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Tiivistelma

Tutkielman tarkoituksena oli tutkia sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa henkilobridndéystd sel-
vittdmalld, mitd vaiheita henkilobrandaykseen liittyy, minkilaisia keinoja siind voidaan kéyt-
tad, ja mikd on koko prosessin merkitys tyonhaun ja uran kannalta. Naihin kysymyksiin haet-
tiin vastauksia seka teoreettisella tasolla ettd haastatteluin. Haastattelun kohteiksi valikoitui
kahdeksan henkildstoalan ja sosiaalisen median asiantuntijaa.

Teoreettisen katsauksen pohjalta henkilobrindéys sosiaalisessa mediassa nihtiin kol-
mivaiheisena prosessina, joka alkaa alkutilanteen kartoittamisella, jonka jdlkeen seuraa posi-
tiointivaihe ja lopuksi tunnettuuden luominen. Sosiaalisen median huomattiin ympéristona
tarjoavan brindédykselle suotuisat puitteet monipuolisten palveluiden, sekd vuorovaikuttei-
suuden ja yhteis6llisyyden vuoksi.

Empiiristen tulosten perusteella henkilon toimintatapojen ja viestinndllisten valintojen
voidaan todeta sosialisessa mediassa vaikuttavan henkildbrandin positiointiin ja tunnettuuden
luomiseen. Tarkeiksi tekijoiksi brindédyksessd nousivat tehokkaan osaamisprofiilin luominen,
sekd aktiivinen verkostoituminen ja keskusteluihin osallistuminen. Henkilobranddyksen to-
dettiin prosessina vaativan pitkédn aikavilin, sddnndllisyyttd ja systemaattisuutta. Brandayk-
seen vaikuttaviksi viestinnén osa-alueiksi todettiin viestintétaidot, viestinnén tyyli, viestinndn
sisdltd, viestinnén visuaalisuus ja viestinnin aktiivisuus. Térkeiksi ominaisuuksiksi viestin-
néssd koettiin myds aitous ja persoonallisuus, joiden todettiin parantavan henkilobrandin
kiinnostavuutta ja uskottavuutta, sekd vihentdavén konfliktien riskié.

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, ettd henkilobrénddys ja ndkyvyys sosiaa-
lisessa mediassa ovat henkilon uraimagon kannalta térkeitd tekijoitd etenkin tydnhaun yhtey-
dessd. Tarkeyden voidaan kuitenkin todeta huomattavasti riippuvan henkilon toimialasta ja
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1 JOHDANTO

“Uranhallinnan tulevaisuus on henkilobrdinddyksessd,; on vain ajan kysymys, kun kaikki

kollegasi ja kilpailijasi alkavat ajatella itsedidn brindeind.” (Arruda 2003, 10)

Thmisten vélinen kommunikointi on saanut uuden merkittdvén kanavan sosiaalisen me-
dian palveluiden kéyton yleistyttyd. Sosiaalisen median kdyttd kommunikointikanavana
on vakiintunut etenkin nuoren vieston keskuudessa. Tilastokeskuksen julkaiseman tutki-
muksen mukaan vuonna 2013 noin 80 prosenttia 16 — 34 — vuotiaista suomalaisista on
seurannut jotakin yhteisdpalvelua tutkimusta edeltdneen 3kk:n aikana ja kdyttda internetid
useita kertoja péivassd (Tilastokeskus 2013). Sosiaalisen median kdyton nopeasta kas-
vusta kertovat esimerkiksi maailman suurimman sosiaalisen median yhteisdpalvelun, Fa-
cebookin, maailmanlaajuiset kéyttdjétilastot. Vuonna 2007 Facebookia kiytti noin 58
miljoonaa ihmisté, kun lokakuussa 2015 aktiivisten kuukausittaisten kdyttdjien méara oli
kasvanut 1,44 miljardiin ja piivittdisten kdyttdjien madrd 936 miljoonaan (Facebook
2015). Myos yhteiso- ja mikroblogipalvelu Twitterin julkaisemat kdyttdjamaardt ovat
kasvaneet nopeasti. Twitter ilmoittaa timénhetkiseksi (syyskuussa 2015) kayttdjamaédrak-
seen 320 miljoonaa aktiivista kayttdjad, kun nelja vuotta aikaisemmin (syyskuussa 2011)
aktiivisia kayttdjid oli 100 miljoonaa (Twitter 2015).

Tyo6nhakijoille sosiaalisen median palvelut tarjoavat uusia mahdollisuuksia tyonha-
kuun ja tydmarkkinoilla erottautumiseen. Tydpaikan saamisen ja sdilyttdmisen sekd uralla
etenemisen voidaan ndhda olevan aiempaa haastavampaa. McCorklen analyysin mukaan
nykypéivin tyomarkkinat ovat paljon kilpailummat kuin ennen, ja sopivan tydpaikan ta-
voittelu tuloksekkaasti vaatii huomattavia ponnisteluja. (McCorkle 2003, 2) Pelkkii tut-
kintoa ei endd voida pitdd taloudellisen toimeentulon ja uramenestyksen takeena (Merdin
2011, 2-4).

Liiketoimintaympariston muuttuessa kilpaillummaksi globalisaation ja monien mui-
den vaikuttavien tekijoiden seurauksena, yritystoiminnalta vaaditaan enemmaén jousta-
vuutta ja dynaamisuutta. Nopeasti muuttuvassa ympdristossd yritykset ovat pyrkineet
joustavampaan resursointiin ja tydvoiman nopean muutosvalmiuden optimointiin. (Spi-
lerman 2009, 6—7) Télld on ollut oma vaikutuksensa myds tyduriin, ja pitkét organisaation
sisélld etenevit tydurat ovat yhd harvinaisempia. Tyontekijan ja tyonantajan vélisen so-
pimuksen voidaan nédhdé perustuneen ennen pitkdn luottamussuhteen luomiseen: tyonte-
kijidn tarjoamaan lojaaliuteen ja tyOnantajan vastineeksi tarjoamaan taloudelliseen tur-
vaan. Nykyéén tyosuhde saatetaan nihdd ennemminkin pelkkdnéd vaihdantaprosessina,
jossa tyOntekijét tarjoavat tyonantajalle osaamistaan ja aikaansa ja tydnantaja vastineeksi
sopivan palkan ja muut tyontekijin vaatimat palkkiot. (Baruch 2004, 7-18) Yritysten pyr-

kimyksen lisédtd tyovoiman joustavuutta on ndhty lisddvén epdvarmuutta etenkin uransa



alkuvaiheessa olevien tyonhakijoiden kohdalla, sekd aivan uransa loppuvaiheessa ole-
vien, joilla eldkkeelle jadmisen paineiden on ndhty kasvavan (Blossfeld, Klijzing, Mills
& Kurz 2005, 5-6). Globalisaation myo6td tyomarkkinat tarjoavat enemmén mahdolli-
suuksia urakehitykseen, mutta samalla epdvarmuus tyduran etenemisestd on lisddntynyt.
Henkilon urakehitys nojaa nykydan enemmaén henkilokohtaiseen urasuunnitteluun ja va-
hemman kollektiiviseen tyduran rakentamiseen tydpaikalla. (Spilerman 2009, 6—7) Vas-
tuu omasta urasta siirtyy siis yhd enemmaén henkilolle itselleen, silld tydurat yritysten si-
sdlla eivit ole yhté turvattuja kuin ennen (Baruch 2004, 7-18). Henkilon tarve oma-aloit-
teisuuteen uralla etenemisessé on lisdéntynyt ja sithen vastataan aktiivisella tavoitteiden
asettamisella ja strategian luomisella (Lau & Pang 2000, 2).

Oman osaamisen markkinoimisen tirkeys kasvaa ndiden muutosten mya6td. TyOpaikan
16ytdminen ja urakehityksen hallinta vaativat yhd enemmén nykypéivén verkostojen toi-
minnan ymmartdmistd, ja niiden tehokasta hyddyntdmistd. Oman henkilobréndin raken-
tamisesta ja ylldpitdmisestd sattaakin olla tulossa tirked erottautumiskeino proaktiivisten
jareaktiivisten yhteison jdsenten vililld, ja sosiaalisen median voidaan ndhdé olevan mer-
kittdvissd roolissa urabriandin rakentamisessa. Sen vuoksi my0s henkilon sosiaalisessa
mediassa jakaman tiedon tulisi olla luonteeltaan potentiaalista tydnantajaa tai muuta koh-
deryhmii rohkaisevaa eiké lannistavaa. Harris ja Rae viittavét tutkimuksessaan (2011),
ettd henkild, jolla on taidot, aikaa ja itsevarmuutta hallita sosiaalisen median palvelu-
kentt4 ja luoda itselleen henkilobréindi, padsee kisiksi uusiin uramahdollisuuksiin. (Harris
& Rae 2011, 3)

1.1 Sosiaalinen media tyonhaussa

”Sosiaalisella medialla tarkoitetaan tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyddyntivaa viestin-
ndn muotoa, jossa késitellddn vuorovaikutteisesti ja kdyttdjaldhtoisesti tuotettua sisaltod
ja luodaan ja ylldpidetdén ihmisten vilisid suhteita.” (TSK Sanastokeskus 2010) Sosiaa-
linen media voidaan mairitelld my0s viestintdvélineeksi, -kanavaksi tai -ympéristoksi,
joka perustuu vuorovaikutteisuuteen ja kdyttdjalahtoisyyteen. Sosiaalisesta mediasta pu-
huttaessa viitataan web 2.0-teknologiaa kiyttaviin verkkopalveluihin ja verkkosivuihin,
kuten verkkoyhteisopalveluihin, sisdllonjakopalveluihin, blogeihin ja wikisivustoihin.
(TSK Sanastokeskus 2010) Sosiaalisen median keskidssid ovat verkkoyhteisopalvelut,
joita kutsutaan lyhyemmin myos yhteisdpalveluiksi. Yhteisopalvelut ovat web-pohjaisia
palveluita, joissa kéyttdjd voi a) luoda julkisen tai osittain julkisen profiilin rajoitetun jir-
jestelmin sisélld, b) muodostaa listan muista kdyttdjisté, joiden kanssa hén on yhteydessa,
ja c) seurata listalla olevia kdyttdjid sekd heiddn verkostojaan (Boyd & Ellison 2008, 2—
4).



[Imestymisestédén ldhtien, yhteisopalvelut ovat vetidneet puoleensa yhd enemmén kayt-
tdjid, joista monet ovat integroineet palvelut osaksi paivittdisid toimintojaan. Lukematto-
mat yhteisopalvelut tarjoavat monimuotoisia kidyttomahdollisuuksia tukien erilaisia kiin-
nostuksen kohteita ja toimintatapoja. Palvelut ovat teknisiltd ominaisuuksiltaan kohtalai-
sen samanlaisia, mutta niiden ympérille muodostuvat kulttuurit vaihtelevat. Useimmat
yhteisopalelut tukevat kiyttdjien olemassa olevien suhteiden ylldpitdmistd, mutta osa on
suunniteltu uusien suhteiden luomiseen yhteisten mielenkiinnon kohteiden, poliittisten
nidkemysten tai muiden yhteisten aktiviteettien pohjalta. Myds yhteisdpalveluiden tuke-
mien viestintitydkalujen, kuten mobiililaitteiden, blogien, kuvien ja videoiden jakamisen,
laajuus vaihtelee. (Boyd & Ellison 2008, 2—4). Alypuhelinten ja tablettien kiyton liséin-
tyminen on myds osaltaan kasvattanut sosiaalisen median kéyttod, silld ne mahdollistavat
jatkuvan yhteyden internettiin ja sosiaalisen median palveluihin (Hansson, Wrangmo &
Solberg 2013, 1-2).

Sosiaalisen median kdyttd on yleistymisen my&td myds yhda monipuolisempaa. Sosi-
aalisen median palvelut lisdéntyvét ja laajentavat toimintojaan, mika tarjoaa sekd yksi-
tyiskdyttéjille ettd yrityksille ja muille organisaatioille entistd enemmén mahdollisuuksia.
Sosiaalisen median kdyttd on monissa yrityksissé tullut tirkeédksi osaksi rekrytointia. So-
siaalista mediaa kéytetdén rekrytoinnissa ensin tyonhakijoiden etsimiseen ja seuraavassa
vaiheessa tyOnhakijoiden taustojen tarkastamiseen. CareerBuilderin tekemin tutkimuk-
sen (2010) mukaan 45 prosenttia tyOnantajista kdytti vuonna 2009 rekrytoinnin aikana
sosiaalista mediaa etsidkseen ja tarkkaillakseen tyonhakijoita, kun edeltdvind vuonna
luku oli puolta pienempi. Taustojen tarkastamisen tarkoituksena on selvittdd, vastaako
tyonhakija ominaisuuksiltaan rekrytoivan yrityksen vaatimuksia (ks. Ollington, Gibb &
Harcourt 2013, 2). Toisen samana vuonna tehdyn tutkimuksen mukaan 83 prosenttia
tyOnantajista vastasi kdyttidvinsa tai aikovansa kdyttda ldhitulevaisuudessa sosiaalista me-
diaa rekrytoinneissa (Madia 2011, 2).

Koska tyonhakijoiden taustojen tarkastamisesta on monissa yrityksissd tullut pysyva
osa rekrytointiprosessia, tulisi sosiaalisen median kéyttdjien olla tietoisia omasta online-
ndkyvyydestddn ja pyrkid hallitsemaan itsestdin saatavilla olevaa tietoa (Murdock 2012,
1-4). Toimenpiteet sosiaalisessa mediassa muodostavat kéyttdjan online-historian, joka
on julkisesti kaikkien saatavilla ja toimii tyonhakutilanteessa CV:n tavoin (Oatway 2015,
17-19). Nékymittomyys sosiaalisessa mediassa taas johtuu usein siitd, ettd hyvén naky-
vyyden ylldpitdminen koetaan liian tyoladksi. Toinen syy saattaa olla oman yksityisyyden
suojelu ja negatiivisen huomion pelko. Passiivisuus sosiaalisessa mediassa saattaa kui-
tenkin olla huono ratkaisu, etenkin tyonhakijalle. Nakyméttomyys Googlen hakutulok-
sissa ei paranna kilpailukykya tyonhakutilanteessa, varsinkaan jos muut hakijat esiintyvét
sosiaalisessa mediassa aktiivisina toimijoina, tuoden esiin referenssejdan. Toinen nega-
tiivinen seuraus passiivisuudesta voi olla haitallisen tiedon esiin tuleminen Google-

haussa. Useimmiten on kyse joko kéyttdjén itse jakamasta harkitsemattomasta tiedosta tai
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muiden kiyttdjien jakamasta tiedosta, joka on ristiriidassa kdyttdjan tavoitteleman ima-
gon kanssa. Kun sosiaalisen median kdyttd on passiivista, saattaa tdima haitallinen tieto
nikyid ensimmaéisend tai ainoana tietona hakutuloksissa. (Oatway 2015, 17-19)

Tiedon hakijan nikokulmasta sosiaalisen median hyddyntdmiseen tietopankkina saat-
taa liittyd myds lainsdddannollisid rajoitteita, esimerkiksi silloin kun kyseessd on rekry-
tointi. Sosiaalisesta mediasta haetaan tietoa mm. tyonhakijoiden kiinnostuksen kohteista
ja tarkistetaan tybhakemuksesta ilmenneité tietoja. Tietojen kerddmiseen ja kdyttimiseen
liittyvit méadrdykset sisdltyvét henkil6tietolakiin seké lakiin yksityisyyden suojasta tyo-
eldmdsséd. Lain mukaan rekrytoijan on saatava tyOnhakijalta suostumus, mikali henkil6-
tietoja hankitaan muualta kuin tyonhakijalta itseltddan. Sdéddoksen tarkoituksena on kay-
tettdvin tiedon luotettavuuden ja paitoksenteon oikeudenmukaisuuden varmistaminen.
Tyonhakijalle halutaan my6s antaa mahdollisuus kommentoida tai oikaista hdnesté 10y-
dettyja tietoja, jotka saattavat joskus olla myds virheellisid tai puutteellisia. Sosiaalisen
median kéyttiminen ja hakukonehaut ovat rekrytointiprosessissa sallittuja ja yleistyvid
toimintatapoja. Lainsdddanto ei siis kielld tyOnantajaa etsiméstd tyonhakijasta sosiaali-
sessa mediassa tarjolla olevaa tietoa omaan kayttoonsd. Kiellettyd on kuitenkin tdmédn
tiedon kerddminen, tallentaminen tai kdyttaminen tyonhakijaa koskevassa pddtoksente-
ossa tyonhakijaa informoimatta ja hinen suostumustaan pyytdméttd. (Asianajotoimisto
Aldea Oy & Oikotie oy 2012, 3-8)

1.2 Tutkielman tarkoitus ja rakenne

Sosiaalisen median tulon ja sen kdyton yleistymisen mydtd yrityspuolella on havahduttu
tutkimaan sosiaalisen median mukanaan tuomia mahdollisuuksia markkinointiin ja bréin-
daykseen. Ihmisten vélisen kommunikaation on havaittu siirtyneen yhd enemmissd maa-
rin verkkoon ja sen tarjoamiin yhteisollisiin palveluihin, minkd seurauksena yrityksilla
on ollut kasvava tarve padstd hyddyntdmaén uuden viestintdkanavan tarjoama potentiaali
markkinoinnissaan (Tilastokeskus 2013). Markkinointia ja branddystd sosiaalisessa me-
diassa on kuitenkin tutkittu hyvin vdhén henkilondkokulmasta, vaikka sosiaalisessa me-
diassa on alkanut nousta esiin erilaisia menestystarinoita liittyen henkilobréinddykseen
(Harris & Rae 2011, 1-3).

Henkilobrianddys on kuitenkin vield tutkittuna ilmioné ja markkinointikdsitteend, sosi-
aalisen median ulkopuolellakin, suhteellisen uusi, mutta sen merkitys on selvésti kasvussa
(Vitberg 2010, 1-2). Sosiaalinen media onkin tarjonnut henkilobranddykselle otollisen
kanavan, ja sitd on alettu hyodyntdi etenkin tyonhaun ja urabrandiyksen yhteydessa. Ura-
suuntautuneesta henkilobriandédyksestd on tullut viime vuosina entistd tdrkedmpad tyon-
hakuun liittyvén kilpailun kiristyessd (McCorkle 2003, 2; Merdin 2011, 2—4). Henki-
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l16bréandadykselld sosiaalisessa mediassa pyritddn tuomaan esille omaa osaamista, kun erot-
tautuminen tyonhakijaméérien kasvaessa on yha tyoladmpéa. Ndistd kehityssuuntauksista
johtuen kysyntd sosiaaliseen mediaan ja henkilobrinddykseen liittyvélle tutkimukselle on
kasvanut.

Tdmdn tutkielman tarkoitus on tutkia sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan henki-
lobrinddykseen liittyvid vaiheita ja keinoja, sekd koko prosessin merkitystd tyonhaun ja
uran kannalta. Toistaiseksi vdhén tutkittua aihealuetta on tarkoitus valottaa asiantuntijoi-
den kokemusten ja mielipiteiden ndkdkulmasta. Tutkimus jakautuu neljdén osakysymyk-
seen: 1) Mitka ovat henkilobrindin rakentamisen vaiheet sosiaalisessa mediassa? 2) Mitd
konkreettisia vélineitd sosiaalinen media tarjoaa henkilobréndin rakentamiseen? 3) Miten
erilaiset toimintatavat ja viestinnélliset keinot sosiaalisessa mediassa vaikuttavat henki-
16brindin muodostumiseen? 4) Mikd on henkilobrinddyksen kokonaismerkitys tyon-
haussa ja uralla? Kysymyksiin 1) ja 2) pyritdédn [0ytdméén vastauksia teoreettisella tutki-
muksella, joka luo pohjan empiiriselle tutkimusosuudelle. Kysymyksiin 3) ja 4) haetaan
vastauksia haastattelututkimuksella, joka pohjautuu alan asiantuntijoiden nikemyksiin ja
kokemuksiin.

Luvussa 2 tehddin katsaus tutkielmalle keskeisiin aihealueisiin. Selvitetddn miti sosi-
aalisessa mediassa profiloituminen tarkoittaa ja mitd kaikkea se pitdd sisélldan. Lisdksi
mietitddn, miten késitteet imago ja henkilobrandi liittyvét profiloitumiseen ja miten ne
eroavat toisistaan. Tutkimuksen viitekehystd havainnollistetaan myds kuviolla, jonka tar-
koituksena on selventdd tutkimukseen liittyvien késitteiden vélisid suhteita. Luvussa eri-
tellddn myoOs sosiaalisen median erityisominaisuuksia brandiviestintdkanavana, seka esi-
tellddn joitakin sosiaalisen median keskeisid palveluita, joita voidaan hyddyntdéd henki-
l6brandayksessa.

Luvussa 3 kuvataan henkildbrandin rakentamista kolmivaiheisena prosessina, joka on
johdettu brindin rakentamisen teoriasta ja viety henkilobrdndédyksen ja sosiaalisen me-
dian kontekstiin. Prosessin ensimmaiinen vaihe on alkutilanteen analysointi, jossa pohdi-
taan henkilobranddyksen alkuasetelmaa oman osaamisen, kohderyhmin ja kilpailijoiden
suhteen. Vaiheen tarkoituksena on kartoittaa omaa osaamista ja muodostaa suuntaviivat
henkilobriandin rakentamiselle. Prosessin toinen vaihe on ominaisuuden liittdminen bréin-
dimielikuvaan. Tdmi vaihe késittelee henkilobrindin positiointia, jonka tavoitteena on
kohderyhmin bréndimielikuvaan vaikuttaminen. Téssd vaiheessa omat osaamisalueet ja
muut henkilobriandille keskeiset ominaisuudet pyritddn tuomaan esiin ja liittdméén pysy-
véksi osaksi brindid. Prosessin kolmannessa vaiheessa henkilobréindille luodaan tunnet-
tuutta erilaisilla ndkyvyyttd edistévilld keinoilla. Suhteiden luominen ja verkostoituminen
ovat sosiaalisessa mediassa keskeisessé osassa tunnettuuden edistdmiseksi.

Luvussa 4 kuvataan empiirisen tutkimuksen suorittamisessa kdytetyt metodit ja toteu-
tusvaiheet. Luvussa perustellaan valittu tutkimusmetodi ja kohderyhmé, analysoidaan tut-

kimuksen kulkua ja arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta.
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Luvussa 5 kasitellddn empiirisen tutkimuksen tuloksia. Empiirisen tutkimuksen tar-
koituksena oli selvittdd, mikéd on sosiaalisessa mediassa tapahtuvan henkil6brandéyksen
merkitys tyonhaussa ja uralla, mitd keinoja henkilobrinddykseen voidaan kéyttdd tdssd
kontekstissa, ja miten viestintd sosiaalisessa mediassa vaikuttaa brindin muodostumi-
seen. Tutkimustuloksia arvioidaan ndiden osakysymysten pohjalta.

Luvussa 6 kootaan yhteen tutkimuksen tdrkeimmat tulokset ja muodostetaan tutkimus-
tuloksista johtopddtokset. Luvussa pyritddn linkittdiméan tutkimus aikaisempaan tutki-
mukseen aiheesta, seké eritelldén tirkeimpid aihealueita tulevalle tutkimukselle. Luku 7

tarjoaa vield tiivistetyn yhteenvedon ja arvion koko tutkimuksesta.
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2 HENKILOBRANDAYS JA SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalinen media on vakiintunut viestintdkanavaksi vasta viimeisen 10 vuoden sisall4,
silld ensimmaiset yleisesti kdytetyt yhteisopalvelut otettiin kdyttdon noin 10 vuotta sitten
(Haenlein & Kaplan 2010, 1-2). Sen jélkeen sosiaalinen media on vakiinnuttanut paik-
kansa tirkednd viestintdkanavana sekd yksityishenkildiden ettd yritysten viestinndssd. So-
siaalisen median tulolla on todettu olleen suuri vaikutus yleiseen liiketoimintaympdris-
to0n, ja sen on todettu jopa muokanneen yritysten liitketoimintamalleja hierarkisesta yh-
teistoiminnallisempaan suuntaan. (Georgescu & Popescul 2015, 1) Sosialinen media tar-
joaa ympdriston, jossa on monipuoliset mahdollisuudet viestin raitdléimiseen ja kohde-
ryhmaé on tavoitettavissa tehokkaasti. Sosiaalista mediaa hyddynnetidén yhd monipuoli-
semmin ja yritykset ovatkin ottaneet sosiaalisen median osaksi markkinointi- ja brén-
déysstrategiaansa. (Tsimonis & Dimitriadis 2014)

Sosiaalisen median yleistymisen myoté kuluttajien vélinen informaationjako on muo-
dostunut tarkedksi keinoksi luoda henkilokohtaista tunnettuutta, saavuttaa uskottavuutta,
ajaa erilaistumista henkilokohtaisesta ndkokulmasta seké hallita henkilobréndiin liittyvid
mahdollisuuksia, jotka voivat kasvaa liiketoiminnaksi (Vitberg 2010). Sosiaalinen media
tarjoaa otollisen kanavan henkil6lle oman tunnettuuden ja henkilobréndin rakentamiseen.
Sosiaalisen median voidaan ndhdi olevan henkilobréndin rakentajalle potentiaalinen ym-
paristd, silld kenelld tahansa kéyttdjilld on sosiaalisessa mediassa mahdollisuus tavoittaa
hyvinkin suuri yleisé varsin pienelld maarélld resursseja (Agresta, Bough & Miletsky
2010, 2—4). Sosiaalisen median yhteydessa tdstd ilmidsté puhutaan yleisesti henkilon pro-
filoitumisena tai imagon luomisena. Sosiaalisessa mediassa profiloitumisella viitataan
tietynlaisen kuvan antamiseen itsesti sosiaalisessa mediassa, mutta brandin rakentamisen
voidaan olettaa pitdvén sisdlldin muutakin. Luvussa 2.2 pohditaankin tarkemmin ndiden
samaan 1lmioon viittavien eri kidsitteiden vilistd yhteyttd ja eroavaisuuksia. Luvussa 2.3.
eritellddn joitakin sosiaalisen median erityispiirteitd brandiviestintdkanavana ja liséksi lu-
vussa 2.4. tuodaan esiin joitakin yksittéisid sosiaalisen median tarjoamia palveluita hen-

kilobriandin rakentamiseen.

2.1 Henkilobrindays ilmiona

Keller (2003, 22-26) on todennut, ettd branddyksen késite pitdd sisdllddn muutakin kuin
tuotteet ja palvelut. Myds ihmiset, kuten esiintyjét, poliitikot, ammattiurheilijat ja muut
julkisuuden henkil6t, voivat olla brandeji. Etenkin ndiden ryhmien keskuudessa henki-
16branddys ja oman itsensd markkinointi on viime vuosina lisdintynyt (Shepherd 2005,

2). Kellerin ndkemyksen mukaan myos kenen tahansa uraansa rakentavan henkil6n voi-
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daan ajatella rakentavan omaa brindiddn. Saavuttamalla nimed ja mainetta liiketoimin-
taympéristossd, henkilon voidaan katsoa perimmiltdén luovan brandidén. (Keller 2003,
22-26). Merdin (2011, 2—4) toteaa, etti akateemisessa kontekstissa henkilobranddys nih-
dadn vastavalmistuneiden tyonhakua ja urasuunnittelua tukevana aktiviteettina. Kaputa
(2006, 1) toteaa, ettd ihmiset voidaan ndahdi tydeldmissd brandeind, silld heididn pitdd
tehdi itsensd olennaisiksi ja arvokkaiksi kilpaillussa ympéristossd aivan kuten briandien.
Ja toisaalta bréndit kayttidytyvit kuten ihmiset, kun niille luodaan persoonallisuus, oma
ulkomuoto ja viesti. Ndiden ndkemysten yleistyessd henkiloon liittyvd brinddys on muo-
dostunut omaksi markkinoinnin osa-alueekseen ja brindi on saanut alakésitteen henkilo-
brdndi. Henkilobrandi on markkinointitieteessd kuitenkin suhteellisen uusi kasite, ja sii-
hen liittyva teoria on vasta véhitellen muokkautumassa. Tdméanhetkinen henkilobrandei-
hin liittyvé kirjoitettu tieto koostuu pddasiassa tieteellisistd julkaisuista ja ammatillisista
julkaisuista. Branddysté késittelevdt markkinoinnin tieteenalan asiantuntijoiden julkaise-
mat teokset sivuavat henkilobréndid kuitenkin vain lyhyesti, joten ilmidltd puuttuu vield
kattava ja vakiintunut tieteellinen teoriapohja. (Shepherd 2005, 4)

Henkilobrandaykseen liittyvin terminologian vaihtelusta huolimatta eri julkaisujen
vélilld voidaan huomata yhtenevéd késitys siitd, ettd monet tuotebrdnddyksen konseptit
ovat sopivia myds henkilobranddyksen ymmairtdmiseen (Parmentier, Fisher & Reuber
2013, 1). My06s Arrudan (2003) mukaan henkilobrianddys prosessina noudattaa saman-
laista kaavaa kuin tuotebrindédys. Hénen mukaansa prosessi koostuu kolmesta vaiheesta:
1) omien erityispiirteiden tunnistamisesta, 2) ndiden piirteiden tuotteistamisesta, seké 3)
briandiysstrategian muodostamisesta. (Arruda 2003, 1-5) My0s Bliss ja Wildrick (2005)
ovat jaotelleet henkilobriandin rakentamisen kolmeen vaiheeseen, jotka ovat sisdlloltdan
hyvin samanlaiset kuin Arrudan mallissa. Ndmé kolme vaihetta ovat 1) oman nédkdkulman
tunnistaminen, 2) ydinosaamisen saaminen markkinoitavaan muotoon ja 3) oikean vies-
tintdkanavan 16ytdminen. (Bliss & Wildrick 2005, 1-5) Koska henkilobrdandin rakenta-
miseen ei ole vield kehittynyt omaa yleisesti kdytettyd teoriaa, sovelletaan tissa tutkiel-
massa myos vakiintuneita brindin rakentamisen teorioita henkilobriandin tarkasteluun.
Henkilobrandayksen ndhddén useimmiten noudattavan samoja vaiheita kuin tuote- tai yri-
tysbrinddyksen, mutta joitakin huomion arvoisia eroja kuitenkin 10ytyy. Tuote- ja yritys-
briandin rakentamisen ldhtokohtana toimivat asiakaskohderyhmi tarpeineen ja mielty-
myksineen, jolloin brindin rakentamisprosessi pohjautuu siis ulkopuolisiin tarpeisiin, ja
brianddttivin tuotteen imagoa muokataan kysyntddn sopivaksi. Henkilobrinddyksessd
sitd vastoin ldhtokohtana ovat keskeisemmin brandittdvan henkilon omat ominaisuudet
ja mieltymykset. Henkilobranddyksessé ei lahtokohtaisesti ohjata henkil6d muuttamaan
imagoaan vastatakseen paremmin markkinoiden tarpeisiin, vaan pdinvastoin, painotetaan
aitoutta sekd oman ydinosaamisensa 10ytdmistd ja sen markkinointia. (Shepherd 2005, 5)
Henkilobréandin tulisi heijastaa todellista luonnetta ja rakentua omien arvojen, vahvuuk-

sien ja ainutlaatuisuuden ympdrille (Rampersad 2008, 2).
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Itsensa esittiminen; tapa jolla henkild valittda tietoa itsestddn toisille, on se mekanismi,
jolla henkild voi luoda itselleen henkilobrindin. Tétd sosiaalista toimenpidettd voidaan
verrata ndytelmédin; joka kohtaukseen néyttelijd valitsee sopivan rekvisiitan ja asun, jotta
katsojille vilittyy oikeanlainen ja harkittu vaikutelma (Goffman 1959). Sosiaalisen me-
dian elementtien (esim. henkil6tiedot, visuaalinen esitystapa, viestinnén sisiltd ja muut
strategiset valinnat) voidaan vertauskuvallisesti ndhdd vastaavan rekvisiittaa, ja niihin liit-
tyvilld valinnoilla henkil6bréndin rakentaja voi vaikuttaa luomaansa imagoon. (ks. Lab-
recque, Markos & Milne 2010, 2) Shukerin (2010, 2—3) mukaan henkildbréndéys koostuu
vaikutelman hallinnasta ja enemmén tai véhemmaén strategisista toimintatavoista, joiden
tarkoituksena on halutun vaikutelman luominen. Henkildbrindi on kaikkien niiden odo-
tusten, mielikuvien ja havaintojen summa, jotka muut ihmiset muodostavat mielessédén

nihdessédn tai kuullessaan henkilon nimen (Rampersad 2008, 1).

