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Tutkimus l&hti liikkeelle tutkijan henkilokohtaisista mielenkiinnonkohteista tarkoi-
tuksena tutkia henkildbrandia personal trainerin tydssa. Tutkimuksen tavoitteena
oli selvittaa, milla keinoin personal trainer voi rakentaa henkilobrandiaan kannat-
tavasti tydssaan. Lopulliseksi tutkimusongelmaksi muodostui siten, mitka keinot
ovat kannattavia, kun halutaan luoda vahva henkilobrandi henkilokohtaisena val-
mentajana.

Laadulliset menetelmat ja metodit ohjasivat tutkimusongelman méaarittelya, jolloin
saatiin yksi paatutkimustehtava, joka vastaa tutkimuksen tarkoitusta. Tutkimus-
strategia noudattaa laadulliselle tutkimukselle ominaisia metodeja, josta saatiin
johdonmukainen kokonaisuus. Aineistonkeruumenetelména kaytettiin teema-
haastattelua ja aineistoa analysoitiin sisallénanalyysilla.

Ty6ssa ei ollut mukana ulkopuolista tahoa, joten tutkimuksen tuloksia mitattiin
asiantuntijoiden lausunnoilla eli henkil6illa, jotka ovat toimineet pitkaan valmen-
tajina tai joilla on laaja tuntemus alalta. Heidan arvioillaan pystyttiin arvioimaan ja
mittaamaan tuloksien patevyytta. Tyon tarkoituksena oli tuottaa myos kaikille val-
mentajille arvokasta ja suoraan kaytantoon kayvaa tutkimustietoa.

Tutkimuksessa saavutettiin tutkimustulokset, jotka vastasivat asetettua tavoi-
tetta. Tutkimustulokset osoittivat parhaiksi keinoiksi personal trainerin henki-
I6brandin rakentamista varten, laadukkaan, oikealle kohderyhmaélle suunnatun si-
salléntuotannon. Sisallontuotanto toimii tuloksien mukaan parhaiten Facebookin,
Instagramin ja blogien kautta. Tulokset osoittivat myds merkittavassa asemassa
olevan henkilébrandia vahvistava olemus ja kohderyhmén mielikuvat.
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The objective of this study was to examine personal brand in personal trainer’s
work. The topic of this study was found in the researcher’s personal life. The main
objective and research problem was to find the best practices to create a strong
personal brand.

The study is classified as a qualitative research. The information was gathered
from literature, articles and the Internet. The research data were collected by in-
terviewing experienced personal trainers. The analysis was implemented with
content analysis. In its totality, the research strategy supports the methods spe-
cific to qualitative research.

In this study, there were not any contractors or clients but the results were ana-
lysed by training field experts. Experts’ statements made it possible to evaluate
the validity and reliability of the research.

The study successfully reached the goals regarding the best ways to create a
personal trainer’s brand. Research results showed that content marketing in right
channels, a person’s appearance and brand supporting image are key factors for
building a strong personal brand in a trainer’s work.

The results can be applied to practical use in personal trainer's work despite a
form of work, and help them to create a strong brand to stand out and gain com-
petitive advantage with their brand.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tutkia henkilébrandia personal trainerin
tydssa. Alalla kilpailu on kovaa, joten erottautuminen ja vahva henkildbrandi ovat
tarkeitd menestymisen kannalta. Tutkimuksessa ei ole mukana yritystahoa mutta
tuloksia arvioidaan ammatissa toimineiden, vahvan henkilobréandin omaavien
personal trainereiden, ndkdkulmista. Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa,
milla keinoin henkilobrandays tapahtuu kyseenomaisessa ammattiryhmassa ja

erityisesti mitk& niista keinoista ovat toimivia.
1.1 Tutkimustehtava ja metodit

Tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Tutkimusai-
neisto keratdén haastattelulla ja kerattya aineistoa analysoidaan sisallonanalyy-
silla. Kaikki menetelmét ovat harkittuja ja vastaavat laadullisen tutkimuksen kri-
teereja. Keinot eivat ole ristiriidassa keskenaan ja ne sopivat tutkimuksen toteut-
tamiseen hyvin, silla tarkoituksena on kuvata ja ymmartaa ilmiotd seka saada
syvéllista tietoa haastateltavien kokemuksien kautta. Haastattelu toteutetaan tee-

mahaastatteluna, koska se palvelee parhaiten tutkimuksen tavoitetta.

Tyon aihe on heréttanyt kiinnostusta valmentajien keskuudessa, joten tutkimuk-
sen tekeminen on yleisesti kiinnostavaa. Sen lisdksi aihe nousee henkilokohtai-
sesta elamasta, joten tutkimuksen tekeminen on mielenkiintoista ja motivoivaa.
Tutkimustehtavana tassa tydssa on, mitkd henkilobrandayksen keinot toimivat
valmentajan tytssa, joten saadulla tiedolla on korkea hyddynnettavyys kelle ta-

hansa personal trainerille.
1.2 Rajaukset

Opinnaytetyon aihe on rajattu tarkasti personal trainerin henkil6brandin rakenta-
miseen, jotta ei tutkittaisi pelkkaa henkilobrandid. Rajaus on tarkka, silla se on

kohdennettu tietylle ammatille.

Henkilobrandays on liitetty sosiaalisen median kanaviin. Henkilobrandaysta tuke-
vat kanavat ovat tassa tydssa, Facebook, Instagram, LinkedIn ja Youtube, koska

ne ovat tilastojen mukaan suurimmat ja suosituimmat sosiaalisen median alustat



Suomessa (Ponka 2017). Henkilobrandayskeinoihin on otettu mukaan myoés blo-
gien yllapitdminen, koska niilla on nykyisin merkittava arvo liikketoiminnalle (Wain-
wright 2017).

1.3 Personal training

Tassa luvussa esitellaan tarkemmin, mitd personal trainerin tyd on ja minkalai-
sesta toiminnasta se koostuu, koska tyon perusteiden ymmartaminen on tarkeaa
saadakseen kokonaisvaltaisen kuvan tadman tutkimuksen luonteesta. Henki-
l6brandays on liitetty tAman ammattiryhman alle, joten tutkimuksessa yhdistyvat

kaksi osaa, jotka ovat henkilébrandi ja personal trainerin tyo.

Personal trainerin, eli henkilokohtaisen valmentajan, tyé on elamantapamuutosta
kokonaisvaltaisesti. Tavoitteena on asiakkaan liikunta- ja ruokailutottumusten py-
syva muuttaminen parempaan suuntaan. Ty0 sisaltaa fyysisen valmennuksen li-
saksi myds mentaalipuolen valmennusta, silla personal trainerin tehtavana on
motivoida ja innostaa seka yllapitaa niitd jatkossakin. Personal trainerin tydssa
on monia mahdollisuuksia erilaistumiseen eri ryhmien mukaisesti. Personal trai-
ner ei ole kuitenkaan fysioterapeutti, silla heidan koulutukseensa ei kuulu vaka-
vien tuki- ja liikuntaelimistdn sairaudet, kuten fysioterapeuteilla. Personal trainer
voi kuitenkin toimia yhteistydssa fysioterapeutin kanssa esimerkiksi kuntoutuksen

parissa. (Ammattina personal trainer 2016, 7.)

Personal trainerin hankkimiseen on olemassa monia hyvia syita. Ammatissa toi-
miva henkild muun muassa auttaa asiakkaitaan saavuttamaan tuloksia, sitouttaa,

tukee ja varmistaa oikeanlaisen oppimisen. (Ammattina personal trainer 2016, 8.)

Personal trainerin osaaminen koostuu kolmesta eri osa-alueesta, jotka ovat vies-
tinté- ja vuorovaikutustaidot seké liiketoiminta- ja valmennusosaaminen. Liiketoi-
mintaosaaminen korostuu varsinkin yrittdjilla, koska silloin on ymmarrettava ta-
loushallintoa. Menestyva personal trainer tarvitsee my6s markkinointitaitoja seka

verkostoja tyonsa tueksi. (Ammattina personal trainer 2016, 16.)
1.4 Tydmuodot

Tassa luvussa tutustutaan kahteen eri tybmuotoon, jotka ovat yleisimmat perso-

nal trainerin tydssa. Muotoja on olemassa muitakin mutta ne eivat kaytannossa



eroa mitenkdan alla esitetyistd, joten ne jadvat tasta tyosta pois. Tutkimuksen

kannalta ainoastaan nama esitellyt tydmuodot ovat olennaisia.
Tyo kuntokeskuksessa

Kuntokeskukset panostavat personal trainer -palveluiden tarjontaan ja ovat siten
luonnollinen ymparisté ammatin toteuttamiseen. Palveluiden tarjoaminen moni-
puolistaa keskuksien asiakaskuntaa ja parantaa niiden liiketoimintaa. Kuntokes-
kukset myds mahdollistavat kokopéaivéisen tai osa-aikaisen tyoskentelyn. (Har-

rastuksesta ammatti 14.)

Kuntokeskuksessa tydskentelyssa on kaksi eri vaihtoehtoa, joista ammatissa toi-
miva voi paattaa itselleen sopivamman. Tyo voi olla joko tavallinen tuntipalkkaus
tai alihankintamalli. Palkkatyd on helppo ja huoleton, silla tydnantaja on vas-
tuussa kaikista tydnantajamaksuista. Alihankintamallissa personal trainer tekee
yhteisty6td kuntokeskuksen kanssa toimien yrittdjana, eika keskus vastaa kus-

tannuserista tai tyon tarjoamisesta. (Personal training 13.)
TyO yrittdjana

Yrittdjyys monipuolistaa ammattia erilaisille valmennuskokonaisuuksille. Yritta-
jyys mahdollistaa myds toiminnan vapauden mutta vaatii samalla ymmarrysta ta-
loushallinnosta. Yrittdjana toimiminen kasvavalla toimialalla vaatii myds laajem-
paa ymmarrysta hinnoittelusta, myynnista ja markkinoinnista kuin kuntokeskuk-
sessa tyoskennellessa. (Personal training 17.)

2 Brandi

Ymmartadkseen brandin luonnetta, sen syntya ja kokonaisuutta, tAma luku kasit-
telee monipuolisesti brandi&, historiasta nykypaivaan asti. Kuinka brandi on syn-
tynyt ja miten se eroaa esimerkiksi imagosta? Minkalainen merkitys henkilobran-

dilla on?



Nykyisin brandi tarkoittaa jonkin tuotteen positiivista mainetta. Brandin arvo muo-
dostuu monista eri tekijoista, joihin voidaan lukea esimerkiksi tunnettuus, mieli-
kuvat ja laadun tunne. Onnistuneen brandin tunnettuus luo kuluttajalle lisdarvoa

ja vahvistaa kayttajansa identiteettia. (Mediaopas 2016.)

Yritykset kayttavat brandikuvan luomiseen ja yllapitamiseen erilaisia markkinoin-
timateriaaleja. Se ei kuitenkaan riita brandin luomiseen, vaan brandi syntyy asia-
kaskokemuksista. Vahvaan ja positiiviseen brandikuvaan vaikuttavat laadukkaan
asiakaspalvelun lisaksi itse tuotteet ja palvelut. (Hurmerinta 2015, 70.)

Tuote tai palvelu on brandin ydin mutta asiakkaat ovat kiinnostuneempia saa-
dusta hyodysta kayttdessaan tuotetta tai palvelua. Todellisuudessa monet mark-
kinoilla olevat tuotteet eivat eroa toisistaan, jos niita vertaillaan ominaisuuksien
perusteella. Ne eroavat brandien perusteella. (Ahto, Kahri, Kahri & Mé&kinen
2016, 31-32))

Liiketoiminnan kannalta brandin tarkein tehtava on yrityksen kasvaminen kannat-
tavasti. Brandi mahdollistaa pitk&aikaisen suhteen kohderyhman kanssa ja sen
rooli korostuu varsinkin markkinoilla, joilla on kova kilpailu. (Ahto ym. 2016, 32.)
Brandin vahvistaminen on yrityksen arvon nousua, koska yrityksen toiminta ki-
teytyy brandiin. Brandin arvoa mitataan reaalisten omaisuuserien ja markkina-

arvon valisella erotuksella. (Ahto ym. 2016, 34.)

Kirsti Lindberg-Repo kertoo, ettd brandi on yritykselle sen tarkein omaisuus ja
sen avulla on tarkoitus saavuttaa strategiset paamaarat. Brandi syntyy monien
eri toimintojen ja tasojen kautta, joiden lopputuloksena on itse brandi, jonka

kanssa asiakas vuoro vaikuttaa. (Lindberg-Repo 2005, 57-58.)

