediaan triathlon-tunnelmia, kun samanaikaisesti muut pohjoismaiden paaministerit ottivat

kantaa kansainvaliseen kriisiin. (Liekki 2014.)

Kielinainen Sara Forsberg taas on esimerkki siita kuinka tuntemattomasta parikymppisesta
pietarsaarelaisesta tytosta tuli YouTube-videoiden valityksella maailmankuulu. YouTube-
videoilla han jaljitteli eri kielia ilman, etta oikeasti osasi niita puhua. Kyseista YouTube-
videota on katsottu yli 34 miljoonaa kertaa ja sen perusteella hanet kutsuttiin
yhdysvaltalaisen Ellen DeGeneresin talk show:n vieraaksi. Siita alkoi hanen maailmanvalloitus.
Nykyaan Sara Forsberg videobloggaamisen lisaksi toimii laulajana, lauluntekijana, nayttelijana
ja vaatesuunnittelijana. Talla hetkella han kayttaa taiteilijanimea SAARA. Sita ennen hanet

tunnettiin Smokahontas-taiteilijanimella. (Wikipedia 2015b.)
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Asiantuntijabrandi markkinoinoi omaa osaamistaan jattaen yksityiselaman brandin
ulkopuolelle. Tallainen asiantuntijabrandi on esimerkiksi lastenpsykiatrian erikoislaakari Jari
Sinkkonen. Han toimii lahes aina mediassa asiantuntijana, kun aihe koskee lapsia ja
kasvatusasioita. Lisaksi han toimii aktiivisesti asiantuntijan roolissa, kirjoittaa paljon seka

luennoi aiheesta. (Speakersforum 2015.)

3.2.1 Henkilobrandin eri muodot

Kasitteita henkilobrandayksen ymparilla on useita. Henkilobrandaysta koskevassa
kirjoittelussa henkilobrandi nimetaan milloin persoonabrandiksi tai artistibrandiksi, milloin
asiantuntijabrandiksi tai ammatilliseksi henkilobrandiksi. Henkilobrandi voidaankin nahda eri
tavoin riippuen henkilobrandayksen tavoitteesta. Henkilobrandi voi olla esimerkiksi
julkisuudenhenkilo, kuten artisti tai sitten asiantuntija-osaaja. Kun kyse on julkisuuden
henkilosta brandina, niin tarkoitus on markkinoida viihdetta, kun taas kyse on

asiantuntijabrandista markkinoidaan omaa osaamista ja omaa tyopanosta. (Sirkia 2015.)

Ammatillisen henkilobrandin ja asiantuntijabrandin tarkoitus on, etta oma tyoosaaminen ja
asiantuntijuus ns. paketoidaan siten, etta se edesauttaa henkiloa saamaan lisaa arvostusta
seka lisaa henkilon tunnettavuutta henkilobrandin kohderyhman keskuudessa. Ammatillinen
henkilobrandi nain ollen auttaa henkiloa saavuttamaan tyoelamaan liittyvia tavoitteita.
Talloin henkilobrandin ei tarvitse liittya millaan tavalla perheeseen, harrastuksiin tai vapaa-
ajan viettoon. Yksityiselaman voi jattaa kokonaan ammatillisen henkilobrandin ulkopuolelle.
(Hernberg 2013: 125.)

Persoonabrandi taas maarittelee sen mita kyseinen henkilo on tyopaikan ulkopuolella.
Persoonabrandi liittyy se, mita henkilo vapaa-ajalla tekee ja siita millainen ihminen han
pohjimmiltaan on. Persoonabrandi rakentuu lapi elaman eika sita tarvitse tietoisesti edes
rakentaa. Persoonabrandia ei kuitenkaan pida aina nahda taysin erillaan ammatillisesta
henkilobrandista. Esimerkiksi tilanteessa, kun potentiaalinen tyonantaja hakee Googlesta
tietoa tyonhakijasta ja hanen silmiin osuu hakijan henkilokohtainen sosiaalisen median profiili
tai hanen julkaisemiaan vapaa-ajan kuvia. Silloin vapaa-ajan persoonabrandilla on myos
vaikutusta ammatilliseen henkilobrandiin. (Isokangas & Vassinen 2010: 29-30.) Tassa

opinnaytetyossa henkilobrandaysta kasitellaan asiantuntijabrandin nakokulmasta.



12

3.3 Henkilobrandayksen hyodyt

Mita henkilo sitten hyotyy itsensa brandaamisesta ja kannattaisiko sita alkaa tehda tietoisesti?
Ammatillisen henkilobrandin avulla on mahdollisuus erottautua. Esimerkiksi kun useampi
tyonhakija on samalla viivalla tyonhakutilanteessa, voi ammatillisesta henkilobrandista olla
siina vaiheessa hyotya. (Hanhinen 2014.) Talla internetin ja sosiaalisen median aikakaudella
varmasti suuri osa tyonantajista kayttaa apunaan Googlea rekrytoinnin yhteydessa. Sielta
tyonantaja katsoo mita kaikkea potentiaalisen hakijan nimella verkosta loytyy. He kayvat lapi
mahdolliset hakijan omat nettisivut, blogin ja muut sosiaalisen media profiilit. Mikali
tyonantaja niiden perusteella saa hyvan ja selkean kuvan hakijan osaamisesta ja
kokemuksesta, niin he nakevat hakijan aivan uudessa valossa, mika taas edesauttaa tyopaikan
saamisessa. (Salenbacher 2013: 182-183.) Henkilobrandin myota uskottavuus muiden silmissa

lisaantyy ja samalla on mahdollisuus myos pyytaa tyosta enemman palkkaa (Brown 2014: 27).

Henkilobrandaykseen liittyy myos muita etuja, joista on hyotya myos tyoelaman ulkopuolella.
Henkilobrandin luominen lisaa itsetuntemusta. Silloin on vakisin mietittava omia vahvuuksiaan
ja heikkouksiaan. Henkilobrandin luomisprosessin aikana on myos pakko miettia omia

tavoitteitaan ja mita todella haluaa saavuttaa. (Brown 2014: 28.) Naiden asioiden pohtiminen

yleensa myos lisaa halua kehittaa itseaan.

Henkilobrandayksen hyotyja voi tarkastella myos yrityksen nakokulmasta. Yritykset yhtalailla
hyotyvat henkilobrandeista. Tassa muutamia syita, miksi yritykset tarvitsevat
henkilobrandeja. Mita parempia henkilobrandeja yrityksessa tyoskentelee, niin sita enemman
hyotya ne tuovat myos yritykseen, koska tana digitaalisenakin aikana liiketoiminta suurelta
osin perustuu henkilokohtaisiin suhteisiin ja henkilokohtaiseen vaikuttamiseen. Myynti
ehdottomasti hyotyy henkilobrandeista. Kaikkia myyjia ei haluta ottaa vastaan, mutta mikali
kyseessa on henkilobrandi, niin suurella todennakoisyydella hanet halutaan ottaa vastaan ja
se taas lisaa myyntia. Henkilobrandays ei ole vain yrityksen johtoa tai myyjia varten, vaan
miksi ei yrityksen asiakaspalvelijakin voisi olla henkilobrandi ja laittaa persoonansa peliin.
Lisaksi on muistettava, etta pelkka hyva tuote ei riita useinkaan siihen, etta yrityksesta tulisi
markkinajohtaja omalla alallaan. Sen sijaan siihen tarvitaan asiantuntijoita, jotka edustavat
tuotetta ja yritysta. Henkilobrandeja salliva yritys myos suuremmalla todennakoisyydella

houkuttaa parhaat osaajat yritykseen toihin. (Lintulahti 2014.)
3.4 Henkilobrandin rakentaminen
Miten tallainen henkilobrandi sitten tietoisesti rakennetaan? Ensimmainen vaihe on

suunnitteluvaihe, jossa tulee pohtia omia kiinnostuksen kohteita seka omia vahvuuksia. Nain

ollen myos oman itsensa tuntemus on erityisen tarkeaa. Suunnitteluvaiheessa on hyva pohtia
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alkuun omaan persoonaansa liittyvia asioita. Tallaisia kysymyksia on esimerkiksi mitka ovat
omat vahvuudet ja heikkoudet, mita tavoitteita on tyoelamassa ja yksityiselamassa tai mita
ylipaataan haluaa omalta elamalta? Myos itsensa brandayksen strategiaa on pohdittava. On
hyva pohtia mika on oma asiantuntemus, jota myy ja kuka on sen kohderyhmaa seka miten
voi erottautua kilpailijoista. Lisaksi suunnitteluvaiheessa tulee miettia millaista viestintaa
aikoo kayttaa. (Kortesuo 2011: 23-25.)

Lintulahti (Lintulahti 2014) kehottaa aloittamaan henkilobrandayksen tekemalla
henkilokohtaisen sisaltostrategian. Sen myota asiantuntijuuden rakentaminen on
tavoitteellisempaa, suunitelmallisempaa ja tuloksellisempaa. Sisaltostrategiaan kuuluu
maaritella omat tavoitteensa ja oma kohderyhma. Naiden pohjalta asiantuntijan voi paattaa

millaista sisaltoa han luo, mita kanavia han kayttaa ja miten aktiivinen han on.

3.4.1 Henkilobrandin maarittely

Ennen henkilobrandin luomista on tunnettava itsensa. Se on kaiken lahtokohta. Mikali ei tunne
itseaan, ei voi tuntea muidenkaan tarpeita. Henkilobrandin rakentaminen ei ole nopea
toimenpide vaan se vaatii aikaa ja oman itsensa reflektointia. Alkuun voi esittaa itselleen
muutamia kysymyksia: Mitka ovat omat arvoni? Mika on merkityksellista elamassani tai miten
loydan merkityksen elamaani? Mika on oma intohimoni? Mika erottaa minut muista ihmisista?
Millaisessa ymparistossa toimin tehokkaimmin? Hyva tyokalu itse tuntemuksen lisaamiseen ja
henkilobrandin maarittamiseen on myos perinteinen SWOT-analyysi. Siina nelikenttaan
kirjataan omat vahvuudet (strengths), heikkoudet (weaknesses), mahdollisuudet
(opportunities) ja uhat (threats). Brandia rakentaessa tulisi etenkin omiin vahvuuksiin ja
mahdollisuuksiin kiinnittaa huomiota. Negatiiviset asiat voi taas jattaa vahemmalle huomiolle,
koska mikali henkilobrandi ei itse usko itseensa, niin silloin eivat muutkaan usko brandiin.
Omien vahvuuksien ja heikkouksien pohtiminen on jatkuva prosessi, jonka myota kehittyy
ihmisena ja samalla henkilobrandi tasmentyy. (Hernberg 2013: 144-145 ; Kortesuo 2011: 38,
40; Tinder 2010.)

