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HENKILOBRANDAYS VERKOSSA

Tama opinnaytetyd tutkii niin kutsuttua henkildbrandaystéa sosiaalisessa mediassa. Sanaa hen-
kildbrandays ei toistaiseksi ole virallisesti suomenkieleen istutettu, mutta se on alkanut toistua
jokapaivaisessa keskustelussa yhd enemman ja enemman. Suurimpana vaikuttavana tekijana
henkildbrandayskasitteen popularisoitumiseen voidaan pitda digitalisaatioita ja sosiaalisten me-
dioiden voimakasta kasvua. Ennen sosiaalisen median aikakautta henkildbrandays kasitteena
oli tunnettu lahinna poliitikkojen, taiteilijoiden, muusikoiden ja muiden julkisuudessa olevien
henkildiden keskuudessa.

Tama opinnaytetyé pureutuu henkildbrandayksen perusasioihin ja eri verkkoymparistéihin
missa henkildbrandaysta voidaan harjoittaa. Tama ei ole ohje onnistuneen henkilonbrandin
luomiseen, vaan tutkimus henkildbrandayksestad verkossa ja sen eri muodoista ja vaikutuksista
sosiaalisissa medioissa. Tutkimus pyrkii selvittdmaan erilaisten sosiaalisen median kanavien
mahdollisuuksia henkilébrandayksen nakokulmasta, ja miten eri kanavat toimivat missakin
tapauksessa.

Koska kyseessd on henkildbrandays verkkoymparistdissd, on lahdemateriaalina kaytetty
verkkokirjoituksia, jotka ovat mm. erilaiset aihetta kasittelevat artikkelit, blogikirjoitukset,
haastattelut ja mielipiteet. Case-esimerkkeind on kaytetty joidenkin Suomen tunnetuimpien
persoonabrandien edesottamuksia ja sosiaalisen mediassa tai vahintaankin sen avulla
kehittynytta uraa.
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PERSONAL BRANDING IN WEB ENVIRONMENTS

This degree work is about personal branding in web environments and especially in social me-
dia. The term ‘personal branding’ is well known concept in the history of marketing, but the past
ten years has brought the concept to a whole new level. Before the era of social media, term
‘personal branding’ was mostly used among politicians, artists, musicians etc. After heavy
growth of social media, the term has landed to touch every one of us who have something to do
with any of the common social media platforms.

The study presents the most common environments and ways of personal branding. It is not a
guide to build an effective personal brand, but a research how personal branding is, and can be
done in different web environments. It introduces the most known social media platforms and
tries to discover the ways different platforms work considering personal branding. It examines
different platforms and how suitable these channels are in terms of marketing and gaining the
amounts of followers — building up the audience and to become a media.

The list of references consists mainly of web articles such as blog posts, instructions, interviews
and opinion pieces. The reason for using only web articles is the speed how the social media
and all the web environments are changing. The references have been chosen so that they
would represent the knowledge what we have today and what we have had only few years ear-
lier. Case examples consist of few well-known personal brands and how they have been grown.
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1 JOHDANTO

Henkildbrandaysksella tarkoitetaan luonnollisen henkildon ymparille rakennettavaa, seka
kerronnallista ettd ulkoista mielikuvaa. Asiaa voidaan jossain maarin verrata tavalliseen
brandaykseen, jonka keskidssa on yritys tai jokin tietty tuote. Aivan kuten tuotteelle tai

yritykselle, myos henkildon ymparille voidaan rakentaa tiettya mainetta ja mielikuvia.

Koska, kaikki tuntemamme sosiaalisen median kanavat ovat jotakuinkin erilaisia, voi-
daan niiden sanoa toimivan henkildbrandayksen osalta myos hyvin eri tavalla. Tassa
tyossa on tarkasteltu eri kanavien soveltuvuutta mm. henkildn oman brandin markki-
noimiseen ja niin sanottujen seuraajamaarien kasvattamiseen. Tarkastelun alla ovat
my0s erilaiset menetelméat rakentaa omaa henkilobrandia sekd henkilobrandayksen
aiheuttamat mahdolliset haittatekijat ja negatiiviset puolet. Tydéssa on paaasiasiassa
kaytetty l1ahteind nimenomaan vain verkkokirjoituksia, mika johtuu siita, etta kuten verk-
koymparistot ja sosiaaliset mediat, myds henkildbrandays ja sen muodot muuttuvat
hyvin nopeasti. Lahdeaineistoksi onkin pyritty valitsemaan mahdollisimman ajankohtai-

sia kirjoituksia.

Henkilobrandays on kohtalaisen tunnettu kasite markkinoinnissa, mutta sosiaalisten
medioiden voimakkaan kasvun myo6ta se on noussut tarkedksi puheenaiheeksi myos
muiden alojen keskuudessa. Se, mika on tehnyt henkilébrandayksestad mielenkiintoisen
viimeisten 5—-10 vuoden saatossa, on kasitteen muodostuminen luonnolliseksi osaksi

l&hes jokaisen ihmisen elamaa.

Henkildbrandays on mielestani aiheena hyvin mielenkiintoinen, ja erityisen mielenkiin-
toisen siita tekee se, ettd vuonna 2017 |ahes jokainen henkild on osa jotakin sosiaalista
mediaa, ja nain ollen kaikilla meilld on jonkin tyyppinen henkildbrandi, joka on kaikkien
nahtavissa. Tama brandi vaikuttaa mm. verkostoihimme, tydbnhakuumme ja tuttavapii-
rimme. Silld on positiivisia ja negatiivisia vaikutuksia. Se, mika tekee asiasta erityisen
mielenkiintoisen, on verkkoon rakennetun henkildbrandin peilaaminen henkilén bran-
diin verkon ulkopuolella. Voisimme jopa sanoa, ettd useimmalla meista on niin sanottu
verkkopersoona ja tavallinen persoona, jotka molemmat toimivat ja viestivat hyvin eri
tavalla hyvinkin erilaisista asioista. Taman vuoksi aihetta ja sen vaikutuksia markki-

nointiin on syyta pitaa tarkasti silmalla tulevien vuosien aikana.



2 MITA ON HENKILOBRANDAYS?

Brandays tarkoittaa siis tietyn kohderyhman tai suuremman yleisén mielikuvia tai mieli-
pidetta tietystd asiasta. Brandaykselld pyritdan vaikuttamaan positiivisesti tuotteesta

saatavaan mielikuvaan.

Henkilobrandaysta voidaan sanoa olleen olemassa niin kauan kuin maanpaalla on kul-
kenut ihmisia. Valtiaat, heimot, poppamiehet, presidentit ja muut niin sanotusta tavalli-
sesta massasta erottuvat henkil6t ovat pitaneet yllaan tietynlaista brandia, vaikka sana

brandi onkin tullut puhekieleen vasta viimeisen sadan vuoden sisalla.

llmi6 on siis ollut olemassa jo kauan, mutta viimeisten vuosien aikana se on saanut
keskuudessamme aivan uuden merkityksen. Henkildbrandays on nimittdin muodostu-
nut meita jokaista tavalla tai toisella koskettavaksi asiaksi. Taméa opinnaytety6 kasitte-
lee henkilébrandaysta nimenomaan viimeisten 7 vuoden ajalta, jolloin digitalisoituminen

on tuonut verkkoymparistot osaksi ihmisten jokapaivaista arkea.
2.1 Miten maaritellaan henkildbrandays?

Henkilobrandaysta on maaritelty monella tapaa. Lahestymiskulmia on monia, ja henki-

I6brandays voidaan jakaa muutamaan eri osa-alueeseen.

Muun muassa arvolahtbéiseen henkildbrandaykseen erikoistunut konsultti Heli Sirkia
maarittelee 2.5.2009 ilmestyneessa blogikirjoituksessaan "Mika ihmeen henkilébrandi?”
henkilébrandayksen seuraavasti: "Henkildbarndayksellad tarkoitetaan oman osaamisen
markkinointia ja itsensa erilaistamista massasta” (Sirkid 2009). Han sanoo henkild-
brandayksen olevan prosessi, jossa ihminen ja hanen uransa luokitellaan brandiksi.
Brandin voidaan katsoa koskettavan esimerkiksi artisteja, yrittgjia ja poliitikkoja, ja nai-

den niin kutsuttua positiointia erilaisten yleisdjen nakdkulmasta (Sirkia 2009).

Henkilobrandaysta on sovellettu etenkin nuoriin artisteihin, mutta toisaalta myo6s toimit-
tajiin ja kirjailijoihin (Sirkia 2009). Muutamassa vuodessa koko henkilébrandays on kui-
tenkin saanut aivan uusia merkityksid, ja sosiaalisen median rajahdyksen myo6ta se

ulottuu I&hes jokaiseen meista.



Henkilobrandistd on myds tullut osa tydnhakua. Maine on osa henkilobréandid. Enaa ei
valttamatta riita, ettd henkild hoitaa tydnsa hyvin. Lisaantyvassa maarin on merkitysta
silla, miltd han nayttdd ja miten pukeutuu, onko han fyysisesti hyvassa kunnossa vai
lupsakkaasti pyodrea. Mihin sosiaalisiin ryhmiin han kuuluu ja millainen kuva hanesta
syntyy eri medioiden kautta. (Sirkia, 2009).

2.2 Henkilobrandayksen jaottelua

Arvolahtdiseen henkildbrandaykseen erikoistunut konsultti Heli Sirkia jatkaa 21.2.2011
iimestyneessa blogikirjoituksessaan "Imago ja osaamisen markkinointi” henkilébrandit
seuraavasti: julkinen henkilébrandi, yksityinen henkildbrandi, yksityinen yritysbrandi ja

julkinen yritysbrandi.

Naiden jaotteluiden mukaan ”julkinen henkildbrandi” on niin sanottu klassinen henkild-
brandi, joka voidaan sanoa olevan esim. artistilla, freelancerilla tai pienyrittajalla. Nais-
sa tapauksissa osaaminen ja ansaintalogiikka sitoutuu pikemminkin persoonaan kuin
yritykseen, missa henkild mahdollisesti on téissa. Poliitikot puolestaan ovat vahan ku-
ten joukkueurheilijat; heidat voidaan nahda seka yksildina ettd joukkue- tai puoluebran-
din alla (Sirkia 2011).

Yksityinen henkilébrandi” tarkoittaa sita, ettd oman osaamisen ja tietotaidon markki-
nointi on liitetty tydnhakutilanteeseen, jossa tavoitteena on markkinoida itsensa uuteen
tydsuhteeseen (Sirkia 2011). Nain ollen henkildn julkinen identiteetti ja osaaminen ovat
avainasemassa. Tata ryhmaa edustavat myos apurahatutkijat tai vielda tuntemattomat
artistilupaukset (Sirkia 2011).

"Yksityinen yritysbrandi” puolestaan kertoo siitd, miten tydntekijan osaaminen ja exper-
tiisi nahdaan yritysbrandin alla. Tydsopimuksen tekemisen jalkeen henkild on niin sa-
notusti tydnantajan tallissa ja edustaa nain ollen myos yritysta. Moni suurenkin yrityk-
sen johtotehtavissa oleva henkild pitdd matalaa profiilia henkilékohtaisella puolella ja

tulee enemman nakyviin yritysbrandi edella. (Sirkia 2011).

