HENKILOBRANDIN RAKENTAMINEN
SOSIAALISESSA MEDIASSA

Jyvidskyldn yliopisto
Kauppakorkeakoulu

Pro gradu -tutkielma

2020

Tekija: Janika Pasanen
Oppiaine: Markkinointi
Ohjaaja: Juha Munnukka

Iy
|

JYVASKYLAN YLIOPISTO



TIIVISTELMA

Tekija

Janika Pasanen

Ty6n nimi

Henkilobrandin rakentaminen sosiaalisessa mediassa

Oppiaine Tyon laji
Markkinointi Pro gradu -tutkielma
Aika (pvm.) Sivumaddra
Toukokuu 2020 73 + liitteet

Tiivistelméd - Abstract

Henkilobranddys on varsin uusi ilmio tyoeldmaéssd, eikd siitd ole tehty vield pal-
joakaan aiempaa tutkimusta. Tamé&n vuoksi on relevanttia tutkia henkilobrandin
rakentamista ja vertailla sitd yritysbrandin rakentamiseen, jota on tutkittu huo-
mattavasti pidempédan. Henkilobranditutkimus on keskittynyt aiemmin lahinna
ohjaavaan kirjallisuuteen, jossa neuvotaan, miten menestyksekés henkilobrandi
rakennetaan. Taman vuoksi tutkimuksessa haluttiin pureutua vield tarkemmin
henkilobrandin rakentamisprosessiin sosiaalisessa mediassa.

Tassa tutkimuksessa kisitellidn henkilobrandin kasitettd, henkilobrandin ra-
kentamista, brandipddomaa ja sosiaalisen median roolia henkilobrandin raken-
tamisessa. Lisdksi kirjallisuuskatsauksessa kasitellddn my0s yritysbranditeoriaa
ja -tutkimusta, jota vertaillaan henkilobranditutkimukseen. Tutkimuksen tarkoi-
tuksena on selvittdd, miten henkilobrandid rakennetaan sosiaalisessa mediassa
ja miten henkilobrandin rakentamisen vaiheet eroavat yritysbrandin rakentami-
sen vaiheista. Tutkimus tehtiin laadullisena tutkimuksena, jossa aineistonkeruu-
menetelmdnd on kéytetty teemahaastatteluja. Tutkimuksessa haastateltiin
kuutta henkildd, jotka ovat rakentaneet itselleen sosiaalisessa mediassa vahvaa
henkilobrandid. Haastattelut tehtiin kevaalla 2020.

Tutkimuksessa selvisi, ettd henkilobrandin rakentaminen prosessina oli jokseen-
kin samankaltainen kuin yritysbrandin rakentamisprosessi, mutta sen luomi-
seen ei kdytetty niin paljon aikaa ja resursseja, koska yksittdiselld ihmiselld ei
ollut mahdollisuutta kdyttdd brandin rakentamiseen niin paljon resursseja kuin
yrityksilld yleisesti. Henkilobrandi alkoi yleensd rakentua jopa sattumanvarai-
sesti eikd sille oltu suunniteltu pitkdnajan strategiaa tai sosiaalisen median jul-
kaisukalenteria. Tamd johtui osittain siitd, ettd ihmiset odottivat henkiloiltd aitoa
ja hyvin ajankohtaista sisdltod. Tutkimuksen tulokset olivat samankaltaisia kuin
aiemmissa tutkimuksissa, mutta huomattavaa oli, ettd henkilobrandii ei valtti-
maéttd ollut kannattavaa rakentaa tdysin samalla tavalla kuin yritysbrandid, ja
henkilobrandi alkoi rakentua ihmisille yleensa vasta siind vaiheessa, kun he oli-
vat saaneet jo positiivista palautetta sosiaalisen median sisdlloistddn. Tutkimuk-
sen tulokset tukivat sitd, ettd henkilobrandin rakentamisesta sosiaalisessa medi-
assa on ehdottomasti hyotyd henkiloille uran etenemisen kannalta.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen taustaa

Téssa pro gradu -tutkielmassa tarkastellaan henkilobrandin rakentamista sosiaa-
lisessa mediassa. Henkilobranddys on uusi markkinointikonsepti, joka on yksi
markkinointistrategioista, jonka henkil6 ottaa kdyttoonsd tuodakseen itsedan
esille markkinoilla (Khedher, 2014). Henkilobrandin merkitys on tullut yha tar-
keammaksi digitaalisen aikakauden aikana Web 2.0:ssa ja sosiaalisessa mediassa,
kuten Facebookissa, YouTubessa, Googlessa, Twitterissd, blogeissa ja muissa so-
velluksissa, jotka ovat tehneet kdytannossda mahdottomaksi sen, ettei henki-
lobrandia tarvitsisi luoda (Vasalou & Joinson, 2009, Marwick & Boyd, 2010, Lab-
recque & al, 2011). My6s Shepherdin (2005) mukaan henkilobrandays tulee tér-
kedksi markkinointitehtdvaksi jokaiselle ihmiselle ja se on kiithtynyt sosiaalisissa
verkkosivuissa Web 2.0:ssa. Se voi olla henkiltlle ddarimmdisen tdrked etu tyo-
markkinoilla ja avain henkilon menestykseen. Henkilobrandi on ollut maailman
menestyneimpien henkiléiden kuten Oprah Winfreyn, Tiger Woodsin, Michael
Jordanin, Donald Trumpin ja Bill Gatesin asemointistrategia. (Rampersad, 2009,
5)

Henkilobrdandi on uudempi ilmi6 kuin yritysbrandi. Tamén vuoksi yritys-
brandistd 16ytyy huomattavasti enemman aiempaa tutkimustietoa ja kirjalli-
suutta. Henkilobrandissd ja yritysbrandissd on huomattavissa samankaltaisuuk-
sia, joten on relevanttia tuoda tdssd tutkimuksessa myos yritysbrandin teoriaa
esille. Yritysbrandi alkoi rakentua 1800-luvulla Yhdysvalloissa teollisen vallan-
kumouksen aikaan, jolloin tavaroiden tuotanto ldhti dramaattiseen kasvuun. Ta-
man myotd yritykset alkoivat kehittdd keinoja houkutellakseen sijoittajia ja omis-
tajia kerddmddn enemmdn pddomaa rakentamalla kumppanuuksia yritysten
kanssa. (Petty, 2016, 255-276.) Royn ja Banerjeen (2007) mukaan yritysbrandin
luominen on markkinoijien tapa saavuttaa menestysti ja kilpailuetua. Al-Zyoud
(2018) kirjoittaa artikkelissaan brandin luomisen olevan tapa, jolla yritys yksiloi-
déaén kuluttajien mielessd. Brandin rakentaminen ja hallinta ovat kriittisiad yrityk-
sen menestymisen kannalta. Nykypdivan kilpailumarkkinoilla brandin luomi-
nen on yrityksen vahvin erottaja. Yrityksille on tarkedd omata selked ymmarrys
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kuluttajien branditietoisuudesta, jotta ne voivat kehittdd markkinointitoiminto-
jaan ja taman myotd kehittdd brandipdadomaa (Keller, 2003). Branditietoisuus on
strateginen resurssi, jota voidaan analysoida, kontrolloida ja johtaa ajan kuluessa
(Romaniuk & Gaillard, 2007). Voidaankin olettaa, ettd myos henkilobrandin luo-
minen ja brandipddoman kehittdiminen ovat kilpailuetuja myos yksityishenki-
16lle.

Henkilobrandi alkoi rakentua 1990-luvulla, jolloin se oli erittdin suosittu
aihe itsenséd kehittamistd kasittelevissa kirjoissa, verkkosivustoilla ja konsultoin-
tipalveluissa (Khedher, 2014). Viimeistddn henkilobrandi termina tuli tunnetuksi
Tom Petersin (1997) julkaisemassa artikkelissa “The Brand Called You”, jonka
mukaan olemme kaikki omien yritystemme toimitusjohtajia. Tamédn pdivan yri-
tysmaailmassa tdrkein tehtivimme on olla pddmarkkinoijia omalle brandil-
lemme. Henkilobranddyksen keskeinen ldhtokohta on, ettd jokaisella on oma
henkilokohtainen brandi. Henkilobrandin rakentaminen on suunniteltu prosessi,
joka auttaa yksiloita tekemddn tietoisia pyrkimyksid kohti oman brandinsa luo-
mista markkinoilla tuodakseen esille mielikuvaa ansiokkaana tyontekijand, yrit-
tdjana tai kuuluisuutena. Henkilobrandi on kasitys itsestd muiden mielissa. Hen-
kilobrandi ndhd&dan hyoddyllisend tyomarkkinoilla, jossa muista erottautuminen
ja ainutlaatuisuuden esille tuominen ndhddan tirkednd kilpailukeinona. Siten
omien taitojen arviointi ja kehittdminen ndhd&an tiarkeind keinoina tyomarkki-
noilla menestymisessd. (Gujarathi & Kulkarni, 2018.) Khedher (2014) on madri-
tellyt henkilobrandin suunnitelluksi prosessiksi, jossa ihmiset pyrkivat markki-
noimaan itseddn. Uudet Web 2.0:n sovellukset mahdollistavat sen, ettd ihmiset
pystyvét johtamaan omia henkilobrandejddn, hienosddtamadn profiilejaan sekd
jakamaan ideoitaan esimerkiksi blogeissa, mikro-postauksissa ja internet-keskus-
teluissa (Labrecque, Markos ja Milne, 2010).

Henkilobranddys on omien mielikuvien hallitsemista, ja aivan kuten yrityk-
setkin tekevit, henkilobrandi luodaan tulosten saavuttamiseksi (Khedher, 2014).
Ihmisid, jotka pystyvét rakentamaan kelvollisia ammatillisia mielikuvia itsestdan,
pidetddn kykenevind saavuttamaan tavoitteensa. Koska bréndi on rakennettu
markkinoita tyydyttaviksi, perustavoite on selvittdd, ovatko branddyspyrkimyk-
set saavuttaneet brandin tavoitteet ja tdyttaneet henkilokohtaiset tavoitteet. Ta-
man vuoksi markkinoilta saatu palaute on vilttamatontd. Jos haluaa tulla bran-
diksi, markkinoiden tulee tunnustaa tdllainen asema. (Khedher, 2014.) Henki-
l16brandin rakentamista tyouran edistamiseksi on tutkittu varsin vidhén, joten on
relevanttia tehda siitd lisdd tutkimusta. Tyomarkkinat kehittyvit jatkuvasti ja
henkilobrandi voi olla sekd tyonhakijoille etta rekrytoijille mahdollisuus erottau-
tua ja lisdatd nakyvyyttd. Henkilobrandin rakentaminen voi auttaa tunnistamaan
osaamisen ja kokemuksen, jota tarvitaan siirryttdessd koulusta tyoeldmédan seka
tuoda tyonhakijoille ndkyviksi niitd tyoeldman taitoja, joita tyonantajat etsivit.
(Gujathari & Kulkarni, 2018.)
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1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Tdama pro gradu -tutkielma késittelee sitd, miten henkilobrandid rakennetaan so-
siaalisessa mediassa ja miten henkilobrandin rakentamisen vaiheet eroavat yri-
tysbrandin rakentamisen vaiheista. Tarkoituksena on tutkia, mitéd tavoitteita ja
motiiveja henkilobrandin rakentamiselle on. Lisdksi tutkitaan, mitkd ovat henki-
lobrandipddoman elementit ja eroavatko ne yritysbrandipddoman elementeista.
Tutkimukselle asetetaan kolme tutkimuskysymysta:

1. Mitka ovat henkilobrandin rakentamisen vaiheet ja miten ne eroavat yri-
tysbrandin rakentamisen vaiheista?

2. Mitd tavoitteita ja motiiveja henkilobrandin rakentamiselle on?

3. Mitka ovat henkilobrandipddoman elementit ja eroavatko ne yritysbran-
dipddoman elementeistd?

Tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena tutkimuksena, jossa aineisto kerdtdan
haastattelemalla henkiloitd, jotka pyrkivit henkilobrandin myotd edistdméaan
tyburaansa, ja joilla on vahva henkilobrandi sosiaalisessa mediassa.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tassa tutkimuksessa perehdytédéan ensin henkilobrandin ja yritysbrandin késittei-
siin. Tamaén jdlkeen esitellddn henkilobrandin ja yritysbrandin rakentamisen teo-
rioita ja kirjallisuutta. Seuraavaksi vertaillaan henkilobrandin ja yritysbrandin
ominaisuuksia sekd niiden rakentamisprosesseja. Brandipadoman kisitettd tar-
kastellaan teoriaosuudessa my6s. Luvun lopuksi tehdédéan yhteenveto tutkimuk-
sen teoreettisesta viitekehyksestd, josta kertoo kuvio 3.

Tdmdn jdlkeen seuraa tutkimusmenetelma-osio, jossa pyritddn kuvaamaan
kaytettdavat tutkimusmenetelmdt ja analyysimenetelmidt mahdollisimman tar-
kasti. Tdssd luvussa esitellddan tutkimusprosessi, joka on jaettu tutkimustavan va-
lintaan, teemahaastatteluun aineistonkeruumenetelmini, haastateltavien valin-
taan sekd aineiston analysointiprosessiin.

Neljannessd luvussa kerrotaan tiivistetysti tutkielman tulokset tutkimus-
haastatteluiden teemojen perusteella. Viimeisessd luvussa tuloksista tehddan
johtopddtoksid ja pohdintoja, sekd tuloksia verrataan aiempiin teorioihin ja tutki-
muksiin. Tutkimustuloksia pohditaan myos siind valossa, mitd kdytannon hyo-
tyjd ne voivat tuoda ihmisille, jotka rakentavat henkilobrandid sosiaalisessa me-
diassa tyouraa edistddkseen. Tamén jdlkeen pohditaan tutkimuksen luotetta-
vuutta, tutkimuksen rajoitteita sekd jatkotutkimusehdotuksia.



1.4 Kaisitteet

Yritysbrandi

American Marketing Associationin mukaan brdandi on “nimi, termi, muotoiluy,
symboli tai mikd tahansa muu ominaisuus, joka erottaa myyjan tuotteen tai pal-
velun muiden myyjien tuotteista ja palveluista. Kotler ja Armstrong (2010, 255)
maddrittelevat brandin nimeksi, merkiksi, symboliksi, muotoiluksi tai ndiden yh-
distelmaéksi, jonka tarkoituksena on tunnistaa yhden ryhmén tuotteet ja palvelut
tietyn myyjan tuotteiksi ja erottaa ne kilpailijoista. Olins (2003) méaérittelee bran-
din symboliseksi ruumiillistumaksi kaikesta yritykseen, tuotteeseen tai palve-
luun liittyvistd tiedoista. Tdssd tutkimuksessa brandilld tarkoitetaan nimed, sym-
bolia tai merkkid, jolla yritys erottautuu kilpailijoista.

Henkilobrindi

Johnson (2017) médrittelee henkilobrandin prosessiksi, jossa yksilo pyrkii aktii-
visesti hallitsemaan muiden vaikutelmia ja kokemuksia itsestddan. Itsetuntemus
ja omien vahvuuksien ja heikkouksien ymmartaminen ovat valttaméattomia hen-
kilorandin rakentamisen kannalta. Karadumanin (2013) mukaan henkilobrandi
on prosessi, jossa ihmiset ja heiddn uransa on merkitty brandeiksi, ja se eroaa
maineen- ja vaikutustenhallinnasta sen tarkoitusperien vuoksi. Henkilobrandi
on tarkoitettu suoraan sellaisen omaisuuserdn ja brandipdadoman luomiseen, joka
koskee tiettyd henkiloa tai yksiloa. Henkilobrandin tarkoituksena on siis luoda
yksilolle etua. Harris ja Rae (2011) kirjoittavat, ettd henkilobrandi antaa yksilolle
mahdollisuuden erottautua muiden samanlaisten henkildiden joukosta. Pohjim-
miltaan tarkoitus on siis markkinoida itseddn erilaisena kuin muut. Murali (2005)
maddrittelee henkilobrandin niin, ettd se on voimakas, selked ja positiivinen ajatus,
joka tulee mieleen, kun ihmiset miettivit henkilod. Tassd tutkimuksessa henki-
lobrandillé tarkoitetaan prosessia, jossa yksilé pyrkii markkinoimaan itseddn ja
osaamistaan muille, hallitsemaan muiden vaikutelmia itsestddn seki erottautu-
maan joukosta.

Sosiaalinen media

Sosiaalinen media tai Web 2.0 on kattotermi internet-sivuille, joilla harjoitetaan
sosiaalista vuorovaikutusta erilaisten toimintojen avulla, kuten jaetaan videoita
ja luodaan sisdltod. Web 2.0 madritelldan teknologiaksi, joka mahdollistaa vuoro-
vaikutteisen ympariston, jossa kdyttdja voi hallita omia sisdltojdaan, luoda vuoro-
puhelua ja interaktiivisuutta muiden kayttdjien kanssa seka olla yritysten kanssa
vuorovaikutuksessa ja osallistua mainossovelluksiin. Tdmad mahdollistaa kaksi-
suuntaisen tai monisuuntaisen viestinnan brandien ja kuluttajien valilld (Tuten,
2008, 6). Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetpohjaisten sovellusten ryh-
mad, jotka rakentuvat Web 2.0 perustalle ja mahdollistavat sen, etta kayttajat voi-
vat luoda sinne uutta sisdltod (Kaplan & Haenlein, 2010). Safko ja Brake (2009)
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ovat médritelleet sosiaalisen median kdytdannoiksi, toiminnoiksi ja ihmisten kayt-
tdytymiseksi yhteisoissd, joissa ihmiset kerddntyvit verkkoon jakaakseen infor-
maatiota ja mielipiteitddn kdyttamalla vuorovaikutteista mediaa. Sosiaalisen me-
dian sivustoilla, kuten YouTubella, Facebookilla ja Twitterilld on ollut valtava
vaikutus miljoonien kdyttdjien eldam&én ja ne ovat nykyééan osa populaarikulttuu-
ria. (Marwick, 2010.)
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2 HENKILOBRANDIN JA YRITYSBRANDIN OMINAI-
SUUDET JA RAKENTAMINEN

2.1 Henkilobrindi ja yritysbriandi

Brandi on erottava nimi ja/tai symboli, kuten logo, tuotemerkki tai pakkaus,
jonka tarkoitus on identifioida tuote tai palvelu muiden yritysten tuotteista, ja
erottaa tuotteet ja palvelut kilpailijoiden tuotteista ja palveluista. Menestyksek-
kaat brandit ovat sellaisia, jotka sopeutuvat hyvin ymparistoonsa ja selviytyvat
huolimatta pitkdaikaisesta kilpailusta. (Ghodeswar, 2008.) Liiketoiminnassa
brandin luominen on tehokkaampaa, voimakkaampaa ja kestavampdd kuin
markkinointi ja myynti sekd tehokkaampi tapa eliminoida kilpailijat. Kyse on
muihin vaikuttamisesta luomalla brandi-identiteetti, joka yhdistda tietyt tunteet
ja kasitykset brandiin.

Nyky&dan brandin luominen ei ole pelkéstédan yrityksille, vaan my6s henki-
16t voivat rakentaa itselleen brandin. Vahva henkilobrandi nédyttdd olevan erit-
tdin tarked voimavara nykypdivdn online- ja virtuaalimaailmassa. Montoyan ja
Vandeheyn (2002, 4) mukaan brdndien rakentaminen on kautta aikojen ollut re-
levanttia. Yritykset ovat luoneet mielikuvia tuotteistaan, jotta ne olisivat halutta-
vampia. Kuluttajia ovat kiehtoneet julkisuuden henkil6t, kuninkaalliset, presi-
dentit ja Hollywood-tdhdet. Ihmiset peilaavat itseddn ndihin henkil6ihin ja ku-
vittelevat minkaélaista heiddn eldménsa voisi olla. Persoonallisuuden tuotteista-
minen myy, koska ihmiset ostavat henkil¢iltd, joihin tuntevat jonkinlaista yh-
teyttd. Tama on koko henkilobrandin keskeinen ajatus.

Rampersad (2009, 12) kirjoittaa, ettd jokaisella henkiltllda on oma brandi,
mutta useimmat eivét ole siitd tietoisia eivatka hallitse sitd strategisesti, johdon-
mukaisesti ja tehokkaasti. Myos Montoya ja Vandehey (2000, 6) ovat sitd mieltd,
ettd kaikilla ihmisilld on henkilobrandi, vaikka he eivat hyodyntdisi sitd strategi-
sesti. Useimmat ihmiset kehittdvat itselleen brandid tahattomasti. Heilld ei ole
aavistustakaan, ettd he ovat kehittaneet brandi itselleen, joten he epdonnistuvat
hyddyntdaméan brandinsd vahvuudet ja sabotoivat brdndidan heikkouksien
kautta. Tamdn mukaan siis kaikilla ihmisilld on jonkinlainen henkilobrandi, hyo-
dyntéavatpa he sitd tai eivat. Henkilobrandin rakentaminen on niiden prosessien
ottamista haltuun, jotka vaikuttavat siithen, miten ihmisid havainnoidaan seka
niiden prosessien johtamista, jotka strategisesti auttavat saavuttamaan henkilon
tavoitteet. (Montoya & Vandehey, 2000, 7.) Henkilobrandi siis muodostuu sekd
tahattomasti ettd tarkoituksenmukaisesti, mutta sen voi tdaysin hyodyntda vain
hallitsemalla sitd ja tuomalla esille sen vahvuuksia.

Rampersadin (2009, 17) mukaan henkilobrandin kehittdmiseksi tulee hallita
brandid ja viestejd, joita se lahettdd. Tama auttaa aktiivisesti kasvamaan ja kehit-
tymadan ammattilaiseksi sekd erottautumaan muista kilpailijoista. Kucharska ja
Mikotajczak (2018) kirjoittavat, ettd ammatillinen ja sosiaalinen osaaminen maa-
rittdvat enimméakseen henkilobrandin maineen. Henkilobrandin ydin on se, ettd
muut ihmiset luovat henkilobrdandin meistd. Joskus se tapahtuu vain muutamissa
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sekunneissa. Henkilobrandin idea on pyrkid hallitsemaan tédtd prosessia par-
haalla mahdollisella tavalla. Muut ihmiset siis muodostavat meista tietyn kuvan
jo ensitapaamisella, mutta yksilo pystyy itse hallitsemaan sitd, minké&laiseksi oma
henkilobrandi muodostuu. Henkilobrandin avulla pyritddn luomaan tietynlaista
mainetta. Vahva henkilobrandi, joka on erottautumiskykyinen ja jolla on hyva
maine, on kilpailuetu tyomarkkinoilla. (Kucharska & Mikotajczak, 2018.)

Yleensd brandin luomisen ponnistelut edellyttdvit laajaa taloudellista tu-
kea markkinointiin yksilon luodessa branditietoisuutta ja myohemmin brandius-
kollisuutta. Sosiaalisen median ideologinen ja teknologinen rakenne antaa ihmi-
sille mahdollisuuden mainostaa itseddn brandind suhteellisen edullisella ja te-
hokkaalla tavalla. (Karaduman, 2013.) Henkilobrandejda ndhddan myos sosiaali-
sen median ulkopuolella; esimerkiksi ihmisten pukeutuminen ja kdyttaytyminen
madrittelevat heidan henkilobrandidan. Tamén tyyppinen brandin rakentami-
nen erottuu ja lisdd tietoisuutta henkilobrandistd, mutta kertoo hyvin vahan
tyontekijan tyon laadusta tai potentiaalista lisdtd yrityksen arvoa. Vaikka henki-
l6brandi on paljon muutakin kuin vain fyysinen olemus, se on todella kriittinen
ominaisuus brandin menestymisen kannalta. Ulkoisen olemuksen tulisi kertoa,
ettd henkil6 sopii yhteen yrityksen kulttuurin ja toimintatapojen kanssa. (Morgan,
2011.) Ulkondko vaikuttaa henkiltihin, jotka osallistuvat tyohaastatteluihin,
esiintyvat konferensseissa ja verkostoituvat liiketalouden ammattilaisten kanssa
(Pathmanathan & Dodamgoda, 2018). Henkilobrandid rakennettaessa tulisi kes-
kittyd myos muihin osa-alueisiin, kuten yksilon taitoihin, persoonallisuuteen ja
kokemuksiin. Persoonallisuus maédritellddn ominaispiirteiden joukoksi, joka
muodostaa yksilon luonteen (Montoya, 2002). Persoonallisuus mddrittelee,
kuinka hyvin ihminen kayttdytyy ja minkilaisia tapoja hanelld on. Lisdksi se
maddrittelee henkilon arvot, tavoitteet ja identiteetin. Taidot, tiedot ja kyvyt ovat
my0s erittdin tdrkeitd tekijoitd, joilla erotutaan muista ja saadaan kilpailuetua.
(Pathmanathan & Dodamgoda, 2018.) Brandi-identiteetti on asiantuntijalle yksi
tarkeimmistd tekijoistd vahvan henkilobrandin luomisessa (Labreque ym., 2011).
Kun brandi-identiteetti on perustettu ja henkilobrandi on projisoitu yleisolle, sen
on loydettdvd asemansa yhteiskunnassa, markkinoilla ja yleisossa (Pathmanat-
han & Dodamgoda, 2018). Henkilobrandin tulisi korostaa henkilén positiivisia
ominaisuuksia, jotka ovat arvokkaita tyonantajille ja auttavat erottautumaan
muista (Labreque ym., 2011).

Henkilobrdandin rakentaminen on asia, johon tulisi kiinnittdd huomiota
tyonhaussa. Vahvan henkilobrandin avulla henkil6 pystyy luomaan uusia tyo-
mahdollisuuksia, eikd hdnen valttamatta tarvitse tyytyd pienemméan palkkatason
toihin. Henkilobrandin puuttuminen pakottaa vastavalmistuneet tutkinnon suo-
rittaneet valmistumisen jdlkeen ammattiin, joka ei tdytd heiddn odotuksi-
aan. "Nuoret ammattilaiset voivat kdyttdd henkilobrandejadn parantaakseen
tunnettuuttaan alan asiantuntijoina, vahvistaakseen mainettaan ja uskottavuut-
taan, edistddkseen uraansa sekd rakentaakseen itseluottamustaan.” (Pathmanat-
han & Dodamgoda, 2018.) Henkilobrandi vaikuttaa sithen, harkitseeko henkilo
tyotarjouksia, kuinka ndkyvid hdanen ideansa ja mielipiteensad ovat, kuinka paljon
tyontekijat ja alaiset panostavat tyohonsa, nahddanko henkil6 eri tavalla kuin kil-
pailijat alalla ja ovatko ihmiset valmiita maksamaan siitd, mitd henkil6 heille tar-
joaa. (Montoya & Vandehey, 2000, 6.)
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Yhdenmukaistaakseen henkilobrandin yrityksen brandin kanssa tyontekijan
henkilokohtainen visio, missio ja tavoitteet on sovitettava yrityksen visioon, mis-
sioon ja tavoitteisiin. Siksi on tdrkedd 1oytdd yhteys henkilokohtaisten ja yritys-
kohtaisten tavoitteiden kanssa. Tyontekijdt eivat tyoskentele kaikella potentiaa-
lillaan tai kuluta energiaa asioihin, joihin he eivit usko. Jos tyontekijoiden ja yri-
tyksen etujen vélilld on suora yhteys tai jos tyontekijoiden arvot ovat linjassa or-
ganisaation arvojen ja uskomusten kanssa, tyontekijdt sitoutuvat ja tydskentele-
vdt omistautuneemmin saavuttaakseen yrityksen tavoitteet. (Pathmanathan &
Dodamgoda, 2018.) Tuloksena on korkea brandipddoma, brandiuskollisuus yri-
tyksen brandid kohtaan ja tyytyvéiset sidosryhmit (Rampersad, 2011). Tamaé pro-
sessi virittdd organisaation tyontekijoitd ja antaa arvokkaan panoksen organisaa-
tion suorituskykyyn (Pathmanathan & Dodamgoda, 2018). Rampersadin (2011)
mukaan optimaalinen sopivuus henkilobrandin ja yritysbrandin vililld on valt-
tamatonts, jotta se lisdd tyontekijoiden tuottavuutta ja sitoutumista yritystd koh-
taan.

Yritysbrandeja koskevissa tutkimuksissa vahvan brandin rakentamisen on
osoitettu tuovan yritykselle taloudellisia etuja ja siitd on tullut monien organisaa-
tioiden ensimmadinen tavoite (Keller, 2001). Vahvan brandin on havaittu tuovan
useita positiivisia vaikutuksia yrityksille, kuten korkeampaa asiakasuskolli-
suutta, parempaa taloudellista kannattavuutta sekd mahdollisuutta lanseerata
uusia tuotteita ja palveluita. Yrityksilld tulee olla laaja ymmarrys asiakkaiden us-
komuksista, kadyttdytymisestd, tuote- ja palveluattribuuteista ja kilpailijoista
(Ghodeswar, 2008.) Voimakas brandi tarjoaa pitkdnajan turvallisuutta ja kasvua
sekd korkeampia voittoja ja omaisuuden arvoa, koska vahvan brandin avulla saa-
vutetaan kilpailukykyistd erottuvuutta, korkeampia hintoja ja myyntiméarid,
mittakaavaetuja ja turvaa kysynnén jatkumiseen (Temporal, 2000).

2.2 Brindin rakentaminen

Henkilobrandille ja yritysbrandille on esitelty erilaisia brandin rakentamismal-
leja, joiden my®6td henkild tai yritys pystyy rakentamaan menestyksekéstd bran-
did ja luomaan bréandipddomaa. Ensimmadisessd luvussa esitellidn Khedherin
(2014) henkilobrandin rakentamismalli ja kerrotaan kriteereitd menestyksekkadan
henkilobrandin luomiseksi. Seuraavassa luvussa madritellddan yritysbrandin ra-
kentamisen vaiheet Kellerin (2001) Customer-Based Brand Equity -mallin mu-
kaan. Brandin rakentamisen my6td voidaan luoda brandipddomaa, jonka Aaker
(1991) on jakanut viideksi brandipddoman elementiksi. Myos brandipddoman
elementit esitellddn toisessa luvussa.