Asiantuntijabrandin rakentamisen alussa on hyva miettia omia tavoitteita. Onko
henkilobrandin tarkoitus vaikuttaa omassa tiimissa vai suuremmassa tyoyhteisossa? Vai kenties
tavoitteleeko henkilobrandi suurempia vaikutusmahdollisuuksia? Talloin tavoitteena voi olla
toimia joko asiantuntijana oman alan asiantuntijayhteisossa tai ehka koko kansan yhteisena
asiantuntijana. Kun kohdemarkkinat ovat selvilla, tulee miettia, mita henkilobrandi haluaa
saavuttaa. Pienemmassa mittakaavassa tavoite voi olla edeta nykyisessa tyopaikassa ja saada
lisaa arvostusta tyoyhteison keskuudessa. Mikali taas haluaa edeta oman alan tunnetuksi
asiantuntijaksi laajemmalti, niin tavoitteena voi olla uudet tyomahdollisuudet tai

profiloituminen alansa asiantuntijaksi. (Hernberg 2013: 140-141.)
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Kuvio 1: Henkilobrandayksen tavoitteita (Hernberg 2013: 141)

Henkilobrandia luodessa pitaa miettia kuka on sen kohderyhmaa. Brandi on kohderyhmaa
varten tai muuten se ei ole brandi. (Kortesuo 2011: 27.) Kohderyhma koostuu
kohdehenkiloista. Kohderyhma ei ole yritys tai organisaatio, vaan ihmiset, silla yrityksissa
paatoksista vastaavat kuitenkin aina sen tyontekijat. Kohderyhman henkiloista voi muodostaa
henkiloprofiilin joko sen perusteella, etta tietaa heista jo jotain tai muussa tapauksessa voi
rakentaa vain tyypillista stereotyyppia kyseisista henkiloista. Henkiloprofiilin avulla on

helpompi kohdentaa viesti oikein. (Hernberg 2013: 142.)

Alussa tulee myos kartoittaa kilpailutilanne. Kuinka monta muuta henkilobrandia on
markkinoilla, mitka tavoittelevat samoja asioita? Enta onko muita ihmisia tai asioita, jotka
kilpailevat saman kohderyhman huomiosta, ajasta ja rahasta? Ovatko nama kilpailijat omaa
henkilobrandia parempia jossain asiassa? Onko oma henkilobrandi selkeasti kilpailijaa
vahvempi jollain tapaa? (Hernberg 2013: 142-143.) Henkilobrandayksessa erityisen tarkeaa on
juuri erottautuminen. Oma brandi on suunniteltava siten, etta kilpailijoita ei mielellaan ole
tai muuten on useimmiten tyydyttava olemaan se toiseksi paras. (Kaputa 2009: 19.) Tutki siis
kilpailijoidesi brandit ja mieti voisitko tehda asiat jotenkin toisella tavalla. Mikali alalla on jo

paljon tungosta, etka keksi mitaan milla erottautua, niin kannattaa pohtia, voisitko sittenkin
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keksia kokonaan toisen ongelman tai kohderyhman. Mikali ei erotu massasta, niin silloin ei

myoskaan ole brandia. (Kortesuo 2011: 26.)

Menestyksen kannalta oleellista on, etta henkilobrandi on kapea alainen. Mita tarkemmin on
brandin maaritellyt, niin sita helpompi on ns. myyda sita. (Kaputa 2009: 18.) On keskityttava
niin pieneen osaan, jotta asian todellakin kykenee hallitsemaan taysin. Tarkeaa on myos

viestittaa muille, mika on se segmentti, jossa henkilo on asiantuntija. (Kortesuo 2011: 47-48.)

Kohdemarkkinat Tavoiteltu vaikutus

Kohdehenkilot Kilpailijat

Kuvio 2: Asiantuntijabrandiin vaikuttavat ulkoiset tekijat (Hernberg 2013: 143)

3.4.2 Asiantuntijuuden rakentuminen

Asiantuntijuus rakentuu monista osatekijoista, ei vain pelkasta asiaosaamisen syvyydesta.
Osaaminen on toki tarkeaa, mutta mikali haluaa vakuuttaa on panostettava muihinkin asioihin
kuin vain alan tietoon syventymiseen. Hernberg jakaa asiantuntijuuteen vaikuttavat tekijat
neljaan osa-alueeseen: olemukseen, viestintatyyliin, toimintatapaan ja ansioihin. (Hernberg
2013: 136-138.)

Olemus

Asiantuntijabrandin olemukseen liittyy muun muassa hanen kokemuksensa, ihmislaheisyys ja
innostuneisuus omaan asiaansa. Yhtalailla myos ulkonako ja ulkoiset puitteet seka kehonkieli
ovat osa brandia. (Hernberg 2013: 137; Kortesuo 2011: 15.)

Ulkoisien ominaisuuksien miettiminen on yksi osa brandin rakentamista. Erottautuminen on
siinakin positiivinen asia ja nain ollen on suurempi mahdollisuus jaada ihmisten mieleen.
Kirkkaat varit voivat olla keino erottautumiseen, kuten esimerkiksi naisella punainen jakku tai

miehella varikas kravatti. Erottautumisen tulisi olla kuitenkin linjassa persoonallisuuden
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kanssa. Mikali jokin pukeutumistyyli ei tunnu omalta itseltaan, niin silloin se kannattaa
unohtaa. Hyva on myos muistaa, etta erottautumisen pitaa olla asiakasta kunnioittavaa.
Tarkeaan neuvotteluun ei pida menna verkkareissa. Myos brandiin liittyvat ulkoiset puitteet ja
tyovalineet olisi hyva olla linjassa brandin luonteen kanssa. Tahan kuuluu muun muassa
toimintaan liittyvat toimitilat, kulkuneuvot, tyovalineet, esitteet ja kayntikortit. (Kortesuo
2011: 17-21.)

Yleensa jo kehonkieli kertoo, jos uskoo omaan asiaansa. Samalla yleiso nakee sen heti.
Uskottava asiantuntija kulkee ryhdikkaasti, hanella on suora katsekontakti ja vahva
kadenpuristus. Myos ilmeiden ja eleiden tulisi olla linjassa viestin kanssa, muuten uskottavuus
on koetuksella. Puhuessa kasien asentoon ja liikkeisiin tulisi kiinnittaa huomiota, koska ne
kertovat puhujan mielialasta paljon. Esiintymista ja kehonkielta voi aina harjoitella, mikali
esiintyminen tuntuu epavarmalta. Aiheesta loytyy niin kirjallisuutta kuin kurssejakin.
(Kortesuo 2011: 18-19.)

Viestinta

On arvioitu, etta noin puolet brandin arvosta on viestintataitoja. Viestinta on muutakin kuin
tiedotusta. Pitaa muistaa, etta siihen kuuluu myos puhe- neuvottelu- seka esiintymistaidot.
(Sounio 2010: 85-86.)

Luotettavuus luo pohjan viestinnalle. Viesti ei mene perille mikali kuulija ei luota puhujaan.
Luotettava kuva puhujasta syntyy seuraavien tekijoiden pohjalta: asiantuntemus,
vuorovaikutteisuus, sosiaalisuus, rehellisyys ja miellyttavyys. Luotettava viestinta on myos
johdonmukaista ja viestintaan liittyy vahvat perustelut. Vakuuttavan henkilon viestiin
uskotaan. Vakuuttava viestija voi myos asiallisesti keskustella erilaisista nakemyksista ja
mielipiteista eika hanta uhkaa mikaan. Vastakkaisista nakemyksista huolimatta vakuuttavan
viestijan ei tarvitse luopua omista mielipiteista. Viestinnan luotettavuuteen ja
vakuuttavuuteen liittyy myos sanaton viestinta. Sanallinen ja sanaton viestinta kulkevat
kasikadessa. Tarkeaa on tiedostaa sanattoman viestinna merkitys, jolloin ei synny
ristiriitaisuuksia. (Ylikokko 2005: 178-181.)

Hyva viestinta on aina kiinnostusta herattavaa. Tarkeaa viestinnassa on saada aikaan jokin
vaikutus jossakin. Henkilobrandilla on ainakin jonkinlainen kasitys omasta kohderyhmasta ja
heidan kiinnostuksistaan. Viestinnan tulisikin kohdata kohderyhman kiinnostukset.
Tavoitteena voi olla antaa kohderyhmalle jokin uusi tieto tai uusi ajatus. Perinpohjainen
opettaminen kannattaa unohtaa. Kiinnostava viestinta herattelee kohderyhmaa ja jattaa myos

tilaa kohderyhman omille ajatuksille. Tarkeinta on, etta kohderyhma innostuu jostain,
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oivaltaa uusia asioita tai jaa pohtimaan asiaa pidemmaksi aikaa. (Uimonen 2005: 210-211,
262.)

Viestinnan tulee olla ymmarrettavaa. Henkilobrandi on asiantuntija omalla alallaan, mutta jos
han ei osaa viestia siten, etta kohderyhmakin ymmartaa asian, han ei ikina nouse suureen
suosioon. Paras asiantuntija osaa kertoa asiansa yksinkertaisesti ja kiteyttaa osaamisensa

siten, etta kohderyhma saa asiasta mahdollisimman paljon irti. (Hernberg 2013: 138.)

Toimintatapa

Henkilobrandayksessa olellista on, etta asiantuntija jakaa anteliaasti hyodyllista tietoa, omia
kokemuksiaan ja omaa asiantuntemustaan. Asiantuntijuudessa ei ole oleellista yrittaa olla
muita fiksumpi tai parempi vaan tarkeinta on olla kaikkein hyodyllisin kohderyhmalle. Taman
takia kohderyhma on brandin perustamisvaiheessa maaritelty. Henkilobrandin ei tarvitse
kehua itse itseaan tai haukkua kilpailijoitaan vaan han on asiantuntija omassa sarjassaan.
(Tinder 2010; Kurvinen & Sipila 2014: 17.)

Henkilobrandaysta koskevassa kirjallisuudessa painotetaan aina, etta henkilobrandayksessa
oleellista on aitous. Henkilobrandin pitaa perustua aitoon persoonallisuuteen seka brandin
tulee olla aidosti se mita antaa ymmartaa. Myos vaikeissa tilanteissa on pyrittava seisomaan
ajatuksiensa ja mielipiteidensa takana, vaikka muilla saattaisi olla poikkeavia mielipiteita. On
hyva muistaa, etta kaikkia ei voi aina miellyttaa. Kohderyhma myos odottaa, etta henkilo elaa
niin kuin itse opettaa, jotta han voi olla uskottava. (Kurvinen ym. 2014: 261; Tinder 2010 ;
Hernberg 2013: 137-138.)