Sirkian (2011) jatkaa siitd, miten niin sanottu “julkinen yritysbrandi” on tasta jaottelusta
kentistd mielenkiintoisin, silla se sisaltaa eniten luovia mahdollisuuksia. Naissa tapauk-
sissa yritysten erityisasiantuntijat tai huippujohtajat muodostavat ryhman, jossa seka
henkildbrandilla etta yritysbrandilla on merkitysta (Sirkia 2011).



Tahan ryhmaan lasketaan mydés huippututkijat ja professorit. Han on myds havainnois-
saan sitd mielta, ettd korporaatioiden henkildbrandit ovat hyvinkin arvokkaita, ja etta
heidan sitouttaminen on molemminpuolinen win-win tilanne, joka on bisneksen kannal-
ta tarkeda. (Sirkia 2011).

Christoffer Nordberg sanoo blogissaan 25.4.2016 ilmestyneessa kirjoituksessa: "Henki-
I6brandays on uusi musta” henkildbrandayksen olevan jotain sellaista, mitd jokaisen
johtajan yrittajan ja yrityksen kannattaa ja pitda ottaa huomioon. Ja niin asia taitaa tana
paivana ollakin. Olemme véakisinkin henkildbrandeja halusimme tai emme. Ennen sosi-
aalista mediaa naita niin sanottuja henkilobrandeja oli 1&hinna julkisuuden henkildilla,

taiteilijoilla, arkkitehdeilla, suunnittelijoilla jne.

Vuonna 2017 meistad lahes jokainen on osa vahintdankin jotain sosiaalisen median
kanavaa. Nain ollen suurin osa meista on luonut myds itsestaan jonkin sortin henkilo-
brandin. Se, miten laajalti ja kuinka monelle kunkin brandi ulottuu, riippuu puolestaan
profiilien avoimuudesta ja siitd miten kdytamme profiilejamme. Voisi kuitenkin sanoa,

etta jokaisella on seka niin kutsuttu verkkomina ja omamina.

Yrityspuolella henkildbrandays on seka yksilon (johtaja tai yrittdja) kuin yrityksen asia.
Hanen mukaansa selkeat kasvot ja ihminen ovat niitd asioita, jotka tuotteen lisaksi
markkinoilla kiinnostavat. Ne tekevat yrityksestd helposti |&hestyttdvan. (Nordberg
2016). Nordberg kehottaa vertaamaan Virginia ilman Bransonia tai Applea ilman Steve

Jobsia. Tama on tietysti karrikoitu esimerkki, mutta toimii hyvin asian ymmartamiseksi.

Yrityksen "markkina-arvo” nousee, mikali johtaja tai johtohahmot tunnetaan alan pii-
reissa ja he pitavat huolta myos verkossa toimivasta henkilébrandistdan. Onhan se
totta, etta yrityksen nakyvyys moninkertaistuu, mikali johtohahmot ovat aktiivisia joissa-
kin sosiaalisen median kanavissa. Kaikkia ei tarvitse miellyttaa, ja etta henkilo itse
paattdd kuka on oikea tai haluttu kohdeyleisd. (Nordberg 2011). Usein pieni ylimalkai-
suus tai oman persoonan esiin tuominen on hyvasta. "Yleensa tietty rosoisuus vain

tekee sinusta mielenkiintoisemman ja inhimillisemman” (Nordberg 2011).



3 HENKILOBRANDAYS JA OMA AMMATTITAITO

Paljon on kayty keskustelua siitd, onko henkildbrandays yhta kuin henkildn ammatilli-
nen osaaminen. Joissakin tapauksissa niin sanottu brandi vastaa henkilon ammatillista
osaamista, mutta toisissa tapauksissa julkinen kuva on saattanut varittdd henkilon
ammatillista osaamista todellisuuden rajoja venyttaen. Kun puhutaan ammatillisesta
osaamisesta, asia ei valttdamattd koske pelkastaan tydmarkkinoita, vaan myds muun
muassa taiteilijoita, muusikoita, julkisuuden henkil6ita ja niin edelleen. Henkildbrandilla
on kuitenkin suuri vaikutus siihen, miten ylipaataan kiinnostumme uusista henkilista,
ketd seuraamme ja miten suhtaudumme heidan tekemisiinsd ja esimerkiksi kyseisen

henkilon omissa kanavissaan jakamaan sisaltoon.
3.1 Onko henkilébrandi yhta kuin asiantuntija?

Vastaus on kylla ja ei. Ainakin jos on uskominen muun muassa rekrytointiin ja tydnteki-
jabranfaykseen erikoistunutta Mirva Purasta, joka 5.4.2016 ilmestyneessa blogikirjoi-
tuksessaan: "Onko asiantuntija yhta kuin henkilébrandi?” siteeraa puolestaan henkil®-
brandayksen, vaikuttajaviestinnan ja digitaalisen myynnin asiantuntijaa Jarkko Sjoma-
nia: "Olet asiantuntija, mutta olet myds henkilébrandi, ja henkildbrandi voi parhaimmil-
laan olla myds media. Onnistuminen henkildbrandin luomisessa edellyttaa, etta tajuaa
olevansa henkildbrandi, ja alkaa tuottaa sisaltja valitsemiinsa kanaviin.” (Puranen

2016, Sjéman, Jarkko, Purasen 2016 mukaan).
3.2 Henkilobrandin kasvattaminen

"Olenko narsisti jos brandaan?” Nain kysyy muun muassa bloggaaja ja konsultti Taneli
Pasanen 22.5.2015 samannimisessa blogikirjoituksessaan. Han alustaa asiaa erilaisin
esimerkein suomalaisista ja suomalaisuudesta. Lahinna siita, miten olemme kateellista
ja vaatimatonta kansaa. Pidamme kerskumista ja itsensa ponkittamista huonona aisa-

na, emmeka oikein osaa myyda itseamme.

Tai ndin ainakin suurin osa meistd ajattelee. Osalla meistd on taito tehda itsestdan
markkinatavaraa olematta mauton ja ylimielinen. Vaatimattomuus ja kateellisuus eivat

sovi oman osaamisen brandaamiseen (Pasanen 2015). Hanen mukaansa pelkddmme
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aivan liikaa sita, mitd muut meista ajattelevat tai sanovat. Pasanen toteaakin narsismin

olevan jotain muuta kuin oman osaamisensa kauppaamista.

Oman erikoisosaamisensa kauppaaminen ei kuitenkaan ole mikaan lapihuutojuttu. Sen
voi nimittain tehda myds huonosti. Jollain meista on se taito puhua itsestdan positiivi-
sesti vaikuttamatta ylimieliselta ja tyrkyttavalta. Omasta mielestani tdméan asian tiimoilla
kannattaa olla tarkkana, silla kuten sanottua, olemme Suomessa, ja tietyt edelld maini-
tut asenteet vaikuttavat yha, halusimme tai emme. Parhaimpaan tulokseen nayttaisi

paasevan olemalla rohkea, ei royhkea.

Pasanen kertoo blogissaan, kuinka han on kaynyt puhumassa tydnhakukampanjastani
ja antamassa omia vinkkejddn oman osaamisen brandaykseen. Hanen mukaansa
useimmiten kuullut kommentit kielivat siitd, miten vaikeana ja epamiellyttadvana me
suomalaiset piddmme itsemme brandaamista. Han toteaa myds omien vahvuuksien
tiedostamisen olevan joskus vaikeaa, varsinkin silloin, jos henkild on ollut pitkaan tyot-

tdmana. (Pasanen 2015).

Brandays on myyntityota. Henkild oikeastaan markkinoi ja myy omaa osaamistaan
brandinsa kautta. Paallimmaisena tavoitteena onkin oikeastaan nakyvyyden saaminen
sekd oman asiantuntijuuden esiin nostaminen. Myyminen ei kuitenkaan ole koskaan
ollut kovin vahva osa suomalaista tyOkulttuuria. (Pasanen 2015). "Mollissakin on jatku-
vasti satoja myyntitdita tarjolla. Puhelinmyyntityét ovat usealle se viimeinen vaihtoehto”
(Pasanen 2015).

Nainhan asia todellakin on. Riippuu kuitenkin paljon siita, minkalaisella jalalla henkild
on liikkeelld. Yrittaakd han 16ytaa tyota, todistella osaamistaan, haluaako han hankkia
itselleen lisda seuraajia vai tekeekd hdn omaa brandidan vain harrastusmielessa. On
toki totta, ettd hyva henkilébrandi auttaa oman "tuotteen” myynnissa. On kuitenkin hyva
pitda mielessd nimenomaan hyvan tuotteen ja brandin erot. Parhaimmillaan nama kak-
si asiaa tukevat toisiaan tehokkaasti ja toisaalta toinen asia vaatii aina toisen menesty-

akseen.

On kuitenkin hyva tarkastella asiaa myos konkreettisemmin. Vaikka Coca Cola on hy-
van makuista, myos brandityd on tdman tuotteen kohdalla tehty todella johdonmukai-
sesti ja tehokkaasti. Toisin sanoen, vaikka henkild puhuisi miten paljon omasta osaa-
misestaan, tehokkuudestaan ja ainutlaatuisuudestaan, vastaanottajat eivat valttamatta
osta tata, jolleivat he pidd muuten henkilosta. Ihmiset suhtautuvat toisiin ihmisiin eri

tavalla kuin tuotteisiin.
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Blogikirjoituksessaan Pasanen kertoo myos henkilobrandayksen varjopuolia. Han ke-
hottaa kaikkia oman osaamisen esilletuomiseen ryhtyvia varautumaan siihen, etta niin
sanottua kuraa sataa niskaan takuu varmasti. Toisten mielestd omia kirjoituksiaan ja-
kava henkild saattaa olla itserakas narsisti (Pasanen 2015). Tassa vaiheessa Pasanen
(2015) kehottaakin miettimaan jaettavaa materiaalia, ja kertoo bloggaavansa osittain

myos sen takia, etta pystyy auttamaan ihmisia.

"Mikali jaat verkossa materiaalia, joka kielii vain omasta osaamisestasi ja ylivoimaisuu-
destasi, tulee lokaa varmasti hyvin paljon, eikd positiivisesta, seuraajia keraavasta
henkilébrandista ole tietoakaan” (Pasanen 2015). Tulisikin aina miettia tarkasti myos
vastaanottajaa. Mitd vastaanottaja kirjoituksesta tai jaetusta diagrammista saa. Jos
kirjoitus on tdynna ominaisuuksia ponkittamista, vastaanottaja katoaa sivulta 30 sekun-
nissa. Jos sisaltd on jossain maarin vastaanottajaa auttavaa tai koskettaa esimerkiksi
samaa alaa, jolla han tydskentelee, saattaa han jaada sisallon aarelle pidemmaksikin
aikaa. (Pasanen 2015).

Lopulta ihmiset saavat kuitenkin itse valita sisaltonsa. Myds Pasanen huomauttaa, ettei
hanta ole pakko seurata jos sisaltd ei miellytd. Hanen mukaansa jotkut pahoittavat mie-

lensa jo siita, etta han jakaa saman sisallon kahdessa eri kanavassa, eli kaksi kertaa.

Tarkeaa olisi siis tunnistaa se mahdollinen oma seuraajajoukko ja olla heidan kans-

saan niin sanotusti samalla aaltopituudella. Kaikkia ei voi, eika tarvitse miellyttaa.