Lisa Sounio puolestaan kirjoittaa Brandikas-kirjassaan, ettd amerikkalaiset pita-
vat brandeja lupauksina, unelmina ja lifestyle-maailmoina. Tuote maksaa enem-
man, kun siihen on yhdistetty tieteellisen nakoisia selityksia. (Sounio 2010, 21.)
Kasitys brandista on laajentunut koskemaan tuotteen luonnetta ja persoonalli-
suutta. Kasitteelle on myds muodostunut useita merkityksia seka kayttétapoja.
Brandi nahdaan erityisesti tieteen parissa negatiivisesti. Kritiikkid se on saanut,
koska tiedevaki kokee brandayksen tuotteistamiseksi ja sita kautta ajatellaan sen

pilaavan aitouden. (Sounio 2010, 22-23.)



Souniolla on oma maaritelma brandille. Hanen mukaansa bréandilla on kaksi eri
osaa: ulkoiset seikat ja sieluun liittyvat asiat. Ulkoisiin asioihin lukeutuu esimer-
kiksi pakkaus. Sieluun puolestaan kuuluu esimerkiksi tuotteen tai henkilon per-
soona ja kaytés. Han lisad myos, etta sielu tarkoittaa aitoutta. Se tarkoittaa sita,

ettd parhailla brandeilla on sydan mukana. (Sounio 2010, 24.)
2.1 Brandin historia

Maailman ensimmainen bréandi syntyi jo Kreikan kukoistuksen aikaan, ennen
Kristuksen syntymaa. Tuotteena oli 6ljylamppu, jota erdélla saarella alettiin mer-
kita omalla symbolillaan, jotta se erottuisi muista lampuista. Silloin ei viela osattu
puhua brandista nimella mutta jo tuolloin kreikkalaisten toiminnassa tayttyi bran-
din tunnusmerkit. (Laakso 2003, 41-42.)

Brandi edusti alun perin omistamista (Sounio 2010, 25). Sana brandi tulee eng-
lannin kielen sanasta "brand” ja se tarkoittaa polttomerkkia, merkkia, tavaramerk-
kia ja polttorautaa. Elaimia on poltto- ja korvamerkitty jo 1800-luvulta alkaen. Mer-
kinnan tarkoitus oli erottaa omat elaimet muiden eldimista. (Laakso 2003, 41.)
Brandi-sanan alkupera on kuitenkin vielakin vanhempi. Se tulee aivan alkujaan
norjan kielesta, sanasta "Brandr”, joka tarkoittaa polttamista. Sana tarkoitti 1300-
luvulla soihtua mutta muuttui 1500-luvulla tarkoittamaan omaisuuden merkitse-
misté. Karjatilalliset merkitsivat omaisuuttaan varkauksien tai katoamisten va-
ralta. Polttomerkinnén tuli olla nopeasti tunnistettava ja yksinkertainen. Samat

piirteet ovat brandien logoissa edelleen. (Shadel 2014.)

Brandayksesta tuli kasite ensimmaisen kerran Yhdysvalloissa 1800-luvulla. Te-
ollistuminen vaikutti suuresti brandien kehittymiseen. Oma merkki liitettiin tuottei-
siin, jotta ihmiset tunnistaisivat valmistajan. 1930- ja 1940-luvuilla alettiin muo-
dostaa erilaisia suhteita bréandin ja asiakkaan vdlille. Samalla tuotteisiin liitettiin
persoonallisia ominaisuuksia. Lopulta brandi-identiteetista alettiin puhua 1980-
luvulla. (Sounio 2010, 25-26.)

Menestyneimpia brandeja yhdistaa yleensa se, ettd ne ovat olleet toimialallaan
ensimmaisia. Nuo menestyneet ensimmaiset brandit ovat erilaistuneet laadulla ja
korostaneet sita mainonnassaan. Laatu on heille brandin perusasia viel& nykyi-
sinkin. (Laakso 2003, 45.)



2.2 Henkildbrandi

Brandayksen tavoitteena on aina erilaistuminen, joten henkildbrandays on hyvin
samanlainen prosessi kuin tuotebréandin kehitys. Brandiprosessi koostuu monista
asioista mutta tarkeimpina ovat brandin maarittely ja sijoittaminen kilpailijoihin
nahden seka brandin ominaisuudet. Kun prosessi on siina vaiheessa, etta edella
mainitut asiat ovat hoidossa, huomio taytyy kiinnittda henkilébrandin eri nakokul-
mien hallintaan. (Quast 2013.)

Ammattibloggaaja ja henkilobrandi asiantuntija Heli Sirkia kertoo blogissaan, etta
henkilobrandi tarkoittaa nykyisin oman osaamisen markkinointia. Henkilébrandiin
liittyy l&heisesti myds maine. Tarkeda on, minkalainen mielikuva annetaan ole-
muksella ja kuinka se valittyy eri medioiden kautta. Henkilobrandi on valttikortti
tyoelamassa. (Sirkia 2009.)

Henkildbrandissa yhdistyy aitous ja ainutlaatuinen persoona. Se rakentuu yksilon
ominaisuuksien kautta ja erottaa siten kilpailijoista. Henkilobrandi rakentuu pitkén
ajan kuluessa ja sen kehittymiseen vaikuttavat kaikki tekemiset, silla ne muok-
kaavat muiden mielikuvia. Siséllon tuottaminen ja aitojen tarinoiden kertominen
vahvistavat brandia. Vahva ja aito henkildbrandi auttaa asiantuntijuuden myymi-
sess4, silla liiketoiminnassa tarkedssa asemassa ovat henkilokohtaiset suhteet,

jotka perustuvat luottamukseen. (Saario 2016.)

Kortesuo méarittelee henkildbrandin jonkin ryhmén suoraksi kokemukseksi ihmi-
sesta itsestadn, mutta lisdd myos sen joskus viittaavan persoonaan. Henkildbran-
din voi luoda toistamalla samanlaisia malleja, jolloin kohderyhma oppii nakeméaan

henkilon tietylla tavalla. (Kortesuo 2011, 8.)

Henkildbrandista puhuttaessa on tarkeé&a tietdd, mitd eroa on brandilla ja ima-
golla (kuva 1). Keskeistad ndiden kahden kasitteen vélisessa erottelussa on se,
ettd imago on osa brandia ja brandi voidaan jollain tapaa mitata rahassa, eli silla

on taloudellinen arvo, sanoo henkilébrandiasiantuntija Sirkid. (Sirkid 2012.)
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Kuva 1. Brandi, imago ja maine. (Kortesuo 2011, 9)

Kuvassa 1 nahdaan, kuinka Kortesuo nékee brandin, imagon ja maineen merki-
tyksen suhteessa toisiinsa. Kasitteiden maarittelyssa han kayttaa itse keksimiaan
termeja, suoraa ja valillista kokemusta. Suoralla kokemuksella tarkoitetaan oma-
kohtaisuutta eli esimerkiksi tapaamista tai puhelinsoittoa. Valillinen kokemus ku-
vaa esimerkiksi kaverin kokemusta. Mainetta han vertaa varjoon, koska se syntyy
valillisesti muiden kokemien ominaisuuksien myota. Imagoa han vertaa vaarista-
vaan peiliin, koska se muodostuu ulkopuolisten kuvan lisdksi imagoon kohdistu-
vista tunteista ja asenteista. Maine muodostuu tietoisemmin kuin imago. (Korte-
suo 2011, 8-9.)

Henkildbrandi ei pida sisallaan yksilon salaisia asioita, koska niita eivat muut
tieda, joten henkilobrandi ei ole sama asia kuin yksilén minuus. Henkilobrandi on
aina moniulotteisempi kuin imago tai maine, jotka ovat myds eri asioita keske-
naan. Yksittaiselta ihmiseltd kysyttdessd, imago ja maine saattavat olla ristirii-
dassa keskenaan, koska imagosta puhuttaessa tunteet vaikuttavat kasityksen

muodostumiseen. (Kortesuo 2011, 10.)

Henkilobrandia ei ole ilman erottautumista. Sen taytyy aina olla perusteltua ja
asiakasta kunnioittavaa. Henkilobrandi luodaan sellaiseksi, etta se tukee yksilén

viestia ja persoonaa. Erottuminen tehdaan pienilla asioilla, esimerkiksi vareilla tai
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pukeutumisella, jotka riittdvat mainiosti brandin tukemiseen ja mielikuvan luomi-
seen. (Kortesuo 2011, 17-18.)

2.3 Henkilébrandin luominen

Brandi syntyy kuluttajien mielissa silloin, kun koetaan, etta tuote tai palvelu tuot-
taa lisdarvoa ja eroaa sita kautta muista vastaavista tuotteista tai palveluista. Ydin
on siing, etta tuotteella on oltava jokin kuluttajille tarke& ominaisuus, joka erottaa
tuotteen Kkilpailijoista. Se luo brandin rakennukselle hyvan perustan. (Laakso
2003, 46).

Kenella tahansa voi olla henkildbrandi, jos sitd paattaa tietoisesti tavoitella. Hen-
kilobrandays voidaan aloittaa miettimalla, miten pystytddn erottumaan muista.
Jos vastaus ei miellyta, taytyy brandia kehittaa ja keksia, mika erottava tekija voisi
olla. Kun henkilobrandin péapiirteet ovat selvilla, voidaan aloittaa sen markki-
nointi. (Peters 1997.)

Henkildbrandilla on viisi eri vaihetta, jotka ovat suunnittelu, luominen ja vakiinnut-
taminen, sailyttaminen uudistamalla, muuttaminen seké paattaminen. Suunnitte-
luvaihe lahtee henkilosté itsestdén ja jotta henkilébréandia voisi luoda, niin taytyy
tuntea itsensa. (Kortesuo 2011, 23.) Suunnitteluvaihe aloitetaan miettiméalla vas-
tauksia kysymyksiin, jotka liittyvat persoonaan, strategiaan ja viestintddn. Tama
on vaihe, jota tyostetddn yksin mutta hyva sparraaja voi silti olla avuksi. (Kortesuo
2011, 24-25.)

Henkildbrandia rakennettaessa taytyy muistaa, etta se ei ole itseaan varten. Hen-
kilo ja brandi ovat kohderyhmaa varten, joten brandin tarkoituksena on tarjota
hyotya. Jos kirjoittaa tai puhuu itsestdan, kohderyhman pitd& pystya samaistu-
maan tuotettuun sisaltéon. Tarinat ja tunteiden herattdminen ovat myos hyva

keino brandin vahvistamiseen. (Kortesuo 2011, 27.)

Viestinta on tarkeinta henkilobrandin luomisessa ja vakiinnuttamisessa. Se taytyy
miettia kohderyhman nakdkulmasta, koska oikeissa kanavissa viestiminen tavoit-
taa oikeat ihmiset. Epéolennaiseen keskittyminen ei vie brandia eteenpain mutta

on silti tarkedad tehda itsestaan helposti lahestyttdva asiantuntijuuden liséksi.
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Henkildbrandiin kuuluu myés tunnettuus, jonka luomista helpottaa verkostoitumi-
nen muiden alalla toimivien kanssa. Verkostoituminen on helpompaa sosiaali-
sessa mediassa kuin kasvotusten, mutta sen tulisi silti olla luontevaa. (Kortesuo
2011, 28-29.)

Jos brandin halua sailyttaa sellaisenaan, taytyy sita paivittaa, silla maailma ym-
parillammekin on jatkuvassa muutoksessa. Kehitys ja uudistuminen ovat tarkeita,
jotta ihmiset jaksavat kiinnostua. On oltava kuitenkin tarkkana siita, sailyyko
brandi entisella&an vai muuttuuko se kokonaan uudenlaiseksi. (Kortesuo 2011, 31-
32))

2.4 Tavoitemielikuva

Brandin rakentamisen tavoitteena on tavoitemielikuvien (kuva 2) yhdistaminen

kohderyhmaan kuuluvien mielissa, koska bréndi sijaitsee asiakkaan p&én sisalla.

Tavoitemielikuvan on aina vastattava todellisuutta, jotta yritys on uskottava ja voi
menestya. (Ahto ym. 2016, 37-40.)