Hyva henkilobrandi on esilla ja toimii aktiivisesti. On selvaa, etta henkilobrandin
uskottavuutta syo viikkojen mittainen blogitauko ja vastaamattomat sahkopostit tai
tarjouspyynnot. Tunnettu henkilobrandi ei voi vain kadota silloin, kun tekee mieli pitaa
brandayksesta taukoa tai lomaa. (Hernberg 2013: 137; Kortesuo 2011: 42.)

Perustamisvaiheessa henkilobrandi on maaritelty peusteellisesti, mutta siltikaan brandi ei
koskaan ole taysin valmis. Hyva henkilobrandi kehittaa kokoajan itseaan. Henkilobrandi
seuraa jatkuvasti mita ymparilla tapahtuu lukemalla kirjallisuutta ja blogeja , perehtymalla
tutkimuksiin, vierailemalla seminaareissa seka seuraamalla uutisia ja ajankohtaisohjelmia.
(Kortesuo 2011: 64.)
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Ansiot

Asiantuntijuus on aina ansaittava, sita ei ikina voi ostaa. Ansioilla on aina painoarvoa. Ansio
voi olla jokin tunnustus tai palkinto, jonka asiantuntija on saanut. Ansiona voidaan myos pitaa
poikkeuksellisen laajaa tuotantoa tai poikkeuksellista osaamista. Henkilobrandayksen
alkutaipaleella henkilo kuitenkin harvemmin on saanut viela tunnustuksia tai kerennyt ansaita
muita suuria ansioita tyostaan. Alkuvaiheessa henkilobrandilla voi olla kuitenkin referensseja,
joita voi pitaa yhdenlaisina ansioina. Referenssit ovat tyolista, joka kertoo millaisia toita
henkilo on aiemmin tehnyt, mita niissa on tavoiteltu ja millaiset ovat olleet lopputulokset.
Suositeltavaa olisi, etta referensseja olisi vahintaan kolme, jotta se herattaa luottamusta.
Referensseina voi olla myos aiemmat asiakkaat ja yhteistyokumppanit, jotka ovat henkilon
kanssa tehneet yhteistyota. Ansioina voidaan nahda myos henkilon suorittamat tutkinnot.
Erityisesti silloin jos ne ovat erityisen laajat ja monipuoliset kyseisen asiantuntijuuden
saralla. (Hernberg 2013: 137; Sipila 2005: 24-25.)

3.4.3 Henkilobrandin tunnettavuuden lisaaminen

Tunnettavuus on olennainen osa brandia, ilman sita henkilobrandista ei ole hyotya eika iloa
kenellekaan. Kun kohderyhma ja tavoitteet on maaritelty on mietittava, milla tavoin omaa
brandia voi tuoda tunnetuksi omalle kohderyhmalle. Henkilobrandayksessa oleellista on
pitkajanteisyys. Se herattaa luottamusta. Henkilobrandi ei ole luotettava mikali han toimii
kampanjamaisesti silloin kun inspiraatio iskee tai tarve vaatii. Vakuuttavaa henkilobrandia
rakennettaessa toistojen maara on oleellista. Kohderyhman tulee kohdata toistuvasti
monenlaisissa yhteyksissa kyseinen henkilobrandi. Naiden arsykkeiden on oltava kohderyhman
mielesta mielenkiintoisia, koska muuten voi helposti herattaa kohderyhmassa myos arsytysta.
(Hernberg 2013: 147-148; Aalto ym. 2010: 35-36, 80.)

Henkilobrandayksessa tulee maaritella vaikutuskanavat, joita henkilo kayttaa tullaakseen

kohderyhmalle tutuksi. Ennen vaikutuskanavien maarittelya on mietitty kohderyhma. Nain
ollen on hyva miettia, mita medioita kohdehenkilot seuraavat, keita he tuntevat, missa he
liilkkuvat ja kenen nakemyksia he ennestaan arvostavat. Nailla perusteilla pystyy tekemaan

valintoja, mihin kaikkeen kannattaa lahtea mukaan. (Hernberg 2013: 148-149.)

Henkilobrandays tana paivana tapahtuu aina osittain verkossa. Henkilobrandin tulee siis
miettia, miten haluaa esiintya verkossa eli ns. verkkoidentiteettia. Verkkoidentiteetteja voi
olla yksi tai useampi riippuen tavoitteista. Mikali tyo edellyttaa yksityiselaman ja tyon
erillaan pitamista, niin molemmille muodostuu silloin oma verkkoidentiteetti. (Aalto ym.
2010: 17-18.)
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Verkkoidentiteettiin liittyy tiettyja elementteja, jotka viestivat henkilobrandia. Niita ovat
olemus, kanavavalinnat, lasnaolo ja toiminta. Olemuksesta viestivat muun muassa nimi ja
profiilikuva seka mita organisaatiota edustaa. Ammatillisessa verkkoidentiteetissa on
jarkevinta esiintya omalla nimellaan. Myos profiilikuvan tulisi tukea sita mielikuvaa, jonka
itsestaan haluaa antaa. Kanavavalintoja, joissa haluaa vaikuttaa, on hyva miettia.
Suositeltavaa loydettavyyden kannalta on olla lasna kulloinkin merkittavimmissa suuren
yleison palveluissa. Tarkoituksenmukainen kanava riippuu aina myos tavoitteista ja tietysti
siita mita kanavia kohdeyleiso kayttaa. Lisaksi lasnaolo ja saannollinen toiminta verkossa on
oleellista uskottavuuden kannalta. (Aalto ym. 2010: 80-83, 86-87, 92.)

Sosiaalisen median kanavia, joissa henkilobrandi voi olla mukana ovat muun muassa Twitter,
LinkedIn, Facebook ja Google+. Sosiaalisen median lisaksi verkossa pystyy vaikuttamaan myos
monella muulla tavalla, kuten kirjoittamalla blogia, toimimalla vierailevana bloggaajana tai
kolumnistina, yllapitamalla omia internetsivuja, kayttamalla SlideShare esitystenjakopalvelua
tai paivittamalla sahkoista CV:ta. Naita henkilobrandayksen tyokaluja ja niiden

mahdollisuuksia kasitellaan myohemmin tarkemmin. (Tinder 2010 & Hernberg 2013: 159-160.)

Henkilobrandin tunnetuksi tekemiseen liittyy olennaisesti verkostoituminen. Nykyaan
tyoelamassa ei useinkaan enaa riita, etta tekee tyonsa hyvin vaan tarvitaan verkostoitumista,
etta uralla voi edeta. Tarvitaan taitoa solmia ja yllapitaa suhteita eri ihmisiin ja tahoihin.
Myos ammattikuntien ja eri alojen rajat murtuvat enimmissa maarin tulevaisuudessa. Yha
enemman tarvitaan verkostoitumista myos erilaisiin ja eri alojen ihmisiin. Perinteisesti

verkostot ovat koostuneet hyvin samanlaisista ihmisista. (Sounio 2010: 180-181.)

Verkostoituminen on perinteisesti ollut naisilla heikkous verrattuna miehiin. Tyypillisesti
naiset toimivat pienissa kiinteissa ryhmissa naispuolisten ystaviensa kanssa, kun taas miehet
solmivat laajoja verkostoja eri ihmisiin ymparillaan. Jo lapsuudessa ja nuoruudessa tytot
solmivat laheisia ystavyyssuhteita muutaman hyvan ystavan kanssa, kun pojat solmivat
pinnallisia suhteita useiden kavereiden kanssa. Tyoelamassa ja henkilobrandayksessa nama
laajat, vaikkakin pinnalliset suhteet eripuolille, ovat niita tarkeimpia suhteita menestyksen
kannalta. Siina naisien tulisi ottaa miehilta mallia, koska totuus on se, etta ne muutamat
laheiset ystavat naisilla tuskin pystyvat auttamaan uralla etenemisessa. (Kaputa 2009: 127-
128.)

Verkostoitumisen voi aloittaa kaymalla alan tapahtumissa tai ammattimessuilla, joissa voi
tutustua alalla vaikuttaviin ihmisiin. On tarkeaa uskaltautua rohkeasti juttelemaan vieraille
ihmisille. Mikali juttelu ventovieraalle tuntuu pelottavalta, voi tapahtumaan menna
esimerkiksi tutun henkilon tai kollegan kanssa. Han voi esitella sinut muille tuntemilleen

henkiloille. Ennen tapahtumaa voi yrittaa ottaa myos selvaa, keita tapahtumaan on
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osallistumassa ja keksia jo valmiiksi puheenaiheita. Harvemmin kukaan ainakaan pahastuu
siita, jos vieras henkilo tulee keskustelemaan ja on kiinnostunut toisen ihmisen tyosta ja
saavutuksista. (Kortesuo 2011: 29; Hernberg 2013: 152.)

Ammattitapahtumaan voi myos yrittaa paasta puhujaksi. Usein tapahtuman jarjestajan
puolelta tulee toive, keta he haluaisivat tapahtumaan puhumaan, mutta ei ole ollenkaan
hapeallista myoskaan itse ehdottaa itseaan esiintymaan. Tietysti silloin joutuu hyvin
perustelemaan, miksi itse olisi sopiva siihen tehtavaan. Mikali esiintyjaksi onnistuu
paasemaan, niin se on erityisen hyva keino verkostojen rakentamiseen ja positiivista
henkilobrandin rakentamisen kannalta. Tehokkainta on jaada juttelemaan ihmisille virallisen
puheen jalkeen, koska hyvan ja vakuuttavan esityksen jalkeen keskustelijoita varmasti riittaa.
(Hernberg 2013: 151-152.)

Verkostoitumisen myota ihmiset tuntevat henkilobrandin hyvin. Nain heidan on helpompi
muistaa hanet ja suositella hanta, kun alan osaajaa etsitaan. Verkostoitumisen ansiosta toiset
ihmiset voivat varmistua brandin asiantuntemuksesta seka vuorovaikutus- ja
viestintataidoista, ja siten uskaltavat suositella juuri kyseista henkiloa. Useat sosiaalisen
median kanavat ovat myos tarkoitettu alkujaan juuri verkostoitumisen avuksi, kuten LinkedIn.
Esimerkiksi ammattitapahtuman tapaamisen jalkeen kannattaa kontaktoida kyseinen henkilo
LinkedIn:ssa. (Hernberg 2013: 150, 158.) Verkostoitumista verkossa tapahtuu myos

kommentoimalla muiden julkaisuja, kuten esimerkiksi blogeja. (Kortesuo 2011: 29).