3.3 Pitaakd kaikilla olla henkildbrandi?

Muun muassa tyonantajaviestintaan, moderniin rekrytointiin ja vuorovaikutukseen pe-
rehtynyt kouluttaja ja konsultti Milla Kansonen vaittda 10.2.2016 ilmestyneessa blogikir-
joituksessaan: "Mindhan en itseani brandaa (ja muutama muu henkilébrandayksen
este)” meidan kaikkien olevan brandeja, halusimme tai emme. Kaikilla on verkossa
maine, ja tama kyseinen maine tarkoittaa yksilon imagoa, mainetta ja osaamista eli
sitd, miten me naista asioista ja itsestdmme kerromme, ja miten muut kokevat kerto-
muksemme. Taman brandin voidaan sanoa rakentuvan keskusteluissa, ammatillisissa
tapaamisissa ja henkildn omissa sekd hanen yhteisdllisissd verkostoissa. (Kansonen
2016).
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Kansonen kertoo blogissaan sosiaalisen median olevan tana paivana yleinen ja koh-
tuullisen helppo kanava oman henkilébrandin luomiseen ja hiomiseen. Omasta mieles-
tani sosiaalisen median voisi pikemminkin sanoa olevan lahestulkoon ainoa syy siihen,
miksi kyseisestd asiasta on viimevuosien aikana puhuttu niin kiivaasti ja aktiivisesti.
Vastaavanlainen henkildbrandin luominen ei ole aikaisemmin ollut nain laajalti mahdol-
lista. Aivan kuten oman musiikin tekeminen ja sen julkaiseminen verkossa omin avuin,

henkilébrandin rakentaminen on nyt helpompaa kuin koskaan aikaisemmin.

liIman vastaavia kanavia emme nyt kavisi tata keskustelua. Kuten jo taman opinnayte-
tyon alkupuolella todettiin, henkilobrandi kasitteend on ollut niin kauan olemassa kuin
henkil6ita on ollut olemassa. Eli toisin sanoen aina. Vasta sosiaalisen median rajahdet-
tya ja verkkopalveluiden yleistyttya, henkildbrandayksesta on tullut aihe, joka on nyt
kaikkien huulilla. Tama luonnollisesti siksi, ettd lahes tulkoon jokainen meistd on osa

vahintaankin yhta sosiaalisen median kanavaa, toiset osa useampia.

Aikaisemmin kuvataiteilijallekin ’riitti” hanen tekemansa teokset. Tana paivana pelkat
mielenkiintoiset teokset eivat valttamatta enaa riitd. Taiteiljan on brandattava itsensa
myos verkossa — koska siellahan kaikki tapahtuu. Jotkut taiteilijat ovat tasta jopa hie-
man nareissdan. Aikaisemmin taiteestakin otettiin selvda toisilla tavoin. Selasimme
ehkd enemman lehtid ja esitteitd, ja mielenkiinto levisi kuulopuheiden sekéd lehdissa

kirjoitettujen arvostelujen myota.

Rakenteet ja tavat ovat kuitenkin muuttuneet. Kuten kaiken muunkin informaation, ha-
luamme myoOs taiteemme osittain verkosta. Emme konkreettisesti, mutta meidan on
pystyttava perehtymaan ja tutustamaan siihen ennen kuin menemme nayttelyyn tai
esitykseen. Ja nyt kun paasemme taiteeseen kasiksi myos verkossa, haluamme tietda

myo0s taiteen tekijasta. Talldin hanella on oltava myods verkossa toimiva henkildbrandi.
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4 HENKILOBRANDAYS & SOSIAALINEN MEDIA

Se, miten tana paivana ymmarramme henkilébrandit ja henkildiden ymparille rakentu-
van suosion seka keskustelun, on pitkalti digitalisoitumisen ja sosiaalisen median ka-
navien ansiota. Kuten jo aiemmin todettiin, henkilobrandeja ja brandaysta on ollut ole-
massa lahes tulkoon niin kauna kuin on ollut ihmisiakin, ja termi on viimevuosina nous-

sut pinnalle digitalisoitumisen ansiosta.

Tama johtuu siita, ettd tana paivana suurin osa ihmisistd on niin sanotusti koko ajan
kaikkien saatavilla ja nahtavissa. Eletaan aikaa, jolloin jokaisella meista on vahintaan-
kin yksi sosiaalisen median kanava ja useilla useampia. Tietyissa kanavissa naytamme
toisenlaisilta kuin toisissa. Toiset kanavat soveltuvat paremmin eri tarkoitukseen kuin
toiset ja niin edelleen. Vaistamaton tosiasia on kuitenkin se, ettd ilman pienintakaan
verkkoon luotua henkildbrandia, on henkilon vaikeampi l0ytaa tyota, viestia omasta

taiteestaan, omista edesottamuksistaan tai esimerkiksi nousta poliitikoksi.

Miten erilaiset verkkoymparistot ja sosiaalisen median kanavat sitten toimivat henkilo-
brandayksen tydkaluina? Toiset kanavat sopivat — ja ovat varta vasten suunniteltu —
toiseen tarkoitukseen kuin toiset. Jotkut meista osaavat hyddyntaa LinkedInid parem-
min kuin Snapchattia. Toisilla taas on satatuhatta Instagram-seuraajaa, joista 10 %
tykkaa jokaisesta henkilon palveluun syottamasta valokuvasta, oli kyseessa sitten huo-

liteltu omakuva eli selfie tai kuva aamukahvista.

Voisi jopa sanoa, ettd verkko ja sosiaaliset mediat ovat tehneet meista kaikista jonkin
tyyppisid medioita, joista joillain on suurempi "levikki” kuin toisilla. Jos henkildlla on 900
Facebook-kaveria, "lukee” hantd 900 ihmista. Facebookissa tosin ollaan usein parem-
pia tuttuja, kuin muissa kanavissa. Twitterissa henkildlla saattaa olla 20 000 seuraajaa

eli toisin sanoen hanta lukee 20 000 ihmista.

Miten eri kanavat sitten toimivat ja miten niitd voi hyddyntda henkildbrandayksessa?
Seuraavassa esitelldan eri kanavia ja niiden toimintamalleja. Kanavat on listattu taysin
sattumanvaraisessa jarjestyksessa ottamatta kantaa kanavan niin sanottuun tehokkuu-
teen tai kayttajamaarista paateltyyn suosioon. Teksti ei mydskaan ota kantaa siihen,
miten missakin kanavassa tulisi profiilia rakentaa, vaan pikemminkin peilailee niiden

kayttomahdollisuuksia markkinointiviestinnan ja henkilobrandayksen suhteen. Vertailu
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myos olettaa, etta kyseiset kanavat ovat lukijalle ennestadn edes jossain maarin tuttu-

ja, joten niiden toimintatapoja ei tdssa opinnaytetydssa esitella.

Sosiaalisen median ja digitaalisen markkinointiviestinndn ammattilaiseksi itseaan titu-
leeraava Marja Nousiainen esittelee 31.10.2016 ilmestyneessa blogikirjoituksessaan
"Kuumimmat sosiaalisen median kanavat 2017” vuoden 2017 todennakdisesti mielen-
kiintoisimpia sosiaalisen median kanavia markkinointiviestinnan kannalta. Nousiainen
ei ota kirjoituksessaan kantaa kanavien kayttoon henkilobrandayksen suhteen, mutta
kanavien kayttéa ja toimintatapoja on joka tapauksessa hyva peilata myos henkilo-
brandaykseen.

4.1 Facebook

Nousiainen aloittaa huomautuksella siita, miten jokin aika sitten kuvittelimme, etta Fa-
cebook tulee jadmaan uusien kanavien varjoon. Nain ei kuitenkaan kaynyt, vaan kana-
va jatkaa porskuttamistaan voimakkaimpien joukossa — ainakin Suomessa. Tama joh-
tuu siita, etta Facebook panostaa muita kanavia enemman kayttajien palvelemiseen ja
silla on tarjota enemman tyokaluja kuin toisilla. Kannattaa myds pitda mielessa, etta
Facebook on Googlen jalkeen maailman toiseksi suosituin verkkomainonnan media.
(Nousiainen 2016).

Uutuudenviehatys Facebookista on Nousiaisen mukaan kadonnut, mutta niin sanotut
massat korvaavat tata puutetta. On paivanselvaa, ettd kanava on yrityksille ja yhteisoil-

le erittdin monipuolinen kanava kaikkine mahdollisuuksineen (Nousiainen 2016).

Mita tdma sitten tuo henkildbrandaykseen? Kuten monissa muissa kanavissa, henkilon
oma profiili harvoin on julkinen kaikille kayttdjille. Facebookiin on kuitenkin on kuitenkin
ollut jo pitkdadn mahdollista luoda niin sanottuja firma-, fani- tai yhteisdsivustoja, joita
kuka tahansa paasee seuraamaan. Useimmat henkilobrandayksen ammattilaiset ovat
huomanneet tdaman jo aikoja sitten, ja palveluun onkin noussut paljon niin sanottuja

henkildsivuja.

Omalla profiilillaan jokainen voi luoda Facebookissa itsestdan kuvan omille kavereil-
leen. Mikali henkild mielii suuremman yleison tietoisuuteen, tulee hanen alkaa kayttaa
palvelua ikdan kuin firman tavoin. Talldin han saa kayttédnsa kaikki Facebookin tar-
joamat tyOkalut, mutta samalla muutaman rajoittavan tekijan. Facebook nimittdin muut-

taa algoritmiaan jatkuvasti, mikd osaltaan myds hankaloittaa ja monimutkaistaa niin
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sanottujen firma-sivujen kayttgjien itsensa esille tuomista. Toisin sanoen, muun muas-
sa taman kaltaiselta sivustolta tehdyt postaukset eli paivitykset saavat vahemman na-

kyvyytta mikali niita ei ole sponsoroitu rahalla.

Facebookin voisi kuitenkin sanoa sopivan henkilobrandaykseen melkoisen hyvin.
Oman sivuston ymparille on kuitenkin vuonna 2017 vaikeampi haalia seuraajia kuin
joihinkin toisiin kanaviin. Tama saattaa olla osittain syytd Nousiaisen mainitsemasta

uutuudenviehatyksen katoamisesta.

Vaikka Facebookissa on massoittain ihmisia, uuden luominen voi olla vaikeaa. Mikali
henkilé on kuitenkin brandillaan ehtinyt jo saavuttaa suosiota ja hanella on Facebook-
sivullaan paljon seuraajia, on hanellda kaikki avaimet tehda brandistdan vielakin suu-
rempi. Onhan hanelld kaytdéssadan kaikki palvelun tarjpamat markkinointimahdollisuu-
det. (Nousiainen 2016).

Vastaan saattaa kuitenkin tulla se paljon puhuttu aitous, joka henkildbrandayksessa
vallitsee. Itselleen voi ostaa nakyvyytta, mutta mikali se on teennaista voi toimenpide
kaantya itseaan vastaan — aito henkildtuote muuttuukin seuraajien silmissa epaaidoksi,

rahalla maksetuksi kuluttajatuotteeksi.

4.2 Instagram

Kuten tiedamme, kuvista ja videoista on tullut tarkea ja olennainen osa sosiaalisia ver-
kostojamme. Aikaisemmin hieman vield hieman ei-kaupallisempi Instagram on viime
aikoina kaantanyt kelkkaansa enenevissa maarin myos kaupalliseksi kanavaksi. Palve-
lu tekee samalla tavalla bisnesta kuin muidenkin, joten sen on myds tarjottava uusia

mahdollisuuksia kayttajilleen (Nousiainen 2016).

