Sofia Manninen

MILLAISIA ANSAINTAMALLEJA
HENKILOBRANDAYS MAHDOLLISTAA
SOSIAALISESSA MEDIASSA

¢

N

|

JYVASKYLAN YLIOPISTO

INFORMAATIOTEKNOLOGIAN TIEDEKUNTA
2020



TIIVISTELMA

Manninen, Sofia

Millaisia liiketoimintamalleja henkilobranddys mahdollistaa sosiaalisessa
mediassa

Jyvaskyla: Jyvaskyldn yliopisto, 2020

Tietojédrjestelmitiede, Kandidaatin tutkielma

Ohjaaja(t): Clemets, Kati

Sosiaalinen media on kehittdnyt yritysten ansaintamalleja, muuttanut
strategioita ja luonut uusia liiketoimintamalleja. Teknologisen kehityksen
mahdollistamat, uudet ansaintamallit ovat mielenkiintoisia, koska ne haastavat
yritykset pohtimaan liiketoimintamallejaan ja tuovat ndin uusia palveluita
kuluttajien saataville. Sosiaalisessa mediassa vaikuttajat ja muut nakyvyyttd
kerdavat henkilot luovat itselleen henkilobrandin osittain tiedostaen ja
tiedostamatta. Vaikuttajien henkilobrandit herattdavat kuluttajissa erilaisia
tunteita. On mielenkiintoista tutkia, miten henkilobrandit vaikuttavat eri
ansaintamallien toimintaan. Tassd tutkielmassa tutustuttiin erityisesti siihen,
miten vahvalla henkilobrandilld voi ansaita, ja on kiinnostavaa tietdd, millaisia
ansaintamalleja vahva henkilobrandi edesauttaa onnistumaan.

Tassd tutkielmassa tutustuttiin kirjallisuuskatsauksen keinoin henkilobrandien
hyodyntamiin ansaintamalleihin sosiaalisessa mediassa.
Kirjallisuuskatsauksessa  tutustuttiin ~ akateemisiin  artikkeleihin  sekéd
kirjallisuuteen aiheesta, ja saatiin ndin kattava kokonaiskuva erilaisista
ansaintamalleista, joita henkilobrandédys mahdollistaa. Tutkimuskysymys, johon
tutkielmassa etsittiin vastausta, oli “millaisia ansaintamalleja henkilobrandéays
mahdollistaa sosiaalisessa mediassa”. Tutkielman keskeiset késitteet olivat
sosiaalinen media, henkilobrandays sekd ansaintamallit.

Tutkielmassa huomattiin, ettd osa vertailluista ansaintamalleista soveltuu hyvin
my0s henkilobrandien hyddynnettdvaksi ja osaa taas tulisi tutkia vield lisdd,
onko niiden kohdalla mahdollisuutta hyotya vahvasta henkilobrandista. Aihetta
ei kuitenkaan ole tutkittu jokaisen tunnetun ansaintamallin osalta, ja
tulevaisuudessa  henkilobrandien ja  ansaintamallien suhdetta  olisi
mielenkiintoista tutkia lisdd esimerkiksi kvantitatiivisilla menetelmilla.
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Social media has changed companies' revenue models, changed strategies and
created new business models. The new revenue models made possible by
technological development are interesting because they challenge companies to
reflect on their business models and thus bring new services to consumers. In
social media, influencers and other people who gain visibility create a personal
brand for  themselves, partly consciously and  unconsciously.
Influencers “personal brands evoke different emotions in consumers. It is
interesting to study how personal brands affect the operation of different revenue
models. This thesis looked in particular at how a strong personal brand can earn,
and it is interesting to know what revenue models a strong personal brand
contributes to success.

In this thesis, the revenue models utilized by personal brands on social media
were introduced through a literature review. The literature review looked at
academic articles as well as literature on the subject, thus providing a
comprehensive overview of the various revenue models that personal branding
makes possible. The research question to which the thesis sought an answer was
“what kind of revenue models does personal branding enables on social media”.
The key concepts of the dissertation were social media, personal branding and
revenue models.

The study found that some of the compared revenue models are also well suited
for the use of personal brands, and some should be further investigated to see if
they have the potential to benefit from a strong personal brand. However, the
topic has not been studied for every known earning model, and in the future, it
would be interesting to further investigate the relationship between personal
brands and earning models using, for example, quantitative methods.

Keywords: social media, personal branding, revenue model
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1 JOHDANTO

Tutkielmassa otetaan selvdd Kkirjallisuuskatsauksen kautta siihen, miten
henkilobranddys mahdollistaa erilaisia liiketoimintamalleja sosiaalisessa
mediassa. Jatkuvassa liikkeessd oleva sosiaalinen media kasvaa alati, ja sen
merkitys markkinointialustana on yhd merkittdvampi ldnsimaisessa
yhteiskunnassa (Schivinski & Dabrowski, 2016). Vuonna 2020 digitaaliset
markkinointikanavat pystyvat tdysin kilpailemaan perinteisten medioiden
kanssa (Nelso-Field, Riebe & Sharp, 2013) ja haastamaan niiden luomaa
julkisuutta. Siksi on tdarkedd tutkia, millaisia ansaintamalleja sosiaalista mediaa
hyoddyntédvien toimijoiden on mahdollista kayttaa.

Henkilobrandadykselld (eng. personal branding) tarkoitetaan yksilon
harjoittamaa toimintaa, jossa toimija myy ja kehittdd itsedan brandina tietoisesti
(Shepherd, 2005). Ansaintamalli on uusi késite, kun sen esiintymistd tutkitaan
akateemisissa artikkeleissa (Osterwalder, Pigneur & Tucci, 2005). Sosiaalinen
media on muokannut bisnesorganisaatioiden strategiaa sekéa tyokaluja, joilla ne
voivat kommunikoida kuluttajien kanssa (Hassan, S. 2015). Koska sosiaalinen
media on luonut uusia tapoja kohdata kuluttajia ja markkinoida tuotteita ja
palveluita heille, ovat yritykset joutuneet luomaan tdysin uusia liiketoiminta- ja
ansaintamalleja (Berman, Abraham, Battino, Shipnuck, & Neus, 2007).