2.2 Imago vai henkilobrindi?

Sosiaalisessa mediassa voidaan hallita omaa nikyvyyttd monella eri tasolla, mutta aina
nékyvyyden hallinnassa ei vélttaiméttd ole kyse henkilobranddyksestd. Useimmiten sosi-
aalisessa mediassa profiloitumisessa voidaan olettaa olevan kyse oman imagon hallin-
nasta tai imagon muodostumisesta, ilman branddystavoitteita. Bréndiin verrattuna imago
on késitteend sisdllollisesti eri asia, vaikka niistd usein saatetaankin puhua samassa yh-
teydessd. Suomisanakirja (2014) toteaa imagosta ndin: “Henkildn, liikeyrityksen tms.
usein tietoisesti itsestdéin antama kuva”. Imagon voidaan néhda sisdltdvin sekd ulkoisen
visuaalisen olemuksen, ettd sisdisen thmismielen tulkitseman olemuksen. Ndiden kahden
puolen voidaan ymmartéa liittyvin myds viestin ldhettdmisen ja vastaanottamisen roolei-
hin; viestijd luo “kuvan”, jonka pohjalta vastaanottaja muodostaa késityksen tai ns. “mie-
likuvan”. Myos Karvonen (1999, 38—43) kiinnittdd huomiota imago-termin kahteen eri
ndkokulmaan. Liséksi hén toteaa imagon ndkyvén puolen sisdltdvin visuaalisen infor-
maation liséksi kaiken muunkin viestinndn. Han korostaa mééritelméssién viestin ldhet-
tdjdn ja vastaanottajan vuorovaikutusta ja toteaa ulkopuolisten tekijoiden, kuten ilmapii-
rin, vaikuttavan vastaanottajan muodostamaan tulkintaan. Karvosen mukaan James E.
Grunigin (1993) nidkemys tukee titd midritelmda. Grunig on erotellut kisitteestd artisti-
sen imagon, seké psykologisen imagon. Artistisessa imagossa on kyse kaikesta viestin-
néllisestd toiminnasta, joka ithmisestd puhuttaessa tarkoittaa mm. henkilon ulkoista, fyy-
sistd olemusta, sekd eleitd, ilmeitd ja asentoja. Psykologinen imago taas ldhestyy termié
vastaanottajan nakokulmasta ja silld tarkoitetaan ihmisten mielessi olevia kasityksié vies-
tivistd kohteesta. Imagon voidaan siis todeta koostuvan seké konkreettisista elementeista,

kuten henkilon kdyttdytymisestd ja hdnen profiilissaan olevista tiedoista ja kuvista, ettd



16

niistd mielikuvista, joita yleisd henkildd ja hdnen profiiliaan tarkastelemalla muodostaa.
(ks. Karvonen 1999, 38-43)

Monet edelld mainituista kuvauksista sopivat myds briandiin, mutta brindi sisiltié ter-
mind my0s vahvan kaupallisen merkityksen, silld bréndi liitetdén yleensd johonkin mark-
kinoitavaan tuotteeseen. Briandittdvén tuotteen ei kuitenkaan tarvitse olla vain fyysinen
hyodyke, silld esimerkiksi Kotlerin ja Kellerin (2009, 278) miiritelmdn mukaan brin-
dayksen kohde voi olla vaihtoehtoisesti myds palvelu, myymaéld, henkild, organisaatio,
paikka tai idea. Bréndiin liittyy myds aina hyvé tunnettuus. Keller (2003, 3) médrittelee
briandin ndin:”...brdndi on nimi, termi, merkki, symboli, muotoilu tai ndiden yhdistelm4,
joka on tarkoitettu tunnistamaan markkinoijan tai markkinoijaryhmén tuote tai palvelu ja
erottamaan se kilpailevista tuotteista ja palveluista”. Adjouri (2012) tuo brandin méari-
telméén vield lisdd ulottuvuuksia. Hinen méadritelminsd mukaan bréandi on “tunnusomai-
nen merkki, joka edustaa tuotetta tai palvelua ja viestii yhdenmukaisesti asiakkailleen
pitkélld aikavalilld ja menestyksekkédsti.” Adjourin mukaan brandi ei voi olla brindi ole-
matta tunnettu ja menestynyt. Myos Rope ja Mether (2001, 167-168) toteavat, ettd pe-
rimmaéltién brandissé on kyse siitd, ettd brandéttivalli asialla on tunnettuus ja hyvd maine
markkinoilla. Imagon ja bréndin suhteesta hén toteaa, ettd imagotyon tavoitteena voi olla
brindiaseman saavuttaminen. Nédiden mééritelmien perusteella voitaisiin pédtelld, ettd
henkilon imago voi kasvaa pitkélld aikavélilld brandiksi, mikili viestintd on yhdenmu-
kaista, henkilon toiminta on menestyksekésti ja henkilo saavuttaa laajan tunnettuuden.
Kuvio 1 jisentdd imagon ja henkildbréndin vilistd suhdetta, jossa brindin rakentaminen

kuvaa niitd toimenpiteiti, joilla henkilon imagosta voi kehittyd henkilobréndi.

o henkilon viestin- aika v vahvat jayhdenmukaiset
nillinen toiminta yhdenmukainen viestinta mielikuvat
e mielikuvat * mielikuvien vahvistaminen v’ selked arvovéittama
henkilsta * tunnettuuden lisdantyminen v’ menestys
* menestyksellinen toiminta v" tunnettuus

Kuvio 1 Imagon ja henkilobrindin suhde

Imagon luomisella ja henkilobranddykselld voidaan siis ndhdd olevan paljon yhteisti,
silld kummankin tavoitteena on tietynlaisen kuvan antaminen itsestd yleisolle. Ndiden

kahden termin yhtéldisyyksien ja suhteen hahmottaminen on tirkedé tdmén tutkimuksen
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kannalta, silld imagon ja henkilobrindin vélille on vaikea vetdd tarkkaa rajaa. Henki-
16bréndin rakentaminen nidhdédn téssd tutkielmassa prosessina, jonka lopullisena tavoit-
teena on henkilobriandin aikaansaaminen; ennen timén tavoitteen saavuttamista on kui-

tenkin kyse imagosta.

2.3 Sosiaalinen media brandiviestintikanavana

Sosiaaliseen mediaan liittyy viestintdkanavana joitakin ominaispiirteitd, jotka erottavat
sen muista viestintikanavista tai kasvotusten tapahtuvasta viestinnésti. Sosiaalisen me-
dian perusluonnetta viestintikanavana kuvaavat vuorovaikutteisuus ja yhteisollisyys. Pe-
rinteisissd massaviestintdkanavissa, sekd perinteisessd verkkomainonnassa, kommuni-
kaatio on pdédosin yksisuuntaista, ja viestin vastaanottajan rooli on passiivinen. Yksi suu-
rimmista eroista sosiaalisen median ja muiden viestintdkanavien vélilld onkin se, etti so-
siaalisessa mediassa useat ihmiset luovat siséltéd yhdessd. Kéyttdjien tuottama sisiltd
(engl. UGC, User-generated content) on yksi sosiaalisen median ydinvahvuuksista vies-
tintdkanavana, ja se erottaa sosiaalisen median perinteisistd markkinointiviestintékana-
vista, kuten printtimedia, TV ja radio, joissa viestinnin sisdllon tuottamisesta vastaa yksin
viestin ldhettdjd. (Agresta, Bough & Miletsky 2010, 2—4) Bréindiviestinndssé kayttdjien
tuottaman sisillon voidaan ndhdi vaikuttavan brindin muodostumiseen. Kun yleiso vies-
tii brandiin liittyvistd asioista yhdessd branddéjén kanssa, voidaan sen ndhdd myds osal-
listuvan brandin rakentamisprosessiin (Davis, Piven & Breazeale 2014, 2). Viestijin ja
viestin vastaanottajan vélille on todettu myos rakentuvan kestdvimpi ja aktiivisempi
suhde, kun sisiltod tuotetaan yhdessd, sen sijaan ettd viestinté olisi ainoastaan yksisuun-
taista (Mollen & Wilson 2010, 4). Siséllon luominen yhdessa on prosessi, jossa molem-
mat osapuolet ovat riippuvaisia toisistaan, ja kumpikin osapuoli hyotyy keskustelun tuot-
tamasta lisdarvosta (Davis ym. 2014, 1-2).

Sosiaalisessa mediassa viestintd on luonteeltaan yhteisollistd. Viestin ei ole tarkoitus
ainoastaan kulkea alkuperdiseltd ldhettéjaltd tietylle vastaanottajalle, vaan kasvattaa sisél-
todédn aiheuttamalla reaktioita, saamalla aikaan keskustelua ja kulkemalla eteenpéin usei-
den vastaanottajien verkostoissa. Sosiaalisessa mediassa viestien voidaan nihda kulkevan
yhden ldhettdjdn ja vastaanottajan sijasta monelta monelle, jolloin seki viestin ldhettdjid
ettd vastaanottajia on useita. Yhteison jasenet luovat siséltod vuorotellen ja verkosto kes-
kittyy aina siihen jdseneen, joka puhuu tai ottaa osaa keskusteluun. (Boyd & Marwick
2010, 16) Sosiaalisessa mediassa viestien kulku perustuu kiyttdjien verkostoihin, jotka
koostuvat kyseisille kayttéjille tutuista henkildistd ja yrityksistd. Kayttdjien luomien link-
kien johdosta sosiaalisen median alustoja pidetdin erittdin sopivina ymparistoind verkos-

tomarkkinoinnille; word-of-mouth-markkinointi, innovaatioiden diffuusio ja viraali-
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markkinointi tihtadvat kaikki kayttdjien vélisten suhteiden hyodyntdmiseen, miké helpot-
taa viestin omaksumista ja tunnettuuden levidmistd (Rogers, Chapman & Giotsas 2012,
1). Word-of-mouthin teho perustuu viestijoiden véliseen luottamukseen ja haluun auttaa
toinen toistaan (Talpau 2014, 3—4).

Sosiaalisen median myd6té viestintéén liittyvét pysyvit esteet ovat vihentyneet ja vies-
tinndstd on niin ollen tullut demokraattisempaa. Kenelld tahansa yksittdiselld viestijalla
on mahdollisuus tavoittaa ldhes rajaton mééra vastaanottajia, silld viestintdin vaaditaan
hyvin pieni méérd resursseja, eikd viestin vastaanottajayleisod ole ennalta rajattu. (Ag-
resta ym. 2010, 2—4) My®és viestintddn liittyvét viliaikaiset esteet, kuten aika- ja paikka-
sidonnaisuus, ovat vihentyneet kattavampien internetyhteyksien ja dlypuhelinsovellusten
myo6td. Ne ovat mahdollistaneet vilittoméan yhteydenpidon viestijéiden vilill, ja vaikut-
taneet sitd kautta my0s viestin levidmisnopeuteen. (Davis ym. 2014, 2)

Viestin levidmisen laajuus ei ole ennalta méadriteltdvissd, vaan riippuu viestin sisdllon
kiinnostavuudesta ja sen tuomasta lisdarvosta vastaanottajille. Niin sanottuina portinvar-
tijoina toimivat sosiaalisessa mediassa viestintdkanavan ylldpitédjien sijasta viestin vas-
taanottajat, jotka tekevit pddtoksen jakaa tai olla jakamatta viestid eteenpédin omassa ver-
kostossaan. Kéyttdjan padtokseen jakaa viesti eteenpéin on todettu vaikuttavan mm. vies-
tin hyodyllisyys, viestin viehéttidvyys, viestin suosio muiden kiyttdjien keskuudessa, sekd
argumentin laatu. (Chang, Hueiju & Yu-Ting 2015, 5-6) Viestin levidmiseen sosiaali-
sessa mediassa vaikuttavat my0s erilaiset algoritmit, joita palvelut kayttdvit madrittaes-
sadn, mitkd postaukset ndkyvét kenellekin kéyttdjdlle. Esimerkiksi Facebookilla oli
vuonna 2011 kéytossdéin EdgeRank-niminen algoritmi, joka médritteli kdyttdjin News
Feedin sisdltod hdanen kdyttdytymisestdin johdettujen kolmen tekijén perusteella. Naitd
tekijoitd olivat viestin ldhettdjdn ja kayttdjén vélisen kiintymyksen taso, viestin sisidllon
painoarvo kayttéjélle ja viestin heikkeneminen ajassa. (Rogers ym. 2012, 4) Palveluiden
kayttamét algoritmit kuitenkin muuttuvat jatkuvasti, ja vuonna 2013 Facebookilla oli Ed-
geRankin sijasta kdytossd algoritmi, jossa oli arviolta 100 000 vaikuttavaa tekijaé aikai-

sempien kolmen sijasta (McGee 2013).

24 Sosiaalisen median palvelut henkilobrindayksen vilineini

Sosiaalinen media tarjoaa henkilobrandadjille laajan valikoiman tyovélineitd brandin ra-
kentamiseen. Palvelukenttd kannattaa kayttdd hyodyksi valiten kdyttoon sellaiset palve-
lut, jotka parhaiten tukevat omaa osaamisalaa ja joissa oman kohdeyleison tavoittaminen
on helpointa. Harris ja Rae (2011, 1-8) esittelevét artikkelissaan tarkeimpid sosiaalisen
median tyovilineitd henkilobrindin rakentamiseen, ja niithin kuuluvat mm. yhteisdpalve-
lut, blogit ja mikroblogit, sekd Google. Google-ndkyvyydestd puhutaan usein sosiaali-

sessa mediassa profiloitumisen yhteydessé, silld Googlen on todettu olevan tietopankki,
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jota my0s henkilohauissa yleisesti kdytetddan apuna (Murdock 2012, 2; Richardson 2008,
1; Gerstner 2013, 1). Henkilobrandiyksessa tai profiloitumisessa yleisesti hyodynnettavia
sosiaalisen median tydkaluja ovat esimerkiksi yhteisopalvelut LinkedIn ja Facebook, sekd
mikroblogipalvelu Twitter. Jotkin sivustot tarjoavat myods mahdollisuuden sdhkdisen
CV:n luomiseen, jota voidaan hyodyntdd tyonhaun yhteydessi, kuten About.me ja Visu-
alCV.com. Séhkoisen CV:n voi linkittdd muiden palveluiden kiyttdjatileihin tai sdhkoi-
seen tyohakemukseen. CV-palvelut tarjoavat monipuolisemman ratkaisun CV:n luomi-
seen kuin esimerkisi LinkedIn, jossa oman profiilin radtdldimiseen oman nékoiseksi on
rajatummat mahdollisuudet. (Nelson 2011, 1-2)

2.4.1 Google

Tiedonhaku Internetisté alkaa usein Google-haulla; myds silloin kun tietoa etsitéédn josta-
kin henkildstd. Google on nopein ja yleisin tapa etsid tietoa esimerkiksi tyonhakijasta ja
se onkin usein ensimmaéinen kanava, josta tietoa haetaan. (Murdock 2012, 2; Richardson
2008, 1; Gerstner 2013, 1). Oman Google-nikyvyytensé tiedostaminen ja sen muokkaa-
minen edustavaksi, onkin yksi tdrkeimmisti keinoista vaikuttaa omaan web-imagoonsa.
Positiivista ja omaan imagoon sopivaa sisdltod tulisi henkilobrandid rakennettaessa pyr-
kid saamaan mahdollisimman hyvin esille hakutuloksissa. Hakutulosten positiivisuuteen
voi vaikuttaa poistamalla epdedullista informaatiota omilta sivustoiltaan, sekd luomalla
uutta omaan alaan ja imagoon sopivaa siséltdd esimerkiksi blogin tai nettisivujen muo-
dossa, tai hyodyntdmailld muita sosiaalisen median palveluita. (Harris & Rae 2011, 5;
Richardson 2008, 1; Gerstner 2013, 1) Jos oma nimi on kovin yleinen, Google-nékyvyy-
dessd suurimpana ongelmana voi olla tunnistettavuus ja 10ydettdvyys. Téalloin kannattaa
harkita my0s erottautumista kdytdnnon tasolla, esimerkiksi kayttdmalld toisen nimen al-
kukirjainta nimessdan. (Gerstner 2013, 1)

Omaa Google-ndkyvyyttd voidaan tehostaa monilla hakukoneoptimointikeinoilla. En-
simmdinen askel ndkyvyyden parantamiseksi on lisdtd omalle sivustolle tai profiiliin
avainsanoja, jotka liittyvdt omaan osaamiseen, ja joita kohderyhmén odotetaan kéyttdvan
hakuja tehdessdén. Avainsanojen valinnassa tdrkeimmaét kriteerit ovat olennaisuuden li-
saksi kayttomaérd ja harvinaisuus. Usein kéytetyt hakusanat kasvattavat verailujen ti-
heyttd, mutta saattavat olla my®6s hyvin kilpailtuja, mika tekee nikyvyyden saavuttamisen
kyseiselld hakusanalla vaikeaksi. (Halligan & Shah 2010, 62—65) Yksi ndkyvyyttd paran-
tava keino on luoda omaan profiiliin ohjaavia linkkeja (engl. inbound link) muille netti-
sivuille. Mitd suositumpia sivuja kdyttdd, sen parempi oman profiilin nikyvyys on. Tél-
laisia linkkejd voi luoda esimerkisi kirjoittamalla jollekin foorumille ja lisddmalla linkin
tekstiin tai allekirjoitukseen. Oman blogin tai nettisivut voi lisdtd myos johonkin linkki-

hakemistoon, joista osa on ilmaisia ja osa maksullisia. Omaa nettisivua tai blogia voi
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myo0s ehdottaa linkattavaksi jollekin toiselle nettisivulle, joka késittelee samaa aihepiirid
kuin oma sivusto. (Inbound links, SEO Marketing World)

Samoin nékyvyyttd voi parantaa myds lisddmélld omaan profiiliin/sivustolle linkkeja,
jotka ohjaavat muille sivustoille (engl. outbound link). Linkattavina kohteina kannattaa
kayttad laadukkaita sivustoja, jotka sopivat tyylillisesti ja sisdllollisesti omaan sivustoon.
Linkkausta ei kannata tehdd ainoastaan hakukoneoptimoinnin takia, vaan linkkien tulee
olla my®s relevantteja ja vierailijoita palvelevia, jotta oman sivuston uskottavuus sidilyisi.
(External Links & SEO, Hochman Consultants)

Google-ndkyvyyteen vaikuttava seikka on myds oman sivuston sisdllon ajantasaisuus.
Naéin ollen profiilia/sivustoa kannattaa péivittdd sddnnollisesti myo0s tistd syystd. Google
suosii hakutuloksissa “luonnollista kasvua” eli sivustoja, joiden sisdltod muokataan véhi-
tellen, joten suuren sisdltomééran tai monien linkkien lisddminen kerralla ei tuota Google-
optimoinnin kannalta yhté hyvid tuloksia. (Harris & Rae 2011, 5; Halligan & Shah 2010,
59-62)

Omia hakutuloksia on syyti tarkkailla sdénnollisesti, jotta voi varmistua siitd, etti oi-
kea informaatio on oikean kohderyhmén saatavilla (Murdock 2012, 4). Omaa Google-
ndkyvyyttddn  voi  tarkkailla ~myods kéyttdimdllda  Google  Alert-toimintoa
(www.google.com/alerts), joka ilmoittaa automaattisesti hakutulosten muuttumisesta.
Google Alertin voi asettaa omalle nimelleen, jolloin Google ilmoittaa sdhkdpostitse, kun

tdmin nimen siséltdvad uutta informaatiota ilmaantuu hakutuloksiin. (Gerstner 2013, 2)

2.4.2  LinkedIn

Sosiaalisen median yhteisopalveluista LinkedIn on suuntautunut yksinomaan liiketoimin-
nalliseen ja ammatilliseen verkostoitumiseen. LinkedInin perusideana on verkostojen
luominen kéyttdjien (tyontekijoiden, yritysten ja yrittdjien) kesken, edesauttaen uusien
suhteiden luomista ja ty6hon liittyvén kysynnidn ja tarjonnan kohtaamista. LinkedIn on
yksi tdrkeimmisté sosiaalisen median palveluista tydnhakijalle, silld sen pdéasiallinen tar-
koitus on juuri liiketoiminta- ja ammattisuhteiden edistdminen. LinkedIn sopii viestinté-
kanavaksi, jos tavoitteena on suhteiden vahvistaminen kollegoiden ja muiden toimialan
osaajien kanssa (Dutta 2010, 3). LinkedIn on urabrdndin rakentajalle myds turvallinen
vaihtoehto, silld sielld viestintd keskittyy tydeldmaién liittyviin asioihin, jolloin keskuste-
lun voi pitdd puhtaasti ammatillisena. Tall6in ei tarvitse pdhkédilld ammatillisten ja yksi-
tyisten péivitysten mahdollisia imagollisia ristiriitoja. (Holland 2011, 94-97)
LinkedIn-profiiliin kirjataan samoja asioita kuin ansioluetteloon, kuten tyokokemus,
koulutus, osaaminen ja suositukset. Profiili toimii ndin ollen kayttdjén sdhkdisend ansio-
luettelona, joten sen muokkaamiseen kannattaa panostaa. Profiiliin kannattaa kirjata mah-

dollisimman paljon relevanttia tietoa myds sen takia, ettd annettujen tietojen perusteella
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LinkedIn ehdottaa kéyttdjille mahdollisia kiinnostuksen kohteita. Ndihin ehdotuksiin voi
kuulua oletettuja tuttavuuksia, avoimia tydpaikkoja tai muita mahdollisesti hyodyllisid
vinkkeji liittyen verkostoitumiseen ja tyonhakuun. Profiilissa annettuihin tietoihin kan-
natta sisdllyttdd myds mahdollisimman paljon olennaisia hakusanoja, silld niiden avulla
tyonantajilla on mahdollisuus 10ytdd sopivia kandidaatteja LinkedIn-verkostosta. (Hol-
land 2011, 94-97; Harris & Rae 2011, 6)

Hakijan LinkedIn-profiilin “valmius” on joillekin rekrytoijille perusedellytys - puhu-
mattakaan profiilin olemassaolosta — jotta hakemus voidaan kisitelld ja hakija voidaan
hyviéksyé haastatteluun. ”Valmis” eli hyvin tiytetty profiili sisdltdd vahintédn kolme suo-
situsta aikaisemmilta tyGnantajilta ja tdydet tiedot henkilon tydtaustasta, muista kytkok-
sistd ja koulutuksesta. (Harris & Rae 2011, 6) LinkedIn-profiilin tulisi siséltdd ajankoh-
taisen kuvan henkil6std, tasméllisen kuvauksen tyd- ja opiskeluhistoriasta, sekd ytimek-
kddn kuvauksen aikaisemmista saavutuksista, vahvuuksista ja uratavoitteista (Morgan
2011, 2).

Henkilobriandadjille hyddyllinen toiminto ovat myds LinkedInin ryhmét, joissa voi
osallistua eri aihepiirien ympdrille rakennettuun ryhmékeskusteluun. Ryhmét ovat oival-
linen paikka tuoda esiin omia ideoita, osaamista ja mielenkiinnon kohteita, seki kasvattaa
omaa tietdmystddn itseddn kiinnostavasta aiheesta. Ryhmistd voi hakea myos kivijoitd
omaan blogiin tai nettisivuille, jos ne kisittelevdt samaa aihepiirid. Uuden ryhmén voi
Linkedinissd luoda my®s itse, jos olemassa olevista rymistd ei 16ydy omaan aihepiiriin
sopivaa (Halligan & Shah 2010, 94-98).

LinkedIn tarjoaa henkilobrandin rakentajalle hyvén kanavan kilpailijoiden ja tydmark-
kinatarjonnan tarkkailuun. Muiden kiyttdjien profiileihin tutustuminen auttaa kartoitta-
maan omaa asemaansa ja osaamistaan tydmarkkinoilla. Toisten profiileista voi saada ide-
oita oman imagon kehittdmiseen ja erottautumiseen. (Holland 2011, 94-97)

LinkedIn-profiilin pdivittiminen ja uusien kontaktien lisddminen parantavat myos
kayttdjan Google-nikyvyyttd, silld LinkedIn sallii profiilissa olevan informaation haku-
konendkyvyyden ja sivustolla on hyvi sijainti Google-hauissa. Profiilin hakukonenéky-
vyyttd voi parantaa lisddmaéllé linkkeja profiiliin verkossa liikkkuessa, esimerkiksi siséllyt-
tamélld LinkedIn-profiiliin ohjaavan linkin allekirjoitukseen kommentoitaessa blogiteks-
tejd tai muuta sisdltod. (Harris & Rae 2011, 6)

2.4.3 Twitter

Twitter luokitellaan seki yhteisopalveluksi ettd mikroblogipalveluksi, joka perustuu ly-
hyiden viestien eli twiittien jakamiseen kiyttdjien kesken. Twitterisséd tiedon jakaminen
on informaatiokeskeisempid, tiivistetympéa ja nopeampaa kuin Facebookissa ja LinkedI-

nissd, joissa kayttdjaprofiilit ovat tdrkeimmasséd roolissa. Twitterissd verkostoituminen
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on helpompaa kuin LinkedInissé, silld toisen kdyttdjan seuraajaksi voi ryhtyd ilman luvan
pyytdmisté tai aikaisempaa suhdetta kyseiseen kayttdjaan. (Halligan & Shah 2010, 103—
106) Twitter sopii hyvin viestintdkanavaksi silloin, kun tavoitteena on laajan yleison ta-
voittaminen, riippuen kuitenkin seuraajaméaristi. Twitterissd yhden piivityksen tekemi-
nen ei vie paljoa aikaa, mutta kanava vaatii toistuvaa viestintéa, jotta sielld saavuttaa mer-
kittdvan aseman. Tehokas Twitterin kdytto vaatii aikaa ja keskittymistd, joten seurattavien
kayttdjien madrddn ja laatuun kannattaa kiinnittdd huomiota. (Dutta 2010, 4; Harris & Rae
2011, 7)

Twitter on saavuttanut maineen avoimena ja hyvéksyvind yhteisond, joka koostuu
kayttdjistd, jotka omaksuvat helposti uusia ideoita ja ovat halukkaita tarjoamaan apua sitd
etsiville. Twitterin kayttéjat hyotyvit usein joukkoistamiseen (Crowdsourcing) perustu-
vista hyodyistd, tarkoittaen yhteison jdseniltd saatavaa apua paédtoksentekoon tai ideoin-
tiin. (Thomases 2010, 33-37)

Monet kéyttdjdt mieltavét Twitterin kanavaksi, jossa viestitddn suurelle yleisolle ja pu-
heenaiheet kasittelevétkin usein suurta yleisdd kiinnostavia ilmiditd. Twitterissd keskus-
telun koetaan usein keskittyvin enemmain ammatillisiin aiheisiin, kuin esimerkiksi Face-
bookissa. Markkinoinnin, mainonnan, PR:n ja viestinndn ammattilaisten keskuudessa
Twitterin kdytto on erityisen yleistd, silld Twitter on noussut merkittdvaksi ammatilliseksi
viestintdkanavaksi, ja viestinndn merkitys korostuukin juuri niilld aloilla. Twitterid kéy-
tetddin alan edustajien keskuudessa mm. verkostoitumiseen, mediasuhteiden yllépitdmi-
seen, maineen hallintaan, uuden tiedon jakamiseen ja vastaanottamiseen seka uskottavuu-
den hankkimiseen. (Thomases 2010, 65-66) Henkilobriandid rakennettaessa Twitter voi
auttaa luomaan kuvan hyvid sosiaalisia kontakteja omaavasta, asioista perilld olevasta ja
helposti ldhestyttavéstd henkildstd, ja mahdollistaa vuorovaikutuksen muiden samanmie-
listen ihmisten kanssa (Harris & Rae 2011, 7).

2.4.4  Facebook

Maailman suurimpiin yhteisdpalveluihin kuuluva Facebook on saavuttanut merkittavin
verkkoyhteison aseman ja on yksi aktiivisimmista sosiaalisen median palveluista (Halli-
gan & Shah 2010, 88-93). Tyypillinen kiyttdja viettdd Facebookissa 20 minuuttia pii-
véssi ja kaksi kolmasosaa kayttéjistd kdyttdd palvelua véhintdan kerran péivissa (Ellison,
Steinfield & Lampe 2007, 2). Facebookissa viestitddn usein enemmaén yksityisasioista
kuin esimerkiksi LinkedInissd tai Twitterissd, ja sitd ei aina koeta aivan yhtd urakes-
keiseksi viestintakanavaksi. Silti Facebook on vahvasti myds yritysten kdytossd oleva
verkosto ja Facebookin suuren suosion vuoksi sen vaikutus kdyttdjin web-imagoon on
merkittdvi. Brandin tavoittavuuden maksimoidakseen briandéddjan tulee olla 14snd myos

sielld, missd suuri yleiso viettdd aikaansa. (Halligan & Shah 2010, 88-93) Facebookissa
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kayttdja luo julkisen tai osittain julkisen profiilin, verkostoituu ja jakaa tietoa joko tiysin
avoimesti, koko verkostolleen tai jollekin rajatulle ryhmalle (Hansson ym. 2013, 2).
Facebookissa on kolme eri yksityisyysasetusten tasoa, joilla kayttdja voi maéritelld
kuinka julkiseksi profiilinsa haluaa. Henkilobrandin rakentajalle yksityisyysasetukset tar-
joavat keinon kohdistaa erilaista tietoa eri kohderyhmille. Jotkut pdivitykset voi olla hyva
jakaa ainoastaan ystiville, ja toiset voivat sopia julkisesti jaettaviksi. My0s ystévistd voi
rajata tietyn ryhmaén, jos haluaa jakaa jonkin pdivityksen vain pienelle ryhmaélle thmisia.
Kaiken tiedon pitdmiseen julkisena voi liittyd riskejd henkilobriandin kannalta. (Murdock
2012, 4) Facebookissa, kuten monissa muissakin sosiaalisen median palveluissa, kiytta-
jilld on mahdollisuus jakaa tietoa toisista kéyttdjistd heiddn profiilissaan ja linkittdd kuvia
ja muuta tietoa toiseen kdyttdjadn. Myos titd muiden kiyttdjien jakamaa informaatiota
itsestd kannattaa tarkkailla oman henkilobrandin nikokulmasta. (Holland 2011, 97-98)
Henkilobriandadjilla on mahdollisuus luoda Facebookiin yksityisprofiilin lisdksi eril-
liset, niin sanotut fanisivut etenkin, jos henkildn tarjoama osaaminen on hyvin tuotteis-
tettu. Télloin yksityisprofiilin voi pitdd henkilokohtaisempana ja osaamisprofiilin saa
kohdistettua paremmin halutulle kohderyhmille. Brédndeille suunnatut sivut tarjoavat
kayttdjdlle enemmén toimintoja markkinointiin liittyen kuin normaali kéyttdjaprofiili.
(Halligan & Shah 2010, 88-93) Esimerkiksi markkinointiviestejd on mahdollista kohdis-
taa kdyttdjille perustuen sijaintiin, demografisiin ominaisuuksiin (kuten sukupuoli, iki,

kieli, status tai koulutus) tai kiinnostuksen kohteisiin (Rogers ym. 2012, 5).

2.4.5 Blogit

Erityisen kéyttdjdkeskeisid verkostoitumis- ja profiloitumiskeinoja sosiaalisessa medi-
assa ovat blogit. Blogin ylldpitdminen ja seuraaminen vaativat kummaltakin kayttdjdosa-
puolelta enemmén paneutumista kuin yhteisopalveluiden kiyttd, silld blogitekstit ovat
usein pidempid ja syvéllisempid kuin yhteisdpalvelupdivitykset. Blogin ylldpitiminen
vaatii enemman aikaa kerralla kuin moni muu sosiaalisen median viestintimuoto, mutta
ei vaadi pdivityksid yhtd usein. Blogin pitiminen tarjoaa mahdollisuuden ansaita lisdd
uskottavuutta, silld se on keino tuoda esiin omaa ammattiosaamista, sekd omia mielipi-
teitd ja neuvoja. Koska blogipéivitykset ovat yleensd huomattavasti pidempié kuin péivi-
tykset muissa sosiaalisen median palveluissa, on niissd mahdollista késitelld asioita laa-
jemmin ja tuoda omaa osaamista esiin kattavammin. Blogi mahdollistaa oman tarinan”
kertomisen kohdeyleisdlle kiinnostavalla tavalla. Blogissa on mys helpompi tuoda esiin
omaa persoonallisuutta, silld blogin ulkonékoé ja rakennetta ei ole rajoitettu kuten mo-
nissa sosiaalisen median palveluissa, joihin kayttdjd voi luoda profiilin. (Harris & Rae
2011, 5; Dutta 2010, 3—4; Laidler 2012, 1)
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Oman blogin linkittdminen muihin kéytdssd oleviin sosiaalisen median palveluihin,
sekd linkitysten luominen esimerkiksi toisiin blogeihin on tirkedd blogin nikyvyyden
kannalta. Blogiin ohjaavien linkkien lisdéntyessd blogin sijainti hakukonetuloksissa pa-
ranee. Omien blogitekstien jakamisesta sosiaalisessa mediassa on tullut paljon kaytetty
keino markkinoida omaa osaamista ja saada enemman lukijoita blogille. Blogihakemistot,
joista blogeja voi etsid esim. kategorian, aiheen, toimialan tai mielenkiinnon kohteen mu-
kaan, mahdollistavat samaan aihealueeseen keskittyvien blogien etsimisen ja seuraamisen
verkostoitumista varten. Blogihakemistoja kannattaa seurata myds selvittddkseen, miltd
listoilta oma blogi saattaa 16ytyé ja mihin kategorioihin se on siséllytetty. (Laidler 2012,
1; Murdock 2012, 3).

Blogien erityisend etuna on myds niiden kyky luoda ympérilleen yhteisdjéd, jotka pe-
rustuvat yhteisiin ndkemyksiin ja mielenkiinnon kohteisiin. Blogin seuraajat ovat, muihin
sosiaalisen median palveluihin verrattuna, yleensd vahvemmin sitoutuneet seuraamaan
blogia pitdvad henkildd ja kokevat yhteenkuuluvuuden tunnetta bloggaajan ja blogiyhtei-
son kanssa. Blogin avulla on siis mahdollista luoda uusia suhteita, jotka saattavat olla
vahvempia kuin monissa muissa sosiaalisen median palveluissa luodut suhteet. (Martin-
Niemi & Greatbanks 2010, 7-8) Blogi voi toimia mys hyvéna foorumina palautteen saa-
miselle kohderyhmélt, silld blogiteksteihin on luonnollista vastata myds palautteen muo-
dossa (Burke 2013, 2).
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3 HENKILOBRANDIN RAKENTAMISEN VAIHEET

Laakso (2000) on kuvannut brindin rakentamisen viisivaiheisena prosessina, joka alkaa
brindianalyyseilla ja paattyy brandiuskollisuuden saavuttamiseen. Téssé tutkielmassa so-
velletaan nditd yritys- tai tuotebrindidykseen suunnattuja vaiheita henkilobrandin raken-
tamisen vaiheiden erittelyyn. Kuten aikaisemmin jo todettiin, tuotebrdndayksen konseptit
noudattavat padpiirteissddn samoja lainalaisuuksia kuin henkildbrindédyksen. (ks. Par-
mentier ym. 2013, 1-3; Arruda 2003, 1-5) Tuotebrianddyksen teoriaa sovelletaan kuiten-
kin harkiten, sovittamalla se henkilobrandidyksestd tdhdn mennessi tehtyyn tutkimukseen
ja muuhun kirjallisuuteen. Seuraavissa luvuissa kdydain ldpi brindin rakentamisproses-
sin vaiheita henkilobrandayksen ndkdkulmasta. Brindin rakentamisen viisivaiheinen pro-
sessi pitdd sisdllddn 1) alkutilanteen analysoinnin, 2) tunnettuuden luomisen, 3) brandin
positioinnin, 4) kokeilun ja 5) uskollisuuden saavuttamisen (Laakso 2000, 77-252).
Naistd vaiheista tdssa tutkielmassa sovelletaan henkilobrandin rakentamiseen vaiheita 1,
2ja 3. Vaiheeseen 4, eli kokeiluvaiheeseen kuuluvat tuotteen tai palvelun hankintatapah-
tuma sekd koko kéyttoiké ja vaiheessa 5 brandiuskollisuus on saavutettu ja sitd yllapide-
tadn erilaisin toimenpitein. Kdyton aikana kuluttaja arvioi tuotteen laatua monien eri ulot-
tuvuuksien kautta. Henkilobranddyksen yhteydessd esimerkiksi tydssdoloajan tai palve-
lun tuottamisen voitaisiin ndhdd vastaavan tuotteen kokeiluaikaa. Nditd kahta viimeisti
vaihetta ei kuitenkaan tihénastisessa henkilobriandejé kasittelevéssi kirjallisuudessa ole
juurikaan tuotu esiin, joten niité ei eritelld tdssé tutkielmassa henkilobrindin rakentami-
sen vaiheissa. Vaiheiden 2 ja 3, eli tunnettuuden luomisen ja bréndin positioinnin todettiin
kirjallisuuskatsauksen perusteella esiintyvén henkilobranddyksen yhteydessid ennemmin-
kin péinvastaisessa jérjestyksessd niin, ettd ensin tehdddn positiointiin liittyvit padtokset
ja sen jilkeen pyritdén saamaan bridndi kohderyhmén tietoisuuteen (ks. Arruda 2003, 1-
5; Bliss & Wildrick 2005, 1-5). Téssa tutkielmassa vaiheet on siis kuvattu tdssa vastak-
kaisessa jirjestyksessa.