Nykyisin Facebookin omistuksessa oleva Instagram on kasvattanut suosiotaan viime
aikoina ja ohittanut muun muassa Twitterin aktiivisten kayttajien maarassa. Palvelu on
myos alkanut hieman kopioida ominaisuuksia muista palveluista sailyttdakseen suosio-
taan. Snapchatin sanotaan olevan yksi Instagramin pahimmista kilpailijoista ja néin
ollen kannattaakin pitaa silmalla naiden kahden palvelun taistelua sosiaalisessa medi-

assa. (Nousiainen 2016).

Henkilobrandyaksen suhteen Instagram on oivallinen kanava. Palvelussa on myos hel-

pompi kerata uusia seuraajia kuin monessa muussa palvelussa. Toisin kuin muut ka-
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navat, Instagram rajoittuu kuitenkin tiettyihin lainalaisuuksiin. Kaytéssa on paaasiassa
kuvat ja lyhyehkot videot, mikd puolestaan johtaa siihen, etta sisalto on tuotettava kuvi-
en ja videoiden avulla. Tosin sanoen sen on oltava esteettisesti mielenkiintoista, mika
ei valttamatta tarkoita sita, ettd kaiken on oltava kaunista ja samaan aikaan puhuttele-

vaa seké ajankohtaista.

Taman seikan voisi kuitenkin ndhda myos vahvuutena. Toisin kuin muissa kanavissa,
Instagramissa henkilolla ei valttamatta tarvitse olla mitaan jarkevaa sanottavaa. Riittaa,
kun han on mielenkiintoinen tai hanen paivittdmansa kuvat tai videot ovat mielenkiintoi-
sia. Tasta syysta palvelu onkin nostanut suureen suosioon henkiléita, jotka ovat niin
sanotusti esteettisesti mielenkiintoisia. Vertailun vuoksi mainittakoon, etta vastaavaa

nousua ei pysty valttamatta luomaan esimerkiksi Facebookin avulla.

Instagram ei kuitenkaan ole valttdmatta se asiantuntijakentta, missa jaetaan paivan
kuumimpia puheenaiheita. Paremmin se toimii esimerkiksi artisteille ja taiteilijoille —
joillekin joilla on jotain konkreettista naytettdvaa. Toisille se toimii puolestaan hyvana

tukikanavana muiden kanavien ohella.

4.3 Snapchat

Uusimpien ja tehokkaimpien sosiaalisen median kanavien joukkoon nopeasti noussut
Snapchat on ollut viimeisen kahden vuoden aikana ollut kaikkien huulilla. Kanavan
suosio alkoi ystavien kesken jaettavista, itsestaan tuhoutuvista kuvista ja videopatkista.
Kertomukset ja kayttajien keskindinen vuorovaikutus ovat avaintekijéitd Snapchatin

suosion taustalla. (Nousiainen 2016).

Yksi avaintekija Nousiaisen mielestda on myos palvelun koukuttavuus, mika on tehnyt
siita varteenotettavan kilpailijan myds Facebookille ja Instagramille. Hanen mukaansa
myds brandin markkinointi voi tehda johdonmukaisesti Snapchatin avulla ja se on nyt

myos helpompaa ja hauskempaa kuin koskaan.

Henkilébrandayksen nakokulmasta liikutaan samoilla vesilld. Snapchat yksindan ei
valttamatta ole nostanut yksittaisia henkil6itd suureen suosioon, mutta se toimii oivana
viestintavalineena etenkin sellaisten henkildbrandien kohdalla, joiden arkeen kurkista-

minen koetaan mielenkiintoiseksi. Toisin sanoen business valmentajan arki ei valtta-
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matta ole suuren yleisdn mielesta kovinkaan mielenkiintoista, siksi hanen henkildbran-
dilleen sopivampi kanava on esimerkiksi LinkedIn. Mutta mita tulee esimerkiksi suosit-
tuihin mediapersooniin tai artisteihin, heidan kulissientakaisesta elaméasta yleisé haluaa

kuulla, ja ndhda niin sanottua ekskulsiivista sisaltoa.

Verrattuna aikaisemmin mainittuihin Facebookiin ja Instagramiin Snapchat on viela
jossain maarin uutuus, ja siksi myos toistaiseksi uuden kayttajakunnan mielesta mie-
lenkiintoinen. Se ei kuitenkaan toimi sisalldnjakovalineen kovinkaan hyvin, vaan kyse
on enemmalti eksklusiivisen materiaalin luomasta mielenkiinnosta. Nain ollen kanava
toimii loistavasti henkildbrandeille, jotka ovat jo saavuttaneet suosiota, ja jotka nyt ha-
luavat tarjota seuraajilleen jotain uutta ja mielenkiintoista. Emme kuitenkaan voi puhua
samanlaisista Snapchat-tdhdistd kuin esimerkiksi Instagramin kohdalla. Suosiota on
vaikea luoda, mutta kerran luodun suosion yllapitaminen hauskalla tavalla on erittain

helppoa.

4.4 Twitter

Twitter tarjoaa erinomaisen keskustelualustan erilaisten ihmisten kohtaamiseen ja yh-
teisdjen luomiseen. Palvelu on erinomainen paikka myds niin sanotuille uutisfriikeille.
(Nousiainen 2016).

Tottahan se on, Twitter on se paikka missa uutiset ja innovaatiot jaetaan nopeimmin
kuin missaan muualla. Mita henkilobrandaykseen tulee, Twitter on ollut perustamises-
taan lahtien yksi tehokkaimpia kanavia. Tama ei kuitenkaan pade minka tahansa tyyp-

piseen kayttaytymiseen ja viestintaan.

Toisin kuin aikaisemmin mainituissa kanavissa, Twitterilla ei puolestaan ole mitaan
tekemista kuvien tai videoiden kanssa. Tai voi toki olla, mutta kuvat tai niin sanottu es-
tetiikka ei ole se valiton koukuttaja tdssa palvelussa. Twitterissa vallitsee keskustelu,

asiantuntijuus, materiaalin jakaminen, mielipiteet, politiikka ja niin edelleen.

Kuten sanottua, jotkin sosiaalisen median kanavat ovat tehneet yksittaisistd ihmisista
medioita. Twitter on yksi naista palveluista, joka on tehnyt henkilobrandeista seuratta-
via medioita, joiden "levikki” saattaa olla kymmenia tai jopa satoja tuhansia. Nain ollen

oletuksena voidaan pitaa sita, ettda mikali henkilobrandia halutaan rakentaa Twitterin
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avulla, tulee henkildlla olla jotain mielenkiintoista sanottavaa tai jotain hanen itsensa

jossakin muussa kanavassa — kuten esimerkiksi blogissa — tuottamaansa sisaltoa.

Twitterissa henkil6a ei kuitenkaan jakseta juuri seurata pelkastdan henkildon omien
edesottamusten takia, toisin kuin esimerkiksi Instagramissa ja Snapchatissa. Henkilon
on osallistuttava keskusteluun, jaettava hanen lukijoitaan kiinnostavaa materiaalia, ja
tehda tama kaikki oman mielipiteensa kera. Useimmat Twitteriin liittyvat henkilobrandi-
en kasvutarinat liittyvatkin juuri asiantuntijuuteen ja siihen, miten he ovat jakaneet esi-
merkiksi ajankohtaisia uutisia omien mielipiteidensa siivittamina. Taman lisaksi he ovat

osallistuneet jakamiensa sisaltdjen aiheuttamaan keskusteluun.

4.5 Youtube

Yhtend vuoden 2017 mielenkiintoisimpina sosiaalisen median kanavina Nousiainen

mainitsee Youtuben.

Palvelu on noussut suomalaisillekin tutuksi uutisoinnin ja suurien seuraajamaarien an-
siosta. Youtube on ennen kaikkia viihdekanava, mutta myds vakavasti otettava media,

jonka tehokkuus piilee muun muassa sisallén I6ydettavyydessa. (Nousiainen 2016).

Etenkin nuorille Youtubesta on tullut se ensimmainen hakukone, se on yksi massame-
dioista Facebookin ohella. Kanava on tana paivana kuitenkin markkinoijalle ovelampi,
ja siitd syysta siitd on myds vaikeampi saada kaupallisesti tuottava. Taman liséksi You-
tube on tehnyt muutoksia, jotka ovat nahtavasti karkottaneet alkuperaisia sisallontuot-
tajia ja vaikuttajia. (Nousiainen 2016). Nousiainen kehottaakin markkinoijia tarkastele-
maan huolella palvelun hyo6tyja ja vaylia, miten palvelun voisi valjastaa oman brandinsa

kehittamiseen.

Kuten sanottua, Youtube toimii ennen kaikkea viihdekanavana. Palvelu onkin nostanut
esille tiettyja henkilGita heidan tuottamansa materiaalin perusteella. Niin kutsutut Tubet-
tajat ovat tulleet meille kaikille — ja etenkin nuorelle polvelle — tutuiksi ja jarjestetddnhan
téalla jo muun muassa Tubecon, joka puolestaan on gaalamainen juhla, missa palki-

taan vuoden parhaita tubettajia.

Youtube voi nostaa henkilon suureen suosioon verraten lyhyessa ajassa ja nain ollen
sen voisi sanoa olevan yksi tehokkaimmista henkilldbrandayksen kanavista. Yhtena

viimeisimmistd suomalaisista mainittakoon niin kutsuttu Kielinainen eli Sara Forsberg,
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joka hurmasi koko maailman pistamalla Youtube-kanavalleen videon, jossa han puhuu

niin sanottuja pseudokielia.

Kuten myos aikaisemmin mainitut, ei Youtubekaan sovi jokaiselle. Padsaantd Youtu-
bessa nayttaisi henkildbrandayksen kannalta olevan viihdyttavan ja jonkin tietyn genren
sisaan sijoittuva sisaltd. Youtuben kautta suosioon nousseita henkil6itd on lukematto-
mia, mutta kaikkiin heihin patee muutama yhteinen sdanté. Jokainen tekee jotain eri-
koista, hauskaa, ennen nadkematonta tai sellaista, mitd muut eivat pysty, halua tai us-
kalla tehda.

Youtubeen syotetyn sisallon tulee kuitenkin olla edes jossain maarin harkittua ja tietylla
tapaa viimeisteltya. Henkilobrandin rakentamisessa se on oiva tyokalu, mikali henkild
on esimerkiksi verbaalisesti mielenkiintoinen tai hanelld on jokin tietty asia josta han
tietda erityisen paljon. Hyvia esimerkkeja I0ytyy mm. peliteollisuudesta. Youtube on
nostanut suosioon henkildita, jotka ovat kuvanneet omaa pelaamistaan ja kommentoi-
neet toimintaansa huumorisavytteisesti. Taman jalkeen he ovat saaneet suurempaa

jalansijaa muun muassa peliteollisuutta sivuavissa televisio-ohjelmissa.

Youtubessa, kuten monessa muussakin somekanavassa, vallitsee kuitenkin myds tie-
tyn tyyppinen aitous. Siind missa Instagramiin syétetty huoliteltu kuva komeasta mie-
hestd on kerannyt satojatuhansia seuraajia, ei Youtubeen ladattu videosisaltd vastaa-
vasta tilanteesta todennakdisesti toimisi. Taman kanavan tarkoituksena on olla viihdyt-

tava, mutta siten, ettei katsojan tarvitse tuntea myotahapeaa sisaltda tutkiessaan.