Tamén tutkielman metodina kidytetddn Kkirjallisuuskatsausta, ja
lahteitd etsittiin Google Scholar -palvelussa. Tarkeimmait hakusanat olivat ”self
branding”, ”“social media” ja “social media business model”. Tutkimuksen
tarkoituksena oli selvittdd, millaisia ansaintamalleja henkilobrdandays
mahdollistaa sosiaalisen median alustoilla.
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2 ANSAINTAMALLIT SOSIAALISESSA MEDIASSA

2.1 Sosiaalisen median mairitelma

Termeilld ”sosiaalinen media” tai “web 2.0” kuvataan nykyé&dan applikaatioita
World Wide Webissa (WWW), kuten blogeja, mikroblogeja, sosiaalisia
verkostoitumissivuja, videon-, kuvan- tai tiedostojakosivuja sekd wikeja. (Fuchs,
2004) Web 2.0 tarkoittaa tietoverkkoa alustana, joka kattaa kaikki yhdistetyt
laitteet (O’Reilly, 2005). O’Reillyn (2004) mukaan "Web 2.0” viitataan sivuun,
jossa ihmiset voivat vastaanottaa, jakaa, kirjoittaa ja sdilod informaatiota
haluamallaan tavalla. Web 2.0:n pédédpiirteitd ovat esimerkiksi hyva
kayttdjakokemus, radikaalinen desentralisaatio ja parempi ohjelmisto useamman
kayttdjan tekemdnd. (O'Reilly, 2005)

Siind, missd Web 2.0:n mddritelmd voidaan rajata tiiviiksi, on
sosiaalista mediaa tarkasteltaessa ongelmana sen monimuotoisuus. Teknisten
ominaisuuksiensa lisdksi yksi sosiaalisen median merkittavimmista
ominaisuuksista on kuluttajien kasvanut voima ja proaktiivinen rooli sisdllon
luomisessa ja keskusteluun osallistumisessa ajasta ja paikasta riippumatta.
(Seppédnen & Viliverronen, 2012) Web 1.0:ssa kuluttajan rooli oli enemmankin
passiivinen sisdllon vastaanottaja, kun Web 2.0:ssa kuluttajan rooli on noussut
myos oman sisdllon tuottajaksi. (Habibi, 2016) Yksinkertaistettuna sosiaalista
mediaa voidaan kuvata prosessina, jossa sen alustoilla liikkuvat toimijat
muodostavat yhteisid merkityksid verkkoteknologian, yhteistjen ja siséltojen
kautta. (Kalliala & Toikkanen, 2009) Prosessikuvauksellinen maééaritelma
itsessdan on kuitenkin turhan tiivis, silld sosiaalisen median vuorovaikutteisuus
ja Kkéayttdjalahtoisyys korostaa sen viestinnillistd puolta. (Salmi, 2014)
Madritelmid on annettu kymmenid, mutta jokaista niistd kuvastaa alustan rooli
vuorovaikutuksen mahdollistajana eri toimijoiden valilld - niin yksildiden kuin
organisaatioiden osalta.

Kommunikointitavat kuluttajien kanssa ovat muuttuneet sosiaalisen
median ja teknologisen kehityksen myotd. Sosiaalinen media on myo0s
muokannut yritysten ja organisaatioiden strategiaa. (Hassan, S. 2015) Sosiaalisen
median vilineet yhdistdvit perinteisen kokonaisvaltaisen markkinoinnin
kommunikaatiovilineitd (eng. integrated marketing communications tools, IMC)
”suusta suuhun” -markkinointiin (Mangold & Faulds. 2009). Usein sosiaalisessa
mediassa tapahtuva ”suusta suuhun” -markkinointi tapahtuu kayttdjien valilld,
eivdatkd markkinoinnin ammattilaiset pysty kontrolloimaan kaiken informaation
sisdltod (Hassan, S. 2015). Koska sosiaalisessa mediassa kommunikaatio on
helppoa, tarjoaa se helpon tavan tarkastella muiden kuluttajien mielipiteita.
Sosiaalinen media vaikuttaa yleiseen mielipiteeseen koskien tuotetta tai palvelua
ja vaikuttaa yksiléiden kulutustottumuksiin. (Nurhandayani, Syarief & Najib,
2019)
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Sosiaalisessa mediassa informaatio voidaan esitelld monessa
muodossa, kuten kokemuksia jakamalla, vitseilld, videoilla sekd ystdvien
kommenteilla. (Hassan, 2015) Forumit, joilla tietoa ja kokemuksia jaetaan,
muokkaavat kuluttajan késitystd tuotteesta tai palvelusta. Informaatio voidaan
jakaa nopeasti ja siten vaikuttaa tuotteen brédndiin ja siitd muodostettuihin
mielikuviin (Woodcock & Green. 2010). Brdndeilld ei ole endd merkittavaa
kontrollia sisdltoon, sen ajoitukseen ja keskusteluihin, ja tdméd auktoriteetti
sisdltoon on nyky&dan delegoitu kuluttajille Web 2.0:n ansiosta. (Habibi, 2016)

2.2 Sosiaalisen median ansaintamallin miiritelma

Ansaintamalli on operatiivinen kuvaus tavasta, jolla tuloja kerdtddn asiakkailta
tai yhteistyokumppaneilta. Ansaintalogiikka on osa liiketoimintamallia, joka
sisdltdd strategisen kuvauksen ansaintaldhteistd ja siitd, kuinka yritys tuottaa
tuloja. Ansaintalogiikkaa voidaan tietylld tapaa pitdd barometrind yrityksen
menestyksestd, koska se kuvaa ja ilmaisee liiketoiminnan tulokset ja osoittaa
varojen virtaukset. (Sainio, L. & Marjakoski, E. 2009)