Henkilobrandin rakentaminen alkaa brandianalyyseilla, joilla pyritdén kartoittamaan
ldhtotilanne brandin rakentamiselle arvioimalla markkinoiden nykytilannetta oman toi-
minnan nidkokulmasta, sekd hahmottamaan oman brandin nykytilaa. Néilld analyyseilla
pyritdin saamaan viitteitd siitd, mihin suuntaan omaa toimintaa ja bréndié tulisi kehittaa.
Toinen vaihe on ominaisuuden liittiminen brdndimielikuvaan, mistd kiytetadn markki-
nointitieteessd termié positiointi. Positioinnilla viitataan niihin mielleyhtymiin, joita ku-
luttajat brandistd saavat. Kolmas vaihe on tunnettuuden luominen. Tédhdn vaiheeseen liit-
tyvit erilaiset markkinointikeinot sekd muut tavat, joilla pyritddn erottautumaan ja luo-
maan bréndille tunnettuutta kohderyhmén keskuudessa. (Laakso 2000, 77-252)
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3.1 Alkutilanteen analysointi

Brindin rakentamisprosessin ensimmaiinen vaihe on yleensd alkutilanteen analysointi,
jossa arvioidaan sekd toimintaympéristod ettd omaa toimintaa. Aakerin (1996, 189-201)
mukaan analysoitavia kohteita ovat asiakkaat, kilpailijat ja oma briandi. Hyvéna ldht6koh-
tana henkilobrandin rakentamiselle on todettu olevan oman, olemassa olevan imagon ana-
lysoiminen, ja omien ominaisuuksien ja osaamisen kartoittaminen (ks. Arruda 2003, 4—
5; Bliss ja Wildrick 2005, 2; Shepherd 2005, 5). Oman ydinosaamisalueen tiedostaminen
ja omien vahvuuksien tunnistaminen ovat henkilobrindin rakentamisen keskeisimpid
seikkoja ja toimivatkin usein henkilobrandin rakentamisen ldhtokohtana. Henkilon tulisi
“katsoa itsensd sisddn” 10ytadkseen omat identifioivat piirteensé eli oman ainutlaatuisen
arvolupauksensa (Chih-Ping 2013, 3). Jean-Noél Kapferer lanseerasi 80-luvulla kisitteen
brindi-identiteetti, jolla tarkoitetaan juuri titd brandin syvintd olemusta. Brandi-identi-
teetti ohjaa briandin toimintaa ja méadrittelee sen luonteen, eli toisin sanoen ne mielleyh-
tymat, joita brindiin halutaan liittda. (Kapferer 1997, 90-93) Bréandi-identiteetin késitteen
merkityksen voidaan nédhdé korostuvan henkilobrindin yhteydessé, silld se voidaan rin-
nastaa henkilén omaan identiteettiin. Henkilobridndin rakentamisessa alkutilanteen ana-
lysointi painottuu omien ominaisuuksien kartoittamiseen, mutta toimintaympéristolla on
kuitenkin myds oma vaikutuksensa henkilobriandinkin kehittymiseen, joten oma kohde-
ryhma ja kilpailijat on syytd myos huomioida. Kaiken kaikkiaan oman nidkdkulman va-
linnassa tulisi huomioida kaksi tarkedd kriteerid; 1) ydinosaamisalueeksi kannattaa valita
sellainen alue, joka edustaa briandéttdvin henkilon todellista erityisosaamista, ja 2) tulisi
varmistaa, ettd valittu ydinosaaminen on sekd kohderyhmaén ettéd niin kutsuttujen portin-

vartioiden (esim. tyonvélittdjit) kannalta kiinnostava. (Bliss & Wildrick 2005, 2)

3.1.1  Brandi-identiteetti

Brindi-identiteetin méérittely on hyva ldhtokohta brindin rakentamiselle. Briandi-identi-
teetin madritddmisen tarkoituksena on selkeyttdd brandin kantajalle itselleen, mitéd brindi
edustaa ja miké tekee siité erityisen. Identiteetin médrittiminen helpottaa brindiin liitty-
vid valintoja ja sitd kautta auttaa luomaan myos kohderyhmaélle yhtendisen kuvan brén-
distd. (Kapferer 1997, 90-93) Bréandi-identiteetti ei kuitenkaan ole sama asia kuin brén-
dimielikuva eli kohderyhmin mielikuva briandistd. Brandi-identiteetti on tavoiteltava ko-
konaisuus, joka saattaa joskus poiketa brindimielikuvasta, jos identiteettitavoitteisiin ei
vield jostain syystd ole pédsty (Aaker & Joachimsthaler 2000, 66—67). Henkilobrandin
identiteettid madrittdd henkilon oma persoonallisuus, joka ohjaa henkildn toimintaa ja vi-
littyy my0s esimerkiksi henkilon ammatillisiin suorituksiin ja valintoihin. Brindéddjan

haasteita ovatkin oman persoonallisuutensa tiedostaminen, tdrkeimpien ominaisuuksien
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médrittely ja niiden esiin tuominen oikealla tavalla. Rampersad puhuu oman ambition
médrittelystd ja esille tuomisesta. Se tapahtuu selvittdmélld, mitd omat unelmat ovat, min-
kilainen itse on, mitd edustaa, mitkd ovat omat arvot ja miten eroaa muista ithmisisté.
(Rampersad 2008, 2)

Brindi-identiteetin voidaan ndhdd koostuvan ydinidentiteetistd, sekd laajennetusta
identiteetistd. Briandin ydinidentiteetti pitdd sisdlldén brandi-identiteetin tirkeimmaét miel-
leyhtymét. Néiden tehtdvdnd on médritelld brandin arvot, uskomukset ja tarkoitus, eli
tuoda esiin brindin sielu. Téllaisia mielleyhtymid voivat olla esimerkiksi innovatiivisuus,
asiantuntijuus, nuorekkuus, tai mikd tahansa muu brdndid kiteyttivd ominaisuus.
Ydinidentiteetti on se osa brandid, jonka tulisi pysyd samana, vaikka muut bréindin ym-
parilld olevat asiat muuttuisivat. (Aaker 1996, 85—87) Bréindin laajennettu identiteetti taas
médrittelee brindin ominaisuuksia laajemmin kuin ydinidentiteetti, ja se voi siséltda esi-
merkiksi kuvauksen siitd, mitéd bridndi ei ole. Brindin persoonallisuus on yleensé osa laa-
jennettua identiteettid, silld se voi sisdltdd niin monia osatekijoitd, ettd ne eivit mahdu
ydinidentiteetin piiriin. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 71-73) Bréandi-identiteetin maa-
rittdiminen auttaa brindin kantajaa tekemdin jokapidivdisid padtoksid bréndiin liittyen.
Selked brindi-identiteetti ohjaa pdatoksentekoa ja helpottaa esimerkiksi oikeanlaisen
viestintdmuodon tai yhteistyokumppanin valintaa. (Kapferer 1997, 90-93)

Brindin persoonallisuutta, joka on usein osa bréndi-identiteettid, voi jasentdéd esimer-
kiksi seuraavien osa-alueiden avulla: toimintatapa, ajattelutapa, tunteet ja vaistot. Toi-
mintatapa madrittelee brindin aktiivisuuden. Se kertoo, onko brindi dynaaminen vai pas-
siivinen, ja reagoiko se tilanteisiin nopeasti vai hitaasti. Ajattelutapa méérittelee esimer-
kiksi briandin dlykkyyttd, huumorintajua, empatiaa ja luovuutta tai muita erityispiirteita.
Tunteelliset ominaisuudet kuvastavat bréndille ominaista tunnetilaa. Onko bréndi esimer-
kiksi iloinen ja innokas vai vakava ja huolehtiva. Vaistot tarkoittavat erityisid kykyja,
jotka vaikuttavat toimintaan, ajattelutapaan ja tunteisiin. Vaisto voi olla esimerkiksi jokin
erityinen taito tai pitevyys johonkin asiaan. (Davis 2010, 135-140)

Haasteet markkinoilla ovat vuosikymmenien saatossa muuttuneet monilta osin, ja siksi
brandi-identiteetin kédsite on tullut yhd ajankohtaisemmaksi. Bréndi-identiteetti on mo-
nesti ainoa brandejd erottava tekijd, ja siksi sen selkeyttdmiseen olisi syytd panostaa.
(Kapferer 2008, 171-199) Sama tilanne vallitsee tydmarkkinoilla, jossa sek tyonhakijan
ettd tyOnantajan on pyrittdvé erottautumaan kilpailun lisdéintyessd. Arruda onkin toden-
nut, ettd se mika saa jotkut henkilSt erottumaan joukosta, ei yleensd ole koulutustausta tai
monen vuoden kokemus, vaan yleensd se on jotakin luontaista, joka méirittelee, keitd he
ovat ja mihin he uskovat (Arruda 2003, 7).
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3.1.2 Oma brindi

Omassa brandisséd analysoitavia aihealueita ovat mm. brindin vahvuudet ja heikkoudet
sekd nykyinen brandi-imago. Kaikkia nditd osa-alueita tulisi analysoida kohderyhmin ni-
kemysten pohjalta. Briandin vahvuuksia ovat siis juuri ne ominaisuudet, jotka kohde-
ryhma arvioi brandin vahvuuksiksi. Kohderyhmén kokemat vahvuudet saattavat perustua
muuhunkin kuin brindin todelliseen suorituskykyyn, esimerkiksi bréndin luomaan mie-
likuvaan. (Laakso 2003, 109—112) Imago-tutkimuksella voidaan selvittdd mm. millainen
mielikuva kohderyhmilld on bréndisté, briandiin liitettdvid mielleyhtymid, miten brindi
eroaa Kkilpailijoista, imagon muutoksia ajan kuluessa, kuluttajien eridvid mielipiteitd
brindi-imagosta, sekd kohderyhmin kokemia brindin “kdyttdmisestd” saatavia etuja.
(Aaker 1996, 196) Jokaisella henkil6lld on tavoitteista riippumatta jonkinlanen imago, ja
oman imagon tiedostaminen on keskeinen l4dhtokohta henkildbridndin rakentamiselle
(Murdock 2012, 3).

Vaikka oman henkilobrandin rakentaminen olisi suunnitelmallista, on omia vahvuuk-
sia, heikkouksia ja imagoa silti hyddyllistd kartoittaa, silld oma arvio saattaa joskus poi-
keta kohderyhmin mielipiteestd. Kysessd on virheellinen késitys omista ominaisuuksista
silloin, kun henkil6 luulee edustavansa jotakin ominaisutta, mutta yleisolle vélittyva kuva
el vastaa titd késitystd. Esimerkiksi itsedén tyylikkdand markkinoiva henkild, joka pu-
keutuu tyylikkddsti vain juhliin, mutta ei tydpaikalle, saattaa kohdata imagoristiriidan
omien ja yleison ndkemysten valilld. (Sampson 2002, 5-6).

Labrecquen ym. (2010) suorittamassa tutkimuksessa suurimmalla osalla tutkimukseen
osallistuneista sosiaalisen median kéyttéjistd todellinen imago ei tdysin vastannut kéytta-
jien tavoittelemaa imagoa. Eroavaisuudet tavoitellun ja todellisen brandi-imagon valilla
johtuivat pddosin joko riittdméttomastd branddyksestd tai harhaan johtavasta brindadyk-
sestd. Riittdmaton branddys viittaa siihen, ettd vaikuttaminen sosiaalisessa mediassa ei
ollut riittdvédn aktiivista, jotta henkildstd olisi muodostunut oikeanlainen kuva. Harhaan
johtavassa brinddyksesséd taas henkilon oma kommunikointi oli jostain syystd ymmaér-
retty védrin tai henkild ei ollut miettinyt jakamansa informaation vaikutusta imagoon.
Harhaan johtava brindéys saattoi johtua myds muiden henkildiden tekemistd péivityk-
sistd, jotka koskivat kyseistd henkildd, ja joista valittyi vddrédnlainen kuva henkildstd. Tél-
lainen ristiriitainen tilanne onkin hyvé tiedostaa, jotta omat vahvuudet osattaisiin hyddyn-
tad ja tuoda myoOs viestinndssé esiin oikealla tavalla. (Labrecque ym. 2010, 9—-11)

Oman imagon arvioiminen kohderyhmén nékokulmasta voi olla hankalaa toteuttaa
itse, joten sithen kannattaa hankkia apua omilta kontakteilta. Rekrytoinnin ammattilai-
silta, kuten uraneuvojilta, tai henkilokohtaisilta kontakteilta voi olla hyddyllistd pyytaa
ulkopuolista arviota, jos haluaa kartoittaa omaa sosiaalisen median imagoaan. (Labrecque
ym. 2010, 9)



29

Jokaisella bréndilld on lisdksi oma uskottavuusvydhykkeensd, joka madrdytyy sen mu-
kaan, vahvistaako brindddjd kohderyhmén mielissd olevia vahvuuksia briandistdén, vai
yrittddko se tavoitella jotakin muuta mielikuvaa. Kun kuluttajilla on jo vahva mielikuva
brindistd, on sitd vaikeaa ja joskus jopa perusteetonta ldhted muuttamaan, silld silloin
uskottavuus saattaa kirsid. (Laakso 2003, 109—-112)

3.1.3  Kohderyhmd ja Context Collapse-ilmii

Tuote- tai yritysbrandin kohderyhméda analysoitaessa analyysien teemat voidaan jakaa
neljddn ryhméan: trendit, ostomotiivit, kohderyhmén jakautuminen segmentteihin ja tyy-
dyttamittomat tarpeet (Laakso 2000, 90-104). Niistd teemoista voidaan saada suuntavii-
vat myos henkilobrindin kohderyhmén kartoittamiseen. Huomioitavia trendeja voivat
olla esimerkiksi suosiossa olevat kouluttautumissuuntaukset tai muuttuvat toimintatavat
eri toimialoilla. Esimerkiksi digitalisoituminen voidaan katsoa markkinointitoimialan
trendiksi, joka on johtanut mm. uudenlaisiin osaamisvaatimuksiin tyontekijoiden keskuu-
dessa. Bioteknologian alalla huomattiin vuonna 2002, ettd rekrytointeihin vaikuttavia
muutoksia toimialalla olivat yleisen taloudellisen taantuman lisdksi toimialalla tapahtu-
neet perustavanlaatuiset muutokset, kuten rahoitukseen liittyvét kdytdnndt ja bioteknolo-
giaan liittyvén tietdmyksen lisddntyminen sijoittajien keskuudessa. Muutosten todettiin
vaikuttaneen sekd rekrytointien médrdédn, ettd tyontekijoiltd vaadittavaan osaamiseen.
(Larbey 2002, 2-3)

Ostomotiivien sijasta henkilobrinddyksessé voidaan pohtia kohderyhmin valintapéa-
toksiin vaikuttavia motiiveja. CareerBuilderin (2012) tekemin tutkimuksen mukaan 65
prosenttia tyOnantajista haki sosiaalisesta mediasta tietoa tyonhakijasta ndhddkseen, esit-
tadko tyonhakija itsensd ammattimaisesti. Noin puolet tyonantajista (51 %) halusi tietda,
onko tyonhakija yhteensopiva yrityskulttuurin kanssa, ja 45 prosenttia halusi 16ytad lisdd
tietoa hakijan patevyydesti. (ks. Smith 2013, 2) Tydnhakutilanteessa, kun kohderyhméni
on tydnantaja, ovat valintaan vaikuttavat motiivit todennékoisesti padosin funktionaalisia,
mutta my0s emotionaalisilla motiiveilla voi olla oma merkityksensé. Funktionaaliset mo-
titvit ovat jérkiperdisid ja perustuvat toiminnallisiin ominaisuuksiin ja kdyttotarkoituk-
seen. Rekrytointitilanteessa valintapdatoksia pyritddn todennékoisesti tekeméén juuri til-
laisiin motiiveihin perustuen. Emotionaalisten eli tunneperdisten motiivien vaikutusmah-
dollisuutta ei kuitenkaan kannata sulkea pois. Usein puhutaan nk. hyvdstd tyypistd, joka
tekee vaikutuksen tyonantajaan olemuksellaan. Hyva tyyppi-luokitteluun vaikuttavat to-
dennékoisesti juuri emotionaaliset seikat, kuten haastattelutilanteessa ilmenneet henkilo-
kemiat. (Laakso 2003, 93-97)
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Kohderyhméa voidaan tarkastella my6s sen jakautumisena segmentteihin. Urabrandid
rakentavan henkilon eri kohderyhmésegmenttejd voivat olla erilaiset rekrytointia suorit-
tavat tahot kuten kohdeyritykset, rekrytointifirmat, yksittdiset yrityksid edustavat henkilot
ja headhunterit tai muut rekrytointipdétoksia tekevit tai vaikutusvaltaa omaavat henkil6t.
Kohderyhma voi jakaantua segmentteihin myds esimerkiksi alakohtaisesti tai tyotehtiva-
kohtaisesti. Tuotebridndédyksesséd eri kohderyhmille voidaan kohdistaa omat brindinsa,
mutta henkilobranddyksessd brindejd on vain yksi, vaikka kohderyhmii saattaakin olla
useampia. Télloin briandiviestinndn tulee olla kaikkiin kohderyhmiin vetoavaa. Jos kui-
tenkin eri kohderyhmien tavoittamiseen kaytetddn eri kanavia, voidaan viestintd suunnata
jokaiselle kohderyhmadlle erikseen, viestimilld eri tavalla tai eri aiheesta kohderyhmista
riippuen. (Laakso 2003, 97-98; Aaker 1996, 193)

Viestinndn sopeuttaminen kohderyméén ei kuitenkaan saisi johtaa bréndi-imagon pirs-
taloitumiseen. Useamman kuin yhden imagon ylldpitdminen eri kanavissa voi osoittautua
haasteelliseksi sosiaalisessa mediassa, silld sosiaalisen median palvelut linkittyvét toi-
siinsa yhd enemmaén. Useiden imagostrategioiden ylldpitiminen saattaa my0s olla ristirii-
dassa aitous- ja luotettavuustavoitteiden kanssa. (Labrecque ym. 2010, 11-12) Sosiaali-
sen median palveluiden on todettu yhdistdvén eri yleisot yhdeksi suureksi yleisoksi. Tdmé
ilmid (engl. context collapse) pakottaa ylldpitimédn todellista ja yhtenevdi identiteettid
ja tekee useiden imagostrategioiden toteuttamisen samanaikaisesti ldhes mahdottomaksi.
(Boyd ym. 2010, 11) Henkildiden, jotka ylldpitavét useita brandi-identiteettejd, on todettu
ottavan riskin, silld eridvit identiteetit saattavat heikentdd toisiaan, mikd tekee henki-
l6brandiyksesté tehotonta (Shepherd 2005, 8).

Kohderyhmén tyydyttaiméttomia tarpeita tutkittaessa voidaan saada vihjeitd siitd, mitd
toimialan tarjonnasta vield puuttuu ja mille olisi kysyntda. Téllainen tieto voi auttaa oh-
jaamaan henkildbréndié oikeaan suuntaan. (Aaker 1996, 193) Henkilobrandédyksessa 1dh-
toasetelma on branddyksen kannalta hieman poikkeuksellinen, silld brandin rakentamisen
lahtokohtana ovat useimmiten henkilon omat tavoitteet, mieltymykset ja osaaminen, ei-
vitkd ensisijaisesti markkinoilla vallitsevat tarpeet (ks. Arruda 2003, 5-6; Bliss & Wil-
drick 2005, 2—3; Shepherd 2005, 5). Omaa osaamista on kuitenkin mahdollista kehittdd
ja tuoda esiin niin, ettd se vastaa mahdollisimman hyvin kohderyhmén tarpeisiin. Esimer-
kiksi tyonhakutilanteessa, kohdeyrityksen taustoihin tutustuminen ja esimiehen tai muun
rekrytoivan henkilon tarpeiden selvittdiminen auttaa oman osaamisen esittelemisessd ja

oman arvolupauksen perustelemisessa (Richmond 2009, 83—88).

3.1.4  Kilpailijat

Henkildiden vélinen kilpailu ja menestyksen méérittely suhteessa muihin yksildihin ovat

yhteiskunnassa yhtd vallitsevia tekijoitd kuin yritystenkin vélinen kilpailu (Tjosvold,
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Johnson, Johnson & Sun 2003, 1-2). Kilpailu ja kilpailijoiden seuraaminen ovat olennai-
nen osa liitketoimintaa seké yritysten ettd henkildiden keskuudessa. Markkinoilla on val-
tava méard henkilGitd, jotka tarjoavat samaa osaamista; konsultteja jotka tarjoavat samaa
palvelua ja ammattilaisia, joilla on samat taidot ja kokemustausta. Seké tyontekijén ettd
yrittdjan on erottauduttava kasvavasta joukosta kilpailijoita menestydkseen liiketoimin-
nassaan tai urallaan. (Arruda 2003, 7) Kilpailijoiden voidaan siis katsoa olevan yksi tér-
ked analysoinnin kohde myds henkilobrandid rakennettaessa. Kilpailijoiden liikkeiden
seuraaminen on tirked osa markkinatilanteen kartoitusta, jonka pohjalta omia bréndin ra-
kentamisen keinoja voidaan suunnitella. Kilpailijoita analysoitaessa voidaan kiinnittad
huomiota kilpailijoiden strategioihin, tavoitteisiin, vahvuuksiin ja heikkouksiin (Kotler &
Keller 2009, 336-339). Etenkin heikkouksia tarkastelemalla voidaan saada selville, min-
kélaisia ominaisuuksia kilpailijoilta puuttuu, joita mahdollisesti omasta osaamisesta voisi
16yty4, ja joita kannattaisi tuoda esiin omassa brandiviestinnéssi. Kilpailijoiden vahvuu-
det taas kertovat, mitkd ominaisuudet ovat markkinoilla vallitsevassa tarjonnassa jo vah-
vasti edustettuina, ja ndin ollen erottautumiskeinoina vaativimpia. (Aaker 1996, 195-196)
Henkilobrandin kilpailijoita sosiaalisessa mediassa voidaan ndhdi olevan muut saman-
kaltaista osaamista markkinoivat henkildt, jotka hakevat samoihin tydpaikkoihin tai tar-

joavat palveluaan samalle kohderyhmélle.

3.2 Ominaisuuden liittiAminen brandimielikuvaan

Analyysivaiheessa saatiin tietoa omasta briandistd, kilpailijoista ja kohderyhmaista. Saatu-
jen tietojen perusteella voidaan suunnitella sopivat kommunikointitavat, joilla kohde-
ryhmad tavoitetaan ja samalla erotutaan kilpailijoista. (Arruda 2003, 7) Alkutilanteen ana-
lyysin jélkeen seuraava vaihe on siis saada miéritelty ydinosaaminen markkinoitavaan
muotoon, eli toisin sanoen, ydinosaamista tulisi osata tuoda esille oikealla tavalla. Omasta
brindistd halutaan antaa kohderyhmiéille tietynlainen kuva, mika tapahtuu liittdmalla bran-
diin mielikuvia eli positioimalla. Positiointistrategia méadrittelee, mité henkilobréndi ha-
luaa kohderyhmilti ja valtaa tietyn position kohderyhmin mielistd (Alvarez del Blanco
2010, 131-134). Henkilobrandid voidaankin ajatella joukkona mielleyhtymid, jotka
ryhma ihmisié yhdistéd johonkin henkiloon (Keller 1993, 2-3). Keller kuvailee positioin-
tia oikean “paikan” 10ytdmiseksi kohderyhmén mielistd, jotta he ajattelevat tuotteesta ha-
lutulla tavalla (Keller, 2003, 119-120). Positiointia ovat siis kaikki ne toimenpiteet, joilla
brandiin liitetdéin kuluttajan mielessd jokin ominaisuus, joka erottaa sen kilpailijoista ja
saa asiakkaan valitsemaan kyseisen brandin. Positiointi on onnistunut, kun kohderyhma
osaa yhdistdd halutun ominaisuuden briandéttdvadn henkiloon. Positioinnissa tulee miet-

tid, mikd kohderyhma on, keité tairkeimmat kilpailijat ovat ja mitd yhtéldisyyksid ja eroa-
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vaisuuksia brandilld on néihin kilpailijoihin ndhden. (Keller 2003, 119-120) Henki-
16bréndin positioinnissa erityisen tirkedd on bréndiin liitettdvéin ominaisuuden uskotta-
vuus ja yhteensopivuus oman osaamisen kanssa (Kaputa 2006, 2).

Positioinnissa brandimielikuvaan voidaan liittdd usempiakin ominaisuuksia, mutta
kaikkein paras tulos saadaan yleensé keskittymalld olennaiseen ja vilttimalla hajanaisen
viestin vilittdmistd kohderyhmalle. Kaikkein tarkoituksenmukaisinta positioinnissa on
kohderyhmin mielissd entuudestaan olevan mielikuvan vahvistaminen (mikili kohderyh-
mélle on jo muodostunut mielikuva bréndisté ja mikéli tdimé mielikuva on positiivinen).
Olemassa olevan mielikuvan vahvistaminen on useimmiten huomattavasti tehokkaampaa
ja tuloksellisempaa kuin uuden mielikuvan luominen. Brindien positiointia suunnitelta-
essa onkin hyvi ensin olla hyvin perilld siitd, minkélaisia mielikuvia kohderyhmélld on
brindistd jo entuudestaan. (Laakso 2003, 137-175)

Ominaisuuden liittdminen brindimielikuvaan voi tapahtua markkinoinnin avulla. Jotta
asetetut tavoitteet saavutettaisiin, tulisi markkinoinnin olla yhdenmukaista ja selkedi.
Markkinoijan kannattaa kuitenkin ottaa huomioon, ettd brandimielikuvan muodostumi-
seen vaikuttaa suunnitelmallisen markkinoinnin liséksi kaikki muukin brindattavésti
henkildstd ulospdin ndkyvé, ja varsinainen positiointi tapahtuu kuluttajien mielissd mark-
kinoijan tavoitteista huolimatta. Positioituminen voi tapahtua kokonaan ilman markki-
nointiakin, silld ihmiset luovat mielikuvia kaikkien havaintojensa perusteella, olivat ne
laht6isin markkinoinnista tai eivét. (Laakso 2003, 137—175) Markkinointikirjallisuudessa
painotetaan, ettd mielikuvassa ei ole kyse siitd, millainen jokin kohde todellisuudessa on,
vaan siitd miten asiakkaat ja muut sidosryhmait kohteen havaitsevat (Karvonen 1999, 52—
53). Rope ja Mether toteavat, ettd mielikuva on asenne- ja arvoperusteinen, eikd kuvaa
mitdén objektiivista totuutta. Markkinoinnin toimivuus méérdytyykin tilldin ihmisten
muodostamien mielikuvien ja niihin vaikuttamisen kautta (Rope & Mether 2001, 14).
Karvonen (1999, 51-52) esittelee yksinkertaisen mallin, joka kuvaa mielikuvien muodos-
tumista. Mallissa on 1dsnd kaksi osapuolta: se, josta kuva tai kisitys muodostetaan (toi-
mija), ja se, jolle kuva muodostuu (havaitsija). Toimija l&hettdé tarkoituksella tai tahatto-
masti tuotettua informaatiota havaitsijan saataville, ja havaitsija mudostaa mielikuvan ta-
mén informaation pohjalta. Mielikuva muodostuu siis kahden osapuolen vuorovaikutuk-
sen seurauksena. (Karvonen 1999, 51-52) Sosiaalisessa mediassa brandimielikuvan muo-
dostaminen eli positiointi tapahtuu ylldpitimalla yhdenmukaista imagoa, tekemalld paa-
toksid siitd, minkilaista tietoa julkaisee itsestdén, ja mitd jéttda julkaisematta (Labreque
ym. 2010, 8-9). Haluttua mielikuvaa yllapidetdén esiintymalla johdonmukaisesti noudat-

taen médriteltyjd imagotavoitteita (ks. Gilly & Schau 2003, 3).
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3.2.1  Aitous positioinnissa

Positioinnin tavoitteena on liittd4 henkilobrandiin haluttuja ominaisuuksia, jotta kulutta-
jien kasitys brandistd olisi selked ja oikeanlainen. Liitettdvien ominaisuuksien tulee olla
luontaisia, silld todellisuuteen perustumattomien ominaisuuksien tavoittelu osoittautuu
usein sekd tuloksettomaksi ettd kalliiksi. (Alvarez del Blanco 2010, 131—134) Aitous, eli
itsensd esittdminen totuudenmukaisesti, onkin ominaisuus, jota sosiaalisen median kéyt-
tdjdt tutkimusten mukaan arvostavat toisissa kayttéjissd (Labrecque ym. 2010, 9; Boyd
ym. 2010, 10). Aitouden on todettu olevan sosiaalisessa mediassa kriittinen menestyste-
kiji. Jos henkilobrindié rakennetaan vain pinnallisesti, esimerkiksi perustuen ainoastaan
egoon, julkisuuteen tai muiden henkildiden tydn tai maineen avulla etenemiseen, silloin
brindistd ei tule kestdvdd. Sosiaalisen median yhteistoimintakulttuuri perustuu luotta-
mukseen ja arvokkaan sisdllon jakamiseen. (Harris & Rae 2011, 6)

Itsensd esittdminen aidosti ja totuudenmukaisesti ei kuitenkaan aina ole yksiselitteistd,
varsinkaan silloin, kun viestitddn erilaisille kohdeyleisdille. Aitoudella viitataan “todelli-
seen minddn” ja aitoihin kokemuksiin, esineisiin ja ihmisiin. Ei kuitenkaan ole olemassa
universaalia aitoutta, vaan aitous on paikallinen, vdliaikaisesti sijoittunut sosiaalinen kon-
struktio, jonka sisdltd vaihtelee riippuen yhteisostd. Se ndhddédnko jokin henkild aitona
vai ei, riippuu siitd henkildsté, joka arvioinnin tekee. Koska aitous rakentuu yleison sil-
missd ja ryhmésta riippuen, hankaloittaa Context Collapse-ilmid (ks. s. 28) henkilon ky-
kyd muuntautua eri roolien vililld, ja tulla koetuksi aitona. (Boyd ym. 2010, 10)

Twitterin kdyttdjille suunnatun tutkimuksen (Boyd ym. 2010, 10) mukaan kéyttdjit
kokivat kohdeyleison odotuksiin vastaamisen ja aidon viestinndn yhtdlon haastavaksi.
Heididn mukaansa suuren yleison kiinnostuksen tavoittaakseen on tarkkaan seurattava
yleison odotuksia ja vastattava niihin. Tutkimuksen mukaan Twitterin kayttéjét itse piti-
vét tydeldmadn liittyvid paivityksid vdhemmén aitoina kuin yksityiseldmadan liittyvid.
(Boyd ym. 2010, 13) Tydeldméén ja yksityiseldméadn liityvén viestinndn kohdistaminen
ja niiden vilisen rajan hividminen onkin yksi sosiaalisen median edistimid muutoksia.
Tyoeldmaa ja yksityiseldmid on sosiaalisen median my6td hankalampi pitda erillddn toi-
sistaan, silld niistd viestiminen tapahtuu usein samoissa kanavissa. Yksityinen ja amma-
tillinen imago olisikin brandin kannalta hyvé saada yhdistettyd yhdeksi imagoksi, sen si-
jaan ettd yritettdisiin yllépitad erillisti ammatti-imagoa ja toisaalta omaa henkilokohtaista
imagoa. Mielipidejohtajiksi valikoituvat yleensé juuri ne henkil6t, jotka osaavat kommu-
nikoida ammattimaisesti, antamalla silti oman persoonallisuutensa nikya. (Dutta 2010, 4;
Oatway 2012, 21-22)
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3.2.2  Erottautuminen ja samanlaisuus

Tyonhaun yhteydessd henkilobrdandin positioinnilta vaaditaan, etenkin vakiintuneilla
aloilla, sekd erottautumista ettd samanlaisuutta verrattuna kilpailijoihin. Keller (2003,
131-136) viittaa tdhin ilmidon Points-of-Difference (PODs)- ja Points-of-Parity (POPs)-
teoriallaan. PODseja eli erilaisuustekijoitd ovat vahvat, myonteiset ja yksilolliset mieli-
kuvat brindistd kohderyhmédn mielissd. Ne ovat tekijoitd, joita kohderyhmi ei usko yhtd
vahvasti 10ytévinsé kilpailevista brandeistd. POPseja eli samanlaisuustekijoitd taas ovat
sellaiset mielikuvat, jotka on mahdollista, ja jopa vélttdmétontd, jakaa kilpailevien bréan-
dien kanssa. Ne ovat sellaisia tekijoitd, joilla saavutetaan riittdva uskottavuus ja mielikuva
patevyydesté kuluttajien mielissé. (Keller 2003, 131-136)

Henkilobrandin positioinnissa ovat siis tarkeitd sellaiset toimenpiteet, joilla erottaudu-
taan kilpailijoista tuoden esiin omiin vahvuuksiin perustuvia ominaisuuksia. Toisaalta
yhta tirkeitd ovat toimenpiteet, joilla ilmaistaan mukautumista alalla vallitseviin arvoihin
ja odotuksiin alan tydntekijoistd. Positioinnissa on siis otettava huomioon alakohtaiset
vaatimukset. Henkilobriandid rakentavan tulee huomioida, minkélaisia saavutuksia tai
kytkoksid omalla alalla pidetddn tirkeind ja osoittaa, ettd ndmé ominaisuudet joko 16yty-
vit omasta briandistd, tai ovat aktiivisen tavoittelun kohteena. (Parmentier ym. 2013, 11—
12)

Parmentierin mukaan pelkka alan sdéint6jen ja normien hallitseminen ei riitd, vaan me-
nestyvén toimijan tulee sisdistdd alalla vallitseva ajatusmaailma ja toimintatavat ja so-
peuttaa ne omiin arvoihinsa ja mieltymyksiinsd alan kehittyessd. Esimerkiksi muotialalla
henkilobriandid rakentavan mallin tulee mukautua muuttuviin mieltymyksiin siitd, mika
milloinkin koetaan muodikkaaksi. Toisaalta erilaisuustekijoitd ilmaistaessa henkil6t,
jotka pyrkivit erottautumaan alan kilpailijoista jonkin uuden ominaisuuden tai ulottuvuu-
den avulla, saattavat hydtyé siitd suhteellisen vdhédn. Sitd vastoin, he saattavat hyotyd
enemmaén positioimalla itsensd niin, ettd heididn mielletddn omaavan korkeamman tason
osaamisen samoissa osaamisalueissa. Erottautuminen ei néin ollen vélttdmaitta vaadi min-
kdén ainutlaatuisen ja erikoisen myyntivdittimdn omaamista; pidinvastoin, se saattaa jos-

kus vaikuttaa kohdeyleison mielestd jopa oudolta. (Parmentier ym. 2013, 11-12)

33 Tunnettuuden luominen

Imago on aina olemassa ja sitd voi ylldpitdd ilman laajaa tunnettuuttakin, mutta henki-
16brandin rakentamiselle tunnettuuden luominen on edellytys, silld brindid ei ole ole-
massa ilman tunnettuutta (Adjouri 2012). Kolmas vaihe henkildbréndin rakentamisessa

on siis tunnettuuden luominen eli bréndin tunnistettavuuden ja nidkyvyyden edistdminen



35

kohderyhmin keskuudessa. Oman ydinosaamisen kartoittamisen ja brandin positiointi-
strategian muodostamisen jdlkeen luodaan suunnitelma, jolla brandi saadaan kohdeylei-
sOn tietoisuuteen (Arruda 2003, 1-5). Témé tapahtuu valitsemalla oikeat viestintdtavat ja
-kanavat (Bliss & Wildrick 2005, 4). Brindin tunnettuutta lisdtdan altistamalla kohde-
ryhma bréndille toistuvasti, jolloin bréndisté tulee kohderyhmaélle tutumpi. Mitd useam-
min henkil6 “kokee” briandin nikemilld sen, kuulemalla siité, ajattelemalla sité, sité to-
denndkdisemmin brindi jd4 hyvin hinen muistiinsa. Toisin sanoen, mik tahansa, mikd
aiheuttaa henkil6lle tdllaisen kokemuksen, on potentiaalinen tunnettuuden luomisen
keino. Kaytinndssa nditd ovat erilaiset markkinointiviestinndn keinot. (Keller 2003, 69—
70)

Henkildbrindin tunnettuuden luomisen voidaan nédhdé tapahtuvan sosiaalisessa medi-
assa pddosin harjoittamalla aktiivista viestintdd. Viestinndn ndkyvyyden taas voidaan
néhda riippuvan henkilén verkoston koosta ja viestien sisdllon kiinnostavuudesta. (Ro-
gers ym. 2010, 1-33) Tunnettuuden luomisessa tirkedd on sanallisesti ja visuaalisesti
vahvistaa brandin nimed kohderyhmin mielessi. Toistaminen on tehokas tapa vahvistaa
briandin muistijélked, mutta sen yhteydessa pitdd muistaa, ettd bréndi tulee samalla linkit-
tad tiettyyn kategoriaan, tilanteeseen tai tarpeeseen. Kohderyhmin tulee siis toisin sanoen
osata sekd muistaa brindi ettd yhdistdé brindin nimi tiettyyn osaamisalueeseen tai muu-
hun briandin edustamaan kategoriaan. (Keller 2003, 69-70)

Yksi briandid vahvistava tekijéd ja tunnetun brandin tunnusmerkki on Aakerin (1996,
16—17) mukaan pitkdikdisyys. Kauan markkinoilla toimineet bréndit ovat usein vahvem-
pia kuin uudet tulokkaat (Aaker 1996, 16—17). Henkilobranddyksessd pitkdikéisyydestd
puhutaan eri mittakaavassa kuin tuote- tai yritysbranddyksessé, eikd sen merkitys ehkd
ole aivan yhtd korostunut henkilobréndin tunnettuuden luomisessa. Brandiviestinnén tois-
tumisen ajan kuluessa voidaan kuitenkin olettaa vahvistavan kohderyhmén mielikuvia
briandistd myos henkilobrandin ollessa kyseessd. Henkilobrandin pitkdikdisyys ndkyy so-
siaalisessa mediassa myos henkildn niin kutsutun virtuaalisen jalanjdljen kokona. Mitd
kauemmin henkild jakaa ja luo sisdltdd sosiaalisessa mediassa, sitd enemman tietoa kertyy
hénen arkistoonsa, josta se 10ytyy helposti esimerkiksi googlaamalla (Oatway 2012, 26—
27).