4.6 Muut kanavat

Naiden kanavien lisaksi I0ytyy joukko muita kanavia, joilla voi tukea omaa henkildbran-
didan seka sen ymparille rakennettua keskustelua ja sisaltéa. Aikaisemmin mainitut
kanavat ovat kuitenkin niita, joissa varsinainen sisallon jakaminen ja ihmisten tavoitta-

minen talla hetkella tapahtuu.

Naita palveluita ovat muun muassa, Pinterest, joka on omiaan etenkin visuaalista sisal-
toa tuottaville tahoille. Henkilon kohdalla kyseessa voisi olla esimerkiksi sisustussuun-

nittelija.
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Taman lisaksi henkildt voivat kayttdad esimerkiksi SlideSharea, jonka sanotaan olevan
powerpoint-esitysten Youtube. Slideshare-esitysten avulla esimerkiksi business val-
mentaja voi jakaa luentomateriaalejaan ja tehda nain itsestdan mielenkiintoisemman ja

saada ihmiset ehka hyddyntamaan hanen palveluitaan konkreettisesti.

Flickr puolestaan on valokuvien jakamispalvelu, joka on edesauttanut etenkin valoku-
vaajien itsensa brandaamista. Vaikka valokuvaajat voisivat brandata itseddn muun
muassa merkittavasti suositummassa Instagramissa, tuo Flickr heidan brandilleen us-

kottavuutta ja ammattimaisuutta.

Musiikkipalvelu SoundCloud mullisti joitain aikoja sitten musiikin tekemisen ja jakami-
sen. Palvelu on auttanut aloittelevia muusikoita muodostamaan musiikin ymparille hen-
kilobrandeja, toimien tdssa kuitenkin ehka vain alullepanijana sen sijaan, etta olisi ra-

kentanut brandeja niin sanotusti nollasta sataan.
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5 OMA BRANDI JA TYOMARKKINAT

Henkilobrandayksesta on puhuttu paljon etenkin tydnhaun ja rekrytoinnin yhteydessa.
lImoilla on ollut keskustelua myds siitd, miten tydnhaku on saattanut jopa vaikeutua
niiden henkildiden osalta, jotka eivat ole pysyneet ajassa mukana, koska ovat jattayty-
neet pois sosiaalisen median kanavista. Karkeasti sanottuna he eivat ole brandanneet

itsedan riittdvan hyvin.

Hyvin menee kuitenkin heilld jotka, ovat jaksaneet paivittda profiiliaan ja luoda itses-
tdan haluttavaa kuvaa verkossa. Verkkoon luotu kuva saattaa jopa ohittaa henkilon
oikean ammattitaidon eli han saattaa olla verkossa tehokkaamman nakdinen, kuin mita
han oikealta ammattitaidoltaan on. Kaikelle keskustelulle yhteistd nayttaisi kuitenkin
olevan se, etta talla hetkellda nimenomaan henkilobrandays vallitsee muuttuvilla tyo-

markkinoilla.

5.1 Mika on aitoa ja mika ei?

Yle uutisten 12.1.2015 julkaisemassa artikkelissa "Aitous on henkilébrandin kulmakivi
my0ds tyOhaastattelussa.” Eeva Pentikdinen pohtii henkilébrandaysta tydnhaku- ja tyo-

haastattelutilanteessa.

Tyonhaku ei enaa ole pelkastaan hakemusten ja ansioluettelon tayttamista ja eteen-
pain lahettamista. Tyota voi hakea ja etsid myds sosiaalisen median kautta. Tietyt tyot

jopa vaativat sosiaalisessa mediassa esiintymista. (Pentikdinen 2015).

Artikkelissaan Pentikdinen siteeraa myos henkilobrandayksen asiantuntija Katleena
Kortesuota, joka puolestaan kertoo somekanavien olevan todella suuressa roolissa.
"Raksalla tydskenteleva maalari voi vaikkapa ottaa kuvia tydnsa tuloksista, ja julkaista
niita blogissaan tai kuvapalvelu Instagramissa. Han voi myds tehda opastusvideoita ja -
kuvasarjoja, ja saada sita kautta ihmisten kiinnostuksen heraamaan. Tall6in potentiaa-
liset tyonantajat ja asiakkaat I0ytédvat hanet todennakdéisemmin” (Pentikdinen Kor-

tesuon 2015 mukaan).

Voisi siis sanoa, ettd tietynlainen itsensa brandays ei ole pelkastdaan media-alalla tyds-
kentelevien ihmisten puheensorinaa, vaan sahkdiset viestimemme ovat mahdollista-

neet oman osaamisen esiintuonnin Iahes alalle kuin alalle, hitsarista poliitikkoon.
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Pentikaisen artikkelissa (2015) Kortesuo antaa myds oivan esimerkin kampaamoista.

Kortesuo vertaa kampaamoliikkeita ja niiden mainetta ja asiakaskuntaa.

Toki tehdylla tyolla on oltava laatu kohdallaan, mutta suurilta osin asiakasvirtaan vai-
kuttaa myds kampaamon brandi. Toisille kampaamoille saattaa olla kuukauden jonot ja
toisilla ei puolestaan meinaa toita riittaa nimeksikaan. Toisilla vain on Kortesuon mu-

kaan vahvempi brandi. (Pentikainen Kortesuon 2015 mukaan.)

Ammattitaitoa kampaamoliikkeissd varmasti riittda. Toiset ovat kuitenkin hoitaneet
brandayksensa osuvammin kuin toiset. Kun puhutaan kampaamoliikkeesta ja niiden
vetovoimaisuudesta, puhutaan samalla hyvin paljon myos siella tyoskentelevasta hen-
kilokunnasta. Millaiseksi paikka mielletaan, millainen on henki ja tyyli mita siella vaali-
taan? Toisin sanoen, miten tietyssa kampaamossa kayva henkild voi profiloida itsedan
kampaamonsa kautta. Kella kampaajalla han kay? Millainen on tdman kampaajan hen-

kilébrandi?

On ollut hienoa huomata miten taidokkaasti nimenomaan huippukampaajat ovat otta-
neet sahkdiset viestimet oman osaamisensa tueksi. Jakamalla kuvia upeista kampauk-
sista ja meikeista, pystyvat he luomaan asiakaskuntaa aivan eri tavalla kuin aikaisem-

min.

Kortesuo jatkaa Pentikaisen artikkelissa henkilobrandin rakentamisesta. Han kertoo

brandin rakentamisen jakautuvan periaatteessa kolmeen eri vaiheeseen.

Ensimmainen vaihe on opetella tuntemaan itsensa ja tiedostamaan omat vahvuudet ja
ammattitaito. Toinen vaihe on keksia keinot sille, miten juuri tata kyseista ammattitaitoa
ja osaamista on parasta tuoda esille. Viimeinen vaihe on itsensd kehittdminen. (Penti-

kainen Kortesuon 2015 mukaan).

"On tarkeaa olla rehellisesti sellainen kuin on, eika esittda jotain muuta. Osa ihmisista
luulee vielakin, ettd henkildbrandays on keinotekoista kilven kiillottamista” (Kortesuo
Pentikaisen artikkelissa 2015).

Kuten jo aiemmin todettiin, myoskaan Kortesuon mielesta toimivaa brandia ei luoda
pelkastaan itseaan kehumalla. Parempi keino on esitella tyonsa tuloksia. Kortesuo an-
taa esimerkin maalarista, jonka varisilmasta kertoo enemman kuva hanen toteuttamas-
taan seindsta tai rakennuksesta kuin pelkka vakuuttelu siita, ettd han on hyva varien

kanssa.
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Samaa mieltd Kortesuo on siitd, ettd joiltakin itsensd markkinoiminen sujuu paremmin
kuin toisilta. Yhteistd mieltd kaikkien kesken taidetaan olla kuitenkin siita, etta lopulta

se on kuitenkin rohkeus, joka kannattaa.

"Kannattaa aloittaa miettimalld, missa haluaisi ty6skennelld, ja ottaa sitten rohkeasti
yhteytta yritykseen. Niin sanottuja piilotyOpaikkoja voi metsastaa kyselemalla tydmah-
dollisuuksista ja tuomalla samalla omaa osaamista esille.” Kertoo puolestaan Pentikai-

sen (2015) haastattelema Kati Kemppainen Kainuun Tyd- ja elinkeinotoimistosta.

Kemppainen vinkkaa mydés, ettd tydnhausta ja omasta kiinnostuksesta tyotd kohtaan
kannattaa viestia selkeasti omissa sosiaalisen median kanavissa. Samalla han muistut-
taa, ettd on myds hyva pitaa huolta siita, ettd muutkin tilapaivitykset edistaisivat tyon-
hakua. (Pentikdinen 2015).

Henkilobrandays on siis osa tyénhakua, halusimme tai emme. Silla on suurempi vaiku-
tus kuin aikaisemmin, silla tydnantajalla on paasy verkkoon, ja verkosta puolestaan
I6ytyy milloin mitdkin informaatiota. Henkildbrandin rakentaminen tyénhakumielessa on
siis otettava vakavasti. Tulee miettia mita laittaa mihinkin kanaviin ja miten. Onko se

kuvia, tekstia, videota? Missa, milloin, miten?

Digimedian sekatydlainen, kouluttaja, designer ja verkkoviestija llkka Olander kertoo
16.4.2014 ilmestyneessa blogikirjoituksessaan "Mista rakentuu henkilébrandi ja maine
verkossa”, miten henkildbrandays ei ole enda ainoastaan esimerkiksi muusikoiden tai

poliitikoiden asia.

Verkossa ja sosiaalisessa mediassa kuka tahansa voi brandatd osaamistaan, ja etta
nyt siihen on ryhtynyt moni tavallinen toimistotydlainenkin. Joillakin aloilla, kuten esi-
merkiksi IT-, markkinointi- ja viestinta -aloilla sekd muutamalla muulla alalla on alettu jo
suorastaan vaatia asiantuntijana profiloitumista verkossa. Tyopaikkoja etsitddn nyt
enemman linkkien ja verkkosivujen kautta, joten nain ollen olisi my6s hyva jos hakijalta

I0ytyisi verkosta vakuuttavaa naytt6éa omasta osaamisestaan. (Olander 2014).

5.2 Moderni rekrytointi

Moderniin rekrytointiin ja vuorovaikutukseen erikoistunut konsultti Milla Kansonen kir-
joittaa 17.2.2016 ilmestyneessa blogikirjoituksessaan: "CV 2.0 — modernin tydnhaun

ytimessad” kahdenlaisista CV-malleista. Hanen on jakanut asian kahteen osaan. Niin
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sanottuun CV 1.0:aan, joka on hdnen mukaansa staattinen, viiden vuoden valein paivi-
tettava tiivistelma ja kertomus tydurastasi, jonka nakevat vain harvat ja valitut. Taman
lisdksi kaikilla on, tai olisi ainakin syyta olla, niin sanottu CV 2.0, joka puolestaan on
sosiaalisessa mediassa ja muissa digitaalisissa kanavissa jatkuvasti kehittyva ja elava
kuva, jonka voi nahda kuka tahansa, joka saattaa olla osaamisestasi tai toiminnastasi

kiinnostunut.