Termi “liiketoimintamalli” on verrattain nuori, kun tutkitaan sen
esiintymistd akateemisissa artikkeleissa. Ensimmdisen kerran se esiintyi
artikkelissa vuonna 1957 seké otsikossa ja abstraktissa vuonna 1960. Kasitteen
kaytto kuitenkin yleistyi 1990-luvulla erityisesti Internetid koskevissa
julkaisuissa. (Osterwalder, Pigneur & Tucci, 2005) Otto Mikeld (2016) méadrittelee
liiketoimintamallin ~ empiiriseksi  késitteeksi, joka kuvaa  yrityksen
liikketoimintalogiikan ja viestimisen yksikdiden ja yksiloiden valilld
kokonaisvaltaisesta ndkokulmasta. Kokonaisvaltainen ndkokulma késittdad
arvolupauksen ja keinot sen realisoimiseksi, asiakasulottuvuuden sekd
taloudelliset tekijat. (Makeld, 2016) Jokaisella yritykselld on liikketoimintamalli, oli
se selkedsti tehty tai ei. Lyhykdisyydessddn liiketoimintamallissa on kaksi
tarkedd funktiota - arvon luominen ja arvon tallentaminen. (Chesbourg, 2007)
Ansaintalogiikka on osa yrityksen liiketoimintamallia. (Sainio, L. & Marjakoski,
E. 2009)

Liiketoimintamalli on abstrakti keino, jossa yritys voi saavuttaa
kilpailulliset tavoitteensa markkinoilla, ja se sisdltdd kokonaisvaltaisen
arvolupauksen ja liiketoimintalogiikan (Sainio ym. 2009. Mikeld. 2016).
Ansaintalogiikka on osa liiketoimintamallia. Ansaintamalli on strateginen
kuvaus ansaintaldhteistd, ja se sisdltdd konkreettiset tavat, jolla yritys tuottaa
tuloja. (Sainio ym. 2009).

Vaikka suurin osa sosiaalisen median markkinointikanavista tarjoaa
hyvin samankaltaisia mahdollisuuksia mainostajalle (kuten
vuorovaikutuksellista sisdltod, markkinoinnin kohdentamista ja kuluttajien
sitouttamista), on jokaiselle sosiaalisen median alustalle muodostunut
omanlaisensa luonne ja sen myotd erilaiset viestintimahdollisuudet. 2020-



8

luvulla suosituimmista sosiaalisen median alustoista yhteisopalvelu Facebook
tarjoaa laadukkaan alustan asiakassuhteiden hallintaan. Mikroblogipalvelu
Twitter on tunnettu mahdollisuudestaan reaaliaikaiseen kommunikaatioon
kuluttajien kanssa. Kuvien jakopalvelu Instagram suosii kuviin perustuvaa
sisdltod, kun videopalvelu YouTube puolestaan videoihin perustuvaa sisaltoa.
(Iankova, 2018) Vaikka jokaisella kanavalla on omat vahvuutensa, parempi
asiakaskokemus saadaan, kun organisaatio hyodyntdd monipuolisesti useampia
kanavia kohdentaen sisdltdjddn eri segmenteille. (Pozza, 2014)

Koska kuluttajat ovat aina ldsnd sosiaalisen median valitykselld,
voivat yritykset olla heihin yhteydessa ajasta ja paikasta riippumatta, milloin
tahansa ja maiden rajat ylittden. Informaatio tuotteesta ja palveluista on
muodostumassa yhtd tarkedksi kuin myytivd hyodyke itsessddn, ja ldhes
jokainen yritys on nyt luomassa ja tuottamassa sisdltod sosiaalisen median
alustoille. Sisdltod, joka on henkilokohtaista, relevanttia ja oikea-aikaista
kuluttajan vastaanottaessa sitd. (Berman, 2012) Kun yritykset liittyviat uusiin ja
kasvaviin kanaviin, on alkuperdistd ansaintamallia usein muutettava ja
supistettava. Esimerkiksi perinteinen printtimedia on joutunut tekemddn
muutoksia siirtyessddn julkaisemaan myo6s nettilehted tai jopa tuottaessaan
suurimman osan julkaisuistaan digitaalisesti saataville. Tamd ilmioé on luonut
kokonaan uusia ansaintatapoja verkossa, kuten pay-per-use (suom. maksu
jokaisesta kayttokerrasta), tilauksen, lisensoinnin ja mainossubventoinnin.
(Berman, S. J., Abraham, S., Battino, B., Shipnuck, L. & Neus, A. 2007)

Alexander Osterwalder ja Yves Pigneur (2010) mddrittelevit
yhdeksdn kohdan ”“Business Model Canvasin”, joka kasittdd kaikki Mikeldn
mainitsemat segmentit tarkemmin. Arvolupaus Kkésitetddn  yhdeksi
kokonaisuudeksi myos Osterwalderin ja Pigneurin (2010) tutkimuksessa.

2.3 Ansaintamallit sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median alustojen kdytté markkinointikanavina on laajentunut viime
vuosina, silld niiden kautta on mahdollista tavoittaa miljoonia asiakkaita brandin
liittyvélla sisdllolld ja sitouttaa heitd organisaation tuotteista ja palveluista
kaytavaan keskusteluun (Schivinski, ym. 2016). Yritykset pyrkivdt luomaan
palveluistaan ja tuotteistaan ilmiditd, joita kuluttamalla yksil6t kasvattavat omaa
sosiaalista pddomaansa. Kuluttajat ikddn kuin integroivat yrityksien brandin
osaksi tarinaansa, jota he kertovat eteenpdin muille kuluttajille. Tassa
tutkielmassa esitellddn ansaintamalleja ja tarkastellaan niitd henkilobrandayksen
ndkokulmasta.