Henkilobrandin kannalta, niin kuin myos aina tyonhauan kannalta on hyva, jos on
suosittelijoita. Suosittelulla on aina paljon painoarvoa. Perinteisesti on nahty, etta
suosittelijan tulee olla esimies. Kuitenkin usein isommissa organisaatioissa esimies voi olla
huonosti perilla tyontekijan tyonkuvasta ja siita millainen han on tyontekijana. Siten
esimiehen lisaksi suosittelijoina voi yhtalailla olla tyokaveri tai muu yhteistyokumppani.
Yleisin suosittelijoiden maara on yhdesta kolmeen henkiloa. Henkilobrandayksen kannalta
parasta olisi, jos suosittelijaksi saisi jonkin alalla vaikuttavan tunnetun henkilon. Mikali luotaa
jonkin tunnetun henkilon arvostelukykyyn, niin yleensa hanen suosittelunsa otetaan myos
vakavasti. (Hoppe & Laine 2014: 39; Hernberg 2013: 150.)

Henkilobrandays voi parhaimmillaan johtaa mediajulkisuuteen. Asiantuntijabrandien
parhaimmistoa ovat ne henkilot, joita media pyytaa vuodesta toiseen kommentoimaan
ajankohtaisia tapahtumia ja ilmioita. Usein nama henkilot pysyvat kuitenkin melko samoina,
koska on aikaa vievaa alkaa etsia uusia asiantuntijoita. Asiantuntija voi kuitenkin itse olla
myos aktiivisesti yhteydessa esimerkiksi lehtien toimituksiin ja kokeilla onneaan, jospa han
paasisi haastateltavaksi. Helsingin Sanomiin tai iltauutisiin on tuntemattomana vaikea paasta,

mutta alkuun voi ottaa yhteytta esimerkiksi oman alan ammattilehteen. Siella henkilobrandin
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asiantuntijuudesta ja mielipiteista ollaan varmasti heti jo kiinnostuneempia. Pitaa muistaa,
etta kaikkien tavoite henkilobrandayksessa ei ole tulla koko kansan yhteiseksi asiantuntijaksi
vaan brandayksen tavoitteet vaihtelevat, kuten aiemmin on todettu. (Hernberg 2013: 162-
163.)

3.5 Henkilobrandayksen tyokalut

Facebook

Facebook on Mark Zuckerbergin vuonna 2004 perustama yhteisopalvelu. Syyskuussa 2014
paivittaisia kayttajia Facebookilla oli noin 864 miljoonaa. Facebookin kuvallisen
kayttajaprofiilin avulla kayttajat pystyvat olemaan yhteydessa ystaviinsa seka jakamaan heita

koskevia asioita muiden kayttajien kanssa. (Facebook 2015.)

Facebook on suosituin sosiaalisen median kanava, mutta ammatillista henkilobrandia
luotaessa se ei ole se tarkein kanava eika edes valttamaton. Jos henkilobrandin kohderyhmaa
ovat kuluttajat, niin suositeltavaa on perustaa oman profiilin sijaan tyominalle tai omalle
yritykselle Facebook-sivu, joka voi olla yksi kanava henkilobrandin tunnettavuuden
lisaamisessa. Kun on kyse henkilobrandin Facebook-sivusta, niin paivityksissa on hyva
panostaa ennemmin laatuun kuin maaraan. Facebookissa voi jakaa seuraajilleen esimerkiksi

kiinnostavia linkkeja, olennaisia tekemisia ja erikoisia tilanteita. (Kortesuo 2011: 70-71.)

Facebookin hyodyt henkilobrandayksen kohdalla on sen suuri kayttajamaara, joten yleiso on
todella suuri. Siella on myos erityisen helppo jakaa kiinnostavaa sisaltoa. Facebook-sivu voi
olla myos merkittava liikenteen tuoja omalle verkkosivustolle, jos tykkaajia on paljon ja
linkittaa ahkerasti siihen kiinnostavaa sisaltoa. Facebookin kaytossa voi olla myos joitain
haittapuolia, jotka on hyva pitaa mielessa. Facebook-sivu on yksi kanava lisaa muiden
joukossa ja sivulla kaytavaa keskustelua on aktiivisesti seurattava, mika vie aikaa. On myos
muistettava, etta Facebook tekee bisnesta mainostamalla ja itse ei ole mahdollista siihen

vaikuttaa, mita mainoksia oman sivun yhteydessa naytetaan. (Aalto ym. 2010: 89.)

Twitter

Twitter on alun perin vuonna 2006 perustettu mikrobloggauspalvelu, jossa kayttajat viestivat
maksimissaan 140 merkin mittaisilla viesteilla eli tweeteilla. Sita voisi kuvailla yhdistelmaksi
blogeja, keskustelukanavia, sahkopostia ja pikaviestimia. Tweetit ovat kuin lyhyita
blogikirjoituksia. Ennen kaikkea Twitter on kuitenkin interaktiivinen keskusteluareena.
Twitteria kaytetaan usein mobiilisti ja siten ajankohtaisista asioista, kuten uutisista ja

tapahtumista voi raportoida valittomasti. Twitterissa ei ole samalla tavalla kavereita kuin
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Facebookissa vaan seuraajia. Seuraajat eivat tarvitse hyvaksyntaa eika suhteen tarvitse olla
molemminpuolinen. Siten on mahdollista seurata tuntemattomiakin ihmisia. (Haavisto 2009:
6-11.)

Twitteria voi hyodyntaa eri tavoin myos itsensa brandaamisessa. Erilaisiin alan tapahtumiin
osallistuessa siita voi ilmoittaa jo ennen tapahtumaa Twitterissa. Siten seuraajat tietavat,
etta henkilo on saapumassa paikalle. Onkin hyva selvittaa jo hyvissa ajoin mita hashtagia (#)
tapahtumasta kaytetaan. Tapahtumaan liittyvaan keskusteluun on myos hyva osallistua tai
aloittaa aiheesta aktiivisesti uusia keskusteluja. Nain omaa nakyvyytta pystyy lisaamaan.
(Aalto ym. 2010: 112.)

Twitteria on mahdollista kayttaa myos tyonhakuun. Twitterissa on useita tunnuksia, jotka
tweettaavat avoimia tyopaikkoja esimerkiksi paikan tai alan mukaan. Ilmoituksiin liitettyja
hashtageja on mm. #job, #hiring ja #career. Tyonhakijaksi Twitterissa voi taas ilmoittautua
hashtagilla #JobAngels. Kuitenkin ehka paras tapa kayttaa Twitteria tyonhakua ajatellen on
verkostoituminen sen avulla. Tyonhakijan kannattaa myos seurata yrityksia, joista on
kiinnostunut. Tarkeaa Twitterissa tapahtuvassa tyonhaussa on muistaa panostaa
ammattimaiseen profiiliin, kuten oikeaan nimeen, valokuvaan seka edustaviin tweetteihin.
(Haavisto 2009: 57.)

LinkedIn

LinkedIn on vuonna 2003 perustettu yhteisopalvelu, jolla on kayttajia 300 miljoonaa ympari
maailman. Se on Facebookista poiketen verkostoitumisvaline ammattilaisille. (LinkedIn 2015.)
LinkedIn-profiilissa ilmenee kayttajan CV seka myos harrastukset ja kiinnostuksen kohteet.
Sita kautta on mahdollista saada suosituksia, markkinoida itseaan seka kontaktoida muita alan
ammattilaisia. Suosittelun avulla on mahdollista saada referensseja ja samoin itse on
mahdollista antaa palautetta yhteistyokumppaneista. LinkedIn:ssa on myos erilaisia
keskusteluryhmia, joissa on mahdollisuus profiloitua asiantuntijana ja verkostoitua muiden
asiantuntijoiden kanssa. Myos headhunterit eli suorahakukonsultit useimmiten etsivat osaajia
juuri LinkedInista asiakasyritykselta saamansa toimeksiannon perusteella. (Kortesuo 2011: 73-
74.)

SlideShare

SlideShare on vuonna 2006 perustettu verkossa toimiva palvelu, joka on tarkoitettu
diaesitysten, pdf:ien ja lomakkeiden jakoon. Palvelu on kaikille avoin ja kuka tahansa voi
jakaa eteenpain SlideShareen julkisesti ladattua materiaalia. Ladatakseen palveluun

materiaalia on perustettava oma SlideShare-tili. Materiaalia voi jakaa joko julkisesti tai
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yksityisesti, jolloin lataaja lahettaa siita linkin lukijalle. Kun SlideShare-esitys on nimetty
oikein, niin se loytyy myos hakukoneiden hakutuloksissa. Tama lisaa samalla henkilobrandin
loydettavyytta hakukoneissa. SlideSharesta on etua silloin, kun kiinnostava materiaali on
diamuodossa. Henkilobrandi voi esimerkiksi jalkikateen laittaa ihmisten luettaviksi oman
esityksen, mikali on ollut puhumassa asiantuntijan roolissa. Nain ollen kuulijoiden on helppo
palata siihen tarvittaessa. (Seppala 2014.) SlideSharea voi myos hyodyntaa
henkilobrandayksessa siten, etta luo sen avulla graafisen ansioluettelon tai portfolion omasta

osaamisestaan verkkoon (Hoppe ym. 2014: 233).

Blogit

Blogi on verkkosivusto, johon tuotetaan ajankohtaista, paivamaaralla varustettua sisaltoa.
Blogeille on tyypillista, etta vanhat merkinnat pysyvat muuttumattomina ja luettavissa.
Blogeja pidetaan usein nettipaivakirjoina, mutta erona perinteiseen paivakirjaan blogeille
tyypillista on keskustelevuus ja yhteisollisyys, koska blogeja on myos mahdollisuus
kommentoida. (Kilpi 2006: 3,5.)

Tana paivana blogi on paras asiantuntijabrandin kanava. Blogi on nopea, tehokas ja ilmainen.
Blogin pitajan panostus blogiinsa usein korvautuu hyotyna. Itseaan ei markinoida blogissa
perinteisin keinoin vaan asiantuntijablogi on sisaltomarkkinointia. Blogin kirjoittaja kirjoittaa
hyvia vinkkeja, kertoo kokemuksistaan, laatii arvosteluita tai jakaa artikkeleita.
Sisaltomarkkinoinnissa ei pantata tietoa vaan sita jaetaan lukijoille avoimesti. Pian lukijat
huomaavat, etta heidan on itse mahdotonta hallita sita kaikkea blogin asiantuntijan tietoa ja
seurauksena siita he voivat esimerkiksi ostaa asiantuntijan konsultoimaan ja kouluttamaan.
Siina vaiheessa kun blogi on kunnon tietopankki, niin sinne linkataan usein ja sen seurauksena

saa myos paljon hakukonehuomiota. (Kortesuo & Kurvinen 2011: 40.)