2.21 Henkilobrindin rakentaminen
Rakennettaessa omaa henkilobrandid oikealla tavalla tehdddn positiivinen vai-

kutus organisaation pddtoksentekijoihin ja rakennetaan omaa ammatillista pree-
sensid. Henkilobrandi kertoo ainutlaatuisista myyntivalteista ja arvoista kilpaile-
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vassa brandiymparistossd ja se on usein ensimmadinen ldhde organisaation paa-
toksentekijoille tyontekijastd. (Morgan, 2011.) Rampersad (2009, 9) ndkee henki-
lobrandin ainutlaatuisena, muista erottuvana branding, joka perustuu oman to-
dellisen tai halutun identiteetin pohjalle. Sen avulla henkil6 pystyy myos selvit-
tdimddn omia kehityskohteitaan. Henkilobrandin ndhddan kuvaavan henkilon
luonnetta, joka perustuu henkilén arvoihin, vahvuuksiin ja ainutlaatuisiin omi-
naisuuksiin. Jos brandi ei ole ainutlaatuinen, jos brandilupauksia ei toteuteta ja
keskitytddan pelkdstddn myymaéddn ja mainostamaan itseddn, henkilobrandin ra-
kentamisesta voi tulla itsek&std toimintaa, joka ei tuota hyotya kenellekadan.
Rampersad (2009, 12) kirjoittaa, ettd perinteinen henkilobrandin rakentami-
nen toimii samalla tavalla kuin yritysbrandin rakentaminen eli viestimalld bran-
din arvoista ja persoonasta sekd saamalla positiivisia emotionaalisia vastauksia
yleisoltd. Khedher (2014) on luonut kolmivaiheisen mallin, jonka mukaan henki-
lobrandi rakentuu. Ensimmadisessd vaiheessa luodaan brandi-identiteetti. [hmis-
ten on erotuttava toisista ja samalla tdytettdva jonkin tietyn kohdemarkkinan
odotukset. Toisin sanoen henkilobriandi luodaan siten, ettd kuunnellaan koh-
deyleisdd ja rajataan se, kenelle brandi halutaan tuoda esille. Toinen vaihe on ke-
hittdd brandin asemointia luomalla aktiivista kommunikaatiota ja oman brandin
identiteettid hallitsemalla sen kdyttdytymistd, viestintdd ja symbolismia. Henki-
l6brandi tulee sijoittaa kuluttajien mieliin. Yksilot kédyttdavat brandin asemointia
korostaakseen positiivisia ominaisuuksiaan, jotka ovat arvokkaita heidan koh-
deyleisolleen sekd erottautuakseen muista markkinoilla olevista yksiloistd. Pe-
tersin (2007) mukaan sosiaalisten verkostojen hankkiminen lisd&d henkilobrandin
arvoa yksilolle. Viestinnidn edistaminen kohderyhman kanssa ja henkilobrandin
kehittdiminen sen perusteella ndhddan hyodyllisend. Kolmannessa vaiheessa ta-
voitteena on arvioida, onko henkilsbrandin rakentamisessa taytetty yksilon hen-
kilokohtaiset ja ammatilliset tavoitteet. Markkinoilta saatu palaute on vélttama-
tontd. Henkilobrandin rakentaminen voi helpottaa kilpailemista tyomarkkinoilla.
Henkilobrandaystd harjoittavat henkil6t kehittdvat inhimillistd padomaa inves-
toimalla jatkuvaan oppimiseen seké lisdédvit sosiaalista padomaa nakyvyyden,
taloudellisen menestyksen ja kannattavuuden avulla. (Khedher, 2014.)

Montoya ja Rampersad (2009, 17-18) ovat maédritelleet kriteerit hyvélle hen-
kilobrandille. Henkilobrandin ensimmadinen kriteeri on aitous. Tutkimuksessa
ndhdddn, ettd henkilobrandin tulisi perustua ihmisen oikealle ja aidolle persoo-
nalle. Sen tulee kuvata henkilon luonnetta, kdyttaytymistd, arvoja ja visiota.
Brandin tulee olla my6s koskematon ja noudattaa moraalista kdyttdytymiskoo-
dia. Toinen kriteeri on johdonmukaisuus. Henkilobrandiin perustuvan toimin-
nan tulee olla johdonmukaista. Brandin visiota ja arvoja tulee toistaa uudelleen
esimerkiksi mainonnassa. Kolmas kriteeri on erikoistuminen. Henkilobrandin
tulisi keskittyd vain yhteen erikoistumisalueeseen tai ainutlaatuiseen taitoon.
Neljas kriteeri on auktoriteetti. Henkilo tulee ndhda tietyn alan ammattilaisena
sekd lahjakkaana, kokeneena ja tehokkaana johtajana. Viides kriteeri on erottu-
vuus. Henkilon tulee mééritelld tarkasti, mitd hdnen brandinsd edustaa, jotta se
on selkedd yleisolle. Ndin henkild pystyy luomaan arvoa muille. Kuudes kriteeri
on relevanttius eli oleellisuus. Brandin ja arvojen, joita se edustaa, tulisi olla yh-
denmukaisia asiakkaiden tarpeiden kanssa. Seitsemds kriteeri on nadkyvyys.
Henkilobrandin tulee olla nidkyva ja sitd tulee mainostaa niin kauan, ettd se jaa
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yleison mieleen. Kyse on siis toistamisesta ja pitkdaikaisesta altistamisesta. Kah-
deksas kriteeri sitkeys tarkoittaa sitd, ettd brandin luominen tarvitsee aikaa. Sita
on kehitettdva kdrsivéllisesti, eikd pidd antaa periksi, vaikka tulisi vastoinkdymi-
sid. Monilla suosituilla henkilobréandeilld on mennyt vuosia menestymiseen ja
sithen on tarvittu paljon toitd, uhrauksia, rohkeutta, suunnittelua seka kéarsivalli-
syyttd jatkaa toimintaa. Kahdeksas kriteeri on liikearvo. Ihmiset tekevit liiketoi-
mintaa sellaisten ihmisten kanssa, joista uskovat olevan itselleen hyotyad ja joiden
kanssa haluavat tehda toitd. Henkilobrandi tuottaa parempia tuloksia, jos se ha-
vaitaan positiiviseksi brandiksi. Henkilobrandiin on liitettdvéa arvo, joka on tun-
nustettu positiiviseksi ja arvokkaaksi. Viimeinen kriteeri on brandin suoritus-
kyky. Suorituskyky on térked tekija sitten, kun brandi on tullut tunnetuksi. Jos
henkilobrandi toimii tehokkaasti ja sitd kehitetddn jatkuvasti, se tuottaa asiak-
kaille arvoa. Kun henkilobrandi luodaan ndiden kriteerien mukaisesti ja sitoudu-
taan toimimaan kriteerien mukaisesti, brandi on vahva ja kohderyhméa ymmar-
tdd yksilod paljon paremmin. (Rampersad, 2009, 17-18.)

Avain henkilobrdandin kampanjointiin ja markkinointiin on suusanallinen
viestintd (Peters, 2007). Esimerkiksi kuluttajien ostokdyttdytymiseen vaikuttaa
todella vahvasti suusanallinen viestintd etenkin sosiaalisessa mediassa. Suusa-
nallinen viestintd on aina ollut tarked markkinointikanava ja usein se saatetaan
ottaa jopa vakavammin kuin perinteinen markkinointi. (Hansson, Wrangamo ja
Solberg Seilen, 2013.) Verkosto ystdviin, tyckavereihin, kollegoihin ja asiakkai-
siin on kaikista tarkein markkinoinnin tyékalu. Mitd muut ihmiset kertovat hen-
kilostd, eli suusanallinen viestintd, luo arvoa brandille. (Peters, 2007.) Henki-
lobrandin rakentamisessa niiden ihmisten puoleensa vetdminen, jotka voivat
auttaa henkiloid etenemdidn uralla, on erittdin tirkedsd. Henkilon luonteen - hen-
kilokohtaisen ja ammatillisen - méérittelee viiden ihmisen summa, joiden kanssa
hén viettdd eniten aikaa. Menestyksekkddn brandin luominen vaatii valintojen
tekemistd. Itsensd ympédroiminen ihmisilld, joilla voi olla positiivinen vaikutus
henkilobrandin rakentamisessa vie henkil6d véhitellen siihen, kuka hdn on ja ha-
luaa olla. (Morgan, 2011.)

2.2.2 Yritysbrindin rakentaminen

Keller (2001) on esitellyt asiakasldhtoisen brandipddomamallin, joka auttaa joh-
toa brandinrakentamispyrkimyksissa. Customer-Based Brand Equity -mallin pe-
rimmdinen tavoite on rakentaa brandipddomaa. Aaker (1991, 25-26) on maéadritel-
lyt brandipddoman joukoksi brandin etuja ja taipumuksia sekd nimeksi tai sym-
boliksi, jotka lisdédvét tai vahentdvit brandin tarjoamaa arvoa asiakkaille. Brandin
edut ja taipumukset tulisi yhdistdd brandin nimeen tai symboliin. Brandipaa-
omaan kuuluvat edut ja taipumukset on jaettu viiteen eri ryhmdén, jotka ovat
brandiuskollisuus, nimen tietoisuus, odotettu laatu, brandimielikuvat ja muut
brandin edut esimerkiksi patentit, tuotemerkit, kanavat ja suhteet. (Aaker, 1991,
25-26.) Namaé brandipddoman elementit ja niiden hy6dyt niin yritykselle kuin
asiakkaille esitellddn tarkemmin seuraavassa kappaleessa. Luvun lopuksi nama
esitellddn myo6s kuviona (kuvio 1). Farquhar (1989) on maéaéritellyt brandipaa-
oman “lisdarvoksi”, jonka brandi antaa tuotteelle. Tat4 lisdarvoa voidaan tarkas-
tella yrityksen, kaupan tai kuluttajan ndkokulmasta. Yrityksen ndkokulmasta
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brandipddomaa voidaan mitata kassavirtojen kautta. Kuluttajan ndkokulmasta
brandipddoma heijastuu asenteen voimakkuudesta, joka kuluttajalla on yrityk-
sen brandin tuotetta kohtaan. Keller (1993) on ldhestynyt brandipadoman kasi-
tettd enemminkin kuluttajakdyttdaytymisen ndkokulmasta. Hdn maédritte-
lee "asiakasperusteisen brandipadoman” erilaisina vaikutuksina, joita brandi-in-
formaatiolla on kuluttajiin tai kuluttajien vastauksiin brandin markkinoinnista.
Kellerin (1993) mallin mukaan brandilld on positiivinen asiakasldhttinen bran-
dipddoma, kun asiakkaat reagoivat brandiin suotuisasti. Asiakasldhtoistd bran-
dipddomaa muodostuu silloin, kun asiakkaalla on korkea tietoisuus ja tunnet-
tuus brandistd sekd mielessddn vahvoja, suotuisia ja ainutlaatuisia mielikuvia
brandista.

Brandipdadoman tekijdt tuovat etua asiakkaille ja yritykselle. Ne voivat aut-
taa asiakkaita tulkitsemaan, kasittelemddn ja muistamaan tietoa brandistd. Ne
voivat myos vaikuttaa asiakkaiden luottamukseen ostopaatoksessd. Luultavasti
vield tarkedmpdd on se, ettd molemmat - sekd odotettu laatu ettd brandimieliku-
vat - voivat lisdtd asiakkaiden tyytyvdisyytta kayttokokemuksessa. Jos asiakas
esimerkiksi tietdd, ettd koru on tullut Tiffanylta, se voi vaikuttaa sen kayttokoke-
mukseen ja kdyttdjd voi tuntea tuotteesta eri tavalla. (Aaker, 1991, 26.) Voidaan
olettaa, ettd samoin on myos henkilobrandin kohdalla. Kun asiakas luottaa hen-
kiloon tai hdanelld on positiivinen brandimielikuva ja odotettu laatu henkilon tar-
joamista palveluista, hdan on todennédkoisemmin henkil66n yhteydessd myos uu-
destaan. Brandipddomalla on myds potentiaali luoda arvoa firmalle tuottamalla
suurempia kassavirtoja. Brandipddoman avulla voidaan parantaa ohjelmia, joilla
houkutellaan uusia asiakkaita tai tavoitetaan vanhoja asiakkaita. Brandipadoman
ulottuvuudet voivat lisdtd brandiuskollisuutta. Odotettu laatu, mielikuvat ja tun-
nettu nimi voivat tarjota asiakkaille syitd ostaa ja voivat vaikuttaa kdyttdjien tyy-
tyvéisyyteen. (Aaker, 1991, 26-27.)

Farguharin (1989) mukaan brandipddoma antaa yritykselle kilpailuetuja.
Vahva brandi tarjoaa alustan uusille tuotteille ja lisensioinneille. Lisdksi vahvalla
brandilld on joustavuutta kriisitilanteissa esimerkiksi vdhdisen yritystuen ajan-
jaksoilla tai kuluttajien mieltymysten vaihtuessa. Brandipddoma yleensd sallii
korkeammat katteet sallimalla korkeammat hinnat. Monissa konteksteissa bran-
dipddoman elementit tukevat korkeampia hintoja. Brandipddoma voi tarjota
my0s alustan brandilaajennuksille. Brandipddoma tarjoaa etuja jakelukanavissa.
Seka asiakkailla ettd toimittajilla on vahemmaén epavarmuutta myyd4, jos brandi
on tunnettu ja suosittu. Braindipddoman varat tuovat myos kilpailuetua, jota voisi
olla vaikeaa saavuttaa ilman vahvaa brandia. (Aaker, 1991, 27.) Myo6s Farguharin
(1989) mukaan vahvat brandit tarjoavat kestavyytta kilpailijoiden hyokkayksilta.
Hallitseva bréandi voi olla este kilpailijoille padstd markkinoille. Voidaan olettaa,
ettd sama patee myos henkilobrandiin. Vahva ja tunnettu henkilobrandi auttaa
kriisitilanteissa, tuo henkilolle kilpailuetua ja lisdd asiakasuskollisuutta. On huo-
mionarvoista, ettd brandipdadoman ulottuvuuksilla on olemassa keskindisid suh-
teita. Esimerkiksi brdnditietoisuus voi vaikuttaa odotettuun laatuun (nakyva
nimi antaa mielikuvan hyvastd laadusta), mielikuviin (ndkyva henkil6 voi tuot-
taa ainoastaan laadukkaita tuotteita) ja uskollisuuteen (uskollinen asiakas ei huo-
maa niin helposti tuotteen vikoja). (Aaker, 1991, 27.)
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2.2.3 Brdndipidoman elementit
1. Brandiuskollisuus

Liiketoiminnassa on kalliimpaa saada uusia asiakkaita ja edullisempaa pitdd ai-
kaisempia asiakkaita, kun asiakkaat ovat tyytyvdisid brandiin. Asiakkaiden us-
kollisuus vdahentdd haavoittuvuutta kilpailijoiden toimista. Kilpailijat eivat valt-
tamattd kdytd resursseja jo tyytyvdisten asiakkaiden puoleensa vetamiseen. Kor-
kea uskollisuus kuitenkin tarkoittaa suurempaa tarjontaa, silld asiakkaat oletta-
vat brandin olevan aina saatavissa. (Aaker, 1991, 28.)

Kayttaytymiseen liittyva brandiuskollisuus voidaan maddritelld asiakkaan
avoimeksi kayttaytymiseksi tiettyd brandid kohtaan, jossa asiakas ostaa brandia
toistuvasti. Toistuva tavaranhankintapatteristo voidaan maérittad todellisena os-
totiheytend sekd osuutena tilanteista, missa tiettyd brandid on ostettu verrattuna
ostettujen brandien kokonaismaéédraddn tai tosiasialliseen ostoméadrdaan. Monet tut-
kijat ovat katsoneet brandiuskollisuutta kdyttdytymisen ndkokulmasta, mutta
monet tutkijat ovat myos sanoneet, ettd pelkdstdan kayttaytymiseen perustuva
uskollisuuden mittaaminen voi aiheuttaa useita ongelmia. Toinen brandiuskolli-
suuden muoto on asenteellinen brandiuskollisuus. Asenteellinen brandiuskolli-
suus ei keskity pelkdstddn transaktiostrategioihin, vaan ndiden lisdksi my0s
asenteellisiin muuttujiin kuten sitoutumiseen ja luottamukseen. Asennetutki-
muksissa on kuvattu brandiuskollisuutta sekd toistuvana ostokdyttdytymisend

ettd seurauksena moniulotteisesta asenteesta tiettyyn brandiin. (Back & Perks,
2003.)

2. Tietoisuus brandin nimestd ja symbolista

Ihmiset yleensd ostavat tuttua brandid, silld he pitdavat enemman tutusta ja luot-
tavat enemman siihen. Tunnettu brdndi valitaan yleensd tuntemattoman ylitse.
(Aaker, 1991, 28.) My6s Homburg, Klarmann ja Schmitt (2010) kirjoittavat tutki-
muksessaan, ettd hyvin tunnettujen brandien ostamiseen liittyy organisaatioilla
pienentynyt toiminnallinen riski, mika vaikuttaa brandivalintaan. He méaarittele-
vit tietoisuuden brandistd organisaatioiden pddtoksentekijoiden kyvyksi tehdd
brandi tunnistettavaksi ja muistettavaksi.

Markkinoinnin yhtend péddtavoitteena on luoda ja ylldpitdd bréanditietoi-
suutta. Tatd pidetddn erityisen tdarkednd heikosti brandiin sitoutuneilla asiak-
kailla, jolloin kuluttajat voivat etsid tietoa ostopddtoksen tekemisen helpotta-
miseksi. Tietoisuus-tekijd on tarked etenkin kontekstissa, missd brandin tulee en-
sin olla henkilon harkinta-alueella ennen kuin hédn harkitsee sen ostamista. Tun-
temattomalla brandilld ei ole tdlloin mahdollisuuksia tunnetumpien brandien
harkintajoukossa. (Aaker, 1991, 28.) Mainonnan toistoa kadytetddn pitdméaan
brandi kuluttajan huomiojoukossa eli brandijoukossa, jolle kuluttajat antavat va-
kavasti huomiota tehdessdan ostopdatoksida. (Macdonald & Sharp, 2000.) Brandi-
tietoisuudella on vditetty olevan merkittdvid vaikutuksia kuluttajien padtoksen-
tekoon, koska se vaikuttaa siihen, mitka brandit valikoituvat kuluttajien huomio-
joukkoon (Macdonald & Sharp, 1996). Voidaan siis olettaa, ettd branditietoisuus
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on hyvin tdrked tekijd, jotta saadaan brandi asiakkaan harkinta-alueelle. Brandi-
tietoisuus vaikuttaa kuluttajan kdytokseen (esim. “Valitsen tunnetun tuotemer-
kin”) tai odotettuun laatuun (" Olen kuullut brandistd, joten sen on oltava hyva”).
Tavallisia ja toistuvia ostoksia tehdessddn kuluttajat saattavat valita brandin yk-
sinkertaisen heuristiikan perusteella, esimerkiksi branditietoisuuden, paketin ja
hinnan perusteella. (Macdonald & Sharp, 2000.)

3. Odotettu laatu

Laatu saattaa olla kaikista tarkein tekija pitkdnajan menestykselle yrityksille ja
tuotteille (Mitra & Golder, 2006). Odotettu laatu voidaan maéaéritelld kuluttajan
arvioksi tuotteen erinomaisuudesta ja paremmuudesta (Zeithaml, 1988). Se on
subjektiivinen arvio laadusta suhteessa laatuodotukseen (Mitra & Golder, 2006.).
Namaé odotukset perustuvat omien ja muiden kokemuksiin sekd moniin muihin
lahteisiin esimerkiksi brandin maineeseen, hintaan ja mainontaan. (Zeithaml,
1988). Brandilld on olemassa odotettu laatu, joka tarkoittaa henkilon mielikuvia
brandistd, mutta ei kerro tuotteen tai palvelun todellisista ominaisuuksista (Aa-
ker, 1991, 28). Myo6s Zeithaml (1988) kirjoittaa, ettd odotettu laatu on eroavainen
objektiivisesta tai todellisesta laadusta. Han listaa my®6s, ettd odotettu laatu on
abstraktimpi kédsite kuin tuotteen tietty ominaisuus, globaali késitys, joka joissain
tapauksissa muistuttaa asennetta, sekd arvio, joka on yleensd saanut kuluttajan
tekemddn ostoksia. Odotettu laatu on tarked brandin ominaisuus ja mitattavissa.
Odotettu laatu vaikuttaa suorasti ostopddtokseen ja brandiuskollisuuteen, var-
sinkin silloin kun asiakas ei ole motivoitunut tai pysty tekeméén yksityiskohtai-
sia analyysejd brandistd. Odotettu laatu voi myds tukea premium-hintoja, joka
voi luoda myyntikatteen, joka voidaan sijoittaa uudelleen brandipadomaan. (Aa-
ker, 1991, 28.) On kriittisen tdrkedd, ettd johtajat tietdvit odotetun laadun vaiku-
tukset omiin tuotteisiinsa ja kilpaileviin tuotteisiin. Téallainen tieto voi auttaa
heitd tekemddn parempia paatoksid laatuun investoidessa sekd uusien tuotteiden
kehittamisessd. (Mitra & Golder, 2006.)

Mitra & Golder (2006) tutkivat odotetun laadun ja objektiivisen laadun yh-
teyttd. Keskimddrin he havaitsivat, ettd objektiivisen laadun muutoksen vaikutus
heijastuu tdysin asiakkaiden késityksissd vasta noin kuuden vuoden kuluttua.
Heiddn mukaansa bréandin maineella on jopa ”“kaksinkertainen” etu. Brandit,
joilla on hyva maine, palkitaan kolme vuotta nopeammin laadun noususta ja ran-
gaistaan vuotta hitaammin laadun heikkenemisesta verrattuna bréandeihin, joilla
ei ole niin hyvd maine. Namad reaktioaikojen erot ovat merkityksellisid mittareita
brandipddomalle. Syitd, miksi kuluttajien kdsitykset eivit valttamattd heijasta ob-
jektiivista laatua lyhyelld aikavélilld ovat epdvarmuus ja tiedon puute objektiivi-
sesta laadusta, korkeat kognitiiviset ponnistelut, joita tarvitaan aikaisempien
odotusten mukauttamiseksi, alhainen sitoutuminen seka pitkét ostojen aikavalit.

4. Mielikuvat

Aaker (1991) mddrittelee brandimielikuvan informaatioksi, joka on yhdistetty
kuluttajan mielessd brandiin. Keller (1993) madrittelee brandimielikuvat tuotteen
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ominaisuuksiksi tai tuotteen ostamiseen ja kuluttamiseen liittyviksi ominaisuuk-
siksi kuten hinta, tuotteen ulkonako ja kaytto sekd kayttdjan mielikuvat. Brandi-
mielikuvat voivat liittyd myos havaittuihin hyotyihin ja tuotekokemuksiin, mu-
kaan lukien tunteet, ajatukset ja asenteet, joita kuluttajilla on brandid kohtaan.
Taustalla oleva brandin arvo perustetaan usein tiettyyn mielikuvaan, joka on lii-
tetty brandiin. Low ja Lamb Jr (2000) kirjoittavat, ettd brandimielikuvat ovat tar-
keitda markkinoijille ja kuluttajille. Markkinoijat kadyttavat mielikuvia brandin
erottamiseen, asemointiin ja laajentamiseen, positiivisten asenteiden ja tunteiden
luomiseen sekd brandin ostamiseen liittyvien etujen osoittamiseen. Kuluttajat
kayttavat brandimielikuvia helpottaakseen ostoprosessia, organisoidakseen ja
hakeakseen tietoa muistista ja auttaakseen tekemddn ostopaatoksia (Aaker, 1991,
13-109).

Mielikuvat voivat luoda positiivisia asenteita tai tunteita, jotka linkittyvét
brandiin. Tallaiset mielikuvat tarjoavat uskottavuutta ja voivat stimuloida luot-
tamusta brdndiin. Vahvat, positiiviset ja ainutlaatuiset mielikuvat vahvistavat
bréandid ja lisddvit sen brandipddomaa (Crawford Camiciottoli, Ranfagni & Guer-
cini, 2014). Mielikuva kayttoympadristossd, kuten aspiriini ja sydankohtausten eh-
kaisy, voi houkutella asiakkaita ja tarjota asiakkaille syyn ostaa tuote. Elaménta-
paan tai persoonallisuuteen liittyvd mielikuva voi muuttaa asiakkaan kokemusta.
Esimerkiksi luksusbrandi voi tehdad kayttokokemuksesta erilaisen asiakkaan
mielikuvien vuoksi. (Aaker, 1991, 29.)

5. Muut patentoidut brandin varat

Brandin varat ovat kaikkein arvokkaimpia estdessd kilpailijoita heikentamastd
asiakaspohjaa tai asiakasuskollisuutta. Namd varat voivat ottaa erilaisia muotoja.
Esimerkiksi tuotemerkki suojaa brdndipddomaa kilpailijoilta, jotka haluavat
saada asiakkaita kayttamalld samankaltaista nimed, symbolia tai pakkausta. (Aa-
ker, 1991, 29.) My6s Burgen (1999, 3) mukaan tuotemerkit suojaavat brandid epa-
reilulta kilpailulta. Lisdksi tuotemerkki auttaa asiakkaita valitsemaan tuotteita ja
palveluita, jotka vastaavat heiddn tarpeisiinsa. Tuotemerkkien lisdksi brandin
varoihin kuuluvat myo6s patentit. Vahva ja merkityksellinen patentti voi estdd
suoraa kilpailua asiakkaan tehdessd ostopddtoksia (Aaker, 1991, 29). Patenttien
merkitys on kasvavassa asemassa investoitaessa teknologiayrityksiin (Burge,
1999, 3). My0s jakelukanavaa voidaan hyodyntdd brandin etuna. Aakerin (1991,
29) mukaan varat ja edut tulisi sitoa brandiin ollakseen merkityksellisid. Esimer-
kiksi, jos jakelu on brandipddoman perusta, se tulee sitoa brandiin eikd yrityk-
seen. Jos patentin arvo voitaisiin siirtdd helposti toiseen brandiin, sen osuus bran-
dipddomana olisi matala. Samalla tavalla, jos myymaldiden sijaintia hyodynnet-
tdessd kdytetddn toista brandid, brandipddoma ei lisdanny.
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Tietoisuus Odotettu laatu Brandi
brandistd mielikuvat
. . Muut patentoidut
Brandiuskollisuus \\ brandin varat

BRANDIPAAOMA
Nimi
Symboli

Tarjoaa asiakkaille arvoa parantamalla Tarjoaa yritykselle arvoa parantamalla:

asiakkaiden: * Markkinointiohjelmien
* Tulkintaa / tietojen kisittelys tehokll(uutta ia vaikuttavuutta
* Luottamusta tavaroiden * Brindiuskollisuutta
hankintaan * Hintoja / marginaaleja
*  Kiyttotyytyviisyyttd * Bréndilaajennuksia

* Kaupan vipuvoimaa
* Kilpailuetua

KUVIO 1 Brandipddoman elementit (Aaker, 1991)
2.24 Brandipiadoman rakentaminen

Kellerin (2001) Customer-Based Brand Equity -mallissa kerrotaan vaiheet bran-
dipddoman rakentamiseksi. Mallin mukaan vahvan brandin rakentaminen koos-
tuu neljastd eri vaiheesta: 1) asianmukaisen brandi-identiteetin luominen, toisin
sanoen branditietoisuuden laajuuden ja syvyyden vahvistaminen, 2) brandin
merkityksen luominen vahvojen, suotuisien ja ainutlaatuisten brandimielikuvien
avulla, 3) positiivisten ja saatavissa olevien brandivastausten saaminen, 4) bran-
disuhteiden luominen uskollisten asiakkaiden kanssa. Ndiden neljan vaiheen
saavuttaminen vaatii kuuden brandinrakennuselementin rakentamista: brandin
miellyttdvyys, brandin suorituskyky, brandivaikutelmat, brandiarviot, brandi-
tunteet ja brandin resonanssi. Kellerin (2001) Customer-Based Brand Equity -
mallin vaiheet ja brandinrakennuselementit on esitetty my6s kuviona luvun lo-
pussa (kuvio 2).

Kaikista arvokkain brdndinrakennusaine, brdndin resonanssi, tapahtuu,
kun kaikki muut brandin rakennuspalikat on perustettu. Todellisessa brandius-
kollisuudessa asiakkaat ilmaisevat vahvaa uskollisuutta brindiin siten, ettd he
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etsivat aktiivisesti keinoja olla vuorovaikutuksessa brandin kanssa ja jakavat ko-
kemuksiaan brandistd muiden ihmisten kanssa. Yrityksien, jotka kykenevét saa-
vuttamaan brandin resonanssin, pitdisi hyotya erilaisista eduista esimerkiksi kor-
keammista hinnoista ja tehokkaammista markkinointiohjelmista. Customer-Ba-
sed Brand Equity -malli (CBBE-malli) on mittapuu, jonka avulla brandit voivat
arvioida edistymistddn brandinrakentamispyrkimyksissddn ja rakentaa bran-
distrategioita. Malli tarjoaa kattavan tavan tuoda esille tdrkeitd branditeemoja
sekd ohjeita, joiden avulla henkiltt voivat asettaa brandilleen strategisen suun-
nan ja tiedottaa brandiin liittyvistd paatoksistaan muille.

Brandin rakentamisessa kaksi kysymystd yleensd nousee esille: 1) Mika te-
kee brandistd vahvan? ja 2) Kuinka rakentaa vahva brandi? CBBE-malli auttaa
vastaamaan ndihin kysymyksiin. Mallin perusedellytys on, ettd brandin voima
piilee siind, mitd asiakkaat ovat ajan myotd oppineet, tunteneet, ndhneet ja kuul-
leet brandistd. Toisin sanoen brandin voima on asiakkaiden mielissda. Markki-
noinnin haasteena vahvan briandin luomisessa on varmistaa, ettd asiakkailla on
oikeantyyppisid kokemuksia tuotteista ja palveluista seka niihin liittyvistd mark-
kinointitoimenpiteistd niin, ettd halutut tunteet, kuvat, ajatukset, uskomukset ja
mielipiteet on linkitetty brandiin. Vahvan brandin rakentamista CBBE-mallin
mukaan voidaan ajatella vaihejdrjestyksessd, jossa kukin vaihe riippuu edellisen
vaiheen onnistuneesta suorittamisesta. Kaikki vaiheet edellyttdvit tiettyjen ta-
voitteiden saavuttamista asiakkaiden kanssa. Ensimmdinen askel on varmistaa
brandin identifiointi asiakkaiden kanssa ja brandin yhdistdiminen asiakkaiden
mielessa tiettyyn tuotteeseen tai asiakkaan tarpeeseen. Toinen askel on vahvistaa
brandin merkitys asiakkaiden mielessa strategisesti yhdistamallad joukko aineel-
lisia ja aineettomia brandimielikuvia. Kolmas askel on saada asiakkaiden asian-
mukaiset vastaukset brandi-identiteettiin ja brandin merkitykseen. Neljds ja vii-
meinen vaihe on saada brédndivastauksia, jotta pystytddan rakentamaan luotta-
mussuhde brandin ja asiakkaiden vilille.

Nama neljad vaihetta sisdltdavit perustavanlaatuisia kysymyksid, joita asiak-
kaat kysyvat brandistd epdsuorasti tai suorasti: Kuka sind olet? (brandi), mika
sind olet? (brandin merkitys), mitd luulen tai tunnen sinusta? (brandivastaukset),
millainen yhteys meilld on ja kuinka suuri halu minulla on olla kanssasi? (bran-
disuhteet). Tdssd brandinrakennusmallissa on ilmeinen sekvenssi eli merkitysta
ei voida vahvistaa, ellei identiteettid ole luotu; vastauksia ei voi esiinty4, ellei oi-
keaa merkitystd ole kehitetty, eikd suhdetta voida rakentaa, ellei asianmukaisia
vastauksia ole saatu aikaan.