Brindin tunnettuutta parantavana huomiokeinona voidaan kayttdd myos erilaisuutta.
Normaalista poikkeavilla toimenpiteilld voidaan saada huomiota tehokkaammin kuin to-
tutuilla toimintatavoilla. (Aaker 1996, 16—17) Erityinen ja normaalista poikkeava tyyli,
kayttaytymistapa tai markkinointikeino saattaa auttaa huomion saamisessa, mutta erilai-
suutta kannattaa kuitenkin kdyttdd harkiten. Erilaisuuden riskind saattaa olla huono yh-
distettdvyys brandin kategoriaan, eikd erilaisuus vélttdmattd toimi pitkélld tdhtdimelld.
(Keller 2003, 69—70; Morgan 2011, 1) Erilaisuus saattaa kuitenkin herdttdd hetkellista
uteliaisuutta, joka voi auttaa saamaan bréandille uutta yleis6d. Sosiaalisessa mediassa koh-

deryhmin yhteistyon briandin kanssa on todettu alkavan usein uteliaisuudesta bréndid
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kohtaan. Sosiaalisessa mediassa uusiin asioihin tutustumisen helppous saa monet kaytté-
jat tutkimaan ja seuramaan uusia brandejd pelkistd uteliaisuudesta, miké saattaa johtaa

suhteen luomiseen. (Davis ym. 2014, 5)

3.3.1 Verkostoituminen ja viestin leviiiminen

Nykyéén ihmisten vilisen sosiaalisen kanssakdymisen ymparistdind toimivat yhi enem-
méin verkossa toimivat palvelut. Viestinnén siirtyminen verkkopalveluihin johtuu palve-
luiden huomattavista eduista, joita ovat helppokéyttdisyys, kiyttdjaystivillisyys, ja syr-
Jiméttdmyys; ne sallivat kaikkien osallistumisen idstd, tuloista, kielesti, sijainnista, paat-
teestd ja kayttojarjestelmistd huolimatta, ja mahdollistavat samoja kiinnostuksen kohteita
omaavien ihmisten verkostoitumisen helposti. (Georgescu & Popescul 2015, 1-2) Sosi-
aalisessa mediassa tunnettuuden luominen perustuukin verkostoitumiseen, silld henki-
16bréndiviestinté levidd vain luodun verkoston kautta.

Useimmat sosiaalisen median palvelut tukevat ennalta muodostettujen suhteiden yllé-
pitdmistd, mutta jotkut auttavat ihmisid luomaan uusia suhteita perustuen yhteisiin kiin-
nostuksen kohteisiin, poliittisiin nikemyksiin tai muihin aktiviteetteihin. Jotkut sivustot
palvelevat monenlaisia yleisdjd, kun taas jotkut vetévit puoleensa kdyttdjid perustuen jo-
honkin yhdistdvéan tekijaén. Se miké tekee sosiaalisesta mediasta kanavana erityisen, ei
ole niinkdén sen kyky saada ihmiset luomaan uusia suhteita, vaan kyky tehdé kiyttdjien
sosiaalisista verkostoista ndkyvid. Se voi johtaa suhteiden luomiseen sellaisten kiyttdjien
vililld, jotka muuten eivit olisi toisiaan l0ytdneet. Tdllaiset suhteet perustuvat usein “pii-
leviin” tuttavuuksiin, jotka ovat muodostuneet sosiaalisen median ulkopuolella. (Boyd
ym. 2008, 11)

Edelld kuvattuja sosiaalisessa mediassa luotuja uusia suhteita kuvaillaan joskus kei-
koiksi siteiksi verrattuna vahvoihin siteisiin, joita muodostetaan ystévien ja muiden kump-
panien kanssa, joita tavataan usein kasvotusten. Heikkojen siteiden on kuitenkin tutkittu
olevan tyonhakutilanteessa aivan yhtd toimivia kuin vahvojen siteiden. Heikkojen sitei-
den hy6dyntdminen tyonhaussa mahdollistaa huomattavasti laajemman suhdeverkoston
kayttamisen tyOkontaktien 10ytdmiseen. (Holland 2011, 7677, Ellison ym. 2007, 4-5)
Heikotkin siteet perustuvat johonkin yhteiseen yhdistdvéén tekijaan henkildiden vililld,
kuten esimerkiksi osallistumiseen yhteiselle kurssille koulussa tai samoissa tyotehtavissa
tyoskentelemiseen. (Ellison ym. 2007, 4-5).

Sosiaalisen median verkostot toimivat automaattisina viestin levittdjind. Tarked selit-
tava tekijd viestien levidmisen taustalla on teoria heikkojen siteiden vahvuudesta. Teorian
mukaan ihmiset ovat usein alttiita vaikutuksille sellaisilta ihmisiltd, joiden kanssa he ovat
tekemisissd harvoin, tai jopa satunnaisesti. Heikkojen siteiden térkeys juontaa siitd, etti

niilld on potentiaalia yhdistéa toisiinsa yhteisojd, jotka muussa tapauksessa ovat toisistaan
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eristyksissd. Vahvat siteet vaikuttavat viestien levidmiseen suljetussa yhteisossd, joka
muodostuu toisilleen ldheisistd ihmisistd, mutta heikot siteet mahdollistavat viestien le-
vidmisen laajemmalle, yhteisosti toiseen (Rogers ym 2012, 13—-14).

Henkiloltd henkildlle tapahtuvaa viestien levidmistd sosiaalisessa mediassa voidaan
kutsua eWoM-viestinndksi (Electronic Word of Mouth). Word of mouth-viestintd on yksi
sosiaalisen median oleellisimmista hyddyistd markkinoinnin kannalta (Kotler & Keller
2009). WOM-viestinndn ideana on viestien kulkeminen henkil6lta toiselle ilman markki-
noijan osallistumista viestin levidmisprosessiin. Markkinoijasta 14htoisin oleva viesti voi
kuitenkin muuttua WOM iksi, kun markkinoivan tahon ulkopuolinen kéyttdja jakaa vies-
tin eteenpdin omalle verkostolleen. (Hansson ym. 2013, 3—4) Sosiaalinen media on
WOM-viestintdd helposti synnyttdva kanava juuri kiyttdjien luomien verkostojen ja vies-

tien jakamisen helppouden ja nopeuden vuoksi.

3.3.2  Viestinndin sisillon merkitys

Kuten aikaisemmin todettiin, tunnettuuden luominen sosiaalisessa mediassa pohjautuu
sielld tapahtuvaan verkostoitumiseen ja viestintddn. Oma brandi saadaan kohdeyleison
tietoisuuteen aktiivisella viestinnilld. Aktiivisuudella on oma vaikutuksensa tunnettuu-
teen, mutta viestinnin tavoittavuuden voidaan ndhdé riippuvan myds viestinnin sisallosti
(Rogers ym. 2012, 1-33). Verkoston jésenet péattavit joko jakaa viestin eteenpéin tai olla
jakamatta sitd, ja tdhdn péaatokseen on todettu vaikuttavan viestin hyddyllisyys, viestin
viehittdvyys, viestin suosio muiden kéyttdjien keskuudessa, sekd argumentin laatu
(Chang ym. 2015, 4). Késite sosiaalinen valuutta (engl. Social Currency) viittaa juuri
tahdn viestinndn sisdllon arvokkuuteen. Viesti voidaan mieltdd sosiaaliseksi valuutaksi
silloin, kun silld on jotakin arvoa (kdytdnnon arvoa, uutuusarvoa, vithdearvoa tms.) vies-
tin vastaanottajille. Kun sosiaalista valuuttaa jakaa, saa vastineeksi hyvéiksyntéi, joka luo,
ylldpitdd ja vahvistaa ihmissuhteita. (Oatway 2012, 10-11) Arvokkaita viestejd halutaan
myo0s jakaa eteenpdin. Kohderyhmén mielenkiinnon heréttdminen tapahtuu siis ennen
kaikkea kohderyhmille arvokasta informaatiota tarjoamalla. Arvokas informaatio syn-
nyttdd myos keskustelua ja syventdd viestijoiden vilistd suhdetta. Liian itsekeskeinen,
mainosluontoinen viestintd omasta bréndistd palvelee padasiassa omaa etua eikd véltta-
miétté tarjoa suurtakaan hyotya vastapuolelle. Tdllainen viestintd ei mydskéan hyddynni
sosiaalisen median potentiaalia viestintdkanavana, joka perustuu vuorovaikutukseen ja
sisdllon muodostamiseen yhteistydssd muiden kiyttdjien kanssa. (Oatway 2012, 8-10)
Henkilobrandin kannalta hyodyllisiksi aihealueiksi viestinndssd on todettu kohderyh-
mélle hyddyllinen informaatio, omaan ammattiin ja yhteisoon liittyvéstd omasta toimin-
nasta kertova informaatio ja sellainen henkildkohtainen informaatio, jonka arvioidaan

olevan aidosti kiinnostavaa kohderyhmén niakdkulmasta (Burke 2013, 2).
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Sosiaalisessa mediassa huomion saamiseen vaikuttavat viestien asiasisillon liséksi ai-
nakin seuraavat tekijét: persoonallisuus, yllattdvyys, ajantasaisuus ja tunteiden herattdmi-
nen (Oatway 2012, 24-27; Rogers ym. 2010, 20). Uutisten tai muun hyddyllisen siséllon
jakaminen sosiaalisessa mediassa voi olla perusteltua muidenkin kéyttdjien hyodyn na-
kokulmasta, mutta silld saattaa yksindén olla vaikea jdéddd kohderyhmén mieleen ja nédin
ollen luoda briandilleen tunnettuutta. Jactun sisillon personoiminen tuo mukaan jotakin
omasta brindistd ja saattaa auttaa erottumaan uutisvirrasta. Personointi voi tarkoittaa
oman nékdkulman lisddmistd, omien mielipiteiden tai vaikka oman huumorintajun muo-
dossa, jaetun viestin sisdltoon. Edelldkédvijan tai mielipidejohtajan asemaa tavoiteltaessa
erityisen tarkedi on viestien ajantasaisuus. Seuraajia houkuttelevat uutuusarvoa sisaltavit
viestit, mutta vanhan tiedon jakaminen, sithen mitdén uutta lisddmattd, ei tarjoa yhtd
suurta hyotya kohderyhméille eikd synnytd keskustelua. (Oatway 2012, 24-27)

Eniten huomiota saavat viestit ovat usein tunteisiin vetoavia. Téllaiset viestit koetaan
tarkeiksi, ja ne heréttavét spontaania keskustelua. Huumori on aina ollut hyvéé sosiaalista
valuuttaa, ja silld on vaikutusvaltaa myds sosiaalisen median viestinndssd. Kaikki huu-
mori ei vélttimaittd ole onnistunutta, joten ne, jotka omaavat hyvén huumorintajun, saavat
yleensd positiivista huomiota. Myds muunlaisten tunteiden herdttiminen yleison keskuu-
dessa saattaa olla tehokas keino saada huomiota. Myds esimerkiksi viha, shokki, suru ja
sympatia toimivat huomion herittijind, mutta niiden ympdrille voi olla vaikea luoda yh-
teis0d ja rakentaa brindid. (Oatway 2012, 20-28, 59-60)

3.3.3  Visuaalisuuden merkitys

My®ds visuaalisuuden on todettu tehostavan sosiaalisen median viestintdd. Kuvallinen
viesti heréttdd huomiota, nopeuttaa viestin ymmartdmisté ja tekee viestistd vakuuttavam-
man. Se saattaa myOs inspiroida vastaanottajia tai lisétd viestin tunnelatausta. (Hansson
ym. 2013, 11) Brindédyksesséd visuaaliset elementit ovat usein tarkedssi roolissa juuri
brandin tunnettuuden luomisessa (Keller 2003, 193—197).

Sosiaalisen median kéyttdjéprofiilia, blogisivustoa tai nettisivuja luotaessa visuaali-
suuden suunnittelu on keskeinen osa prosessia. Brindin nettisivuja toteutettaessa tulisi
ottaa huomioon, ettd sivuston visuaalisuus tukee bréndille térkeitd elementtejd. Kdvijan
tulisi saada sivustosta sama “tuntuma” kuin brandistd muissakin yhteyksissd. (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 347) Nettisivut tulisi suunnitella sellaisiksi, ettd ne ilmaisevat bran-
din tarkoituksen, historian, tarjooman ja vision. Haasteena on luoda sivusto, joka on puo-
leensavetivd ensimmadiselld silmédykselld ja riittdvén kiinnostava, jotta kdvija vierailee si-
vustolla my0s uudelleen. (Kotler & Keller 2009, 580-581) Néiden samojen lainalaisuuk-
sien voidaan olettaa koskevan nettisivujen lisdksi my0s blogia, profiilia tai muuta ver-

kossa ylldpidettévid sivustoa.
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Kévijit arvioivat sivuston visuaalisuutta mm. seuraavien kolmen osatekijin perus-
teella: 1) sivut ovat selkeitd, eikd sivua ole ahdettu tdyteen siséltod, 2) tekstit ovat helposti
luettavia, eli fontti ja sen koko on valittu oikein, 3) sivustolla on kdytetty hyvin vireja, ja
mahdollisesti myds &énid, jos sivulla on musiikkia tai videosisdltod (Kotler & Keller
2009, 580-581). Monet CV-palvelut tarjoavat ldhes rajattomat mahdollisuudet CV:n vi-
suaalisen puolen suunnitteluun. Visuaalisia elementtejé valittaessa, etenkin CV:n yhtey-
dessd, kannattaa kuitenkin kayttdd harkintaa. Jos vérikéds persoonallisuus ei ole omalla
alalla tidrked ominaisuus, saattaa olla turvallisempaa pitdd oma profiili tai CV mahdolli-
simman neutraalina, jolloin silld on mahdollista tehdé vaikutus laajempaan yleisé6n. Pro-
fiilin visuaalisen puolen tulisi ennen kaikkea olla yhteensopiva brandin kokonaisimagon
kanssa. (Nelson 2011, 1) Myds kéyttdjéprofiiliin valittava profiilikuva on osa sivuston
visuaalisuutta ja brindin kokonaisilmettd. Vaikka henkilobrandidyksessa tdrkeintd on si-
sdltd, on henkilon ulkon@kdon liittyvilld valinnoillakin oma vaikutuksensa brédndin me-
nestykseen. Ulkondon tulisi viestid sopivuudesta kohdeyrityksen kulttuuriin ja olla paa-
toksentekijoiden ndkokulmasta asianmukainen ja yhtendinen. (Morgan 2011, 1) Imagon
yhtendisyyden kannalta hyvi keino on kéyttid eri palveluissa samaa profiilikuvaa, mika
auttaa parantamaan myo0s henkilon tunnistettavuutta. (Halligan & Shah 2010, 86—88)

My0s logot ja symbolit ovat visuaalisia elementtejd, joita kdytetddn erottautumiseen ja
brindin tunnistettavuuden parantamiseen (Keller 2003, 193—197). Sosiaalisen median
sekd CV: iden ja portfolioiden verkkoon siirtymisen myd6td logoja on alettu kayttdd myds
henkilobriandien yhteydessd. Oman henkildbrandilogon suunnittelusta on tullut trendi
etenkin visuaalisilla aloilla, mutta henkilobréndilogoja esiintyy myos alasta riippumatta.
Esimerkiksi Pinterestissd 99designs-yhteisoon kuuluvat suunnittelijat esitteleviat omia
henkilobriandilogojaan taululla Personal branding (Pinterest, kéyttdja 99Designs, Perso-
nal Branding).
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4 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

Tédmin tutkielman empiirisessd osassa haluttiin selvittdd alan asiantuntijoiden ndkokul-
mia, asenteita, mielipiteitd ja kokemuksia liittyen sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan
henkilobranddykseen. Niiden avulla pyrittiin vertaamaan tutkimuksen teoriaosassa esitel-
tyjd brandin rakentamisen vaiheita kdytdnnon kokemuksiin. Sen liséksi pyrittiin saamaan
lisdtietoa erilaisten toimintatapojen ja viestintdkeinojen vaikutuksesta henkildbrandin
muodostumiseen, sekd kartoittamaan henkilobrinddyksen merkitystd tyonhaussa ja
uralla. Tutkimuksen aihealue on kohtalaisen uusi, joten tutkimustapa on tunnusteleva, ja
tutkimuksen suunnalle haluttiin jéttdd hieman liikkumavaraa aineistoa kerattaessa. Tutki-
musaineiston siséltd médrittyi siis tutkimukseen osallistuvien ihmisten ndkemysten mu-
kaan; mitki asiat he kokivat tarkeiksi ja mitkd ovat heiddn kokemuksensa aiheesta tutki-
mukselle asetetun viitekehyksen sisélld. Tutkimussuunnitelmalla oli varaa hieman muo-
toutua tutkimuksen edetessa.

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus on oikea ldhestymistapa tdmén tutkimuksen
tavoitteisiin ndhden. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa otetaan huomioon tutkimuskohde
kokonaisuutena ja pyritddn selvittimdan asioiden vilisid suhteita (Bryman 2008, 366—
370). Kvalitatiivinen tutkimus on luonteeltaan subjektiivista, silld tutkimustuloksiin vai-
kuttavat sekd tutkijan omat, ettd tutkimukseen osallistuvien henkildiden nékemykset,
taustat, kokemukset, asenteet, tuntemukset ja muut ominaisuudet (Daymon & Holloway
2011, 7-17). Néin ollen tdimén tutkimuksen tarkoituksena ei ollutkaan saada aikaan ob-
jektiivisia ja yleistettdavid tutkimustuloksia, vaan tuoda esiin erilaisia ndkdkulmia aihee-
seen, ja pyrkid 10ytdimédn niistd yhdenmukaisuuksia. Tutkimuksen pdédmaérané oli oppia
paremmin ymmartdmaan tutkimuksen kohteena olevaa uutta ilmi6ta. Tavoitteena oli pyr-
kid osaltaan edistimién aiheesta tehtyd tutkimusta sitomalla aikaisemmin muodostettua
teoriaa ja tutkimustuloksia kéytdnt6on, sekd tuomaan esiin uusia ndkdkulmia ja yksityis-

kohtia aiheeseen liittyen.

4.1 Tutkimusstrategia ja metodi

Tutkimuksen kohderyhméksi valikoitui 8 henkild4, jotka ovat taustoiltaan joko henkilds-
toalan tai sosiaalisen median ammattilaisia, tai tydskentelevdt muuten henkildstéhallin-
non, rekrytointien tai sosiaalisen median parissa. Tutkimukseen osallistuneiden henki-
16iden esittely 10ytyy tutkielman liitteestd 1. Vastaajaryhméén haluttiin valita henkil6ité,
joiden kokemukset, osaaminen ja tydtausta poikkeavat toisistaan, jotta aiheeseen saatiin
monta erilaista ndkdkulmaa. Tutkimukseen suunniteltu vastaajaméari oli 6-10 henkildd,
ja 8 henkildd osoittautui tutkimuksen edetessd sopivaksi méariksi, silld vastauksista oli

viimeisten haastateltavien kohdalla havaittavissa jonkin asteinen saturaatio. Saturaatiolla
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viitataan aineiston kylld&intymiseen, eli tilanteeseen, jossa samat asiat alkavat kertaantua
haastateltavien vastauksissa (Hirsjarvi ym. 2004, 168—171). Kohderyhmén valinnassa
kaytettiin harkinnanvaraista otantaa, mika on tyypillistd laadullisessa tutkimuksessa, kun
halutaan, ettd vastaajat ovat ominaisuuksiltaan mahdollisimman sopivia ja pétevid vas-
taamaan tutkimuksessa esitettidviin kysymyksiin (Bryman 2008, 375-376). Sopivia vas-
taajia haettaessa kdytettiin osittain hyddyksi myos lumipallo-otantaa, jossa vastaaja suo-
sittelee haastateltavaksi jotakin tuntemaansa henkil6d (Daymon & Holloway 2011, 220—
228). Kriteerind lumipallo-otannalle oli valittavien henkildiden sosiaalisen median tunte-
mus ja rekrytointiosaaminen.

Ihmisten mielipiteitd ja kokemuksia tutkittaessa sopiva tutkimusmetodi on haastattelu.
Haastattelu on joustava tapa kerété tietoa ja se mahdollistaa haastateltavan ndkdkulman
ymmértimisen (Daymon & Holloway 2011, 214-217). Tidssd tutkimuksessa tutkimus-
kohdetta haluttiin tutkia melko tarkkaan rajatussa viitekehyksessd osittain aikaisemmin
muodostettujen teorioiden pohjalta. Ndin ollen haastattelun strukturointi tietylld tasolla
oli valttaimatontd. Tiettyjen aihealueiden sisélld pysyminen oli kuitenkin riittdva tarkkuus
tutkimuksessa kerattéville aineistolle, joten puolistrukturoitu haastattelu sopi parhaiten
tamén tutkimuksen tarkoitukseen.

Puolistrukturoidussa haastattelussa tutkijalla on haastattelun runkona lista kysymyk-
sid, kohtalaisen tarkkaan rajatuista aihealueista, jotka kuitenkin jattavét vastaajalle paljon
litkkkumavaraa vastauksen suhteen. Kysymyksii ei vélttdmattd esitetd kysymyslistan jér-
jestyksen mukaisesti, vaan jérjestys riippuu haastattelun etenemisesté ja haastateltavan
vastauksista. Haastattelun runko kuitenkin varmistaa, ettd jokaiselta haastateltavalta ke-
riatdén samantyyppisid tietoja. Tutkija voi haastattelun edetessa esittdd myds kysymyksid,
jotka eivit kuulu haastattelurunkoon, jatkokysymyksind haastateltavan esiin tuomista ai-
heista. Téysin strukturoimattomaan haastatteluun verrattuna puolistrukturoidusta haastat-
telusta saadaan suhteellisesti enemmain tutkimuksen tavoitteisiin kohdennettua tietoa.
(Hirsjéarvi ym. 2004, 151-157; Daymon & Holloway 2011, 225-226)

4.2 Aineiston keruu ja analysointi

Aineisto keréttiin haastattelemalla tutkimukseen osallistuneita joko kasvotusten, Skypen
vilitykselld tai puhelimitse. Kaikki haastattelut taltioitiin nauhoittamalla. Haastateltavia
informoitiin etukéteen haastattelun aihealueista ja haastateltaville ldhetettiin alustava
haastattelurunko ennen haastattelua. Néin toimittiin siksi, ettd kysymykset olivat luon-
teeltaan melko laajoja ja saattoivat vaatia hieman pohdintaa, haastateltavan taustasta riip-

puen. Kun haastateltavat olivat tutustuneet haastattelurunkoon ennakkoon, haastatteluti-
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lanne saatiin eteneméén sujuvammin ja vastauksista saatiin oletettavasti hieman syvalli-
sempid ja moniulotteisempia. Haastattelujen suunniteltu kesto oli rajattu tunnista kahteen
tuntiin, ja toteutunut keskiméddrdinen yhteen haastatteluun kéytetty aika oli 70 minuuttia.

Haastateltaville annettiin mahdollisuus osallistua haastatteluun joko omalla nimelldén,
yrityksen nimelld tai anonyymisti. Ndmé mahdollisuudet annettiin siksi, ettd nimen jul-
kaisemista ei tutkimuksen kannalta pidetty vélttdméttoménd. Ei myoskdédn haluttu, ettd
tieto nimen julkaisemista olisi jollain tavalla rajoittanut haastateltavan kysymyksiin vas-
taamista. Osa haastateltavista osallistui siis tutkimukseen omalla nimelld4n ja osa ano-
nyymisti. Taulukkoon 1 on koottu tiedot haastattelujen suorittamisen ajankohdasta, pai-

kasta, tavasta ja haastatteluihin kéytetysté ajasta.

Taulukko 1 Aineiston keruu

Haastateltava Ajankohta Paikka/Tapa Alka

Anonyymi 2 20.2.2015 Skype 85min
Karoliina Heikkinen 3.3.2015 Skype 65min
Sini Suutari 6.3.2015 Yrityksen toimitilat 80min
Anonyymi 1 10.3.2015 Yrityksen toimitilat 40min
Taneli Pasanen 24.3.2015 Skype 75min
Tom Laine 23.4.2015 Puhelu 90min
Anonyymi 3 29.4.2015 Yrityksen toimitilat 65min
Heli Vainola 28.5.2015 Yrityksen toimitilat 60min

Haastattelukysymykset johdettiin osittain tutkimuksen teoriaosuudessa esitellyisté bréin-
din rakentamisen vaiheiden eri osa-alueista ja osittain muun tdssé tutkielmassa kaytetyn
lahdekirjallisuuden pohjalta. Haastattelun operationalisointitaulukko 16ytyy tutkielman
liitteestd 2, ja kéytetty haastattelurunko liitteestd 3. Haastattelu koostui kahdesta aihe-
alueesta, jotka johdettiin tutkimuskysymyksistd 3—4. Ensimmaéinen aihealue késitteli hen-
kilobranddyksen liittyvid toimintatapoja, sekd henkilobrandiviestintdd sosiaalisessa me-
diassa ja toinen aihealue kisitteli sosiaalisessa mediassa tapahtuvan henkilobrandayksen
merkitystd tyonhaussa ja uralla. Ensimmaiinen aihealue jakaantui toimintatapoihin ja vies-
tinnallisiin keinoihin, ja ndistd muodostettiin yhteensd 30 kysymysté. Toinen aihealue ja-
kaantui merkityksiin ja hyotyihin, sekd riskeihin ja haasteisiin, ja ndistd muodostettiin
yhteensd 9 kysymystd. Haastattelurungossa oli siis kysymyksid yhteensd 39 kappaletta,
lukuun ottamatta pohjakysymyksii ja loppukysymysta.

Pohjakysymysten tarkoitus oli varmistaa henkilon pitevyys vastata haastattelukysy-
myksiin ja auttaa haastattelijaa muotoilemaan kysymykset kullekin haastateltavalle sopi-
viksi. Kysymyksien esitystapa ja jérjestys vaihtelivat haastateltavasta ja haastattelun ku-

lusta riippuen. Haastateltavien erilaisista taustoista johtuen joitakin kysymyksié saatettiin
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myoOs jittdd esittdmaittd tai saatettiin esittdd lisdkysymyksid, jos haastateltava toi esille
tutkimuksen kannalta olennaisia asioita, joita ei ollut osattu ottaa ennalta huomioon. Lo-
puksi haastateltaville esitettiin vield loppukysymys, jonka tarkoituksena oli antaa tilaisuus
tuoda esiin asioita, jotka heiddn mielestddn liittyivit aiheeseen, mutta joita ei haastatte-
lussa ollut kysytty, tai lisétéd vield jotakin jo esitettyihin kysymyksiin.
Haastattelunauhoitteet tallennettiin pilvipalveluun, ja kansio suojattiin salasanalla,
jotta kenellédkaén muulla kuin tutkijalla ei ollut mahdollisuutta padsté kisiksi aineistoihin.
Aineistoa ei siis annettu tutkimusprosessin aikana kenenk&dn muun kuin tutkijan kasitel-
taviksi. Tallennettu aineisto litteroitiin kokonaisuudessaan ja jdrjestettiin sen jélkeen ai-
healueittain. Haastattelukysymysten jérjestyksen ja esitystavan vaihtelusta johtuen litte-
roitu aineisto ei noudattanut haastattelupohjan mukaista jarjestystd. Kun litteroitu ai-
neisto oli koottu aihealueisiin, pyrittiin vastausten valiltd poimimaan seké yhtdldisyyksid
ettd eroavaisuuksia. Tarkoituksena oli siis ennen kaikkea 10ytdd ja tuoda esiin hallitsevia
nidkemyksié haastateltavien keskuudessa, mutta toisaalta myos osoittaa mahdollisia nike-
myseroja tai poikkeavia mielipiteitd. Haastatteluaineistosta poimittiin jokaiselta haasta-
teltavalta keskeisimmét kommentit, jotka esitettiin tutkimuksessa suorina lainauksina.
Ennen tutkimuksen julkaisemista haastateltavakohtaiset lainaukset koottiin yhteen ja la-
hetettiin kyseisille henkildille luettavaksi. Haastateltaville annettiin mahdollisuus vield
korjata tai muuttaa omia vastauksiaan, mikéli he 16ysivét haastatteluosiostaan jotakin,
mika oli joko ymmérretty véérin, tai mihin he halusivat vield muusta syystd tehdd muu-

toksia.

4.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa voidaan kdyttdd monenlaisia erilaisia mittaus-
tapoja. Reliaabelius ja validius ovat tutkimuksen luotettavuuden arviointiin yleisesti kéy-
tettavat mittarit, jotka kytketdén usein etenkin kvantitatiiviseen tutkimukseen, mutta jotka
soveltuvat hieman vapaammin tulkittuna myds laadullisen tutkimuksen arviointiin. Reli-
aabeliudella arvioidaan mittaustulosten toistettavuutta, eli toisin sanoen sitd, miten var-
masti tutkimustulokset olisivat samanlaiset, jos mittaus tehtdisiin uudelleen. Tutkimuksen
validius taas viittaa tutkimusmenetelmén toimivuuteen; onko valitulla tutkimusmenetel-
méilld onnistuttu mittaamaan sitd, mitd on alun perin suunniteltu. (Hirsjarvi ym. 2004,
216-218; Salkind 2006, 105-116)

Tadmén tutkimuksen reliaabelius voidaan todeta hyvéksi, silld haastattelukysymysten
ja -vastausten virhetulkinnat minimoitiin keskustelemalla aihealueista laajasti, jolloin

voitiin olla varmoja siitd, ettd haastattelija ja haastateltava ymmarsivit, mistd milloinkin
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keskustellaan. Ymmarrysti ja toistettavuutta lisdsi myds se, ettd haastateltavat saivat poh-
tia antamiaan vastauksia kolmena eri ajankohtana; ennen haastattelua, jolloin haastattelun
kysymysrunko annettiin haastateltaville luettavaksi, haastatteluajankohtana, seka aineis-
ton litteroinnin jélkeen, jolloin haastateltavat saivat vastauksensa luettavaksi ja vahvistet-
tavaksi kirjallisessa muodossa. Kolmannessa vaiheessa haastateltaville annettiin myos
mahdollisuus korjata tai muuttaa vastauksiaan. Kaikki haastateltavat totesivat vastaus-
tensa pitdvin edelleen paikkansa, mistd voidaan paitella, ettd virhetulkintoja ei ollut syn-
tynyt. Osa haastateltavista halusi tehdd muutoksia vastausten kieliasuun, mutta muutokset
eivdt koskeneet vastausten sisiltoa.

On todettu, ettei tutkimuksen validiuden arviointi ole laadullisessa tutkimuksessa ai-
van yhti yksiselitteistd kuin kvantitaviisessa tutkimuksessa, silld tutkimustilanteiden voi-
daan ndhdédn olevan ainutlaatuisia ja kontekstisidonnaisia. Laadullisessakin tutkimuk-
sessa validiutta on kuitenkin syyté arvioida, ja se voidaan tehdd monin erilaisin keinoin
perustelemalla tutkimuksessa tehtyjd valintoja. Tutkijan tulisi kuvailla aineiston keruun
menetelmid mahdollisimman tarkkaan ja perustella, miksi juuri valituilla menetelmilla
saadaan aikaan tutkimustulokset, jotka parhaiten vastaavat tutkimuskysymykseen. (Hirs-
jarvi ym. 2004, 216-218) Validiuteen liittyy myds tutkimustulosten yleistettivyys, eli
kysymys siitd, ovatko tutkimustulokset yleistettidvissd tutkimusjoukon ulkopuolelle, vai
kuvaavatko vain ja ainoastaan tutkimuksessa mukana ollutta joukkoa (Bryman 2008, 32—
33).