Kuva 2. Tavoitemielikuvan muodostuminen. (Ahto ym. 2016, 185.)
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Kuvassa (kuva 2) on malli, jonka mukaan tavoitemielikuva syntyy. Kuvan keskella
on brandin ydin, joka sisaltda kaikista oleellisimman, eli sen miksi asiakkaat os-
taisivat tuotteita tai palveluita. Ytimen kiteytys on aina prosessi, joka onnistues-
saan takaa menestysta moniksi vuosiksi. Brandistrategia maarittelee brandin yti-
men, jolloin muodostuu liiketoimintastrategian ja ytimen ldheinen yhteys. Jos
brandin ydintd muutetaan, muuttuu myods tavoitemielikuva, joka taytyy ottaa huo-
mioon. Ytimen muuttamista ei suositella ja sen takia sita tulisi valttda viimeiseen
asti. (Ahto ym. 2016, 186.)

Tavoitemielikuvaan liittyy bréandin kohderyhmalleen tarjoamat edut, jotka voivat
olla joko aineellisia tai aineettomia. Etujen tarkoituksena on olla asiakkaan kan-
nalta merkittavia ja auttaa erottumaan Kilpailijoista. Aineellisten etujen kuvaami-
nen on helpoin vaihe tavoitemielikuvan luomisessa, koska ne ovat aina konkreet-
tisia. Aineettomien etujen maarittely on puolestaan haastavampaa mutta niiden

avulla kilpailijoista erottuminen on tehokkaampaa. (Ahto ym. 2016, 187-188.)

Tavoitemielikuvaan liittyy laheisesti myds brandin persoonan méaarittely, joka an-
taa vastauksen kysymykseen millainen brandi on? Brandin rakennukselle on tar-
kedd, etta sille luodaan yhtendinen graafinen ilme aina logosta pakkauksiin ja
vareihin. Brandin persoonaa vahvistavia elementteja ovat kuitenkin myds muut
kuin nakoaistein havaittavissa olevat tekijat. Esimerkiksi jokin tuoksu, aani tai
kosketuksen aiheuttama tunne luovat tietynlaista mielikuvaa ja rakentaa siten ko-
konaisvaltaista brandia. (Ahto ym. 2016, 189-191.)

Persoonallisuustekijdiden maarittdminen on vahva tapa erottua kilpailijoista. Te-
kijat antavat brandille luonteenpiirteet, jotka ohjaavat brandin kayttaytymista esi-
merkiksi sosiaalisessa mediassa. Tavoitemielikuvaan liittyvat myos branditarinat,
jotka ovat vahvoja erilaistamiskeinoja ollessaan aitoja. Brandin persoonallisuus
taydentyy brandin arvoilla, jotka ovat yleensa samat kuin yrityksella. (Ahto ym.
2016, 191-192))

3 Henkilobrandayksen keinot

Tassé luvussa kasitellaan henkilobrandayksen keinoja seka tiettyja sosiaalisen

median kanavia, joissa henkilobrandays voi esimerkiksi tapahtua. Kasiteltavat
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kanavat ovat LinkedIn, Facebook, Youtube ja Instagram, silla ne ovat Suomen
suurimmat ja samalla suosituimmat sosiaalisen median alustat. Twitter lukeutuu
myOs suurimpiin kanaviin mutta sen kayttajamaara on ollut nimenomaan Suo-
messa laskussa, joten se jaa tassa tyossa pois (Ponké 2017). Liséksi ty0ssa ka-
sitelladn blogien kayttdé osana henkilébrandin luomista, koska nykyisin blogien

hyoty on liiketoiminnalle merkittavaa (Wainwright 2017).

Henkil6brandi vaatii kokonaisvaltaista suunnittelua vaatteiden, olemuksen ja jopa
nimen suhteen. Erottautumisen tulee olla kuitenkin hallittua. Nimenvalinta on tar-
kead, ettd brandi ei hukkuisi lukuisien muiden samannimisten sekaan. Tavallisen
nimen omaavan henkilon kannattaa miettid miten nimeaan voisi muokata erottu-
vammaksi. Hyvia keinoja ovat toisen etunimen tai suvussa esiintyneen harvinai-

sen sukunimen kayttaminen. (Kortesuo 2011, 15-16.)

Pukeutuminen ja kehon kieli ovat myds tarkeita yhtenaisen ja uskottavan henki-
l6brandin luomisessa. Erottautua voi pienillakin yksityiskohdilla, kunhan ne tuke-
vat henkilon persoonaa, eivatka ole ristiriidassa sen kanssa. Vareistéa pitava hen-
kilo voi pukea jotain kirkasta ylleen ja erottautumiseen voi kayttaa esimerkiksi
asusteita tai erikoisia kampauksia. Kaikkien valintojen taytyy kuitenkin olla lin-
jassa sen kanssa, mita henkilobrandilla tavoitellaan. Se tarkoittaa sita, etta luo-
vuudesta puhuvan henkilon ei kannata pukeutua samanlaiseen asuun kuin kaikki
muut pukeutuvat. (Kortesuo 2011, 17-18.)

Puhe ja kehonkieli eivat voi olla ristiriidassa, silla kehon kieli paljastaa ihmisesta
puhetta enemman. Jos nama kaksi asiat kuitenkin eroavat toisistaan, niin kuulijat
uskovat kehonkielen valittdmaa viestid. Eleilla ja ilmeillakin on valia ja kasien
eleet kertovat paljon mielialasta. Ei siis kannata laittaa kasia puuskaan tai naper-
taa sormilla jatkuvasti, koska ne eivat anna positiivista viestia. (Kortesuo 2011,
18-20.)

Brandin tukemiseen tarvitaan myos asiaan kuuluvat tydskentelyvélineet, joita
ovat tietokone, puhelin, kayntikortit ja erilaiset materiaalit. Kaikki muukin, mik&a
nakyy ulospain, on otettava huomioon, kuten toimistotilat ja kulkuneuvo. Niiden
taytyy sopia brandikuvaan, joten ne eivat voi olla liian kalliita mutta ei myoskaan
lian halpoja. (Kortesuo 2011, 20-21.)
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Henkildbrandin uskottavuutta taytyy vaalia, silla monet pitavat sita keinotekoi-
sena ilmiona. Virheistd kannattaa myds kertoa suoraan, koska silloin ei tarvitse
pelatéa jonkun muun paljastavan niita. Taydellisid ihmisia ei ole olemassa. (Korte-
suo 2011, 22.)

3.1 Tarinallistaminen

Tarinalle on olemassa monia eri maaritelmia, silla sen tarkka kuvaus on oikeas-
taan moniulotteisempi, mita yleensa ymmaretaan puhuttaessa tarinoista. Se joh-
tuu siita, ettd nykyisin lahes kaikki kertomukset mielletd&n tarinoiksi, vaikka ne
eivat tayttaisi tarinan kriteereja. (Rauhala & Vikstrom 2014, 59-61.)

Jonah Sachs on maaritellyt tarinan seuraavasti:

Tarinat ovat erityinen inhimillisen kommunikaation muoto, jonka tavoitteena on
suostutella yleis6 omaksumaan tarinankertojan maailmankuva. Tarinankertoja
hyddyntdd hahmoja, todellisia tai kuvitteellisia, kertoen/nayttaen, mita heille ta-
pahtuu tietyn ajanjakson aikana. Jokaisella hahmolla on arvojensa mukaisia pyr-
kimyksia, joita tavoitellessaan han kohtaa vaikeuksia ja joko onnistuu tai epdon-
nistuu riippuen tarinankertojan omasta maailmankuvasta. Sachsin maaritel-
massa tayttyvat kaikki tarinan piirteet, aina lahtotilanteesta ja hahmoista eri ker-
rontakanaviin (Rauhala & Vikstrom 2014, 61-62).

Tarinan kayttaminen on monipuolinen bisnestytkalu, johon liittyy l&heisesti tari-
napaaoman tunnistaminen ja hyddyntaminen (kuva 3). Tarinankerronnalla taytyy
olla myds tavoite, jolloin puhutaan tavoitteellisesta tarinankertojasta. Tarinapaa-
oma muodostuu kaikista kaytossa olevista elementeista, joilla esimerkiksi yksit-

tainen henkil6 voi tukea tavoitteitaan. (Rauhala & Vikstrém 2014, 36.)
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Kerro oikea tarina Kecro tadiees e

Kuva 3. Kerro tarina oikein. (Rauhala & Vikstrom. 2014, 43.)

Tavoitteellisen tarinankertojan taytyy ottaa huomioon kolme asiaa, jotka ovat ta-
voite, kohderyhma ja itse tarina, kuten kuva kolme (kuva 3) esittaa. Tarinan ta-
voite kertoo, kuinka sen tulee vaikuttaa ja kohderyhmén tuntemus kertoo, mika
vaikutuksen saa aikaan. Kaikkia kolmea osa-aluetta tarvitaan toimivaan tarinan-
kerrontaan (kuva 4). (Rauhala & Vikstréom 2014, 43.)

Millaisena yritys Konkretisoi ja Millaisena

koetaan sisdisesti?  inhimillistaa yrityksen  koetaan ja n
arvot ja olemassa- mieliku

olon syyn.

Kuva 4. Identiteetti, tarina ja brandi. (Rauhala & Vikstrém 2014, 187.)
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Kuva nelja (kuva 4) kertoo, miten tarina sijoittuu suhteessa identiteettiin ja bran-
diin. Tarina on parhaimmillaan, kun se on siltana naiden kahden asian valissa.
Tarina kertoo muille miksi yritys on olemassa ja mink&lainen merkitys sen teke-
misella on. Tarinan on kuitenkin oltava aito, jotta sen avulla voidaan viestia asi-
akkaille. Viestinnan tulisikin tukea ydintarinaa, silla optimaalinen tilanne olisi sel-
lainen, jossa tarina on punaisena lankana kaikessa toiminnassa. Sen takia tari-
nan tulisi nadkya myds missiossa, visiossa ja arvoissa. (Rauhala & Vikstrom 2014
186-188.)

Tarinat vaikuttavat meihin voimakkaasti, koska ne herattavat meissa tunteita.
Tutkimusten mukaan vahvat tarinat saavat aikaan hormonien erityksen aivoissa,
joka vaikuttaa meissa tunteina. Sen takia oikeanlaisilla tarinoilla voidaan saada
aikaan tavoitteen mukaista toimintaa. Toisin sanoen, tarinan taytyy herattéa oi-

keanlaisia tunteita tietyssa kohderyhméassa. (Rauhala & Vikstrom 2014, 71-73.)

Taitavat markkinoijat ovat ymmartaneet tarinoiden voiman ja hyddyntaneet niita
liketoiminnassa jo pitkaan. Tarinoiden tarkoituksena on luoda mielikuvia ja ta-
voitteena on saada asiakas ostamaan sekd arvostamaan yrityksen tuotteita tai
palveluita. (Rauhala & Vikstrom 2014, 204.)

Sosiaalisen median kasvu ja kehitys on kuitenkin muokannut tarinankerrontaa,
silla ihmisia on vaikeampi tavoittaa ja tilannetta ei voi en&é hallita samalla tavalla
kuin ennen. Brandin mielikuva muodostuu yhd enemman asiakkaiden kohtaami-
sista ja jaetuista kokemuksista. (Rauhala & Vikstrém 2014, 206.) Brandien taytyy
tehda itsestaan puheenaiheita, joten tarinan taytyy olla sellainen, jota ihmiset ha-

luavat jakaa eteenpéin (Rauhala & Vikstrom 2014, 241).

Kaikista vaikuttavin henkildtarina on selviytymistarina, jonka tulee olla aito mutta
rehellinen. Asioita ei tarvitse kaunistella ja henkil6tarinan pitaa valittaa arvoja,

jotta kirjoittaja voi olla oma itsensé. (Rauhala & Vikstrom 2014, 299-300.)
3.2 Sisaltomarkkinointi

Sisaltdmarkkinoinnin asiantuntija Murthyn mukaan kuluttajien ostokayttaytymi-
nen on muuttunut muutaman viime vuoden aikana ja sen vuoksi outbound-tyyp-

pinen markkinointi ei enaa tehoa ostajiin. Vanhojen taktiikoiden tilalle on tullut
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erittdin tehokas sisaltomarkkinointi, jonka tarkoituksena on sitouttaa potentiaali-
nen asiakas monipuolisella ja mukaansatempaavalla sisallélla. Monipuolisella si-
sallolla tarkoitetaan esimerkiksi videoita tai blogikirjoituksia. (Murthy 2011, 31-
45))

Perinteisesti tunnetussa markkinoinnissa on kyse pelkastddn myymisesta mutta
sisaltomarkkinoinnissa on kyse enemmankin auttamisesta, silla sisaltéjen tarkoi-
tus on nimenomaan auttaa mahdollista asiakasta saamaan etsimé&nsa ongel-
maan vastaus. Arvokkaiden ja merkityksellisien sisédltojen avulla asiakas ottaa
yhteytta itse, jolloin sisaltémarkkinoinnin hyddyllisyys korostuu. (Gattis 2014, 52-
54.)