Freemium-mallin onnistuminen riippuu siitd, kuinka iso osa
kuluttajista ostaa premium-version. Freemium-mallista on tullut suosittu
viimeisen vuosikymmenen aikana. Termi “freemium” on yhdistelmd sanoista
“free” (suom. ilmainen) ja ”“premium” (suom. lisdhinta). Termi viittaa
strategiaan, jossa kuluttaja ottaa kdyttoon ilmaisen perusversion tuotteesta tai
palvelusta, ja vaihtaa lisimaksulliseen versioon saadakseen kayttoonsa lisdd



9

ominaisuuksia. Freemium-mallin avulla yritys voi saada paljon liikennetta
sivuilleen ja tarjota suoran pddsyn palveluun potentiaalisille maksaville
asiakkaille ilman suuria investointeja markkinointiin. Asiakkaan ndkokulmasta
freemium-malli tarjoaa kuluttoman tavan tutustua ja kokeilla uutta tuotetta tai
palvelua. Yritykset taas saavat tuloja niistd asiakkaista, jotka ovat valmiitta
maksamaan tuotteesta saadakseen lisdd kdyttoominaisuuksia. Haasteena onkin,
miten yritys saa ilmaisen version kdyttdjat siirtymaan maksullisiksi kayttdjiksi.
(Gu, Kannan, & Ma, 2018.)

Affiliate-malli (suom. yhteistyomalli) toimii samankaltaisella tavalla
kuin nettimainokset. Kun kayttdja painaa mainosta nettisivulla, hdnet ohjataan
mainostajan nettisivuille. Klikkausten, sivuilla vierailijoiden tai uusien
asiakkaiden perusteella mainostaja maksaa mainosta isdnnéivélle nettisivulle
yhteistyopalkkiota. (Yang, Kim, & Dhalwani, 2008; Yasmin, Tasneem, & Fatema,
2015) Yhteistyomallissa on neljd tekijdid - mainostaja, alusta, julkaisija (myos
kutsuttu yhteistyokumppaniksi) ja asiakas. Yhteistyomalli toimii erityisen hyvin,
kun julkaisijan yleis6 on kiinnostunut ldhteestd julkaisijan sisdllolle, silld
julkaisija voi yhteistyolinkkien kautta esitelld luotettavalla ndkokulmalla
yrityksen kohdeyleis6lleen. (Yasmin, ym. 2015)

Subscription-mallissa (suom. tilausmalli) nettisivu tarjoaa kayttéjille
sisdltod tai palvelua ja laskuttaa tilausmaksun vastineeksi pddsystd osaan tai
kaikkiin tarjolla oleviin sisdltoihin tai palveluihin (Laudon & Traver, 2016). Usein
perustoiminnot ovat ilmaisia, mutta saadakseen kdyttoonsd paremmat
ominaisuudet, kdyttdjan on maksettava lisdhintaa. Tilausmalli oli kehitetty jo
ennen Web 2.0 -aikakautta, mutta sen suosio on kasvanut vasta nettilehtien ja
musiikkipalveluiden myotd. Kriittinen tekijd, joka saa kayttdjan tilaamaan
palvelun, on henkilokohtainen asiakasarvo. (Enders, Hungenberg, Denker, &
Mauch, 2008) Tilausmallin ja freemium-mallin erottaa ilmaisen palvelun laatu -
tilausmallissa palvelun ilmainen osuus on suppeampi, ja kaikki kayttdjat on
tarkoitus saada siirtymddn maksaviksi asiakkaiksi lupaamalla parempaa
asiakaskokemusta esimerkiksi mainosvapaan sisdllon kautta. (Enders ym. 2008)
Freemium-mallissa oletetaan, ettd osa kayttdjistd jad ilmaisen version kayttdjiksi
ja palvelu saa tulot maksullisiksi kayttdjiksi siirtyvistd kayttdjista (Gu, ym. 2018).

Virtuaalisilla tavaroilla (eng. virtual goods) viitataan usein
objekteihin, kuten hahmoihin, tavaroihin, valuuttoihin ja pelimerkkeihin, jotka
ovat olemassa vain virtuaalisen palvelun sisdlld (Lehdonvirta, 2009).
Tyypillisesti kédyttdjd ostaa virtuaalista valuuttaa oikealla valuutalla, jota vastaan
palvelussa voi ostaa virtuaalisia tavaroita. Virtuaaliset tavarat voivat olla kaikkea
aseista ja haarniskoista online-peleissd graafisiin kaksiulotteisiin merkkeihin
sosiaalisen median palveluissa. Virtuaalisia tavaroita kdytetddn osana luomaan
samanlaisia sosiaalisia ja esteettisid toimintoja. (Lehdonvirta & Hamari, 2010)
Osa sosiaalisen median alustoista tarjoaa erilaisia virtuaalisia tavaroita, jotka
sisdltdvat nimen, logon tai muuta samankaltaisuutta kuuluisaan yhtyeeseen,
artistiin tai elokuvaan liittyen. Ne julkaistaan usein osana mainoskampanjaa,
mutta kayttdjat kokevat virtuaaliset tuotteet silti haluttavina. Tdtd voidaan
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verrata perinteiseen fanikulttuuriin, jossa kuluttajat ostavat esimerkiksi t-paitoja
ja figuureja.

Henkilobrandi madarittelee esimerkiksi artistien kohdalla, kuinka
hyva ostovoima tuotteilla on. (Lehdonvirta, 2009) Ensimmadisen kerran oikeaa
valuttaa on vaihdettu virtuaalisiin tavaroihin jo vuonna 1999, ja siitd asti niiden
myynti on kasvanut nousujohteisesti. Vuonna 1999 myynti tapahtui siten, etta
kayttdjat myivat pelissdé ansaitsemiaan virtuaalisia tavaroita esimerkiksi
kauppapaikka eBayssa oikeaa valuuttaa vastaan. Sittemmin myynti on siirtynyt
myds palveluntarjoajan ja kuluttajan valiseksi. (Lehdonvirta, 2009) Virtuaalisten
tavaroiden myyminen on muodostunut merkittdviksi ansaintamalliksi
kuluttajaorientoituneissa  online-palveluissa.  (Lehdonvirta, ym. 2010)
Ongelmana mallissa on kuitenkin se, ettd pelaajalta vaaditaan tietty méédra
immersiota ennen kuin virtuaalinen objekti on riittdvan haluttava ostettavaksi.
(Lehdonvirta, 2009).