1. Brandi-identiteetin luominen

Brandi-identiteetti on ainutlaatuinen kokonaisuus brandimielikuvia, jotka mer-
kitsevat asiakkaille lupausta. Brandi-identiteetti sisdltdd ytimen ja laajennetun
identiteetin ja se perustuu kokonaisvaltaiseen ymmarrykseen yrityksen asiak-
kaista, kilpailijoista ja liiketoimintaymparistostd. (Ghodeswar, 2008.) Oikean
brandi-identiteetin saavuttamiseksi brandistd tulee luoda houkutteleva. Brandin
huomattavuus liittyy asiakkaiden tietoisuuteen brandista. Branditietoisuus viit-
taa asiakkaiden kykyyn muistaa ja tunnistaa tuotemerkki. Sithen kuuluvat myos
tuotemerkin, logon ja symbolin linkittdiminen tiettyihin mielikuviin muistissa.
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Branditietoisuuden lisddminen tarkoittaa erityisesti sen varmistamista, ettd asi-
akkaat ymmartavit tuote- ja palvelukategorian, jossa brandi kilpailee. Muihin
brandin alla myytéviin tuotteisiin tulee olla selkeét linkit. Laajemmalla ja abst-
raktimmalla tasolla branditietoisuuden lisdédminen tarkoittaa myo6s sen varmis-
tamista, ettd asiakkaat tietdvat, mitd heiddn tarpeistaan brandi on suunniteltu
tyydyttdmaéédn, toisin sanoen mitkd perustoiminnot ja ominaisuudet brandi tar-
joaa asiakkaalle. (Keller, 2001.)

Macdonald ja Sharp (2000) ovat mukailleet Hoyerin ja Brownin tutkimusta ja
heidédn tuloksensa tukevat alkuperdisen tutkimuksen tuloksia, joiden mukaan
branditietoisuus oli hallitseva valintatekijad tietoisuusryhméan henkiléiden kes-
kuudessa. Koehenkilot, jotka valitsivat brandin muiden brandien joukosta, valit-
sivat mieluummin bréndejd, joista heilld oli korkea tietoisuus riippumatta tuot-
teiden laadusta ja hintaeroista. He my0s tekivit padtoksensda nopeammin kuin
henkil6t, jotka eivit olleet tietoisia brandeistd. Tietoisuuserot ndyttavit vaikutta-
van toistuvasti brandin valintaan kuluttajien ostokertojen yhteydessa.

Branditietoisuus voidaan erotella kahteen ulottuvuuteen, syvyyteen ja laajuu-
teen. Branditietoisuuden syvyys tarkoittaa sitd, kuinka helposti asiakkaat voivat
muistaa tai tunnistaa brandin. Branditietoisuuden laajuus viittaa niihin osto- ja
kulutustilanteisiin, joissa brdndi tulee mieleen. Erittdin houkutteleva brandi on
sellainen, jossa on sekd branditietoisuuden syvyyttd ettd laajuutta. Asiakkaat te-
kevat talloin riittdvadsti ostoksia ja ajattelevat brandid monissa erilaisissa ympa-
ristdissd, joissa brandid voidaan kdyttdd ja kuluttaa. Monien brdndien kohdalla
avainkysymys ei ole se, voivatko asiakkaat muistaa brdandin, vaan pikemminkin,
missd he ajattelevat brandid ja kuinka helposti ja usein he ajattelevat sitd. (Keller,
2001.)

2. Brandi-merkityksen luominen

Tietoisuus brandistd on tdrked ensimmadinen askel brandipddoman rakentami-
sessa, mutta se ei yleensd itsessddn riitd. Asiakkaat ottavat huomioon my6s muita
ndkokohtia, kuten brandin merkityksen tai imagon. Brandin merkityksen luomi-
nen sisdltdd brandimielikuvan luomisen eli mikd brandille on ominaista ja mil-
lainen sen tulisi olla asiakkaiden mielissd. (Keller, 2001.) Brandimielikuvat anta-
vat brandille mahdollisuuden kehitt&a rikas ja selked brandi-identiteetti. Brandi-
mielikuvien rakentaminen edellyttdd, ettd yritys ymmartdd sekd omaa brandidan
ettd kilpailijoiden brandeja. (Ghodeswar, 2008.)

Brandin merkitys muodostuu kahdesta tarkedstd kategoriasta brandimieli-
kuvia, jotka liittyvit brandin suorituskykyyn ja kuviin. Namé brandimielikuvat
voidaan muodostaa suoraan asiakkaan omista kokemuksista ja yhteydestd bran-
diin tai epdsuoraan brandimainonnalla tai muulla informaatiolla esimerkiksi
suusanallisella viestinnalld. (Keller, 2001.) Luovasti toteutettu mainonta auttaa
brandid rakentamaan vahvan aseman kohdemarkkinoille. Menestyneet brandit
rakennetaan toistamalla luovaa sisdltod erilaisissa medioissa ja viestintdkana-
vissa. Téllaisia ovat esimerkiksi suoramarkkinointi, sponsorit, suhdetoiminta,
myynninedistdiminen ja integroitu brandiviestintd. Tunteiden kdytt6 mainon-
nassa vetoaa ihmisiin ja johtaa emotionaalisiin suhteisiin yrityksen ja asiakkaiden
vélilla. (Ghodeswar, 2008.)
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Brandin suorituskyky tarkoittaa sitd, ettd tuote itsessddn on brandipdadoman ydin.
Kuluttajan tarpeita tyydyttdva tuotteen suunnittelu ja toimittaminen ovat menes-
tyksekkdan markkinoinnin edellytyksid riippumatta siitd, onko tuote konkreetti-
nen hyodyke, palvelu tai organisaatio. Yrityksen luodessa brandiuskollisuutta ja
resonanssia kuluttajien odotukset tuotteesta on taytettdava. Brandin suorituskyky
viittaa brandin luontaisiin ominaisuuksiin tuote- ja palveluominaisuuksien suh-
teen. (Keller, 2001.)

Toinen brandin merkityksen padtyyppi on brandivaikutelmat. Brandivai-
kutelmat késittavat tuotteen tai palvelun ulkoiset ominaisuudet mukaan lukien
tavat, joilla brandi pyrkii vastaamaan asiakkaiden psykologisiin tai sosiaalisiin
tarpeisiin. Brandivaikutelmat tarkoittavat sitd, miten ihmiset ajattelevat brandid
abstraktisti sen sijaan, mitd heiddn mielestddn brandi oikeasti tekee. (Keller, 2001.)
Myo6s Ghodeswar (2008) on maédritellyt brandivaikutelman asiakkaiden mielissa
olevaan kisitykseen brandistd ja sen mielikuvista. Brandivaikutelmat viittaavat
brandin aineettomiin aspekteihin. Monia erilaisia aineettomia hyddykkeitd voi-
daan liittdd brandiin, ja niistd voidaan nostaa esille nelja eri kategoriaa. Ensim-
maéinen kategoria on kayttdjaprofiilit. Osa brandivaikutelmista liittyy aina hen-
kiloon, joka kayttad brandid. Mielikuvat tyypillisestd brandin kayttdjasta voivat
perustua kuvaileviin demografisiin tekijoihin kuten sukupuoli, ik, tulot ja sivii-
lisddty, tai abstraktimpiin psykografisiin tekijoihin kuten asenteet, ura ja sosiaa-
liset kysymykset. Kayttdjaprofiilit voivat keskittyd useamman kuin yhden yksi-
16n ominaisuuksiin. Esimerkiksi asiakkaat voivat uskoa, etti lukuisat ihmiset
kayttavat brandid, ja katsovat sen vuoksi, ettd brandi on “suosittu” ja “markki-
najohtaja”.

Toinen kategoria on osto- ja kdyttotilanteet. Toinen mielikuvaryhmaé koskee
olosuhteita, joissa brandid voisi tai pitdisi ostaa ja kdyttdd. Mielikuva tyypillisesta
ostotilanteesta voi perustua lukuisiin erilaisiin ndkokohtiin kuten kanavan tyyp-
piin (esimerkiksi tavaratalo, erikoisliike tai internet), tiettyyn myymalddn, han-
kinnan helppouteen tai mahdollisiin palkkioihin. Samoin mielikuva tyypillisestd
ostotilanteesta voi perustua aikaan (esimerkiksi kellonaika tai viikko), paikkaan
tai toiminnan tyyppiin, jossa brandid kadytetddan (esimerkiksi muodollinen tai
epamuodollinen). (Keller, 2001.) Kolmas kategoria on persoonallisuus ja arvot.
Brandit voivat omaksua persoonallisuusominaisuuksia ja arvoja, jotka ovat sa-
manlaisia kuin ihmisilld. Brandin persoonallisuuden viisi ulottuvuutta ovat vil-
pittomyys, jannitys, patevyys, hienostuneisuus ja kestdvyys.

Neljanteen kategoriaan kuuluvat historia, perinto ja kokemukset. Asiakkaat
voivat yhdistdd mielikuvia brandistd menneisyydessd merkittdviin tapahtumiin.
Téllaiset mielikuvat voivat sisdltdd henkilokohtaisia kokemuksia ja liittya aikai-
sempaan kayttdytymiseen ja kokemuksiin ystdvien ja perheen kanssa. Taman
vuoksi tdllaiset mielikuvat voivat olla melko omaperéisid, vaikka joskus niilld on
yhteisid piirteitd. Naméd mielikuvat voivat olla my6s julkisia ja laajoja, ja siksi
niitd jaetaan suuremmassa maéarin. (Keller, 2001.)

3. Brandivastaukset

Brandivastauksilla tarkoitetaan sitd, miten asiakkaat reagoivat brandiin, sen
markkinointitoimiin sekd muihin tietoldhteisiin eli mitd asiakkaat ajattelevat tai
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kokevat brandistd. Brandivastaukset voidaan erottaa brandiarvioiden ja brandi-
tuntemusten perusteella, toisin sanoen, ajatteleeko asiakas brandid enemman jar-
jella vai tunteella. Brandiarvioissa keskitytdan asiakkaiden henkilokohtaisiin
mielipiteisiin ja arvioihin brandistd. Brandiarvioinnissa asiakkaat arvioivat bran-
din suorituskykyéd ja mielikuvia bréandistd muodostaakseen siitd mielipiteita.
Vahvan brandin luomiseksi neljad brandid koskevaa arviointia on todettu erittdin
tiarkeiksi. Nama ovat briandin odotettu laatu, brandin uskottavuus, brandin huo-
mioiminen ja brandin paremmuus.

Branditunteet ovat asiakkaiden emotionaalisia vastauksia ja reaktioita
brandistad. Branditunteet liittyvat myos brandin “sosiaaliseen valuuttaan” eli mi-
ten brdndi vaikuttaa asiakkaiden tuntemuksiin itsestddn ja heiddn suhteestaan
muihin. Nama tunteet voivat olla lievid tai voimakkaita, positiivisia tai kielteisid.
On olemassa kuusi tdarkedd brandin rakentamisen tyyppid. Ensimmaéinen on
lampo. Lampo viittaa rauhoittaviin tunteisiin eli missd méddrin brandi saa kulut-
tajia tuntemaan rauhallisuutta tai hellyyttd brdandid kohtaan. Toinen tunne on
hauskuus. Hauskuuden tunteet ovat myonteisid. Kuluttajat voivat tuntea ole-
vansa huvittuneita, kevyitd, iloisia ja leikkisid. Kolmas tunne on jannitys. Jannitys
liittyy siihen, missd mddrin brandi saa kuluttajat tuntemaan itsenséd energisiksi ja
kokemaan jotain erityistd. Brandit, jotka herattdavit jannitystd, voivat saada ku-
luttajan tuntemaan itsensd mahtavaksi, seksikkddksi ja tuntemaan ”olevansa
elossa”. Neljds tunne on turvallisuus. Turvallisuuden tunteet ilmenevit, kun
brandi tuottaa mukavuuden ja luottamuksen tunteita eikd asiakkaalla ole huo-
lenaiheita brandistd. Viides tunne on sosiaalinen hyviksyntd. Sosiaalinen hyvak-
syntd tapahtuu, kun brandin kaytto johtaa siihen, ettd kuluttajat kokevat muiden
suhtautuvan myonteisesti esimerkiksi heiddan ulkondkoonsa ja kdyttaytymi-
seensd. Kuudes tunne on itsekunnioitus. Itsekunnioitus syntyy brandin saadessa
kuluttajat tuntemaan itsensd paremmiksi ihmisiksi esimerkiksi kuluttajien tun-
tiessa ylpeyden ja saavutuksen tunteita. Kolme ensimmadistd tunnetta ovat koke-
muksellisia ja véalittomid ja ne kasvavat intensiteetin tasolla. Kolme viimeiseksi
mainittua ovat yksityisempid ja kestdavampid brandin ominaisuuksia.

4. Brandisuhteet

Mallin viimeinen vaihe, brandisuhteet, keskittyy asiakkaan ja bréandin lopulli-
seen suhteeseen ja sen tunnistamiseen. Jotta ymmarrettdisiin brandin ja asiak-
kaan suhdetta, tulee havainnoida kuluttajien asenteita ja kdyttaytymistd brandid
kohtaan (Aaker & Biel, 1993, 115). Brandin resonanssi viittaa asiakkaiden ja bran-
din vilisen suhteen luonteeseen ja sithen, missd médrin asiakkaat kokevat yh-
teyttd brandiin. Brandin resonanssin ominaisuuksiin kuuluu intensiteetti ja psy-
kologinen syvyys, joita asiakkailla on bréandin kanssa. Lisédksi brandin resonans-
sin ominaisuuksiin kuuluu asiakasuskollisuuden aiheuttama aktiivisuus. Bran-
din resonanssi voidaan jakaa neljdan luokkaan, jotka ovat kdyttdytymiseen liit-
tyva uskollisuus, asenteellinen kiintyvyys, yhteisollisyys ja aktiivinen sitoutumi-
nen. Kayttaytymiseen liittyva uskollisuus tarkoittaa sitd, kuinka usein asiakkaat
ostavat brandid ja kuinka paljon he ostavat sitd. Tulosten saavuttamiseksi bran-
din on luotava riittdvasti ostotiheyttd ja -volyymia. Asenteellisella kiintyvyydellad
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tarkoitetaan sitd, ettd asiakkailla on oltava positiivinen asenne brandiin ndhdak-
seen brdandin olevan jotain erityistd laajemmassa yhteydessd. Kayttdytymiseen
liittyvéa uskollisuus on vélttamatonts, mutta ei yksindédn riittavad synnyttddkseen
brandiresonanssia. Asiakkaat, joilla on suuri asenteellinen kiintyvyys brandiin
voivat sanoa, ettd he “rakastavat” ja suosivat brandid. Brandiyhteisollisyydella
tarkoitetaan sitd, ettd brandilld voi olla myo6s laajempi merkitys asiakkaalle yh-
teisollisyyden kannalta. Identifioituminen brandiyhteison kanssa voi tuoda asi-
akkaalle tirkedn sosiaalisen kokemuksen, jossa asiakkaat tuntevat sukulaisuutta
ja yhteyttd muihin brandiin liittyviin ihmisiin. Brandin aktiivisella sitoutumisella
tarkoitetaan sitd, ettd asiakkaat ovat halukkaita investoimaan brdndiin aikaa,
energiaa, rahaa tai muita resursseja, jotka ylittdvat brandin ostamisesta tai kulut-
tamisesta aiheutuneet kulut. Asiakkaista tulee tdlloin itse brandin ldhettildita tai
markkinoijia ja he viestivat brandistd muille sekd vahvistavat brandisidoksia toi-
siin ihmisiin. Vahva asenteellinen kiintyvyys ja yhteisollisyys ovat tyypillisesti
vélttamattomid aktiiviselle sitoutumiselle brandiin. (Keller, 2001.)

RESONOINTI

BRANDIVASTAUS

Tunteet

BRANDI-MERKITYS

Suorituskyky Bréndivaikutelmat

BRANDI-IDENTITEETTI

KUVIO 2 Brandipddoman rakentamismalli (Keller, 2001)

2.3 Henkil6brindin ja yritysbrandin vertailu

Téssd kappaleessa vertaillaan henkilobrandin ja yritysbrandin yhtéldisyyksid ja
eroja. Ensimmadisessa taulukossa (taulukko 1) kerrotaan henkilobrandin ja yritys-
brandin yhteisistd ominaisuuksista ja mahdollisista eroavaisuuksista. Sen jdlkeen
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vertaillaan Khedherin (2014) henkilobrandin rakentamisprosessia ja Kellerin
(2001) yritysbrandin rakentamisprosessia.

2.3.1 Henkilobrindin ja yritysbrandin ominaisuuksien vertailu

TAULUKKO 1 Henkilobrandin ja yritysbrandin ominaisuuksien vertailu

Yhteinen ominaisuus

Henkilébrindi

Yritysbrandi

Erottautuminen

Henkilobréandin rakentaminen
ndhdéédn hyodyllisend tyomark-
kinoilla, jossa muista erottautu-
minen on tidrked kilpailukeino
(Gujarathi & Kulkarni, 2018).

Nykypéivan kilpailumarkkinoilla
brandin luominen on yrityksen vah-
vin erottaja (Al-Zyoud, 2018).

Kriittinen tekijd me-
nestymisen kannalta

Henkilobrandin merkitys on tul-
lut yhé tarkedammaksi digitaali-
sen aikakauden aikana Web
2.0:ssa ja sosiaalisessa mediassa
ja tehnyt kdytannossd mahdotto-
maksi sen, ettei henkilobrandia
tarvitsisi luoda (Vasalou & Join-
son, 2009, Marwick & Boyd,
2010, Labrecque & al, 2011).

Bréndin rakentaminen ja hallinta
ovat kriittisid yrityksen menestymi-
sen kannalta (Al-Zyoud, 2018).

Tavoitteena saada tu-
losta

Henkilobréndi luodaan tulosten
saavuttamiseksi. Ihmisid, jotka
pystyvét rakentamaan kelvollisia
ammatillisia mielikuvia itses-
tdédn, pidetddn kykenevini saa-
vuttamaan tavoitteensa (Khed-
her, 2014).

Vahvan brandin rakentamisen on
osoitettu tuovan yritykselle talou-
dellisia etuja ja siitd on tullut mo-
nien organisaatioiden ensimmaéinen
tavoite (Keller, 2001).

Aktiivinen asiakas-
suhde brindin ja asi-
akkaan vililla

Henkilobrandin asemointi tar-
koittaa aktiivista kommunikaa-
tiota oman brandi-identiteetin ja
valitun kohderyhmén vililla
(Khedher, 2014).

Bréandivastauksilla tarkoitetaan sit4,
miten asiakkaat reagoivat brandiin,
sen markkinointitoimiin sekd mui-
hin tietoldhteisiin, toisin sanoen,
mitd asiakkaat ajattelevat ja kokevat
brandista. Brandisuhteet keskittyvat
asiakkaan ja brandin lopulliseen
suhteeseen ja sen tunnistamiseen.
(Keller, 2001.)

Sosiaalinen media

Sosiaalisen median ideologinen
ja teknologinen rakenne antaa ih-
misille mahdollisuuden mainos-
taa itseddn brandind suhteellisen
edullisella ja tehokkaalla tavalla
(Karaduman, 2013).

Yritykset pystyvéat yhd helpommin
olemaan vuorovaikutuksessa kulut-
tajien kanssa sosiaalisessa mediassa
ja my0s pienilld- ja keskisuurilla yri-
tyksilld on mahdollisuus markki-
noida itseddn kustannustehokkaam-
min niin kotimaassa kuin kansain-
vilisesti (Balteanu & Marcu, 2015).
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Tarkoitus luoda brian- | Yleensid brandin luomisen pon- | Vahvan brindin on havaittu tuovan

diuskollisuutta nistelut edellyttdvét laajaa talou- |useita positiivisia vaikutuksia yri-
dellista tukea markkinointiin yk- |tyksille, kuten korkeampaa asiakas-
silon luodessa itselleen brandi- | uskollisuutta, parempaa taloudel-
tietoisuutta ja myohemmin bran- [lista kannattavuutta sekd mahdolli-
diuskollisuutta (Karaduman, suuden lanseerata uusia tuotteita ja
2013). palveluita (Ghodeswar, 2008).

Ensimmadinen yhteinen ominaisuus henkilobrandilld ja yritysbrandilld on erot-
tautuminen, jolla tarkoitetaan sitd, ettd sekd henkilobrandia ettd yritysbrandia
kdytetddn erottautumaan muista samanlaisista tuotteista, palveluista tai henki-
16istd ja ndin ollen se on tdrked kilpailukeino yritykselle tai henkil6lle. Toinen
yhteinen ominaisuus on se, ettd henkilobrandin rakentaminen ja yritysbrandin
rakentaminen nahtiin kriittisend tekijand yrityksen tai henkilon menestymisen
kannalta. Henkilobrandin merkitys on tullut yha tarkeammaksi erityisesti digi-
taalisen aikakauden aikana Web 2.0:ssa ja sosiaalisessa mediassa (Vasalou & Join-
son, 2009, Marwick & Boyd, 2010, Labrecque & al, 2011). Yritysbrandista Al-
Zyoud (2018) kirjoittaa, ettd brandin rakentaminen ja hallinta ovat kriittisia yri-
tyksen menestymisen kannalta.

Kolmas yhteinen tekijd on tavoite luoda tulosta. Henkilobrandi luodaan tu-
losten saavuttamiseksi, esimerkiksi uralla etenemiseksi tai omien palveluiden
markkinoimiseksi. Khedher (2014) kirjoittaa, ettd “ihmisid, jotka pystyvit raken-
tamaan kelvollisia ammatillisia mielikuvia itsestdédn, pidetddn kykenevind saa-
vuttamaan tavoitteensa.” Henkilobrandin rakentaminen voi siis esimerkiksi aut-
taa henkilod tyonhaussa. Myos yritykselle strategisesti kehitetty brandi tuo huo-
mattavia taloudellisia etuja. Kellerin (2001) mukaan vahvan brandin rakentami-
sen on osoitettu tuovan yritykselle taloudellisia etuja ja siitd on tullut monien or-
ganisaatioiden ensimmadinen tavoite. Neljds yhteinen tekija on, ettd seka henki-
lobrandin rakentamisessa ettd yritysbrandin rakentamisessa ndhdaan tarkeand
aktiivinen kommunikointi brandin ja asiakkaiden vililld. Viides yhteinen tekija
on sosiaalinen media. Niin yritysbrandi kuin henkilobrandikin pystyy hyodyn-
tdimddn sosiaalista mediaa markkinoidessaan brdndiddn. Sosiaalisen median
ideologinen ja teknologinen rakenne antaa ihmisille mahdollisuuden mainostaa
itseddn brandind suhteellisen edullisella ja tehokkaalla tavalla (Karaduman,
2013). Henkilolle sosiaalinen media on loistava véline brdandin rakentamisessa,
koska hénelld ei valttamaittd ole niin paljon resursseja kdytettdavissa brandin ra-
kentamiseen kuin yritykselld. Myos yritykset kédyttdavat nykyadan paljon sosiaa-
lista mediaa markkinoinnissaan. Balteanu & Marcu (2015) kirjoittavat, ettd yri-
tykset pystyvit yhd helpommin olemaan vuorovaikutuksessa kuluttajien kanssa
sosiaalisessa mediassa ja myos pienilléd- ja keskisuurilla yrityksilld on mahdolli-
suus markkinoida itseddn kustannustehokkaammin sekd kotimaassa ettd kan-
sainvaélisesti.

Kuudes yhteinen tekijd henkilobrandilld ja yritysbrandilld on brandiuskol-
lisuus. Henkilobrandilld ja yritysbrandilld on tarkoitus luoda brandiuskolli-
suutta brandin ja asiakkaan vililld. Henkilobrandiad rakennettaessa luodaan en-
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simmadiseksi branditietoisuutta ja tdamdn jdlkeen brandiuskollisuutta (Karadu-
man, 2013). Yritysbrandistda Ghodeswar (2008) on kirjoittanut, ettd vahvan bran-
din on havaittu tuovan yritykselle korkeampaa asiakasuskollisuutta. Kirjallisuu-
dessa ei havaittu erottavia tekijoita henkilobrandin ja yritysbrandin ominaisuuk-
sien vdlilld. Voidaan kuitenkin pohtia, onko henkilobrandin ja yritysbrandin ra-
kentamiseen kaytettdvissd resursseissa eroja, silld henkilobrdandin perustaa
yleensd vain yksi ihminen ja yritykselld saattaa parhaimmassa tapauksessa olla
kaytettdvissddn brandin rakentamiseen koko markkinointitiimi. Aikaisemmissa
tutkimuksissa henkilobrandin ja yritysbrandin ominaisuuksista 16ytyi kuitenkin
vain yhtildisyyksia.

2.3.2 Henkilobrindin rakentamisprosessin ja yritysbrandin rakentamispro-
sessin vertailu

Khedherin (2014) henkilobrandin rakentamisprosessista ja Kellerin (2001) yritys-
brandin rakentamisprosessista pystyttiin havaitsemaan yhteisid vaiheita. Proses-
seja vertailtaessa tultiin siithen tulokseen, ettd henkilobrandin rakentamisproses-
sissa ja yritysbrandin rakentamisprosessissa vaiheet ovat aika samat, mutta ne
toteutuvat hieman eri jdrjestyksessd. Seuraavaan taulukkoon (taulukko 2) on
koottu yhteiset ominaisuudet Khedherin (2014) henkilobrandin rakentamispro-
sessissa ja Kellerin (2001) yritysbrdandin rakentamisprosessissa, jotka ovat brandi-
identiteetin méaéaritteleminen, brandisuhteet ja markkinoilta saatu palaute.

TAULUKKO 2 Henkilobrandin rakentamisprosessin ja yritysbrandin rakentamisprosessin
vertailu

Yhteiset ominaisuudet |Henkilobrindi (Khedher, 2014) | Yritysbrindi (Keller, 2001)
brindin rakentamispro-

sessissa

Brindi-identiteetin Ensimmadisesséd vaiheessa luo- | Brandi-identiteetti on ainutlaatui-

maédritteleminen daan brandi-identiteetti. hmis- |nen kokonaisuus brandimielikuvia,
ten on erotuttava toisista ja sa- |jotka merkitsevit asiakkaille lu-
malla tiytettdva jonkin tietyn pausta. Brandi-identiteetti perus-
kohdemarkkinan odotukset. tuu kokonaisvaltaiseen ymmarryk-
Toisin sanoen henkilobrandi seen yrityksen asiakkaista, kilpaili-

luodaan siten, ettd kuunnellaan |joista ja liiketoimintaympaéristosta.
kohdeyleisod ja rajataan se, ke- | (Ghodeswar, 2008.)

nelle brandi halutaan tuoda
esille. (Khedher, 2014.)
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Brindisuhteet Toinen vaihe on kehittdd bran- |Jotta ymmarrettdisiin brandin ja
din asemointia luomalla aktii- asiakkaan suhdetta, tulee havain-
vista kommunikaatiota hallitse- |noida kuluttajien asenteita ja kayt-
malla brandin kayttaytymistd, |tdytymistd brandid kohtaan (Aaker
viestintdd ja symbolismia. Vies- |& Biel, 1993, 115).
tinnan edistdiminen kohderyh-
mén kanssa ja henkilobrandin
kehittdminen sen perusteella
ndhddan hyodyllisend. (Khed-
her, 2014.)

Markkinoilta saatu pa- |Koska brandi on rakennettu Brandivastauksilla tarkoitetaan

laute markkinoiden tyydyttamiseksi, |sitd, miten asiakkaat reagoivat

tdmé&n vaiheen perimmaéisend
tavoitteena on selvittdd, onko
brandin rakentamistoimilla saa-
vutettu bréanditavoitteet ja tayt-

brandiin, sen markkinointitoimiin
sekd muihin tietoldhteisiin eli mita
asiakkaat ajattelevat tai kokevat
brandista (Keller, 2001).

tyvétko henkilokohtaiset tavoit-
teet. Tdmé&n vuoksi markkinoilta
saatu palaute on valttiméatonta.
Bréandiksi tulo edellyttéd, ettd
markkinat tunnustavat tillaisen
aseman. (Khedher, 2014.)

Henkilobrdandin rakentamismallissa ja yritysbrandin rakentamismallissa ensim-
mdinen vaihe oli bréndi-identiteetin luominen. Brandi-identiteetin luomisella
henkilobrandissa ja yritysbrandissd tarkoitetaan hieman eri asiaa. Henkilobran-
din rakentamisessa brandi-identiteetilld rajataan selkedsti se, kenelle brandi ha-
lutaan tuoda esille ja miten. Yritysbrandissa brandi-identiteetin luominen perus-
tuu siihen, ettd saadaan kokonaisvaltainen kuva brdndin kilpailijoista, asiak-
kaista ja liiketoimintaympaéristostd eli tehddan esimerkiksi tutkimusta nykyisestd
markkinatilanteesta.

Kellerin (2001) yritysbrdandin rakentamismallissa toinen vaihe oli “brandi-
merkityksen luominen”. Brandin merkityksen luominen sisdltdd brandimieliku-
vien luomisen eli mikd brandille on ominaista ja millainen sen tulisi olla asiak-
kaiden mielissd (Keller, 2001). Henkilobrandin rakentamismallissa ei ollut suora-
naisesti tillaista vaihetta, mutta voitaisiin olettaa, ettd mielikuvia omasta henki-
lobrandistd rakennetaan omaa brandi-identiteettid luodessa.

Molemmissa malleissa on otettu huomioon myos brandisuhteet. Henki-
lobrandin rakentamismallissa tdmaé tulee esille kohdassa “brandin asemointi”,
jossa tarkoituksena on kehittdd aktiivista kommunikaatiota bréandin ja asiakkai-
den vililld sekd kehittdd oman brandin identiteettid hallitsemalla sen kayttayty-
mistd, viestintdd ja symbolismia. Viestinndn edistdiminen kohderyhmén kanssa
ja henkilobrandin kehittdiminen sen perusteella ndhddan hyodyllisend. (Khedher,
2014.) Myos Kellerin (2001) yritysbrandin rakentamismallissa asiakassuhteiden
rakentaminen ja yllapitiminen valitun kohderyhmén kanssa ndhdédan erittdin
tarkeind. Lisdksi havainnoidaan asiakkaiden asenteita ja kayttaytymistd brandid
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kohtaan. Molemmissa rakentamismalleissa on otettu huomioon myos markki-
noilta saatu palaute. Kellerin (2001) yritysbrandin rakentamismallissa taima tulee
esille kohdassa “brandivastaukset”, jolla tarkoitetaan sitd, miten asiakkaat rea-
goivat brandiin, sen markkinointitoimiin sekd muihin tietoldhteisiin, toisin sa-
noen, mitd asiakkaat ajattelevat tai kokevat brandista. Myos henkilobrandin koh-
dalla markkinoilta saatua palautetta pidetddn valttaméattoméana. Koska brandi on
rakennettu markkinoiden tyydyttamiseksi, timan vaiheen perimmaisena tavoit-
teena on selvittdd, onko briandin rakentamistoimilla saavutettu brianditavoitteet
ja tayttyvatko henkilokohtaiset tavoitteet. (Khedher, 2014.)