Sisaltomarkkinoinnin instituutti maarittelee sisaltémarkkinoinnin olevan strategi-
nen markkinoinnin lahestymistapa, jonka tarkoituksena on tuottaa ja levittaa ylei-
solle optimoitua, arvokasta ja relevanttia sisaltdéa. Tarkoituksena on saada kan-
nattavaa asiakasvirtaa. Kaikki sisallon luominen kytkeytyy brandiin ja sosiaalisen
median kanaviin. Sisaltémarkkinoinnin tulisi sen takia olla kiinted markkinoinnin
osa, koska kaikki markkinointi saa alkunsa laadukkaasta sisallosta. (Content
Marketing Institute 2017.) Sosiaalisen median eri kanavia kaydaan lapi myéhem-

min tassa tydssa.

Henkildbrandia saa rakennettua helposti siséaltomarkkinoinnin keinoin. Sisallén
luominen ja jakaminen monissa eri kanavissa kasvattaa henkildbrandin vaikutta-
vuutta ja sitouttaa yleisda aiheisiin. Henkilobrandin kannalta olennaista on, etta
jokin maaritelty ja toistuva elementti valittyy yleisolle kaikissa kanavissa. Sisél-
t6on sitouttaminen ja sen nakyvyys voidaan taata vaikuttajilla, jotka jakavat sisél-
téa muille. Se mahdollistaa nédkyvyyden muissakin kuin omissa kanavissa. Si-
sélto voi olla esimerkiksi blogikirjoitus tai artikkeli. Henkilobrandin kannalta téar-

keintd on merkittdva, laadukas ja koukuttava sisaltd. (Maksymiw 2012.)
3.3 Sosiaalinen media

Seuraavaksi kaydaan lapi sosiaalista mediaa, sen kanavia seka niiden hyddyn-

nettavyyttd henkildbrandin luomisessa, rakentamisessa ja vahvistamisessa.

19



Sosiaalinen media on korvannut perinteiset viestinnan ja yhteydenpidon muodot.
Se on osa nykyaikaista kulttuuria eiké rajoitu pelkkaan vapaa-aikaan, silla yha

enemman myds tyotehtavat liittyvat sen kayttoon. (Rongas & Honkonen 2016.)

Sosiaalinen media, eli some, koskettaa koko yhteiskuntaa tarjoten monipuolisia
kanavia ja tytkaluja niin yksityishenkildiden kuin yritystenkin kayttéon. Somen
kehitys jatkuu koko ajan, kun yha useampi kayttaa internet-selaimen sijaan mo-

biililaitetta ja sille optimoituja sovelluksia. (Rongas & Honkonen 2016.)
LinkedIn

LinkedIn on yksi ammattimaisista sosiaalisen median palveluista. Tyonantajat et-
sivat nykyisin tyontekijoitaan nimenomaan LinkedIn-palvelusta, jossa voi markki-
noida itseaan ja saada seka antaa suosituksia. LinkedInissa on mahdollista ver-
kostoitua muiden asiantuntijoiden tai yritysten toimijoiden kanssa. (Kortesuo
2011, 73-74.)

LinkedIn on kasvattanut suosiotaan tasaisesti, joten se on todella hyva tytkalu
tyohakuun. Rekrytoijan huomion saadakseen taytyy oman profiilin olla kunnossa.
On tarkeda listata esille edelliset tyopaikat ja tyokokemus. Rekrytoija haluaa
nahda hakijan kuvan, joten sen on oltava ammattimainen. Verkostot ovat my6s
tarkeitd ja sen takia on hyva miettid kenen kanssa pitaa suhteitaan ylla. Palve-

lussa voi myos itse etsid vapaita tyopaikkoja. (Heikkila 2016.)

LinkedIn on kanava, jossa voi brandata itseddn ammatillisesti. Henkilobrandays
on tarkead, silla se rakentaa ammatillista profiilia ja kertoo tydnantajille, minkalai-
nen henkilé on kyseessa. Sosiaalisessa mediassa annettu kuva ei saa poiketa
todellisuudesta. Henkilobrandia rakennettaessa taytyy olla jatkuvasti aktiivinen
paivittamaan profiiliaan ja erottautua siten muista kayttajista. (Vaarala 2016.)

LinkedIn-palvelussa on monia elementtejd, jotka auttavat henkilébrandin luomi-
sessa. Oikeanlainen profiilikuva, taustakuva ja otsikko edistavat erottuvuutta. Mo-
net kayttavat taustakuvanaan esimerkiksi maisemakuvia mutta viel& parempi ti-
lanne on, jos taustakuva kertoo jotain ammattitaidosta tai tydetiikasta. Lisaksi
kaikki internetissa oleva sisalt6, jonka haluaa osaksi brandiaan, tulisi liittdd hen-

kilon koko nimeen, koska se lisda hakukonenakyvyytta. (Rynne 2016.)
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Sisaltéjen julkaiseminen on myds hyva tapa sitouttaa yleisda ja rakentaa sita
kautta henkilobrandid. Julkaisut lisdavat ammatillista uskottavuutta, ja niissé on

hyva nakya, mitkéa ovat julkaisijalle tarkeita asioita tai arvoja. (Rynne 2016.)
Facebook

Facebook on sosiaalisen median kanava, jonka tarkoituksena on helpottaa vies-
timista muiden kanssa. Se on monipuolinen palvelu, jossa voi muun muassa li-
sata kuvia, etsia kavereita ja tykata sivuista. Sen kayttdminen on ilmaista mutta
vaatii aina rekisteréitymisen. (Tiedonhaku internetista.)

Facebookissa voi luoda oman profiilin, jonne voi lisata kuvia, tietoja ja kirjoittaa
statuksia eli tiloja. Kaverien lisdamiseksi taytyy lahettaa kaveripyyntdja ja molem-
pien osapuolien taytyy hyvaksya pyyntd. Kaikki kavereiden ja tykk&amiesi sivujen
paivitykset nakyvat Facebookin etusivulla. (Tiedonhaku internetista.)

Facebookia voi kayttaa myds yrityskayttéon ja monet suuret yritykset ovat kayt-
téneet sita nakyvyyden lisdamisessa ja brandin tukena, mutta pienemmatkin yri-

tykset ovat hyddyntaneet Facebookia markkinoinnissa. (Juslén 2014, 6.)

Kortesuon mukaan Facebookissa kannattaa luoda oma sivu, jos tahtoo henki-
[6brandatéa itseaan, koska sivua on mahdollista personoida. Han huomauttaa
my0s, etta on tarkeda panostaa maaran sijasta laatuun ja huomioida milla tyylilla
kirjoittaa, koska kaikki eivat osaa tunnistaa esimerkiksi sarkasmia. (Kortesuo
2011, 70-71.)

Youtube

Hauskoista videoistaan tunnettu Youtube on kasvanut yhdeksi suurimmista ha-
kukoneista ja samalla se toimii ilmaisena markkinointikanavana my6s ammatti-
kayttoon. Jotta Youtube toimisi brandayksen tukena, taytyy sielldkin tehda stra-
tegia ja maaritella oikeanlaiset hakutermit samalla tavalla kuin kirjoitetussakin si-
sallossa. Ne auttavat kayttajia loytamaan kanavasi ja lisdamaan sen tunnettuutta.
(Keser 2009.)
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Youtube on suurin videoiden jakamiseen tarkoitettu sosiaalisen median kanava.
Videot ovat yksi tehokkaimmista henkilobrandayksen keinoista, koska ne ilmen-
tavat kehonkielta, kasvojen eleitéa ja adnenpainoja. Videot antavat kattavan kuvan
siita, minkalainen henkild on kyseessa. (Schawbel 2009.)

Youtube on hyva kanava yhtenaistaa henkildbrandia muiden sosiaalisen median
palveluiden kanssa. Silla tavoin brandays pysyy johdonmukaisena. Videoiden si-
sallon on kuitenkin oltava sellaista, joka saa ihmiset jakamaan sitd eteenpain.
(Schwabel 2009.)

Videoiden ei valttamatta tarvitse tavoittaa miljoonia katselijoita, silla paljon tarke-
ampaa on, etta tavoitettu yleisé kuuluu kohderyhméaan. Brandilleen uskollisena
pysyminen on avainasemassa informatiivisuuden ja yleison sitouttamisen kan-
nalta. (Keser 2009.)

Instagram

Instagram on sosiaalisen median palvelu, jossa luodaan oma kayttajaprofiili,
jonka tarkoitus on kuvien ja videoiden jakaminen seuraajille. Profiilin ollessa jul-
kinen kaikki Instagramiin rekisteroityneet kayttajat voivat ndhda jaettua sisaltoa.
Profiilin voi halutessaan asettaa myos yksityiseksi, jolloin tilin haltijan tulee hy-
vaksya seuraamispyynnot ja silloin sisdltdé nakyy vain omille seuraajille. (Moreau
2016.)

Instagramin avulla on tehokasta kasvattaa henkilobrandiaan, koska paras tapa
siihen on antaa ihmisten nahda henkilon oikeaan elaméaéan. Tarkeaa on olla aito,
koska epdaaitous tunnistetaan helposti ja se ei ole hyvaksi omalle brandille. (Patel
2016.)

Henkildbrandayksen ja Instagramin yhdistdmisessa taytyy muistaa valita sisal-
I6lle paateema. Teemasta voi poiketa silloin tall6in mutta paasaéantoéisesti kuvat
tai videot tulisi aina jollakin tapaa linkittdd paateemaan, jotta brandi pysyisi yhte-

naisena kokonaisuutena. (Patel 2016.)

Instagramissa on helppoa mainita kotisivu tai blogi julkaisuiden yhteydessa. Asi-

asta pitda vain muistaa mainita ja ohjata liikennetta oikeaan paikkaan. Taman
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tyylinen oikeaoppiminen markkinointi kasvattaa brandiuskollisuutta ja saattaa

tuoda uusia asiakaskontakteja. (Patel 2016.)

Julkaistujen kuvien taytyy olla ammattimaisia, jos haluaa menestya In-
stagramissa, koska kyseessé on visuaalinen palvelu. Kuvien paranteluun ei tulisi
kayttaa suodattimia. Parempi kuvien muokkauskeino on sita varten kehitetyt so-

vellukset tai kasin muokkaus. (Patel 2016.)

Paras tapa sitouttaa kohderyhma ja seuraajat on kommentteihin vastaaminen, ja
koska kyseessa on oma henkilébrandi, sen vahvistamiseen ja kasvattamiseen

paras keino on olla oma persoonallinen itsensa (Patel 2016).
Blogi

Blogi tarkoittaa alustaa, jonne yksi tai useampi kirjoittaja tuottaa sisaltdd. Blo-
geissa on erilaisia elementteja ja nilden monipuolisuus on kirjoittajan, eli bloggaa-
jan, paatettavissa. Elementit voivat olla esimerkiksi kommentoinnin erilaiset mah-
dollisuudet tai videot tekstien tukena. Blogit voidaan jakaa eri tyyppeihin, joita on

esimerkiksi haablogi tai ruokablogi. (Mik& on blogi? 2015.)

Blogi on hyva kanava oman osaamisen esille tuomiseen. Lukijoita kiinnostaa
tekstin lisaksi kuvat, jotka ovat todisteita osaamisesta. Blogeja kaytetaan paljon
viestinnassa ja sisaltomarkkinoinnissa. Tarke&aa on tuottaa mielenkiintoista sisal-
to6a ja samalla jakaa vinkkeja myymisen sijaan. Blogeissa on myds helppo tuoda
omaa persoonansa esille. (Pasanen 2013.)

Blogit ovat ennen olleet nettipaivakirjoja, jonne Kirjoittajat ovat voineet kirjoittaa
ajatuksiaan. Nykyisin blogit ovat kuitenkin loistava véline brandin rakentamiselle
ja tiedon saannille. Blogi sopii kaikenlaisille ihmisille, jos se vain tavoittaa kohde-
ryhmansa ja on sen takia todella hyva alusta henkilobrandin luomiselle. Blogeihin
voi lisata kuvia, teksteja ja videoita, joilla voi helposti tehda blogista oman nakoi-

sen ja tavoitteitaan tukevan kanavan. (Kortesuo 2011, 75.)