Tédmin tutkimuksen tarkoitus oli selvittdd sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan henki-
l6bréanddykseen liittyvid vaiheita ja keinoja, sekéd koko prosessin merkitystd tydnhaun ja
uran kannalta. Tétd aihetta haluttiin tutkia asiantuntijandkdkulmasta tuomalla esiin koke-
musten kautta muodostettuja mielipiteitd liittyen henkilobrdndédykseen sosiaalisessa me-
diassa. Tutkimuksen tarkoituksena ei siis ollut luoda yleispétevdd mallia henkilobrandin
rakentamiseen sosiaalisessa mediassa tai selvittdd minkdén tietyn kohderyhmin yleisti
ndkemystd henkilobrinddyksen vaikutuksista. Sen sijaan haastattelututkimuksella pyrit-
tiin valottamaan tutkimusaihetta usean eri asiantuntijan ndkdkulmasta ja sitomaan tutki-
muskentdssé vasta hyvin teoreettisella tasolla olevaa aihealuetta kaytinnon kokemuksiin.
Haastatteluaineistolla pyrittiin sekd vahvistamaan (tai mahdollisesti kyseenalaistamaan)
jo olemassa olevaa teoreettista tietoa aiheesta, ettd 10ytdméén uusia tutkimustuloksia ja
kysymyksié jatkotutkimusta varten.

Tédmin tutkimuksen validiuden voidaan todeta olevan hyvilli tasolla, silld haastatte-
lututkimuksella saatiin vastauksia juuri niihin kysymyksiin, jotka tutkimuksen tarkoituk-
sessa madriteltiin. Tutkimustulokset nostivat esiin uusia olennaisia yksityiskohtia liittyen
henkilobrandin rakentamiseen sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksen validiutta paransi
myo0s onnistunut kohderyhmén valinta. Kaikkien haastateltavien tyotehtdvat liittyivit

olennaisesti tutkimuksen aihealueeseen, joten haastateltavien voitiin katsoa tuntevan ai-
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healueen hyvin, ja ndin ollen edustavan juuri sitd kohderyhmai, jonka nikemyksié tutki-
muksessa pyrittiin selvittimaan. Lisdksi haastateltavat edustivat hieman eri ndkdékulmia;
henkildstopalvelualan asiantuntijandkdkulmaa, yritysten sisdistd rekrytointi- ja henkilds-
tojohtamisen ndkdkulmaa, sekd sosiaalisen median asiantuntijuuden ndkdkulmaa. Usei-
den eri ndkdkulmien mukaan tuomisella pyrittiin parantamaan tutkimustulosten luotetta-
vuutta ja 16ytdmaén erilaisia ldhestymistapoja aiheeseen.

Tutkimuksen validiutta olisi vield voitu parantaa tekemélld kaksi haastattelukierrosta.
Toisella haastattelukerralla olisi voitu tarkentaa ensimmaéisen haastattelun aikana esiin
tulleita asioita kaikkien haastateltavien kesken. Ensimmaiisen haastattelukerran aineis-
tosta olisi voitu johtaa kysymykset toiseen haastattelukertaan. Néin toimimalla olisi voitu
saada laajempaa ja yksityiskohtaisempaa tietoa tutkimuksen kannalta olennaisimmista
tutkimusloydoksistd. Kaksivaiheinen haastattelu olisi kuitenkin pitidnyt suunnitella ja ai-
katauluttaa heti tutkimusprosessin alussa, eiké siithen voitu enda siirtyé, kun haastattelu-

aineistot oli jo keratty.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Empiirisen tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia miten erilaiset toimintatavat ja viestin-
nélliset keinot sosiaalisessa mediassa vaikuttavat henkilobrandin muodostumiseen ja
mika on henkilobrandidyksen merkitys tyonhaussa ja uralla. Seuraavissa alaluvuissa kéy-
déaan ldpi, mitd erilaisia henkilobranddyksen keinoja tutkimustuloksissa nousi esille, mi-
ten erilaiset viestintddn liittyvét valinnat vaikuttavat brandin muodostumiseen ja minka-
lainen vaikutus henkilobrindédykselld sosiaalisessa mediassa on tyonhakuun ja uralla ete-

nemiseen tutkimustulosten perusteella.

5.1 Henkilobrindayksen keinoja sosiaalisessa mediassa

Tutkimustulosten perusteella henkilobrandid markkinoidaan sosiaalisessa mediassa paé-
asiassa aktiivisella viestinndlld ja verkostoitumisella. Sosiaalinen media todettiin tehok-
kaaksi vélineeksi omasta osaamisesta viestimiseen sen vuorovaikutteisuuden ja tavoitta-
vuuden vuoksi. Tarkeind tekijoind oman henkilobrandin markkinoinninnissa nousivat
esiin 1oydettdvyys ja omaan osaamiseen liittyvien tietojen monipuolinen jakaminen. Ver-
kostoitumisen todettiin olevan tirked tekija tunnettuuden luomisen ja markkinoinnin kan-
nalta, silld sosiaalisessa mediassa viestit kulkevat ainoastaan verkoston kautta ja ndin ol-
len viestien tavoittavuus ja henkilon 16ydettavyys riippuvat juuri verkoston laajuudesta.
Henkilobrandayksen onnistumiseen todettiin tarvittavan myos aktiivisuutta ja aikaa. Hen-
kilobriandi vaatii muodostuakseen sddannéllistd vaikuttamista ja ndkyvyytti sosiaalisessa
mediassa. Niin ollen esimerkiksi hetkellinen tydonhaun yhteydessé tehtdva kampanjointi
ei todenndkdisesti vield riitd henkilobrdndin muodostumiseen. Myds kohderyhmi on
syytd ottaa huomioon, kun markkinoidaan omaa osaamista sosiaalisessa mediassa. Vies-
tintdéd todettiin kohdennettavan pédédasiassa kanavakohtaisesti, eli viestimélld eri kohde-

ryhmille eri kanavissa.

5.1.1 Oman osaamisen markkinoiminen sosiaalisessa mediassa

Térkedksi tekijaksi oman osaamisen markkinoimisessa sosiaalisessa mediassa todettiin
omaan kiyttdjaprofiiliin panostaminen. Profiilin monipuolinen hyddyntdminen, esimer-
kiksi LinkedInissé, todettiin tiarkedksi, silld se on usein keskeinen henkilon osaamisesta
kertova ldahde ja toimii markkinointikanavana omalle osaamiselle. Eri palveluissa olevat

profiilit voidaan linkittdd toisiinsa, jotta kaikki hyddyllinen tieto itsestd on 16ydettavissd
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samasta paikasta. Profiiliin kannattaa liittdd myds mahdollisia tyOndytteitd tyo- tai har-
rastushistoriastaan, silld niiden todettiin toimivan konkreettisena todisteena osamisesta ja
lisddvén uskottavuutta.

Haastateltavien mielestd omaa osaamista voi markkinoida myds aktiivisella osallistu-
misella keskusteluihin. Keskusteluissa voi tuoda tietimystddn ja mielipiteitdén esiin
omaan alaan liittyvissi aiheissa. Keskusteluja voi avata jakamalla erilaisia aiheeseen liit-
tyvia artikkeleita ja muuta siséltod, tai luomalla siséltod aktiiviesti itse esimerkiksi blogin
vilitykselld. Hyvid kanavia ammatilliseen keskusteluun todettiin olevan esimerkiksi Lin-
kedIn yleisesti, sekd sieltd 16ytyvit keskusteluryhmét, Twitter ja oma blogi. Myds esi-
merkiksi Pinterestid ja Instagramia tai Youtubea ja Vimeoa voidaan hyddyntaa, jos kéy-

tossd on kuva- tai videomateriaalia, jolla voidaan viestid omasta osaamisesta.

"Yksi on tietysti se, ettd ollaan aktiivisia ja herdtetddn hyvilld keskuste-
luilla ja fiksuilla vastauksilla huomiota, ja sitd kautta houkutellaan ihmisid
tutustumaan meihin. Tai sitten se, ettd on rakennettu hyvdt some-profiilit
ja laajasti kuvattu oma osaaminen. Pelkdstdidn se loydettivyys sosiaali-
sesta mediasta on yksi juttu. Paljon on esimerkiksi nditd tyonhakublogi-
keissejd, joissa ihmisilld on tosi mielenkiintoista sisdltéd, jota ne on lih-
teneet promoamaan esimerkiksi Twitterin kautta, ja tulleet sitd kautta loy-
detyksi.” Tom Laine, sosiaalisen median asiantuntija, paddkouluttaja, HC

Services Oy

“Itse olen saanut aika hyvid tuloksia tolla LinkedIn-blogi-Twitter-akse-
lilla. Toki sitten jos olet valokuvaaja tai graafinen suunnittelija, niin sitten
varmaan kannattaa Instagramia, Pinterestid ja muita visuaalisempia tyo-
kaluja kdyttdd. Mutta mulla itselld kaikki on lihtenyt aika pitkdlti tosta

blogista.” Taneli Pasanen, bloggaaja, sosiaalisen median kouluttaja

“Jos on antaa jotakin tyondytettd tai tekee jotain portfolion tyyppistd net-
tiin esim. about.me tai muu virtuaalinen CV, niin sen voi linkittdd vaikka
LinkedIniin. Se on tosi hyvd, kun tuo esiin jotakin konkreettista ndytettd-

vdd.” Heli Viino6la, verkkotutor, Ely-keskus

“Tietysti LinkedlInissd se, ettd tekee hyvin sen oman profiilin ja kéyttdd sen
monipuolisesti hyodykseen ja on monenlaisissa ryhmissd mukana, jotka
liittyvdit sithen omaan osaamisalueeseen. Laittaa kaikki koulutustaustat ja
kokemukset sinne hyvin ja jopa kiinnostusalueet. Ja sitten muuten sosiaa-
lisessa mediassa ndkisin, ettd vdlillisesti on tdrkedd, miten tuo itseddn

esille, koska se verkosto on helposti aika laaja. Jos ndikee kavereiden ja
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kaverien kavereiden asioita, niin sd tavallaan brdndddit itsesi tietylld ta-
valla. Ja se piiri voi olla aika suuri, joka nékee sen ja saa tietynlaisen
kuvan, ja voi olla kiinnostunut tai olla kiinnostumatta, kun seuraa sun eld-

mdd.” Head of Resourcing, tietotekniikka- ja tuotekehityspalveluyhtid

Haastateltavat toivat aktiivisesti esille etenkin henkilon 16ydettavyyteen liittyvid seikkoja
ja painottivat oikeanlaisen profiilin sisdllon luomisen tdrkeyttd. Potentiaalisia tyonteki-
jOitd haetaan sosiaalisesta mediasta tydtehtéviédn ja osaamisalueisiin liittyvien hakusano-
jen avulla. Profiilin nédkyvyys hakutuloksissa médrittyy siis mm. sen mukaan, miten pal-
jon oikeanlaisia hakusanoja siithen on sisdllytetty. Haastateltavat kannustivatkin erittele-
médn oman osaamisen mahdollisimman monipuolisesti ja kattavasti, sekd miettimdén

tarkkaan, minké&laisia hakusanoja itsed kiinnostaviin tyotehtéviin mahdollisesti liittyy.

“Kaikissa palveluissa, joihin luodaan oma profiili, kuten Oikotie, Monster
tai Linkedln, se hakausanavastaavuus oman osaamisen kanssa kannattaa
ottaa huomioon. Hakusanojen lisddminen kaikkiin mahdollisiin profiilei-
hin parantaa some-haku vastaavuutta.” Karoliina Heikkinen, henkildsto-
konsultti, Eilakaisla Oy

"Meilld tehdddn paljon suorahakuja ja haetaan tietyilld hakusanoilla ja
osaamisilla sopivia kandidaatteja. Kun meilld on tiukat vaatimukset jo-
honkin positioon, ja jos se profiili ei ole hyvin tehty, niin eihdn hakija edes
16ydy sieltd meiddin hakukriteereilld. ” Head of Resourcing, tietotekniikka-
ja tuotekehityspalveluyhtio

5.1.2  Verkostoituminen ja tunnettuus

Haastateltavat kokivat sosiaalisessa mediassa verkostoitumisen tirkedksi tekijiksi uralla
brinddytymisen kannalta. Sosiaalinen media koettiin kanavaksi, jossa voi 10ytda sekd uu-
sia kontakteja, ettd verkostoitua uudelleen sosiaalisen median ulkopuolella tuntemiensa
henkildiden kanssa. Verkostoitumista pidettiin tdrkedné 16ydettdvyyden ja suosittelujen
saamisen takia. Mitd suurempi verkosto on, sitd enemmén mahdollisuuksia on saada tie-
toa esimerkiksi piilotydpaikoista tai potentiaalisista tyoeldmin kontakteista. Verkoston
laajuuden todettiin vaikuttavan myds mahdollisten suosittelujen saamiseen kontakteilta
esimerkiksi tyonhaun yhteydessd. Verkostoitumisen koettiin perustuvan vastavuoroisuu-
teen; kumpikin suhteen luova osapuoli hyotyy suhteesta jollain tavalla. Verkostoitumalla

viestinndn potentiaalinen yleiso kasvaa ja sitd kautta viestinnin tavoittavuus paranee.
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”Sun on pakko antaa, ennen kuin sd saat jotain. Mdkin alkuun jaoin mui-
den blogipostauksia, ja silld tavalla pyrin verkostoitumaan tiettyjen hen-
kiléiden kanssa. Halusin auttaa heitd, ja he taas auttoivat sitten mua vuo-

rostaan.” Taneli Pasanen, bloggaaja, sosiaalisen median kouluttaja

”Silld on itse asiassa aika valtavasti merkitystd, koska monessa palvelussa
sun loydettivyys perustuu hyvin pitkdlti siihen, ettd kuinka lihelld tai kau-
kana henkilod sd verkostossa olet. LinkedlInissd kolmannen tason ihmiset,
eli kaverin kaverin kaverit on se viimeinen vaikuttava taso. Sen ulkopuo-
lella olevat ihmiset hyvin heikosti endd pystyvit loytimddn sun profiilia
tai saamaan suhun kontaktia, jos ne haluais vaikka ostaa sulta palvelua.”
Tom Laine, sosiaalisen median asiantuntija, padkouluttaja, HC Services

Oy

”Verkostoituminen on tosi tirkedd, koska sitd kautta voi loytdd piilotyo-
paikkoja. Than kuten verkostoidut tuolla muuallakin. Kaikille tuttaville

kannattaa tiedottaa, ettd hakee tyotd, koska joku tuntee aina jonkun jne.’

Heli Viinola, verkkotutor, Ely-keskus

“Henkilokohtaisen verkoston hydédyntdminen tyonhaussa on yksi niitd
vahvimpia voimia. Vaikka ei itse tulisi sieltd niinkddn l6ydetyksi, niin se,
ettd meilld on joitain kavereita, sukulaisia tai entisid kollegoita, niin sielld
on paljon ihmisid, jotka voivat auttaa meitd. Se ei tarvitse muuta, kuin ettd
me kerrotaan heille, mitd me osataan, mitd me etsitddn ja mihin suuntaan
me ollaan eldmdssd menossa, niin kylld ihmiset alkavat kuunnella asioita
vdhdn eri tavalla. Ne alkavat vinkkaamaan tulevista tyépaikoista ja miet-
timddn, ettd voisko heiddn firmassa olla sopivia tyopaikkoja jne. Ettd
vaikka se oman osaamisen esittely ei olisi niin helppoa, niin se verkoston
aktivointi on aika tirkedd.” Tom Laine, sosiaalisen median asiantuntija,

padkouluttaja, HC Services Oy

Verkostoitumisen todettiin olevan tirkedd my0s itsessdén, silld sen oletettiin kertovan
henkilon sosiaalisista taidoista ja kyvystd luoda suhteita. Henkilon sosiaalisen verkoston
todettiin my0s voivan joskus vaikuttaa rekrytointipdatokseen, silld henkilén luomaa ver-
kostoa saatetaan suunnitella kdytettdvén yrityksen tarpeisiin. Verkosto voidaan néhda esi-
merkiksi potentiaalisena asiakaskuntana, jonka rekrytoitava henkild tuo mukanaan tulles-

saan yrityksen palvelukseen.
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”Verkostoitumisen tdrkeys riippuu aika paljon alasta. Silloin, jos siihen
tyohonkin liittyy verkostoituminen tavalla tai toisella, niin silloin se on
hyvd osoitus siitd, ettd se ehkd on sille ihmiselle luontevaa.” HR-asiantun-
tija, henkildstopalveluyritys

“Jos on paljon seuraajia esimerkiksi Twitterissd, niin ihmiset miettivit,
ettd mitdhdn toi tekee ja miksi noin moni haluaa seurata sitd. Tietysti se
luo sen uskottavuuden paitsi yrityksilld, niin jonkun verran myos asiantun-
tijoilla... Ja ylipddtddn tdllaisissa tykkddjd- ja seuraajamddrissd, niin sel-
lainen tietty kriittinen massa kun ylitetddn, niin niitd alkaa tulla nopeam-
min. Riippuu tietysti kanavasta, ettd mikd se kriittinen massa on.” Sini

Suutari, johtava konsultti, Someco Oy

Laajan verkoston rakentamiseen ja sitd kautta saatuun tunnettuuteen todettiin vaikuttavan
vahvasti my0s sosiaalisen median ulkopuolella tapahtuvan toiminnan. Henkilon reaali-
maailmassa hankkima verkosto siirtyy yleensa hdnen mukanaan sosiaaliseen mediaan ja
kasvaa sitd mukaa, kun henkil6 luo uusia suhteita sosiaalisen median ulkopuolella. Li-
sdksi todettiin, ettd my0s sosiaalisessa mediassa alkunsa saaneet suhteet vahvistuvat re-
aalimaailman kohtaamisten kautta ja tdlloin myds henkilon osaaminen yleenséd konkreti-
soituu. Suuren seuraajamiéran todettiin myos houkuttelevan lisdd seuraajia, sillda muiden
ihmisten mielenkiinto puhuu seurattavuuden puolesta ja liséksi henkild voidaan télloin
kokea helposti ldhestyttdvimmaéksi. Sosiaalisen median ulkopuolella hankittu tunnettuus
ei kuitenkaan yksin riitd tuomaan suosiota sosiaalisessa mediassa, vaan mielenkiintoisen

siséllon jakaminen on my®ds silloin keskeinen menestystekijé.

VEi sielld kukaan tunnistanut mua, kunnes md kdvin ndyttamdssd naamani
tarpeeksi monta kertaa eri tilaisuuksissa ja tapahtumissa. Sitten tuli vasta
se uskottavuus, ettd ainiin tdmd on se tyyppi. Siihen asti oli vain nimi jos-
tain, jota kukaan ei oikein tiennyt. Eli se vaatii sen reaalimaailman ndky-
vyyden, aivan samalla tavalla kuin se vaatii sen verkossakin toimimisen,
oikeasti sellaisen tunnettuuden rakentamiseen.” Tom Laine, sosiaalisen

median asiantuntija, padkouluttaja, HC Services Oy

"Kylldhdn se varmaan se oma aktiivisuus on suurin tekijd, ettd laitat sel-
laisia kiinnostavia postauksia. Ja sitten tyypillisesti joku enemmdn julki-
suuden henkilo varmaan tuntee ihmisid enemmdn ja saa kutsujakin enem-
mdn. Se kokonaisuus varmaankin vaikuttaa, ettd mitd tekee tydkseen ja

onko julkisuuden henkilo, jolloin on ndkyvdlld paikalla, jolloin monet var-
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maan haluavatkin seurata, kun tietivdt, ettd kyseessd on enemmdn julki-
B

nen profiili. Ja toki myos silloin se, ettd tekee mielenkiintoisia postauksia.’

Head of Resourcing, tietotekniikka- ja tuotekehityspalveluyhtio

“Varmaan siihen sitten liittyy tdllainen aktiivinen verkostoituminen jo ai-
kaisemmassakin eldmdssd sosiaalisen median ulkopuolella. Ja sit ehkd
myds jollain tavalla kiinnostava persoona, ja ehkd silloin sitten pitdd niitd
mielipiteitikin uskaltaa tuoda esiin. Ettd on jotain sellaista mielenkiintoa
herdttdvdd sisdltod eikd vaan tiukasti ammatillista.” HR-asiantuntija, hen-

kilostopalveluyritys

5.1.3  Ajan kdytto ja systemaattisuus

Sosiaalisen median aktiiviseen kdyttdmiseen ja tavoitteelliseen henkilobriandin rakenta-
miseen tarvittavaksi resurssiksi todettiin aika. Aloittelevan kiyttdjan todettiin tarvitsevan
huomattavasti enemmaén aikaa, kuin tottuneen kéyttdjin, joka ylldpitdd jo saamaansa né-
kyvytti. Ajan kdyton todettiin kuitenkin olevan suhteellista; toisilla aikaa kuluu enemmén
jatoisilla vihemman, ja lisdksi ithmiset kokevat ajan kdyton eri tavalla. Joillekin pdivittdin
vaadittava aika voi tuntua pitkalti ja toisille ajan vietto sosiaalisessa mediassa on luonte-
vampaa.

Brianddytymisen kannalta sosiaalisessa mediassa vaikuttamisen tulisi olla my0s sddn-
nollistd ja jossain madrin pitkdaikaista. Lyhytaikaisen kampanjoinnin esimerkiksi tyon-
haun yhteydessé ei todettu vield tuovan riittdvad nakyvyyttd, jotta henkilolle voisi muo-
dostua brindi. Ajan liséksi henkilobridndin rakentamisen todettiin vaativan systemaattis-
suutta. Henkilobrindi voi rakentua ilman varsinaista strategiaakin, mutta usein sen taus-
talla on kuitenkin jonkinasteista suunnitelmallisuutta ja pohdintaa siitd, miten oma kéyt-

taytyminen milloinkin vaikuttaa kokonaisimagoon.

“Tietysti jos henkilo ldhtee ihan nollasta, niin kylldhdn se varmaan alkuun
vaatii enemmdn. Silloin kun md tein sen tyonhakukampanjan, niin se tun-
tui, ettd olen kokoajan jossain lukemassa ja seuraamassa. Jollekulle esim.
kaksi tuntia pdivdissd voi olla iso aika. Kannattaa miettid sitdkin, ettd eihdn
toi vilttamdttd kaikille sovi. Jos vaikka hakee tditd, niin toinen voi olla
hyvd tuolla verkossa ja toinen taas on hyvd kirjoittamaan saatekirjeitd tai
kiertimddn messuja, ettd kannattaa se oma aika kdyttid jarkevdsti.” Ta-

neli Pasanen, bloggaaja, sosiaalisen median kouluttaja
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5.1.4

"Onhan silld [pitkdaikaisella ndikyvyydelld] varmaan nyt ja tulevaisuu-
dessa yhd enemmdn merkitystd, ettei se ole vaan sellainen, ettd "nyt lih-
den tyonhakuun ja olen pistinyt kaikki profiilit pystyyn sitd varten”. Kylld
se paras mahdollinen sosiaalisen median kdytto ja markkinointi ja vies-
tintd ldhtee siitd, ettei hae sitd ndkyvyyttd, vaan ettd menee niiden aiheiden
Jja kiinnostusten kautta. Se on vain tapa olla sosiaalinen siind missd kas-
vokkainkin.” Sini Suutari, johtava konsultti, Someco Oy

”No siind mielessd ainakin ettd jos huomaa, ettd joku henkilo aktivoituu
Jjuuri tiettyyn aikaan liittyen tyénhakuun, niin siind mielessd se ei ole ehkd
niin vakuuttavaa kuin se, ettd huomaa, ettd sddnnollisesti viestii samalla

tavalla.” HR-asiantuntija, henkildstopalveluyritys

“ltsekin seuraan muutamia henkiloitd, joilla varmaan jonkinasteinen hen-
kilobrdndi tuolla on, ja kylldhdn sen yhtdldisyyden huomaa, ettd he ovat
Jjuuri niitd henkiloitd, jotka ovat sielld jatkuvasti ddnessd ja mukana kes-
kusteluissa ja kommentoimassa, ja se miksi itsekin heitd seuraan, niin jo-
takin jarkevid sanottavaakin heilld on, tai sitten jotain muuta sellaista
mikd pitdd mielenkiintoa ylld. Uskon, ettd se vaatii tietynlaisen persoonan-
kin, ettd jaksaa olla aina mukana ja tavallaan, etti se tulee luonte-
vasti...Jos se somen kdytté tuntuu tyolddltd, niin eihdn sitd aktiivisuutta
varmaan pidemmdn pddlle jaksakaan.” HR-asioiden hoitaja, [T-alan pal-

veluyritys

"Ei, mutta se vaatii strategian ja systemaattisuutta. Monesti suomalaiset
eivdt edes systemaattisesti rakenna sitd, vaan se rakentuu vaan siitd ta-
vasta, miten ihmiset toimii. Mutta kylld monilla ihmisilld tdnd pdivind on
aika tarkkaan mietittynd, ettd miten toimitaan ja millaisen kuvan se ihmi-
sille antaa ja ketd se puhuttelee, ettd kylld sielld on systemaattista toimin-
taa tosi paljon. Mutta ei se tarkoita sitd, ettd se olisi jotenkin pddlle liimat-
tua tai jotain, mitd henkilo ei oikeasti ole, vaan se vain korostaa niitd asi-
oita, joita halutaan tuoda esille.” Tom Laine, sosiaalisen median asian-

tuntija, padkouluttaja, HC Services Oy

Kohdistaminen ja kilpailijoiden seuranta

Henkilobrandiviestinndn kohdistaminen halutulle kohderyhmélle voi sosiaalisessa medi-

assa tapahtua esimerkiksi viestimélld eri aihealueisiin suunnatuissa keskusteluryhmissi,
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joissa osallistujilla on jokin yhteinen mielenkiinnonkohde tai osaamisalue. Viestejd voi
kohdentaa myds lisdmélld niihin aihealueeseen littyvid hashtagejé, jolloin péivitykset
ovat helpommin 18ydettidvissd myds hakutoiminnoilla. Myds kirjoitustyylin ja siséllon
avulla voidaan osoittaa, kenelle pdivitys on ensisijaisesti suunnattu ja pyrkid vetoamaan

tiettyyn kohderyhmién.

"Ehkd se kohdentaminen tdlld hetkelld vaatii sitd, ettd etsit niitd ihmisid
tai niitd foorumeita, missd siitd samasta asiasta ollaan kiinnostuneita. Lin-
kedInissd voit mennd tiettyihin ryhmiin, jos olet vaikka blogannut jostain
aiheesta, niin sinne asiaryhmddn, mikd on siitd aiheesta kiinnostunut ja

kerdnnyt sellaisia ihmisid.” Sini Suutari, johtava konsultti, Someco Oy

"Vaikka md jakaisin samaa linkkid, esimerkiksi omaan LinkedIn-profiiliin
tai Pinterest-portfolioon, niin kuitenkin siind kanavassa miettisin, ettd
mikd se kohdeyleisé on, ja sitten kirjoittaisin joistakin aihealueista tai
kéyttdisin asiasanoja, jotka todenndkéisesti liittyvit heitd kiinnostaviin ai-
heisiin. Tai mitd se kohdistaminen siind kanavassa tyypillisesti on, esimer-
kiksi hashtagien kdyttiminen on yksi keino.” Tom Laine, sosiaalisen me-

dian asiantuntija, paékouluttaja, HC Services Oy

Sosiaalisessa mediassa viestintdd kohdistetaan myos palvelukohtaisesti. Monet palvelut
on suunniteltu jotakin tiettyd tarkoitusta varten, kuten tyoeldméén liittyvdén verkostoitu-
miseen, tydnhakuun, ajanviettoon tai informaation jakamiseen jostakin aihealueesta. Mo-
nissa palveluissa kiyttotarkoitukset ovat kuitenkin vaihtelevia ja kiyttdjasti riippuvia.
My0s palvelukohtaista kohdistamista voi olla hyddyllistd miettid henkilobrandin yhtey-
dessd, jotta viestintd tavoittaisi potentiaalisimman kohderyhmén. Haastateltavat painotti-
vat eri palveluiden ja foorumien tarkoituksen ymmartdmistd ja kunnioittamista viestin-
néssd. Samojakin asioita voi kuitenkin jakaa eri ympéristdissd, jos vain muotoilee viestin

sithen sopivaksi.

"Kylld md aika voimakkaasti itse olen pitinyt LinkedlInid tyopuolen tyo-
kaluna ja sitten Facebook on enemmdin privaattipuolen. Twitter on nyt sit-
ten ehkd enemmdn kanssa tyohon liittyvd, eli viltdn sinne mitddn privaat-
tieldmdn kommentointia. Mutta Facebookkiinkin voi tuoda tydasioita. It-
sekin jaan sielld meiddn Facebook-pdivityksid, mutta selkedsti yritdin,
etten myoskddn kylldstd sitd tyoasioilla.” Head of Resourcing, tietotek-

niikka- ja tuotekehityspalveluyhtio
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"Kylld selkedisti somessa on tietyt kanavat, jotka on tarkoitettu tietyn tyyp-
piseen viestintddn. LinkedInissd parhaiten toimii kaikki asiantuntija-
matsku, eli artikkelit, blogit ja tdillaiset, Facebookissa on sitten rennom-
paa, ja Twitter on sitten vihdn siltd vdliltd. ” Karoliina Heikkinen, henki-

16stokonsultti, Eilakaisla Oy

"Riippuu siitd, ettd mihin sdvyyn sd kirjoitat. Jos kirjoitat Facebookkiin,
niin et tuota sitd markkinointitekstid, vaan sellaiseen keskustelevampaan,
kaverillisempaan sdvyyn ja vihdn rennommilla sanankddnteilld puhut
niistd asioista. Ja sitten taas toisissa kanavissa se on vakavampaa.” Tom

Laine, sosiaalisen median asiantuntija, paddkouluttaja, HC Services Oy

"Miksi heittdd myoskddn hukkaan niitd Facebook-verkostoja, ettd ne eivdt
saisi tietdd, missd olet toissd. Useasti nekin voi olla ihan potentiaalisia
asiakkaita, ja se on taas tyénantajan ndikékulmasta parasta mahdollista
markkinointia. Ja se nimenomaan, ettd tuntee sen kanavan, LinkedlInissd
taas on ihan ok, ettei puhu kuin tyéasioista. Se, ettd sinne ei tuo niitd hen-
kilokohtaisia asioita, niin on ehkd ihan toivottavaakin.” Sini Suutari, joh-

tava konsultti, Someco Oy

Kilpailutilanteen seuraamisen haastateltavat kokivat tarkedksi etenkin asiantuntijatehta-
vissd ja oman osaamisen markkinoimisen yhteydessé uralla. Kilpailijoiden toiminnasta
voi saada ideoita oman osaamisen markkinoimiseen ja kehittimiseen, ja oman alan hen-
kildiden kanssa keskustelu voi synnyttiéd uusia ideoita ja ajatuksia, joista kumpikin osa-
puoli voi kokea hyotyvénsd. Kilpailutilanteen voi siis kdidntdd myds hyoddyksi henki-
l6brandadyksessé. Kilpailijoiden vélisessd vuorovaikutuksessa voi kuitenkin olla syyti ot-
taa huomioon myds se, ettei ihan kaikkea omaaan osaamiseen liittyva tietoa vélttimatta
kannata jakaa avoimesti, jos haluaa pitdi tietotaidon itsellddan. Sosiaalisessa mediassa ja-
ettu tieto on vapaasti kaikkien kiytettavissa.

Yksittdisessd tyonhakutilanteessa kilpailijoiden kartoittamista taas ei pidetty kovin-
kaan tarkednd toimenpiteend, vaan painotettiin omaan osaamiseen keskittymistd. Todet-
tiin, ettd tissa tilanteessa kilpailijoiden tarkkaileminen voi joskus olla jopa keskittymisti

hiiritsevé tekija.

"Kylld mun mielestd tyénhaussa ehdottomasti luottaa itseensd ja omaan
osaamiseensa ja tuo sen mahdollisimman hyvdlld tavalla esiin, niin se on
paras tapa. Ei niinkddn miettid niitd kaikkia muita. Ehkd se vaan turhaan

hermostuttaa ja hdiritsee hakuprosessia, jos rupeaa miettimddn, ettd nyt
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on monta muuta kovaa hakijaa, ja ettd miten md nyt pdrjddn ja kannat-
taako mun ollenkaan ldihted hakemaan.” Head of Resourcing, tietotek-

niikka- ja tuotekehityspalveluyhtio

"Ehkd pitdd luottaa itseensd ja tehdd vain sitd omaa juttua. Mutta kylld-
hdin sitd tietysti voi vihdn seurata, miten niistd pystyisi erottautumaan. En
osaa sanoa, kumpi ldhestymistapa sitten olisi parempi.” HR-asiantuntija,

henkilostopalveluyritys

"Tiettyhdn niitd voi vihdn kdydd kurkkaamassa, ettd mitd muut on tehneet
Jja ovatko he keksineet jotain erilaista. Ideoita kannattaa kerdtd ja hyodyn-
tdd niitd. Vaikka siihen tyyliin, ettd etsii saman alan henkiléitd ja katsoo,
mistd sivuista he ovat tykdnneet ja etsii sitd kautta omia kiinnostuksen koh-

teita.” Heli Viinola, verkkotutor, Ely-keskus

"Pitdd olla hyvin hereilld siitd, mitd muut tekevdt. Omassa tyossdnikin pi-
tdd seurata omaa alaa hyvin tarkkaan, ettei vaan jdd mistddn jdlkeen.
Kylld se on tosi tirkedd. Jos taas miettii tyonhaun kannalta, ettd seuraat,
mitd muut tekevdt ja alat kopioimaan niitd, niin silloin sd et taas ole aito.
Eli se pitdd tehdd fiksusti, niin ettei kopioi muita.” Taneli Pasanen, blog-
gaaja, sosiaalisen median kouluttaja

”No siind on oikeastaan kaksi puolta. Jos olen esimerkiksi jossain Lin-
kedIn-ryhmdssd, jossa on mun alan osaajia, ja jos md pystyn niiden jou-
kossa nousemaan positiiviseti esiin osaamisellani, niin sehdn on silloin en-
tistd kovempi saavutus. Silloin jos siihen kyseiseen ryhmddn tulee joku
henkil, joka miettii, ettd keneltd hdin ostaisi palvelua, ja itse olen sielld se
fiksuja keskusteluja kdyvd ja avaava, niin silloinhan se on tavallaan aika
vakuuttava suoritus. Toisaalta se, ettd md puhuisin asiakkaistani, saavu-
tuksistani tai tyotavoistani kanavassa, jossa on paljon alan ihmisid tai po-
tentiaalisia kilpailijoita tai muuta, niin kylldhdn md silloin altistun myds
sille, ettd mun ideoitani varastetaan tai kopioidaan.” Tom Laine, sosiaa-
lisen median asiantuntija, padkouluttaja, HC Services Oy

“Jos miettii vaikka meiddn kilpailevien firmojen samoissa tehtdvissd ole-
via henkilditd, niin kylld md mielellini seuraan, mitd he tekevdt ja miten
he profiloituvat. Mehdin tehdddn samanlaista tyétd, ja vaikka me ollaankin
kilpailijoita, niin siind olis just sellaista oikeanlaista vuorovaikutusta... Se

ettd seuraa millaisia asioita toiset kdsittelevit verkossa, niin siitd voi
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saada paljon itselleenkin. Mutta jos sen ajattelee kilpailuasetelmana, niin
ei siitd tule mitddn sellaisesta vuorovaikutuksesta.” Sini Suutari, johtava

konsultti, Someco Oy

5.2 Henkilobriandiviestinti sosiaalisessa mediassa

Erilaisilla viestinnéllisilld keinoilla todettiin sosiaalisessa mediassa voitavan vaikuttaa
henkilobriandin positiointiin. Seki viestinnén tyylilld ettd siséllolld todettiin olevan vai-
kutusta siithen, millaiseksi kohderyhmé henkilon mieltdd. Hyvét viestintdtaidot koettiin
henkilobriandééjélle hyodyllisiksi ja niiden todettiin korostuvan sosiaalisen median vies-
tintdympdaristossd. Taitavan viestinndn todettiin pitivén sisdlldén oikeinkirjoitustaidon,
kyvyn viestid vakuuttavasti ja kiinnostavasti ja mukauttaa viestintd tilanteeseen ja kon-
tekstiin sopivaksi.