Eroina malleissa on se, ettd rakentamisprosessien vaiheet toteutuivat hie-
man eri jarjestyksessi. Molemmissa malleissa brdndi-identiteetin luominen oli
ensimmdinen vaihe, mutta brandi-identiteetin luominen tarkoitti yritykselld ja
henkil6lld hieman eri asiaa. Yritysbrandimallissa toinen vaihe eli brandimerki-
tyksen luominen voitaisiin paremmin rinnastaa henkilobrandin rakentamismal-
lin ensimmadiseen vaiheeseen eli brandi-identiteetin luomiseen. Kummassakin on
tarkoituksena pohtia, miten brandi halutaan esittdd asiakkaille ja millaisen mie-
likuvan brandi haluaa asiakkaille antaa. Khedherin (2014) henkilobrdandin raken-
tamismallissa brandin asemointi oli toinen vaihe. Henkilobrandin asemoinnilla
tarkoitetaan sitd, ettd brandi on sijoitettava kuluttajien mieliin. Yksilot kayttavat
brandin asemointia tuodakseen esille positiivisia ominaisuuksia itsestddn ja erot-
taakseen itsensd toisista yksiloistd markkinoilla. Henkilobrandin asemointi ta-
pahtuu kommunikaation avulla asiakkaiden kanssa. Peters (2007) on tuonut
esille sosiaalisen verkostoitumisen tdrkeyden henkilobrandin kampanjoinnin
laajentamisessa ja henkilobrandin arvon lisddmisessd kohderyhmaille. Tdama hen-
kilobrandin rakentamisen vaihe on samankaltainen yritysbrandin brandisuhtei-
den rakentamisen vaiheessa. Molemmissa malleissa kommunikaatio asiakkaiden
kanssa n&htiin erittdin hyodyllisend, jotta saadaan luotua uusia asiakassuhteita
ja kehitettyd nykyisid asiakassuhteita.

Markkinoilta saatu palaute ndhtiin kummassakin rakentamismallissa erit-
tdin tdrkednd. Molemmissa malleissa asiakkailta saatu palaute oli relevanttia,
jotta brandid pystyttiin kehittamadan. Kolmantena ja viimeisend vaiheena Khed-
herin (2014) henkilobrdandin rakentamismallissa on “henkilobrdndin arviointi”,
joka tarkoittaa sitd, ettd markkinoilta saadaan palautetta, onko brandin rakenta-
mistoimilla saavutettu branditavoitteet. Kellerin (2001) yritysbrdandin rakenta-
mismallissa brandivastaukset olivat kolmas ja toiseksi viimeinen vaihe. Vai-
heessa haluttiin palautetta siitd, miten asiakkaat reagoivat bréndiin ja miten he
kokevat brandin.

24 Henkilobrinddys sosiaalisessa mediassa

Digitaalisen vuorovaikutuksen myotéd informaatio siirtyy paikasta toiseen entista
nopeammin ja markkinointiviestintdd pystytddn havaitsemaan reaaliajassa eri
puolilla maailmaa (Balteanu & Marcu, 2015). Sosiaalinen media on ilmid, joka on
muuttanut ihmisten vélistd vuorovaikutusta merkittavasti (Rugova & Prenaj,
2016). Ihmiset kayttavat sosiaalista mediaa viihdykkeeksi, ollakseen yhteydessa
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ystdviin ja perheeseen, tehddkseen omaa luovaa sisdltod, ollakseen poliittisesti ja
sosiaalisesti aktiivisia, tehddkseen tyotd ja pelatakseen pelejd. Toisaalta se, miten
ihmisid tarkastellaan onlinessa, vaikuttaa sithen, miten heidédt ndhddan tapaami-
sissa kasvokkain. (Marwick, 2010.) Sosiaalisen median kaytto kasvaa jatkuvasti
ja monet ihmiset ja yritykset ovat ottaneet kdyttoonsa esimerkiksi Facebookin,
Instagramin, Twitterin ja Snapchatin (Karimi & Naghibi, 2015). Sosiaalisen me-
dian avulla on mahdollista, ettd ihmiset ovat vuorovaikutuksessa verkossa kenen
kanssa tahtovat ilman mitddn rajoitteita jakamansa tiedon méérasta tai laadusta
(Rugova & Prenaj).

Peters (2007) on kertonut sosiaalisen verkostoitumisen tdrkeydestd henki-
16brandin kehittdmisessé ja henkilobrandin arvon lisddmisessd. Myos Rampersa-
din (2009, 12) mukaan henkilobrdandin luominen nayttdd olevan erittdin tarkea
etu nykypdivdnd, jossa ihmiset ovat paljon verkossa ja haluavat tuoda itsedan
esille yksiloind. Sosiaalisen median nousu on synnyttdnyt tarpeen syvempdan
analyysiin henkilobréandien rakentamisesta niin ammattikayttoon kuin sosiaali-
seen kayttoon (Khedher, 2014). Sosiaalinen media on yksi henkilobranddyksen
perusalustoista. Monet viimeaikaiset tutkimukset osoittavat, ettd sosiaalinen me-
dia on my®os tyonantajille tehokas ja edullinen tapa hankkia uusia tyontekijoita.
Sosiaalinen media on tullut valtavirtaan rekrytoijien keskuudessa. Sosiaalisessa
mediassa tehtyihin rekrytointeihin kédytetty rahan maara kasvaa, kun perinteisin
menetelmin tehtyihin rekrytointeihin kéytetty rahan méaard vahenee. (Wetsch,
2012.) Karaduman (2013) kirjoittaa artikkelissaan, ettd sosiaalinen media antaa
mahdollisuuden hallita henkilobréandid helposti ja hallita siten tuotteen tai pal-
velun brandid. Pelkastdan kuuluisat ihmiset eivat kdytd sosiaalista mediaa bran-
din luomiseen, vaan nykyddn sosiaalisen median ilmiditd on satoja. Johnson
(2017) kirjoittaa, ettd sosiaalisessa mediassa jokainen voi rakentaa sellaisen kuvan
itsestddn kuin haluaa. Voidaan my6s pohtia, onko henkilobrandid aina mahdol-
lista itse hallita vai voiko tapahtua my®s niin, ettd ihmiset saavat henkilosté eri-
laisen kuvan sosiaalisessa mediassa kuin hén itse haluaisi.

Arvonluomisella on tarked rooli tunteisiin perustuvien brandisuhteiden ke-
hittdimisessd ja arvonluominen on vuorovaikutuksessa asiakasuskollisuuteen ja
asiakkaiden sitoutumiseen. Markkinoijat kdyttavit sosiaalista mediaa mainosta-
essaan brandejddn ja rakentaessaan brandisuhteita. Brandisuhteet voivat tarjota
kuluttajille resursseja paatoksentekoon, heidédn tarpeidensa tdyttamiseen ja mo-
tivoida heitd tekeméddn ostopddtoksid. Brandisuhteiden rakentamiseen sisiltyy
kuluttajakdyttaytymisen havainnoiminen. Internetilld on mahdollisuus luoda
vuorovaikutteista viestintdd, joten se ndhdaan tarkedksi tyokaluksi brandisuhtei-
den luomisessa. Verkkoympadristossda on mahdollista keréta yksityiskohtaista tie-
toa kuluttajien kayttaytymisestd ja padtoksentekoprosesseista sekd rakentaa asia-
kassuhteita oppimalla vuorovaikutuksesta asiakkaan kanssa. Laheisyyden luo-
minen markkinoijan ja asiakkaan vélillda ndhddan tarkednd, mutta sen toteutta-
minen voi olla joskus yrityksille haastavaa. Laheisille suhteille on ominaista tois-
tuva, ldheinen ja vaalittu vuorovaikutus. Sosiaalinen media on optimaalinen
alusta tdllaisen laheisyyden luomiseksi kuluttajaan. Brandiin emotionaalisesti si-
toutuneet sosiaalisen yhteison jasenet ovat brandille erittdin arvokkaita. Emotio-
naalinen sitoutuneisuus voi luoda asiakasuskollisuutta ja luottamusta. Yritykset
voivat sitouttaa asiakkaita sosiaalisen median sivustojen avulla keskittymalld
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vuorovaikutuksen laatuun asiakkaan ja brandin valilld. (Turri, Smith & Kemp,
2013.) Voidaan olettaa, ettd tdméa sama patee myos henkilobrandin kohdalla. So-
siaalisen median sivustojen avulla henkilo pystyy sitouttamaan asiakkaita hen-
kilobrandiin olemalla vuorovaikutuksessa ihmisten kanssa. Tadtd kautta henkilo
voi saada my0os uusia asiakkaita.

Sosiaalisen median tuntemus on tarkeda henkiloille, jotka tulevat tyomark-
kinoille ensimmadistd kertaa. Jos sosiaalisen median osaamista opetettaisiin aka-
teemisessa ympadristossd, olisi mahdollista kaventaa koulussa ja tyossa tarvitta-
van sosiaalisen median osaamisen kuilua. Henkilobrandin rakentamisen taitojen
lisdksi tdmd voitaisiin laajentaa jokaiseen yritykseen ja organisaatioon sekd nii-
den sosiaalisen median branddykseen. (Wetch, 2012.) Tutkimukset internetin
kaytostd viittaavat siihen, ettd online-kokemukset kuten keskusteleminen, pelaa-
minen ja virtuaalimaailmassa oleskeleminen onlinessa mahdollistavat ihmisille
vapaita ja avoimia tapoja tutkia niitd osia itsestddn, joita on ldhes mahdotonta
tutkia kasvotusten tapahtuvassa viestinndssa (Labrecque ym. 2010). Digitaalinen
viestintd mahdollistaa siis sen, ettd ihmiset voivat olla yhteyksissd internetissa
ilman rajoja, jotka riippuisivat esimerkiksi idstd, sukupuolesta ja taloudellisesta
tilanteesta ja saattaisivat estdd henkilon identiteetin 16ytamistd (Turkle, 1995;
Wynn & Katz, 1997). Hienostunut tekniikka, Web 2.0 -sovellukset ja saatavilla
olevat henkilon tiedot tarjoavat uusia haasteita henkiloprofiilin hallinnoimiseen
internetissd. Verrattuna Web 1.0 -ympaéristoon internetin kdytto on kasvanut yha
monimutkaisemmaksi. Sen sijaan, ettd kadyttdjdat vain ldhettdisivat sisdltod ihmi-
sille, he kdyttavat myos kolmansien osapuolten sivustoja, kuten Facebookia sosi-
aaliseen verkostoitumiseen ja oman brandinsad rakentamiseen (Labrecque, Mar-
kos ja Milne, 2010.) Kokemusten luominen brandin ympérille sosiaalisen median
sivustoilla on alkanut olla yhteinen teema brandin rakentamisessa. Emotionaali-
sesti rikkaat kuvat sivustoilla kiinnittavat asiakkaiden huomion. Lisdksi muistet-
tavan sisdllon tarjoaminen, joka kertoo tarinan ja yhdistdd kuluttajat brandin in-
himillisiin ndkékulmiin, tarjoaa perustan sitoutumiselle, 1dheisyydelle ja tunnis-
tamiselle. Brandin jatkuvan kehittdmisen ja asiakkaiden emotionaalisen sitoutu-
misen edistimiseksi ndhddan tarkednd pyytdd kuluttajilta palautetta heiddn ko-
kemuksistaan ja myos vastata heiddn palautteeseensa ja ehdotuksiinsa. (Turri
ym., 2013.)

Haasteena henkilobrdandin rakentamisessa sosiaalisessa mediassa voi olla
se, ettd profiilia kdytetddn internetissd vadrin. Profiilia voi olla myos vaikeaa hal-
linnoida internetissd. Ndistd huolenaiheista huolimatta henkil66n perustuvien
internet-sivujen ja sosiaalisten median profiilien luominen on kukoistanut Web
2.0:n tarjotessa tyokaluja, jotka yksinkertaistavat nditd prosesseja ja kannustavat
nimutkaista koodauskieltd tai muita teknisid ominaisuuksia rakentaakseen verk-
kosivujajaldhes kuka tahansa pystyy lataamaan tekstid, kuvia tai videoita omalle
sivustolle omasta tietokoneesta tai matkapuhelimesta. Teknisten esteiden mure-
nemisella ja digitaalisuuden lisddntymiselld kaikkialla maailmassa Web 2.0 ja so-
siaalinen media ovat muodostuneet taydellisiksi digitaalisiksi foorumeiksi hen-
kilobrandin rakentamiselle. (Labrecque, Markos ja Milne, 2010.)

LinkedInin kaltaiset ammatilliset verkostot ovat hydtyneet nykyisistd epa-
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suotuisista taloudellisista olosuhteista, kun ihmiset kddntyvit online-kontaktei-
hin etsidkseen toitd (Harris & Rae, 2011). LinkedIn on télld hetkelld maailman
suurin ammatillinen verkosto 645 miljoonalla kaytt4jallaan 200 eri maassa ja tili-
kauden 2018 aikana LinkedIn tuotti 5,3 miljardia dollaria tuloja (LinkedIn, 2019;
Business of Apps, 2019). Pdivittamallad aktiivisesti LinkedIn-profiilia on suurempi
todenndkoisyys, ettd tyonantajat ndkevit henkilon ammatillisen profiilin, kun he
palkkaavat uutta henkilod yritykseensd. LinkedIn-profiilin nakyvyyttd voi pa-
rantaa eri hakukoneissa kadyttamalla sitd eri paikoissa verkoissa. Esimerkiksi kun
kommentoidaan blogia, voidaan lisdtd kommenttiin linkki LinkedIn-profiiliin,
josta ihmiset voivat klikata saadakseen lisdtietoja ihmisestd. (Harris & Rae, 2011.)
Useimmat ihmiset haluavat tyoskennelld sellaisten ihmisten kanssa, jotka tunte-
vat ja joihin luottavat mieluummin kuin tuntemattomien ihmisten kanssa. Jotta
tyonhakuprosessissa voidaan edetd, LinkedIn-profiili on nyt tulossa monien tyo-
hakemusten edellytykseksi. Tdydellinen LinkedIn-profiili nadyttdd vahintdan
kolme viimeisintd tyonantajaa, siséltdd tdaydelliset tiedot henkilon tyollisyydestd,
sidoksista ja koulutustaustasta. Sopivien avainsanojen lisidminen LinkedIn-pro-
tiiliin voi lisdtd rekrytoijan mahdollisuuksia 16ytdd tyonhakija. (Harris & Rae.)

Tyodnantajat kdyttavit tietoja LinkedInistd ja Facebookista eri tavoin. Hood,
Robles ja Hopkins (2014) kertovat tutkimuksessaan, ettd LinkedIn on ammatilli-
sempi sivusto ja tyonantajat pitdvat hakijan LinkedIn-sivuja digitaalisena ansio-
luettelona, joka sisdltdd tiedot hdanen aiemmasta tyokokemuksestaan ja mielen-
kiinnon kohteistaan. LinkedInid kdytetddn yleensd rekrytointiprosessin alussa et-
siessd sopivia kandidaatteja. Tyonantajat myontavat myos kdyttavansa hakijoi-
den Facebook-sivuja, josta loydetddn henkilokohtaisempaa tietoa hakijasta.
Useat tyonantajat sanovat, ettd jos Facebook-sivusto sisdltdd tietoja, jotka eivét
sovi yritykselle, se heikentdd tyonhakijoiden mahdollisuuksia tulla valituiksi.
Esimerkiksi sellaisilla hakijoilla, joiden Facebook-sivujen kuvat siséltavat alko-
holia, poliittisia mielipiteitd tai muuta vastuutonta kayttdytymistd, on pienempi
mahdollisuus tulla valituiksi. (Hood, Robles ja Hopkins, 2014.)

Kucharska ja Mikotajczak (2018) kertovat artikkelissaan, ettd sosiaalinen
media, yhteistyoverkostot ja ammatilliset verkostot palvelevat ihmisten valisten
suhteiden rakentamista. Ne mahdollistavat itsensad ilmaisun ja sen seurauksena
itsensi esittdmisen muille ihmisille. Sosiaalista mediaa, kuten LinkedInii tai Gol-
denLined kdytetddn rekrytointivélineend. Facebook on tiedonldhde potentiaali-
sen kandidaatin eldméntyylistd ja persoonallisuudesta. Sosiaalinen media tarjoaa
tietoa ihmisestd, ja se on ratkaiseva tekijd jokaiselle internetin kédyttédjélle, joka ha-
luaa rakentaa omaa kuvaansa rekrytoijien, ystdvien tai tuttavien vuoksi.

Wetch (2012) kertoo artikkelissaan, ettd digitaaliset ja perinteiset markki-
nointiviestinndn valineet ovat yhd integroituneempia. Markkinointiopiskelijoi-
den on ymmarrettdva online-kanavien, erityisesti sosiaalisen median rooli osana
integroitua markkinointiviestintdd. Yliopistoille ja MBA-opiskelijoille ollaan
alettu tarjota kursseja henkilobranddyksestd ja sosiaalisesta mediasta. Viimeisen
kolmen vuoden aikana “Personal Branding with Social Media” on ollut kirjaili-
joiden yliopistossa yksi suosituimmista kursseista ja se on saanut erittdin positii-
vista palautetta opiskelijoilta. Toteuttamalla kokemuksellisia oppimistehtdvid
kuten henkilobrandin rakentamista, opiskelijoiden opetuskokemusta paranne-



34

taan ja heiddn arvoaan potentiaalisille tyonantajille valmistumisen jdlkeen lisa-
tadan. Siirryttdessd perinteisistd markkinointiviestinndn keinoista digitaalisiin
markkinointiviestinndn keinoihin opettajilla ja professoreilla on velvollisuus aut-
taa opiskelijoita aktiivisesti kdyttdméaan sosiaalista mediaa. (Wetch, 2012.)

2.5 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Luvussa kaksi késiteltyihin teorioihin ja aikaisempiin henkilobranditutkimuksiin
pohjautuen esitellddn tutkimuksen teoreettinen viitekehys kuviossa 3. Tutkimuk-
sessa henkilobrandin késitettd ja rakentamisprosessia vertaillaan yritysbrandin
késitteeseen ja rakentamisprosessiin. Lisdksi pyritddn kartoittamaan, eroavatko
henkilobrandipddoman elementit yritysbrandipdadoman elementeistd ja minka-
lainen rooli sosiaalisella medialla on henkilobrandin rakentamisessa. Seuraa-
vassa mallissa (kuvio 3) on koottu tutkimuksen teoriaosuudessa kasitellyt yritys-
brandiin ja henkilobrandiin liittyvét teoriat.

Yritysbrindin rakentaminen:
(Keller, 2001)
-brindi-identiteetin luominen

-brandimerkityksen luominen \

-brindivastaukset Brandlp?\aonian . 4
-brindisuhteet elementit: brindiuskollisuus,
BRANDI ___, | tietoisuus bréndin nimest,

odotettu laatu, mielikuvat ja
muut patentoidut brindin

Henkilébriandin rakentaminen:
(Khedher, 2014) varat
-brindi-identiteetin luominen /
-bréndin asemointi
-bréndin arviointi ja
markkinoilta saatu palaute

Sosiaalinen media

KUVIO 3 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Niin henkilobrandin kuin yritysbrandinkin rakentamisessa tarkoituksena on
luoda briandipddomaa. Kellerin (2001) brandipddoman rakentaminen koostuu
neljastd eri vaiheesta, joihin kuuluvat bréandi-identiteetin luominen,
brandimerkityksen luominen, brandivastaukset ja brandisuhteet. Kellerin (2001)
yritysbrandin rakentamismallia verrataan Khedherin (2014) henkilobrandin
rakentamismalliin, jossa ensimmdinen vaihe on bradndi-identiteetin luominen,
toinen vaihe vuorovaikutus asiakkaiden kanssa ja kolmas vaihe
brandivastaukset. Brandin rakentamisen tavoitteena on luoda brandipddomaa,
joka muodostuu viidestd eri elementistd. Yritysbrandipddomaan kuuluvat
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elementit ovat briandiuskollisuus, tietoisuus briandin nimestd, odotettu laatu,
mielikuvat ja muut patentoidut brandin varat. Tutkimuksessa on tarkoitus
pohtia, voidaanko nditd elementtejd pitdd myos henkilobrandipadomaan
kuuluvana.

Tutkimuksessa on tarkoituksena tutkia sosiaalisen median roolia brandin
rakentamisessa. Sosiaalinen media on yksi henkilobrandin rakentamisen
pddalustoista (Wetch, 2012). Henkilobrdndin rakentaminen sosiaalisessa
mediassa on kannattavaa, koska se on henkildlle edullista ja tehokasta sekd

henkil6lld on mahdollisuus péivittdd sisdltod sosiaalisessa mediassa reaaliajassa
(Karaduman, 2013).
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3 TUTKIMUSMENETELMAT

3.1 Tutkimustavan valinta

Tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Kvalitatiivi-
sesta tutkimuksesta on hahmotettavissa joitakin tyypillisid piirteitd. Sen 1dhto-
kohta on kuvata todellista elaméa. Kvalitatiivisen tutkimuksen on maééritelty ole-
van kokonaisvaltaista tiedon hankintaa, jossa aineisto kootaan luonnollisissa, to-
dellisissa tilanteissa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritddn tutkimaan koh-
detta kokonaisvaltaisesti ja enemmankin 16ytdamddn tosiasioita kuin todenta-
maan jo olemassa olevia asioita. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 2010, 64, 161.)
Laadullisessa tutkimuksessa ei pyritd tilastollisiin yleistyksiin, vaan pyritdan ku-
vaamaan tiettyd ilmiotd, ymmartdmaan tiettyd toimintaa sekd antamaan teoreet-
tinen tulkinta jollekin ilmi6lle (Tuomi & Sarajdrvi, 2009, 85). Sen vuoksi kohde-
joukko valitaan tarkoituksenmukaisesti eikd satunnaisotannalla. Tutkimuksella
on tapana muovautua tutkimuksen edetessé ja tutkimuksen suunnitelmia pysty-
tddn muuttamaan olosuhteiden mukaisesti. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 1997,
155.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa haastattelua kdytetddn padmenetelména.
Tutkimuksessa yleensd kdytetddn ihmisid tiedonkeruun instrumentteina ja ai-
neisto kerdtddan laadullisia metodeja kuten teemahaastatteluja, ryhméahaastatte-
luja ja osallistuvaa havainnointia kdyttdaen. Tamdn myo6td tutkittavien nakokul-
mat, mielipiteet ja "ddni” pddsevit esille. (Hirsjarvi ym. 1997, 155, 194.) Haastat-
telun etu on siing, ettd sithen voidaan valita henkil6t, jotka tietdvit paljon tutkit-
tavasta ilmiostd ja heilld on kokemusta asiasta (Tuomi & Sarajdarvi, 2009, 74).
Téassd tutkimuksessa on tarkoitus ymmartdd henkilobrdandin rakentamista il-
miond ja sitd, miten se eroaa yritysbrandin rakentamisesta. Lisdksi tutkitaan so-
siaalisen median roolia henkilobrandin rakentamisessa ja henkilobrandin hyo-
tyjd ja haittoja. Kvalitatiivinen tutkimus oli soveltuvin tdhdn tutkimukseen,
koska haluttiin, ettd tutkittavat voivat vapaasti tuoda esille omia ndkokulmiaan
ja mielipiteitddn seka tutkittiin aihetta, jota ei ole vield niin paljon tutkittu aiem-
min (Hirsjarvi & Hurme, 2000, 35). Pyrkimyksend tutkimuksessa on paljastaa
odottamattomiakin seikkoja ja ymmartad aihetta syvillisesti ja yksityiskohtai-
sesti (Hirsjdarvi ym. 1997, 155).

3.2 Teemahaastattelu

Tutkimusaineisto kerittiin puolistrukturoiduilla teemahaastatteluilla. Haastat-
telu on sopiva metodi, jos tutkittavaa asiaa ei kovin hyvin tunneta, eika tutki-
musasetelmaa ole tarkasti maaratty vaan sitd voidaan tdsmentdd tutkimuksen
edetessd, tutkija ei osaa etukédteen arvata kaikkia mahdollisia vastauksia ja tutkija
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haluaa sdilyttdd mahdollisuuden esittdd vastausten perusteella taydentavia ky-
symyksid. (Routio, 2020.) Haastattelulle tunnusomaista on kielen merkitys. Haas-
tatteluun osallistuvat ihmiset pyrkivéat késitteellisesti valittdimadan ajatuksiaan
maailmasta. Haastattelijan pyrkimyksend on saada selville, miten tietyn objektin
tai ilmion merkitykset rakentuvat. (Hirsjarvi & Hurme, 2001, 49.) Myos Hirsjdrvi,
Remes ja Sajavaara (2010, 204-205) kirjoittavat, ettd haastattelu on ainutlaatuinen
aineistonkeruumenetelma siind mielessd, ettd siind haastattelija ja haastateltava
ovat suorassa kielellisessd vuorovaikutuksessa toistensa kanssa.
Teemahaastattelu on lomakehaastattelun ja strukturoimattoman haastatte-
lun vélimuoto eli puolistrukturoitu haastattelu (Hirsjarvi & Hurme, 2001, 47). Es-
kolan ja Suorannan (1998, 87) mukaan puolistrukturoidussa haastattelussa kysy-
mykset ovat kaikille samat, mutta haastateltavat voivat vastata kysymyksiin
omin sanoin, eiki vastauksia ole sidottu vastausvaihtoehtoihin. Teemahaastatte-
lussa pyritddan 16ytamaan merkityksellisid vastauksia tutkimusongelman ja tut-
kimuskysymysten kannalta (Tuomi & Sarajarvi, 2009, 75). Tassd tutkimuksessa
haastattelurungon teemat (Liite 1) olivat henkilobranddys, henkilobrandin ra-
kentaminen, henkilobrandipddoma ja sosiaalinen media henkilobrandin raken-
tamisessa. Ndistd teemoista esitettiin haastateltaville apukysymyksid, mutta kai-
kista teemoista he saivat kertoa vapaasti. Haastattelumuodoksi valittiin teema-
haastattelu, koska haastattelussa on enemmaéan mahdollisuuksia tulkita vastauk-
sia ja haastateltavalla on mahdollisuus tuoda sellaisiakin asioita esille, mita tut-
kija ei olisi valttdamattd osannut kysyd. Teemahaastattelussa haastattelijan rooli
voi olla ongelmallinen tuloksien kannalta, koska haastattelu on vuorovaikutusti-
lanne, jossa niin haastateltava kuin haastattelija vaikuttavat tilanteessa. Haastat-
telun luotettavuutta voi heikentdd esimerkiksi se, jos haastateltavalla on taipu-
mus antaa sosiaalisesti hyvaksyttdvid vastauksia tai jos tutkija tulkitsee vastauk-
sia eri tavalla kuin haastateltava on tarkoittanut. Teemahaastattelun etuna puo-
lestaan on haastateltavien mahdollisuus tuoda ndkokulmiaan ja mielipiteitdaan
vapaasti esille. Talloin esiin voi nousta ylldttavidkin asioita, joita tutkija ei ole
osannut heiltd kysyd. (Hirsjarvi & Hurme, 2000, 35; Hirsjdrvi ym. 2010, 205.)
Joskus voi olla, ettd tutkija joutuu kysymaéaan haastateltavilta sellaisia asioita,
joita haastateltava ei ole tottunut ilmaisemaan kielellisesti. T&dlloin haastateltava
ei heti tdysin kykene vastaamaan kysymykseen, vaikka hénelld olisi vahva mie-
lipide tai tdrkedd tietoa asiasta. Vastaus voi tulla helpommin esiin tutkijan ja
haastateltavan keskustelussa. Teemahaastattelu voi siis auttaa haastateltavaa
vastaamaan, mutta se voi my9s suuresti edistdd vastausten ymmartamistd. Tut-
kija voi haastattelun aikana kysya lisdkysymyksid. Teemahaastattelu on keskus-
telua, jolle on etukdteen paditetty tarkoitus. Tutkija esittdd avoimia kysymyksid,
joihin ei ole valmiita vastausvaihtoehtoja. Kun haastateltava voi méaarata keskus-
telun suunnan, tutkijan ennakkokasityksen vaikutus jda pieneksija hdn saa haas-
tateltavasta ja aiheesta monipuolisemman ja syvemman kuvan. (Routio, 2020.)
Teemahaastattelussa tutkittavat ilmiot ja niitd kuvaavat peruskasitteet hah-
motetaan tutustumalla aiheesta kertovaan kirjallisuuteen ja aikaisempiin tutki-
muksiin. Haastattelurunkoa laadittaessa ei tehda yksityiskohtaista kysymysluet-
teloa, vaan teema-alueluettelo, jonka mukaan haastattelut etenevét. Teema-alu-
eet tuodaan haastattelussa esiin kysymyksilld (Hirsjarvi & Hurme, 2001, 48.) En-
nen haastattelua, tutkija perehtyi aikaisempiin teorioihin ja tutkimuksiin aiheesta
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ja tdmédn seurauksena madriteltiin teemahaastattelun teemat. Haastateltaville esi-
tettiin myo6s apukysymyksid teemoihin liittyen, jotta haastattelutilanne olisi su-
juvampi ja haastateltavat pysyivit aiheessa. Lisdksi tietoa saatiin ndin syvalli-
semmin haastateltavilta.

Haastateltavien hankinta onnistui hyvin, eikd siitd muodostunut ongelmaa.
Haastateltavien saaminen tutkimukseen saattoi olla my6s sen takia vaivatonta,
koska henkil6t, jotka ovat rakentaneet itselleen henkilobrandin, haluavat luulta-
vasti tuoda itseddn enemmain esille. Tutkimuksessa ei tuoda haastateltavien ni-
mid esille, mutta heistd kerrotaan taustatietoja. Aihe ei myoskddn ole hirvedn ar-
kaluontoinen, joten se on luultavasti vaikuttanut siihen, ettd haastateltavat suos-
tuivat haastatteluihin helpommin.

3.3 Haastattelut ja aineisto

Seuraavaksi kerrotaan haastateltavien taustatietoja ja haastateltavista kdytettavat
lyhenteet, joita kdytetdaan tutkimusten tuloksia kerrottaessa. Haastateltavat valit-
tiin silld perusteella, ettd he olivat rakentaneet itselleen vahvan henkilobrandin
sosiaalisessa mediassa ja olivat tunnettuja henkil6itd. Osa haastateltavista 16ytyi
artikkelista, jossa listattiin Top 50 Suomalaista LinkedIn-vaikuttajaa, joita kan-
nattaa tdlld hetkelld seurata LinkedInissd (Leino & Perkkio, 2017). Muiden haas-
tateltavien nimet nousivat esiin kauppatieteiden ja tietojdrjestelméatieteiden opis-
kelijoiden keskuudessa, kun heiltd kysyttiin vahvan henkilobrandin omaavia
henkiloitd, sekd sellaisten ihmisten keskuudessa, jotka olivat perehtyneet paljon
esimerkiksi LinkedIn-vaikuttajiin. Haastateltavia oli yhteensa kuusi, joista kaksi
oli miehid ja neljd naisia. Viisi haastattelua tehtiin puhelimitse ja yksi Skypen
kautta. Haastattelut kestivat 20 minuutista yhteen tuntiin riippuen siitd, kuinka
paljon haastateltavat innostuivat kertomaan aiheesta. Seuraavassa taulukossa
(taulukko 3) on ilmoitettu haastateltavista kdytettdvat lyhenteet, haastateltavien
ammatit, heiddn taustatietojaan ja haastatteluiden kestot.

TAULUKKO 3 Haastateltavien taustatiedot, haastatteluiden kestot ja haastateltavista kay-
tettdvit lyhenteet

Haastatel- |Ammatti Haastateltavan taustatietoja Haastattelun kesto
tava
H1 Tyopsykologija |Haastateltava on keynote-puhuja ja 17min 49s
rekrytointikoulut- |rekrytointivalmentaja, joka on loka-
taja kuusta 2019 asti toiminut tdysipdivai-

send yrittdjand ja rakentanut itselleen
vahvan henkilobrandin. Hén sai vuo-
den 2019 rekrytointigaalassa Vuoden
rekrytointialan kehittdmispalkinnon.