Asiantuntijablogissa kannattaa jakaa omaa osaamistaan ilmaiseksi, silla blogin
kirjoittaminen on itsensa markkinointia. On kuitenkin tarkeaa erottaa mainostami-
nen ja markkinointi toisistaan. Sisallon on oltava laadukasta ja paivitystahdin ak-

tiivista. Blogiteksteilla kannattaa pyrkid herattamaén asiallista keskustelua ja
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kommentoida myds muiden kirjoituksia, mikali tahtoo antaa itsestdédn ammatti-
maisen kuvan. Asiantuntijabrandiin kuuluu myés omalla nimella ja kuvalla esiin-
tyminen. (Kortesuo 2011, 80-82.)

Asiantuntijuudesta ja ammattibloggaajasta hyva esimerkki on henkil6bran-
diasiantuntija Heli Sirkid. Han on monissa sosiaalisen median kanavissa Twitte-
ristd LinkedIn-palveluun, joissa han tuo esille asiantuntijuuttaan. Eniten naky-
vyytta tuo hanen blogissaan jaetut vinkin, koska kirjoitukset ovat naytteitd hanen
ammattitaidostaan ja h&n jakaa henkilobrandaykseen suunnattuja vinkkeja il-

maiseksi.

4 Tutkimus

Tama luku kertoo opinnaytetyon tieteellisesta tutkimusosiosta. Tutkimuksen ta-
voitteena oli selvittdd, milla keinoilla henkilobrandia voidaan tietoisesti rakentaa
valmentajan tyossa, seka mitka keinot toimivat parhaiten. Tutkimuksen toteutta-
miseen kaytettiin laadullista tutkimusmenetelmaa. Luvun sisaltd muodostuu ko-
konaisuudessaan tutkimusmenetelmasta ja sen valinnasta, aineiston keruusta ja

keraysmenetelmasta perusteluineen.

Tutkimuksia on olemassa monenlaisia mutta tieteelliselle tutkimukselle on ase-
tettu vaatimuksia, joiden avulla se voidaan erottaa muista tutkimuksista. Tieteel-
lisen tutkimuksen on oltava universaalia, yhteiséllista ja puolueetonta. Lisaksi sen
tunnusmerkiksi litetaan jarjestelmallisen epailyn periaate. (Hirsjarvi, Remes, Sa-
javaara, 2007, 21.)

Tutkijan on otettava huomioon myds tutkimuksessa esiin tulevat eettiset kysy-
mykset. Hyva tieteellinen kaytanto on eettisesti onnistuneen tutkimuksen edelly-
tys. Jokaisen tutkijan omalla vastuulla on hyvien kaytanteiden tunteminen ja nii-
den mukaan toimiminen. Suomessa esimerkiksi opetusministerién alla toimiva
neuvottelukunta on ohjeistanut tieteelliset menettelytavat. (Hirsjarvi ym. 2007,
23.)
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Ennen aineiston keruuta tutkijan taytyy tehda valintoja neljalla eri tasolla, joita
ovat ongelmanasettelu, tieteenfilosofiset valinnat, menetelmavalinnat ja teoreet-
tinen ymmartaminen. Niiden ollessa yhteensopivia, tutkimukselle on luotu hyva
pohja. (Hirsjarvi ym. 2007, 120.)

Tutkimuksen suorittaminen vaatii myds tutkimusongelman asettamisen. Meto-
dioppaat ohjeistavat, ettd se tulisi asettaa ennen aineiston keruuta mutta nykyisin
tutkimuksen teon jarjestys saattaa erota perinteisesta. Kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa ongelma saattaa muuttua loppua kohden. (Hirsjarvi ym. 2007, 121-122.)

Tassa opinnaytetydssa tutkimusongelmaksi on asetettu, mitka henkilobrandays-
keinot toimivat parhaiten personal trainerin tyéssa. Tutkimusongelma, tai laadul-
liselle tutkimukselle osuvampi tutkimustehtava, on aiheen mukaan rajattu koske-
maan nimenomaan personal trainerin tyota. Tutkimuksen pohjana on laaja teo-
reettinen viitekehys bréandistd, sen ominaisuuksista ja luomiskeinoista. Tutkimus
selvittdd kohtaavatko teoreettinen tieto ja kaytantd seka kuinka paljon valmenta-
jan tydssa toimivat henkil6t ottavat huomioon niita seikkoja rakentaessaan bréan-

diaan.

Opinnaytetyo ei sisalla saatujen tuloksien testaamista, koska henkildbrandin luo-
minen kokonaisuudessaan on pidemman ajan prosessi, jonka vuoksi tuloksien

testaaminen olisi osittain turhaa ja aikaa vievaa.
4.1 Tutkimusmenetelméa

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus pyrkii kokonaisvaltaiseen kohteen tutkimi-
seen (kuva 5). Pyrkimyksena on myds tosiasioiden loytaminen. (Hirsjarvi ym.
2007, 157.) Opinnaytetytssani tutkimus on toteutettu kvalitatiivista eli laadullista
tutkimusmenetelmaa kayttden. Kyseinen menetelma soveltuu tutkimuksen ai-
heeseen maarallistda menetelmaa paremmin, koska tavoitteena ei ole hypotee-
sien testaaminen eikd maaralliselle tutkimusmenetelmalle ominainen mittaami-
nen. Aineisto oli tarkoituksenmukaisempaa hankkia laadullisia metodeja kayt-
téden. Kohdejoukko on valittu harkitusti ja tutkimuksessa kaytetaan inmista tiedon-
keruussa, jotka ovat myds laadullisen tutkimuksen tyypillisia piirteita. (Hirsjarvi
ym. 2007, 160.)
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Kuva 5. Laadullisen tutkimuksen tutkimusprosessin vaiheet. (Kananen 2014, 99.)

Laadullinen tutkimus painottuu lukujen sijaan sanoihin ja tavoitteena on tietyn il-
mién kuvaaminen ja syvallinen ymmartaminen. Kuva viisi kertoo tutkimusproses-
sin olevan syklinen, koska aineistoa analysoidaan monessa eri vaiheessa. Ana-

lysointia voidaan pitaa tutkimusta ohjaavana toimintana. (Kananen 2014, 18.)

Kananen kertoo laadullisen tutkimuksen olevan kuvailevaa, silla tiedon keruun
paaroolissa on tutkija. Tutkimusta tehtdessa ollaan kiinnostuneita prosesseista ja
merkityksista ihmisten kautta, silla tutkimus toteutetaan ilmion parissa oikeassa
kontekstissa. Tutkimuksen edetessa voidaan luoda uusia hypoteeseja. (Kananen

2014, 19.))
4.2 Haastattelu

Haastattelua kaytetaan valittamaan tutkittavan ajatuksia, tunteita ja kokemuksia.
Se on sosiaalinen tapahtuma kahden tai useamman henkilon valilla, jossa osal-
listujat ovat vuorovaikutuksessa keskendén. Haastattelija pyrkii esimerkiksi kysy-
mysten avulla saamaan tietoa siita, kuinka joku toinen kokee jonkin tietyn asian.

(Hirsjarvi & Hurme 2015, 41.)

Haastattelut ovat toimintaa, joiden perusteena ovat kasitteet, merkitykset ja kieli.
Tutkimushaastattelulla on tutkimusprosessissa arvo, joka on osa laajempaa tie-
teellista paattelya. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 41.) Tapahtuma on ihmisten vélista
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viestintdd, jonka perustana on kieli. Sanojen kielellinen merkitys ja tulkinta ovat

keskiossa haastatteluiden vuorovaikuttamisessa. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 48.)

Haastattelun tavoitteena on kerété tietoa ennalta suunnitellun paamaaran mukai-
sesti. Haastattelu ei ole sama asia kuin keskustelu, vaikka arkikielessa kasitteet
ovat hyvin lahella toisiaan. Yleensa haastattelun kulku tapahtuu haastattelijan
johdolla, keskustelun ollessa vapaamuotoisempaa ja tasavertaista. (Hirsjarvi &
Hurme 2015, 42)

Tutkimushaastatteluita on olemassa montaa eri lajia, jotka eroavat toisistaan sen
mukaan, kuinka paljon haastattelija rajoittaa haastattelutilannetta ja esitettavia
kysymyksia. Erilaisia lajeja ovat esimerkiksi teemahaastattelu, puolistrukturoitu
haastattelu, syvahaastattelu ja strukturoimaton haastattelu. (Hirsjarvi & Hurme
2015, 43))

Teemahaastattelu on yksi yleisimmista laadullisen tutkimuksen aineistonkeruu-
menetelmista. Tyypillisia piirteitéd teemahaastattelulle ovat kysymysta laajemmat
teemat, keskusteltavat aiheet ja tilanteen eteneminen vastaajan ehdoilla. Tutkijan
tehtava on pitdd haastattelu maaratyssa aihepiirissa ja esittdé tarvittaessa tar-
kentavia kysymyksia haastateltavalle. Teemahaastattelu ohjaa yleensa esitta-
maan uusia kysymyksia, jotka ovat kokonaisvaltaisen ymmarryksen edellytys.
Teemahaastattelu on Kanasen mukaan soveltuva silloin, kun halutaan ymmartaa
tutkittavaa kohdetta syvéllisesti, joten se sopii taman tyon toteutukseen hyvin.
(Kananen 2014, 76.)

Teemahaastattelulla tutkija pyrkii ymmartamaan tutkimaansa kohdetta eri teemo-
jen avulla. Haastattelu pyrkii tarjoamaan yksityiskohtaista tietoa, jonka avulla saa-
daan luotua kokonaiskuva ilmiosta. Haastattelussa esitettavia kysymyksia ohjaa
tutkimukselle asetettu tutkimusongelma. (Kananen 2014, 72.) Tutkijan on valmis-
teltava ennakkokasityksiin pohjautuva runko haastattelulle, jotta han voi paattaa
haastattelun teemat. Siten pystytaan varmistumaan siita, ettd saadaan tietoa kai-

kista niista asioista, jotka liittyvat ilmioon. (Kananen 2014, 77.)
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4.3 Aineisto ja analyysi

Aineiston keruu tehtiin haastattelun avulla. Haastatteluun valitut henkil6t oli paa-
tetty etukateen ja valintaan vaikutti heidan tydmuotonsa ja kokemuksensa alalta.
Haastatteluun haluttiin seka yrittajia ettd kuntokeskuksessa tyoskentelevid val-
mentajia, jotta pystyttiin ndkemaan, onko saaduissa tuloksissa eroja naiden kah-
den tyémuodon valilla. Tarkoituksena oli tuottaa hyddynnettavaa tietoa, jonka tu-

lee olla yhtendista ja patevaa tydpaikasta riippumatta.

Teemahaastattelun runko suunniteltiin etuk&teen tutkimukselle ominaisesti ja val-
miiksi kirjoitettiin muutamia tarkentavia kysymyksia, joihin vahintaan haluttiin vas-
taus. Molemmat dokumentit ovat taman opinnaytetyon liitteena. Haastateltavat
henkil6t ovat alalla vaihtelevasti toimineita mutta opinnaytetydn kannalta oleelli-
sia. Haastateltavien pyynnosta, henkilollisyyksia ei tassa tyossa ole tarkoitus pal-
jastaa. Haastattelu toteutettiin lopulta kahdellatoista haastateltavalla, joka on va-
hemman kuin alkuperdisessa suunnitelmassa. Henkildiden véahyydesta huoli-
matta vastaukset alkoivat muistuttaa toisiaan, vaikka haastateltavat henkil6t oli-

vat kotoisin eri puolilta Suomea.

Haastattelun lisdksi tutkimusaineistoa keréttiin kenttatutkimuksena havainnoinnin
muodossa. Tutkija seurasi valmentajia oikeissa tyotilanteissa heidan tydpaikal-
laan noin viikon ajan. Tutkimukseen kuului normaalin tydpaivan seuraaminen si-
vusta. Havainnoinnilla oli tarkoitus saada lisda tietoa valmentajan olemuksesta ja
asenteesta seka siitd, miten ne tukivat heidan henkilobrandejaan, eli olivatko ne
tarkoituksenmukaisia vai ristiriidassa keskenaan. Aiemmin tassa tyossa kerrot-
tiin, kuinka henkild lunastaa lupauksensa konkretisoimalla sanansa, eli olemalla
sellainen kuin sanoo olevansa. Havainnoinnilla pyrittiin tarkastelemaan kohtaa-
vatko valmentajan olemus, asenne ja kayttaytyminen sen kanssa, mitd h&n on

sanonut tai kertonut osaamisestaan, olemuksestaan ja valmentamisestaan.