Asiantuntijablogi kertoo, mita asiantuntija osaa, miten han sen viestii ja mika on hanen
mielipiteensa. Blogi saa olla omakohtainen ja siina saa nakya persoonallisuuden hyvat ja
huonot puolet, koska mikali lukija etsii neutraalia tietoa, niin sita han saa myos Wikipediasta.
Asiantuntijablogin sisallon tulisi olla tarpeellista lukijalle, koska lukija ei ole kiinnostunut
itsestaanselvyyksista. Hyva ja menestynyt blogi on myos jollain tapaa ainutlaatuinen. Mikali
moni muu bloggaa jo samasta aiheesta, niin silloin ainakin nakokulman tulisi olla toinen.
Mikali on tarkoitus olla alan pioneeri, niin silloin pitaa olla uutisten esiinnostaja. Mikali moni
muu bloggaaja jo kommentoi alan tuoreimpia uutisia, niin silloin on hyva tuoda keskusteluun
esimerkiksi uusia nakokulmia. Nain pystyy erottautumaan massasta. (Kortesuo ym. 2011: 42-
44.)
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Blogia pitaa markkinoida, ennen kuin se loytaa kohdeyleisonsa. Tama tapahtuu vasta sitten
kun blogissa on jo jonkin verran sisaltoa. On aivan turha markkinoida keskeneraista blogia.
Blogia markkinoidaan kohderyhmalle sopivissa kanavissa. Alkuun on hyva etsia ne aihepiirin
tarkeat hakusanat, jotka liittyvat blogiin. Kun hakusanat ovat selvilla, voi hakukoneilla etsia
markkinoida omia blogipostauksia. Keskustelupalstoilla voi kdyda antamassa omia
mielipiteitaan ja kayda auttamassa muita keskustelijoita. Saman alan blogeissa kannattaa
myos kayda kommentoimassa keskustelua ja samalla mainita omasta blogista, mikali se
sallitaan blogin saannoissa. Hakukonenakyvyys on blogille tarkeaa. Hakukoneoptimoinnin
avulla on tarkoitus saada sivusto mahdollisimman korkealle aihepiiria koskevissa hauissa ja
samalla saavuttaa mahdollisimman paljon aihepiirista kiinnostuneita lukijoita. Siten blogi on
hyva hakukoneoptimoida vastaamaan kohderyhman tekemia hakuja. Hyvaa markkinointia on
myos blogipostauksien jakaminen muualla sosiaalisessa mediassa, kuten esimerkiksi
Facebookissa tai Twitterissa. Naissa kanavissa voi itse bloginpitaja jakaa blogipostauksia,

mutta kannattaa pyytaa myos kontaktipiiria jakamaan niita. (Kortesuo ym. 2011: 78.)

Nakyvyyden kannalta tulee huolehtia, etta blogi on listattuna blogihakupalveluihin. Tallaisia
Suomessa on mm. Bloglovin’ ja Blogipolku. Blogroll taas on listaus siita, mita blogeja
bloginkirjoittaja itse lukee. Yleensa lukija sita kautta loytaa lisaa kiinnostavaa lukemista
aihepiiriin liittyen. Mita useampi muu bloggaaja lisaa blogin suosituslistaansa, sita enemman
blogi saa jatkossa hakukonenakyvyytta. Helpoin tapa paasta blogrolliin on kirjoittaa
laadukasta sisaltoa. Muiden blogien kommentoiminen on myos tapa jattaa muistijalki omasta

blogista. (Kortesuo ym. 2011: 51.)

Sahkoinen ansioluettelo

Useiden verkon tyonhakupalveluiden sivuilla (Monster, Uranus ym.) on mahdollisuus tallentaa
oma CV heidan tietokantaansa. Myos yritykset tallentavat CV:ita omiin tietojarjestelmiinsa.
Rekrytointitilanteessa entista enemman tyopaikat tekevat hakuja suoraan naista
tietokannoista ilman, etta tyopaikat tulevat ikina julkiseen hakuun. Haluavathan he, etta
hakija on jo entuudestaan kiinnostunut kyseisesta yrityksesta. Samalla yritys saastaa rahaa,
kun ei tarvitse tehda mahdollista maksullista ilmoitusta avoimesta tyopaikasta. (Hoppe ym.
2014: 58-59.)

CV-tietokantojen toiminta perustuu siihen, etta ne jarjestavat haetuilla asiasanoilla lOytyvat
ansioluettelot siihen jarjestykseen, missa eniten loytyy haettuja asiasanoja. Eri hakusanojen
painoarvoa voidaan myos muutella, jotta saadaan tarkempia hakutuloksia. Tarkennuksia
hakuun voidaan tehda myos koulutustaustan, asuinpaikan tai sen mukaan milloin CV on

jarjestelmaan tallennettu. Hyva CV sisaltaa paljon erilaisia asiasanoja, kuten osaamista
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kuvaavia verbeja, teknologioita, metodeita, sertifiointien nimia, kayttojarjestelmia ja
ohjelmistoja. Mita enemman hyvia asiasanoja on, sita helpommin CV tullaan loytamaan.

Naiden hakujen perusteella rekrytoija alkaa kaymaan lapi CV:ita. (Hoppe ym. 2014: 60-61.)

Ansioluettelon tekeminen tulisi nahda pitkan ajan projektina. Sahkoinen CV on tapa kuinka
voi tulla loydetyksi, vaikka ei tieda edes kyseisesta tyomahdollisuudesta tai itse osoita
kiinnostusta tyopaikkaa kohtaan. Kuitenkin yllattavan moni on valmis vaihtamaan tyopaikkaa

siina tapauksessa, mikali he saavat kiinnostavan tarjouksen. (Hoppe ym. 2014: 61.)

Sahkoinen portfolio

Sahkoinen portfolio tai ePortfolio on verkossa julkisesti oleva uraportfolio, josta ilmenee
henkilon koulutus, tyokokemus, taidot ja tyonayteet. ePortfolio voi sisaltaa tekstin lisaksi
kuvia, videoita tai muita multimediaelementteja. ePortfolioon sisallytetaan henkilon CV,
yhteystiedot seka valokuva. Lisaksi valitaan naytteita omista toista, joista ilmenee
ammatillinen osaaminen. Nama tyonayteet usein esitetaan kuvin. ePortfoliota tyostetaan
vahitellen ammatillisen osaamisen karttuessa ja se ei tule koskaan valmiiksi. Mm. Kyvyt.fi on
verkossa toimiva ePortfolio-palvelu, joka on tarkoitettu oppilaitoksien ja jarjestojen
kayttoon. Jasenorganisaation kautta saatujen tunnusten avulla sen kaytto on ilmaista.
Palvelun kayttooikeus jatkuu myos valmistumisen jalkeen tai siirryttaessa organisaatiosta
toiseen. (ePortfolio 2015; Kyvyt.fi 2015.)

Google+

Google Plus on Googlen oma sosiaalisen median palvelu. Palvelussa kayttaja luo profiilin
itsestaan ja voi tehda tilapaivityksia. Palvelussa on mahdollista tehda oma henkiloprofiili,
josta ilmenee oma osaaminen, tyokokemus ja suoritetut tutkinnot. Google Plussan profiili on
ammattimaisempi kuin Facebook-profiili, mutta kuitenkin kevyempi kuin LinkedIn-profiili.
Siten se sijoituu naiden kahden palvelun valimaastoon. Google Plussan etuja on, etta profiilit
parjaavat hyvin Googlen hakukonetuloksissa, koska se on Googlen oma palvelu. Myos yritykset
voivat tehda oman yritysprofiilin palveluun. Jotkut suomalaiset yritykset ovatkin jo tehneet

hakuja ja rekrytointeja Google Plus -palvelun kautta. (Hoppe ym. 2014: 205-206.)

4  Estenomien ajatuksia tyollistymisesta, uralla etenemisesta ja henkilobrandayksesta

Opinnaytetyohon kuuluu laadullinen tutkimus, joka toteutettiin tapaustutkimuksena.
Tapaustutkimuksessa kohde on tapahtumakulku tai ilmio. Siina tutkimusjoukkona on pieni
maara tapauksia tai joskus vain yksi tapaus. Tapaustutkimus on perusteellinen kuvaus

tutkittavasta ilmiosta. Sen suurimpia kysymyksia on se, mita voimme oppia tapauksesta?
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Yleensa tapaustutkimuksella yritetaan selvittaa jotain, mika ei entuudestaan ole tiedossa.
Tapaustutkimus kasittelee pitkaan jatkuvia ja monimutkaisia ilmioita. Naita ilmioita pyritaan
tapaustutkimuksessa kartoittamaan erityisesti miten ja miksi -kysymyksilla. Tavoitteena on
ymmartaa tutkittavaa tapausta mahdollisimman hyvin ja tuntea olosuhteet, minka takia
kyseisesta tapauksesta tuli juuri sellainen kuin hanesta tuli. Jo tutkimuksen alussa tutkija
tietaa, etta tapaus on jollain tapaa merkittava ja sen takia sita lahdetaan tutkimaan. (Laine,
Bamberg & Jokinen 2007: 9-10.)

Tassa opinnaytetyossa tapaustutkimuksella haluttiin selvittaa, miten alalla hyvin menestyneet
estenomit ovat paasseet nykyiseen asemaansa ja onko sen taustalla ollut tietoista tai
tiedostamatonta itsensa brandaysta. Tutkimuksen avulla pyritaan ymmartamaan
tyollistymiseen ja uralla etenemisen taustalla olevia tekijoita. Tutkimus kartoittaa muun
muassa omaa aktiviisuutta, asennetta ja motivaatiota uralla etenemisen suhteen. Laadullisen
tutkimuksen aineistonkeruu tapahtuu haastattelulla, kyselylla, havainnoinnilla ja erilaisiin
dokumentteihin tutustumalla. Naita voidaan kayttaa vaihtoehtoisesti tai yhdisteltyna
keskenaan. (Tuomi & Sarajarvi 2009: 71.) Tassa opinnaytetyossa kaytettiin
lomakehaastattelua. Haastattelu koostui yhdeksasta avoimesta kysymyksesta, joihin vastaajat
saivat vastata vapaasti ja kertoa aiheesta niin paljon kuin heilla oli asiasta kokemusta.
Haastattelukysymysten kasitteet maariteltiin opinnaytetyon henkilobrandayksen teorian

pohjalta.