Sosiaalisen median alustat ovat yksi lupaavimmista digitaalisen
markkinoinnin ympéristoistd, ja mahdollisuuksia luo erityisesti maksettu
markkinointi. (Lin & Kim, 2016). Esimerkiksi yhteisopalvelu Facebook pystyy
Nelso-Fieldin, Rieben ja Sharpin vuonna 2013 tekemdn tutkimuksen mukaan
kilpailemaan perinteisten markkinointikanavien, kuten television ja radion,
kanssa. Maksettu markkinointi (eng. paid advertising) on luonut tdrkedn polun
markkinointiviestinnidlle kuluttajien, tuottajien ja brandien valilld. Koska
maksettua markkinointia voidaan kohdentaa kuluttajan netin hakuhistorian
mukaan, on kohdennus aina tarkasti rajattua ja harkittua. Sosiaalisen median
alustat tarjoavat erilaisia mahdollisuuksia tuottaa maksettua mainontaa,
esimerkiksi uutisvirtajulkaisuja tai “story”-julkaisuja. (Lin, ym. 2016)

Maksu kayttokertojen mukaan -ansaintamallissa (eng. pay per use
tai pay per view) kuluttajaa laskutetaan tuotteen kdyton perusteella. Kayttod
voidaan mitata ajassa tai avaintuotteen kdyton maarissda. Maksu kadyttokertojen
mukaan -ansaintamalli toimii erityisen hyvin niilld kuluttajilla, jotka eivit
tarvitse tuotetta niin paljon, ettd heiddn olisi jarkevdd ostaa palvelun lisenssi.
Samalla malli sopii kuluttajille, jotka tarvitsevat tuotetta johonkin spesifiin
tarkoitukseen. Malli edistdd verkon ulkoisia vaikutuksia, joka tarkoittaa, ettd
asiakkaiden keskuudessa, alentavat hakukonekustannuksia ja tekevét tuotetta
tunnetuksi markkinoilla. (Ojala, 2013)

Vuokraus-ansaintamalli on kédytossd esimerkiksi ohjelmistojen
hankkimisessa, missd kuluttaja maksaa vuokraa tietyltd ajalta. Malli on hyvin
samankaltainen Maksu kdyton mukaan -mallin kanssa, mutta tarjoaa enemman
joustoa hinnassa tdhdn malliin verrattuna. (Ojala, 2013). Kun asiaa tutkitaan
kuluttajan ndkokannalta, on vuokrausmalli taloudellisesti kannattavampi, jos
tuotteen tai palvelun kadytto on suunniteltu tietyn ajanjakson ajalle. (Ojala, 2016)

Lisenssien ostaminen on tyypillinen ansaintamalli Web 2.0:n
aikakaudella. Lisenssin ostaessaan kuluttaja saa oikeuden esimerkiksi
ohjelmiston kayttamiseen yksityisessa pilvessd (Ojala, 2013). Tédstd esimerkkina
toimii Applen tarjoama pilvipalvelu iCloud.
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Sekad lisenssi- ettd vuokrausmallissa on paljon samankaltaisuuksia.
Molemmissa tuotteen tai ohjelmiston tekijainoikeudet sdilyvit tuottajalla.
Lisenssi tai vuokraussopimus saattaa kuitenkin rajoittaa kayttooikeutta,
esimerkiksi modifioinnin tai kaupallisissa tarkoituksissa kaytettdvyyden
suhteen. (Ojala, 2016) Lisdksi tuottaja voi mallissa sddnnostelld ohjelmistojen
madrdd, joka myos voi varioida kahden edelld mainitun ansaintamallin valilla.
Tamad tarkoittaa esimerkiksi sitd, kuinka monelle tietokoneelle ohjelmiston voi
ladata. (Ferrante, 2006) Suurin ero vuokrausmallin ja lisenssimallin vélilld on
ohjelmiston laajuus; tyypillisesti ajatellaan, ettd vuokrausmallissa kuluttaja tai
asiakas saa kdyttoonsa vai tietyn objektin ohjelmistossa, kun lisenssimallissa
kdytossd on wusein laajempi kokonaisuus tai koko ohjelmisto. Lisdksi
vuokrausmalli on lihtokohtaisesti vain lyhyeeseen kdyttoon, kun
lisenssimallissa puolestaan ennustetaan, ettd kuluttajalla on tarve kayttdd
tuotetta pidemman ajanjakson ajan. (Ojala, 2016)
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3 HENKILOBRANDAYS

Oleellista brandejd tarkastellessa on se, ettd ne ovat abstrakteja (Snodgrass, 2004).
American Marketing Association kuvailee brédndid “nimeksi, designiksi,
symboliksi, termiksi tai miksi tahansa muuksi ominaisuudeksi, joka erottaa
myyjdn tuotteen tai palvelun muista vastaavista” (Bennett, 1988). Aikaisemmin
ajateltiin, ettd branddys koskee vain tuotteita ja palveluita, mutta nykydan myos
ihmisten branddys on tunnistettu osaksi brandddmistd (Thompson-Whiteside,
Turnbull, & Howe-Walsh, 2018).

Henkilobranddys antaa yksilolle mahdollisuuden erottua isosta
joukosta, toisin sanoen henkilé markkinoi itseddn jollain tavalla erilaisena kuin
muu samassa sosiaalisessa verkostossa toimiva joukko. (Harris, 2011) Vaikka
usein henkilobranddyksen padsyy on tyollistyminen, branddavat ihmiset itsedan
myos muista syistd, kuten ystdvyys- tai seurustelusuhteiden luomiseksi tai
yksinkertaisesti itseilmaisun vuoksi. (Labrecque, 2011) Jokaisella on oma
henkilobrandi ja se voi olla positiivinen, negatiivinen tai neutraali.
Henkilobrandi rakentuu yksilon eldmékerrasta, kokemuksista, taidoista,
kaytoksestd, ulkomuodosta ja nimestd. (Gander, 2014) Henkilobrandi on osa
yksilon sosiaalista padomaa.