Keratty aineisto sen eri muodoissa taytyy litteroida ennen kuin sitd voidaan ana-
lysoida. Litterointi tarkoittaa aineiston muuttamista kirjalliseen muotoon, jotta sita
voitaisiin k&sitella ja analysoida eri menetelmin. Litterointi on hidasta ja hankalaa,
koska tutkimusprosessi eldé koko ajan. Analyysiin tarvittavaa materiaalia ei voida

tietda etukateen, joten laadullisessa tutkimuksessa tutkimuksen vaiheet eivat
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mene jarjestyksessa. (Kananen 2014, 101-102.) Teemahaastattelujen jalkeen
keratty aineisto litteroitiin mahdollisimman tarkasti lopulliseen muotoon, jotta siita

olisi mahdollisimman nopeaa ja helppoa suorittaa analyysia.

Laadullisessa tutkimuksessa aineiston pohjalta tehtava analyysi on kokonaisval-
taista, joten tilastolliset todennakoisyydet eivat kelpaa analyysin pohjaksi. Laa-
dullinen analyysi koostuu kahdesta eri vaiheesta, jotka ovat havaintojen pelkista-

minen ja arvoituksen ratkaiseminen. (Alasuutari 2012, 30-32.)

Havaintojen pelkistamisvaiheessa aineistoa tarkastellaan tietysta nakokulmasta,
tavoitteena loytaa oleelliset asiat kysymyksien ja teoreettisen viitekehyksen kan-
nalta. Sen jalkeen havaintoja on mahdollista yhdistella, jolloin pystytaan loyta-

maan yhtalaisyydet ilmidsta. (Alasuutari 2012, 32.)

Alasuutarin mukaan laadullisen analyysin tavoitteena on paljastaa sdantéraken-
teita, jotka kasittavat koko aineiston. Pelkistamisen tarkoituksena ei ole kuiten-
kaan maaritella kvantitatiiviselle analyysille ominaisia keskivertoyksildita tai tyyp-
pitapauksia. Laadullisen analyysin metodisuuden mukaan aineistosta ei Voi
nousta poikkeuksia, eli havainnot eivat voi olla ristiriidassa keskendan. Analyysin
onnistumisen kannalta on tarke&aé, mihin tutkija haluaa havaintonsa kytkea. (Ala-
suutari 2012, 33-34.)

Analyysin toinen vaihe, eli arvoituksen ratkaiseminen tarkoittaa tutkittavan ilmion
tulkintaa (Alasuutari 2012, 34). Pelkistamalla tuotettujen havaintojen liséksi, ana-

lyysissa huomioidaan empiirinen aineisto (Alasuutari 2012, 36).

Tybssa kaytettiin laadulliselle tutkimusmenetelmalle ominaista sisallonanalyysia,
joka koostuu kolmesta eri vaiheesta. Ne ovat tiukan rajauksen ja litteroinnin te-
keminen, tyypittely, teemoittelu tai luokittelu ja viimeisena vaiheena yhteenvedon
kirjoittaminen. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 94-95.)

Tuomi ja Sarajarvi kertovat kirjassaan erilaisista analyysimuodoista. Tassa opin-
naytetyossa kaytettiin teorialahtdista analyysia, koska aineiston analyysid ohjaa
jo olemassa oleva teoria, eli teoriaa testataan uudessa kontekstissa. Tama toteu-
tuu, kun tassa tyossakin esitelty, henkilobrandin rakentamisesta oleva teoria, ké-

sitellaan personal trainerin ndkdkulmasta. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 99.)
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Analyysin aloittamista helpotti tutkimuksessa kaytetty aineistonkeruumenetelma,
teemahaastattelu, koska teemahaastattelun idea on eri teemoissa. Nain ollen,
aineisto oli valmiiksi alustavasti teemoitettu, eika sita tarvinnut tehda alusta asti.
Teemoittelun ansiosta keratysta aineistosta voitiin rajata pois kaikki ylimaarainen
tai tutkimuksen tavoitteen kannalta epaolennainen materiaali. Teemahaastatte-
lun vahvuudeksi muodostui myos se, ettd vastaukset olivat teemojen mukaisessa
jarjestyksessa, jolloin hyodyllinen aineisto oli helppo kerata ja yhteenvedon aloit-
taminen nopeutui. Kaytdnnossa sisallonanalyysin toinen vaihe oli jo puoliksi
tehty.

5 Tutkimustulokset

Tassa luvussa esitellaan saatuja tutkimustuloksia ja niiden arvioidaan niiden hyo-
dynnettavyytta oikeassa tydelamassa. Tuloksia arvioi nelja asiantuntijaa, joiden

lausuntoihin hyédynnettavyys perustuu.

Aineistonkeruu tapahtui haastattelulla ja havainnoinnilla mutta lopullisissa tulok-
sissa otetaan huomioon vain haastattelujen tulokset, silla havainnoinnilla ei pys-
tytty saamaan tarpeeksi tarkkoja ja luotettavia tuloksia viikon mittaisella tarkaste-

lujaksolla, joten havainnoinnin kasittely jaa kokonaan pois tasta tyosta.
5.1 Tuloksien esittely

Opinnaytetydn liitteen& on teemoihin perustuva haastattelurunko ja muutamia en-
nalta laadittuja tarkentavia kysymyksia, joihin haluttiin vastaus. Teemat ja kysy-
mykset noudattavat taman opinnaytetydn teoreettisesta viitekehyksesta poimit-

tuja kohtia, joihin sisaltyy esimerkiksi sosiaalinen media ja tavoitemielikuva.

Seuraavassa kuviossa (kuvio 1) esitetaan tutkimuksessa mukana olleet teemat,

joiden pohjalta haastattelua kaytiin ja jotka ohjasivat haastattelun kulkua.
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TEEMAT

Tulevaisuus Koulutus

Asiakkaat Tyokokemus ja ura

Brandayskeinot Oma brandi

Kuvio 1. Teemat.

Teemoina olivat koulutus, tybkokemus, oma bréandi, brandayskeinot, asiakkaat ja
tulevaisuus. Tutkimuksen kannalta tarkeimmat teemat ovat oma brandi, asiak-
kaat ja brandayskeinot, joiden tarkoituksena oli saada haastateltavilta tietoa siita,
mitka keinot toimivat henkilobrandayksessa personal trainerin tyéssa. Muiden
teemojen tarkoitus oli olla tukena, koska tavoitteena oli ymmartéaa laaja-alaisesti

tutkittavaa ilmiota.

Tutkimustuloksista (kuvio 2) on jatetty kokonaan pois ne vastaukset, joissa vas-
tattiin, ettei asiakkaita ei ole riittanyt tai niita ei ole ollut tarpeeksi, koska se kertoo
siitd, ettad toiminnassa ja sitd kautta myos brandin rakentamisessa on puutteita.
Tutkimustuloksissa on otettu huomioon vain vahvan henkildbrandin omaavien

henkildiden vastaukset, jotka kertoivat asiakkaiden riittavan ympari vuoden.
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Kuvio 2. Henkilébrandin merkittavimmat tekijat.

Kuvio henkildbrandin merkittavimmista tekijoista (kuvio 2) osoittaa, mitka keinot
ovat tehokkaimpia brandin luomisessa ja yllapitamisessa personal trainerin
tyossa. Tekijat perustuvat haastateltavien vastauksiin, joissa jokaisella asiakkaita
riittavalla valmentajalla oli brandayskeinona Facebook, Instagram, tavoitemieli-
kuva ja bréandid vahvistava olemus. Lisaksi kahdeksalla oli edella mainittujen kei-
nojen lisaksi blogi. Kaikki tekijat 10ytyvat myds teoriaosuudessa esitellyista kei-

noista.

Tutkimuksen teoriaosuudessa esitellyt sosiaalisen median kanavat ja sisalto-
markkinointi osoittautuivat parhaiksi keinoiksi personal trainerin tydssa, silla lue-
teltuihin somen kanaviin jaettu sisélté on toiminut mielikuvia vahvistavina mutta
my0s asiakashankintakanavina. Haastateltavat kertoivat, etta erityisesti Instagra-
miin ja Facebookiin on ollut tirkeaa tuottaa ammattisisallon lisaksi myos asioita
henkilokohtaisesta elamasta, koska ne ovat vahvistaneet asiakkaiden mielikuvia

ja niilla on onnistuttu luomaan haluttu tavoitemielikuva. Henkildbrandin ja tavoite-
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mielikuvan luonnissa on panostettu myos siihen, ettd on olemukseltaan ja kay-
tokseltdan samanlainen kuin opettaa, mika puolestaan kertoo oppikirjan mukais-

ten kaytanteiden toimivuudesta, mité tulee olemukseen ja tavoitemielikuvaan.

Sisaltomarkkinointi on tarkeaa, silla valmentajat kertoivat tuottavansa asiakkail-
leen lisdarvoa antavaa materiaalia sosiaalisen median kanaviin ilmaiseksi. Si-
saltd on usein hyodyllisia artikkeleita, videomateriaalia tai neuvoja harjoitteluun
ja hyvinvoinnin edistamiseen. Ammatin ja tyon kannalta oleellinen ja luotettava

sisaltd on tehokasta.

Blogin kirjoittaminen tutkimustulosten valossa on kaikista tehokkain yksittainen
sisaltomarkkinoinnin ja brandayksen keino, silla haastatteluun vastanneet kertoi-
vat nimenomaan blogin tuoneen heille suoraan lisda asiakkaita. Blogiin tuotettu
tarkoin suunniteltu ammattimainen sisaltoé on auttanut uusasiakashankinnassa ja
vahvistanut lukijoiden kuvaa valmentajasta, eli vahvistanut ja rakentanut henki-
[6brandia. Haastatteluun osallistuneet sanoivat, ettd julkaisuja blogiin taytyy
tehda vahintaan kaksi kertaa viikossa. Muihin kanaviin he kertoivat julkaisevansa

yleensa kerran paivassa.

Blogia kirjoittavat valmentajat kertoivat myds tuottavansa blogeihinsa saman-
laista materiaalia kuin muihinkin sosiaalisen median kanaviin. Julkaisut eivat si-
ten aina kasittele valmennusta, taitoa tai tietoa, vaan siella halutaan jakaa myds
mielikuvia vahvistaa materiaalia ja siséltoa, joka tuo lukijoita lahemmas kirjoitta-
jaa ja sitd kautta tukee tavoitemielikuvan muodostumista. Hyddyksi ei kayteta
pelkastaan tavoitemielikuvan muodostumiselle ominaisia aineettomia ja aineelli-

sia etuja, vaan my0s teoriassa esiteltyja persoonallisuutta ja tunnisteita (kuvio 3).
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Kuvio 3. Brandistrategia.

Toisaalta tutkimustulokset osoittivat myds (kuvio 3), ettd vain yhdella kymme-
nestd vastanneesta oli kaytdssaan oikea, suunniteltu bréndistrategia, jonka
avulla rakentaa vahvaa brandid. Teorian valossa taytta potentiaalia henkilobran-

din rakentamiseen ei voida sen vuoksi hyddyntaa.

Haastatteluun vastanneet valmentajat kertoivat, etta sosiaalisen median kana-
vien, Facebookin ja Instagramin, kautta he mainostivat kampanjoitaan lisaarvoa
tuottavan sisallon liséksi. Mainokset on otettu hyvin vastaan ja niiden kautta on
saatu lisaa asiakkaita. Valmentajat kertoivat myos, etta ohjaaminen yhdesta so-
siaalisen median kanavasta toiseen on kannattavaa, jotta saadaan kaikki hyoty

irti tuotetusta sisallosta.

Teoriaan pohjautuen on tarkeaa viestittaa asiakkaalle sita kuvaa, jota edustaa ja
sen kerrottiin olevan tarke&a, jotta asiakkaat kertoisivat palveluista eteenpain.
Sen takia haastateltavat kertoivat, etté jokaisen asiakkaan kanssa hyva asiakas-
palvelu, olemus ja tuloksien saaminen ovat tarkeita brandin kannalta. Haastatel-
tavat painottivat tydssaan yksilollisyyttd, jotta jokainen asiakas saisi juuri hanelle

suunniteltua palvelua.