Henkilobréandille suotuisina aihealueina sosiaalisen median viestinndssd nostettiin
esiin omat osaamisalueet ja mielenkiinnon kohteet, mutta my6s muihin aihealueisiin liit-
tyvéadn keskusteluun osallistuminen todettiin henkilobrindille edulliseksi. Vastavuoroi-
suuden ollessa tarkedd viestinnéssi, liian itsekeskeisen viestinndn uskottiin heikentdvan
kohderyhmin mieltymystéd henkilobrandiin. Myds aitous ja persoonallisuus néhtiin hen-
kilobréandille tarkeiksi ominaisuuksiksi, joiden tulisi ndkyé viestinndssd. Avoimen ja to-
tuudenmukaisen viestinnén todettiin parantavan henkilon uskottavuutta ja kantavan pi-
demmidlle henkilobrinditavoitteissa kuin liian rajoittuneen tai liioittelevan viestinnén. Vi-
suaalisten elementtien koettiin toimivan tehokkaana huomion heréttdmiskeinona viestin-

néssi ja henkilobrandin markkinoinnissa muutenkin.

5.2.1 Viestintdtaidot

Kirjoitustaidot ovat sosiaalisessa mediassa melko keskeisessd roolissa, silli kommuni-
kointi tapahtuu péddasiassa kirjoittamalla. Haastateltavat totesivat hyvien kirjoitustaitojen
olevan henkil6lle merkittavd uskottavuustekiji. Kirjoitustaitojen koettiin viestivédn esi-
merkiksi henkilon osaamisesta, motivaatiosta, kouluttautuneisuudesta, tarkkuudesta ja ti-
lannetajusta. Haastateltavat totesivat melko yksimielisesti, ettd kirjoitusvirheitd ei saisi
esiintyé, jos tavoitellaan ammattimaista imagoa sosiaalisessa mediassa. Osa haastatelta-
vista oli kuitenkin sitd mieltd, ettd henkilokohtaisessa viestinndssd pienet virheet eivit
vélttimaittd haittaa, jos viestin ymmarrettivyys ei kérsi. Liséksi todettiin, ettd eri viestin-
takanavissa kommunikaatio on hyvin erilaista. Joissakin palveluissa kirjoitusvirheilld

saattaa olla enemmaén painoarvoa kuin toisissa. Térkeéksi taidoksi kirjoittamisessa todet-
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tiin viestintdtyylin mukauttaminen tilanteeseen sopivaksi. Blogikirjoituksessa, asiantun-
tija-artikkelissa ja lyhyisséd paivityksissd vakuuttava kirjoittaminen vaatii hyvin erilaista
kirjoitustyylid. Kirjallisessa viestinndssd tulisi huomioida myds vddrinymmarryksen
mahdollisuus. Kirjallisesti viestittdessd kommunikaatiosta puuttuvat eleet ja ilmeet, jotka
ovat kasvotusten tapahtuvassa viestinndssé usein keskeisessé roolissa. Siitd johtuen sama
viesti voidaan lukijasta riippuen tulkita hyvin eri tavoilla. Néin ollen kirjallisessa viestin-
néssd asiat olisi hyvd muotoilla huolellisemmin. My0s hymididen kéyttimisestd saattaa
olla hyotya asiaan liittyvien tunnetilojen ilmaisemisessa.

“Jos md vaikka kirjoitan blogikirjoituksen tai jonkunndkoisen asiantun-
tija-artikkelin, niin vaikka se olisi kuinka lyhyt, niin ei siind oikeasti saa
olla kirjoitusvirheitd. Se, ettd onko se sujuvaa tekstid, on sitten eri juttu,
mutta jos se on jaarittelua, paljon tdytesanoja ja hypetystd, niin eihdn se
kauhean pitkdlle vie. Tdllainen perinteinen markkinointiteksti harvemmin
asiantuntijuuden esittelyyn oikeasti toimii. Parhaimmillaan se asiantunti-
Jjuus ja siihen liittyvd sisdlté on kuitenkin aika asiapitoista, ja sitd perus-
tellaan eri tavalla faktoilla, mittaustuloksilla, kokemuksilla ja case:illa ja
hyvin konkreettisilla asioilla, eikd hypetekstilld. Some-pdivityksissd on
hyvd osata tietysti kirjoittaa téllaista vihdn markkinoinnillisempaa, myyn-
nillisempdd ja ytimekdstd tekstid. Ne on hienoja sdvyeroja, mutta kaiken
kaikkiaan pitdd osata kirjoittaa ja osata myoskin mukautua tilanteeseen.”
Tom Laine, sosiaalisen median asiantuntija, padkouluttaja, HC Services
Oy

"Erityisesti sellaisissa tyétehtdvissd ja aloilla, joissa kieli on tdrked osaa-
misalue, niin silloin on tietysti aika tdrkedd, ettd sd viestit myos henkilo-
kohtaisesti oikeaoppisesti. Ehkd enemmdnkin vaikuttaa se kanavan
luonne; Whatsappissa sd voit jdttdd pilkut ja pisteet pois jos haluat, ja
Twitterissd on pakkokin lyhennelld. Tdytyy tunnistaa se kanavan tapa vies-
tid. Mun mielestd verkkoviestintddn kuuluu se ytimekkyys, ja sellaiset pie-
net virheet eivit haittaa henkilékohtaisella tasolla, kunhan on selkedd.
Mutta sitten taas, kylld viestintdalan ihmisen pitdisi pystyd kirjoittamaan

puhdasta kieltd.” Sini Suutari, johtava konsultti, Someco Oy

"Kylld viestintdtaidot on aika tdrkeitd. Ettd jos kirjoitusvirheitd on paljon,
esimerkiksi omassa profiilissa, niin kylld se vihdn ihmetystd herdttdd. Tie-
tysti se, ettd suurin osa tekee esimerkiksi LinkedIn-profiilin englanniksi, ja

se ei ole niin vahva kaikilla, niin ei sitd nyt katsota suurennuslasin kanssa.
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Mutta kylld senkin pitdisi olla ymmdrrettdvd kuitenkin, ettd sen verran pa-
nostaisi sithen. ” Head of Resourcing, tietotekniikka- ja tuotekehityspalve-

luyhtid

"Kylldhdn kielioppivirheet voivat syodd uskottavuutta, jos niitd on paljon.
Jos md omaan blogiin teen jonkun postauksen, niin silld ei ole mitddn vd-
lid, ettd onko sielld joku kielioppivirhe. Mutta sitten jos md teen tyénanta-
Jjan blogiin postauksen, niin se on paljon tarkempaa, koska se on organi-
saatioviestintdd. Ja eihdn nettisivuilla saisi olla yhtddn kielioppivirhettd,
tai muissakaan virallisemmissa matskuissa. Vihdn vaihtelee kohderyhmdn
mukaan, ja ettd viestiiko yksityishenkilond vai jonkun firman edustajana.”
Taneli Pasanen, bloggaaja, sosiaalisen median kouluttaja
“Mun mielestd se tekee kylld tosi paljon, ettd jos on hirvedsti virheitd, niin
kylld siitd vdhdn tulee sellainen olo, ettd henkilo on vihdn huolimaton.
Nuorille olen sanonut, ettd jos vaikka itselld on lukihdirio tai vdlilld tulee
muuten vain sokeaksi omille virheille, niin anna jonkun muun lukea teksti
ldpi. Koska vaikka on kuinka hyvd tyyppi, mutta virheitd l6ytyy, niin siitd
voi saada sellaisen kuvan, ettei ole motivoitunut tai huolellinen tyonte-

kijd.” Heli Viinold, verkkotutor, Ely-keskus

"No kylld md piddn sitd aika tdrkednd. Kylld se mulle kertoo just siitd
vakuuttavuudesta, vaikka tieddn, ettei se vdlttimdittd ole niin. Joku ihmi-
nen voi olla hyvinkin fiksu ja viisas, vaikka kirjoittaa yhdyssanan vddrin,
mutta kylld se vaan jotenkin liittyy siihen...Md yhdistin sen siihen, ettd
miten koulutettu on ja kylld se sitd vakuuttavuutta syo, jos on huonoa teks-

tidg.” HR-asiantuntija, henkildstopalveluyritys

“Kirjoitustaidot ovat erittdin tdrkeitd. Oikeinkirjoitus on nykypdivéind mi-
nimivaatimus, jos kyseessd on koulutettu ihminen. Kirjoitusvirheet ja
huono kirjoitustyyli viestivdt helposti kouluttautumattomuudesta ja osaa-

mattomuudesta.” HR-asioiden hoitaja, IT-alan palveluyritys

"Teksti on helppo ymmdrtdd myds vddrin, ja niin monella tavalla kaikki
riippuu siitd lukijasta, ettd miten hdin sen kokee ja néikee. Onko esimerkiksi
kovin hyokkddvd teksti vai minkd tyylinen. Kun ei nde ihmisen eleitd, niin
se tilanne on ihan erilainen. Esimerkiksi kun meilld on keskusteluryhmid,
niin me kdytetddnkin usein hymioitd. ” Heli Vdinola, verkkotutor, Ely-kes-

kus
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5.2.2  Viestinndn tyyli

Viestintitaitojen ohella monien viestnnén tyyliin liittyvien valintojen todettiin vaikutta-
van brandi-imagoon sosiaalisessa mediassa. Yleison huomion heréttdmisesséd toimiviksi
keinoiksi yleisesti koettiin aktiivisuus, kiinnostavan sisdllon jakaminen ja viestien visu-
aalisen puolen huomioiminen. Viestien tulisi olla kohdeyleison kannalta hyddyllisid ja
mielenkiintoisia ja niistd tulisi vilittyd henkilon aito kiinnostus viestimédédnsd asiaan.
Haastateltavien mukaan hyvén vaikutuksen kohdeyleisdon sosiaalisessa mediassa voi
tehdd esimerkiksi fiksuilla kommenteilla ja keskusteluilla, avoimuudella ja huumorinta-
julla. Hyvét keskustelutaidot ja tietdmys oman alan asioista lisddvat haastateltavien mu-

kaan henkilon arvostusta kohdeyleison keskuudessa.

"Se tekee vaikutuksen, ettd osaa antaa seuragjille ja verkostolle jotain
uutta tai hyodyllistd, mikd on kiinnostavaa. Tuo oman nikemyksensd mu-
kaan sopivasti, mutta ei pelkdstddn puhu itsestddn, vaan osaa kommuni-
koida ja olla kaksisuuntaisessa vuorovaikutuksessa. Ja ettd se viestintd
ldhtee halusta kdyttdd sitd kanavaa oikein ja jutella ihmisten kanssa, eikd
siitd, ettd haluaa tietoisesti rakentaa brdndid ja tuoda itselleen nopeasti
tietynlaista néikyvyyttd. Vaan ettd se ldhtee sieltd aidosta kiinnostuksesta
asioihin ja niistd keskustelemiseen.” Sini Suutari, johtava konsultti, So-

meco Oy

"Vaikutuksen tekee esimerkiksi se, jos henkilo pitdd asiantuntijablogia tai
osallistuu keskusteluihin aktiivisesti. Silloin hdn ilmaisee todenndkdisesti
perusteltuja mielipiteitddn asioista ja pystyy kommunikoimaan niistd avoi-
mesti, jolloin tietdd, ettd hdan on myés miettinyt asioita.” HR-asioiden hoi-

taja, [T-alan palveluyritys

”Olen huomannut, ettd kaikissa ndissd suosituimmissa some-palveluissa
on se ongelma, ettd ihmisilld on pieni infodhky, kun sitd tavaraa tulee niin
paljon joka tuutista. Thmiset eivit jaksa endd lukea niitd viestiseinid, vaan
niitd kelataan edestakaisin, ja jos niissd on jotain mielenkiintoista visuaa-
lista drsykettd, kuten kuvia, videoita tai muuta, niin ne on niitd juttuja,
mitkd sitten herdttdd huomiota.” Tom Laine, sosiaalisen median asiantun-

tija, padkouluttaja, HC Services Oy

"Sellaiset ihmiset alkavat jdddd mieleen, joilta tulee tosi usein hyvid jut-

1

tuja. Alkaa tavallaan luottaa siihen, ettd heiddn mielipiteensd ovat hyvid.’

Karoliina Heikkinen, henkildstokonsultti, Eilakaisla Oy



60

”Sen voi varmaan tiivistdd avoimuuteen, se kattaa tavallaan kaiken. Se
ettd kertoo kaiken rehellisesti ja avoimesti, niin se on aika siistid.” Taneli

Pasanen, bloggaaja, sosiaalisen median kouluttaja

Tietynlainen kayttdytyminen sosiaalisessa mediassa saattaa aiheuttaa yleisdssd myos ne-

gatiivisen vastareaktion. Negatiivisella tai aggressiivisella asenteella voi saada kohdeylei-

sonkin suhtautumaan kielteisesti. Liian itsekeskeistd viestintdd ei myoskadn koettu hen-

kilobrandille edulliseksi. Vaikka tavoitteena olisikin oman osaamisen markkinoiminen,

el viestintd saisi keskittyd liikkaa omien ominaisuuksien esiin tuomiseen. Kommunikaa-

tion tulisi olla vastavuoroista, ja siind tulisi antaa tilaa erilaisille nakemyksille ja mielipi-

teille, jotta itsestd vilittyisi mahdollisimman myonteinen kuva yleisdlle ja keskustelu-

kumppaneille. Sosiaalisessa mediassa korostuvat henkilon vuorovaikutustaidot, ja niilld

on mahdollisuus tehdd sekd hyvé ettd huono vaikutus yleisdon.

”Se yksittdinen kommentti ei vield tee sitd, mutta jos se on jatkuvaa, niin
tulee sellainen fiilis, ettd henkilo on jotenkin negatiivinen. Jos se yleisilme
viestinndssd on hirvedn kritisoiva.” Sini Suutari, johtava konsultti, So-

meco Oy

"Aggressivisuus ja sellainen, ettei mitddn muuta tee kuin promoaa itseddn,
ettd joka toinen viesti on sitd, missd on hyvd. Ja sitten on toistaminen; ettd
ihminen pistdd sitd samaa viestid monta kertaa joka paikkaan. Ne ovat
mun mielestd huonoja toimintatapoja.” Tom Laine, sosiaalisen median
asiantuntija, padkouluttaja, HC Services Oy

“ltsedini drsyttdd sellainen loputon vdittely. Jos henkilo on sellainen, ettd
ei voi hyviksyd, ettd ihmisilld on erilaisia mielipiteitd. Sellainen jankkaa-
minen ei anna kovin ammatillista kuvaa henkilostd. ” Taneli Pasanen, blog-

gaaja, sosiaalisen median kouluttaja

”Se on huono, jos teet itsesi negatiivisen oloiseksi sitd kautta. Ja sekin ettd
on liian aktiivinen ja pdivittdd joka asian sinne, niin se on ehkd vdihdn

turhaa.” Head of Resourcing, tietotekniikka- ja tuotekehityspalveluyhtio

My0s liian passiivinen sosiaalisen median kéyttd voi jéittdd negatiivisen kuvan. Henki-

16std, jonka profiili on puutteellinen, ja joka ei jaa pdivityksié tai muutenkaan hyddynni

kanavaa riittdvésti, voi jadda passiivinen ja aikaansamaton mielikuva. Toisessa ddripadssa
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my0s positiiviset ominaisuudet, kuten aktiivisuus ja avoimuus viestinnissé saattavat vai-

kuttaa kohdeyleison my0s negatiivisesti, jos ne koetaan liiallisiksi.

“Jos henkilolld on profiili sielld, mutta hdn ei ole mitenkddn ldsnd. Ei pdi-
vitd mitddn, ei loydy kuvia eikd profiilissa tapahdu mitddn, niin silloin se
tuntuu siltd, ettd hdn on jdttinyt koko homman kesken. Ja silloin hdnestd
Jjdd helposti sellainen olo, ettd jdttddko hin muutenkin kaikki asiat kesken,
koska ei ole tdssdkddn asiassa yhtddn aktiivinen.” HR-asioiden hoitaja,

IT-alan palveluyritys

"Aktiivisuus on tosi tdrkedtd siind mielessd, ettd sua ei kukaan sieltd
l6ydad, jos et ole aktiivinen. Liika aktiivisuus voi kuitenkin kulminoitua sii-
hen, ettd jotenkin "tuputtaa”. Pitdisi ehkd osata huomioida se, ettd kuinka
paljon tyypilliselld seuraajalla on seurattavia. Jos niitd on vihdn, ja sd
pdivitdt sinne parin tunnin vdlein jotain, niin eihdn sielld ndy kenenkddn
muun kuin sun tekemid julkaisuja, ja tottakai sd olet silloin drsyttiva,
vaikka olisi kuinka timanttista sisdltod.” Sini Suutari, johtava konsultti,

Someco Oy

"Tieddn esimerkiksi yksittdisid ihmisid, jotka tuottavat ihan valtaisia mdd-
rid sisdltod Twitteriin, ja olen huomannut, ettd vaikka ne kaikki keskustelut
liittyviit heiddn ammattiinsa ja ovat fiksuja keskusteluja, niin kylld se taso
kaiken kaikkiaan kdrsii mddrdn lisddntyessd vdkisinkin. Ja sen huomaa
myaés siind engagementissa, eli miten ihmiset endd jaksavat kommentoida.
Jos teet sinne 20 pdivitystd pdivdssd ja ne tykkdd parista ensimmdisestd,
niin kylld ne viimeiset viestit on sellaisia, joita ei endd jakseta lukea, jollei
sitten ole todella kiinnostava aihe. Helposti siind se vaikuttavuus kdrsii.”
Tom Laine, sosiaalisen median asiantuntija, padkouluttaja, HC Services

Oy

Huumorin kayttdminen koettiin viestinndssd hyvéksi tehokeinoksi, joka pitdd yleison
mielenkiintoa tehokkaasti ylld. Huumorin kdyttdmisen todettiin kuitenkin vaativan erit-
tdin hyvéa tilannetajua ja harkintakykyai, eikd rohkeaa huumorin kdyttod suositeltu julki-
sissa foorumeissa. Huumorin ei mydskén todettu sopivan kaikkiin keskustelunaiheisiin.
Ammatillisessa keskustelussa todettiin parhaaksi kdyttdd vain hyvin kevyttd huumoria,
silld liilan humoristiseksi heittdytymisen koettiin vaarantavan henkilén ammatilisen us-

kottavuuden.
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"Mun mielestd huumoria voi hyvin kdyttid tehokeinona viestinndssd,
koska silld pystyy vaikuttamaan yleisoon eri tavalla. Mutta kaikkiin kes-
kusteluihin se ei sovi, esimerkiksi jos puhutaan jostain vihemmistéistd tai
uskonnosta tai muusta. Myoskddn vakavaan ammatilliseen keskusteluun ei
vdlttamdttd kannata ottaa aina huumoria mukaan, se ei vdlttimdttd pa-

ranna omaa uskottavuutta.” HR-asioiden hoitaja, IT-alan palveluyritys

"Kylld hauskat ihmiset kerddvdt paljon seuraajia, koska sosiaalinen me-
dia on ihmisten vapaa-aikaa aika pitkdlti kuitenkin, niin viihteellisyys on
tosi tdrked osa sitd. Mutta huumorin kanssa tdytyy olla varovainen, jos se
koskettaa jotain tiettyjd herkkid aihealueita...se ei saa olla ikind loukkaa-
vaa. Sellaiset rajummat huumorit voi olla parempi pistdd vaikka yksityi-
sesti.” Sini Suutari, johtava konsultti, Someco Oy

”Huumori on kaikkein vaikein taitolaji kylld, koska ihmisilld on niin eri-
laisia huumorintajuja. Kylld nditd tillaisia kevyitd pienid heittoja on ihan
hyvd tuoda vdlilld, jos oma persoona on sen tyyppinen, mutta en md niitd
ldhtisi systemaattisesti viljelemddn.” Tom Laine, sosiaalisen median asi-
antuntija, padkouluttaja, HC Services Oy

”Huumoria voi kdyttdd monella tavalla ja voi kdyttdd mauttomastikin, ettd
jonkun mielestd se on huumoria ja toisen mielestd loukkaus jotakin koh-
taan. Ettd toki sitd voi kdyttdd, mutta siind pitdd olla tarkkana, ettd mikd
se on se aihe, josta vitsailee.” Head of Resourcing, tietotekniikka- ja tuo-

tekehityspalveluyhtid

5.2.3 Viestinndin sisdlto

Henkilobrandiviestinndssd haastateltavat kehoittivat suosimaan aiheita, jotka liittyvit
omaan osaamisalueeseen ja mielenkiinnon kohteisiin. Néistd aihealueista viestittdessd
voidaan tuoda esiin omaa asiantuntijuutta ja halua kehittyd omalla alalla. Sosiaalista me-
diaa ja erilaisia verkkopalveluita seuraamalla on mahdollista pysyé tietoisena siitd, mitk&
ovat alan suosituimmat keskustelunaiheet. Niitd kannatta hyddyntéd omassa viestinnéssi,
silld aiheiden ajankohtaisuutta pidettiin myds tdrkednd henkilobrandiviestinndssid. Myds
viestinndn aihealueiden valinnan tulisi 1&hted henkilon aidosta kiinnostuksesta kyseisiin
aiheisiin, kuten henkilobrindin rakentamisen yleensdkin. Viestinnén siséllon suunnittelun

ei kuitenkaan pida rajoittaa spontaania viestimisté ja keskustelua sosiaalisessa mediassa,
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vaan luoda yleislinjaus viestinnille. Haastateltavien mukaan muustakin kuin omasta osaa-

misalueesta siis voi, ja on syytikin keskustella.

"Tuo esille omia mielipiteitd, omaa asiantuntemusta, omaa aktiivisuutta
Jja sitd, ettd seuraa omaa alaa ja haluaa oppia siitd enemmdn. Ja sellainen
B

ajan hermolla pysyminen, niin sen esiin tuominen on varmasti tirkeintd.’

Karoliina Heikkinen, henkildstokonsultti, Eilakaisla Oy

”Puhun ammatillisesti tai teen blogipostauksia vaan niistd aiheista, joista
oikeasti tuntuu, ettd mulla on jotain sanottavaa. Kylld siind pitid aika
vahva tietdmys, tai ainakin jotain tietoa olla, ennen kuin alkaa kirjoittele-
maan.” Taneli Pasanen, bloggaaja, sosiaalisen median kouluttaja
"Kannattaa puhua siitd, mistd on kiinnostunut, eli mitkd on niitd omia
osaamisalueita ja kiinnostuksen kohteita. Mutta sit toisaalta myds, vaikka
Twitterissd, niin se ei riitd, ettd puhuu vain niistd, vaan tarvitaan myos
sellaista aitoa vuorovaikutusta, ettd heittdytyy keskusteluun ja juttelee
muistakin kuin vaan niistd osaamistaan asioista, silld se voi jdddd muuten
aika yksipuoliseksi.”” Sini Suutari, johtava konsultti, Someco Oy

“Jos ajatellaan, ettd ldhden systemaattisesti henkilobrdindid rakentamaan,
niin kylldhdn ne keskustelut pyorivdt sen aihealueen ympdrilld, missd md
haluan tulla tunnetuksi. Tekisin erilaisia some-hakuja ja Google-hakuja ja
katsoisin, mitkd ovat niitd useimmin kdytettyjd fraaseja tai sanoja eri asi-
oihin liityen ja esimerkiksi, mitd hashtagejd kdytetddn, kun puhutaan siitd
mun osaamisalueesta. Sitten tekisin mediaseurantaa ja pyrkisin l6ytdmddn
ne verkkopalvelut, joissa siihen liittyen kirjoitetaan erilaisia kansainvili-
sid asiantuntija-artikkeleita, ja sieltd md voisin nostaa niitd keskustelun-
aiheita tanne Suomen kenttddn.” Tom Laine, sosiaalisen median asiantun-

tija, padkouluttaja, HC Services Oy

"Hyvdhdn se on, ettd se ammatillinen kiinnostus ndkyy sielld. Mutta tie-
tysti senkin pitdd olla aitoa sitten, ettd jos se vaikuttaa pddlle liimatulta,
niin se on huono asia. Se on huono, jos sielld on jotain ristiriitaista, ettd
yrittdd antaa erilaista kuvaa itsestddn, kuin mitd oikeasti on.” HR-asian-

tuntija, henkilostopalveluyritys

Viestinnin sisdllon suunnittelussa haastateltavat kehottivat miettimaén, mikd on oman

bréndin tai imagon kannalta olennaista, ja miké on kulloinkin viestin tarkoitus tai tavoite.
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Viestinnin sisdllon todettiin vaikuttavan vahvasti sithen, miten henkild sosiaalisessa me-
diassa profiloituu, joten viestintdd tulisi aina pohtia brandin tavoitteiden pohjalta. Brandin
positiointiin liittyvien tavoitteiden todettiin siis méérittelevan sen, minkilaisista aihealu-
eista henkilon kannattaa sosiaalisessa mediassa viestid, ja mitd taas kannattaa tuoda esiin
harvemmin. Positioinnista riippumatta bréndi-imagolle yleisesti riskialttiiksi koettiin ra-
dikaalit mielipiteiden ilmaisut, seké viestinnéstd pidemmaélla aikavililld vilittyva negatii-

vinen asenne.

”Esimerkiksi harrastuksetkin, jos joku rupeaa jakamaan lemmikkien ku-
via, niin onhan niitd kiva kattoa, mutta sitten kun se fiidi alkaa tdyttyd
niistd kuvista, niin en tiedd, onko siind kauheasti jdrked. Vaikka itsedkin
kiinnostaa, ettd mitd kukakin henkilo harrastaa, mutta jos sielld on vaan

pelkkid koirien kuvia, niin ei se kylld ehkd vilttimdttd kauheasti toimi.’

Taneli Pasanen, bloggaaja, sosiaalisen median kouluttaja

“Jotkut tykkdd kommentoida tosi spontaanisti ja toiset taas kdyttdvdt
enemmdn harkintaa siind, ettd mitd missdkin sanoo, mutta vaikea sitd on
sitten sanoa, ettd mikd on paras tapa...riippuu omista tavoitteista. Itse
kylld kéyttdisin vihdn enemmdn harkintaa. Ainakin jos haluaisin vaikka
oman alan asiantuntijana profiloitua, niin yrittdisin kylld pddasiassa py-
syd sen aihealueen ympdrilld, mitd edustan. Kannattaa ehkd miettid, en-
nen kuin postaa jotain, ettd miksi kommentoi ja mitd yrittdd silld saavut-

taa.” HR-asioiden hoitaja, [T-alan palveluyritys

”Perusperiaate ainakin mulla on se, ettd jos ei ole mitddn hyvdd sanotta-
vaa, niin sitten ei sano mitddn. Ettd sellaista pelkkdd negatiivista kritisoin-
tia mistd tahansa aiheesta, niin onko siitd sitten mitddn hyotyd? ” Sini Suu-

tari, johtava konsultti, Someco Oy

“Tietysti sellaiset radikaalit ajatukset ja poliittisesti kantaa ottavat, tai ih-
misid loukkaavat...varsinkin jos on tyosuhteessa, niin jossain mddrin aina
kuitenkin edustaa sitd yritystd, jossa on téissd, etenkin jos se on mainittu
sun profiilissa. Niin en ehkd lihtisi hirvedn kantaa ottavia ja radikaaleja
ajatuksia silloin jakamaan.” Karoliina Heikkinen, henkilostokonsultti, Ei-
lakaisla Oy

"Ehkd se on kiinni siitd, ettd kuinka radikaalisti mielipiteitd esittdd. Kyl-
ldhdin kaikesta saa keskustella ja puhua, mutta se ettd kuinka radikaalin

kuvan haluat antaa itsestdsi. Se on vihdn sama kuin tyohaastattelussakin,
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ettd tavallaan mitd tyonhakijana haluat tuoda esille ja onko se oleellista
sen tyon kannalta. Siindkin on sitten eroa, ettd onko se keskustelu privaat-
tipuolella oman kaveripiirin kesken vai onko se jossain julkisemmassa nd-

kymdssd.” Head of Resourcing, tietotekniikka- ja tuotekehityspalveluyhtio

Vaikka radikaaleja mielenilmaisuja kehoitettiinkin vélttdméén, yleisesti mielipiteiden
esiin tuomista pidettiin kuitenkin hyvéné asiana. Haastateltavat kokivat, ettd henkilon tu-
lisi olla vahvasti oma itsensé ja tuoda omia nikemyksidén esille. Omien ominaisuuksien
ja mielipiteiden peittelyd ei vélttdméttd pidetty suositeltavana edes silld perusteella, ettd
halutaan antaa mahdollisimman neutraali kuva tyonhaun yhteydessd. Haastateltavat tote-
sivat, ettd rekrytoinneissa pyritdén aina 10ytdméén mahdollisimman hyvé vastaavuus yri-
tyksen ja hakijan vililld, koska silloin molemmat osapuolet ovat yleensé pitkalld tih-
taimelld tyytyviisid valintaan. Eridvien mielipiteiden ja nikemysten voi siis olla hyvikin
tulla esiin tyontekijahauissa, jotta tehtdvdin valitaan sopiva tyontekijé, etenkin jos kysei-
set ndkemykset ja mielipiteet ovat hakijalle erityisen tdrkeitd. Todettiin, ettd paras tapa
ilmaista nikemyksidén on keskustelun lomassa, esittden my0s perustelut omille mielipi-
teilleen.

“Jos sosiaalisessa mediassa vihdnkddn ollaan aktiivisia ja keskusteluissa
mukana, niin onhan sielld mielipiteiden ilmaisu aika keskeinen asia, josta
ne keskustelut syntyvdt. Kovin pitkdlle ei pddstd, jos kokonaan ne jdttdisi
ilmaisematta. Than kaikkea ei tietysti varmaan ole syytd lihted jakamaan,
mutta noin yleisesti en nde mitddn syytd, miksi niistd ei voisi puhua.” HR-
asioiden hoitaja, IT-alan palveluyritys

"Mun mielestd kannattaa olla oma itsensd. Jos on voimakkaasti jotain
mieltd, niin silloin sen voi tuoda esille. Ja myds jos rekrytointimielessd
haetaan jotain henkiléd, eikd haluta, ettd henkilo edustaa tdillaisia mieli-
piteitd, niin silloinhan tdmd henkilo ei ole siihen tehtdvddn sopiva. Ei se
rekrytoinnin kannalta vilttamdttd hirvedn hyvd ole tosi voimakkaita ja ra-
dikaaleja kommentteja tuoda esille, mutta sitten taas, jos ne ovat sulle tdir-
keitd ja seisot niiden takana, niin mikd ettei. Silloinhan se on vaan pa-
rempi, ettd sua ei vdidrdnlaiseen tehtdvddn mydskddn valita.” Head of Re-

sourcing, tietotekniikka- ja tuotekehityspalveluyhtio

“Mielipiteitd voi ilmaista, mutta tdytyy pystyd perustelemaan ne. Niitd ei
kannata jdttdad liian irrallisiksi, ettd heittdd jonkun kommentin, ja sitten ei

ole mitddn vdyldd, jossa pddsisi argumentoimaan ja selittimddn sitd
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asiaa. Mutta sellaista keskustelevaa kannanottoa ihan hyvin voi ja on ehkd
kannattavaakin tehdd. Koska jos olet ihan hajuton ja mauton, niin ei ke-

tddn kiinnosta.” Sini Suutari, johtava konsultti, Someco Oy

Tunteiden ilmaisua ei etenkdéin urakeskeisessé henkilobrandiviestinnéssi pidetty yhta tar-
kednd kuin mielipiteiden ilmaisua. Monet haastateltavat kokivat tunteiden ilmaisun sosi-
aalisessa mediassa epdolennaisena ja tietynlaisen tunteiden ilmaisun jopa sopimattomana.
Etenkin negatiivisten tunteiden ilmaisu koettiin turhaksi tai jopa haitalliseksi henkilon
imagolle. Positiivisten tunteiden, kuten onnellisuuden tai innostuksen, néyttimista pidet-
tiin kuitenkin pddosin hyvéné asiana. Haastateltavat kehottivat myds tunteiden ilmaisun
yhteydesséd pohtimaan, mité niiden jakamisella saavutetaan, ja mitkd ovat siitd koituvat
mahdolliset seuraukset. Monet tuntemukset, kuten rakkaus ja viha, koettiin niin henkil6-
kotaisiksi, ettei niiden jakamista sosiaalisessa mediassa senkddn vuoksi suositeltu.

“Negatiivisia tuntemuksia ehkd pitdd vihdn enemmdn miettid. Mutta jos
sd olet jossain onnistunut ja olet onnellinen, niin tottakai. Onhan tunteet
ihan normaaleja, ettd jos sd et ndytd tunteitas, niin silloinhan sd peittelet
Jjotain, etkd ole avoin. Toki siis jos oikeasti harmittaa ja drsyttdd, niin ei
nyt vdlttamdttd kannata ldhted liikaa sitd esille tuomaan.” Taneli Pasanen,

bloggaaja, sosiaalisen median kouluttaja

"Positiivisia ja iloisia juttuja voi laittaa, mutta siindkin on varmaan se,
ettd jos sellaisia laittaa kovin usein, niin ihmiset sellaiseenkin vdhdn tur-
tuu ja kylldstyy, ettd siindkin kohtuus on ihan hyvd.” Head of Resourcing,
tietotekniikka- ja tuotekehityspalveluyhtio

“Mun mielestd ne voi jdttdd kylld jonnekin ihan muualle, tai ainakin kan-
nattaa miettid pari kertaa, ennen kuin tuo niitd esille somessa. Esimerkiksi
viha on sellainen, jota ei kannata todellakaan tuoda julkisesti esille. Mutta
jos on vaikka onnistunut jossain, valmistunut koulusta tai jotain sen tyyp-
pistd, niin sitd vois tuoda esille. Mutta rakkaus, viha ja sen tyyppiset jutut
Jjdttdisin kylld pois, ne menevdt sinne henkilokohtaiselle puolelle.” Heli

Viinola, verkkotutor, Ely-keskus

"En md ldhtisi niitd kieltdmddn, mutta tottakai pitdd miettid jdrkevdsti,
ettd onko se tunnetila, jota halutaan purkaa oikeasti niin merkityksellinen
asia, ettd sitd pitdd ensinndkin kommentoida. Puhumattakaan jos se kom-
mentti on hyvin rdvdkkd, raju, aggressivinen, piikittelevd tai jotakin muuta

vastaavaa, niin kannattaa miettid, onko se hyodyllistd millddn tavalla ja
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mitd silld saavutetaan. Onko se vaan oman pahan olon ja harmituksen
purkamista, vai onko syynd oikasti antaa ihmisille palautetta, ettd nyt on
tehty jotakin hélmod.” Tom Laine, sosiaalisen median asiantuntija, pda-

kouluttaja, HC Services Oy

“Tietysti tdytyy tehdd ero sen ystdville viestimisen ja julkisen viestimisen
vdlille. LinkedInissd ja urandkokulmassa kun viestii, niin silloin ehkd ei
kannata tunteita hirvedsti ilmaista. Toisaalta, tyonhaussa kuitenkin sellai-
nen aito kiinnostuksen ja motivaation osoittaminen on olennaista, ja tie-
tysti sithen liittyy sitten taas tunteet, ettd on aidosti jostain innostunut.
Mutta negatiivisten tunteiden kohdalla en osaa ajatella, ettd mikd voisi
olla hyodyllinen jakaa ndissd yhteyksissd.” HR-asiantuntija, henkilosto-
palveluyritys

Sosiaalisessa mediassa voi haastateltavien mielesté tuoda silloin tdlldin esiin myds nega-

tiivisia asioita, kuten pettymyksié, vastoinkdymisid tai epdonnistumisia, mikéli henkil6

kokee, ettd niiden jakamisesta on itselle tai muille jotakin hyotyd. Niisté tulisi kuitenkin

viestid erittdin harkiten ja varoa liian negatiivisen kokonaiskuvan antamista itsestd. To-

dettiin, ettd negatiivisista asioista viestiessd tulisi kiinnittdéd erityistd huomiota tyyliin,

jolla asian ilmaisee. Esimerkiksi oman epdonnistumisen yhteydessd voi tuoda esiin sen,

ettd on oppinut tilanteesta jotakin uutta. Yleisesti haastateltavat eivit rohkaisseet negatii-

visten asioiden esiin tuomiseen, mutta totesivat kuitenkin, etti jos niitd tuodaan esiin har-

kiten, niilld voidaan lisdtd oman brindin aitoutta ja kiinnostavuutta.