3.1 Henkil6brandayksen maaritelma

Henkilobranddyksen ajateltiin  aikaisemmin koskevan vain
kuuluisuuksia sekd politiikan ja bisneksen johtavia hahmoja, mutta sosiaalisen
median tyokalut ovat tuoneet henkilobréandadyksen osaksi tavallistenkin ihmisten
markkinointia. Henkilobrandédyksen perusoletus on, ettd jokaisella on valta olla
oma brandinsd, ja henkilon pddtehtdavda on olla oma markkinoijansa.
Henkilobranddykseen kuitenkin liittyy epdvarmuus tilanteesta, jossa henkilo ei
hallitse omaa bréndiddn ja valta sen rakentumisesta annetaan jollekin toiselle.
Té&lloin pelkona on, ettei brandistd rakennu sellaista kuin henkiko itse haluaisi.
(Labrecque, 2011) Henkilobréandit vaativat aikaa kehittydkseen; vaikka kaikki
brandin rakentamiseen tarvittavat attribuutit olisivat kasassa, brandi kehittyy
omaan tahtiinsa ja vaatii pitkdn tdhtdimen strategian (Gander, 2014).

Henkilobrandin ja yritysbrandin vililld on eroavaisuuksia.
Yritysbrandi luodaan tarvittaessa siind, missad henkilobrandi muodostuu yksilon
kehittyessd. (Rangarajan, 2017) Yhteistd henkilobranddyksessd ja tuotteen
branddyksessé on se, ettd molemmat edellyttivit vahvuuksien ja
persoonallisuuden mainostamista ja esittelemistd kohdeyleisolle (Labrecque,
2011). Henkilobranddys ei ole riippuvainen tytnantajasta, vaan yksilé myy omaa
brandidan ennemmin kuin yritykseen liittyvad brandia. (Shepherd, 2005)

Henkilobrandi rakentuu henkilon biografiasta, kokemuksesta,
taidoista, kdyttdytymisestd ja vaikutelmasta sekd nimestd (Gander, 2014).
Ganderin (2014) mukaan henkilobrandin hallitsemisen prosessissa ylldolevat
attribuutit yhdistetddn identiteetiksi, joka antaa meille kilpailuetua muihin
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toimijoihin ndhden. Henkilobrandi onkin yksinkertaisuudessaan selked
konsepti, joka tulee ihmisen mieleen, kun hin ajattelee kyseessd olevaa henkil6a.
(Gander, 2014) Web 2.0:n aikana henkilobranddystaktiikat sisdltavat
verkostoitumissivuilla ~ olevien  profiileiden luomista ja  ylldpitoa,
henkilokohtaisia =~ Web-sivuja ja blogeja sekd hakukoneoptimointia.
Hakukoneoptimointi edistdd henkilon tietojen ja informaation 18ytamista.
(Labrecque, 2011)

McNally & Speak (2002) esittelevdt tutkimuksessaan, miten
henkilobrandid voi rakentaa kolmen askeleen avulla. Ensimméinen ndistd on
niiden alueiden médérittely, jossa osaamisella on merkitystd, ja mihin alueeseen
henkilobrandid tehd&ddn. Toinen askel on arvojen ja standardien maddrittely ja
tutkiminen. Viimeinen askel on maddritelld henkilobrandin tyyli, joka erottaa
brandin muista.

Yritys julkaisee sisdltoa

tuotteestaan tai palvelustaan

Vaikuttaja julkaisee siséltéd

yrityksen tuotteesta tai palvelusta

Muut julkaisevat sisiltod Muut julkaisevat sisaltod Muut julkaisevat siséltod Muut julkaisevat siséltoa
tuotteesta tai palvelusta tuotteesta tai palvelusta tuotteesta tai palvelusta tuotteesta tai palvelusta

KUVIO 1 Vaikuttajamarkkinoinnin toimiminen kaytannossa
mukaillen (Sudha & Sheena, 2017)

Vaikuttajamarkkinointi voidaan katsoa prosessiksi, jossa identifioidaan ja
aktivoidaan yksiloitd, joilla on vaikutus tiettyyn kohdeyleisoon brandin
lilketoimintaa ajatellen. Vaikuttajamarkkinointi on jatkumoa alkuperiiselle
“suusta suuhun” -markkinoinnille, joskin se keskittyy sosiaaliseen kontekstiin ja
on tuotettu ammattimaisemmin. (Sudha, ym. 2017) Vaikuttajamarkkinointi
perustuu vaikuttajan luomalle henkilobréandille (Labrecque, 2011). Voidakseen
tuottaa vaikuttajamarkkinointia, tulee vaikuttajalla olla keskiarvoa enemmain
sosiaalista pddomaa spesifilld alalla. Sosiaalinen pddoma voi sosiaalisen median
vaikuttajan  tapauksessa olla  esimerkiksi seuraajam&drd, seuraajien
sitoutuneisuus tai ndyttokerrat. Vaikuttajat tuottavat alkuperdistd, relevanttia ja
usein vakuuttavaa markkinointimateriaalia yritykselle. (Sudha, ym. 2017)
Sosiaalisen median vaikuttajat voivat esitelld markkinoitavaa
tuotetta tai palvelua eri ndkokulmilta, esimerkiksi tuotearvostelujen ja
kayttooppaiden muodossa. Tutkimusten mukaan sosiaalisen median
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vaikuttajien mielipiteelld on positiivinen vaikutus kuluttajan mielipiteeseen, ja
ne koetaan luotettavina ja relevantteina ostopddtostd ajatellen. Vaikuttajien
henkilobrandi myos vaikuttaa yrityksen tai tuotteen brandiin, ja kuluttajat usein
mieltdvat markkinoitavan tuotteen tai palvelun vaikuttajamarkkinointia tekevan
henkilon brandin kaltaiseksi. (Nurhandayani ym. 2019)
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4 HENKILOBRANDAYKSEN MAHDOLLISTAMAT
ANSAINTAMALLIT SOSIAALISESSA MEDIASSA

TAULUKKO 1 Ansaintamallit henkilobréandayksen nakékulmasta

Ansaintamallit

Henkilobranddyksen vaikutukset

Lihteet

Freemium-malli

Aihetta ei ole tutkittu riittdvasti.