Tavoitemielikuvan luominen asiakkaiden jatkuvuuden kannalta on valmentajille
tarkeda ja sita he hyoddyntavat henkildbrandid luodessa. Vastaajat painottivat ai-
neellisia ja aineettomia etuja sekd persoonallisuutta, jotka ovat esitelty taman

tyon tavoitemielikuvaosiossa. Vastaajat myos kokivat, ettd tavoitemielikuva on
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maineen kannalta tarked, silla asiakkaiden mielikuva valmentajasta, valmennuk-
sista ja tyosta maarittelee suoraan sen, onko asiakkaita vai ei. Hyvin tyoénsa hoi-
taneet valmentajat saivat positiivista palautetta suoraan asiakkailta ja he ovat ker-

toneet siitd eteenpain, jolloin valmentaja on saanut suoraan uusia asiakkuuksia.

Vastauksissa tuli ilmi verkostojen tarkeys ja esilla oleminen seka tyopaikalla etta
alan tapahtumissa. Esilla oleminen korostui etenkin kuntokeskuksissa tytskente-
levilla personal trainereilla. Tydomuodolla ei muuten ollut valid brandin kannalta,
silla tulokset ja vastaukset olivat samankaltaisia tydmuodosta riippumatta. Ylei-
sesti vastauksissa kerrottiin myés, ettd henkilobréandin tarkeys ymmarretadn
mutta sen tydstamiseen tai markkinointiin ei jaa aikaa tai ei ole tarpeeksi osaa-

mista.

Kukaan haastateltavista ei maininnut brandayskeinokseen tarinallistamista,
mutta blogia kirjoittavat valmentajat kertoivat, etta tarinallistamista jossain muo-

dossa tapahtuu kirjoituksien kautta, valilla tarkoituksella ja vélilla tahattomasti.
5.2 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tassa tutkimuksessa ei ole mukana yritystahoa, joten tulosten mittaamiseen kay-
tettiin asiantuntijoita, eli ammatissa pitkaan toimineita valmentajia tai muuten laa-
jan kyseisen ammattitaidon tai vahvan henkilébrandin talla alalla omaavia henki-
I6it&. Asiantuntijat olivat mahdollista saada mukaan anonyymeina haastatteluun

vastaajien tapaan.

Validiteettia eli tutkimuksen patevyytta ja reliabiliteettia eli luotettavuutta mitattiin
asiantuntijoiden avulla, joille tutkimus esiteltiin kokonaisuudessaan. Tutkimuksen
arvioinnissa oli mukana nelja eri asiantuntijaa, jotka ovat tehneet pitkén uran val-
mennustyon parissa ja jotka ovat luoneet siind ohessa vahvan henkilébrandin.
Heidan avullaan arvioitiin sité, kuinka hyvin tutkimustulokset pitavéat paikkansa
kaytdnnodssa ja voidaanko tuloksia pitdd yleispatevana ohjenuorana, kun halu-

taan omistaa vahva henkilébrandi henkilokohtaisen valmentajan tyossa.
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Arvioinnissa kaytettiin apuna pisteytysta eri arvojen kautta, jotka ilmentavat eri
tekijoiden tarkeyttd. Tarkempia vastauksia haluttaessa kaytettiin lisdksi puo-
listrukturoitua haastattelua, jota ohjasi taman opinnaytetydn teoria ja tutkimuk-
seen osallistuneiden vastaukset sen pohjalta.

Asiantuntijat olivat yhtd mieltd siitd, etta tutkimustulokset ovat hyvinkin hyédyn-
nettavissa ja niissa ilmenee juuri niita asioita, joita jokaisen valmentajan tulisi ot-
taa huomioon henkilobrandia suunniteltaessa. Tulokset kaytiin jokaisen kanssa
l&pi omassa tilanteessa mutta heilta kysyttiin kommentteja myds muiden vastauk-
siin, joilla pyrittiin selvittamaan, oliko asiantuntijoiden vastauksien valilla eroavai-

suuksia.

Sosiaalisen median merkittavyys korostui asiantuntijoiden vastauksissa samalla
tavalla kuin teoriassakin kerrotaan. Yllattavaa heidan mielestaan oli se, kuinka
vahan valmentajat miettivat brandistrategiaa ja oman osaamisensa markkinoin-
tia. Pyysin naita asiantuntijoita laittamaan tarkeysjarjestykseen tassa tydssa esi-
tellyt henkildobrandayskeinot, jotka ovat heidan mielestdan olennaisimpia perso-
nal trainerin tyosséa. Heidan vastaukset selviavat alla olevasta kuviosta (kuvio 4).

Henkilobrandayskeinojen tarkeys

o||| ||| II| “l

Asiantuntija 1 Asiantuntija 2 Asiantuntija 3 Asiantuntija 4

IS

w

N

[EEN

M Instagram M Facebook Olemus ® Blogi Mielikuva

Kuvio 4. Asiantuntijoiden arvio keinojen tarkeydesta.

Kuviossa 4 esitellaan, mitd mieltd kukin asiantuntija oli, kun he saivat pisteyttaa

Instagramin, Facebookin, valmentajan olemuksen, blogin ja mielikuvan asteikolla
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1 — 5. Numero 1 on "ei kovin tarkea” ja numero 5 on “erittain tarked”. Sama arvo

pystyttiin antamaan useammalle kohdalle.

Kyselyn jalkeen selvisi, etta kaikki vastaajista pitivat blogia erittdin tarkeéna ja
olemusta seka mielikuvaa erittain tarkeéana tai hyvin tarkeana. Instagram ja Fa-

cebook saivat vaihtelevia arvoja valilla 3 — 4,5.

Vastauksien jalkeen kysyttiin, ettd miten he perustelevat sosiaalisen median ka-
navien, Facebookin ja Instagramin arvoja, johon he vastasivat niiden tarkeyden
riippuvan siitd, miten laadukkaasti niitd osataan kayttaa. He siis tarkensivat, etta
ne ovat todella tarkeitd mutta niita taytyy osata kayttaa oikein ja puutteellisella

kaytollakin niiden katsottiin edustavan jopa arvoa 3, eli "melko tarkea”.

Sisaltomarkkinoinnista puhuttaessa kiinnitin huomion siihen, kuinka usein sisél-
to6a heidan mielestaéan pitaisi julkaista ja minkalaista sen tulisi olla, jotta se tukisi
valmentajien henkilobrandin muodostumista. Heidéan vastauksiaan eri kanavissa

esittelee alla oleva kuvio (kuvio 5).

Instagram Blogi Facebook
 1-2  Julkaisuja « Enintaan
julkaisua 2-5 3-4
paivassa viilkossa julkaisua
vilkossa

Kuvio 5. Julkaisujen maara.

Asiantuntijat huomauttivat, ettd yhta oikeaa vastausta julkaisutahtiin ei ole ole-
massa, koska se riippuu hyvin paljon siita, kuinka monta kanavaa on kaytossa ja

minkalaista sisaltdd niissa jaetaan. Ylla olevat lukumaarat he antoivat kuitenkin
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yleisohjeeksi, jolloin julkaisuja ei tule liian usein mutta kertoivat niita tulevan tar-

peeksi sitouttaakseen lukijoita.

Halusin nostaa esille tutkimustuloksissa esille tulleen ohjauksen kanavasta toi-
seen ja he sanoivat sen toimivan parhaiten Facebookissa, koska sinne muiden
kanavien sisallon jakaminen on tehty hyvin helpoksi. Liséksi he kertoivat Face-
bookissa seka kuvien etté videoiden toimivuudesta ja jaettujen sisaltéjen saavan
siella eniten nakyvyytta verrattuna muihin mainittuihin kanaviin, jos muut ihmiset
reagoivat jaettuun sisaltoon. Heidan mielestddn sosiaalisen median kanavien
kaytto ja merkityksellisyys henkildbrandin kannalta yhdistyvat aina takaisin bran-

distrategiaan, josta kerrotaan enemman seuraavassa kappaleessa.

Puuttuva tai puutteellinen brandistrategia ei asiantuntijoiden mukaan ole henki-
I6brandin kannalta personal trainerin tydsséd yhtd merkittavad kuin monissa
muissa ammateissa. Heidan mukaansa tydssa voi parjata myoés ilman sita, jos
muuten osaa tuottaa laadukasta siséaltoa oikealle kohderyhmalle. Brandistrate-
gian tarkoitus on kuitenkin maksimoida bréndin arvo, ja ilman sita henkildbrandin
rakentaminen saattaa jadda sekavaksi eika siten voi muodostua tarpeeksi joh-
donmukaiseksi pitkalla aikavalilla tarkasteltuna. He huomaulttivat lisaksi, etta sen
avulla on mahdollista pitaa korkeampia hintoja, eika kilpailukeinona tarvitse kayt-
td& hinnoittelua, joka heiddn mukaan ei ole hyva kilpailukeino talla alalla. He
myds korostivat maailman muuttuvan yhda enemman digitalisaation my6ta ja kil-
pailun lisdantyvan entisestaan. Sen takia heidan mielestddn kannattaisi suunni-
tella brandistrategia, koska tulevaisuudessa sen merkitys tulee lisaantymaan

myo6s valmennusalalla.

Asiantuntijoiden mukaan tutkimustuloksia voisi vield tulevaisuudessa jalostaa
eteenpain oppaaksi asti, jossa kerrottaisiin kokonaisvaltaisesti brandin ydin, mer-

kitys ja rakentaminen taman opinnaytetyon tuloksien pohjalta.

6 Pohdinta

Opinnaytetyon aihe valikoitui minulle jo hyvin aikaisessa vaiheessa, kun huoma-

sin olevani kiinnostunut henkilébrandin rakentamisesta. En kuitenkaan halunnut
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tehda tyotani pelkésta henkilobrandista, silla se ei olisi ollut tarpeeksi merkityk-
sellistd, vaan halusin yhdistaa siihen lisaksi itselleni tarkean aiheen. Yhdistin lo-
pulta henkil6brandin valmentajan tydhon, jolloin opinndytetydn aiheesta tuli itsel-
leni erittéain merkityksellinen. Opiskelin, valmistuin ja sain toita personal trainerind
yhta aikaa, kun opiskelin ammattikorkeakoulussa, joten ymmarsin kaytannon tyo-

elamasta, etta hyotyisin henkilékohtaisestikin valitsemastani aiheesta.

Aiheesta tuli siten todella rajattu, itseni nakéinen ja hyvin motivoiva. Tyon tuloksia
ei missaan vaiheessa ollut tarkoitus kayttad kaytannoéssa, mutta uskon niisté ole-

van hyotya, jos niitd joskus haluaisi jalostaa eteenpain.

Tyo6 toteutettiin laadullisena tutkimuksena mutta tyén valmistumisen ja asiantun-
tijoiden kommenttien jalkeen, talla aiheella olisi voinut olla tilausta myos toimin-
nallisena tyon4, jolloin lopputuloksena olisi syntynyt henkildbrandaysopas perso-
nal trainereille. Tajusin mahdollisuuden toiminnalliseen tyohon liian mydhaan, jo-

ten luovuin siité ajatuksesta kokonaan.

Tutkimusprosessi oli kokonaisuudessaan melko pitka, silla aloitin tyostamaan
tyotani jouluna 2016, keraamalla hieman teoriaa tyoni pohjaksi ja miettimaan ai-
hetta tarkemmin. Tiedostin, etté tyo tulee aloittaa hyvissa ajoin, koska minulla ol
muitakin Kiireita tiedossa ja halusin sen ajoissa valmistuvaksi. Matkan varrella tyo
eli ja muuttui paljonkin, joka on ainoastaan hyva asia. Motivaatio tyon tekemiseen
ja valmiiksi saamiseen ei sijaan loppunut kertaakaan, joten kiitin itseani siita, etta

olin valinnut aiheen niin laheltad henkilokohtaista elamaéani.

Tyon aihe heratti todella paljon kiinnostusta muiden valmentajien keskuudessa,
koska tiesin, etta kaikki eivat osaa hyodyntaa taytta potentiaalia oman osaami-
sensa markkinoinnissa ja myynnissa. Tiesin my0s omasta kokemuksesta, etta
pelkk& osaaminen ei riita, jos ihmiset eivat tieda siita. Tassa vaiheessa henkil6-
brandi astui vahvasti kuvaan mukaan, koska tajusin koko personal trainerin am-
matin perustuvan vahvaan brandiin, jota jokainen tarvitsisi. Seuraavaksi tajusin,
ettd haluan haastatella sellaisia valmentajia, joilla vahva brandi on jo olemassa,

koska tiesin siten saavani arvokasta tietoa toimivista henkilébrandéayskeinoista.