Tapaustutkimuksessa kohdehenkilona on yksi tai muutama tapaus, siten tutkimuksen otos ei
ole kovin edustava. Nain ollen tapaustutkimus ei pyri tekemaan yleistyksia, vaan
tutkimuksella pyritaan ymmartamaan tutkittavaa ilmiota. (Laine ym. 2007: 12.)
Opinnaytetyon tarkoituksena ei ole saada vastausta siihen, miten estenomi varmimmin
tyollistyy tai etenee urallaan. Sen sijaan halutaan ymmartamaan tekijoita, joita
menestymisen taustalla voi olla. Opinnaytetyon haastateltaviksi haettiin merkittavia
tapauksia, jotka ovat valmistuneet estenomeiksi ja tyollistyneet estenomin koulutusta
vastaaviin tehtaviin seka mahdollisesti viela edenneet alalla. Koulutusohjelmasta sai tietoa
valmistuneiden estenomien uratarinoista, minka perusteella tutkimushenkiloiden valinta
tehtiin. Tutkimushenkiloiksi kontaktoitiin kahdeksan Laurea-ammattikorkeakoulusta
valmistunutta estenomia, joista kuusi osallistui lomakehaastatteluun. Jokainen vastaaja oli

myos panostanut vastauksiinsa, joten kuusi tutkimushenkiloa tuntui riittavalta maaralta.

Vastaajat olivat olleet valmistumisensa jalkeen estenomin koulutusta vastaavissa toissa
kahdesta kahdeksaan vuotta ja keskimaarin 5 vuotta ja 8 kuukautta. Osa vastaajista oli myos
taman lisaksi tyoskennellyt estenomin koulutusta vastaavissa tehtavissa jo opiskeluaikoina.
Vastaajat toimivat talla hetkella seuraavilla ammattinimikkeilla: brand manager, country

manager, senior cosmetic specialist, product innovation manager ja yrittaja. Osa vastaajista
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on vuosien saatossa vaihtanut tyopaikkaa tai edennyt yrityksen sisalla. Osa taas on aloittanut

taman hetkisella ammattinimikkeella.

4.1  Vastaajien urapolku

Vastaajilta kysyttiin alkuun mita vaylaa pitkin he ovat paasset nykyiseen tyotehtavaansa.
Oliko kyseessa perinteinen avoin haku, jonka perusteella he ovat laittaneet hakemuksen
kyseiseen tyopaikkaan. Ovatko he itse tiedustelleet mahdollisista avoimista tyopaikoista

kyseisessa yrityksessa vai onko tyollistymiseen liittynyt suhteita tai aiempia kontakteja.

Perinteisesti on ajateltu, etta tyollistyminen tapahtuu lahettamalla hakemus avoimeen
tyopaikkaan, kaymalla lapi haastattelut ja tulemalla valituksi. Haastattelemani kuuden
vastaajan joukossa oli kuitenkin vain yksi henkilo, jonka taman hetkinen tyopaikka oli ollut
avoimessa haussa. Vastaaja oli nahnyt avoimen tyopaikkailmoituksen yrityksen nettisivuilla,

jonka perusteella han haki kyseiseen tyopaikkaan ja tuli valituksi.

My0s toisen vastaajan kohdalla oli tyopaikka avoinna, mutta se ei kuitenkaan ollut avoimessa

haussa vaan toimeksianto oli annettu headhunterille.

”Nykyiseen tehtdvddni pddsin haastatteluun ns. Headhunterin kautta eli yritys oli antanut
rekrytointiyritykselle tehtdvéksi hankkia ehdokkaat. Rekrytointiyritys siis soitti minulle. Sen
jdlkeen kdavin normaalin haastattelukierroksen ja tulin valituksi. Aiemmasta tyopaikasta oli

varmasti apua, siten rekrytointiyritys minut loysi.”

Yksi vastaajista oli tyollistynyt kyseiseen yritykseen estenomikoulutukseen kuuluvan
tyoharjoittelun kautta. Tyoharjoittelupaikka oli valikoitunut oman kiinnostuksen pohjalta ja
opiskelijana han itse otti yhteytta yritykseen. Yrityksen puolelta toivottiin pitkaaikaista
harjoitelujaksoa, jotta hyoty harjoittelusta olisi parempi molemmin puolin. Nain ollen
opiskelija suorittikin molemmat koulutukseen kuuluvat tyoharjoittelut yhdella kertaa
kyseisessa yrityksessa. TyOharjoittelun paatteeksi hanet palkattiin yritykseen. Vuosien
saatossa han on edennyt yrityksen sisalla aina vastuullisempiin tehtaviin. Myos osa muista
haastateltavista oli tyollistyneet estenomikoulutukseen kuuluvan tyoharjoittelun kautta,

mutta olivat myohemmin siirtyneet toisen yrityksen palvelukseen.

Verkostoituminen on yha tarkeampi osa urakehityksessa nykypaivana. Yksi vastaajista on
nykyisessa tehtavassaan verkostoitumisen ansiosta. Alan messuilla han verkostoitui kollegansa

kanssa ja taman ansiosta han on nykyisessa tehtavassaan.
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Tyollistymiseen alalla kuin alalla vaaditaan omaa aktiivisuutta ja taman voi todeta myos
haastateltavien vastauksista. Monet haastateltavista oli tyollistyneet oman aktiivisuuden
avulla. Yksi haastateltavista oli kysellyt jo opiskeluaikana tyomahdollisuuksista hanta
kiinnostavasta yrityksesta. Varsinaisia avoimia paikkoja ei silla hetkella ollut, mutta siita
huolimatta han kuitenkin tyollistyi. Vuosien aikana hanen tyonkuvansa on muuttunut, mutta
han edelleen tyoskentelee saman yhtion palveluksessa, mihin han jo ennen valmistumistaan
tyollistyi. Yksi vastaajista taas oli nykyisen tyonantajansa asiakas aiemmin. Han kuitenkin
kuitenkin koki, etta han pystyisi olemaan hyodyksi kyseiselle yritykselle ja tekemaan tyota

yrityksen brandin eteen. Oman aktiivisuutensa ansiosta brandi on nykyaan hanen hoidossaan.

”Toimin aiemmin spa managerina ja olin télld hetkelld edustamani brédndin asiakas. Ndin
tuotteessa valtavaa potentiaalia, mutta brdndin hoito Suomessa oli vahdn huonossa tilassa.

Ehdotin itse, ettd voisin ottaa brdndin hoitooni.”

4.2  Estenomin ydinosaamisen ilmituominen tyoelamassa

Estenomin koulutus koostuu niin lilkketoimintaosaamisesta kuin kosmetiikan raaka-
aineosaamisesta. Estenomi voi usein tyoskennella esimerkiksi samoissa tehtavissa kuin
tradenomi. Vastaajilta kysyttiinkin ovatko he tuoneet ilmi jotenkin estenomin osaamista
tyonhakutilanteessa tai tyoyhteisossa esimerkiksi verrattuna kaupallisen alan osaajiin. Lahes
jokainen vastaajista oli jollain tapaa tuonut ilmi estenomin osaamista tyonhakutilanteessa ja/
tai tyoyhteison tai yhteistyokumppaneiden keskuudessa. Monet vastaajista kokivat, etta
estenomin tutkinnosta mainitsemalla he ovat saaneet lisaa arvostusta esimerkiksi asiakkaiden
ja yhteistyokumppaneiden puolelta. Esimerkiksi eras vastaaja tyoskentelee kosmetiikan
raaka-aineiden parissa, jolloin on aivan selvaa, etta han parjaa estenomin tutkinnolla tyossa

paremmin kuin pelkalla kaupallisen alan tutkinnolla.

Vastaajat kokevat my0s, etta on tarkeaa korostaa estenomin osaamista alan tunnettavuuden
nakokulmasta. Omassa tyoyhteisossa he haluavat tuoda ilmi, etta estenomin koulutus on juuri
oikea, kun etsitaan tyontekijaa, jolla on kaupallista osaamista ja kun kyse on kosmetiikka- tai
kauneudenhoitoalan yrityksesta. Estenomin tutkinto painottuu juuri kosmetiikka-alan

lilketoimintaosaamiseen.

”Olen korostanut, ettd estenomi on kauneudenhoitoalan ammattilainen, jolla on aitoa
tietdmystd ja kiinnostusta alaa kohtaan kaupallisen osaamisen lisdksi. Tadmdn vuoksi
eroamme esimerkiksi tradenomeista. Tamda on myds huomattu meilld ja minun jdlkeen on
palkattu useita estenomeja toihin. Tdlld hetkelld meitd on seitsemdn estenomia yrityksessd

tuotepddllikon, avainasiakaspddllikén ja kouluttajan rooleissa.”
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4.3  Aktiivisuuden ja asenteen merkitys tyollistymiseen ja uralla etenemiseen

Vastaajilta tiedusteltiin, mika merkitys heidan mielestaan on omalla asenteella ja
aktiivisuudella tyollistymisessa ja uralla etenemisessa. Jokainen vastaaja oli sita mielta, etta
asenne ja aktiivisuus ovat ratkaisevassa asemassa tyollistymisessa ja urakehityksessa. Niin
myos he kokevat omalla kohdallaan, etta ilman omaa positiivista asennetta ja aktiivisuutta he

eivat olisi siina asemassa, jossa he nyt ovat.

”En usko, ettd estenomin titteli on vaikuttanut yhteenkddn tyohoni vaan oma kiinnostus ja

aktiivisuus.”

”Aiemman tyoni kosmetiikan tukkukaupan parissa sain ldhettdmdlld avoimia hakemuksia

kaikkiin kosmetiikka-alan yrityksiin, mitd [6ysin. Pitdd olla aktiivinen, kukaan ei hae kotoa.”

Jo opintojen aikana on hyva miettia, mihin estenomina haluaa suuntautua. Sen perusteella
omaa aktiivisuutta voi suunnata siten, etta siita hyotyy tulevaisuudessa. Oman kiinnostuksen
kohteen mukaan voi valita esimerkiksi opintojaksoja tai yrityksen, jossa haluaa suorittaa
tyoharjoittelun. Eras vastaajista halusi kansainvalisiin tyotehtaviin jo opiskeluaikoina, joten
han muun muassa pyrki yllapitamaan kielitaitoa seka hakeutui alan tyoharjoitteluun

ulkomaille.

Moni vastaajista korostaa asenteen ja aktiivisuuden lisaksi noyryytta. Eras vastaajista uskoo,
etta han tyollistyi kyseiseen yritykseen tyoharjoittelujakson jalkeen varmasti sen takia, etta
han jaksoi olla usean kuukauden palkattoman harjoittelun ajan aktiivinen, oma-aloitteinen ja
noyra. Eras vastaaja taas muistutti siita, etta harvoin ensimmainen saatu tyopaikka on

taydellinen. Siita huolimatta siita voi olla itselle paljon hyotya tulevaisuudessa.