CV 2.0 on jo vahintaankin yhta tarpeellinen kuin CV 1.0, ja ehka jopa mittavasti tarke-
ampi. Asia on nayttaisi olevan niin, etta vaikka henkilon CV 1.0 olisi miten mittava, ei
silld valttdmatta ole paljoakaan merkitysta, mikali henkilod ei ole helppo 16ytaa niin sa-

notusti nykyaikaisin keinoin eli toisin sanoen digitaalisista kanavista. (Kansonen 2016).

Voitaisiin jopa melkein sanoa, ettd henkil6a ei oikeastaan "ole olemassa” mikali han ei
omista tata niin kutsuttua CV 2.0, silld monet aktiivisesti rekrytointia tekevat ammattilai-
set eivat ota tdna paivana niinkdan vakavasti henkil6a, joka ei ole 16ydettavissa taman

paivan digitaalisista kanavista. (Kansonen 2016).

CV 2.0 on siis keino tulla 16ydetyksi. Olkoon kyse sitten tydnhakutilanteesta tai henkilén
brandaamisesta missa tahansa tilanteessa, on kyse lahes aina myos l6ydettavyydesta.
Taman paivan maailmassa vallitsee oletus, ettd kaikki WC-pytyn korjausvideoista te-
hokkaaseen toimitusjohtajaan 10ytyy verkosta. Nain ollen oli sitten kyseessa taiteilija,
mediapersoona, muusikko, taikuri, mita ikind, ei sinua "ole olemassa” jollet ole verkos-

sa.

Aikaisemmin tiettyjen alojen ammattilaisista, hyvista artisteista ja mielenkiintoisista tai-
teilijoista kerrottiin kuulopuheiden ja yleisen median kautta. Voisikin mielestani sanoa,
ettd taman paivan kuulopuheet ja tornihuhut ovat siirtyneet aikoja sitten verkkoon. Mi-
kali tdma on jaanyt huomaamatta, on itsedan brandaava henkild jaanyt ajastaan jal-

keen jo vuosia sitten.
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6 HENKILOBRANDIN RAKENTAMINEN

Henkilobrandin rakentaminen ei kdy hetkessa eika oikotietda onneen ole. Onnistuneen
ja toimivan henkildbrandin rakentaminen on systemaattisen ja johdonmukaisen toimin-
nan tulos. Se vaatii oman ajattelun tarkastelua, tulosten analysointia, eri kanaviin tutus-

tumista, karsivallisyytta, kritiikin kestadmista ja vuorovaikutusta.

Hyvia esimerkkeja on paljon. Huonoja puolestaan ei juurikaan 16ydy, silla luonnollisesti
epaonnistuneet brandirakennukset eivat paady kenenkaan tietoisuuteen. Tama ei tar-
koita sita, ettd jokaisen pitaisi tarkastella omaa brandiaan vain rakennusmielessa, mut-

ta mikali omaa brandidan haluaa kehittaa ja kasvattaa, tulee asian eteen tehda toita.

6.1 Miten rakentuu toimiva henkilobrandi?

Vinkkeja ja ohjeistusta on liikkeelld paljon. Mikali tavoitteena on rakentaa verkossa toi-
miva henkildobrandi, ei se ainakaan jaa ohjeistuksesta kiinni. Niin sanottua teoriapohjaa
I0ytyy siis hyvinkin paljon, mutta aina kun on kyse henkildsta, on myds kyse persoo-
nasta. Kuten tiedamme, toiset ihmiset ovat luonnostaan hieman karismaattisempia kuin
toiset. Vaikka verkkoidentiteetti rakentuu pitkalti ainoastaan sen ymparille, mitd henki-

I6sta verkossa naemme, on meista joillain silti kyky tuoda itsedan eri tavoin esille.

Asia ei my6skaan ole niin mustavalkoinen. Sosiaalisten tilanteiden mestari ei valttamat-
ta pysty luomaan itselleen verkossa toimivaa henkildbrandia yhta helposti, kuin miten
se olisi hanelle mahdollista pelkkien sosiaalisten tilanteiden avulla. Toisaalta sosiaalisia
tilanteita karttava, jopa introvertti ihminen saattaa pystya rakentamaan itselleen ver-

kossa hyvinkin toimivan henkildbrandin.

Kaikki neuvot pohjautuvat kuitenkin suurin piirtein samoihin periaatteisiin. Kaikki kehot-
tavat olemaan muun muassa lasna sosiaalisessa mediassa, tuottamaan sisaltéa joko
asiantuntijana tai vaikka viihdyttajana. Taman lisaksi pitaisi myos pystya verkostoitu-
maan. Naita asioita ei kuitenkaan ole syyta tehda taysin hakuammuntana, vaan kuten
henkilobrandyksessa yleisesti, jarjestelmallisyys ja johdonmukaisuus toimivat parem-

min.
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Henkilbbrandayksen persoonallisuudesta huolimatta, joitakin kaavoja noudattamalla voi
vahintdankin edistdd brandin rakentumista. Muun muassa rekrytointiin ja tyontekija-
brandaykseen erikoistunut Mirva Puranen on 14.1.2016 ilmestyneessa blogikirjoituk-
sessaan: "Uskottava henkilébrandi rakentuu kerroksista” koonnut alun perin Underco-
ver Recruiting artikkeliin perustuvan jaottelun niin sanotuista henkilébarndayksen eri
kerroksista. Naita kerroksia voi tarkastella kuvassa 1.

Purasen mukaan Undercover Recruiting artikkelin mukaan henkildbrandays rakentuu
neljasta kerroksesta (Kuva 1.), jotka tavalla tai toisella liittyvat toisiinsa. TAman teorian
pohjalta esitellyssa mallissa yksikédan kerros ei toimi ilman taté edeltavaa kerrosta. (Pu-
ranen 2016).

PAID LINKEDIN
ADVERTISING

SOCIAL
NETWORKS

CONTENT

PAID TWITTER
ADVERISING

Kuva 1. Henkildbrandays muodostuu kerroksista. Laéhde: Undercover Recruiter
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Artikkelin teorian mukaan kaiken ytimessa on se, mita hyotya voimme tuottaa tydnanta-
jallemme tai sisdltémme vastaanottajalle. Eli markkinoinnista tuttu USP eli niin sanottu
uniikki arvolupaus. Tama on niin sanottu ensimmainen kerros. Jokaisella henkildébran-
dia rakentavalla tulisi olla mietitty ja perusteltu USP, ja kuten tavallista, USP:n tulisi olla

se tekija, jolla henkild erottuu jollakin tavalla muista. (Puranen 2016).

Uniikkia arvolupausta voi lahestya hyvinkin markkinoinnillisin nakdkulmin. Kuten aikai-
semmin todettiin, henkilobrandays on tietylla tapaa brandaysta siind missa tuotteiden
brandayskin. Nain ollen lupaus on pystyttava pukemaan muotoon, jonka vastaanottajat
ymmartavat ja josta he kokevat jollakin tapaa hyotyvansa. Nain ollen tulee brandidan
rakentavan henkilon tuntea oma osaamisensa perin pohjin, mutta sen lisaksi on hanen

tunnettava myds oma yleisonsa.

llIman kyseistd lupausta brandays saattaa osoittautua lahes mahdottomaksi. Lupaus
pitda pystya kiteyttdmaan muutamaan sanaan tai lauseeseen. Kysehan on lahestul-
koon niistd ensimmaisista sanoista, jotka CV:n tai esimerkiksi LinkedIn-profiilin otsikko-

tilassa lukee. (Puranen 2016).

Puranen jatkaa Undercover Recruitin artikkelin purkua seuraavalla kerroksella, joka on

jokaisen henkilobrandaajan niin kutsuttu markkinointimateriaali.

Kuten tiedamme, mikali tuotamme sisaltoa, taytyy se tuoda jotakin kautta myos suuren
yleisén tietoisuuteen. Naitd kanavia ovat muun muassa CV, LinkedIn, oma nettisivu,
blogi, Twitter, Facebook ja niin edelleen. Se miten oma USP mihinkin kanavaan tulee

muotoilla, on henkilén itsensa paatettavissa. (Puranen 2016).

Naiden kanavien on tarkoitus toimia johdonmukaisena viestimena henkildon ajamalle
asialle eli toisin sanoen hanen USP:lleen ja kaikelle sille, mikd USP:n ymparille raken-
tuu. Arvolupauksen ymparille rakentuvia asioita ovat muun muassa tyokokemus ja
osaaminen. Naita osa-alueita tulee linkittaa toisiinsa, jonka liséksi sisaltéon tutustuvalle
on pystyttava mahdollisuuksien mukaan my0s tarjoamaan lisatietoja, kuten tietolahteita

ja muita jaettavaan sisaltoon liittyvia asioita (Puranen 2016).

Puranen jatkaa Undercover Recruitin artikkelin purkua kolmannella kerroksella, joka

kasittelee sisaltoja ja verkostoja.

Kirjoittamalla esikerkiksi blogia tai muita sisalt6ja, ja jakamalla niitd olemassa oleville

verkostoilleen, henkild saa aikaan keskustelua ja vuorovaikutusta. Vuorovaikutus puo-

28



lestaan johtaa uusiin kontakteihin, jotka puolestaan johtavat uusiin mahdollisuuksiin ja

vayliin, ja poikivat ehka lisda keskustelun aiheita. (Puranen 2016).

Sisaltéjen tuottaminen rakentaa myds henkilébrandille uskottavuutta, jonka avulla hen-
kilo saa mahdollisuuden osoittaa ammatillista erikoisosaamistaan, ja joiden kautta han
my0ds pystyy luomaan ajankohtaista keskustelua (Puranen 2016). Mielenkiintoinen si-
saltd paatyy myos useimmin verkostojen jaettavaksi, jolloin sita paatyy tarkastelemaan

useampikin silmapari.

Viimeinen eli neljas kerros on Purasen Undercover Recruitin artikkelin pohjalta tehden
tulkinnan mukaan maksettu ndkyvyys. Olemme aikaisemmin mieltdneet maksetun na-
kyvyyden kuuluvan I&hinna firmoille ja yhtidlle, ja varsinkin Suomessa olemme toistai-

seksi vierastaneet maksetun nakyvyyden kayttéa henkildbrandayksen moottorina.

Muista maista esimerkkeja alkaa jo 16ytya. Muun muassa eras mainosalalla tydskente-
leva copywriter, oli ostanut itselleen kohdennettua Google Adwords -mainontaa paas-
takseen toihin haluamaansa yritykseen. Mainoksesta han oli luonnollisesti ohjannut
katsojan omalle verkkosivulleen ja saanut lopulta haluamansa tydpaikan. (Puranen
2016).

Alkuperaisen artikkelin mukaan Puranen kertoo suurimman henkilobrandayksessa teh-
dyn virheen olevan yleensa puutteellinen strategia tai sen puuttuminen kokonaan.
Edelld mainittuja kerrosmallin vaiheita kaytetaan taysin sattumanvaraisesti ilman joh-
donmukaisuutta, eika niiden liittymista ja linkittymista toisiinsa osata kayttaa riittavan
tehokkaasti hyddyksi (Puranen 2016).

Lopulta Puranen kehottaa Undercover Recruitin pohjalta tehdyn tulkinnan mukaan te-
kemaan pohjatydn kunnolla, tutustumaan huolella omaan osaamiseen ja vahvuuksiin
seka luomaan niiden pohjalta sipulinomaisen kerrosmallin perustan eli USP:n — arvolu-

pauksen.