Laadulliselle tutkimukselle ominaisesti tyo ei edennyt tiettyjen vaiheiden mukaan,

vaan valilla palattiin takaisin péin ja sen jalkeen taas eteenpdain. Prosessi vaati
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tallaisen edes takaisin kulkemisen, koska tutkittiin ja yritettiin ymmartaa tiettya

iImiota ja sen syntymista.

Tiesin alalla toimineena, ettéd valmentajilla on parantamista omassa brandayk-
sessaan mutta yllatyin siitd, miten vahan he sen eteen loppujen lopuksi ndkevat
vaivaa. Taytta potentiaalia omasta ammattitaidosta ei olla osattu hyddyntaa, jol-
loin se automaattisesti nakyy asiakkaiden vahyytena tai osa-aikaisina tyosuh-
teina. Alalla kilpailu on kovaa ja menestyminen vaatii muutakin kuin sitd ammat-
titaitoa. llman toimivaa henkilobrandid on mahdotonta elaa pelkastaan valmenta-

malla.

Teoriassa esille tulleen Kortesuon kirjoituksista paatellen henkilébrandays alkaa
jo siita, minkalainen olemus omataan ja millaisilla asioilla siihen voidaan vaikut-
taa. Kaikki pienet ulkoiset tekijat vaikuttavat henkil6bréandiin, jotka muiden tekijoi-

den kanssa muodostavat kokonaisuuden, jota kutsutaan henkilobrandiksi.

Brandistrategian puuttuminen oli tutkimustuloksista kaikkein yllattavin, koska il-
man strategiaa tavoitetta on mahdoton maaritella, saati toteuttaa. Blogin kirjoitta-
misen merkitys oli suurempi kuin osasin kuvitella, silla monet haastateltavista ker-
toivat, ettd todella paljon asiakkaita tulee blogin kautta ja asiakkaat seuraavat
kirjoituksia muutenkin, seka saattavat valmennuksien myoéta jopa ystavystya,

joka parantaa puolestaan sanan kiertamista ihnmiselta toiselle.

Valmentamisen ja asiantuntijuuden kannalta tarke&éa on tuottaa blogiin sisaltoa,
joka toimii todisteena valmentajan ammattitaidosta. Sellaisia todisteita ovat esi-
merkiksi asiakkaiden muutos- tai kehityskuvat ja "minun paivani” -tyyppiset kirjoi-
tukset, kertoivat haastatteluun osallistujat. Sellaisiin kirjoituksiin olen itsekin tor-
mannyt sosiaalisessa mediassa usein. Valmentajuuteen liittyy siten paljon muu-

takin kuin ohjaukset, ja tyd on todella aikaa vievaa, jotta se olisi kannattavaa.

Mielestani on hyva, ettd maailma on muuttunut siihen suuntaan, etta sisaltomark-
kinointi on tarkeaa myos valmentajan tyossa. Kaikissa kanavissa sita pystytaan
tekeméaan. Tutkimustuloksiin pohjautuen se nayttaisi kuitenkin toimivan kaikista

parhaiten blogin muodossa.
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Henkildbrandays ei nayttanyt eroavan yrittajien tai kuntokeskustyolaisten valilla,
joka oli odotettavissa, silla tydnkuva on taysin sama ja asiakkaita taytyy itse hank-
kia tybmuodosta rippumatta. Sen takia tutkimuksen tulokset voidaan lukea pate-
viksi kaikkiin tydmuotoihin.

Tutkimustuloksissa ei noussut esille kaikkia teoriassa esiteltyja sosiaalisen me-
dian kanavia ja erityisesti LinkedIn-palvelun ja Youtuben vahainen rooli jai ihme-
tyttdmaan. Videomateriaali on nykyisin paljon halutumpaa kuin pelkat kuvat, joten
mielestani siina on yksi kehitysmahdollisuus. LinkedIn puolestaan on nimen-
omaan tarkoitettu oman ammattiosaamisen levittamiseen mutta ehka se ei ole
viela saavuttanut suurta suosiota tai isompaa merkitysta juuri talla alalla. On kui-
tenkin ymmarrettavaa, ettd kaikissa kanavissa ei voi olla taysilla mukana jo ajan-
kin puolesta. Sen takia henkilébrandin kannalta olisi tarke&aa Ioytaa juuri omaa
toimintaa tukevat kanavat. Siina auttaisi brandistrategian luominen, joka vastauk-

sien perusteella on jaédnyt puuttumaan kokonaan.

Teorian mukaan tarinallistaminen on varsinkin nykyisin yksi huomattavimmista
henkilobrandayskeinoista, tosin saatujen tuloksien valossa se ei ole ainut teho-
kas henkildbrandayskeino. Sen rooli on jadnyt kuitenkin pieneksi, vaikka valmen-
tajan tydssa tarvitsisi tunteisiin vetoavaa tarinankerrontaa. Tarinallistamista oman
henkilobrandin vahvistamisessa olisi nimittain helppo kayttaa, koska jokaisen val-
mentajan on kaytanndssa pakko tuntea kohderyhmansa ja tavoite on tavalla tai
toisella saman tyyppinen. Ainoa konkreettinen asia, johon tarvitsisi kayttaa aikaa
olisi oikeanlaisen tarinan luominen. Sen taytyisi ehdottomasti olla totuuden mu-

kainen uskottavuuden sailyttamiseksi.

Mielestani yksittaiselle henkil6lle tarinan luominen on helpompaa kuin yritykselle,
joten valmentajien kannattaisi antaa sille enemman arvoa. Mielipiteeni perustuu
muutamaan menestyneeseen valmentajayrittdjadn, jotka oikeanlaisella tarinalla
saivat yrityksensd kasvamaan melko nopeasti. Liséksi henkilotarinoiden sano-

taan olevan yksia parhaista keinoista vedota vastaanottajan tunteisiin.

Opinnaytetyoni aiheesta ja rajauksesta olisi voinut tulla itselleni myds ongelma,
silla tyota tehdessa taytyi koko ajan muistaa pysya ulkopuolisena tutkijana, eika

saanut antaa omien mielipiteiden vaikuttaa. Aihe, joka on kytkdksissa tiiviisti
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omaan elaméan, olisi voinut muodostua mielipiteiden takia myds hankaluudeksi
mutta sain lopulta haettua oikean roolin tutkimuksen toteuttamiseen. Onneksi
tassa viimeisessa osiossa saan kuitenkin kertoa myos omia ndkemyksia tulok-

sista.

Yllattavaa saaduissa tuloksissa oli valmentajien tyon suunnitelmattomuus ja irral-
lisuus, joissa olisi paljon parannettavaa. Liséaksi moni haastatteluun vastannut
kertoi tiedostavansa markkinoinnin ja sen keinojen puutteellisuuden mutta ei ollut
tehnyt asialle mitaan. Uskon, etté pelkastaan lukemalla tAman opinnaytety6n val-
mentajat saisivat uudenlaisen nakdkulman henkilobrandaykseen ja runsaasti sy-

ventavaa tietoa aiheesta.

Yhteenvetona totean tutkimustuloksien osoittavan, kuinka isossa roolissa sisal-
tomarkkinointi, sosiaalinen media ja henkildbrandia vahvistava olemus ovat val-
mentajan tydssa. Samalla voi verrata nykypaivan henkilébrandia brandin histori-
aan ja voi huomata, kuinka koko prosessi on syntynyt ja muuttunut. Tutkimuksen
lopputulos ilmensi joitakin yllatyksia mutta osa tuloksista oli sellaisia kuin olin aja-
tellut jo ennen tutkimuksen tekoa. Ajattelin etenkin tarinallistamisen olevan yksi
parhaimpia keinoja henkilébrandin rakentamisessa personal trainerin tydssa,
mutta tuloksien valossa se on jaanyt huomattavasti taka-alalle, verrattuna tutki-
mukseen osallistuneiden valmentajien muihin k&ytettyihin keinoihin. Asiakkaiden
riittdvyydesta ja henkilon tunnettuudesta paatellen ne keinot ovat kuitenkin toimi-

neet hyvin henkildbrandin nakdékulmasta.
Kokemus tutkijana oli hyddyllinen ja opettavainen. Lisaksi oli ilo tydskennella eri

tahojen ja valmentajien kanssa tutkimuksen aikana.

7 Yhteenveto

Taman opinndytetyon tavoitteena ja samalla tutkimustehtavana oli selvittaa,
mitk& henkilobrandayskeinot toimivat rakennettaessa vahvaa henkilébrandia per-

sonal trainerin tydssa toimivalle valmentajalle.

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena ja kyseiselle tutkimuslajille omi-

naisesti, aineiston keruu tapahtui haastattelun avulla. Tavoitteena oli tietyn ilmion
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kuvaaminen ja syvallinen ymmartaminen. Haastattelun muotona toimi teema-

haastattelu, johon vastaajiksi saatiin loppujen lopuksi kaksitoista henkilda.

Saatuja tutkimustuloksia analysoitiin sisallonanalyysilla ja tutkimusmetodolo-
gisien valintojen avulla saatiin tutkimusstrategiasta ehea kokonaisuus. Tutkimuk-
sen tueksi liitettiin laaja teoreettinen viitekehys brandista, sen ominaisuuksista ja
luomiskeinoista. Tutkimus selvitti, kohtasiko teoreettinen tieto ja kaytantd toi-

sensa.

Tutkimukselle asetetut tavoitteet tayttyivat kokonaisuudessaan, silla tutkimustu-
lokset vastasivat paatutkimustehtavaan. Vastaus saatiin siihen, ettd milla kei-
noilla pystytdan luomaan vahva henkilébrandi valmentajalle. Tulokset kertoivat,
ettd sisaltomarkkinointi oikein tuotettuna ja oikeissa sosiaalisen median kana-
vissa, on avainasemassa vahvan henkilobrandin luomiseen. Lisaksi selville saa-
tiin, ettd henkilébrandia tukeva olemus ja kohderyhman mielikuva valmentajasta,

tukevat henkildbrandin onnistumista merkittavasti.

Tutkimuksessa ei missdén vaiheessa ollut mukana ulkopuolista tahoa, joten tut-
kimustuloksia arvioi asiantuntijat, eli alalla toimivat tai toimineet, vahvan henki-
l6brandin omaavat valmentajat. Heidan kokemuksiensa ja tietAmyksensa perus-

teella, tuloksia voidaan pitaa luotettavina.

Taman tyon tuloksien pohjalta voisi tyostd muodostaa henkilébrandaysoppaan
kaikille personal trainerin tyossa toimiville, tydmuodosta riippumatta.
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Haastattelu LITE 1

Haastattelu

Nimi:
Ika:

Paikkakunta:

Yrittaja vai kuntokeskus:

Lyhyt kuvaus, minkélainen olet pt:na:
Ammatilliset vahvuudet ja heikkoudet:

R

o

Minka koulutuksen olet kaynyt?

Kuinka kauan olet toiminut alalla?

Miten tyollistyit pt:ksi?

Kuinka monta tuntia teet suurin piirtein viikossa tai kuukaudessa?
Mik& on kohderyhmasi? (Tai mikd ammattiosaaminen on erikoisalaasi,
esim painonpudotus, lihaksen kasvatus ym.)

Oletko kohdannut vaikeuksia/vastoinkdymisia urasi aikana? Millaisia?
Miten olet pdassyt niiden ohi?

7. Miten erotut kilpailijoistasi?
8.
9. Misséa sosiaalisen median kanavissa olet? Ja hyddynnatkd niita itsesi

Brandaatko itseasi tietoisesti? Miten?

branddamisessa? Jos kylla, miten?

10.0letko tehnyt brandistrategiaa? Oletko miettinyt kohderyhméan

tavoitemielikuvaa?

11.Riittdéko sinulla aina asiakkaat?

12.Jos ei, niin mita toimenpiteita kaytat? Jos kylla, niin miten?
13.Minkéalaisia kommentteja asiakkaat antavat sinulle?

14.Tiedatkd mista asiakkaasi kuulevat palveluistasi? Mista?
15.Kaytatko jotain muuta keinoa brandaamiseen, jota ei vield tassé ole

tullut esille?

16.Vapaat kommentit omasta brandista?




Teemahaastattelurunko LIITE 2

Teemahaastattelurunko

Nimi:

Ika:

Paikkakunta:

Yrittdja vai kuntokeskus:

Haastattelija:
Aika:
Haastateltava:

Teemat

Teema 1: Koulutus

Teema 2: Tydkokemus ja ura
Teema 3: Oma brandi
Teema 4: Brandayskeinot
Teema 5: Asiakkaat

Teema 6: Tulevaisuus