”Asenteella ja aktiivisuudella on merkitystd tyotd hakiessa ja tyotd tehtdessd. Pitdd uskaltaa
ja uskoa itseensd, mutta myods oltava ndyrd. Ensimmdinen tyépaikka on harvoin tdydellinen
kaikilta osin ( esim. tyon laatu, tyoajat, palkka, tybympdristo...), mutta on ndhtdvd mitd
tamd voi tarjota kokemuksen ja tulevaisuuden kannalta itsellesi. Joskus pitdd tehdd
kompromisseja, kunhan muistaa miten tyé auttaa sinua etenemddn taidoissasi ja

tulevaisuudessasi.”
4.4 Verkostojen merkitys urakehityksessa
Verkostojen luominen on urakehityksen kannalta entista tarkeampaa. Vastaajilta kysyttiin

miten he ovat luoneet verkostoja ja mita hyotya siita on ollut. Jokainen vastaaja koki

luoneensa verkostoja ja jokainen koki, etta verkostojen luominen on tarkeaa nykypaivana
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tyoelamassa. Paaasiassa verkostot olivat rakentuneet opiskelun ja tyopaikkojen kautta.
Tyopaikan kautta luotiin verkostoja oman yrityksen sisalla, mutta myos asiakkaiden ja
yhteistyokumppaneiden kanssa. Tyon ohella verkostoja luotiin alan messuilla ja tapahtumissa.
Myos LinkedIn-profiili mainittiin yhtena tyokaluna verkostojen rakentamiseen. Useampi
vastaaja myos muistutti siita, etta kosmetiikka-ala on alana kuitenkin melko pieni, joten

hyvat suhteet alan eri tahojen kanssa ovat tarkeita.

”Olen luonut verkostoni tyosuhteiden kautta. Olen tehnyt toitd monien yritysten ja eri
tyotehtavissd olevien ihmisten kanssa. Minulle térkedd on luoda verkostot hyvén tydsuhteen
kautta. Haluan aina jdttdda hyvédn mielikuvan tyostdni ja itsestdni sekd osoittaa
ammattitaitoni. Uskon ettd tamd teollisuuden ala ei ole kovin suuri, minkd vuoksi hyvd
tyoémaine on tdrked. En koskaan polta siltoja ihmisiin, vaikka kyseessd olisikin joku hankala
persoona ja yritdn aina olla yhtdldisen kohtelias kaikille olkoon kyse yrityksen johtajasta tai
yrityksen tyoharjoittelijasta. Tdmd asenne on auttanut siind mielessd, ettd ihmiset
uskaltavat ottaa yhteyttd minuun, antavat hyvdad palautetta tai tarvittaessa

auttavat/suosittelevat kun haluat edetd urallasi.”

Kaksi vastaajista oli itse tyollistynyt verkostojen avulla ja muutama muukin oli saanut
tyotarjouksia verkostojen avulla. Moni vastaajista muistutti kuinka verkostoista voi olla apua
muun muassa rekrytointitilanteessa. Mikali on tavannut firman edustajan jo aiemmin jossain

yhteydessa, niin on helpompi erottautua hakijoiden massasta.

”Jos tarkkaan ajatellaan, niin olen saanut ldhes kaikki tydpaikkani ”suhteilla”. Jos olen ollut
vailla tyopaikkaa tai vaihdon tarpeessa, olen laittanut sanan kiertdmddn alalla olevien

ystdvieni keskuuteen ja aina verkkoon on tarttunut jotakin mielenkiintoista ja jénnittdvada.”

4.5 Sosiaalisen median mahdollisuudet urakehityksessa

Vastaajilta tiedusteltiin ovatko he hyodyntaneet sosiaalista mediaa, jotta he tulisivat
loydetyksi, erottautuisivat alansa asiantuntijana tai verkostoituisivat alalla muiden
asiantuntijoiden kanssa. Kukaan vastaajista ei profiloitunut kovin aktiiviseksi sosiaalisen
media kayttajaksi. Suurimmalla osalla vastaajista oli oma Facebook-profiili ja LinkedIn-
profiili. Facebookia vastaajat kayttivat paasaantoisesti vain yksityiselamassa ja tyohon
liittyvat kontaktit jaivat useimmilta sen ulkopuolelle. Yksi vastaajista kaytti Facebookia
mainostaakseen yritystansa ja yrityksensa tuotteita. Muuten alaan liittyvien verkostojen
solmiminen tapahtui LinkedIn:ssa. Talla hetkella kukaan ei tietoisesti etsinyt uusia tyohon
liittyvia haasteita eika heilla ollut tarvetta tulla loydetyksi, joten LinkedIn:n kaytto ei ollut

erityisen aktiivista. LinkedIn:ia kuitenkin kaytettiin verkostojen luomiseksi, kun kyse on
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tyoelamasta. Vastaajista kaksi mainitsi saaneensa tyotarjouksia LinkedIn:n valityksella.

Toinen heista olikin tarttunut tarjoukseen ja tullut rekrytoiduksi.

”Olen LinkedInissd ja olen melko varma, ettd sitd kautta rekrytointiyritys (6ysi minut.”

”Minulla on Linkedin profiili, jonka kautta tulee joskus yhteydenottopyyntd6jd eri firmoilta ja
headhuntereilta, sielld kannattaa siis olla. Sitd kautta myos verkostoituminen on helppoa.
Minulla on sielld CV:n perustiedot, mutta mitd kattavampi profiili niin tietenkin parempi.
Facebook ja Instagram tilit piddn henkilokohtaisina enkd niinkddn linkkaa niihin

tyokuvioitani.”

4.6 Itsensa brandaaminen

Kysyttaessa vastaajilta henkilobrandayksesta suurin osa vastasi suoraan, etta he eivat ole
brandanneet itseaan. Sen sijaan yksi vastaajista vastasi heti, etta han on tietoisesti
brandannyt itseaan. Han oli ymmartanyt, etta pelkka hyva tuote ei yleensa vain riita vaan
tarvitaan asinatuntijaa edustamaan tuotetta. Liiketoiminta kuitenkin aina lopulta perustuu

henkiloiden valisiin suhteisiin.

”Kylld olen. Olen oma tuotteeni ja myyn aina itseni ensin. Sen takia on erittdin tdrkedd, ettd
olen sellainen ”brdndi”, jonka uusi kiinostunut asiakas tai yhteistyokumppani haluaa ostaa ja
joka tuo heille lisdarvoa. En piiloudu esittelemdni tuotteeni tai yritykseni taakse, koska

ihmiset ostaa ensin ihmisen.”

Osa vastaajista, jotka vastasivat alkuun kieltavasti itseensa kohdistuvaan brandaykseen,
pohtivat asiaa kuitenki viela hieman lisaa ja syvallisemmin. Naista pohdinnoista kumpusi
ajatuksia ja teemoja, jotka ovat oleellinen osa itsensa brandaysta. Osa vastaajista oli siis
kuitenkin tiedostamattaan tehnyt jonkin nakoista itsensa brandaysta. He olivat muun muassa
tietoisia omista vahvuuksistaan ja erityispiirteistaan. Myos itsetuntemuksen tarkeytta
korostettiin. Kun tuntee itsensa, niin myos tyonantajan on helpompi nahda onko henkilosta

potentiaalia kyseiseen tyohon.

”Olemme kaikki erilaisia ja kaikilla on omat vahvuutensa. Niitd kannattaa aina korostaa,

hyédyntdd ja olla ylped itsestddn ja osaamisestaan.”

”En tiedd, olenko tietoisesti itsedni brédnddnnyt, mutta mielestdni oma itsetuntemus on
tdrkedd, jotta pystyy erottumaan muista. On tdrkedd yrittdd katsoa objektiivisesti omia
koulukokemuksia/ tutkintoja ja tyokokemuksia sekd miettid mitkd ndistd luovat oman

tyopersoonallisuuden, mitkd ovat vahvuuteni, erityiset kokemukset ja piirteet sekd mitd



32

ndmd kertovat minusta ihmisend/tyontekijdnd. Mitd helpommin minun persoonallisuuteni ja
kokemukseni ymmadrretddn, sen helpompi on tyénantajan selvittdéd minkdlaiseen tyohon

sovin.”

Yksi vastaajista oli vahitellen kehittamassa itsestaan brandia. Hanen tyonsa on mahdollistanut
ja myos vaatinut tietynlaista erityisosaamista, joten hanen asiantuntijuus on varmasti sita

tasoa, etta siita on helppo luoda tulevaisuudessa brandi.

”Olen kehittdnyt ammattiosaamistani ja asiantuntijuuttani tietoisesti, mutta myos
tyotehtdvieni vaatimuksesta. Minulla on kauneudenhoitoalta (globaalistikin) ainutlaatuista
osaamista palvelujen tuotteistuksesta ja kehittdmisestd medical spa -alueelta. Koska ura ja
omat mielenkiinnon kohteet ovat vieneet minua siihen suuntaan, olen myds tietoisesti
lisdnnyt asiantuntijuuttani alueelta. Ehkd en vield tdssd vaiheessa voi puhua

henkilobrdndddmisestd, mutta ehkd tulevaisuudessa.”

4.7 Ammattilaisten vinkit valmistuville estenomeille tyonhakuun, osaamisensa

markkinointiin ja erottautumiseen

Viimeisena kysyttiin millaisia vinkkeja vastaajat haluaisivat antaa valmistuville estenomeille
tyonhakuun, itsensa ja osaamisensa markkinoimiseen seka erottautumiseen massasta.
Useimmat muistuttivat siita, etta jostain on aloitettava. Ensimmainen tyopaikka on harvoin
taydellinen. Kuitenkin sen avulla on mahdollista edeta uralla, kun tekee tyonsa huolella.
Alkuun pitaa mahdollisesti tyytya vahempaan, mutta ahkeruudella ja omalla aktiivisuudella
voi paasta pitkalle. Kaikesta tyokokemuksesta on hyotya, vaikka se ei olisikaan omalta alalta.

Se kertoo kuitenkin ihmisesta paljon, etta on jaksanut tehda tyota ja jaksaa yrittaa.

”Jokainen tyo on mahdollisuus. Voi olla, ettd aloitat kahvinkeittdjdnd ja pdddyt vahdn ajan
pddstd osaston johtajaksi. Koskaan ei tiedd, mitd eldmd tuo ja mistd se ura ldhtee
etenemddn, mutta kaikki on kiinni asenteesta ja aktiivisuudesta. Tdnd pdivénd kilpailu
tyomarkkinoilla on kovaa ja yrityksiin on vaikea pddstd sisddn. Jalan oven vdliin saaminen on
nykyisin paljon tdrkedmpdd kuin minun urani alussa. Ei kannata vaheksyd mitédn tydtehtdvad
eikd tarjottua palkkaa. Ura ja menestyminen tehdddn sitten tahdolla, joustavuudella ja

asenteella.”