39

H2

Sisédllontuottaja ja
copywriter

Haastateltava on sisdllontuottaja ja co-
pywriter, joka aloitti uransa Mustista
ja Mirristd. Haastateltava on luova ja
idearikas sanataituri, joka péaivittaa
LinkedIniin sis&lto4 itselleen tdrkeistd
aiheista.

18min 20s

H3

Sosiaalisen rekry-
toinnin ja tydnan-
tajamielikuvan
kouluttaja

Haastateltava on kansainvilisesti ar-
vostettu LinkedIn-asiantuntija ja kou-
luttaja. Han toimii myos keynote-pu-
hujana ja on kirjoittanut kirjan Henki-
lobrandayksestd. Hanestd on sanottu
mm., ettd hdn on Suomen ykkosasian-
tuntija LinkedInissa ja Suomen ver-
kostoitunein henkild LinkedInissa.

31min

H4

Yrittaja

Haastateltava on suomalainen yritt&ja,
joka valmistaa puudildoja ja anustap-
peja. Haastateltava on rakentanut it-
selleen pikku hiljaa henkilobrandis,
koska media ja asiakkaat ovat olleet
hyvin kiinnostuneita ihmisesta yrityk-
sen takana.

36min 25s

H5

Tyonhakumento-
roija ja uraspar-
raaja

Haastateltava on tyonhakumentoroija,
joka on jo vuosia auttanut ihmisia saa-
maan toitd sekd sparrannut ihmisia
netissd, tapahtumissa ja livend. Uusi
aluevaltaus hénelld on employer bran-
ding. Henkilobrandi rakentui hanelle
sen myotd, koska han halusi helpottaa
omaa tyonhakuaan.

41min 36s

Ho6

Puhuja, kirjoittaja
ja media-alan yrit-

Haastateltava on media-alan yritt&ja,
joka tekee esimerkiksi podcastia, sisél-
léntuotantoa, verkkovalmennusta ja
kirjoittaa kirjaa. Haastateltava vaihtoi
alaa ja perusti vuonna 2017 toimini-
men, joka oli ponnahduslauta media-
alan palkkatoihin ja vuonna 2019
haastateltava alkoi tekem&an toita tay-
sipdivdisend yrittdjana.

28min 27s

Kuusi haastattelua riittivat tutkimuksen aineistoksi hyvin, silld viimeisimmissa
haastatteluissa ei tullut endd mitdan uutta olennaista tietoa esiin, vaan samat asiat
toistuivat useissa haastatteluissa. Taman tunnistaminen ei ole kuitenkaan hel-
posti médriteltavissd, silld jokainen haastattelu kvalitatiivisessa tutkimuksessa
on ainutlaatuinen ja jokaisessa haastattelussa syntyy aina jonkinlaista uutta tietoa
(Hirsjarvi & Hurme, 2001, 60). Tutkimusaineisto rajattiin sen perusteella, ettd ai-
neistoa oltiin saatu riittdvdsti ja samat aiheet alkoivat toistua haastatteluissa.
Haastateltavat tiesivit etukédteen haastattelun aiheen ja liséksi heille ldhetettiin
teemat, joiden mukaan haastattelu etenee.

Haastattelut etenivit aika tarkasti teemahaastattelurungon perusteella

(Liite 1), mutta haastateltavat kertoivat paljon myos kysymysten ulkopuolelta,
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mikd on teemahaastattelun tarkoitus. Koskisen ym. (2005, 105) mukaan teema-
haastattelu on siitd tehokas menetelms, ettd tutkija voi ohjailla haastattelua ilman,
ettd kontrolloi sitd tdysin. Apukysymyksistd oli haastattelijalle apua, jotta haas-
tattelija muisti kdyda haastateltavien kanssa kaikki tarkeét asiat lapi. Jotkut haas-
tateltavat vastasivat apukysymyksiin ilman, ettd heiltd tarvitsi erikseen kysyad
niitd. Osa haastateltavista vastasi kysymyksiin laajemmin kuin toiset, mutta
kaikki kuitenkin vastasivat kysymyksiin avoimen tuntuisesti. Suurin osa haas-
tatteluista sujui hdiriottd. Yhdessd puhelinhaastattelussa puhelu katkesi, mutta
haastateltavalle soitettiin uudestaan ja haastattelu saatiin tehtya loppuun. Lisdksi
yksi haastattelu tehtiin kahdessa osassa, silld haastateltavalla oli tytasioita va-
lissd hoidettavana. Jokainen haastattelu nauhoitettiin ja se sopi kaikille haastatel-
taville, vaikka asiaa ei oltu tuotu etukéteen esille. Nauhoitettuja haastatteluja oli
yhteensd 2 tuntia 52 minuuttia. Haastattelut toteutettiin kevaallda 2020 tammi-
kuun ja helmikuun aikana.

3.4 Aineiston analysointi

Laadullisen aineiston analyysin tarkoitus on selkeyttdd aineistoa ja siten tuottaa
uutta informaatiota aiheesta (Eskola & Suoranta, 1998, 138). Aineiston analysointi
aloitetaan lukemalla ja silmdilemaélld aineistoa useaan kertaan. Tutustumisvai-
heen jdlkeen seuraa analyyttisempi vaihe, jossa teemoja kdydaan lapi ja tutki-
musongelman kannalta keskeinen aineisto poimitaan erilleen. Aineisto kannat-
taa koota niin, ettd sitd on miellyttavaa kasitelld. (Koskinen ym. 2005, 232.) Tassd
tutkimuksessa aineistoa luettiin monta kertaa ja tdmén jalkeen etsittiin teemojen
ja tutkimusongelman kannalta tarkedd aineistoa. Keskeinen aineisto koottiin tau-
lukkoon, jossa haastateltavien vastauksia oli helpompi vertailla ja arvioida. Ta-
mén jdlkeen tuloksia alettiin kirjoittaa tekstimuotoon. Eskolan & Suorannan
(1998, 182) mukaan aineistosta ei tarvitse etsid pelkadstddan yhteisid asioita vaan
tutkija voi kiinnittdd huomiota myos tyypillisestd poikkeavien tapausten etsin-
tadn. Talloin alkuperdisestd oletuksesta poikkeavaa vastausta pidetddn kiinnos-
tavana seikkana. Tédssd tutkimuksessa tuotiin esille my6s mielenkiintoisia poik-
keavia seikkoja aineistosta ja koottiin teemojen alle kiinnostavia alateemoja.

Tutkimuksessa analyysimenetelmind kaytettiin teemoittelua ja tyypittelya.
Teemoittelussa aineistosta nostetaan esiin tutkimusongelmaa valaisevia teemoja.
Nadin on mahdollista vertailla tiettyjen teemojen esiintymistd aineistossa. Aineis-
tosta voidaan poimia sen sisdltamat keskeiset aiheet. Tamaén jdlkeen on eroteltava
tutkimusongelman kannalta olennaiset aiheet. (Eskola & Suoranta, 1998, 175-176.)
Toinen perinteinen vaihtoehto teemoittelun ohella on aineiston tyypittely eli sa-
mankaltaisuuksien etsiminen. Tyypittelyssd aineistoa ryhmitellddn tyypeiksi eli
selviksi ryhmiksi samankaltaisia tarinoita. Parhaimmillaan tyypit tiivistdvat ai-
neistoa ja kuvaavat sitd mielenkiintoisesti ja laajasti. (Eskola & Suoranta, 1998,
182.)

Aineiston litterointi, eli sen saattaminen sellaiseen muotoon, joka tukee sen
selaamista, analysointia ja kasittelyd, on valttiméatonts. Aanitetyn haastattelun
kuunteleminen toistuvasti vie liikaa aikaa, joten aineisto tulee kirjoittaa tekstiksi.
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(Koskinen ym. 2005, 317-318.) Kaikki haastattelut litteroitiin sanatarkasti, jonka
jdlkeen aineistosta koottiin tarkedt asiat haastattelurungon mukaisiin teemoihin
ja niistd etsittiin alateemoja eli yhteisid ndkemyksid ja asioita, jotka toistuivat
haastatteluissa. Lopullisiksi teemoiksi muodostuivat henkilobrandin késite, hen-
kilobrandin motiivit ja tavoitteet, henkilobrandin rakentamisprosessi, yritys-
brandin ja henkilobrandin erot, henkilobrandin hyddyt ja haitat sekd sosiaalinen
media henkilobrandin rakentamisessa. Teemoista nostettiin esille mielenkiintoi-
sia alateemoja, esimerkiksi strategia henkilobrandin rakentamiseen. Seuraavassa
luvussa tarkastellaan tutkimuksen tarkeimpia tuloksia ndiden teemojen mukai-
sesti.
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4 TULOKSET

Tdssd kappaleessa esitellddn olennaiset tutkimustulokset teemoittain. Teemat
ovat monilta osin samoja, mitd haastattelurungossakin (Liite 1), mutta teemoista
on nostettu esiin myos mielenkiintoisia alateemoja. Ensimmaisessa luvussa kay-
dé&én lapi, mitd haastateltavat kasittivat henkilobrandillda. Tamén jalkeen tuodaan
ilmi, mitd motiiveja henkiloilld on ollut henkilobrandin rakentamiseen ja mitkd
ovat heiddn tarkeimpid tavoitteitaan tdlld hetkelld. Seuraavassa kappaleessa ka-
sitelldaan henkilobrandin ja yritysbrandin ja tamén jalkeen sitd, miten haastatelta-
vat ovat itse rakentaneet omaa henkilobrandidan. Henkilobrandin rakentamisen
jalkeen kasitellddn sitd, minkalaisia seikkoja tulisi ottaa huomioon henkilobran-
din rakentamisessa ja voiko henkil6 kehittdd strategiaa menestyksekkaan henki-
lobrandin rakentamiseksi. Tamaén jdalkeen kisitellddan henkilobrandipddomaa, eli
mitd hyotyjd ja haittoja henkilobrandistd on haastateltaville ollut. Viimeisena ka-
sitellddn sosiaalista mediaa henkilobrandin rakentamisessa, esimerkiksi mitid so-
siaalisen median kanavia haastateltavat hyodyntdvait ja mika on heille tarkein so-
siaalisen median kanava henkilobrandin rakentamisessa.

4.1 Henkilobrindin kisite

Henkilobrandin kasite méddriteltiin esimerkiksi siten, ettd se on asia, jota ihminen
ndyttdd itsestddn ulospdin, tunne, jonka henkil6 herittdd, muille ihmisille muo-
dostunut mielikuva siitd, millaisia osaajia olemme alallamme sekd henkilolle
ominainen tapa tehdd asioita ja tuoda niitd esille. Henkilobrandi maédariteltiin
my0s ihmisen etuliitteeksi eli asiaksi, josta ihminen tunnetaan. Erds haastateltava
sanoi, ettd henkilobrandi on sitd, miten itsensd maailmalle esittdd. Se voi vastata
sitd, mitd ihminen on sisimméssdin tai voi olla vastaamatta.

Kolme haastateltavista oli sitd mieltd, ettd jokaisella ihmiselld on henkilo-
brandi, vaikka he eivit itse sitd rakentaisikaan, jolloin henkilobrdndi rakentuu
itsestddn. Erds haastateltava sanoi, ettd henkilobrandin ja henkilobranddyksen
vdlilld on ero. Henkilobrandi on sellainen, joka on kaikilla, mutta henkilobran-
ddys tarkoittaa henkilobrandin tietoista rakentamista ja kehittdmistd eli syste-
maattista oman osaamisen esilletuomista.

”Jokaisella ihmiselld mun mielesti on jonkinlainen henkilobrindi ja se on se miten itsensdi
maailmalle esittid, se voi vastata sitd mitd ihminen on sisimmidssddn tai sitten voi olla
vastaamatta.” (H2)

"M viitin, ettd kaikilla ihmisilli on henkilébrindi, jonkinlainen ammatillinen status tai
maine, joka voidaan sitten parhaimmillaan valjastaa hyvinkin tehokkaasti, on se sitten
tyonhakua tai uralla etenemistd tai oman osaamisen kaupallistamista eri tavoin. Kun taas
henkilobrinddys on vihdn eri asia, eli henkilobrindi on luontasesti syntynyt jonkunlai-
nen maine tai status niin henkilobrinddys on sitten sitd systemaattista tdmdin osaamisen
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nikyuviksi tekemistd, kehittimistd, kanavavalintoja, sisillontuotantoa ja osaamisen sa-
noittamista, ettd miten me kuvataan sitd eri kanavissa eri tavoin ja mddritietoisempaa
tekemisti ja usein monissa tapauksissa myds sithen osaamisen kaupallistamiseen liit-
tyen.” (H3)

Erdan haastateltavan mukaan kaikilla on aihio henkilobrindiin, mutta se ei tule
ihmisten mieliin, jos siitd ei viesti tai sitd ei markkinoi. Henkilobrandi muodostuu
siis ihmiselle vasta sitten kun se tulee muiden ihmisten tietoisuuteen.

"M luulen ettd kaikilla on olemassa aihio sithen mutta se sitten etti se aihio et se tulee
muiden tietoisuuteen, ettd se muuttuu henkilobrindiksi niin se vaatii tietynlaista julki-
suutta ja tietynlaista palautetta silti kuulijalta tai siltd joka ottaa vastaan tietoa siiti
ihmisestd -- ja ilman sitd ettd se on kenenkiddn tiedossa niin md sanosin ettd se ei vield oo,
ei vield puhuta brindisti vaan puhutaan pelkdistidin henkilostd.” (H4)

Erds haastateltava sanoi, ettid kaikilla ihmisilld ei ole henkilobrandis, koska se ei
ole olemassaolon tarkoitus ihmisille. Yrityksille taas se on pakollinen, koska yri-
tysten tehtdva on myyda ihmisille tuotteita tai palveluita, toisin kuin ihmisille se
ei ole vilttamatontd. Henkilobrandin rakentaminen kuitenkin ndhtiin todella
kannattavana esimerkiksi tyonhaussa tai tyoeldmaéssa.

”...jos ajatellaan henkildbrindddamistd niin se ei oo millddn tavalla ns. pakollista et se on
than fine, ettd ihmisilld ei oo henkilobrindid, se auttaa hirveesti tyonhaussa tai sitten
omassa tyossddn, koska sitten kun sulla on vahva henkilébrindi niin todennikoisesti oot
myds verkostoitunut vahvasti niin ne verkostot auttaa sua sun uralla, sun tydssd, sun
opinnoissa, than missd tahansa, mut se ei oo pakollista kenenkdin henkilén kohdalla,
koska sd et oo tddlld vilttdmdtti myymdssdi itsedsi. -- mut sitten yrityksilld, heidin yks
ainoo olemassaolon ehto, siis yksityisilld yrityksilld, on tehddi voittoo ja myydd jotain oli
se nyt palveluita tai tuotteita tai ilmaa, mutta se on se.” (H5)

4.2 Henkilobrindin rakentamisen motiivit

Seuraavassa kappaleessa esitellddn henkilobrandin rakentamisen motiivit, jotka
jaetaan tyouraan liittyviin motiiveihin, yritystoimintaan liittyviin motiiveihin ja
tunnettuuden kasvattamiseen. Taman jdlkeen esitellddn haastateltavien henki-
lobrandien tavoitteet tdlld hetkelld. Tavoitteet on jaettu asiantuntijastatuksen kas-
vattamiseen, yritystoimintaan liittyviin tavoitteisiin ja uraan liittyviin tavoittei-
siin. Luvun lopuksi esitellddn yhteenveto nédistd motiiveista ja tavoitteista tauluk-
komuodossa (taulukko 4).

421 Tyouraan liittyvit motiivit
Ensimmadinen henkilobrandin rakentamiseen liittyva motiivi on tyduraan liittyva

motiivi. Tyduraan liittyvid motiiveja ovat esimerkiksi uralla eteneminen vaivat-
tomammin sekd tyonhaun helpottaminen. Tyollistymistd pidettiin helpompana
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silloin, kun on kasvattanut tunnettuutta ja ihmiset tietdvat henkilon osaamisesta.
Lisdksi yhteydenottoja voi tulla tédlloin myos tyonantajilta henkilolle. Henki-
l6brandin rakentaminen on auttanut henkil6itd vaihtamaan alaa ja helpottanut
tyonhakua. Tarkednd pidettiin sitd, ettd henkilobrandin avulla tydnantajat ja
muut sidosryhmét tutustuvat henkilon persoonaan, arvoihin, mielenkiinnon
kohteisiin ja ylipddnsa siihen, minkélaisia toitd henkilo haluaisi tehdd ja taméan
vuoksi tydnhaku on paljon vaivattomampaa kuin ilman henkilobréandia.

”...enimmikseen ja aiemmin uralla se oli enemmiin tyduralla etenemisen ikddn kuin vd-
line...” (H1)

“No mii en sillon aluks ajatellut sitd asiaa silleen ettd mi oikeestaan vaan, kun mdi vaih-
doin alaa niin md tiesin ettd mun pitdid jollain tapaa erottua, no ehki se oli siis se et mi
halusin uusia uramahdollisuuksia, mutta en md sillon tavallaan ajatellut ettd timd on
henkilobrinddystd et se termi ei ollut mulle sillee tuttu, etti md vaan ajattelin, ettd mun
pitid sillee jollain tavalla erottua joukosta edukseni, koska mi tiesin etti media-ala on
kilpailtu ja on paljon sellasia, joilla on enemmin kokemusta ja sopivampi koulutus ja ne
verkostot niin md sit ajattelin etti se on se mun tapa erottautua, ettd md tuon sitd mun
osaamista ja persoonaa ja niitd mun mielenkiinnon kohteita esille ja md alotin sen sillee
just LinkedInissi postailemalla sellasista aiheista, mitkd mua kiinnosti.” (H6)

Tyollistyminen oli selkedsti helpottunut henkilsilld ja tyopyyntdjd tuli myos
heille esimerkiksi LinkedInissd. Henkilobrdandin voitaisiin siis sanoa olevan suuri
kilpailuetu nykyajan tyomarkkinoilla, jossa erottautuminen on erittdin tarkeaa
tyopaikan saannin kannalta.

4.2.2 Yritystoimintaan liittyvit motiivit

Haastatteluissa tuli ilmi my®0s yritystoimintaan liittyvid motiiveja. Yrittdjana hen-
kilobrandi palveli liiketoimintaa ja henkilé pystyi myymaan palveluitaan hel-
pommin, koska hén oli asiakkaille jo entuudestaan tuttu. Lisdksi palveluista pys-
tyi pyytdmédan korkeampaa hintaa, koska henkiltlle oli muodostunut jo bran-
diarvoa, eli juuri hédnet haluttiin puhumaan tai kouluttamaan tiettyyn tilaisuu-
teen.

"Nykyidin sitten jo aiemminkin sivutoimisena yrittijind ja nyt erityisesti pidtoimisena
yrittijand niin se palvelee eniten mun omaa litketoimintaa eli sen ansiosta tai se tukee
sitd ettd mun on helpompi myydid mun palveluita ja md pystyn esimerkiks pyytimdin
niistd korkeampaa hintaa.” (H1)

Mielenkiintoinen tulos oli myos se, ettd ihmiset sitoutuvat enemmaén persoonaan
kuin yritykseen ja henkilon on helpompi saada nakyvyyttd kuin yrityksen. Haas-
tatteluissa tuli esille esimerkiksi se, ettd varsinkin uutta liiketoimintaa kdynnis-
tettdessd, henkilon oli todella paljon helpompaa markkinoida yritystddan henki-
lobrandin kautta, koska ihmiset ovat kiinnostuneita ihmisesta yrityksen takana.
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”... voin sanoo ettd lihestulkoon kaikki bisnes miti mulla on tullut jo monen monta
vuotta niin se on inboundina, se on kaikki tavallaan siithen henkildbrindiin ettd eihdn
kukaan meiddn firman nimed tiedd...” (H3)

“No mulla se motiivi tietenkin oli pelkistidn yritystoiminta etti koska md kaynnistin
tiysin uutta asiaa sillon ja md en tosiaan saanu sitd sitten mainostettua pelkdstdidn yri-
tyksend etti oikeestaan se mi ajauduin siihen vihin niinkun pakon kautta ja sitten md
huomasin ettd mitd enemmin md saan omana itsendni sille nakyoyytti niin sitd kannat-
tavampaa se on siiti litketoiminnan vinkkelistd.” (H4)

4.2.3 Tunnettuuden kasvattaminen

Kolmas motiivi henkilobrandin rakentamiselle oli tunnettuuden kasvattaminen,
joka auttoi henkiloitad joko etenemddn tyourallaan tai kasvattamaan liiketoimin-
taansa. Tunnettuutta kasvatettiin esimerkiksi kirjoittamalla sosiaalisessa medi-
assa itsed kiinnostavista aiheista ja olemalla mahdollisimman paljon esill4 erityi-
sesti sosiaalisen median kanavissa. Kun henkil6t markkinoivat omaa osaamis-
taan, potentiaaliset asiakkaat ja tyonantajat kiinnostuivat heista.

”...olis tavallaan Suomessa sellainen tunnettu asiantuntija ja sit tavallaan se palvelee
myds sitd ettei tarviis than niin paljon myydd ja markkinoida omia palveluitaan et se
tavallaan myds poikis sellasta spontaania kysyntdi eli ettd tulis entistd enemmin yhtey-
denottoja mulle pdin.” (H1)

”...niin md sit ajattelin etti se on se mun tapa erottautua, ettd mdi tuon sitd mun osaa-
mista ja persoona ja niitd mun mielenkiinnon kohteita esille ja md alotin sen sillee Lin-
kedInissi postailemalla sellasista aiheista, mitkd mua kiinnosti.” (H6)

Tunnettuuden avulla henkil6t pystyivdat myos erottautumaan muista tyonhaki-
joista tai muista yrittdjistd eli henkilobrandin luominen oli heille my6s ikddn kuin
erottautumisen vdline.

4.3 Henkilobrindin rakentamisen tavoitteet

4.3.1 Asiantuntijastatuksen kasvattaminen

Haastattelussa kysyttiin henkilobrandin rakentamisen tavoitteista tulevaisuu-
dessa. Ensimmadinen tavoite oli vahvan asiantuntijastatuksen kasvattaminen ja
ammatillisen puolen esille tuominen. Osa henkildistad paivitti my6s henkilokoh-
taisia asioita sosiaaliseen mediaan ja erds haastateltava sanoi, ettd ihmiset jopa
toivovat myos kevyempaia siséltod sosiaaliseen mediaan. Silti ammatillisen puo-
len esiin tuominen oli haastateltaville tarkeda.

"Tilld hetkelli se on nimenomaan ehkd semmosen vahvan asiantuntijastatuksen saavut-
taminen ndilld omilla asiantuntemuksen osa-alueilla.” (H1)
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"Haluaisin vield ehki enemmiin sitd ammatillista puolta painottaa ettd mun ulostulot on
nykydin aika henkilokohtaisia ja sitten se on aina vdlilld ollut vihin vaarallista ja kivu-
liastakin niin haluaisin sitd ammatillista mindd tuoda, md en tiid kiitnnostaako se ihmisid
yhtdi paljon mutta sitd haluaisin tuoda enemmin esiin.” (H2)

Asiantuntijuuden esiin tuomisesta oli tullut myos joillekin haastateltaville kri-
tiikkid. Negatiivista palautetta oli tullut esimerkiksi siitd, ettd asiantuntijuutta va-
hentdd se, ettd henkil6 on paljon esilld. Voidaan pohtia, onko tdamd yleensdkin
henkilobranddykselle ominaista, silld monet sosiaalisen median vaikuttajat ovat
kertoneet saavansa paljon negatiivista kommentointia esilldolostaan ja pdivityk-
sistddn sosiaalisessa mediassa. Henkilobrandin myos kerrottiin olevan herkempi
ja arempi kuin yritysbrandi, joten siihen kohdistuva kritiikki voi olla ihmiselle
rankempaa kuin yritysbrandiin kohdistuva kritiikki. Ihminen voi myos suojella
itseddn rakentamalla “pddlle liimattua” henkilobrandid, mutta haastateltavien
mukaan ihmiset huomaavat helposti, jos henkilobrandi ei ole aito ja myo6s arvos-
tavat henkilobrandissd tarttumapintaa eli haavoittuvuutta, karheutta ja virheita.

"Henkilobrindi on tietylld tavalla fataalimpi, kun siind on aina kysymyksessi kokonainen
ihminen ja sen maine ja sen eldmd niin se on mun mielestd herkempi ja arempi asia kun
yritysbrindi.” (H2)

4.3.2 Yritystoimintaan liittyvat tavoitteet

Tavoitteena haastateltavilla oli saada lisdd maksavia asiakkaita ja kasvattaa liike-
toimintaansa. Tarkoituksena oli se, ettei henkildiden tarvitsisi tehdi itse endé niin
paljon toitd uusien asiakkaiden eteen, vaan asiakkaat ottaisivat yhteyttd myos
heihin.

”...ettd ne tahot, asiakkaat, yhteistyokumppanit, tyonantajat mitd ikind niin ne tietdd
myds tulla multa kysyy tai tarjoo et mun ei tarvii olla se aina joka ottaa yhteyttd...” (H6)

Erds haastateltava kertoi, ettd hdnen tavoitteenaan oli aikaisempana vuonna ollut
yksiloasiakkaiden kasvattaminen ja koska hdn onnistui siind, hdan haluaa jatkossa
lisdtda koulutuksia ja puhuja tilaisuuksia. Erddlld haastateltavalla on tulossa ke-
vadlld elaménkerta, jossa hdn kertoo myos yrittdjyytensd haasteista.

4.3.3 Uraan liittyvit tavoitteet

Uraan liittyvid tavoitteita henkil6illd oli tulevaisuudessa esimerkiksi uran uudel-
leen suuntaaminen ja erilaisen ammatillisen osaamisen esiin tuominen. Erés
haastateltava halusi laajentaa ammatillista osaamistaan ja jatkossa suunnata pal-
veluitaan eri osaamisalueelle. Haastatteluissa tuli ilmi my®os se, ettd kun henki-
lobrandin on kerran rakentanut ja ihmiset luottavat henkil66n, on sen rinnalle
helpompi luoda my6s uusi henkilobrandi. Henkilobrandin rakentamista pidet-
tiin kuitenkin hitaana prosessina, joka ei tapahdu hetkessd. Jos uutta henki-
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I6brandia alkaa rakentamaan edellisen rinnalle tai uudelleen suuntaamaan toi-
mintaansa, on tirkedd koko ajan kuitenkin olla ndkyvilld entisille asiakkaille,
jotta he osaavat ostaa henkilolta.

”“Niin sit tavallaan tdmmonen pienimuotoinen uran uudelleensuuntaaminen tai munkin
tapauksessa aika iso uudelleensuuntaaminen on kuitenkin aikaa vievd ja aika tiukka har-
kintaa vaativa prosessi. Et kylli md koko ajan mietin sitd, ettd milld keinoin ja missi
kanavissa md tuotan tarpeeksi sisiltéd ja toimin tarpeeksi nikyvisti, jotta asiakkaat edel-
leen osaa ostaa multa, vaikka vilttamidttd en tiysin halua endd niyttiytyd tietynlaisena
asiantuntijana.” (H3)

Uraan liittyvistd tavoitteista tuli ilmi my®0s se, ettd henkil6 pddsisi eteenpédin ural-
laan vaivattomammin. Tdmai onnistuu, kun on valmiiksi verkostoitunut ihmisiin
ja tuonut omaa osaamistaan esille. Ndin henkil6 vetdd puoleensa sellaisia toitd
kuin haluaa ja tyonantajat tulevat myos itse tarjoamaan hénelle toita.

Niin md oikeestaan pidin siti edelleen siis tydkaluna omassa urakehityksessd. -- koska sit
jos kukaan ei tiedd etti kuka si oot, mitd si osaat ja mitd sid haluat ammatillisesti tehdi
niin vaikeehan sulle on tulla tarjoo sellasta hommaa, jos kukaan ei tiedi minkd tyyppisid
toitd s teet ja mitd sd mahdollisesti haluisit.” (H6)

TAULUKKO 4 Henkilobrandin rakentamisen motiivit ja tavoitteet

Henkil6briandin rakentamisen motiivit Henkil6brindin rakentamisen tavoitteet tulevai-
suudessa
Tyo6uraan liittyvit motiivit (tyonhaun hel- | Asiantuntijastatuksen kasvattaminen ja amma-

pottaminen, alan vaihto ja tyouralla etenemi- |tillisuuden esiin tuominen
nen)

Yritystoimintaan liittyvit motiivit (liiketoi- | Yritystoimintaan liittyvit tavoitteet (lisid maksa-
minnalliset edut, markkinointiedut, asiak- via asiakkaita ja kasvava liiketoiminta)
kailta kyselyitd henkiloille)

Tunnettuuden kasvattaminen (tunnettuuden | Uraan liittyvit tavoitteet (uran uudelleen suun-
ja uskollisuuden kasvattaminen palvelee niin |taaminen, mahdollisuus rakentaa uusi henkilo-
tyduraa kuin yritystoimintaa. Sosiaalinen me- | brandi nykyisen rinnalle)

dia tdssd padkanavana)

4.4 Henkilobrindin ja yritysbrindin erot

Henkilobrandin nahtiin eroavan yritysbrandistd siten, ettd yritysbrandid voidaan
rakentaa myos ulkoa pdin, mutta henkilobrandia ei kokonaan. Kahdessa haastat-
telussa tuli esille, ettd koska henkilobriandin rakentamista ei alkuvaiheessa suun-
nitella niin tarkasti, se on aidompi ja ihmiset voivat samaistua siithen helpommin
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kuin yritysbrandiin. Haastateltavat siis painottivat sitd, ettd henkilobrandin tulee
olla aidompi kuin yritysbrdandin, koska kyse on ihmisestd ja ihmisid myos kiin-
nostaa aito sisdlto. Erds haastateltava sanoi, ettd ihmiset tunnistavat nopeasti, jos
henkilobrandi on epdaito tai pddlle liimattu.

”Silloin kun puhutaan henkilobrindeisti niin se on inhimillisempid, se on luonnollisem-
paa, se perustuu oikeeseen, konkreettiseen osaamiseen, kokemukseen, tekemiseen, se on
kiinnostavampi yksittiisille ihmisille kuin joku kasvoton korporaatio ja kiiltokuvamainen
kiillotettu status. (H3)

”Henkilobrindi on.. se on tietylld tavalla fataalimpi kun siind on aina kysymyksessi ko-
konainen ihminen ja sen maine ja sen eldmd niin se on mun mielesti herkempi ja arempi
asia kun yritysbrindi. -- ihmiset haistaa sen epdaitouden ja pdille rakennettua noilta tol-
lasilta brindeiltd muuten niin ihmiset osaa odottaa ja sitd ei pideti kun kyseessdi on eloton
otus, yrityksesti kysymys niin sitd pidetdin asiaankuuluvana, mutta sitten jos ihmisen
brindid ldhdetidin rakentamaan hyvin semmoseks.. koska siis jopa lihestyttidvyys voi olla
teenndistd sitten, jos se on askartelemalla askarreltu sithen piddlle.” (H2)

Henkilobrandin ja yritysbrandin rakentamisen eroista tuli esille kdytettavét re-
surssit esimerkiksi markkinatutkimuksen m&ard, ammattilaisten maard, jotka ra-
kentavat brandid ja aika, joka siihen kuluu. Henkilobrandin rakentamista ei
ndhty yhtd perusteellisena kuin yritysbrandin rakentamista, koska yritysbrandid
yleensd hiotaan todella pitkddn ja sen rakentamiseen kdytetddn paljon eri alan
ammattilaisia. Yritys saattaa myos tehdd etukdteen markkinointitutkimusta siitd,
minkaélaista brandid ihmiset haluavat ja mitd he odottavat yritykseltd. Yksittdi-
selld ihmiselld ei valttamaétta ole ndin paljon resursseja kédytettavissa henkilobran-
din rakentamiseen.