Affiliate-malli
(suom.
yhteistyomalli)

Yhteistyomalli toimii erityisen hyvin,
kun julkaisijan yleis6 on kiinnostunut
lahteesta julkaisijan sisdllolle, silld
julkaisija voi yhteisty6linkkien kautta
esitelld luotettavalla ndkokulmalla
yrityksen kohdeyleisolle. Mitd
vahvempi henkilobrandi isantdsivun
hallitsijalla on, sitd luotettavampana
kuluttaja pitdd mainoksia. Henkilon
biografia, kokemus, taidot,
kayttaytyminen, vaikutelma ja nimi
tekevit brandin. Naméd ominaisuudet
vaikuttavat sithen, miten vahva ja
tunnettu henkilon brandi on ja kuinka
hyvin se hyodyttad markkinoinnissa.
Tunnetut henkilobrandit myds vetdvit
enemman kavijaliikennettd ja tuovat
uskottavuutta ja positiivista
brandikuvaa mainoksen ostaneelle
yritykselle. Voidaan siis katsoa, ettd
yhteistyomalli toimii hyvin
henkilobranddyksen nikokulmasta.

Yasmin, ym.
2015. Yang, ym.
2008. Gander,
2014.

Subscription-
malli (suom.
tilausmalli)

Aihetta ei ole tutkittu riittdvasti.

Virtual goods-
malli (suom.
virtuaaliset
tavarat-malli)

Vuonna 1999 myynti tapahtui siten,
ettd kayttdjat myivat pelissa
ansaitsemiaan virtuaalisia tavaroita
esimerkiksi kauppapaikka eBayssa
oikeaa valuuttaa vastaan. Sittemmin
myynti on siirtynyt myos
palveluntarjoajan ja kuluttajan
viliseksi. Virtuaalisten tavaroiden

Lehdonvirta,
2009.
Lehdonvirta, ym.
2010.
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myyminen on muodostunut
merkittdvaksi ansaintamalliksi
kuluttajaorientoituneissa online-
palveluissa. Voidaan siis katsoa, ettd
henkilobrandi on edesauttanut
virtuaalisten tavaroiden myyntia.

Paid advertising
(suom. maksettu
markkinointi)

Tutkimusten mukaan luotettava
henkilobrandi lisdd kuluttajan
luottamusta ja kiinnostusta
markkinoitavaa tuotetta tai palvelua
kohtaan, sekd vaikuttaa positiivisesti
ostopddtokseen.
Vaikuttajamarkkinointi perustuu
vaikuttajan henkilobrandille ja
vaikuttajalla tulee olla sosiaalista
pddomaa keskiarvoa enemman,
esimerkiksi seuraajia tai ndyttokertoja.
Vaikuttajan tuottaessa relevanttia ja
alkuperdistd materiaalia yrityksen
kayttoon, voi yritys nostaa tita
materiaalia maksetun mainonnan
piiriin, jolloin osittain mainoksen
onnistuminen riippuu myds
vaikuttajan henkilobrandistd. Voidaan
siis katsoa, ettd hyva henkilobrandi
vaikuttaa positiivisesti ostopddtokseen
ja maksettu mainonta on toimiva
ansaintamalli.

Nurhandayani
ym. 2019. Sudha,
ym. 2017.
Labrecque, 2011

Pay per use tai
pay per view
(suom. maksu
kayttokertojen
mukaan)

Malli edistda verkon ulkoisia
vaikutuksia, joka tarkoittaa, ettd
tietoisuutta tuotteesta potentiaalisten
asiakkaiden keskuudessa. Tastd
voidaan tehdd paddtelmad, ettd
luotettavat henkilobrandit puhuvat
tuotteen puolesta ja vaikuttavat
positiivisesti ostopddtokseen.

Ojala, 2013.
Nurhandayani
ym. 2019. Sudha,
ym. 2017.

Renting (suom.
vuokraaminen)

Aihetta ei ole tutkittu riittdvasti.

Licensing (suom.
lisenssien
ostaminen)

Aihetta ei ole tutkittu riittdvasti.

Henkilobranddyksen mahdollistamia ansaintamalleja on tutkittu
vdhdn. Eniten tutkittua tietoa 16ytyy yhteistyomallista, silld sen onnistuminen
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riippuu henkilobrandin tunnettuudesta. Mitd suositumpi ja tunnetumpi
henkilobrandi on, sitd enemman se lisdd litkennettd kohdennetulle sivustolle ja
kasvattaa ndin mainosten klikkausten lukumaéraa. (Yang, ym. 2008; Yasmin, ym.
2015)

Freemium-malli keskittyy siihen, ettd kayttdjda saa tutustua
palveluun ilmaiseksi ja sen perusteella tehdd paddtoksen maksullisen version
hankinnasta (Gu, ym. 2018). Tamd malli ei mahdollista henkilobrandayksen
avulla ansaitsemista. Jos yritys haluaa markkinoida freemium - preemium -
pohjaista palvelua henkilobrandin kautta, on kyseessd joko yhteistyomalli -
ansaintamalli tai maksettu mainonta -malli. Koska molemmat edelld mainituista
malleista perustuvat vahvaan henkilobrandiin, voidaan katsoa, ettd vahva
henkilobrandi mahdollistaa ndiden ansaintamallien kdyton (Nurhandayani ym.
2019). Kuitenkaan suoraa suhdetta henkilobrandin ja ansaintamallin valilld ei ole,
vaan ansaintamallit voivat toimia my6s ilman vahvaa henkilobréandid. Vahva
henkilobrandi kuitenkin edesauttaa niiden toimimista ja mahdollistaa
sosiaalisessa mediassa ansaitsemisen eri tavoin (Sudha, ym. 2017)