”Voi mun mielestd jakaa jotain kokemuksiaan tai tapauksia, vaikka huo-
noja kokemuksia asiakaspalvelussa tai jossain. Mutta jos kokoajan jakaa
sellaisia ja on kovin negatiivinen, niin siitd tulee kylld tietynlainen kuva
henkilostd.” Head of Resourcing, tietotekniikka- ja tuotekehityspalvelu-
yhtio

"Kylld niistd varmaan voi olla hyotydkin, jos on vaikka oppinut jotain, ja
jos sen osaa kddntdd haasteeksi ja siitd selviytymiseksi. Mutta ei ehkd sel-
lainen hirved valitus, varsinkaan jos on tyonhaussa, niin anna hyvdid ku-
vaa. Tietysti tillaiset heikkoudet ja muut, niin kaikillahan niitd on, ja kylld
niitd sitten haastattelussa kysytddn ja ne tulevat ilmi sielld. Silloin se on
ihan ok, ettd osaa myontdd ne omat heikkoudet ja vastoinkdymiset, mutta
en ehkd ldhtisi niitd painottamaan somessa.” Karoliina Heikkinen, henki-

16stokonsultti, Eilakaisla Oy
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5.24

“Eilen juuri olin vetdmdssd yhtd koulutusta ja yksi ihminen sanoi, ettd
héntd drsyttdd sosiaalisessa mediassa, kun kaikki on vaan kivaa ja ihanaa
Jja keskindistd selkddn taputusta, ettd se ei tavallaan kuvasta ihmisten nor-
maalieldmdd. Thmiset vaan hakevat sitd positiivista tukea ja rakentavat
kiiltokuvaa siihen pintaan. Jos on ihminen, joka aina sanoo vaan, ettd
kaikki on ihanaa, niin suoraan sanottuna, kylld sekin jossain vaiheessa al-
kaa nyppimddn niitd muita, koska se ei ole normaalia. Jos me halutaan
ymmdrtdd ihmisen eldmdd, niin se ettd tulee aina vaan hymynaamaa, niin
ei se ole pidemmdin pdille kiinnostavaa eikd todellista.” Tom Laine, sosi-

aalisen median asiantuntija, padkouluttaja, HC Services Oy

"Ei varmaan kannata kokonaan poiskaan jdttdd, mutta toki kannattaa
miettid, ettd kertooko nyt ihan suoraan, ettd “Hitto, md olen aina myo-
hdssd kaikkialta.”, vai ettd milld kulmalla sen sanoo. Se nikékulma tiytyy
miettid, mutta ei niitd nyt piilottaakaan tarvitse, koska kaikissa meissd on
heikkouksia ja se on taas osa aitoutta. Jos mietitddn blogimaailmaa, niin
sellaiset blogit, joissa on pelkkdd kiiltokuvaa, niin ei ne usein varmaan
kiinnostakaan niin paljon.” Sini Suutari, johtava konsultti, Someco Oy

”No siindkin ehkd jonkunndkdinen kultainen keskitie on hyvd, ettei litkaa
tuo niitd esiin, mutta tietysti sanotaan, ettd vastoinkdymiset vahvistaa. Ettd
Jjonkunndkoiset vastoinkdymisetkin voi olla hyvd ettd ndkyy. On niistd var-

maan jotain sitten oppinut.” HR-asiantuntija, henkilostdpalveluyritys

Aitous ja persoonallisuus viestinndissd

Haastateltavat pitivét aitoutta erittdin tirkednd ominaisuutena henkildbréandille ja totesi-

vat, ettd epdaito kdyttdytyminen yleensd huomataan ainakin pidemmén ajan kuluessa.

Oman persoonan ja henkilokohtaisten asioiden esiin tuomista pidettiin merkkeinéd henki-

16n aitoudesta. Epdaitona taas pidettiin vééristellyn kuvan antamista itsestd esimerkiksi

tuomalla esiin vain tiettyjd osa-alueita itsestd tai viestimailla tietyistd asioista motiivinaan

imagon tavoittelu, eikd aito kiinnostus kyseiseen asiaan. Aitoudella ei kuitenkaan tarkoi-

tettu sitd, ettd henkilon tulisi viestiéd kaikista itseddn koskevista asioista tiysin avoimesti.

Henkilobrandid rakentava henkild voi viestid harkiten ja tiettyjd osa-alueita painottaen,

sdilyttéen silti aidon persoonallisuutensa.
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"Mun mielestd aitous tulee esiin siind, ettd puhuu niistd asioista, mitkd
itselle on tdirkeitd. Ei puhu vaan sellaisista, tavallaan trendikkdistd ai-
heista siksi, ettd haluaa antaa erilaisen kuvan itsestd, kuin mitd todellisuu-

dessa on.” HR-asioiden hoitaja, IT-alan palveluyritys

"Kylld md piddn aika tirkednd sitd, ettd se persoona tulee sieltd monella
tavalla esiin, koska brdndinkin takana on kuitenkin ihan normaali ihmi-
nen, niin kylld aitous on olennainen osa...mutta sitten se, ettd ymmdrtddiko
itse, ettd milld tavalla kéyttdytyy ja milld tavalla itseddn tuo esiin. Vai
ajatteleeko vain, ettd mind olen mind ja jollette tykkdd, niin ette tykkdd.
Varsinkin, jos rakennetaan systemaattisesti henkilobrdndid, niin kylld sil-
loin pitdd miettid se, ettd minkdlainen ihminen on ja mitd asoita oikeasti
haluaa esitelld.” Tom Laine, sosiaalisen median asiantuntija, padkoulut-

taja, HC Services Oy

"Ei ole olemassa mitdcdn erillistd somessa olevaa Sinid, vaan md olen se
sama ihminen ja mun tdytyy pystyd seisomaan niiden asioiden takana,
Jjoita md sielld teen. Vaan se kanava sille vuorovaikutukselle on eri, mutta
se asia on samaa, mitd md muutenkin voisin jossain cocktail-kutsuilla tai
muussa tillaisessa vihdn julkisemmassa tilanteessa sanoa ja puhua. Sosi-
aalisen median kdytté on niin jatkuvaa ja pitkdaikaista, ettd jos sd yritdt
esittdd sielld jotain muuta, kuin mitd olet, niin se kylld alkaa sieltd loistaa

jossain vaiheessa.” Sini Suutari, johtava konsultti, Someco Oy

"Kylld se paistaa sieltd lipi, jos sd et ole aito. Etenkin rekrytointien pa-
rissa tyoskentelevit ovat ndhneet niin paljon kaikenlaista ja osaavat
ndhdd, onko ihminen aito vai ei; sen kylld vaistoaa. Ehdottomasti aito kan-
nattaa olla ja oma itsensd, sieltd tulee sun persoona sitten esille.” Heli

Viinola, verkkotutor, Ely-keskus

"Kylld md aitoutta tietysti arvostan. Ja monta kertaa mietityttddkin, ettd
onko ndmd nyt vaan sellaisia luotuja ulkokultaisia profiileja, ja ettd miten
paljon ne pitdvit sitten paikkansa todellisuuden kanssa. Kylld se mun mie-
lestd hyvd olisi, ettd sielld olis jotain sellaista tietynlaista henkilokohtais-
takin, ettd se ei ole vaan siloteltu ulkokuva ja ajateltu vaan uraa ja mah-

dollista urakehitystd.” HR-asiantuntija, henkildstdpalveluyritys

Epdaidon imagon todettiin jddvan usein pinnalliseksi ja lyhytkestoiseksi. Joskus henki-

16sté saattaa muodostua vddranlainen kuva myos hénen tahtomattaan, mika saattaa johtua
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esimerkisi sosiaalisessa mediassa jaetun tiedon vihdisyydestd. Todellisuudesta poikkea-
van kuvan antaminen itsestd sosiaalisessa mediassa saattaa myds johtaa konflikteihin re-
aalimaailman kohtaamistilanteissa. Haastateltavat totesivat, ettd esimerkiksi sosiaalisessa
mediassa esitetystd ulkondosti poikkeava ulkondko sattaa kohtaamistilanteessa herdttad
ihmetysté ja ensivaikutelma saattaa jiddi negatiiviseksi. Samoin voi kdyda, jos sosiaali-

sesta mediasta vilittynyt persoonallisuus ei vastaakaan henkilon todellista persoonaa.

"Ulkondko on usein hyvin erilainen ja se on monesti ollut ensireaktio, ettd
hyvd jos tunnistaa ihmistd. Ja sitten voi olla sellaista, ettd joutuu mietti-
mddn, ettd onko tdmd nyt se ihminen vai ei, mikd ei tietysti vdlttimdittd ole
hirvedn hyvd asia. Se ennakkokdsitys, etenkin silloin kun rekrytdcdn, ettd
jos ldhetdt itsestdsi kuvan, joka ei ole totuudenmukainen, niin siitd tulee
sellainen shokki tavallaan, ettd hetkonen, se olikin tdllainen...” Sini Suu-

tari, johtava konsultti, Someco Oy

"Kylld on ollut sellasia tilanteita, ettd esimerkiksi on ollut sellainen kuva
henkiléstd sosiaalisen median vdlitykselld, ettd kyseessd on hyvin sosiaa-
linen ja ulospdinsuuntautunut ihminen, mutta sitten haastateltaessa onkin
tullut aivan pdinvastainen kuva. Ongelmana ei yleensd ole se, ettd vihdn
kaunistellaan ja tuodaan esiin parhaat puolet, mutta sitten jos annetaan
ymmdrtdd, ettd on luonteeltaan aivan erilainen kuin todellisuudessa on,

niin se voi olla ongelma.” HR-asioiden hoitaja, IT-alan palveluyritys

"Kylld on sellaisia henkiloitd tullut vastaan ja tulee ihan jatkuvasti. Tun-
tuu, ettd jotkut ihmiset ldhtee rakentamaan jotakin kulissia sen ympdirille,
mitd he haluaisivat olla. Ollaan luettu joitain amerikkalaisia eldmdntai-
don oppaita, joissa sanotaan, ettd sun pitdd olla sitd, mitd sd haluat olla.
Ettd jos ndytdt ulospdin menestyviltd, niin sitten sinusta tulee menestyvd.
Mun mielestd ne on sellaisia kiiltokuvabrdndejd, jotka eivdt pitkdlle
lennd.” Tom Laine, sosiaalisen median asiantuntija, padkouluttaja, HC

Services Oy

"Ehkd siind on se, ettd sieltd saa vain osan tiedoista, ja ihmiset jakavat,
mitd haluavat tai ovat jakamatta. Kaikki ei vdlity sitd kautta. Sitten siind
on paljon muuta, kun tapaa henkilon ja keskustelee ja se on tavallaan ko-
konaisempi se tilanne.” Head of Resourcing, tietotekniikka- ja tuotekehi-

tyspalveluyhtio
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5.2.5 Visuaalisuus

Sanallisten viestintitaitojen lisdksi henkilobréndiviestinnissa tehokkuuteen vaikuttavaksi
tekijéksi todettiin viestinndn visuaalisuus. Visuaalisuus koettiin hyviksi tehokeinoksi ja
huomion herittdjéksi. Informaatiovirran keskelld kuva saattaa herdttdd paremmin huo-
miota kuin ainoastaan tekstid sisdltdva postaus. Haastateltavat totesivat, ettd tekstin yh-
teydessd jaettu asiaan liittyvd kuva auttaa lukijaa myds hahmottamaan nopeammin, misti
tekstissd on kyse, ja tekee ndin ollen tekstin lukemisen ja ymmaértimisen helpommaksi.
Visuaalisesti ndyttavén profiilin tai blogisivun todettiin saavan lukijan viihtyméén parem-

min sivuilla ja usein visuaalisesti rakennettu sivu on myos helpommin luettava.

“Visuaalisuus on tosi tirkedd, se saa niin sanotusti vithtymdcdn sen ihmi-
sen parissa paljon helpommin. Tietoa on silloin helpompi hakea ja muo-
dostaa mielikuvia. Sanoisin kuitenkin, ettd informatiivisuus menee edelle,
mutta ehkd jos se visuaalisuus on kunnossa, niin silloin siithen informaa-
tiopuoleen myos perehtyy paljon mieluummin ja todenndkoisemmin.” Ka-
roliina Heikkinen, henkildstdkonsultti, Eilakaisla Oy

“ltse menisin kylld aika vahvasti sisdlto edelld. Toki on tdissd ollut monia
Jjulkisia tyonhakukampanjoita joillain henkiloilld, joilla on ollut todella
hienot sivut. Kylld se visuaalisuus herdttdd mielenkiinnon. Mutta jos jol-
lakin on esimerkiksi todella hieno blogisivu, niin en md sinne sivuille mene
uudestaan sen visuaalisuuden takia, vaan sen sisdllon takia. Kylld se on
sellainen mielenkiinnon herdttdjd, mutta ei silld kuitenkaan pitkdlle pét-

kitd.” Taneli Pasanen, bloggaaja, sosiaalisen median kouluttaja

"Visuaalisuuteen kiinnitetddn huomiota ja ihminen tavallaan pysdhtyy,
koska tietotulva on niin valtava tdilld hetkelld. Eli jos et pysty tuomaan it-
sestdsi informaatiota nopeasti luettavassa ja kiinnostavassa muodossa,
niin sitd ei valttdmdttd ylipddtddn lueta. Sellainen visuaalinen ja esteetti-
sesti kaunis profiili kylld yleensd kiinnittdd huomiota.” Sini Suutari, joh-

tava konsultti, Someco Oy

"Siitd on ollut joitakin tutkimuksiakin, jollen nyt vdidrin muista, niin se vi-
suaalisen sisdllon tehokkuus verrattuna tekstipohjaisiin pdivityksiin on
1,5—10-kertainen palvelusta riippuen. Eli todenndkoisesti sulle tulee 1,5—
10 kertaa enemmdn tykkdyksid, jakoja ja kommentteja, jos se sisdlto on
visualisoitu.” Tom Laine, sosiaalisen median asiantuntija, padkouluttaja,
HC Services Oy
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"Toki onhan silld merkitystd, ettd jos sulla on vaikka kymmenen tai viisi
hyvid kandidaattia, niin silloin se visuaalisuus, ulkondkoé, miten kaikki on
tuotu esille ja kieli, kaikki tdmd vaikuttaa. Miten sujuvasti on kirjoittanut
Jja miten uskottava on kokonaisuudessaan. Se voi olla juuri se ratkaiseva
tekijd, ettd pyydetddn haastatteluun.” Head of Resourcing, tietotekniikka-
ja tuotekehityspalveluyhtio
"Kuvat myés monesti helpottavat esittdmddn sen asian selkedmmin. Nyt-
hén kdytetddn paljon erilaisia infograafeja esimerkiksi. Niistd saa nope-
ammin kdsityksen siitd, ettd mistd siind jutussa on kyse, ja ne helpottavat
ymmdrtimistd myés. Eikd silloin vilttimdttd tarvitse lukea koko juttua
ldpi, jos on kiireinen, vaan tdrkeimmdit pointit nikee helposti siitd.” HR-

asioiden hoitaja, IT-alan palveluyritys

Monissa sosiaalisen median palveluissa padllimmaéiset visuaaliset elementit ovat henkilon
profiilikuva ja kansikuva. Niiden valinnassa haastateltavat kehottivat kiinnittimain huo-
miota mm. tunnistettavuuteen, asiallisuuteen, laadukkuuteen ja kuvasta vilittyvadn tun-
netilaan. Etenkin ammatillisessa profiilissa profiilikuvan tulisi olla niin tunnistettava, etti
henkildn voi helposti 10ytéé sosiaalisesta mediasta yhden tapaamisen jdlkeen, vaikka olisi
unohtanut henkilon nimen. Yksityiseldméddn ja harrastuksiin painottuvissa palveluissa
profiilikuvan todettiin voivan olla hieman rennompi kuin esimerkiksi LinkedInissé.

Kansikuvan valinnassakin tulisi miettid, miten valittu kuva sopii omaan imagoon ja
minkélaisista asioista silld halutaan viestid. Kansikuvan todettiin myos olevan hyvi
paikka tuoda esiin omaa osaamistaan valitsemalla sithen kuvan, jossa oma asiantuntijuus
tai mielenkiinnon kohde on jollain tavalla esilla.

"Ndmd pddpalvelut, LinkedIn, Facebook ja Twitter, ovat kaikki tuoneet
hyvin samantyppisen kansikuvan sinne profiiliin. Se on se ensimmdinen
paikka, johon lukija katsoo, kun henkilon osaamisprofiiliin tai asiantunti-
Japrofiiliin tullaan. Ja jos md haluan myydd asiantuntijuuttani sitd kautta,
niin se tarkoittaa sitd, ettd se on se kuva, jossa mun pitdisi jo jollain tavalla
osaamiseni tuoda esille. Mutta sitten se profiilikuva itsessddn, niin sen nyt
pitdisi olla vaan tunnistettava kuva henkiléstd itsestddn. Ettd ihminen, joka
on mahdollisesti kuullut hinestd juttua, vaikka firman nimen ja etunimen,
mutta ei muista sukunimed, niin kelatessaan niitd ihmisid ldpi tunnistaa,
ettd tamd on se tyyppi. Eli ihan sellainen normaali, fiksu, tunnistettava
kuva.” Tom Laine, sosiaalisen median asiantuntija, pdékouluttaja, HC Ser-

vices Oy
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"Riippuu hieman kanavasta, mutta vaikka Linkedlnissd se tuoreus ja ai-
tous siind kuvassa on tdrkedd, ettd ei litkaa filttereitd, eikd niin ettd se kuva
on viisi vuotta ja miinus 15 kiloa vanha, vaan ettd sd olet tunnistettavissa
siitd kuvasta. Sitten taas Facebookissa mun puolesta voi olla ihan millai-
nen vaan; se on taas enemmdn sellainen vapaa-aikaan keskittynyt kanava,
Jja samoin Instagram. Mutta Twitter ja LinkedIn on ehkd sellaisia, joissa
md miettisin enemmdn, millainen kuva ja minkdlaiset taustakuvat mulla
on, ettd mitd ne kertovat musta.” Sini Suutari, johtava konsultti, Someco
Oy

"Siisti kuva pitdd olla, ei mikddn biletyskuva tai mitddn sellaista. Ja saa
hymyilld, se on tosi tirkedd. Tosi useasti jos on myrtsi ilme, niin siitd tulee
sellainen olo, ettd tamd ei ehkd ole sellainen iloinen ja positiivinen hen-
kilo. Voi miettid esimerkiksi tyohaastattelussakin, ettd miten sd koet sen,
ettd sielld on hymyilevd naama tai sitten myrtsi naama vastassa. Siind tu-
lee ihan eri ensivaikutelma, ja se ensivaikutelma on todella tirked.” Heli

Viinola, verkkotutor, Ely-keskus

“Facebookissa se voi olla vapaamuotoisempi, LinkedlInissd ehkd asialli-
sempi, mutta kylld LinkedInissdkin selkedsti huomaa sen, ettd sielld per-
soona ndkyy valokuvissa. Mikd on myds ihan hyvd asia. Mutta ehkd jos
tyotd on hakemassa, niin jos on hirvedn erikoinen tai huonolaatuinen

kuva, niin se on ehkd miinusta.” HR-asiantuntija, henkildstopalveluyritys

5.2.6 Aktiivisuus

Aktiivisuuden todettiin olevan yksi tdrkeimmista tekijoistd sosiaalisessa mediassa menes-
tymiselle. Nopean reagoinnin, sekd aktiivisen ja ajantasaisen paivittdmisen todettiin ole-
van niité tekijoitd, joita vaaditaan tehokkaaseen sosiaalisen median hyddyntdmiseen bréin-
déyksessd. Jotkut palvelut vaativat jatkuvaa siséllon tuottamista enemmain kuin toiset;
esimerkiksi Facebook, Twitter ja Instagram todettiin palveluiksi, joissa sisdllon tuottami-
sen tulee olla sddnnollistd, jotta yleison kiinnostus ja vuorovaikutus pysyvit ylld. Myos
blogien seuraajat odottavat uusia pdivityksid sddnndllisin véliajoin, mutta bloggaaja voi
itse padttad, milld aikavélilld hin blogiansa piivittdd. Blogiin tuleviin kommentteihin on
kuitenkin syyté reagoida nopeasti. Aktiivisuudella todettiin myos olevan yhteys henkilon

verkoston suuruuteen ja sitd kautta tunnettuuteen.
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Haastateltavat huomauttivat my®os, etté rekrytoijan ndkdkulmasta aktiivisuus sosiaali-
sessa mediassa voidaan joskus ndhdd my®os liiallisena, silld sosiaalisessa mediassa kéyte-
tyn ajan voidaan tulkita vihentdvan muihin tdrkedmmiksi koettuihin tehtdviin kéytettdvaa
aikaa. Jos sosiaalisessa mediassa vaikuttaminen ei liity henkilon tyGtehtdviin milldén ta-
valla, ei korkeaa aktiivisutta valttaméttd vaadita, vaan passiivinen kéyttd saattaa tilloin
tarjota riittdvin nakyvyyden. Yksimielisesti todettiin kuitenkin, ettei passiivisella sosiaa-
lisen median kéytolld voida rakentaa henkilobrandia.

“Jos on tyoaikana kovin aktiivinen sosiaalisessa mediassa, niin tuntuu,
ettd ehtiiko sielld sitten niitd oikeita toitd tekemddn. Tietysti jos se kuuluu

tyohon, niin sitten se on ok.” HR-asiantuntija, henkildstopalveluyritys

"Riippuu siitd, minkd kukakin mieltdd aktiiviseksi, eli kuinka monta pos-
tausta vaikka viikossa vaaditaan, ettd on aktiivinen? Jotkuthan twiittaavat
tai kommentoivat useita kertoja pdivdssd...mutta omasta mielestdni kylld
se jo on aktiivista kdyttod, jos kdy vaikka viikottain osallistumassa johon-
kin keskusteluun tai tuottamassa jotain omaa tekstid tai muuta sinne. Nd-
kisin, ettd se on jo aktiivista...mutta sen verran kylld varmasti vaaditaan-
kin, jos brdnddytyd haluaa. Eli kylld aktiivisuus todella tirkedd silloin

on.” HR-asioiden hoitaja, IT-alan palveluyritys

"Kylld se aktiivisuus yleensd on kannattavaa erityisesti tilld Facebook-
Twitter-Instagram-akselilla. Ne ovat sellaisia palveluita, joissa selkedisti
aktiivisuus on ithan suoraan verrannollinen siihen, ettd kuinka paljon ih-
miset tykkdd, jakaa ja kommentoi ja millainen engagement siitd syntyy. Jos
ihminen tuottaa hyvin passiivisesti sisdltod ja silloinkin kommentoi vaan
Jjoitakin tdllaisia virallisempia ja vakavampia aiheita, niin aika vihdiseksi
jdd ne seuraajamdidrien kasvut, puhumattakaan, ettd oltaisiin aktiivisesti
vhteydessd ja tulis yhteistyopyyntojd ja muuta.” Tom Laine, sosiaalisen

median asiantuntija, padkouluttaja, HC Services Oy

"Silloin kun md laitoin sen blogin pystyyn, niin mulla ainoa tavoite oli
loytdd tyopaikka. Ja sitten kun md loysin tyopaikan, niin mulla ei ollut ta-
vallaan mitddn syytd kirjoittaa. Md en saanut inspiraatiota, jolloin md en
vaan kirjoittanut, ja mulla tais tulla véihdn reiluun vuoteen vain yksi pos-
taus. Ja siitd tuli sitten kommenttia, ettd olisi toivottu, ettd md jatkan kir-
Jjoittamista. Ihmiset olivat kdyneet kerran tai kaksi kuukaudessa katto-

massa, onko multa tullut uusi teksti ulos, ja kun ei ollut, niin tottakai se oli
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pettymys. Nyt vahingosta viisastuneena pyrin, ettd en endd tekisi nditd vir-
heitd, eli kylld se sddnnollisyys on todella tirkedd. ” Taneli Pasanen, blog-

gaaja, sosiaalisen median kouluttaja

“Jos aktiivisesti haet toitd, niin kylld sun sielld pitdd olla aktiivinenkin,
ettd sd ndyt ja kuulut ja sut huomataan sielld. Kylld siind saa toitd tosiaan
tehdd ja kylld se aika kokopdivdistd on.” Heli Vdinola, verkkotutor, Ely-
keskus

5.3 Sosiaalisessa mediassa profiloitumisen merkitys tyonhaussa ja
uralla

Henkilobrandin rakentaminen sosiaalisessa mediassa ja siihen liittyvit toimenpiteet to-
dettiin yleisesti tyonhaun ja urakehityksen kannalta hyddyllisiksi. Yha useampien yritys-
ten hyddyntiessd sosiaalista mediaa rekrytoinneissa, lisdéntyy myos yksittdisten henki-
16iden sosiaalisen median kdyton ja nidkyvyyden hallinnan tirkeys. Sosiaalisen median
kayton todettiin sekd parantavan henkilon 16ydettdvyyttd ja tavoitettavuutta, ettd kertovan
henkilon osaamisesta, aktiivisuudesta ja uudistumiskyvysti. Sosiaalisessa mediassa pro-
filoituminen koettiin erityisen tirkedksi mm. sellaisissa tyotehtdvissa, joissa verkostoitu-
minen, viestintd ja edustaminen ovat keskeisessa roolissa.

Tyo6nhakijoista ja tydeldmin kontakteista todettiin haettavan tietoa padosin LinkedInin
kautta, sekd suorilla hakukonehauilla. Rekrytointien yhteydessé sosiaalisesta mediasta to-
dettiin haettavan henkilon CV:td tukevia tietoja, lisdtietoja harrastuksista ja muista mie-
lenkiinnon kohteista, seki viitteitd henkilon persoonallisuudesta. Sosiaalisen median
kayttoon liittyviksi riskiksi tunnistettiin harkitsematon viestintd, josta saattaa koitua hait-
taa sekd henkilon omalle imagolle, ettd hidnen edustamansa yrityksen imagolle. Yksityis-
eldmin ja tydeldmdn yhdistamisen sosiaalisessa mediassa todettiin muodostavan haas-
teita sekd yrityksille ettd yksityishenkildille, ja muuttuvan viestintdympériston kayttoon

liittyvit linjaukset ovat my0s yrityksissé tdlld hetkelld vasta muotoutumassa.
5.3.1 Henkilon nikyvyys sosiaalisessa mediassa
Henkilon ndkyvyyttd sosiaalisessa mediassa pidettiin nykyisilld tydmarkkinoilla melko

yksimielisesti erittdin tdrkednd, kuitenkin tyGtehtévisti ja alasta riippuen. Tatd mielipi-

dettd perusteltiin omien kokemusten ja tyonhakuun liittyvien yleisten trendien ja kehitys-
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suuntausten pohjalta. Nakyvyyden tirkeyden todettiin korostuvan etenkin tyonhakutilan-
teessa, silld sosiaalista mediaa hyddynnetdén rekrytoinneissa yhd monipuolisemmin. So-
siaalisessa mediassa vaikuttamisen todettiin kertovan henkilén nykyaikaisuudesta ja ky-

vystd omaksua uusia toimintamalleja.

”Se on niin vahva kanava nykyaikana ainakin meiddn alalla. Jos susta ei
16ydy mitddn tietoja nykypdivind verkosta, niin se aiheuttaa usein sellai-
sen reaktion, ettd onko tdssd nyt jotain mdtdd... ” Sini Suutari, johtava kon-

sultti, Someco Oy

”Enhdn mdkddn nyt olis tdssd tyotehtdvdssd ilman sosiaalista mediaa, il-
man blogia ja Twitterid. Sen perusteella mun on melkein pakko vastata
tdhdn, ettd joo se on tdrkeetd.” Taneli Pasanen, bloggaaja, sosiaalisen me-

dian kouluttaja

"Kylld se kertoo sellaisesta ajan hermolla olemisesta ja ettd on avoin uu-
sille asioille. Rekrytointikin siirtyy verkkoon yhi enemmdn, ja ettd tiedos-
taa sen, niin se on oleellinen asia.” Karoliina Heikkinen, henkiléstokon-
sultti, Eilakaisla Oy

"Kylld se on aika tdrkedd, ja joidenkin esimiesten kanta tdihdn on ollut
hyvinkin radikaali. Esimerkiksi rekrytointikampanja on joskus voitu suun-
nitella niin, ettd tyonhakijat hakevat tiettyyn tehtdivddn LinkedIn-profiilil-
laan. Kun tdssd yhteydessd on kysytty, ettd entd jos hakijalla ei ole Lin-
kedIn-profiilia, on esimiehen vastaus ollut: 'Me emme ole kiinnostuneet

9

hakijasta, jolla ei ole LinkedIn-profiilia.” ” Head of Resourcing, tietotek-

niikka- ja tuotekehityspalveluyhtio

Yksi haastateltavista toi mukaan kuitenkin myos vastakkaisen nikokulman. Hanen mie-
lestddin nékyvyys sosiaalisessa mediassa ei kuulu tilla hetkelld yleisesti térkeisiin kritee-
reihin rekrytointitilanteessa.

"Mun mielestd se ei ole tirkedd. Riippuu tietysti vihdn tehtdvdstd, johon
tyontekijéid haetaan, mutta yleisesti en pidd tirkednd. Rekrytoijana ajatte-
lee, ettd se tyonteko on tdrkedmpdd kuin omasta itsestd viestiminen. Ja
tietysti se on hyvd, ettd antaa ammattitaitoisen kuvan ja jonkun verran
sielld on aktiivinen. Mutta sitten, jos tuntuu ettd eldmd painottuu siihen
pelkdstddn, niin ilman muuta se on negatiivinen asia silloin.” HR-asian-

tuntija, henkildstopalveluyritys
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Sosiaalisessa mediassa profiloitumisen tirkeyden ndhtiin riippuvan paljolti henkilon am-
mattialasta ja tyotehtdvistd, sekd omista tavoitteista brindin rakentamisen suhteen. Eri-
tyisen tdrkedssd roolissa sosiaalisessa mediassa profiloitumisen ndhtiin olevan esimer-
kiksi markkinoinnin ja viestinnén tehtavissd sekd viestintdteknologiaan littyvissé tyoteh-
tavissd. Profiloituminen néhtiin tirkedksi my0s asiantuntijatason tehtévissé yleisesti, sekd
sellaisissa tyotehtdvissd, joissa verkostoituminen on tyon kannalta olennaista. Kaiken
kaikkiaan sosiaalisessa mediassa profiloitumista pidettiin hyddyllisend alasta ja amma-
tista riippumatta. Henkilobranddyksessd sosiaalinen media ndhtiin melko valttiméatto-

méni kanavana.

"Riippuu koulutuksesta ja urasuuntautumisesta, mutta kylld siitd jollakin
tavalla hyétyd on melkein alalla kuin alalla — toisilla enemmdn ja toisilla
viahemmdn. Paljon on kiinni siitd, ettd miten ihminen itse haluaa tuoda
itseddn esille.” Tom Laine, sosiaalisen median asiantuntija, padkouluttaja,
HC Services Oy

"Erityisen tirkedtd varmasti kaikilla toimialoilla, joilla tehdddn verkos-
toitumiseen liittyvdd tyotd, sekd ylipddtddn asiantuntija-aloilla. Sellaisissa
tehtdvissd, joissa toimitaan tietyn alan erityisosaajana ja joissa oma osaa-

minen on esilld.” Sini Suutari, johtava konsultti, Someco Oy

"Sellaisessa tydtehtdvdissd, jossa henkilé on itse tyotehtdvdcdn liittyen so-
siaalisessa mediassa ldsnd tai muuten edustaa yritystd, niin silloin hdnelld
tdytyy olla osaamista sosiaalisen median kdytdssd. Ja yleisesti tyotehtd-
vdstd riippumatta, niin mun mielestd se on hyvd, ettd on mukana tdllaisissa
vhteiséllisissd palveluissa ja osoittaa, ettd on kontakteja ja pysyy ajan her-
molla.” “Ja sitten jos mietitddn oikein henkilobrdnddystd, niin kylld se on
sellainen kanava, ettd olisi h6lmdd olla hyédyntdamadttd sitd. Jos ilman min-
kddnlaista tunnettuutta alkaisi rakentamaan itsestddn henkilobrdndid,
niin kylld se varmaan vaatisi aika paljon enemmdn ponnisteluja silloin, jos
ei aio kdyttdd sosiaalista mediaa ollenkaan. ” HR-asioiden hoitaja, IT-alan

palveluyritys

Térkeimpédnd kanavana branddytymiseen, ja etenkin tyonhakuun, pidettiin LinkedInii,
joka onkin keskittynyt juuri tydelamédn liittyvédn verkostoitumiseen ja viestintddn. Lin-
kedIn koettiin tirkeéksi myds siksi, ettd se on yksi keskeisimmisté palveluista, joissa yri-

tykset ilmoittavat avoimista tydpaikoista ja etsivét tyontekijoitd. Muutkin sosiaalisen me-
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dian palvelut koettiin laajalti sopiviksi kanaviksi oman osaamisen esiin tuomiseen, riip-

puen kuitenkin henkilon osaamisalasta ja brindédyksen tavoitteista. Ainoastaan LinkedI-

nin kdyttiminen koettiin valttdimattomaiksi tydeldmassd branddytymisen kannalta. Mui-

den palveluiden osalta todettiin, ettd henkilon tulisi valita itselleen ja osaamiselleen sopi-

vat palvelut. Branddytymisen kannallata tarkedna pidettiin kuitenkin aktiivisuutta useam-

massa kuin yhdessé palvelussa.