"Ehkd se (henkilobrindin rakentaminen) ei ole yhtd perusteellista siind mielessdi ettd taus-
tatyon ja analyysin mddrd ei vdlttdmdtti oo than sama ja sit myoskin jos miettii brindi-
markkinointia ja vaikka yritysten brindejdi ja miksei muidenkin organisaatioiden kun yri-
tysten niin siind on aika korostunut jotenkin se luovan tyon osuus usein et siihen liittyy
semmosia luovan tyon ammattilaisia mitd md en ehkd sit samalla tavalla tunnista tissi
henkilobrindi kontekstissa et tisti ehkd puuttuu se mainostoimisto osuus. -- et kun siis
siind yleensd noissa yritysbrindeissi on paljon just sitd ettd vaikka jotain visuaalista il-
metti saatetaan hyvinkin paljon hioo ja miettii ja ehkd se henkildbrindeissi vaikka mo-
nella nyt onkin joku visuaalinen ilme niin se ei oo ehkdi niin ison tyon takana.” (H1)

Myo6s markkinointikanavat ndhtiin eroavan yritysbrandin markkinoinnissa ja
henkilobriandin markkinoinnissa. Haastatteluissa tuli esiin se, ettd harva henki-
lobrandé&dja Suomessa tekee esimerkiksi tv- ja radiomainontaa, tienvarsimainon-
taa tai tapahtumamarkkinointia. Henkilobrandin luominen Suomessa keskittyy
ldhinni sosiaalisen median markkinointiin.

“No tietysti siind on ddrimmdisen merkittivind ne resurssit mitkd on kiytossi et se et
lihetidn yritysbrindid rakentamaan niin sithen yleensi satsataan aika paljon, se on
yleensi astetta isompien firmojen leikkikentti ettd aika harvalla pienelld yritykselli on
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sellaista mahdollisuutta. -- Toki myoskin kanavat, jos md ajattelen perinteistd brindimai-
nontaa ja markkinointia niin sithen saattaa sisdltyd paljon tapahtumamarkkinointia ja se
voi olla asiakaslehtid, se voi olla tienvarsimainontaa ja se voi olla tv- ja radiomainontaa,
mutta kuinka moni henkilobrindi tekee yhtdin ndistd.. ei yksikddn. En sano, etteiko joku
vois hauskasti erottautua silld, ettd vetdisi oman naamansa johonkin tienvarteen, mutta
se ei ole ainakaan se tapa milld tlld hetkelld sitd Suomessa tehddidn.” (H3)

Erds haastateltava sanoi, ettd jos olisi rakentanut henkilobrandin ns. ”oppikirjo-
jen” mukaisesti, henkilobrandin rakentaminen tapahtuisi aika samalla tavalla
kuin yritysbrandin rakentaminen. Tama ei kuitenkaan henkilobrandin rakenta-
misen kannalta ole véalttamattd kannattavaa tai menestyksekadstd. Myos toinen
haastateltava sanoi, ettd henkilobrandissa ja yritysbrandissd on samoja element-
tejd ja enemmaén samaa kuin eroa, mutta yritysbrandin rakentamiseen kaytetaan
yleensd enemmaén resursseja kuin henkilobrandin rakentamiseen.

4.5 Henkilobrindin rakentaminen

Kun haastateltavien kanssa keskusteltiin vapaasti henkiléiden omista henki-
lobrandin rakentamisprosesseista, nousi esille, ettd henkilobrandi on lahtenyt ra-
kentumaan aluksi aika sattumanvaraisesti eli henkilobriandii ei oltu aluksi tietoi-
sesti kehitetty. Kaikki haastateltavat sanoivat, ettd henkilobrandi rakentui alussa
sattumanvaraisesti, eivitki he alussa olleet tietoisesti kehittdneet henkilobrandia.
Syitd henkilobrandin kehittymiselle olivat esimerkiksi alan vaihto, tyouralla ete-
neminen, tyonhaun helpottaminen sekd yrityksen perustaminen. Haastateltavat
sanoivat, ettd ajan myotd henkilobrandin rakentamisesta oli tullut méaaréatietoi-
sempaa ja tavoitteellisempaa.

”...mulla se nyt oli aluks vihdn sellasta ettd mulla ei ollu mitdidn semmosta tiettyy suun-
nitelmaa mut just se, ettd md rupesin kirjottamaan ja tekee sisiltod sosiaaliseen mediaan
semmosista aiheista, mitki mua kiinnosti ja sitten huomasin etti ne mun ajatukset ja
kirjotukset ja postaukset kiinnostaa ihmisia...” (H6)

”Se alko tosi spontaanisti sillon 2017 vuoden alussa just tidmmdosella onnistumispostauk-
sella et mun ensimmiinen mentoroitava sai tyopaikan, hyvin spontaania -- sillon tosiaan
kesdlld 2017 mid aloin miettid sitd strategisesti ja sit siitd eteenpdin md aloin nakuttaa
hyvin tasaiseen tahtiin, ehkdi tyyliin alkuun ensin kerran viikossa jotain ja sit just niitd
ilmasia neuvoja ja sitd arvokasta sisiltéd nimenomaan sille mun kohderyhmiille jotka on
tyonhakijat” (H5)

Henkilobrdandin rakentamisessa ndhtiin tarkednd kuitenkin se, ettd rajaa tarkasti
mitéd tekee ja kenelle tekee. Alkuvaiheen jdlkeen henkilobrandin rakentamiselle
oli asetettu tavoitteita ja rakentamisesta oli tullut méaratietoisempaa. Henki-
l16brandiad rakennettiin siten, ettd kohderyhmén kanssa oltiin sdaannollisesti yh-
teydessd sosiaalisessa mediassa. Henkilot tekivit sosiaalisen median pdivityksid
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ja keskustelivat ihmisten kanssa my0s yksityisviesteilld. Henkilot tapasivat asi-
akkaita myos kasvotusten ja kdvivit esimerkiksi lounastapaamisissa. Seuraa-
vassa luvussa kasitellddn strategiaa menestyksekkddn henkilobrandin rakenta-
miseksi ja kerrotaan sellaisia tarkeitd tekijoitd, joita henkilobrandin rakentami-
sessa tulisi ottaa huomioon.

4.6 Strategia henkilobrindin rakentamiselle

4.6.1 Palveluiden rajaaminen

Tarjottavien palveluiden rajaamista pidettiin tdrkednd menestyksekkddn henki-
l16brandin luomisessa. Toiminnan rajaaminen eli mité tekee ja kenelle tekee, on
ddrimmadisen tdrkedd, koska sosiaalinen media on niin laaja kokonaisuus. Haas-
tattelussa tuli esille, ettd esimerkiksi somekonsulttina toimiminen voi olla hanka-
laa, silld asiakkaat eivat ymmarrd, mitd kaikkea somekonsultti tekee. Sosiaalinen
media on my0s alustana niin laaja, ettd henkilon voi olla vaikeaa kouluttautua ja
perehtyd perinpohjaisesti jokaiseen sosiaalisen median alustaan.

Henkilobrandid perustettaessa tulisi siis rajata tarkasti oma kohderyhma
ja omat osaamisalueet. Kaikille kaikkea ei vilttamaéttd ole menestyksekés strate-
gia henkilobrandid rakentaessa, varsinkaan sen vuoksi, ettd yhdelld ihmiselld on
harvoin niin paljon resursseja kuin yritykselld esimerkiksi mainontaan. Haastat-
telussa kerrottiin, ettd toiminnan rajaaminen oli ollut toimivaa, silld mitd selke-
dmmin tarjottavat palvelut maédriteltiin, sitd helpompi henkilon oli kuvata ja
markkinoida palveluitaan sekd asiakkaiden oli helpompi ymmartdd, mitd he ra-
halla saavat. Henkilo pystyi myods syventyméadn tuottamiinsa palveluihin tdysi-
pdivdisemmin, jolloin asiakkaat saivat lisdarvoa ja ndin henkil6 pystyi myos las-
kuttamaan asiakkailta enemman.

"Jos md ajattelen etti alussa kun lihdin timmdseen systemaattisempaan toimintaan niin
kyllihin siind vaiheessa oikeestaan tid nykyinen markkinointikenttd, rekrytointikenttd ja
myyntikenttd missd md oon toiminut niin sillon paljon puhuttiin tavallaan siiti ettd ih-
miset on somekonsultteja ja tuli sosiaalisen median asiantuntijoita ja aika nopeesti mdi
huomasin, ettd kukaan ei voi olla timmonen ns. somekonsultti koska kanavia on paljon ja
hyddyntimiskohteita on paljon ja erilaisia tarpeita niihin liittyen on niin erilaisia et ku-
kaan ei voi olla tai ainakin hyvin harva voi olla tillanen yleispitevi somekonsultti vaan
pitid erikoistua aika nopeesti, mikd tarkoitti kiytinndssi sitd, ettd paitsi ettd mdi rupesin
puhumaan omasta osaamisesta eri tavalla ja kidyttamdidn erilaisia titteleitd niin md aloin
mydskin systemaattisesti kertoa ihmisille mitd md en tee.” (H3)

Myo6s muissa haastatteluissa ilmeni, ettd toiminnan rajaaminen on tarkedd. Erés
haastateltava sanoi henkilobrandin rakentamisessa olevan kaksi vaihetta. Ensim-
madiseksi pitdd paattdd mitd tekee ja mikd on oma kohderyhmai ja toiseksi, miten
viestii ja markkinoi itsestddn eli miten ihmiset tulevat tietoiseksi omasta henki-
lobrandistd. Lisdksi tuli myos esille, ettd jos henkilo on kerran saanut rakennettua
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henkilobrandin menestyksekkédasti, sen rinnalle on helppo myos tuoda uusi hen-
kilobrandi tai nykyistd henkilobrandia muuttaa, silld on ihmisille jo tuttu henkilo
ja henkilon ja asiakkaiden vilille on muodostunut asiakasuskollisuutta.

”...kun on rakentanut jo yhden tunnistettavan ja pidetyn, luotetun henkilobrindin niin
on tosi helppo esitelli sithen se toinen uus henkilobrindi rinnalle. Koska si oot jo tuttu ja
siind on nimenomaan se fiilis...” (HS5)

Henkilobrandin rakentamisessa ndhtiin tiarkednd myos se, ettd sosiaalisen me-
dian sisdlto oli aitoa ja ajankohtaista. Henkil6t kokivat tdimdn vaikuttaneen hei-
ddn omien henkilobrandiensd menestykseen. Tdtd aihetta kisitellddn seuraa-
vassa kappaleessa.

4.6.2 Aitous ja ajankohtaisuus sosiaalisen median sisdlloissa

Haastatteluissa tuli ilmi, ettd henkilobrandin rakentaminen oli ollut alkuvai-
heessa aika sattumanvaraista, mutta alkuvaiheen jdlkeen henkilobrandin kehit-
tdminen oli muuttunut tavoitteellisemmaksi ja madratietoisemmaksi. Huomatta-
vaa kuitenkin oli se, ettd kenelldkdan haastateltavista ei ollut tarkkaa strategiaa
tai sosiaalisen median julkaisukalenteria henkilobrandin kehittamiseksi. Syy ta-
hin voi olla esimerkiksi se, ettd ihmiset kiinnostuvat aidosta sisdllostd sosiaali-
sessa mediassa, joka voi sisdltdd myos virheitd ja haavoittuvaisuutta. Erdédssa
haastattelussa tuli ilmi, ettd ihmiset tunnistavat, jos henkilobrandi on ”péélle lii-
mattu” tai epdaito, joten tdmé&n vuoksi liian tarkkaan suunniteltu strategia ei ole
vélttamattd henkilobrdandin kohdalla paras taktiikka.

Toinen syy on se, ettd henkilobrandddjien odotetaan julkaisevan erittdin
ajankohtaisia asioita sosiaalisen median kanaviin. Tamé&n vuoksi henkil6t eivit
pystyneet suunnittelemaan pidemmén aikavilin julkaisustrategiaa. Erddssa
haastattelussa tuli esiin, ettd haastateltava pdivittdd aiheista, joista keskustelee
esimerkiksi mentoroitaviensa tai tyokavereidensa kanssa, koska aiheet jotka he-
rattaviat keskustelua heiddn kanssaan, herittavit yleensa keskustelua my6s sosi-
aalisessa mediassa. Haastateltava kertoi suunnittelevansa sosiaalisen median
pdivityksidgdn maksimissaan kaksi viikkoa eteenpdin.

”Aika lyhyelld tihtdimelld ettd sanotaan et semmosen parin viikon sykleissi. Et joskus
md tiidn et nyt pitdd puhua vihin enemmin tistd aiheesta ja sitten taas parin viikon
pdisti vois alkaa puhua taas tistd aiheesta. Mut ei oo mitdin sisiltokalenterii -- ja sen
takia md myds luulen ettd ne mun jutut myos uppoo koska ne on niin aitoja ja mahdolli-
simman hetkessi tehtyjd. Ja sitten ne aiheet on sellasia, mistd md puhun vaikka mun
mentoroitavien kanssa tai tydkavereiden kanssa et jos ne herdittdi keskustelua niissi

kohtaamisissa niin ne todennikoisesti herdttid hyvdi keskustelua myds sielld somessa.”
(H5)

Toinen haastateltava kertoi, ettd kirjottaa omista mielenkiinnon kohteistaan sosi-
aalisessa mediassa, mutta on miettinyt muutaman teeman, jonka ympérilla jul-
kaisut pyorivit. Haastattelussa tuli myos ilmi, ettd jos henkilobrandia olisi 1dh-
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detty rakentamaan perinteisen yritysbrandin rakennuksen keinoin, se olisi ta-
pahtunut hyvin eri tavalla, eikd valttamatta olisi menestynyt niin hyvin juuri sen
vuoksi, ettd henkilobrandin julkaisut tulee olla todella ajan hermolla verrattuna
yritysbrandiin. Voidaan myos pohtia, onko suuremmilla yrityksilld edes mah-
dollisuutta olla yhtd ajan hermolla ja reaaliajassa markkinoinnissaan kuin henki-
lobrandéadjien.

"Jos mii olisin lihtenyt perinteisen brindin rakennuksen keinoin, niin md olisin tehnyt
sen hyvin eri tavalla ja pahoin pelkidn, ettd nyt varsinkin kun katsotaan viime vuosien
erilaisia viestinti-, rekrytointi- ja myyntitutkimuksia niin se inhimillisyys ja jopa vir-
heet on tietylli tavalla parempi asia kuin se, etti se on erityisen harkittua ja kiillotettua
ja systemaattista, niin md luulen ettd tietylld tavalla on jopa ollut hyvi asia ettd se ei ol-
lut niin viimeiseen asti mietitty.” (H3)

“Mii luotin aika paljon sithen, mikd mua itseini kiinnostaa, ettd mulla ei ollut mitdin
sellaista julkaisukalenteria tai tiettyd strategiaa, ettd tihin mind nyt haluan keskittyd,
ettd kylld md oon sitten miettinyt vihin mychemmin sitd ettd mitkd on nimd muutama
teema, minkd ympdrilld pddosin pyorin sisallontuottamisessa ja tekemisissini ja sitten
kun se on se punainen lanka sielld niin sitten se sallii tavallaan sellaiset poikkeuksetkin
suuntaan tai toiseen.” (HO6)

4.7 Henkilobrindipddoma ja henkilobrindin hyodyt

Henkilobrdandin rakentaminen on tuonut haastateltaville paljon hyottyjd. Seuraa-
vassa kappaleessa tarkastellaan henkilobrandin hyotyjd, jotka jaetaan yritystoi-
mintaan liittyviin hyo6tyihin ja ty6eldmaéén liittyviin hyotyihin. Viimeisessa kap-
paleessa pohditaan, mitd henkilobrandipddoman elementteja tutkimuksessa 16y-
dettiin ja eroavatko ne yritysbrandipadoman elementeistd eli brandiuskollisuu-
desta, tunnettuudesta, odotetusta laadusta, mielikuvista ja muista patentoiduista
brandin varoista. Seuraavassa luvussa kisitelldan henkilobrandin haittoja. Nai-
den lukujen lopuksi on tehty yhteenvetotaulukko (taulukko 5), jossa kerrotaan
vield kootusti henkilobrandin hyodyt ja haitat.

4.7.1 Yritystoimintaan liittyvit hyodyt

Monella haastateltavista oli oma yritys ja osa teki omalla toiminimellddn esimer-
kiksi koulutuksia ja kdvi puhumassa tapahtumissa. Osa haastateltavista markki-
noi omaa erillistd yritystddn henkilobrandin kautta, koska sai enemman naky-
vyyttd ja paremmin ddnensd kuuluviin henkilobrandin kuin yrityksen kautta.
Hyotynd nahtiin siis se, ettd henkilobrandi palveli omaa liiketoimintaa yrittdjand,
koska sitd kautta henkilo pystyi markkinoimaan yritystdan paremmin. Lisdksi
tyo- ja asiakaspyyntojd tuli heille esimerkiksi LinkedInissd, joten heidédn ei tar-
vinnut myyda palveluitaan niin paljoa.

Haastatteluissa tuli ilmi, ettd henkilot eivit tehneet samanlaisia markki-
nointi- tai myyntitoimenpiteitd kuin esimerkiksi yritykset, vaan saivat riittavasti
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uusia asiakkaita julkaisemalla sisdltod sosiaalisen median kanaviin. Tama voi-
daan ndhdéd asiakassuhteiden ylldpitdmisend ja asiakkaiden sitouttamisena. Ta-
man myo6td henkilsille oli muodostunut my6s brandiarvoa ja he pystyivit pyy-
tamé&an palveluistaan korkeampaa hintaa.

"Siis kylldhdn suurin osa asiakkaista tind pdivind, ja voin sanoa ettd on tullut jo monen
monta vuotta niin ne tulee kaikki inboundina, md en varsinaisesti myy, mulla ei oo mi-
tidn semmosta myyntisuunnitelmaa, myyntitoimenpiteitd muuta kun se, etti julkaisen
uutiskirjeitd, teen statuspdivityksid, blogeja, videoita ja sitten jos se on asiakkaan tai sen
kohdehenkilon mielestd kiinnostavaa niin hin reagoi siithen ja altistaa sille omat verkos-
tonsa tai ollessaan oikeassa roolissa oikeanlaisessa organisaatiossa oikeaan ajankohtaan
niin hin ottaa yhteyttd ja sanoo, ettd hei kerro lisid ja tuu puhuu meille tosta.” (H3)

4.7.2 Tyoelamaddn liittyvit hyodyt

Henkilobrandin rakentaminen oli myds selkeésti helpottanut henkildiden tyon-
hakua. Haastatteluissa tuli ilmi esimerkiksi se, ettd tyonantajien oli helpompaa ja
luotettavampaa palkata henkils, jos he tiesivdt henkilén osaamisesta, persoo-
nasta ja siitd minkalaisia toitd hdn on etsiméssa. Lisdksi tyonantajat saivat kuvan
siitd, mink&lainen henkild on ja kuinka hdn sopisi esimerkiksi yrityksen tyoyh-
teisoon, koska henkil6t jakoivat omia arvojaan, mielenkiinnon kohteitaan ja hen-
kilokohtaista eldamé&dnsd sosiaalisen median pdivityksissd. Tyonantajilta tuli
myos yhteydenottoja haastateltaville, eli haastateltavien ei tarvinnut itse kayttaa
aikaa tyonhakuun niin paljon. Erds haastateltava kertoi, ettd oli ylldttynyt siitd,
ettd yhteydenottoja tyonantajilta oli tullut sen perusteella, ettd hédn oli pdivittanyt
sisdltod arkielamaéstddn sosiaaliseen mediaan. Samalla henkil6 oli kuitenkin sel-
kedsti onnistunut rakentamaan itselleen kiinnostavan brandin, joka houkutteli
tyonantajia.

”Ja sit tottakai se tyollistyminen. Miljardi kertaa helpompaa. Se etti on pitinyt itsestiin,
omasta osaamisestaan, omista arvoistaan, ja siiti asenteestaan metelidi somessa pari
vuotta, kolme vuotta niinkun pitkdjinteisesti ja sit kun sd teet yhen postauksen ettd muu-
ten btw oon ettimds toitd niin ai ettd sieltd tulee sit viestid.” (H5)

”Mii saan jatkuvasti jatkuvasti yhteydenottoja tyonantajilta.. sitd kysyntid olisi selvisti
ja myos tulee sitten liidejd yrityksille.. ja se on kans sellanen mihin md en ollu oikeen
varautunut, ettd md jossain vaiheessa vihin himmistyin sitd ettd, ettd kun md kerron
ihan tavallisista asioista ja jutustelen sellasista arkipdivisisti asioista niin se ettd md
oon onnistunut siind vahingossa luomaan itsestini sellasen kuvan, ettd md voisin olla
myds tyontekijind kiinnostava niin se on ollut iloinen yllitys.” (H2)

Erottautuminen tyonhaussa on myos etu, joka haastatteluissa tuli esiin. Henki-
16brandin luominen erottaa tyonhakijan muista, silld tyonhakija voi olla jo val-
miiksi tyonantajalle tuttu sosiaalisesta mediasta tai hédnelld voi olla LinkedInissa
suositteluja, pdivityksid ja digitaalinen ansioluettelo, joka tekee tytnantajaan vai-
kutuksen. Kovasti kilpailuilla aloilla, missd muilla tyonhakijoilla voi olla paljon
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kokemusta, koulutusta ja verkostoja, henkilobrdndi voi olla valttikortti, jolla paa-
see tekemddn haluamaansa tyota.

"Esimerkiksi sillon kun on hakenut toitd, niin on erottunut tavallaan sielti tyonhausta
siind mielessd ettd on jo tavallaan ehkd saattaa olla tuttu naama jostain somesta -- md
tiesin ettd media-ala on kilpailtu ja on paljon sellaisia, joilla on enemmin kokemusta ja
sopivampi koulutus ja ne verkostot niin md sit ajattelin etti se on se mun tapa erottautua,
ettd md tuon sitd mun osaamista ja persoonaa ja niitd mun mielenkiinnon kohteita esille
ja md alotin sen sillee just LinkedInissi postailemalla sellaisista aiheista, mitkd mua kiin-
nosti.” (H6)

4.7.3 Henkilobrindipaioma

Aaker (1991) on maddritellyt yritysbrandipadoman elementit, johon kuuluvat
brandiuskollisuus, brandin tunnettuus, odotettu laatu, mielikuvat ja muut paten-
toidut briandin varat. Tdssi tutkimuksessa oli tarkoitus tutkia, eroavatko henki-
lobrandipdadoman elementit ndistd elementeista.

Ensimmaiinen elementti brandiuskollisuus, tuli haastatteluissa ilmi. Haas-
tateltavat kertoivat, ettd ihmiset saattoivat suositella henkiloitd joihinkin ty6teh-
taviin, antoivat heisté positiivisia arvioita tai suosittelivat henkil6d saamaan yri-
tykselleen rahoitusta. Ihmiset, jotka heitd suosittelivat, eivat valttamatta tunte-
neet henkil6itd muuta kuin sosiaalisen median kautta eli henkilobrandi oli selke-
asti lisainnyt brandiuskollisuutta. Worth of mouthin eli suusanallinen viestinndn
kautta ihmiset markkinoivat haastateltavia toisilleen. Erds ilmio, miki haastatel-
taville oli my®os tullut tutuksi, oli fanittaminen. Oli ihmisig, jotka olivat kdyneet
monia kertoja kuuntelemassa henkilditéd eri tapahtumissa ja koulutuksissa.

”On ehdottomasti ja jopa pienimuotosta fanittamista, etti se on kylli sellainen erikoinen
ilmio kylld. Yks henkilo, joka on kiaynyt ainakin 10 kertaa vuosien varrella kuuntelemassa
eri yhteyksissi. -- Kylli ne pddsdidntoisesti niin tulee worth of mouthina ettd ihmiset pu-
huu toisilleen ja jonkun verran ihmiset linkkailee somessa ettd et kun joku kyselee niin
toinen pinnaa ettd hei tid on olis varmaan sen (haastateltavan) juttu.” (H3)

Henkiloille oli my6s muodostunut henkilobrandin rakentamisen myota selkedsti
lisdd tunnettuutta. Niin asiakkaat kuin tyonantajat ottivat heihin pdin yhteyttd,
koska olivat kuulleet henkilostd. Henkil6illd oli myos paljon seuraajia eri sosiaa-
lisen median kanavissa ja heiddn pdivitykset saivat paljon reaktioita ihmisilta.
Erés haastateltava sanoi, ettd ihmiset tunnistavat hanet myos julkisilla paikoilla
eli tunnettuus oli selkedsti kasvanut henkilobrandin rakentamisen myota.

Myos odotettu laatu ja mielikuvat kuuluivat henkilobrandipddomaan. Mo-
nella haastateltavista oli oma yritys ja he tarjosivat erilaisia tuotteita ja palveluita.
Esimerkiksi jotkut henkil6t tarjosivat omalla toiminimellddn koulutuksia ja haas-
tateltavat olivat saaneet positiivista palautetta asiakkailta koulutuksista. Asiak-
kailla luultavimmin on ollut my®ds jonkinlainen mielikuva koulutuksesta ennen
kuin he ovat osallistuneet sithen sekd odotettu laatu palvelusta. Myos tyonantajat,
jotka palkkaavat henkil6itd, odottavat tiettyjd asioita tyontekijoiltd ja heilld on
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mielikuvia siitd, minkdlainen osaaja henkil6 on alallaan. Muut patentoidut bran-
din varat tarkoittavat esimerkiksi patenttia, tuotemerkkid ja suhteita. Myos tama
tuli ilmi haastatteluissa, koska monella haastateltavista oli oma yritys, jolle he
olivat kehittdneet brandin tai heilld oli oma toiminimi. Lisdksi henkil6illd oli pal-
jon verkostoja. Henkilobrandin rakentamisen myota henkilot ovat saaneet kas-
vatettua verkostojaan, mikd auttaa heitd niin yritystoiminnassa kuin tyonhaussa.
Verkostojen kautta henkilot ovat pystyneet kehittdmddn omaa osaamistaan ja
ammatillinen turvaverkko on auttanut esimerkiksi tyoeldméassa. Tama voitaisiin
ndhdd yhtend henkilobrandipddoman elementtind yritysbrandipddoman ele-
menttien lisdksi.

”Sit md oon tutustunut tosi moniin ihmisiin kylld, ettd oon pystynyt laajentamaan tosi
paljon niitd omia ammatillisia verkostoja ja kehittdmdidn sitd omaa osaamistaan, kun tun-
tee ihmisid, niin sitten on tavallaan sellainen ammatillinen turvaverkko ympdrilld ja sit
on osasta tullut than ystivyyssuhteitakin.” (H6)

4.8 Henkilobrindin haitat

Henkilobrandin haitaksi kerrottiin esimerkiksi se, ettd henkilon asiantuntijuutta
epdilldan tai kyseenalaistetaan, koska henkild on tunnettu ja paljon esilld. Jotkut
ajattelevat, ettd henkilobrandin rakentaminen ja esilld oleminen sosiaalisessa me-
diassa vdhentadvét henkilon asiantuntijuutta. Erds haastateltava kertoi, ettd ihmi-
set saavat henkilostda ehkd kapeamman vaikutelman, koska hén joutuu valitse-
maan tietyt aiheet, mistd puhuu ja tietyn ddnensdavyn, miten asioita kertoo.

"Sit tulee niitd, ei nyt vilttdmidittd vihaajia mutta sellaisia henkiloiti jotka kokee sen te-
kemisen tavallaan jotenkin vastenmielisend ja usein ne on sellaisia henkilditi jotka taas
itse ei 0o hirveesti esilld ja pitid siti jonkunndkdsend hyveend. Ja sit on myds niitikin
jotka on sitd mieltdi ettd tillanen henkilobrindiys vihentdid asiantuntijan uskottavuutta
ettd ne parhaat asiantuntijat eivit pidd itsestdin mitddin metelid mut mun mielestd se on
vihin hassu tapa ajatella.” (H1)

Erds haastateltavista kertoi, ettd koska henkilobrandi on monella ihmiselld to-
della henkilokohtainen, sithen kohdistuva kritiikki voi satuttaa enemmain kuin
yritysbrandiin kohdistuva kritiikki. Henkil6 on itse valinnut sen, miten haluaa
tuoda itsensd esille. Ymmarrettdvad on, ettd jos ihminen jakaa todella henkils-
kohtaisia asioita sosiaalisessa mediassa, hdantd satuttaa negatiiviset kommentit
niistd. Henkilobrandin haavoittuvuutta ja aitoutta pidettiin menestyksekkaan
henkilobrandin edellytyksend, mutta silld voi olla myos negatiivisia seurauksia
ihmiselle itselleen. Haastattelussa tuli esiin myos se, ettd ihmiset saattavat suo-
jella itseddn rakentamalla pé&dlle liimattua henkilobrandia.

"Jos pidstdd ihmiset iholle eli on riittdvin haavoittuva tai riittdvin karhea niin kyllihdn
sithen aina joku sitten vihin ikdvisti nappaa. -- Se aina herkempi asia, koska se on se
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ihminen yleensd itse valinnut sen ettd miten se esittid itsensd siind harvoin on, ellei jo-
tain presidentinvaaleja lasketa, niin mitidn markkinointityéryhmdd ollut rakentamassa
sitd.” (H2)

Henkiloille oli tullut jonkin verran negatiivista kommentointia sosiaalisessa me-
diassa, mutta LinkedInid pidettiin kuitenkin aika turvallisena kanavana verrat-
tuna muihin sosiaalisen median kanaviin. Erds haastateltava sanoi, ettd mitid voi-
makkaampia mielipiteitd sosiaaliseen mediaan laittaa, sitd voimakkaampia vas-
tareaktioita tulee. Tamé on tyypillistd kaikelle sosiaalisessa mediassa kdydylle
keskustelulle. Kolme haastateltavista kertoi, ettei henkilobriandin rakentamisesta
ole ollut mitdan haittoja heille.

“No LinkedInissd on tosi véihin sellaista niinkun tai siis voi siellikin olla kritiikkid mut
se on tosi asiallista mun mielestd pidosin kun ite oon pdiosin sielld niin se on aika sel-
lainen turvallinen kanava mun mielestd mutta on sielld ollut pari sellaista jotka on jo-
tain semmosia asiattomuuksia laittanut, mutta ne on sitten ollut aika helppo estid.”
(H6)

“Miti voimakkaammin ottaa kantaa niin siti voimakkaampia on ne vastareaktiot. Se on
varmaan kaikelle some-keskustelulle tyypillistd.” (H1)

”No tid LinkedIn henkilobrinddiys ei oo tuonut (haittoja), en oikeesti voi keksii yhtikdidin.
Et toki on mulla joitakin heittereitd, jotka ei tykkid mun super positiivisesta ja super
energisestd tavasta mut ei mua kiinnosta heitterit, koska jilleen kerran, he ei oo sitd mun
kohderyhmid.” (H5)

Erds haastateltava sanoi my0s, ettd hédnelle on tultu juttelemaan paikoissa, joissa
hén ei haluaisi, eli hdn on tavallaan julkisuuden henkild. Haastateltava kertoi,
ettd tama voi johtua siitd, ettd hdnestd saa helposti lahestyttdvan kuvan sosiaali-
sessa mediassa, vaikka hén ei oikeasti ole niin ulospdinsuuntautunut ihminen.