Vastaajat korostivat vastauksissaan noyryytta, aktiivisuutta seka kiinnostusta alaa kohtaan.
Ilman niita tuskin tyollistyy. Myos itsetuntemus on tarkeaa. Kun tietaa omat vahvuudet ja
erityispiirteet, on helpompi myyda omaa osaamistaan myos tyomarkkinoilla. Kannattaa myos
miettia mita lisaarvoa voi antaa muille. Lisaksi vastaajat kokivat verkostoitumisen tarkeaksi

tana paivana. Tietyista suhteista voi olla hyotya lapi elaman.
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Vastaajat kannustavat estenomeja luottamaan itseensa ja osaamiseensa. Aina kannattaa
yrittaa ja ottaa riskeja. Tavoitteita pitaa olla ja haasteita pitaa ottaa vastaan. Kannattaa ja
pitaa uskaltaa hakea kiinnostaviin tyopaikkoihin. Tyonantaja sitten loppukadessa maarittelee

onko koulutus ja osaaminen riittava kyseiseesn tyopaikkaan.

5 Pohdinta

Tana paivana on haastavat ajat tyollistya lahes alalla kuin alalla. Heikon tyollisyystilanteen ja
kovan kilpailun takia henkilobrandays kasitteena on tullut ihmisten tietoisuuteen ja etenkin
viime vuosina itsensa brandays on kasvattanut suosiotaan. Sosiaalisen median suosio on myos
osaltaan lisannyt mahdollisuuksia henkilobrandaykseen. Se on ilmainen ja helppo tyokalu
itsensa ja osaamisensa markkinointiin. Opinnaytetyon tarkoitus oli selvittaa voisiko
henkilobrandayksesta olla hyotya myos estenomien tyollistymiseen ja urakehitykseen. Tata
selvitettiin lomakehaastattelulla, joka kohdennettiin muutamiin alalla hyvin menestyneisiin

Laurea-ammattikorkeakoulusta valmistuneisiin estenomeihin.

Estenomin tyopaikkoja ilmoitetaan avoimeksi melko vahan ja sen takia voi tuntua, etta ne
ovat kiven alla. Kuitenkin vastavalmistuneelle olisi tarkeaa saada ”jalka oven valiin”.
Kiinnostavaa oli, etta kyselyhaastatteluun osallistuneista tyoelamassa olevista estenomeista
vain yksi kuudesta oli saanut nykyisen tyopaikkansa hakemalla julkisesti avoimeen
tyopaikkaan. Tama vahvistaa kasitysta, etta tyopaikat usein saadaan jotain muuta vaylaa
pitkin. Lomakehaastattelun avulla haluttiin lahtea selvittamaan miten alalla menestyneet

estenomit ovat paasseet nykyiseen asemaansa ja mita asioita menestyksen takana voi olla.

Lomakehaastattelun tekeminen ja tuloksien analysointi oli antoisin osa opinnayteyoprosessia.
Vastaajia kyselyyn oli lopulta kuusi ja maara yllatti positiivisesti, silla vain pari henkiloa jatti
vastaamatta. Kysely kuitenkin vaati vastaajilta jonkin verran aikaa ja paneutumista. Vastaajat
olivat todella panostaneet vastauksiin ja niista valittyi, etta he olivat todella miettineet
haastattelun teemoja. Monet vastaukset olivat myos hyvin laajoja, mista oli hyotya. Nain
ollen vastaajien maara tuntui riittavalta. Vastaajat olivat hieman eri aikoihin valmistuneita,
tyoskentelivat eri tyopaikoissa ja kahta lukuun ottamatta tyoskentelivat eri
ammattinimikkeilla. Kuitenkin vastaukset eri vastaajien valilla olivat jokseenkin yhtenaisia.
Tapaustutkimuksen ei ole tarkoitus tehda yleistyksia, mutta siita huolimatta voi tehda
jonkinlaisia paatelmia esimerkiksi siita millaisia asenteita ja toimintatapoja nailla alallaan

hyvin menestyneilla estenomeilla on.

Paallimmaisena mieleen jai tunne, etta jokainen vastaajista on aidosti kiinnostunut

kosmetiikka- ja kauneudenhoitoalasta ja todella haluavat tyoskennella alalla. Vastauksista
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valittyi myos ylpeys omaa alaa ja omaa ammattitaitoa kohtaan. Suurin osa vastaajista oli
ehtinyt urallaan edeta joko yrityksen sisalla tai yleisesti kosmetiikka-alalla. He olivat myos
tietoisia siita miksi nain heidan kohdallaan oli tapahtunut. Nain ollen he pystyivat kertomaan,
mitka voivat olla avaimet menestymiseen. Aktiivisuus oli yksi esiin nouseva teema lapi
haastettelun. Kaikkien urapolku nykyiseen asemaan oli erilainen, mutta silti jokaisen
menestymisen taustalla oli oma aktiivisuus niin tyonhaussa kuin tyon tekemisessa. Vastaajat
myos halusivat tuoda esiin sita, etta he ovat myos aloittaneet alhaalta, mutta edenneet alalla
omalla tyopanoksellaan ja oman aktiivisuutensa ansiosta. Ensimmainen tyopaikka ja asema
tuskin kenellakaan tulee olemaan taydellinen, mutta siita tulisi ottaa kaikki hyoty irti

tulevaisuutta ajatellen.

Henkilobrandayksesta kysyttaessa kaksi kuudesta vastaajasta oli jossain maarin brandannyt
itseaan ja tiedosti asian. Loput vastaajista eivat olleet tietoisesti yrittaneet brandata itseaan.
henkilobrandaysta koskevia teemoja. Moni vastaajista oli selkeasti miettinyt uransa aikana
omia vahvuuksiaan ja sita mika voisi erottaa heidat muista. Vastaajat olivat paaasiassa olleet
alalla jo melko pitkaan ja edenneet urallaan. Nain ollen tietoiselle itsensa brandaykselle ei
heilla ehka ole ollut talla hetkella tai viime aikoina tarvetta. Periaatteessa kuitenkin
jokaisella vastaajalla asiantuntemus omalla alallaan on sita luokkaa, etta siita hyvinkin voisi
halutessa kehittaa tietoisen brandin. Vaikka osa vastaajista vastasi kieltavasti itsensa
brandaysta koskevaan kysymykseen, niin silti jokainen vastaajista oli kuitenkin loydettavissa.
Kaikilla oli muun muassa LinkedIn-profiili, josta esimerkiksi mahdolliset kiinnostuneet

tyonantajat tai yritykset nakevat heti millaista osaamista heilla on.

Varmasti jo opiskeluaikoina opiskelijat miettivat tulevan alan tyotilannetta. Jatkuvat median
uutiset huonosta tyotilanteesta voivat aiheuttaa huolta ja stressia. On kuitenkin hyva
muistaa, etta tyonhaku ja rekrytointi ovat myos murroksessa. Nykyaan tyopaikan haku ei aina
mene siten, etta haetaan avoimiin tyopaikkoihin, kaydaan lapi haastattelukierros ja tullaan
valituksi. Myos opinnaytetyohon liittyva tutkimusosuus vahvisti asiaa. Nykyaan tyonhaussa
tarvitaan entista enemman omaa aktiivisuutta ja kykya erottautua muista hakijoista. Tama
opinnayteyo antaa toivottavasti estenomiopiskelijoille uusia nakokulmia tyonhakuun ja
osaamisensa markkinointiin. Tarkoitus on myos kannustaa heita aktiivisuuteen seka tuomaan

alaa ja estenomin osaamista tunnetuksi.

Tutkimus vahvisti kasitysta, etta omaa aktiivisuutta tarvitaan nykyaan entista enemman
tyonhaussa ja ketaan ei kotoa tulla toihin hakemaan. Kilpailu tyopaikoista on entista
kovempaa ja erottautuminen on tarkeaa. Henkilobrandays on yksi tapa tuoda itseaan esiin ja
profiloitua alan ammattilaisena. Mikali asiantuntijabrandin rakentaminen tuntuu liian

tyolaalta, niin voi kuitenkin olla hyva miettia joitain henkilobrandaykseen liittyvia teemoja.
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Omien vahvuuksien ja erityispiirteiden miettiminen kannattaa aina. Kun itsella on ne
tiedossa, niin on paljon helpompi perustella mahdollisille tyonantajille miksi juuri itse on
oikea henkilo tiettyyn tyopaikkaan. Myos yhteistyokumppaneiden silmissa uskottavuus kasvaa
kun oman asiantuntijuuden on osannut paketoida. Opiskeluaikoina voi jo miettia sita mika
itseaan alalla eniten kiinnostaa ja sen mukaan suunnata huomiotaan siihen suuntaan seka
koittaa panostaa asioihin, jotka itse kokee itselleen urakehityksen kannalta tarkeiksi.
Sosiaalisen median aikakautena on myos hyva miettia miten haluaa tulla loydetyksi.
Verkkonakyvyytta kannattaa pohtia ja sen avulla luoda mahdollisimman postiviinen kuva

itsesta mahdollisien tyonantajien ja yhteistyokumppaneiden silmissa.
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Haastattelukysymykset

1.

Taman hetkinen ammattinimike?

Kauan olet tyoskennellyt estenomin tyotehtavissa?

Mita vaylaa pitkin olet paassyt nykyiseen tyotehtavaasi? Oliko kyseessa avoin haku, otitko
itse yhteytta yritykseen tiedustellen avoimista tyopaikoista vai paasitko tyopaikkaan

suhteiden tai aiempien kontaktien avulla?

Oletko tyonhakutilanteessa tai tyoyhteisosso tuonut jotenkin ilmi estenomin osaamista

(verrattuna esimerkiksi kaupallisen alan osaajiin)? Miten?
Uskotko, etta omalla asenteella ja aktiivisuudella on ollut merkitysta tyollistymisessa ja
uralla etenemisessa? Onko sinulla jokin omakohtainen kokemus asenteen ja aktiivisuuden

vaikutuksesta?

Oletko luonut alallasi verkostoja? Miten? Koetko hyotyneesi niista jollain tapaa,

esimerkiksi tyollistymisen tai uralla etenemisen suhteen?

Oletko hyodyntanyt sosiaalista mediaa (esim. LinkedIn, Facebook, blogit) verkostojen

luomiseksi alallasi tai erottautuaksesi asiantuntijana alallasi? Miten?

Oletko tietoisesti pyrkinyt brandaamaan itseasi ammatillisesti erottautuaksesi muista?

Millaisia vinkkeja antaisit valmistuville estenomeille tyonhakuun, itsensa ja osaamisensa

markkinoimiseen seka erottautumiseen muista ammattilaisista?