6.2 Henkildbrandi ja analysoitu data — case Ville Tolvanen

Seuraavassa esitelladn erdan Suomen tunnetuimman verkkohenkilobrandin rakentu-
mista lukujen perusteella. Alkuun on hyva todeta, ettéa data ei valehtele. Se esittda kas-

vun ja muutokset konkreettisesti.
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Mainetutkimuksen (M&M) Suomen nadkemyksellisin markkinoinnin asiantuntija, Tivi
top100 IT-vaikuttaja ja Procomin selvityksen mainituin henkilébrandi somessa (2016)
Ville Tolvanen aloittaa erdan tammikuun 25. Paiva 2015 kirjoittamansa henkildbrandin
rakentamista koskevan artikkelin seuraavilla sanoilla: "Voitko rankentaa henkildbréandin
netissa? Kylla. Tapahtuuko se nopeasti? Todennakdisesti ei.”. Toimivan brandin raken-
taminen — kuten minka tahansa tuotteen tai yrityksen kohdalla — vaatii aikaa ja jarjes-

telmallisyytta.

Tolvasen 2015 kirjoittamaa artikkelia "Brandin rakentaminen verkossa — case #5” on
kaytetty lahteena siita syyta, ettd kyseisessa artikkelissa esitetddn hyvin konkreettisesti
henkildbrandaysta konkreettiseen dataan peilattuna. Usein téormaamme Kirjoituksiin,
jotka kertovat vain niin sanotusti hyvia vinkkeja ja tapoja rakentaa brandia. Tolvasen
artikkeli on toistaiseksi yksi ainoita, tai ehkapa jopa ainut artikkeli, joka esittdd dataa
henkilobrandin luomisesta. Varsinaisen datan ja tekstin on tuottanut Joona Tuunanen.
Han kerasi dataa Ville Tolvasen henkildbrandin kehityksesta vuosien 2011 ja 2014 va-
lilld. Data on sivuston villetolvanen.com kavijamaarien, some-aktiivisuuden, artikkelija-

kojen yms. seurantaa. Tarkastellaanpa siis hetki lukuja.

Kuva 2. esittelee villetolvanen.com-sivustolla vuosina 2011-2014 rakennettua sisaltoa.
Villetolvanen.com
2011-2014

Artikkelit Kommentit Sanat
705 4110 216657

Facebook Twitter Linkedin
21515 6505 14127

Kuva 2. villetolvanen.com-sivuston sisallon tuotanto vuosien 2011-2014 aikana.
Olisi helppoa vain arvata sivuston kayton rajahtaneen heti paikalla kaikkien tietoisuu-

teen. Nain ei kuitenkaan kaynyt, vaan varsinaiset suosion merkit ilmenivat vasta noin

puolentoista vuoden paasta, eli vuoden 2012 jalkimmaisella puoliskolla. Taman jalkeen
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sivusto on kerannyt tasaisen varmasti huomiota digitaalisissa kanavissa. (Tuunanen

Tolvasen 2015 artikkelissa).

villetolvanen.com
Some-aktiivisuus sivuston ymparilla 2011-2014
12000
10000
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2011 2012 2013 2014
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Kuva 3. villetolvanen.com-sivuston some-aktiivisuus vuosien 2011-2014 valilla

Tolvaselle LinkedIn ja Facebook ovat selvastikin kaikkein tarkeimmat kanavat etenkin
brandirakentamisen alkupuolella. Kuvan 3. datasta ndhdaan, etta varsinkin LinkedInin
kasvu on ollut erittdin johdonmukaista. Aktiivisuus johtuneen todennéakoisesti siita, etta
Tolvanen on liittynyt uusiin LinkedIn-ryhmiin, missa hanen sisaltonsa on paatynyt laa-

jemman yleisén tietoisuuteen. (Tuunanen Tolvasen 2015 artikkelissa).

Kuvaajaa tarkasteltaessa silmaan pistad myds Google +:n ldhes mitddnsanomaton
vaikutus. Kyseisen alustan kayttajamaarat ovat nousseet Googlen erilaisten toimenpi-
teiden ansiosta, mutta etenkin Suomen markkinoilla tdman palvelun kaytté ja seuraa-

jamaarat ovat hyvinkin vahaisia. (Tuunanen Tolvasen 2015 artikkelissa).

Entapa sitten vuorovaikutteisuus? Vuorovaikutteisuutta voi esiintya seka kirjoituksen
itsensa ymparille rakennettuun kommentointimahdollisuuteen tai sitten kommentointiin

muissa kanavissa, missa sisaltoa jaetaan.
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villetolvanen.com
aktiviteetti sisallon suhteen 2011-2014
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Kuva 4. villetolvanen.com-sivuston vuorovaikutus ja aktiviteetti.

Kuvan 4. kuvaajasta voidaan nahda, ettd itse artikkelien kommentointi on laskenut
vuoden 2013 jalkimmaisella puoliskolla, mutta samalla sosiaalisen median aktiivisuus

on noussut.

Aktiivisuus ja toiminta Twitterissa selittaa taman ilmion. Kuten artikkelin ensimmaisesta
kuvaajasta nahtiin Twitterin kayttd on kasvanut nopeasti koko ajanjakson loppua koh-
den. Toisin sanoen Tolvanen on alkanut jakaa enemman ja enemman sisaltdjaan Twit-
terissa. Lieneekd han talloin siis todennut kyseisen alustan soivan hanelle parhaiten.

(Tuunanen Tolvasen 2015 artikkelissa).

Tarkastellaan hetki kanavakohtaista brandin rakentumista.
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villetolvanen.com
Facebook jaot & tykkaykset 2011-2014
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Kuva 5. villetolvanen.com-sivuston facebook-aktiivisuus.

Tuunanen huomauttaa, ettd Tolvanen bloggasi ajanjakson alkutaipaleen kaytannossa
kokonaan ilman Facebookkia. Kuvan 5. kuvaajasta onkin nahtavissa miten sivusto al-
koi saada huomiota vasta vuoden 2012 loppupuoliskolla. Tuunanen kertoo Tolvasen
julkaisseen tata ennen jo 218 artikkelia, joten hanen mukaansa ei voida puhua mistaan

valittbméasta ponnahduksesta.

Vuoden 2013 toisen kvartaalin aikana esiintyva piikki on myds mielenkiintoinen asia.
Asialle 16ytyy yksinkertainen selitys: Tolvasen kaksi kaikkien aikojen jaetuinta artikkelia

julkaistiin juuri kyseisen kvartaalin aikana. (Tuunanen Tolvasen 2015 artikkelissa).

Kyseisen piikin jalkeen suosio hieman laski, mutta kokonaiskuva pysyi nousujohteise-
na. Tuunanen huomauttaa, ettd Facebookin suhteen on hyva pitda mielessa palvelun
jatkuvassa muutoksessa oleva algoritmi, joka saattaa tehda todella dramaattisia muu-

toksia niin kutsuttuun newsfeed-nakyvyyteen.

Paras tapa saada huomiota Facebookissa onkin saada lukijat jakamaan sisalt6a omis-
sa kanavissaan, silla yksittaisen henkilon nakyvyys on tatd nykya parempi kuin niin

kutsuttujen perustettujen sivujen nakyvyys. (Tuunanen Tolvasen 2015 artikkelissa).
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Kuva 6. villetolvanen.com-sivuston Twitter-aktiivisuus.

Tarkastellaan seuraavaksi kuvaa 6. Tuunasen mukaan erikoista villetolvanen.com-
sivuston Twitter-aktiivisuudessa on se, ettd aktiivisuus oli hyvinkin vaatimatonta en-
simmaisten kahden ja puolen vuoden aikana, varsinkin jos vertaa Facebookiin ja Lin-

kedIniin. Vuoden 2014 alkupuoliskolla suosio kuitenkin rajahti.

Selitysta talle Tuunanen puolestaan hakee Twitterin kaytdn lisdantymisestda Suomessa.
Suomalaiset ovat nimittéin ottaneet kyseisen palvelun kaytt66n muita maita hitaammin

(Tuunanen Tolvasen 2015 artikkelissa).

Enta sitten LinkedIn? Dataa tarkastellen Tuunanen toteaa juuri Linkedlnin — yhdessa
Facebookin kanssa — olleen avainasemassa Ville Tolvasen henkildbrandin rakentumi-

sessa. Talle Tuunanen hakee selitystd kanavan sopivuudesta sisaltoon nahden.
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Kuva 7. villetolvanen.com-sivuston LinkedIn-aktiivisuus.

Kuva 7. osoittaa, miten LinkedIn sijoittuu kanavana jonnekin Facebookin ja Twitterin
vélille. On selvaa, ettéd Linkedlnissa parhaiten on toiminut ammattiin ja alaan liittyva
sisaltd. Vertailun vuoksi Facebookissa puolestaan toimivat parhaiten mielipidekirjoituk-
set ja aihepiiriltddn suurempaa yleis6a koskettaneet sisallét. (Tuunanen Tolvasen 2015
artikkelissa).

Mitd data sitten kertoo henkildbrandin rakentamisesta? Eri kanavat tietysti toimivat eri
tavalla, eika kaikkiin kannata yrittaa keskittya taydella teholla. Tuunanen kertoo dataan
vedoten etenkin LinkedInin ja Twitterin tulevan olemaan jatkossa tarkeimpia alustoja,
Facebookia unohtamatta. Nama kyseiset kanavat sopivat Tuunasen mukaan juuri
oman ja firman profiilin rakentamiseen, ellet sitten myy kuluttajatuotteita tai -palveluita.
Tasta paastaan takaisin siihen, etta henkilobrandia rakennettaessa on syyta ottaa tar-
kasti selvaa missa ne ihmiset liikkuvat, joihin omalla sisallolldan haluaa vaikuttaa (Tuu-

nanen Tolvasen 2015 artikkelissa).

Eras tapa lisata aktiivisuutta muun muassa Facebookin puolella, on lisata niin sanottu
Facebook-kommentointimahdollisuus oman siséllon yhteyteen (Tuunanen Tolvasen
2015 artikkelissa). Toisin sanoen, sen sijaan, ettd lukijat kommentoisivat esimerkiksi

blogikirjoitusta blogialustassa, tulisi harkita Facebook-integraation liittdmista kommen-
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tointikenttdan, jolloin sisaltdé saa nakyvyyttd myds Facebookin puolella vilahdeltuaan

kommentoijien newsfeedissa.

Vaikka ei ole syyta yrittaa nakya tehokkaasti kaikissa mahdollisissa kanavissa, ei kan-
nata myoskaan laskea yhden ainoan kanavan varaan. Kanavat tukevat toisiaan, ja ku-
ten edelld esitetyistd kuvaajista huomaamme, yleisokin vaihtaa paikkaa tiettyjen aika-
valien aikana. Tama puolestaan voi johtua monestakin asiasta, mutta useimmiten myds

itse kanavan muuttumisesta. (Tuunanen Tolvasen 2015 artikkelissa).