“Kun md oon kuitenkin ehkdi vihin sellainen sisddnpdin kidntynyt ihminen muuten et
md en oo sellanen, etti md hakeutuisin ihmisten kanssa juttelee, mut sitten ihmiset kui-
tenkin tunnistaa mut, niin on tullut sellaisissa hdmmadstyttivissi yhteyksissd, sellai-
sissa odottamattomissa tilanteissa on ihmiset tunnistanut ja tulleet juttelee ja hakeutu-
neet lihelle.” (H2)

TAULUKKO 5 Henkilobrandin hyodyt ja haitat

Henkil6brindin hyodyt
Yritystoimintaan liittyvit Henkilobrandi palveli henkil6iden litketoimintaa, asiakkailta
hyodyt tuli yhteydenottoja henkil6ille, markkinointi- ja myyntitoi-

menpiteitd ei tarvinnut tehdd niin paljoa.
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Tyoelimiin liittyvit hyodyt

Tyollistyminen helpottui, koska henkil6t olivat tyénantajille jo
valmiiksi tuttuja. Henkil6t erottautuivat tyonhaussa ja tyon-
haku oli helpompaa, kun on jo valmiiksi kertonut osaamises-
taan, persoonastaan ja siitd, minkaélaisia toitd haluaa.

Henkilobrindipiioma

Henkilobrandin rakentaminen oli kasvattanut brandiuskolli-
suutta. [hmiset suosittelivat henkilsita tydtehtéviin, vaikka ei-
vat tunteneet heitd. Henkildille oli muodostunut my®ds faneja.
Tunnettuus kasvoi my®os, silld henkil6t saivat yhteydenottoja
tyonantajilta ja asiakkailta sekd he saivat paljon reaktioita sosi-
aalisen median péivityksiinsd. Asiakkailla ja tyonantajilla oli
luultavasti jonkinlainen mielikuva ja odotettu laatu henkilon
tarjoamista palveluista, osaamisesta ja henkilostd tyonteki-
jana.

Verkostoituminen Henkilobrandin my6td henkilot ovat pystyneet rakentamaan
ammatillisia verkostojaan ja verkostot ovat auttaneet henki-
16itd niin tydeldmaéssa kuin litketoiminnassa.

Henkil6briandin haitat

Asiantuntijuuden kyseen-
alaistaminen

Henkilot kertoivat, ettd heiddn asiantuntijuuttaan saatettiin
kyseenalaistaa sen vuoksi, ettd he ovat paljon esilld sosiaali-
sessa mediassa ja markkinoivat sielld omaa osaamistaan.

Henkilébrindin haavoittu-
vuus

Henkilobréndi on haavoittuvaisempi ja herkempi kuin yritys-
brandi, koska se on niin henkil6kohtainen ja ihminen on itse
valinnut, miten itsensd muille esittdd. Timan vuoksi sithen
kohdistuva negatiivinen kommentointi voi tuntua henkil6sta
pahemmalta kuin yritysbrandiin kohdistuva kritiikki.

Negatiivinen kommentointi
sosiaalisessa mediassa

Negatiivista kommentointia esiintyi jonkin verran sosiaali-
sessa mediassa, mutta ldhinni silloin, jos henkilslld oli vahvat
mielipiteet jostain asiasta. Talloin ihmisilta saattoi tulla suu-
rempia vastareaktioita.

Julkisuus

Koska henkil6t olivat tunnettuja henkiloité, heiddt tunnistet-
tiin julkisilla paikoilla ja kaikista haastateltavista tdma ei ollut
miellyttavaa.
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4.9 Sosiaalinen media henkilobrindin rakentamisessa

LinkedIn oli tdrkein sosiaalisen median kanava haastateltaville. Tamén lisdaksi
haastateltavat kdyttivat Facebookia, Instagramia, Twitterid, YouTubea, What-
sappia, TikTokia, Snapchatia ja Pinterestid. Lisdksi kaikilla haastateltavilla oli
omat nettisivut. Sosiaalinen media n&htiin henkilobrandin rakentamisen kan-
nalta tarkeimpé&nad alustana, koska sielld henkil6t pystyivat markkinoimaan itse-
ddn, olemaan yhteydessd asiakkaiden kanssa sekd jakamaan sisdltvd omasta
osaamisestaan ja mielenkiinnon kohteistaan. Tamdn lisdksi henkil6t tapasivat
asiakkaita kasvotusten, tekivat puhekeikkoja ja kouluttivat ihmisid. Sosiaalisen
median rinnalla myos kasvotusten tapahtuva toiminta nahtiin tarkednd, jotta ih-
miset nidkevit, ettd henkilo on samanlainen, minkd mielikuvan hidnesti saa sosi-
aalisessa mediassa.

”LinkedIn ihan ylivoimasesti (tirkein) et ithan suoraan tilauksia, tarjouspyyntoja siti
kautta yhteydenottoja, kyselyitd, ihan konkreettisesti myoskin se etti tiagdtdin paljon
keskusteluihin etti jos ihmiset kyselee tietynlaista koulutusta tai konsultointia tai nike-
mystd niin sitten jotkut sitten pinnaa ettd hei ettdi tii on selkeesti sen (haastateltavan)
juttu.” (H3)

”(Sosiaalinen media) No se se pelkistidn on. Tai sanotaanko 90 prosenttisesti. Se on se
sosiaalinen media ja sitten 10 prosenttii on sitten noi joka kuukausittaiset tai kerran
kolmessa viikossa ehkd keskimdidrin tapahtuvat puhekeikat. Et ihmiset nikee mua sitten
livend. Tai sanotaan 80 prosenttii somee ja sielld nimenomaan se LinkedIn ja sit 20 pro-
senttii sitten jakautuu noi puhekeikat ja sitten kahvi- ja lounastapaamiset ihmisten
kanssa. Ja tommoset tapahtumissa vaikka Tampere Business Meets niin semmosissa,
missd on oman alan ihmisid ja muuta niin.. live puoli on kylld kans tirkee, et ihmiset
nikee ettd md oon oikeesti sellanen ihminen, kun he saa musta kuvan somessa. -- kyl se
on se LinkedIn niinku 90 prosenttisesti ja sitten Insta 7 prosenttii ja sitten loput ja-
kaa..” (H5)

Sosiaalisessa mediassa hyodynnetddn esimerkiksi pikaviestialustoja, joissa voi-
daan kadyda yksityisid keskusteluja asiakkaiden kanssa sekd tehddan julkisia pos-
tauksia ja kdydaddn niissd keskusteluja ihmisten kanssa. Erds haastateltava kertoi,
ettd yrittdd olla mahdollisimman aktiivinen ja tunnistettava sosiaalisessa medi-
assa, jotta jad ihmisten mieliin. Monet jakoivat sosiaalisessa mediassa my0s hen-
kilokohtaisia asioita tydasioiden ohella ja pdivittivdt sosiaaliseen mediaan ai-
heista, jotka heitd itseddn kiinnosti. Tarkedd tdssakin oli, ettd sisdlto oli aitoa ja
ajankohtaista. Kellddn haastateltavista ei ollut pitkddn mietittyd sosiaalisen me-
dian julkaisukalenteria.

“No olen aktiivinen ja pysyn ihmisten mielessd. Se on varmaan se syy seuraussuhteen
alkupdd ja olen tunnistettava, jollakin tavalla tunnistettava et se sitten ruokkii sitd mie-
leenjadmistd.” (H2)
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”No siis just tid LinkedIn on se missi md postailen niistd, aika paljon tyoeldmdin ja
yrittijyyden teemoista ja sit md tuon tietysti omia projekteja myos esille ja sitten In-
stagramissa mulla on tille mun kirjan ja verkkokurssin tuotemerkille oma Instagram-
tili, niin sielld sit tuon aika paljon nditd urakehitykseen liittyvid juttuja ja ndihin urata-
voitteiden saavuttamiseen liittyen et sielld se sisilto on hieman erilaista tai siis no aika
samojen teemojen ympirilld mutta ehkd vihdn eri sdvyyn kirjotan sielld.” (H6)

Sosiaalista mediaa haluttiin pdivittdd enemmadnkin, mutta haastatteluissa tuli
ilmi, ettd henkildiden resurssit eivit aina riitd siihen. Sosiaalisen median pdivit-
tamisen lisdksi haastateltavilla oli muita t6itd ja silloin piti valita, mitd pdivittad
ja mihin kanavaan.

"Kyllihdn se on aika tarkkaan mietitty se ajankdiytto et kun on paljon tien pddlld ja pal-
jon tota keikkaa niin koko aika sitd yrittdd... tietid ettd pitds olla aktiivisempi ja pitis
tuottaa enemmiin sisdltoo ja pitis olla enemmin lisnd ja pitds keskustella enemmiin
mutta yksinkertaisesti kun ei oo resursseja ja aikaa eikd mahdollisuuksia sithen niin sit
se on aika sellaista tarkkaan valittua etti on vain ne yksittiiset kanavat ja niissi sitten
tehdiin tavallaan semmoisia tismdiskuja, ettd mihin jaetaan.” (H3)

”Oon varmasti hyddyntinyt sitd niiltd osin mitd jaksan, ettd varmaan pitiisi enem-
midnkin ajatella sitd puolta siiti litketoiminta vinkkelistd mutta mulla on ehkd sielld
semmoinen oma rempsed tyyli ettd mi puhun asioista niiden oikeilla nimilld ja sitten
jaan sitd henkilokohtaista eldmiid kuitenkin siind rinnalla, ettd en ajattele sitd silld ta-
valla aina ettdi bisnes kirki edelli etti mulla on toki omat sivustot ndille tai tille mun
yritykselle seki Instagramissa ettd Facebookissa...” (H5)

4.10 Yhteenveto tuloksista

Tulososion viimeisessd kappaleessa esitelldan tutkimuksen keskeiset tulokset
taulukkomuodossa (taulukko 6). Tuloksista on tehty yhteenveto ja ne esitelldan
teemoittain tutkimuksen teoriaosuutta tukien.

TAULUKKO 6 Tulosten yhteenveto

Teema Keskeiset huomiot

Henkil6brindi Henkilobrandin mé&ériteltiin olevan asia, jonka ihminen ndyttaa it-
sestddn ulospdin, tunne, jonka henkil6 herittdd, muille ihmisille
muodostunut mielikuva siitd, minkélaisia osaajia henkil6t ovat
alallaan seké henkil6lle ominainen tapa tehdé asioita ja tuoda niita
esille.

Osa haastateltavista sanoi, ettd kaikilla ihmisilld on henkilobrandi,
vaikka he eivit sitd rakentaisikaan. Osan mielestd henkilobrandi ei
ole ihmiselld “automaattisesti”, koska ihmisten tarkoitus ei ole
myyda4 itseddn ja osaamistaan toisin kuin yrityksilld, eikd henkilo-
briandi muodostu ennen kuin siitd viestii muille ihmisille.
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Henkilébrindin motiivit
ja tavoitteet

Henkilobrandid rakennettiin, koska haluttiin helpottaa tyénhakua,
edetd tyouralla tai vaihtaa alaa, helpottaa oman yrityksen palvelui-
den myymistd, saada yhteydenottoja asiakkaita ja tyonantajilta,
kasvattaa asiakasuskollisuutta ja tunnettuutta. Henkilot luettelivat
henkilobrandinsa tavoitteiksi tulevaisuudessa vahvan asiantunti-
jastatuksen kasvattamisen, liiketoimintansa kasvattamisen sekéa
tydeldmassé etenemisen ja mahdollisesti uuden henkilobrandin ra-
kentamisen nykyisen rinnalle tai henkilobrandin uudelleensuun-
taamisen.

Henkilébrindin raken-
taminen

Henkilobriandin rakentamisessa nihtiin tiarkedni se, ettid kertoo sel-
keésti mité tekee ja kenelle tekee. Tamén jdlkeen kohderyhmén
kanssa tulee pitdd yhteyttd tekemalld esimerkiksi sosiaalisen me-
dian péivityksid ja kdymalld yksityiskeskusteluja ihmisten kanssa.
Henkilobrandid rakennettiin joko sen vuoksi, ettd sen kautta saatiin
markkinoitua omaa yritystd tai sen avulla haluttiin helpottaa tyon-
hakua ja edetd uralla. Henkilot eivit alkuvaiheessa ajatelleet, ettd
rakentavat itselleen briandid, vaan henkilobriandin rakentamisesta
tuli vasta myohemmin tavoitteellisempaa ja maaritietoisempaa.

Strategia henkilobrin-
din rakentamiselle

Henkilobrandin rakentamisessa korostettiin sitd, ettd pitda tarkasti
kertoa kohderyhmalle, mité tekee, eli méaaritelld oma osaamisalu-
eensa. Sosiaalinen media on niin laaja-alainen alusta, joten on vai-
keaa olla kaikkien sosiaalisen median kanavien asiantuntija. Toi-
nen tirked huomio henkilobriandin rakentamisessa on se, ettd ihmi-
set arvostavat aitoa siséltod, joka voi nayttdd henkilon haavoittu-
vana ja siséltda virheitdkin. Taméan vuoksi ei ole valttamaéttd kan-
nattavaa tehda liian tarkkaa strategiaa henkilobrandin rakentami-
selle tai tavoitella tdydellisyyttd. Ihmiset tunnistavat, jos henkils-
briandi on péille liimattu. Henkilt suunnittelivat noin kaksi viik-
koa eteenpdin siséltojadn sosiaaliseen mediaan ja kirjoittivat sinne
omista mielenkiinnon kohteistaan.

Henkilobrindipiioma

Henkilobrandin rakentamisesta oli henkiltille monia hytyja. Se oli
edistanyt heidén liiketoimintaansa, koska heidén ei tarvinnut niin
paljon myydé palveluitaan. Sosiaalisen median kautta henkil6t sai-
vat asiakkaita, ja sosiaalisessa mediassa markkinointi oli edullista
ja helppoa. Lisdksi tyonhaku oli helpompaa, koska henkild pystyi
erottautumaan muista henkilobrandin avulla, seki saattoi olla jo
tyonantajille tuttu naama sosiaalisesta mediasta. Ty6antajat lahes-
tyivét itse my6s henkilsita. Lisdksi henkilot olivat saaneet uusia
verkostoja ja jopa faneja. Henkiléille oli muodostunut brandiarvoa
tunsivat henkilon ja myos suosittelivat henkiléd muille —> worth
of mouth.

Henkilébrindin haitat

Haitoiksi henkilobrandin rakentamisessa kerrottiin se, ettd joiden-
kin ihmisten mielestd sosiaalisen median péivitysten tekeminen,
esilld oleminen ja oman asiantuntijuuden “markkinoiminen” vé-
hentdd henkilon asiantuntijuutta. Sosiaalisessa mediassa oli saatta-
nut tulla myos negatiivista kommentointia. Lisdksi erdédsséd haastat-
telussa tuli esille, ettd koska ihmiset tunnistivat hianet, henkil6lle oli
saatettu tulla puhumaan julkisissa paikoissa, jossa hin ei olisi ha-
lunnut.
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Sosiaalinen media hen-
kilébrindin rakentami-
sessa

Sosiaalisen median kanavista kdytetyin on LinkedIn, koska se on
tydeldamadn keskittyvéd sosiaalisen median kanava. LinkedInissa
haastateltavat tavoittivat kohderyhméénsa. Tamaén lisdksi sosiaali-
sen median kanavista kdytettiin Facebookia (toiseksi suosituin ka-
nava), Instagramia (kolmanneksi suosituin kanava) seké jonkun
verran Twitterid, YouTubea, TikTokia, Snapchatia ja Pinterestia. Li-
séksi kaikilla haastateltavilla oli omat internet-sivut. Sosiaalista me-
diaa kéaytettiin henkilobrandin rakentamisessa siksi, koska se oli
edullinen ja tehokas kanava markkinoida omaa henkilobrandia ih-
misille.
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5 JOHTOPAATOKSET

Viimeisessd luvussa esitetddn johtopadtoksid tutkimuksen tuloksista. Ensim-
maéisessd kappaleessa ratkaistaan tutkimusongelma tutkimuskysymyksiin saa-
tujen vastausten perusteella ja vertaillaan tutkimuksen tuloksia teoriaan. Toi-
sessa kappaleessa pohditaan, miten tutkimustuloksia voidaan kdytannossa hyo-
dyntdd henkilobrandin rakentamisessa sosiaalisessa mediassa. Tamén jalkeen
kasitellddan tutkimuksen luotettavuutta, tutkimuksen rajoituksia ja viimeisessd
kappaleessa pohditaan jatkotutkimusmahdollisuuksia.

5.1 Teoreettiset johtopditokset

Tassd tutkimuksessa tarkoituksena on tarkastella henkilobrandin késitettd, hen-
kilobrandin rakentamista verrattuna yritysbrandin rakentamiseen sekéa sosiaali-
sen median roolia henkilobrandin rakentamisessa. Tutkimuskysymyksid ovat:
Mitkad ovat henkilobrandin rakentamisen vaiheet ja kuinka ne eroavat yritysbran-
din vaiheista? Mitd tavoitteita ja motiiveja henkilobrandin rakentamiselle on?
Mitkd ovat henkilobrandipddoman elementit ja eroavatko ne yritysbrandipaa-
oman elementeistd? Tarkoituksena on myos selvittdd mitd hyotyjd tai haittoja
henkilobrandin rakentamisesta on. Tutkimuksen tulokset tukivat osittain tutki-
muksen teoreettista viitekehystd, silld henkilobrandihaastatteluiden avulla saa-
tiin yhtenevdisid tutkimustuloksia peilaten niitd aikaisempiin henkilobranditut-
kimuksiin ja branditeorioihin. Henkilobrandin rakentamista on aiemmin tutkittu
melko vdhin, joten tutkimus tuo ajankohtaista ja syvallista tietoa henkilobrandin
rakentamisesta sosiaalisessa mediassa.

5.1.1 Henkilobrindin kisite

Digitaalinen aikakausi ja Web 2.0:n sovellukset mahdollistavat sen, ettd ihmiset
pystyvét johtamaan omia henkilobrandejddn, hienosddtaméadn profiilejaan sekd
jakamaan ideoitaan esimerkiksi blogeissa, mikro-postauksissa ja internet-keskus-
teluissa (Labrecque, Markos ja Milne, 2010). Tutkimuksen tulokset tukivat Lab-
requen ym. (2010) tuloksia siitd, ettd internetin ja sosiaalisen median kasvun
myotd henkilobrandid rakennetaan erityisesti jakamalla sisdltod sosiaalisen me-
dian kanavissa esimerkiksi LinkedInissd, sekid olemalla ihmisten kanssa vuoro-
vaikutuksessa internet-keskusteluissa ja rakentamalla itselleen profiilia interne-
tissd. Tutkimuksen tuloksissa tuli ilmi, ettd henkilobrandadjat tapaavat asiak-
kaita my0s kasvotusten ja esimerkiksi kouluttavat ihmisid ja kdyvat puhumassa
tapahtumissa, mutta pddasiassa henkilobrandin “markkinointi” tapahtuu inter-
netin kautta.

Tutkimuksessa henkilot méaritteliviat henkilobrandin esimerkiksi asiaksi,
jonka ihminen ndyttdd itsestddan ulospdin ja henkil6lle ominaiseksi tavaksi tuoda
itseddn ja osaamistaan esille. Tutkimuksen tulokset tukevat Gujarathin ja Kulkar-
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nin (2018) maéaritelmé&d henkilobrdndistd, jonka mukaan henkilobrandi on kasi-
tys itsestd muiden mielissd. Henkilobrandi méériteltiin myos luontaisesti muille
ihmisille muodostuneeksi mielikuvaksi, millaisia osaajia henkiltt ovat alallaan
sekd maineeksi ja mielikuvaksi, mikd ihmisilld on henkilosta.

Aiemman tutkimuskirjallisuuden perusteella kaikilla ihmisilld on henkil6-
brandi, vaikka he eivit sitd tietoisesti rakentaisikaan. Rampersad (2009, 12) kir-
joittaa, ettd jokaisella henkil6lld on oma brdndi, mutta useimmat eivit ole siitd
tietoisia eivatka hallitse sitd strategisesti, johdonmukaisesti ja tehokkaasti. Myos
Montoya ja Vandehey (2000, 6) ovat sitd mieltd, ettd kaikilla ihmisilld on henkilo-
brandi, vaikka he eivét hyddyntdisi sitd strategisesti. Taméan tutkimuksen tulok-
sissa tdstd ilmeni eridvid mielipiteitd. Erds henkil6 sanoi, ettd kaikilla ihmisilld on
aihio henkilobrandiin, mutta se ei tule ihmisten tietoisuuteen, jos sitéd ei markki-
noi. Henkilobrandi ei ole siis muodostunut ennen kuin se on muiden ihmisten
tietoisuudessa. Tata tukee Khedherin (2014) viite, jonka mukaan henkilon halu-
tessa tulla briandiksi, markkinoiden tulee tunnustaa tillainen asema. Tutkimuk-
sessa tuli myos esille, ettd kaikilla ihmisilld ei ole henkilobrandid, koska se ei ole
pakollinen ihmisille, toisin kuin yrityksille. Tdmé eroaa teoriassa esitetyn Mon-
toyan ja Vandeheyn (2000, 6) vditteestd, jonka mukaan useimmat ihmiset kehit-
tavat itselleen briandii tahattomasti. Heill4 ei ole aavistustakaan, ettd he ovat ke-
hittdneet brandid itselleen, joten he epdonnistuvat hyodyntdméaan brandinsa vah-
vuudet ja sabotoivat brandidan heikkouksien kautta.

Tutkimuksessa havaittiin, ettd henkilobrandi voi olla ristiriidassa yrityksen
brandin kanssa. Yritys voi ajatella, ettd henkilo haluaa panostaa enemmaé&n oman
henkilobrandinsad kehittdmiseen kuin yrityksen brandin kehittdmiseen. Path-
manathanin ja Dodamgodan (2018) mukaan yhdenmukaistaakseen henkilobran-
din yrityksen brandin kanssa tyontekijan henkilokohtainen visio, missio ja tavoit-
teet on sovitettava yrityksen visioon, missioon ja tavoitteisiin. Myds Rampersa-
din (2011) mukaan optimaalinen sopivuus henkilobrandin ja yritysbrandin va-
lilld on vilttaméatontd tyontekijdn tuottavuuden ja sitoutumisen kannalta.

5.1.2 Henkilobrindin rakentaminen

Ensimmadinen tutkimuskysymys tarkasteli, mitkd ovat henkilobrandin rakenta-
misen vaiheet ja kuinka ne eroavat yritysbrandin rakentamisen vaiheista. Tutki-
muksessa havaittiin, ettd henkilobrandid ei oltu valttamatta tietoisesti lahdetty
rakentamaan, vaan se oli pikkuhiljaa rakentunut muotoonsa. Tuloksissa tuli
esille, ettd henkilon on tarkedd rajata mitd tekee ja kenelle. Khedherin (2014) hen-
kilobrdandin rakentamismallissa, henkilobrandin rakentamisen prosessi koostuu
kolmesta vaiheesta, jossa ensimmadisessd luodaan brandi-identiteetti. Ihmisten on
erotuttava toisista ja samalla tdytettdvé jonkin tietyn kohdemarkkinan odotukset.
Brandi-identiteetin luominen oli myos Kellerin (2001) yritysbrandin rakentamis-
prosessin ensimmadinen vaihe. Yritysbrandin rakentamismallissa brandi-identi-
teetin luomisella tarkoitettiin sitd, ettd kartoitettiin yrityksen liiketoimintaympa-
ristod, kilpailijoita ja asiakkaita. Tutkimuksen tulokset tukivat sitd, ettd brandi-
identiteetin luominen alussa on tirkeidi. Tutkimuksessa havaittiin, ettd henkilon
pitdd tiukasti rajata se, mitd tekee ja tuoda se myos selkedsti asiakkaille esille.
Sosiaalinen media on laaja-alainen kokonaisuus, joten on vaikeaa tarjota kaikille
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kaikkea.

Khedherin (2014) henkil6brdandin rakentamismallissa toinen vaihe oli kehit-
tdd brandin asemointia luomalla aktiivista kommunikaatiota kohderyhmaén
kanssa. Henkilobrandi tulee sijoittaa ihmisten mieliin ja kasvattaa omia verkos-
toja. Tutkimuksessa havaittiin, ettd henkilot tekivat tata ldhinnd sosiaalisen me-
dian kautta. Varsinkin LinkedInissd he jakoivat sddnnollisesti sisdltod seuraajil-
leen ja olivat vuorovaikutuksessa heihin. Yritysbrandin rakentamismallissa
brandi-merkityksen luominen oli toinen vaihe eli mika bréndille on ominaista ja
millainen sen tulisi olla asiakkaiden mielissd. (Keller, 2001.) Tutkimuksen tulos-
ten mukaan henkil6t eivit tehneet tdtd niin selkedsti toisessa vaiheessa, vaan pro-
sessi meni enemmankin niin, ettd sen jdlkeen, kun he olivat olleet vuorovaiku-
tuksessa ihmisten kanssa ja saaneet positiivista palautetta heiltd, he alkoivat poh-
tia enemmaén omaa henkilobrandidén ja kehittdamaééan sitd. Eli kun henkil6t huo-
masivat, ettd heiddn pdivityksensad ja sisédltonsd saivat positiivisia vastauksia ih-
misiltsd, he alkoivat tarkemmin miettid, minkilaisena he haluavat itsensi esittdd
ihmisille ja minkalaisia tavoitteita heilld henkilobrandille on. Ennen sitd henkilot
olivat yleensd jakaneet sisdltod aiheista, jotka heitd kiinnostavat. Henkilobrandia
ei siis rakennettu niin strategisesti kuin yritysbrandia.

Kolmas vaihe yritysbrandin rakentamisprosessissa oli brandivastaukset,
joka on samankaltainen vaihe, kun henkilobrandin rakentamisprosessin toinen
vaihe. Kellerin (2001) yritysbrandin rakentamismallissa viimeinen vaihe on bran-
disuhteet, joka keskittyy asiakkaan ja brandin lopulliseen suhteeseen ja sen tun-
nistamiseen. Henkilobrandin rakentamismallissa oli myos tarkoituksena kehit-
tad brandisuhteita. Tama tapahtui mallin toisessa vaiheessa eli brandin asemoin-
nissa. (Khedher, 2014.) Myos taméan tutkimukset tukivat sitd, ettd henkildiden oli
tarkedd luoda brandisuhteita ja saada asiakkailta brandivastauksia.

5.1.3 Strategia henkilobrindin rakentamiselle

Montoya ja Rampersad (2009, 17-18) ovat mddritelleet kriteerit hyvélle henki-
lobrandille. Ensimmadinen kriteeri on aitous. Henkilobrandin tulisi perustua ih-
misen oikealle ja aidolle persoonalle. Tutkimuksen tulosten perusteella henki-
lobrandin tulisi olla aito ja perustua henkilon oikeaan persoonaan. Jos henkilo-
briandi on aivan erilainen, kuin ihminen sen takana, muut ihmiset tunnistavat,
ettd henkilobrandi ei ole aito. Kriteerind nahtiin myos erikoistuminen eli henki-
l16brandin tulisi keskittyd vain yhteen erikoistumisalueeseen tai ainutlaatuiseen
taitoon (Montoya & Rampersad, 2009, 17-18). Tama havaittiin myos tédssa tutki-
muksessa, eli henkilon on tdrkedd rajata tarkasti oma kohderyhménsa ja osaamis-
alueensa.

Seuraava kriteeri on auktoriteetti. Henkild tulee ndhda tietyn alan ammat-
tilaisena sekd lahjakkaana, kokeneena ja tehokkaana johtajana. (Montoya & Ram-
persad, 2009, 17-18) Tutkimuksen tuloksissa tuli ilmi, ettd henkilot halusivat
tuoda enemmén ammatillista puoltaan esille ja vahvistaa asiantuntijastatustaan.
Seuraava kriteeri, minkd Montoya ja Rampersad (2009, 17-18) madarittelivat, oli
erottuvuus. Henkilon tulee miaiaritelld tarkasti, mitd hdnen brandinsid edustaa,
jotta se on selkedd yleisolle. Ndin henkild pystyy luomaan arvoa muille. Tutki-
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muksen tuloksissa tuli esille se, ettd henkiloille oli selkedsti muodostunut brian-
diarvoa, eli ihmiset halusivat juuri heiddt puhumaan tai kouluttamaan tapahtu-
miin. Henkilot olivat siis onnistuneet tuomaan esille, miten he erottautuvat
muista ja mitkd ovat heiddan vahvuutensa.

5.1.4 Brindipddoma

Kolmas tutkimuskysymys on, mitkd ovat henkilobrandipddoman elementit ja
eroavatko ne yritysbrandipadoman elementeistd. Yritysbrandipdadoman elemen-
tit ovat brandiuskollisuus, nimen tietoisuus, odotettu laatu, brandimielikuvat ja
muut patentoidut brandin varat esimerkiksi patentti, tuotemerkki, kanavat ja
suhteet. (Aaker, 1991, 25-26.) Tutkimuksessa havaittiin, ettd haastateltavat koki-
vat brandiuskollisuutta. Heilld oli pitkdaikaisia ja aktiivisia seuraajia sosiaalisen
median kanavissa ja heilld oli my0s faneja, jotka tulivat kuuntelemaan heitd use-
amman kerran eri tapahtumissa ja koulutuksissa. Henkilobrandi oli lisdannyt
my0s henkildiden tunnettuutta. Henkiloille tuli enemmaén tyopyyntdjd ja asia-
kaspyyntojd ja niitd tuli myos heille péin, eli henkildiden ei tarvinnut niin paljon
myyda palveluitaan tai markkinoida itsedan tyontekijana. Lisdksi henkiloilla oli
paljon seuraajia sosiaalisen median kanavissa, varsinkin LinkedIniss4, ja heidan
pdivityksensd saivat myos paljon reaktioita. Henkilobrandin rakentaminen on-
nistuneesti luo my0s positiivisia mielikuvia, koska tyonantajat ja asiakkaat otta-
vat henkil6ihin yhteyttd. Tutkimuksen tuloksissa ei tullut esiin odotettua laatua,
mutta voitaisiin uskoa, ettd jos henkil6 tarjoaa palveluita, asiakkailla on jonkin-
lainen odotus palvelun laadusta ja se voi toteutua tai olla toteutumatta. Yleensa
tyonantajalla on myos etukédteen jonkinlainen kuva tyontekijan osaamisesta ja
tyon laadusta. Muut patentoidut brandin varat, kuten tuotemerkki toteutui myos
henkilobrandissd, jos henkil6lla oli esimerkiksi yritys henkilobrandin yhteydessa.
Lisdksi henkil6illd oli paljon verkostoja ja suhteita. Ollakseen yhteydessd ihmisiin,
he kayttivdt kanavana yleenséd sosiaalista mediaa.