Maksu kéayttokertojen mukaan -mallissa tuotetta markkinoidaan
myos suusta suuhun -taktiikalla, sissimarkkinoinnilla sekd suosittelulla. Tamé&n
takia vahvan henkilosbrandin voi katsoa tuovat lisdarvoa tille mallille, silla
luotettava henkilobrandi lisdd kuluttajan luottamusta markkinoitavaa tuotetta
kohtaan. ((Sudha, ym. 2017; Nurhandayani ym. 2019) Kuitenkin tdm& malli
sekoittuu yhteisty6 -mallin kanssa, kun mukaan tulee henkilbrandi (Sudha, ym.
2017).

Montaa mallia ei ole tutkittu riittdvésti, jotta niistd voitaisiin tehda
luotettavia johtopddtoksid siitd, miten henkilobranddys mahdollistaa niiden
toimimista sosiaalisessa mediassa. Tulevaisuudessa erityisesti vuokraus -mallia
ja lisensointi -mallia tulisi tutkia tarkemmin akateemisen viitekehyksen sisdllad
henkilobrandadyksen ndkdkulmasta.
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5 YHTEENVETO

Tutkielman tarkoitus oli kirjallisuuskatsauksen keinoin selvittdd, millaisia
ansaintamalleja on sosiaalisessa mediassa ja miten henkilobrandit vaikuttavat
niihin. Tutkimuksessa vastattiin tutkimuskysymykseen; millaisia ansaintamalleja
henkilébrindiys mahdollistaa sosiaalisessa mediassa.

Tutkielmassa esiteltiin toisessa luvussa sosiaalinen media kéasitteena
sekd Web 2.0. Tdamid on oleellinen tutkimuksen kannalta, silld tutkimuksessa
keskityttiin vain ansaintamalleihin digitaalisissa ympaéristoissd. Toisessa luvussa
kaytiin myos lyhyesti ldpi sosiaalisen median ansaintamalleja. Luvussa nidottiin
olennaisesti sosiaalinen media sekd ansaintamallit yhdeksi ndkokulmaksi, jotta
tutkimuskysymykseen voitiin vastata.

Kolmannessa  luvussa  esiteltiin  henkilobrdanddys  sekd
vaikuttajamarkkinointi. Henkilobranddystd ei ole tutkittu juurikaan laajana
kasitteend, vaan kirjallisuus  keskittyy enemmén tietyn tyyppisten
henkilobrandien  ympérille (esim.  muotivaikuttaja,  yritysjohtaja).
Tulevaisuudessa henkilobrandi-kasitteend vaatii enemman tutkimusta, ja se
tulisi maddritelld tarkemmin. Yleisestikin brandddminen keskittyy pitkalle
tiettyjen tuotteiden ja tavaramerkkien branddykseen, joten tulevaisuudessa
tutkimusta olisi hyvd tehdd my6s henkilobranddyksen nédkokulmasta.
Henkilobrandaysta tulisi tutkia laajemmin, jotta voidaan muodostaa ndkemys
siitd, miten se on osa liiketoimintamallia. Henkilobranddys tunnistetaan jo osaksi
branddamistd, mutta sitd tulisi tutkia enemmdn kaupallisesta ndkokulmasta
yritysten ja brandien vililld, silld nyt tutkimus keskittyy vain kuluttajan ja
henkilobrandin viliseen keskusteluun.

Tutkimuksen tuloksena syntyi taulukko, jonka perusteella voidaan
padtelld, ettd henkilobranddys ei juuri mahdollista ansaintamalleja sosiaalisessa
mediassa. Toisaalta, ne ansaintamallit, jotka se mahdollistaa, rakentuvat pitkalti
sen varaan. Henkilobrdanddys on hyoddyllinen ominaisuus, joka markkinointia
ostavan yrityksen kannattaa ottaa huomioon, kun ansaintamallina on
yhteistyomalli, virtuaaliset tavarat -malli tai maksu kadyttokertojen mukaan -
malli. Vahva henkilobrandi rakentuu henkilon biografiasta, kokemuksesta,
taidoista, kdyttaytymisestd ja vaikutelmasta sekd nimestd, ja nama kaikki voivat
vaikuttaa niin positiivisesti kuin negatiivisestikin kuluttajan ostopadtokseen, jos
henkilobrandida hyodynnetddn osana ansaintamallia.

Taulukkoa tarkasteltaessa voidaan havaita, ettd aiheessa paljon niin
kutsuttuja tutkimusaukkoja. Monen ansaintamallin kohdalla tutkimusta ei ole
lainkaan tehty henkilobrandin ndkokulmasta, joten voidaan miettid hypoteesia,
onko  ndissd  ansaintamalleissa ~ edes  mahdollisuutta  hyodyntdd
henkilobranddystd. Koska ansaintamallit ovat ldhtokohtaisesti tapoja, miten
yritys voi tehdd ansaita voittoa, olisi hyodyllistd tutkia, miten henkilobrandi voi
edesauttaa ndiden tavoitteiden toteutumista.

Lisdksi ansaintamalli on kédsitteend vanhahko, ja tulevaisuudessa sen
validiutta erityisesti Web 2.0 -aikakaudella on syyta tarkastella uudelleen. Lisdksi
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henkilobrandin suoraa vaikutusta moneen ansaintamalliin ei ole juurikaan
tutkittu, vaikka mahdollisuuksia olisi hyodyntdd vahvoja henkilobréandejd osana
myyntid ja markkinointia.
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