Tuunanen kehottaakin siksi tutustumaan kaikkien kanavien kontekstiin ja kulttuurin,
silla toisen kanavan rakentaminen toisen rinnalle saattaa toimia nopeasti verrattuna
yhden yksittdisen kanavan rakentamiseen. Tasta hyvana esimerkkind Tuunanen pitaa

Tolvasen Twitter-aktiivisuuden jyrkkaa nousua vuoden 2014 aikana.
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7 HENKILOBRANDAYKSEN VARJOPUOLIA

Vaikka henkildbrandays onkin tehokas ja mielenkiintoinen tapa kasvattaa omaa tai yri-
tyksen arvoa, tuo se mukanaan myds varjopuolia. Tietynlaisen henkildbrandin omaava
henkild ei voi valttaméatta toimia verkossa aivan mielivaltaisesti ilman, ettd hanesta luo-
tu brandimielikuva horjuisi. Brandia on myds pystyttava hoitamaan samalla tavalla kuin
yritysbrandia. Kuten vanha viisaus sanoo: "A brand is not what we think it is, the brand

is what they think it is.”

Tietynlainen brandi voi myds olla esteena tietylle tekemiselle, kuten esimerkiksi tyon-
haulle. Yritys ei valttamatta palkkaa tyontekijaa, mikali he kokevat taman olevan yrityk-
sen kannalta epaedustava verkossa. Verkko on myds tehokas ymparistdé tuhoamaan
tiettyja henkilobrandeja. Positiivista mielikuvaa voi joutua rakentamaan vuosia, mutta
negatiivisen kuvan voi saada aikaan paivassa. Tama kaikki on sidonnaista henkilon

omaan sisallontuotantoon ja vuorovaikutukseen.

7.1 Muuttaako digitalisoituminen kasitystdmme oikeasta osaamisesta?

Noah Berlatzky ruotii Quartz Medialle 7.3.2017 kirjoittamassaan artikkelissa: ” Our ob-
session with personal branding reveals a dark truth about the future work”, kovin sa-
noin tdman hetken rekrytointibuumia, joka suurilta osin on rakentunut henkildbrandien
ymparille. Berlatzky kertoo kuinka Silicone Walleyssa hiljattain tehdyn tutkimuksen mu-
kaan paljon puhuttu henkildbrandays ei tuokaan ihmisille enempaa tyo6ta. Totta on se,
ettd meidat saatetaan kylla 16ytaa paremmin, mutta on jossain maarin kuitenkin enem-

man business valmentajien inspiraatiopuhetta (Berlatzky 2017).

Hiljattain tehty tutkimus osoittaa, miten vakavasti ollaan menossa suuntaa, missa tyo-
markkinat muuttavat enenevissa maarin epainhimillisiksi tuoteleikkikentiksi, joilla tyon-
tekijan ihmisyydella ei olekaan enda niin suurta merkitysta kuin hanen verkossa esiin-
tyvalla brandilldan. Nain ollen alamme kasitella tyontekijoitd — ja ylipaataan henkildita —
enemman tuotteina kuin henkildina, vaikka kyse olisikin sananmukaisesti henkilobran-
dayksesta. (Berlatzky 2017).

Nain ollen ihmiset alkavat myos nahda itsensa enemman ja enemman bisneksena ja

jopa yksityisena yrityksena. Berlatzky sanoo aikojen muuttaneen myods tyokasitysta ja
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vapaa-ajan seka tydajan tasapainoa. Onhan asia niin, ettd omaa brandia pitaa tyostaa
koko ajan, ja varsinkin jos olet taiteilija tai vaikkapa muusikko, on sinun pidettava huoli
omasta fanikunnastasi ja verkkoidentiteetistasi kellon ympari. Jossain vaiheessa saat-
taa tulla se raja vastaan, kun emme enaa tunnista henkil6a taman henkilobrandin takaa
(Berlatzky 2017). Nain tulee kdymaan, mikali verkkoymparistét valtaavat ihmisten
kanssakaymisen sen sijaan, ettd voisimme olla rehellisid omia persooniamme enaa

millaan tasolla.

Henkildbrandays asettaa henkilot tietysti myods vastuuseen omasta brandistaan, eika
pelkastddn omastaan, vaan myds mahdollisesti koko firman, orkesteri tai yhteisdn
brandista. Kuva opettajasta nauttimassa olutta tyopaivan jalkeen voi romuttaa hanen
koko tyburansa. (Berlatzky 2017). Video poliitikosta tanssimassa vaaran musiikin tah-
tiin saattaa tehda hanesta tai jopa hanen puolueestaan epauskottavan. Twiitattu mieli-
pide voi johtaa vaikeuksiin, mikali se ei olekaan jotain mita suurin joukko henkilén seu-

raajilta odottaa.

Mika pahinta — kuten yritysmaailmassa — myos henkilobrandit kilpailevat keskenaan.
Tuotteille ja yrityksille tama on tietysti luonnollista, ja silla halutaan luoda kasvua ja me-
nekkid omille tuotteille. Mutta onko ihmisten valinen jatkuva kilpailu terveellistd? Em-
mehan me kerro verkkomedioissa omista heikkouksistamme. Emme tietenkaan, koska
olemmehan me brandeja, eivatka branditkdan tee niin. Onko jatkuva tarve erottua tar-

peellista? Brandinhan on erotuttava joukosta, jotta siina olisi jotain mielenkiintoista.

Berlatzky (2017) peradankuuluttaa henkildbrandayksen riskeja kertomalla liiallisen hen-
kilotuotteistuksen kaantyvan lopulta itseaan vastaan. Mikali meista tulee liialti oman
maineemme, osaamisemme tai ulkoisen olemuksemme vankeja, saattaa moraalinen ja
inhimillinen kasitys toisistamme kadota tyystin (Berlatzky 2017). Se mika tekee meista
ihmisia on kyky toimia yhdessa. Liiallinen keskinainen kilpailu ja joukosta erottumisen
tarve tuhoaa pohjan yhteisty6lté ja nain ollen myds menestymiseltad (Berlatzky 2017).
Ehkapa jopa koko ihmisyydelta.
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8 LOPUKSI

Kuten todettua, henkilobrandays on vuonna 2017 erittdin vilkas puheenaihe. Toiset
ovat sita mielta, ettd jokaisen pitdisi luoda itselleen pienehkd brandi ja jotkut osittai sita
mielta, ettd liian voimakas henkildbrandays on jopa haitaksi tyémarkkinoille. Samaa
mieltd ollaan kuitenkin siitd, ettd internet-palveluiden ja sosiaalisen median kehityksen
myotd meista kaikista on tullut enemman tai vahemman henkildbrandeja — oman it-
semme tuotteita. Se miltd ndytdmme, mitd kerromme, miten keskustelemme tai minka
tyyppista kiinnostusta osoitamme mitakin asiaa kohtaan, profiloi meitd nykyaan enem-

man kuin koskaan.

Henkildbrandaysta on ollut aina olemassa, mutta vasta viimeisten vuosien aikana siita
on muodostunut kasite, jonka kaikki pikkuhiljaa ymmartavat. Henkildbrandayksesta on
kirjoitettu jonkin verran ja asiaa on pohdittu useissa lahteissa. Verkossa toimiva henki-
I6brandays on kuitenkin verraten uusi asia. Sen voisi sanoa olevan yhta uusi kuin sosi-
aaliset mediamme. Tahan kohtaan joku voisi todeta, ettd sosiaalisia medioita on ollut
olemassa jo kauan, mutta totuus on, ettd niiden tehokas kayttd henkilobrandayksen
suhteen alkoi vasta palveluiden yleistyttya, aikana ensimmaiset toimivat palvelut naki-
vat paivanvalon noin 10 vuotta sitten. Yleisessa keskustelussa henkildbrandays on

esiintynyt voimakkaammin viimeisen 5 vuoden aikana.

Vaikka henkildbrandays on kasitteena vanha, verkossa tapahtuva henkildbrandays on
verraten uusi asia. Mikali haluat luoda itsellesi toimivan brandin tai kehittda vanhaa, on
verkko kuitenkin pullollaan pienia ohjeistuksia ja oppaita hyvan ja verkossa toimivan
henkilébrandin luomiseen. Verkossa tapahtuva henkilobrandays poikkeaa "tavallisesta”
siina mielessa, ettd verkossa henkildlla on kaytossaa alustoja ja tydkaluja brandinsa
luomiseen ja kehittamiseen. Naita tyokaluja ovat paaasiassa erilaiset sosiaalisen medi-
an kanavat, jotka kaikki toimivat hieman toisistaan poikkeavalla tavalla. Jokaisella me-
dialla on jokin tietty tarkoitus, toimintamalli tai erillinen systeemi, mika tekee niista eri

tavoin eri tarkoituksiin soveltuvia.

Voisikin sanoa, ettd juuri sosiaalisen median ansiosta henkildbrandays on nyt kaikkien
toteutettavissa. Aikaisemmin meilld ei ole ollut mahdollisuuksia brandata itseamme
yhta tehokkaasti ja helposti, kuin miten se tdna paivana on mahdollista. Tietyt palvelut
jopa opastavat kayttajaa tietoisesti paremman brandin rakentamiseen. Karkeasti voi-

simme jopa sanoa, ettd mikali henkilolla verkossa jokin kuva ja sen tukena esittelyteks-
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tia — eli toisin sanoen jokin profiili — on han jo tassa tapauksessa pienehkd oma bran-
dinsa. Han on todennakdisesti kaikkien nahtavissa ja |0ydettavissa, ja mita enemman
han profiilia tdydentda ja sen kautta viestii, sitd voimakkaampi brandi han on. Mikali
tahan lisataan vield hanen tuottamansa materiaali, vuorovaikutus ja joitakin referensse-

ja, alkaa henkild olla jo hyvinkin vahva brandi.

Verkossa esiintyvia henkilbrandeja voi kuitenkin olla useita erilaisia, eivatka kaikki toimi
samalla tavalla. Yksi henkil6 saattaa olla tunnettu vain kauniista valokuvistaan, jolloin
hanen brandinsa on suurimmilta osin hanen ulkoinen olemuksensa. Toinen puolestaan
saattaa olla tunnettu mielenkiintoisista nadkemyksistdan tai kantaaottavista mielipiteis-

tdan, kolmas kirjoittamistaan sisalloista.

Yksi henkilobrandayksesta selkeasti hydtyva ryhma on taiteilijat, kuten muusikot ja va-
lokuvaajat, mutta henkildbrandayksestd on viimeaikoina puhuttu enemman ja enem-
man myos tavallisempaa arkea eldavien ihmisten keskuudessa. Henkilobrandayksesta
on sanottu olevan paljon hydtyd muun muassa tyonhaussa, ja joskus hyvan brandin

sanotaan jopa ylittdvan henkilon todellisen ammatillisen osaamisen.

Hyotyjen liséksi henkilobrandayksessa nahdaan myds jonkin verran varjopuolia. Nega-
tiivisimmat teesit kasittelevat henkilobrandaysta jopa koko maailmaa sekoittavana il-
midna. Varjopuoliksi mainitaan myos tavallisten henkildiden valille syntyva kilpailu, jota
ei nahda hyvana asiana kaikissa yhteyksissa. Tamankaltainen henkildbrandikilpailu
saattaa johtaa pelkkien niin sanotusti alansa ammattilaisten syntymiseen, mika puoles-

taan vaikeuttaa yhteisty6ta ja ihmisten normaalia kanssakaymista.

Vaikka katsoisimme henkilobrandaysta minkalaisten lasien — negatiivisten tai positiivis-
ten — l1api, emme kuitenkaan voi kiistda sita tosiasiaa, ettd kyseinen ilmid on talla het-
kelld voimissaan ja todella paljon keskustelua herattava. Se siis kannattaa ottaa vaka-

vasti eika varsinkaan kieltda sen olemassaoloa.
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