Tutkimuksen tulokset tukivat Aakerin (1991, 27) vdiitettd, jonka mukaan
brandipddoma yleensd sallii korkeammat katteet sallimalla korkeammat hinnat.
Monissa konteksteissa brandipddoman elementit tukevat korkeampia hintoja.
Tama on yhdenmukainen tdssa tutkimuksessa ilmeneviésta tuloksesta, jonka mu-
kaan henkilosbrandin myotd henkilé on pystynyt pyytdmédan asiakkailta korke-
ampaa hintaa palveluistaan. Yhdenmukaista aiemman tutkimuskirjallisuuden ja
tamdn tutkimuksen tuloksissa oli my0s se, ettd brandipddoma voi tarjota myos
alustan brandilaajennuksille (Aaker, 1991, 27). Tutkimuksessa tuli ilmi, ettd on-
nistuneen henkilobrandin rakennuttua, henkilon oli helpompi rakentaa nykyisen
henkilobrandin rinnalle toinen henkilobrandi tai laajentaa osaamistaan ja palve-
luitaan, koska oli ihmisille jo valmiiksi tuttu henkil6 ja ihmiset luottivat henki-
l6on. Aaker (1991, 27) kirjoittaa, ettd brandipddoma tarjoaa etuja jakelukanavissa.
Sekad asiakkailla ettd toimittajilla on vahemman epavarmuutta myyd4, jos brandi
on tunnettu ja suosittu. Braindipddoman varat tuovat myos kilpailuetua, jota voisi
olla vaikeaa saavuttaa ilman vahvaa briandii. Tutkimuksessa havaittiin, ettd hen-
kilot saivat helpommin myytyé palveluitaan, jos olivat rakentaneet itselleen vah-
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van henkilobrandin. Tétd voi soveltaa myos tyonhakuun. Jos henkilslld oli ra-
kennettuna vahva henkilobrandi, hanen oli helpompi saada tyopaikka seka kil-
pailuetua verrattuna muihin tyonhakijoihin.

Brandipddoman elementit voivat vaikuttaa asiakkaiden luottamukseen os-
topddtoksessd. Molemmat sekd odotettu laatu ettd brandimielikuvat voivat lisadtd
asiakkaiden tyytyvdisyyttd kdayttokokemuksessa. (Aaker, 1991, 26.) Tama on yh-
denmukainen tutkimusten tulosten kanssa, jossa henkilobrandin oli havaittu li-
sddvan asiakkaiden luottamusta. Tama johtui siitd, ettd asiakkaista tuntui, ettd he
tuntisivat henkiloén. Luottamuksen myotd myos positiiviset mielikuvat ja odo-
tettu laatu henkilon palveluista lisdantyivat. Henkilobrandipdadomaan voidaan
lisdtda myos henkilon verkostot. Henkilobrandin rakentamisen avulla henkilot
saivat kasvatettua ammatillisia verkostojaan, jotka auttoivat heitd etenemddn
uralla, saamaan lisdd asiakkaita tai saamaan helpommin toitd. Verkostot voidaan
siis ndhdd selkednd etuna henkilobrandin rakentamisessa.

5.1.5 Henkilobrindin haitat

Henkilobrdandin haitoista aikaisemmissa tutkimuksissa tuli esiin esimerkiksi se,
ettd koska ihmiset saattavat kehittds itselleen henkilobriandid tahattomasti, he
epdonnistuvat hyddyntdam&an brandinsd vahvuudet ja sabotoivat brandidan
heikkouksien kautta. (Montoya & Vandehey, 2000,6). Kucharska ja Mikotajczak
(2018) kirjoittavat, ettd henkilobrandin ydin on se, ettd muut ihmiset luovat hen-
kilobrdandin meistd. Joskus se tapahtuu vain muutamissa sekunneissa. Henki-
lobrandin idea on pyrkid hallitsemaan tédtd prosessia parhaalla mahdollisella ta-
valla. Muut ihmiset siis muodostavat meistd tietyn kuvan jo ensitapaamisella,
mutta yksilo pystyy itse hallitsemaan sitd, minkélaiseksi oma henkilobrandi
muodostuu. Voidaan pohtia, kuinka helppoa henkilobrandin hallitseminen on,
jos muut ihmiset luovat meistd kuvan vain muutamissa sekunneissa. Henki-
lobrandiin siis vaikuttaa varmasti my0s se, miten ihminen tuo itsensé esille ja
miten hdn esimerkiksi pukeutuu. Haittana voi olla se, ettd koska henkilobrandin
rakentamisesta ei vield ole tehty niin paljon tutkimusta, voi olla vaikeaa rakentaa
sitd oikealla tavalla. Wetch (2012) kertoo, ettd kirjailijoiden yliopisto- ja MBA-
opiskelijoille on alettu tarjoamaan henkilobrandin rakentamisesta ja sosiaalisesta
mediasta kertovia kursseja ja niiden suosio on kasvanut viimeisen kolmen vuo-
den aikana rdjahdysmaisesti.

Kirjallisuudessa ndhddan haasteena henkilobrandin rakentamisessa sosiaa-
lisessa mediassa se, ettd profiilia voidaan kdyttdd internetissa vadrin. Profiilia voi
olla my®os vaikeaa hallinnoida internetissd. (Labrecque, Markos ja Milne, 2010.)
Tassid tutkimuksessa tima ei tullut esille, vaan haasteina ndhtiin enemmaénkin se,
ettd henkilon asiantuntijuutta saatettiin epdilld tai kyseenalaistaa, koska henkilo
oli tunnettu ja paljon esilld sosiaalisessa mediassa. Henkiloille oli tullut jonkun
verran negatiivista kommentointia sosiaalisessa mediassa, mutta ldhinni silloin,
jos he ottivat tiukasti kantaa asioihin. Tdlloin ihmisiltd saattoi tulla jyrkempid
vastareaktioita ja he saattoivat kommentoida negatiiviseen savyyn. Tulosten pe-
rusteella haittana ndhtiin myds se, ettd ihmiset tulevat juttelemaan julkisilla pai-
koilla, mistd ei aina pidetty. Pddasiassa henkilobrandin rakentamisessa nahtiin
kuitenkin paljon enemman positiivisia kuin negatiivisia puolia.
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5.1.6 Sosiaalinen media henkilobrandin rakentamisessa

Wetchin (2012) mukaan sosiaalinen media on yksi henkilobranddyksen perus-
alustoista. Tama tuli ilmi myos tutkimuksen tuloksissa. Henkilobrandin yllapi-
don kerrottiin olevan 80 prosenttisesti sosiaalisen median kayttod. Loput koostu-
vat ihmisten tapaamisista, koulutuksista ja puhekeikoista.

LinkedIn oli henkilgille tulosten perusteella selkedsti tdarkein sosiaalisen
median kanava ja tdimd johtui esimerkiksi siitd, ettd henkilobrandi on rakennettu
tyonhakua ja uraa edistdvéksi. LinkedIn on télld hetkelld maailman suurin am-
matillinen verkosto 645 miljoonalla kayttdjallaan 200 eri maassa (LinkedIn, 2019;
Business of Apps, 2019). LinkedInissd henkiloille oli tullut esimerkiksi tilauksia,
tarjouspyyntojd, yhteydenottoja ja kyselyitd. Esille tuli my6s se, ettd LinkedIn on
profiloitunut tytelamdmediaksi ja bisnes foorumiksi, joten sen vuoksi siitd oli
henkildille eniten etua. Myos Hood, Robles ja Hopkins (2014) kertovat tutkimuk-
sessaan, ettd LinkedIn on ammatillinen sivusto, josta tyonantajat ndkevét hakijan
digitaalisen ansioluettelon, joka sisdltdd tiedot hanen tyokokemuksestaan ja mie-
lenkiinnon kohteistaan. LinkedInid kdytetddn yleensd rekrytointiprosessin alussa
etsittdessd sopivia kandidaatteja. Muut sosiaalisen median kanavat, mitd henki-
16t kayttivat, olivat Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat, YouTube, TikTok ja
Pinterest. Toiseksi suosituin sosiaalisen median kanava oli Facebook, jossa hen-
kilot olivat esimerkiksi oman alansa ryhmissa.

Karaduman (2013) kirjoittaa artikkelissaan, ettd sosiaalinen media antaa
mahdollisuuden hallita henkilobréandid helposti ja hallita siten tuotteen tai pal-
velun brandid. Internetilld on mahdollisuus luoda vuorovaikutteista viestintdd,
joten se ndhdaddn tarkedksi tyokaluksi brandisuhteiden luomisessa (Turri, Smith
& Kemp, 2013). Tutkimuksessa havaittiin, ettd sosiaalista mediaa kdytetdan pal-
jon my0s yksityiskeskusteluissa asiakkaiden kanssa, jonka myotd henkil6t pys-
tyivdt luomaan ja ylldpitaimddn asiakassuhteita. Tdmaé on erityisen tdarkedd bran-
din rakentamisessa ja sosiaalinen media on tdhén juuri sopiva kanava. Karadu-
manin (2013) mukaan sosiaalisen median ideologinen ja teknologinen rakenne
antaa ihmisille mahdollisuuden markkinoida itseddn brandind suhteellisen edul-
lisella ja tehokkaalla tavalla. Tutkimuksen tulokset tukivat t&td, silld sosiaalisen
median sanottiin olevan edullinen tapa markkinoida henkilobrdndid ja sen péi-
vittdmistd pidettiin myos helppona.

Yhteenvetona henkilobrdandin rakentamisesta sosiaalisessa mediassa voi-
daan todeta, ettd sosiaalinen media on ehdottomasti tarkein alusta henkilobran-
din rakentamisessa. My0s sen vuoksi, ettd henkilobrandddjien sosiaalisen me-
dian pdivityksien tulee olla ajankohtaisia ja aitoja, sosiaalinen media on erittdin
sopiva alusta rakentaa henkilobrandia.

5.2 Empiiriset johtopaddtokset

Teoreettisten johtopdatosten lisdksi tutkimuksesta voidaan laatia empiirisid joh-
topdatoksid, joista voivat hyotyd henkil6t, jotka rakentavat henkilobrandia tai
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henkil6t, jotka haluavat kehittdd olemassa olevaa henkilobrandiddn. Lisdksi yri-
tykset voivat saada relevanttia tietoa siitd, miten henkilobrandi vaikuttaa esi-
merkiksi tydnhaussa ja miten he voivat hyodyntdad ihmisten henkilobrandeja.

Henkilobradndille ei valttamattd ole tarvittavaa rakentaa hirvedn tarkkaa
strategiaa tai sosiaalisen median julkaisukalenteria, mutta erittdin tarkedd on
kuitenkin maédritelld, mitd henkilo tekee ja kenelle. Eli henkilon tulee mééritelld
tarkasti oma osaamisalueensa ja kohderyhmd, kenelle hdn osaamistaan haluaa
tuoda esille. Tama pitdd myos selkedsti viestid asiakkaille. Lisdksi tdarkedd on
olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa saannollisesti sekd pdivittdd sisal-
tod sosiaaliseen mediaan. Tdama tarkoittaa sitd, ettd henkilo luo ja ylldpitdd asia-
kassuhteita. Itsensd markkinoiminen ja sisdllon pdivittdminen sosiaalisessa me-
diassa ovat henkilobrandin menestymisen kannalta tarkeitd, silld ndin henkilo
saa kasvatettua asiakasuskollisuutta, tunnettuutta, luotua positiivisia mieliku-
via ja odotettua laatua palveluistaan sekd rakennettua verkostoja ja suhteita eli
luotua itselleen brandipdadomaa.

Tarkedd henkilobrandin rakentamisessa on se, ettd henkil6 tuo esille omia
mielenkiinnon kohteitaan ja osaamistaan. hmiset arvostavat, ettd henkilo-
brandi on aito, joten sen kannattaa perustua henkilon oikeisiin mielenkiinnon
kohteisiin ja arvoihin. Aitoutta arvostetaan henkilobrdndissd paljon ja haavoit-
tuvuus ja virheet eivit ole huonoksi henkilobrandille, pdinvastoin, ne saattavat
kiinnostaa ihmisid jopa enemmadn kuin se, ettd henkilo antaisi itsestdan taydelli-
sen kuvan. Voidaan my®0s pohtia sitd, miksi henkiltissd kiinnostaa enemmaén
virheet kuin se, ettd henkilobrandi olisi kiiltokuvamainen ja tdydellinen. Yrityk-
sien markkinoinnissa tétd ei ole tullut niin paljon esille. Tunteiden heradttaminen
kuitenkin on niin henkil6brandin kuin yritysbrandin markkinoinnissa tarkeaa.
Ghodeswar (2008) kirjoittaa, ettd tunteiden kédytto mainonnassa vetoaa ihmisiin
ja johtaa emotionaalisiin suhteisiin yrityksen ja asiakkaiden vélilld. Lisdksi erot-
tautuvuus on tarked kilpailuetu esimerkiksi toitd hakiessa. Henkilobrandi on ol-
lut henkiloille suuri kilpailuetu tyotd hakiessa sekd mahdollisuus luoda oma
uransa itseddn kiinnostavista asioista sekd auttanut oman yrityksen markki-
noinnissa.

Sosiaalinen media on loistava alusta henkilobriandin luomiselle, koska
sielld henkilo pystyy edullisesti ja tehokkaasti olemaan yhteydessd seuraajiin ja
asiakkaisiin sekd markkinoimaan omaa osaamistaan. LinkedIn oli ehdottomasti
tarkein sosiaalisen median kanava haastateltaville bisnes foorumiksi ja tyoela-
méakanavaksi suuntautuneena sosiaalisen median kanavana.

Henkilobrdandin luomisesta on henkil6lle paljon hyotya. Yrityksen kan-
nalta liiketoiminta ja myynti kasvavat sekd asiakaspyyntojd tulee heille pdin, eli
henkilon ei tarvitse niin paljon markkinoida ja myyda palveluitaan. Ihmiset
luottavat henkil6on, jolla on henkilobrandi, koska heistéd tuntuu, ettd he tuntisi-
vat henkilon jo entuudestaan. Mielenkiintoista on, ettd persoona kiinnostaa ih-
misid enemman kuin yritys. Myos yrityksen tuotteita ja palveluita oltiin saatu
markkinoitua paremmin siten, ettd henkilo oli rakentanut itselleen henkilobran-
din ja markkinoinut yritystdan sitd kautta. Tyonhaussa henkilobrandistd on
my0s ehdottomasti etua, silld tydpyyntojd voi tulla henkilolle itselleen, eikd ha-
nen tarvitse kdyttdd niin paljon aikaa hakemusten tekemiseen. Lisdksi muut ih-
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miset saattavat suositella hantd toihin. Kdantopuoli henkilobrandin rakentami-
sessa on, ettd jotkut ihmiset eivét pida siitd, ettd ihminen on paljon esill4 ja joi-
denkin mielestd se my6s vahentdd henkilon asiantuntijuutta. Sosiaalisen me-
dian keskustelulle on tyypillistd, ettd vélilld negatiivistakin kommentointia voi
tulla. Voidaan my6s pohtia, miksi henkilobrandin markkinointia ei hyvaksytd,
silld jos verrataan yrityksiin, niin harvoin markkinointia on ikind liikaa, vaan
yleensd on aina positiivista, mitd enemman yritys on esilld. Kaikesta huolimatta,
henkilobrandistd on ollut henkiléille niin paljon hyotyd uralla etenemisessa ja
tyonhaussa, ettd sellaisen kehittdmistd kannattaa ehdottomasti harkita.

5.3 Luotettavuuden arviointia

Laadullista tutkimusta ja laadullisen tutkimuksen luotettavuutta on aika ajoin
kritisoitu, silld kvalitatiivisessa tutkimuksessa luotettavuuden arviointia ja ai-
neiston analyysivaihetta ei voida erottaa niin tarkasti toisistaan kuin kvantitatii-
visessa tutkimuksessa. Laadullisessa tutkimuksessa tutkijalla on hyvin keskei-
nen rooli ja tutkija joutuu jatkuvasti pohtimaan ratkaisujaan ja arvioimaan tutki-
muksensa luotettavuutta. Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta lisdd se, ettd
tutkija on arvioinut tarkasti koko tutkimusprosessin ja myontanyt sen, ettd tut-
kija on tutkimuksensa keskeinen tutkimusviline. (Eskola & Suoranta, 1998, 209-
211.) Tassd tutkimuksessa luotettavuus on pyritty varmistamaan siten, ettd tut-
kimuksessa on kuvattu ja raportoitu tutkimusprosessin eri vaiheet ja aineiston-
keruumenetelmat perusteellisesti. Tutkimuksessa perustellaan selkedsti, miksi
tietyt aineistonkeruumenetelmét ja analyysimenetelmit on valittu sekd pohdi-
taan tutkimuksen rajoituksia.

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan reliabiliteetin ja validiteetin késit-
teilld. Validiteetti eli patevyys tarkoittaa sitd, ettd tutkimus mittaa sitd, mitd sen
on tarkoituskin mitata (Eskola & Suoranta, 1998, 214). Validiteetti jaetaan sisdi-
seen ja ulkoiseen validiteettiin. Sisdiselld validiteetilla eli patevyydelld tarkoite-
taan tutkimuksen teoreettisten ja kéasitteellisten maddritelmien sopusuhtaisuutta.
(Eskola & Suoranta, 1998, 214.) Ulkoinen validiteetti on enemmaén yhteydessa tut-
kijaan. Tutkimushavainnon sanotaan olevan ulkoisesti validi silloin, kun se ku-
vaa tutkimuksen kohteen juuri sellaisena kuin se on (Gronfors, 1982, 174). Relia-
biliteetilla tarkoitetaan sitd, ettd tutkimus ei sisdlld ristiriitaisuuksia (Eskola &
Suoranta, 1998, 214). Hirsjarvi ym. (2010, 231) médrittelevit reliabiliteetin eli luo-
tettavuuden siten, ettd mittaustulokset ovat toistettavissa. Esimerkiksi jos samaa
henkil64 tutkitaan eri tutkimuskerroilla ja saadaan samanlaiset tulokset, tulosten
voidaan sanoa olevan reliaabeleja. Reliabiliteettia vahvistaa tutkimuksen doku-
mentointi ja se, ettd muilla tutkijoilla on mahdollisuus arvioida sitd (Koskinen
ym. 2005, 258). Tutkimuksessa on kerrottu tarkasti tutkimuksen vaiheista ja tut-
kijan roolista niissd sekd tutkimusraportti on laadittu siten, ettd ulkopuolinen lu-
kija saa kattavan kuvan tutkimuksen toteuttamisesta. Tama lisdad tutkimuksen
reliabiliteettia.

Tassa tutkimuksessa tutkimusaineisto keréttiin teemahaastatteluilla, koska
tdmdn aineistonkeruutavan néhtiin olevan paras keino saada syvillistd ja laajaa
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tietoa tutkittavasta ilmiostd eli henkilobranddyksestd. Tutkimustuloksia rapor-
toitaessa ja johtopddtoksid tehdessd, tutkimukseen kaytettyjd teorioita pyrittiin
kasittelemddn rinnakkain aineiston kanssa sekd loytamaddn yhtéldisyyksid ja eroja
aiempien teorioiden ja tutkimusaineiston vélilld. Eskola & Suoranta (1998, 153)
kirjoittavat, ettd teemahaastattelurunko on oivallinen apuviline aineiston analy-
soinnissa, koska teemahaastattelurungossa on kdytetty aiemmista tutkimuksista
kerittyjd teoreettisia ndkemyksid. Aineistosta seulotaan teemahaastattelurungon
myotd sellaisia tekstikohtia, jotka ovat oleellisia teemojen kannalta. Tédssad koh-
dassa tutkija tekee kuitenkin vahvasti tulkinnallista tyotd. Tutkijan tulee itse
pddttdd, mikd kertoo hanelle, ettd tietty tekstikohta on oleellinen tai tarkoittaa
juuri sitd, minkd merkityksen tutkija sille antaa. Luotettavuuden takaamiseksi
tutkimusraportissa on esitetty teemahaastattelurunko (Liite 1) ja perusteltu,
miksi juuri ndma teemat valittiin tdhédn tutkimukseen.

Tuomi ja Sarajarvi (2009, 85) kirjoittavat, ettd laadullisessa tutkimuksessa
on tdrkedd, ettd henkilot, jotka tutkimukseen valitaan, tietdvéat ilmiostd mahdol-
lisimman paljon ja heilld on kokemusta asiasta. Tassd tutkimuksessa haastatte-
luihin valittiin henkil6t, jotka ovat rakentaneet itselleen vahvan henkilobrandin
sosiaalisessa mediassa ja kokeneet siitd olleen hyttya esimerkiksi tyouralla. Hen-
kilot tiesivit ilmiostd paljon ja heilld oli kokemusta siitd. Tutkimuskysymykset ja
haastattelukysymykset olivat selkeitd, joten haastateltavien oli helppo vastata
niihin ja tuoda omia ndkemyksiddn ja mielipiteitddn esille. Tutkimuksen lukijoi-
den kannalta tutkimuksen luotettavuutta vahvistaa se, ettd koko tutkimuspro-
sessi on kuvattu raportissa erittdin tarkasti.

Aineiston riittavyys ja analyysin kattavuus ovat tutkimuksen luotettavuu-
teen vaikuttavia tekijoitd. Aineiston riittdvyyttd arvioidaan saturaation avulla, eli
aineistoa on riittdvésti silloin kun uudet tapaukset eivit tuota endd uutta rele-
vanttia tietoa tutkimusongelman kannalta ja samat asiat alkavat toistua haastat-
teluissa. Téalloin puhutaan saturaatiosta. Saturaation ajatus perustuu Bertauxin
(1981) ideaan, jonka mukaan tietty méara aineistoa, eli tutkimuksen perusjoukko
riittdd tuomaan esiin sen teoreettisen peruskuvion, mika tutkimuskohteesta on
mahdollista saada. (Eskola & Suoranta, 1998, 62-63.) Tdssd tutkimuksessa haas-
tateltiin kuutta ihmistd. Haastattelujen koettiin tdssd vaiheessa riittdavén, silld sa-
mat asiat alkoivat toistua eri haastatteluissa eikd viimeisimmissd haastatteluissa
saatu endd huomattavasti uutta tietoa aiheesta. Analyysin kattavuudella tarkoi-
tetaan sitd, ettd analyysia ja tulkintoja ei perusteta vain satunnaisiin osiin aineis-
tosta, vaan ne kattavat koko aineiston (Eskola & Suoranta, 1998, 216). Analysoin-
tivaiheessa yksittdisistd haastatteluista koottiin yhtendinen aineisto, joka teemoi-
teltiin osiin ja aineistoa kasiteltiin teema-alueita tarkastelemalla.

Laadullisen tutkimuksen arviointiin vaikuttaa myos tulosten yleistettavyys.
Eskola & Suoranta (1998, 68) kirjoittavat, ettd tulosten siirrettdvyydelld tarkoite-
taan tutkimustulosten siirrettdvyyttd eri toimintaympdristoihin ja muihin ta-
pauksiin. Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on yleensa kerétd pienestd jou-
kosta kattavasti ja syviéllisesti tietoa eikd pienestd aineistosta ole mahdollista
tehdd laajoja johtopddtoksid ja yleistyksid. Taméd on yleensd klassisen tilastotie-
teen ndkokulmasta kyseenalaista, koska pienestd joukosta ei voida tehdd yleis-
tyksid suureen joukkoon. Aineisto késitellddn laadullisesti, koska aineisto on
hankittu tarkoitushakuisesti eikd satunnaisotannalla. (Koskinen ym. 2005, 265.)
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Tutkimuksen tulokset eivit ole yleistettdvissa kaikkiin henkilobrandin rakenta-
jiin, vaikka yhtenevaisyyksid tuloksista 16ytyikin. Silti suuria joukkoja koskevia
yleistyksid ja padtelmid on mahdotonta tehdd, silld otos on niin pieni. Tutkimus
antaa kuitenkin paljon uutta tietoa henkilobrandin rakentamisesta verrattuna
yritysbrandin rakentamiseen, koska henkilobrandin rakentamisesta ei ole tehty
aikaisemmin niin paljon tutkimusta. Koska tutkimuksessa on rajattu henki-
lobrandin rakentajat sellaisiin, jotka hyodyntdvat sitd tyossddn, tutkimus var-
masti antaa pohdittavaa ja vinkkejd sellaisille, jotka harkitsevat henkilobrandin
rakentamista ja sen hyodyntamistd tyoelamaéssa.

Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa myos aineiston litterointi. Haastat-
telut tulee litteroida eli kirjoittaa tekstimuotoisiksi tiedostoiksi, jotta aineistoa
voidaan selata, analysoida ja késitelld paremmin. Tarkasti litteroidusta aineis-
tosta voidaan poimia suoria lainauksia tutkimusraporttiin, jossa ne toimivat teks-
tin rikastajina, todistuksina tutkijan vditteille ja esimerkkeind tapauksista. Litte-
roinnin tarkkuuteen tulee kiinnittdd huomiota. Mitd tarkemmin aineisto on litte-
roitu, sitd luotettavamman kuvan siitd saa. (Koskinen ym. 2015, 317-318.) Tutki-
muksen haastattelut litteroitiin sanatarkasti, joka lisdsi tutkimuksen luotetta-
vuutta ja helpotti tutkijan analysointiprosessia. Aineistoa pystyttiin helpommin
selaamaan ja sieltd pystyttiin etsiméddn yhteisid teemoja, poikkeavia seikkoja seka
vertaamaan tuloksia tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen. Haastatteluiden
tarkan litteroinnin myotd aineistoa ei voinut védristelld ja suoria sitaatteja pys-
tyttiin kdyttamaan tutkimusraportissa.

5.4 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen rajoitteena voidaan ndhdéa haastateltavien pieni lukumdira eli ai-
neiston niukkuus. Vaikka haastateltavia oli riittdvasti tdhdn tutkimukseen, ja
uutta tietoa saatiin, tuloksia ei silti voida yleistdd kaikkiin henkilobrdandin ra-
kentajiin. Aineiston luotettavuuden kannalta oli tarkedsd, ettd haastateltavat oli-
vat alansa asiantuntijoita ja sellaisia, jotka olivat tehneet henkilobrandaamista
paljon ja tdmén osalta otannassa onnistuttiin hyvin. Toisaalta voidaan pohtia,
olisiko erilaisia tuloksia tullut, jos oltaisiin esimerkiksi haastateltu sellaisia ihmi-
sid, jotka ovat henkilobrandin rakentamisessa vasta alkuvaiheessa tai jotka eivit
ole menestyneet henkilobrdandin rakentamisen myotd, vaikka ovat sitd yritta-
neet. Jatkotutkimusehdotuksena voisi olla esimerkiksi se, ettd tutkittaisiin laa-
jemmalla otannalla ihmisié, jotka ovat eri vaiheissa henkilobrandinsa rakenta-
mista ja tutkittaisiin ndiden ihmisten henkilobrandin rakentamisprosessia viela
tarkemmin.

Erdana tutkimuksen rajoitteena voidaan ndhda my6s henkilobréanditeoriat
ja yritysbranditeoriat, joiden avulla tutkimuksen teoreettinen viitekehys on
muodostettu, koska niilld on vaikutusta sithen, mihin tutkimustuloksia verra-
taan ja peilataan. Tutkimukseen otettiin teorioita yritysbrandin rakentamisesta,
koska siitd oli enemman aikaisempaa tutkimustietoa kuin henkilobrdndin ra-
kentamisesta, sekd yritysbrandilld ja henkilobrandilla on havaittavissa saman-



72

laisia ominaisuuksia. Henkilobrandin rakentamista on tutkittu vield varsin va-

hén ja tutkimukset siitd ovat aika uusia verrattuna yritysbrandin rakentamisen
teorioihin. Voidaan pohtia my®s sitd, kuinka siirrettdvissa yritysbrandin raken-
tamismallit ovat henkilobrandin rakentamiseen. Tamé on kuitenkin otettu tut-

kimusraportissa huomioon vertailemalla henkilobrandin ja yritysbrandin omi-

naisuuksia ja rakentamisprosesseja.

Mielenkiintoisena jatkotutkimusehdotuksena voitaisiin tutkia sitd, olisiko
mahdollista kehittdd malli tai teoria, jonka mukaan henkilobrandi rakennettai-
siin ns. ”oppikirjojen” mukaisesti. Tutkimuksessa tuli ilmi, ettd henkilobrandin
rakentaminen oli alkanut yleensd sattumanvaraisesti, joten mielenkiintoista
olisi tutkia, hyodyttadisikoé henkilobrandin rakentamisessa se, ettd siind kadytet-
tdisiin tiettyd mallia. Tutkimuksen tuloksissa tuli esille my®os se, ettd pitkdnajan
sosiaalisen median julkaisukalenteria henkilon ei kannata suunnitella, koska so-
siaalisen median pdivitysten tulee olla todella ajankohtaisia ja aitoja. Tama tulisi
ottaa henkilobrandin rakentamismallissa huomioon.

Tutkijalla ei ollut resursseja tehdd suurempaa tutkimusta tai laajempaa
otantaa, mutta kvantitatiivisella tutkimuksella saataisiin vield laajemmin tietoa
esimerkiksi henkilobrandin hyodyista tyouralla. Jatkotutkimusehdotuksena
voitaisiin siis pohtia my6s esimerkiksi kvantitatiivista tutkimusta ja kyselylo-
makkeen tekemistd, jonka avulla voitaisiin kerdtd suuremmalta joukolta tietoa
henkilobrandin rakentamisesta sosiaalisessa mediassa.
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LIITTEET

LIITE 1 Teemahaastattelurunko

Yleiset kysymykset

1. Nimi

2. k&

3. Sukupuoli

4. Koulutustausta

5. Oma tyohistoria
Henkilobriandays

1. Mitd késitdt henkilobrandilla?

@

(Onko mielestdsi kaikilla ihmisilld henkilobrandi, vaikka he eivét olisi
sitd rakentaneet tietoisesti?)

Kuinka henkilobrandi eroaa mielestédsi yritysbrandista?

Mitd motiiveja sinulla oli henkilobrandin rakentamiselle?

Mitkd ovat oman henkilobréandisi tavoitteet nyt?

Henkilobrindin rakentaminen

1. Kertoisitko hieman henkilobrandisi rakentamisesta ja sen vaiheista?

2. Kuinka henkilobrandin rakentamisprosessi ja yritysbrandin rakentamis-
prosessi eroavat mielestési toisistaan?

3. Kuinka tietoisesti lahdit aluksi rakentamaan henkilobrandia?

Henkilobrandipaioma

1. Mitd hyotyjd henkilobrandi on tuonut sinulle?

2. Onko henkilobrandin luominen lisannyt esimerkiksi brandiuskollisuutta,
tietoisuutta henkilobrandistd, odotettua laatua ja positiivisia mielikuvia?

3. Onko henkilobrdandin rakentaminen tuonut joitain haittoja?

Sosiaalinen media henkil6brindin rakentamisessa

1.
2.
3.

Miten hyddynnit sosiaalista mediaa henkilobrandin rakentamisessa?
Mitd sosiaalisen median kanavia sinulla on kédytossa?

Misté sosiaalisen median kanavista on ollut sinulle eniten hyo6tya henki-
l6brandin rakentamisessa? Minkaélaisia hyotyjd ne ovat tuoneet?