5.3.2

"Voi sanoa, ettd tdnd pdivind koulutetuille henkiléille se ylivoimaisesti
tdrkein tyollistymiskanava ja asiantuntijuuden esittelykanava on LinkedIn.
Sitten taas jos esimerkiksi graafista tai visuaalista osaamista haluaa esi-
telld, niin Pinterest on ddrimmdisen tdrked sovellus. Ja kylld esimerkiksi
Youtubesta ja Vimeostakin loytyy aika paljon suomalaisten tuottamia vi-
deoita...se on hyvd uusi trendi. Ja kylldipd joku Twitteridkin hyodyntdcd
tyonhakuun, ja Instagram-kokonaisuuksiakin olen ndhnyt sen ympdrilld,
mutta ne eivdt ehkd ole kauhean tehokkaita. Twitterin teho tulee oikeas-
taan siitd, ettd sielld houkutellaan ihmisid sinne haluamaamme paikkaan,
eli jaetaan linkkid tyénhakuvideoon tai tyonhakublogiin tai johonkin muu-
hun vastaavaan.” Tom Laine, sosiaalisen median asiantuntija, paékoulut-

taja, HC Services Oy

"Ei kaikissa ole pakko olla mukana. Se ammatillinen viestintd eniten pyo-
rii LinkedInissd ja Twitterissd. Ehkd se on tdrkeintd, ettd on muutamassa
tdarkeimmdssd, jotka ovat sille omalle alalle ja omille kiinnostuksen koh-

teille ne jirkevdt foorumit.” Sini Suutari, johtava konsultti, Someco Oy

"Kylld meilld se selvisti voimakkain kanava resurssoinnin alueella on
LinkedIn. Tyypillisesti me haetaan niin, ettd joko me laitetaan sinne tyo-
paikkailmoitus, johon saadaan hakemuksia, ja sinne tulee myos parhaiten
tdtd ilmoitusta vastaavia henkiloitd heti 50:en lista, tai sitten voidaan ha-
kea tietyilld hakusanoilla tai vaatimuksilla parhaiten vastaavat henkilot.”

Head of Resourcing, tietotekniikka- ja tuotekehityspalveluyhtio

Henkiloon liittyvien tietojen hakeminen sosiaalisesta mediasta

Sosiaalista mediaa kdytetdén rekrytointien yhteydessd monesti kanavana, josta etsitdin

potentiaalisia tyonhakijoita ja haetaan tietoa tyonhakijoista. Lainsdddanto asettaa joitakin

rajoja tiedonhakuprosessille (ks luku 1.1.1), mutta ei estd hakemasta tietoja. Tietoja hae-
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taan myoOs henkildistd, joiden kanssa aiotaan tehda liiketoiminnallista yhteistyota tai luo-
daan ammatillisia suhteita. Haastateltavien mielestd keskeisimmait ensisijaiset tiedonha-
kukanavat ovat LinkedIn ja Google. LinkedInistd todettiin 16ytyvédn helposti henkilon
tyOhistoria ja muut olennaisimmat tiedot rekrytoinnin kannalta. Googlen hakutuloksien

kautta taas 10ytyvit yleensd muut kanavat ja palvelut, joissa henkil6 on esilla.

”LinkedIn on siind mielessd helppo kanava, ettd jos henkilolld on jonkun-
laista korkeampaa koulutusta tai on toiminut joissain asiantuntijatehtd-
vissd, niin kylld sieltd LinkedInistd loytyy aika paljon tietoa. Mutta ihan
puhtaasti googlettamalla sitd loytyy myds.” Tom Laine, sosiaalisen me-

dian asiantuntija, paékouluttaja, HC Services Oy

"Kun tulee yhteydenottoja ja yhteistyopyyntdjd, niin kylld md menen heti
googlaamaan sen ihmisen. Kylld sen aika nopeasti pystyy Googlen kautta
selvittdmdidn, ettd onko henkilo tehnyt mitddn, mistd olis jddnyt jotain jdl-

kedkin.” Taneli Pasanen, bloggaaja, sosiaalisen median kouluttaja

"Googlaamalla yleensd, ja joskus voi olla, ettd hakee suoraan Lin-
kedInistd, jos haluaa tietdd, mitd henkilo nykydcdn tekee tyokseen ja missd
vaikuttaa tdilld hetkelld. Googlesta tietysti saa sitten paljon muutakin tie-
toa. Ainoa ongelma on se, ettd jos henkilolld on kovin yleinen nimi, niin ei
voi olla varma, onko kyse oikeasta henkidstd. Ja rekrytoinnista jos on kyse,
niin siind on sitten omat rajoitteensa tiedon hakemisen suhteen.” HR-asi-

oiden hoitaja, IT-alan palveluyritys

Térkeimpind tietoina, joita henkildstd haetaan tydnhaun yhteydessd, nousivat esiin tyo-
kokemus ja muu osaamiseen liittyvé tieto. Sosiaalisesta mediasta haetaan myds lisétietoja
henkilon CV:ssd antamien tietojen tueksi, sekd sellaisia tietoja, jotka eivit tule ilmi
CV:sté. Téllaiset tiedot voivat liittyd esimerkiksi henkilon persoonallisuuteen, harrastuk-
siin ja aktiivisuuteen. Se mité tietoa haetaan, todettiin riippuvan siitd, minkélaista yhteis-
tyotd henkilon kanssa aiotaan tehdéd. Haettavat tiedot saattavat olla hyvinkin spesifeja ja
liittyd johonkin tiettyyn osaamisalueeseen. Sosiaalisesta mediasta tarkastetaan myds ai-
kaisemmin annettujen tietojen paikkansapitidvyyttd ja vastaavuutta hakemuksen tai CV:n

kanssa.

“Rekrytoija pystyy vertaamaan tietoja; mitd olet antanut CV:ssd esimer-
kiksi ja mitd kerrot sosiaalisessa mediassa. Jos ne tdsmddvdt, niin se on
hyvd juttu, ja se kannattaa pitdd mielessd. Sitten haetaan sitikin, ettd mitd

tekee vapaa-ajalla ja minkd tyyppinen ihminen on. Mistd se ihminen on
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kiinnostunut, kertoo tosi paljon siitd, ettd minkd tyyppinen ihminen on.’
Heli Viinola, verkkotutor, ELY -keskus

"Voidaan hakea monenlaisia tietoja riippuen siitd, mihin henkilod hae-
taan. Tdrkein on ehkd se kokonaiskuva, joka henkilostd tulee; osaako kdyt-
tdd sosiaalista mediaa, missd kaikessa on mukana ja minkdlaisia meriit-
tejd sosiaalisesta mediasta l6ytyy henkilon historiasta. Jos sosiaalinen me-
dia on se ainut tiedonhakureitti, vaikka suorahaussa, niin kylld varmaan
tyohistoria ja koulutus ja muut tiedot on ne tdrkeimmdt, mitd silloin hae-
taan. Ja heti ensimmdisend tulee katsottua myos, loytyvké henkiléltd itseni
kanssa yhteisid tuttuja. ” HR-asioiden hoitaja, IT-alan palveluyritys

”No tottakai tyokokemus on ensisijainen juttu. Mutta sitten se ihmisen tyyli
Jja tapa toimia, ja se persoonallisuus, niin kylld se olisi hyvd jollain tavalla
tulla esiin.” Tom Laine, sosiaalisen median asiantuntija, padkouluttaja,
HC Services Oy

5.3.3  Yksityisyys ja sosiaalisen median kiiyttoon liittyviit riskit

Sosiaalinen media on viestintdkanavana kohtalaisen uusi ja jatkuvasti muuttuva ympé-
rist6. Haastateltavilta kysyttiin, liittyyko sen kdyttdon joitakin riskejd, joita kdyttdjien tu-
lisi huomioida. Haastateltavat nékivét sosiaalisen median kdyttoon liittyvien riskien ole-
van kohtalaisen pienet, mutta joitakin riskejd on kuitenkin syytd ottaa huomioon. Suurim-
pien riskien koettiin liittyvén vadrénlaisten viestien levidmiseen ja pysyvyyteen verkossa.
Harkitsemattoman viestinnin aiheuttamien haittojen koettiin verkossa saavan paljon suu-
remmat mittasuhteet juuri ndiden tekijoiden vuoksi. Nédiden riskien hallintaan ehdotettiin
hyvédd harkintakykyé viestinnéssd, sekd yksityisasioiden viestimistd sellaisessa fooru-

missa, johon kaikilla ei ole padsya.

“Tietysti se on riski, ettd sinne kirjoitetaan jotakin tyhmdd. Haukutaan ny-
kyistd tai entistd tyénantajaa, provosoidutaan jostakin keskustelusta tai
heitetddn turhan kdrkevid kommentteja esimerkiksi. Niistd saattaa jdddd
ikuinen jdlki verkkoon, joka loytyy, kun henkilod etsitdidn ja hinen tausto-
jaan tutkitaan.” Tom Laine, sosiaalisen median asiantuntija, padkoulut-

taja, HC Services Oy
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”No ainahan sitd puhutaan, ettd pitdd olla todella varovainen, ettei mokaa
sielld, koska sitten ne mokat voi levitd tosi laajalle. Mutta sitten taas, jos
henkilé kdyttid maalaisjéirked, niin mun mielestd siind ei ole mitddn ris-
kejd. Jos vaan osaa muutenkin normaalissa eldmdssd kdyttdytyd.” Taneli

Pasanen, bloggaaja, sosiaalisen median kouluttaja

"Tallaiset huonot kokemukset esimerkiksi téissd tai turhautumiset johon-
kin esimieheen, yritykseen tai asiakkaaseen, ja niistd avautuminen, niin ei
missddn nimessd. Se on ihan itsemurha somessa tehdd sellaista.” Karo-

liina Heikkinen, henkil6stokonsultti, Eilakaisla Oy

"Tdarkeintd on ensinndkin tietdd, ettd mitkd ne yksityisasetukset ovat ja
mitd ndkyy kenelle. Koska jos ei hallitse sitd, kenelle viesti menee ja ke-
nelle se voi mennd, niin se on ehkd se suurin ongelma.” Sini Suutari, joh-

tava konsultti, Someco Oy

Yksityisten ja julkisten asioiden vélistd rajanvetoa sosiaalisessa mediassa ei koettu hel-
poksi, silld sekd tietojen rajoittamisessa ja avoimuudessa ndettiin olevan omat hyvit ja
huonot puolensa. Kuitenkin esimerkiksi parisuhteeseen liittyvét asiat koettiin hyvéni pi-
tad jossain madrin yksityisind. Myos ddrimmadisten mielipiteiden esittdminen julkisesti
koettiin riskialttiiksi ja niistd suositeltiin keskustelemaan yksityisessi foorumissa. Tiedon
jakamisessa neuvottiin yleisesti kdyttdimaan harkintaa ja pohtimaan, mikd on kulloinkin
kyseessé olevan tiedon jakamisen odotettu hydty ja mitkd ovat sen mahdolliset vaikutuk-

set omalle brandille.

"Kylldhdn se sitten herdttdd kysymyksid, jos on hirvedn tiukasti rajattu
vksityisyys, ettd mikd on syy sithen. Ettd [6ytyyko sieltd taustalta sitten pal-
Jjon asioita, joita ei vaan halua tuoda julki ja mitd ne sitten ovat, vai onko
vaan tyyppind vdhdn varovainen ja ennakkoluuloinen julkisuutta kohtaan.
Toisaalta kylld ymmdrrdn, ettd ne rajataankin, etenkin jos haluaa viestid
sielld paljon henkilokohtaisia asioita, niin silloin varmaan kylld kannattaa

rajata.” HR-asiantuntija, henkilostopalveluyritys

"Aina kannustan avoimuuteen, mutta en mdkdcdn itse jaa ihan kaikkia asi-
oita. Vaikka jotkut parisuhdeasiat, niin ne on vaan sielld Facebookissa ys-
taville ndkyvid. Mutta kylld ihmisen kannattaa harrastuksistaan olla
avoin, ja jos on vaikka poliittisesti aktiivinen henkilo, niin miksei siitikin.
Mutta sitten kaikki tillaiset ddarimmdisyydet, jos ei vaikka arvosta jotain

vahemmistojd, niin ehkd ne vois jdttdd kuitenkin pois, koska niistd voi olla
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sitten kylld suurta haittaa.” Taneli Pasanen, bloggaaja, sosiaalisen median

kouluttaja

“Jos olet vaikka tyonhakutilanteessa, niin kaikki tieto, mikd jollain tavalla
liittyy sun tyotehtdviin, on hyodyllistd jakaa. Periaatteessa kaikki ylimdd-
rdinen turha, niin sitd ei ole pakko jakaa. Turhaa informaatiota on siis
sellainen, joka ei tue sun uskottavuutta ja osaamista millddn tavalla. Mutta
toki sitten esimerkiksi LinkedlInissd ja Twitterissdkin, niin ethdn sd voi kdy-
tannossd viestid ilman, ettd sd kerrot itsestdsi jotain myos henkilokohtai-

sesti.” Sini Suutari, johtava konsultti, Someco Oy

Yksityiselimdin ja tyéeldimdin suhde

Yksityiseldmén ja tydeldmén, sekd niihin liittyvien roolien yhdistiminen koettiin haas-

teelliseksi, mutta kuitenkin valttimattomaksi, silld sosiaalisessa mediassa viestitdan kum-

paankin elamén osa-alueeseen liittyvisté asioista enemman tai vihemmaén julkisesti. Tyo-

eldmain ja yksityiseldméén liittyvén viestinnin todettiin olevan tyyliltdén usein erilaista,

jandin ollen henkildn tulisi pystyéd valitsemaan sopiva puhetyyli tilanteen mukaan. Myos

vapaa-aikaan liittyvissd keskusteluissa tulisi kdyttdd harkintaa, jos niitd kdyddén sosiaali-

sessa mediassa julkisesti, silld niilld todettiin voivan olla vaikutusta henkilon tydimagoon

ja sitd kautta mahdollisesti my0s tyonantajaan, mikéli tydnantaja on julkisesti tiedossa.

”Sd edustat sekd tyonantajaa ettd itsedsi ammatillisesti, ja sitten sd puhut
harrastuksistasi ja viestit kavereiden kanssa ja ihmiset ndkee, keitd sun
ldhipiirissd on. Ne kaikki limittyy keskenddin, sulla ei voi olla montaa eri
roolia, koska olet kuitenkin vain yksi ihminen ja sun tdytyy tasapainotella

sen suhteen.” Sini Suutari, johtava konsultti, Someco Oy

"Kylldhdn se niin on, ettd jos on tyokontakteja kavereina vaikka Faceboo-
kissa, niin en ehkd ldhtisi millddn hirvedn henkilokohtaisilla asioilla re-
postelemaan sielld. Se vaikuttaa siihen imagoon ja tyominddn kuitenkin

jollain tavalla.” Karoliina Heikkinen, henkilostokonsultti, Eilakaisla Oy

"Kylldhdn kaikki, mitd julkisesti viestii vaikuttaa siihen kokonaisimagoon
tai vaikutelmaan, joka sosiaalisesta mediasta vdlittyy, oli se sitten missd
kanavassa tahansa. Mutta kanavakohtaisestikin kannattaa miettic, miten
viestii ja kenelle, tietysti esim. asiakkaille yleensd puhutaan eri tavalla

kuin kavereille...Ja kaikkein henkilokohtaisimmat asiat kannattaa ehkd
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kdydd ldapi jossain muualla kuin julkisilla foorumeilla, omasta mielestdni.
Mutta ei se raja aina niin selvd ole, ettd mitd voi sanoa ja mitd ei voi,
ndissd pitdd kdyttid omaa harkintaa.” HR-asioiden hoitaja, IT-alan pal-

veluyritys

Tyo6eldméén ja yksityiseldmddn liittyvin sosiaalisen median kdyton yhdistdmisen todet-
tiinkin olevan tilld hetkelld yritysmaailmassa nouseva aihealue. Tyontekijoiden ja yritys-
ten sosiaalisen median kdyton yhdistdmiseen pyritddn aktiivisesti 10ytdméédn hyviid toi-
mintatapoja ja samaan aikaan luomaan uusia linjauksia. Viestinnin siirtyessd yhd enem-
mén sosiaaliseen mediaan, tyontekijoiden sosiaalisen median kédyton todettiin saaneen
myos yrityksissd enemmén hyvéksyntid kuin aikaisemmin. Tyontekijan sosiaalisen me-
dian kdytostd johtuvien mahdollisten negatiivisten seurausten liséksi yrityksissd on ryh-
dytty pohtimaan siitd saatavia potentiaalisia hyotyjéd, kuten tyontekijdn kautta tapahtuva
markkinointi ja tyontajabriandéys tai tyontekijan verkostoituminen ja osaamisen kehitta-
minen. Ty6suhteen aikana henkilon tulisi siis ottaa huomioon my0s tyonantajalta mah-
dollisesti tulevat linjaukset ja viestid sosiaalisessa mediassa my0s tyOnantajansa imagon
kannalta edullisesti, jos hinen sosiaalisen median nikyvyytensé on julkisesti yhdistetté-

vissd tyOnantajaan.

"Trendi on siihen suuntaan, ettd vihdoin ehkd niistd sellaisista Facebook-
blokkauksista ollaan pddsemdssd eroon, ettd tyokoneelta ei pddsisi Face-
bookkiin, koska se on ollut sitd maailmaa jonkun aikaa sitten. Nykydcdn se
on mennyt siihen, ettd sd kerrotkin sosiaalisessa mediassa, mikd sun tyon-
antaja on, ja sehdn on parasta markkinointia ja siithen saatetaan jopa kan-
nustaa. Nyt ehkd haetaan niitd rajoja, ettd milld tavalla siihen kannuste-
taan ja miten sitten tulee myds ne tyot hoidettua.” Sini Suutari, johtava

konsultti, Someco Oy

“Tietysti sitten voi tulla jotain ongelmia sen kanssa, ettd tyontekijd sielld
viestii jotain omaan tyonantajaan tai yritykseen liittyvdd asiaa, mikd sitten
el kuitenkaan vilttimdttd ole positiivinen. Se on vihdn vaikeeta se rajan-
veto, ettd kun kyse kuitenkin on enemmdn henkilékohtaisesta asiasta, niin
tavallaan olen sitd mieltd, ettd tyonantajan ei pitdisi puuttua, mutta silloin
myaés tyontekijoiden pitdd ymmdrtdd ne rajat ja osata toimia asiallisesti.”
HR-asiantuntija, henkilostopalveluyritys

onessa yrityksessd on hyvinkin tiukat kriteerit sille, ettd mitd saa pu-

hua. Olen juuri menossa asiakkaalle, jolla on ddrettomdn tiukka viestin-
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ndn linja ja samaan aikaan he pyrkivdt ottamaan kdyttéon sosiaalista me-
diaa ja luomaan tyonantajakuva-strategian. Nyt pitdisi luoda avointa kult-
tuuria sille, ettd yritys on houkutteleva tyonantaja, pitdisi kertoa uratari-
noita ja antaa ihmisille vapaus ilmaista itseddn esimerkiksi kertoen,
kuinka hienoa on olla téissd tdssd yrityksessd, niin ettd se on heistd itses-
tddn ldhtoisin olevaa asiaa. Jokaisessa yrityksessd on siis oma sisdinen
kulttuurinsa, joka mddrittdd sen, ettd mitd on sallittua kertoa niistd asiak-
kaista, toimintatavoista, prosesseista, tyokaluista ja teknologioista, ja se
pitdd aina ottaa huomioon. Monessa firmassa se toiminta on jo ldhtékoh-
taisestikin avointa ja jopa kannustetaan ihmisid siihen, ettd he osallistuvat
esimerkiksi asiantuntijakeskusteluihin omaan osaamiseensa liittyen, ettd
voitaisiin jopa oppia niistd jotakin.” Tom Laine, sosiaalisen median asi-

antuntija, padkouluttaja, HC Services Oy
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6 JOHTOPAATOKSET

Tamaén tutkielman tarkoitus oli tutkia, miten henkilobrdandiad voidaan rakentaa sosiaali-
sessa mediassa ja mikd sen merkitys on tyonhaussa ja uralla. Tahén kysymykseen haettiin
vastauksia selvittimaélla: 1) Mitkd ovat henkilobrandin rakentamisen vaiheet sosiaalisessa
mediassa? 2) Mitd konkreettisia vdlineitd sosiaalinen media tarjoaa henkilobréndin raken-
tamiseen? 3) Miten erilaiset toimintatavat ja viestinnilliset keinot sosiaalisessa mediassa
vaikuttavat henkilobriandin muodostumiseen? 4) Mika on henkildbrinddyksen kokonais-
merkitys tyonhaussa ja uralla? Osakysymyksiin 1-2 vastattiin tutkielman teoreettisessa
osiossa, jossa henkilobréndin rakentamisen vaiheita késiteltiin vakiintuneiden teoreettis-
ten brindin rakentamisen vaiheiden pohjalta, sovittaen ne sosiaalisen median kontekstiin.
Osakysymyksiin 3-4 haettiin vastauksia empiiriselld tutkimuksella, jolla haluttiin kartoit-
taa asiantuntijoiden kokemuksia ja ndkemyksii liittyen brandin rakentamisen toimintata-

poihin sosiaalisessa mediassa, seké niiden vaikutuksiin ja merkitykseen tydeldmaissa.

6.1 Henkilobrindin rakentaminen

Teoreettisen tutkimuksen pohjalta henkilobriandin rakentamisen todettiin paipiirteissddn
noudattavan samoja vaiheita kuin brindin rakentaminen yleiselld tasollakin (esim. Par-
mentier ym. 2013, 1; Arruda 2003, 1-5). Laakson (2000, 77-252) teoriasta johdettuna
henkilobriandin rakentaminen kuvattiin kolmivaiheisena prosessina; 1) alkutilanteen ana-
lysointi, 2) positiointi ja 3) tunnettuuden luominen. Henkilobriandaysté kisitteleva kirjal-
lisuus tuki juuri néitid kolmea vaihetta (ks. Arruda 2003, 1-5; Bliss ja Wildrick 2005, 1—-
5; Shepherd 2005, 5; Chih-Ping 2013, 8-10).

Brindin rakentamisen todettiin alkavan alkutilanteen kartoittamisella, jolloin arvioi-
daan sekd kohdemarkkinoita ettd omaa bréandid. Henkilobrindin ollessa kyseessd ensim-
maéinen vaihe painottuu vahvasti omien ominaisuuksien analysoimiseen. Térkedd on tun-
nistaa oma ydinosaamisalue, jonka ympdrille henkilobrandid aletaan rakentaa. Tdma né-
kokulma painottui henkilobranddysté kasittelevissa kirjallisuudessa ensisijaisena 1hto-
kohtana branddysprosessille (ks. Arruda 2003, 6-7; Bliss ja Wildrick 2005, 1-2;
Shepherd 2005, 5; Chih-Ping 2013, 8). Henkilobrindi voidaan rakentaa vain henkil6lla
olevan aidon ominaisuuden ympdrille, joten henkilobrandéyksen 1dhtokohtana on télldin
henkild itse eikd ulkopuolinen, markkinoilla vallitseva kysyntd. Téssd kohtaa henki-
16bréndin rakentamisprosessin todettiinkin eroavan yritys- tai tuotebridndin rakentami-
sesta, silld henkilobrindié ei rakenneta kysyntdldhtoisesti. (Rampersad 2008, 2; Arruda
2003, 6-7; Bliss & Wildrick 2005, 1-2) Brindi-identiteetin médrittelyn todettiin auttavan
selkeyttimddn omaan brédndiin liittyvid ominaisuuksia ja helpottavan bréndiin liittyvien

valintojen tekemistd brindin rakentamisen aikana. Brandi-identiteetissd on kyse henkilon
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oman persoonan jisentdmisestd ja sen tirkeimpien ominaisuuksien hahmottamisesta ja
esiin tuomisesta. (Kapferer 1997, 90-93)

Analyysivaiheessa arvioidaan myds omaa imagoa eli sitd, millaisena yleiso tdlld het-
kelld henkilon kokee, sekd oman brandin vahvuuksia ja heikkouksia. Oman imagon arvi-
oinnissa todettiin hyodylliseksi kdyttdd apuna jotakin ulkopuolista tahoa, joka mahdolli-
sesti my0s edustaa briandin kohderyhméé. Télloin saadaan selville mahdolliset ristiriidat
omien imagotavoitteiden ja yleison muodostaman imagon vililld. (Labrecque 2010, 9)

Omien ominaisuuksien liséksi analyysivaiheessa arvioidaan kohderyhmaa ja kilpaili-
joita. Urasuuntautuneen henkilobridndin kohderyhmié todettiin olevan esimerkiksi oman
alan yritykset ja asiantuntijat tai muut tahot, joiden kanssa halutaan tehdd ammatillista
yhteistyotd. Kohderyhmaa ja sen kéyttdytymistd voidaan kartoittaa esimerkiksi alan tren-
dejd, motiiveja, segmenttejd ja tyydyttdmattdmié tarpeita arvioimalla (Laakso 2000, 90—
104). Kohderyhmin lisdksi voidaan arvioida markkinoiden kilpailutilannetta ja pyrkid
selvittimién kilpailijoiden vahvuuksia, heikkouksia, strategioita ja tavoitteita (Kotler &
Keller 2009, 336-339).

Henkilobriandayksen toiseksi vaiheeksi todettiin positiointi eli ominaisuuden liittdmi-
nen brindimielikuvaan. Positioinnin avulla vaikutetaan kohdeyleison muodostamaan
mielikuvaan omasta brandistd. Positiointi voi tapahtua tavoitteellisesti, markkinoimalla
omaa bréindid tai itsestddn, ilman erillisid toimenpiteitd. Suunnitelmallisella markkinoin-
nilla voidaan vaikuttaa siihen, etti bréndi positioituu juuri halutulla tavalla. (Alvarez del
Blanco 2010, 131-134; Keller 2003, 119-120)

Henkilobréindin positiointivaiheessa keskeisté on liittdd brindiin aitoja ominaisuuksia,
jotka ovat henkildsti itsestién 1dhtoisin olevia. Aitous on sosiaalisessa mediassa kriittinen
menstystekijd, silld aikaisempien tutkimusten ja kirjallisuuden perusteella aitouden on to-
dettu olevan ominaisuus, jota sekd kohdeyleiso ettd muut kéyttdjit sosiaalisessa mediassa
arvostavat (Labrecque 2010, 9; Boyd ym. 2010, 10; Alvarez del Blanco 2010, 131-134;
Oatway 2012, 21-22).

Positioinnilla pyritddn liittdimdén henkilobrandiin mielikuvatekijoitd, joiden avulla
erottaudutaan kilpailijoista, mutta erottautumisen liséksi henkilobréndiltd vaaditaan sa-
manlaisuutta kilpailijoihin ndhden. Tietyt ominaisuudet alasta riippuen ovat sellaisia,
joita pidetddn minimivaatimuksina ja joilla saavutetaan riittdvd uskottavuus kohderyh-
mén keskuudessa. Namé ominaisuudet siis henkilobréndiltd pitdisi 16ytyd, mutta ne yksi-
néén eivit vield riitd alalla erottautumiseen. (Keller 2003, 131-136, Parmentier ym. 2013,
11-12)

Henkilobrindin rakentamisen kolmannen vaiheen todettiin olevan tunnettuuden luo-
minen, silld brandii ei ole olemassa ilman tunnettuutta. Sosiaalisessa mediassa tunnettuu-
den luomisen kanavia ovat kéyttdjédn luomat verkostot ja pdéasiallisena mainontakeinona

henkilon harjoittama viestintd. Tunnettuutta ei yleensd voida saavuttaa hetkessd, joten
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viestinnéltd vaaditaan toistamista ja ajallista pitkdjanteisyyttd. Tunnettuuden edistdmi-
seen voidaan vaikuttaa monilla yleison huomion heréttdmisen keinoilla, kuten erilaisuus,
trendikkyys ja visuaalisuus. (Aaker 1996, 16-17)

Sosiaalinen media todettiin ympaéristoksi, jossa voidaan luoda helposti uusia suhteita,
joista monia kutsutaan niin sanotuiksi heikoiksi siteiksi. Heikon siteen osapuolet eivit
tunne toisiaan yhtd hyvin kuin ystévit, perheenjisenet tai muut ldheiset ihmiset, mutta
heikkojen siteiden on todettu olevan henkildbréndin luomisessa ja esimerkiksi tydnhaussa
aivan yhtd hyodyllisid, tai jopa hyddyllisempid, kuin vahavat siteet. Laaja verkosto sosi-
aalisessa mediassa perustuukin yleensé juuri heikkoihin siteisiin. Mitd laajempi verkosto
henkil6lld on, sitd suuremmalle yleisolle viestit levidvit, ja sitd paremmat mahdollisuudet
henkil6l14 on tunnettuuden luomiseen. (Rogers ym 2012, 1-33; Holland 2011, 76-77)

Laaja verkosto luo henkildlle hyvit edellytykset tunnettuuden luomiseen, mutta myds
viestinnén siséllon merkitys on suuri. Sosiaalisen valuutan kéasite kuvaa hyvin viestin si-
sallon merkitystd yleisolle. Viestin katsotaan olevan sosiaalista valuuttaa silloin, kun vies-
tin sisdllostd on vastaanottajalle jotakin hyotyé. Sisdllon hyodyllisyys voi perustua mo-
neen erilaiseen tekijdédn, kuten informatiivisuuteen, vithdearvoon, tai kdytdnnon hyotyyn.
Sisdlloltadn arvokkaat veistit synnyttdvat vuorovaikutusta, silléd ne luovat keskustelua ja
niitd halutaan jakaa eteenpiin. Asiasisdllon lisdksi viestinnén tehokkuutteen vaikuttavat
mm. persoonallisuus, ajantasaisuus, tunteiden herdttdminen ja visuaalisuus. (Chang ym.
2015, 4; Oatway 2012, 10-11; Hansson ym. 2013, 11)

6.2 Henkilobrindayksen keinot

Térkeimmiksi keinoiksi oman osaamisen markkinoimiseen sosiaalisessa mediassa nousi-
vat téssd tutkimuksessa tehokkaan osaamisprofiilin luominen, seké aktiivinen verkostoi-
tuminen ja keskusteluihin osallistuminen. Tutkimustuloksissa painottui myos henkilon
16ydettivyyden téirkeys, johon voidaan vaikuttaa lisddamailld oikeanlaisia hakusanoja
omaan osaamisprofiiliin. Esimerkiksi sosiaalisessa mediassa suoritettavissa suorissa hen-
kilohauissa hakusanavastaavuus on juuri se kriteeri, jolla potentiaaliset henkilot [0ydetédén
hakuprosessin alkuvaiheessa. Hakusanavastaavuudesta ei aikaisemmassa henkilobrin-
daystd kasittelevéssi kirjallisuudessa ole kovinkaan paljon tuotu esille, mutta se nousi
tamén tutkimuksen tutkimustuloksissa yhdeksi tirkeimmisté keinoista markkinoida omaa
osaamista ja luoda tunnettuutta sosiaalisessa mediassa.

Oman profiilin luomiseen kehotettiin panostamaan hyddyntdmaélléd kaikki kdytettavin
palvelun tarjoamat mahdollisuudet monipuolisen profiilin ylldpitdmiseen. Esittelytekstin
tuottamisen profiiliin on todettu olevan tirkeéa, silld sen avulla profiilissa vierailija saa

helposti kasityksen henkil6sté, ja sen puuttuminen saattaa herittdd epiluottamusta (Hal-



88

ligan & Shah 2010, 86—88). Huolellisen profiilin eri osa-alueiden tayttdmisen lisdksi neu-
vottiin linkittdmdcdn profiiliin kaikkia mahdollisia omasta osaamisesta kertovia ldhteitd
kéaytettdvdn palvelun ulkopuolelta. Esimerkiksi omaan LinkedIn-profiiliin voi lisdtéi lin-
kin omalle blogisivustolle, nettisivuille, muihin kéyttdjéprofiileihin tai mihin tahansa
muuhun kohteeseen, joka pitdd sisdllddn hyodyllistd tietoa omasta itsestd. Linkkien luo-
misen todettiin my0s parantavan henkilon hakukonenékyvyyttd. Linkkien luomisen tér-
keyttd henkilon ndkyvyydelle painotetaan myds aikaisemmassa tutkimuksessa (Harris &
Rae 2011, 4)

Verkostoituminen ja keskusteluihin osallistuminen todettiin hyviksi keinoksi osoittaa
omaa osaamistaan ja tuoda sitd esiin aktiivisesti. Vuorovaikutteisuus ja yhteisollisyys on-
kin todettu sosiaalisen median vahvuuksiksi markkinointiviestintikanavana (ks. Agresta,
Bough & Miletsky 2010, 2-4), ja keskusteluihin osallistumisen voidaan siis todeta hyo-
dyntdvén titd sosiaalisen median keskeistd potentiaalia. Ammatillisiin keskusteiluihin
erityisen otollisiksi foorumeiksi todettiin esimerkiksi LinkedInistd 16ytyvit eri osaamis-
alueisiin liittyvét keskusteluryhmat, Twitter ja oma blogi. Monesti samaa keskustelua to-
dettiinkin kdytdvdan monessa foorumissa samanaikaisesti. Esimerkiksi oma blogiteksti
jaetaan usein muissa aktiivisemmissa kanavissa, jolloin keskustelu aiheesta saattaa jakau-
tua eri foorumeihin ja samalla tuoda lisdd kdvijoitd omaan blogiin.

Verkostoitumisen voidaan tutkimustulosten perusteella todeta olevan erityisen tirkedd
henkilobrandin rakentamiselle kahdesta pddsyystd. Suuren verkoston todettiin tuovan
mukanaan monia etuja, kuten avoimiin tydpaikkoihin liittyvid kontakteja, sekd paremman
16ydettivyyden ja tunnettuuden. Toiseksi, verkostoitumisen sosiaalisessa mediassa todet-
tiin toimivan ndyttond henkilon sosiaalisista taidoista ja kyvystd luoda suhteita, jotka ovat
tarkeitd ominaisuuksia monessa tyotehtavéssi. Sosiaalisen median ulkopuolisen toimin-
nan todettiin osaltaan vaikuttavan henkilon tunnettuuteen sosiaalisessa mediassa ja laajan
verkoston todettiin siirtyvén kdyytdjin mukana sosiaaliseen mediaan. Aikaisempien tut-
kimusten mukaan suurin osa sosiaalisen median palveluista padasiassa tukee jo olemassa
olevia, sosiaalisen median ulkopuolella muodostettuja, verkostoja (Boyd 2008, 11), ja
esimerkiksi Facebookia on todettu kéytettdvin olemassa olevien suhteiden ylldpitdmi-
seen, ei niinkddn uusien luomiseen (Ellison ym. 2007, 1-2). Sosiaalisen median ulkopuo-
lisen toiminnan todettiin verkostojen luomisen lisdksi olevan tirkedd myds siksi, ettd se
my0s vahvistaa ja konkretisoi henkilon markkinoimaa osaamista. Verkostoitumisella saa-
vutettavan tunnettuuden luomisen todettiin siis olevan tdrkedd sekd sosiaalisessa medi-
assa ettd sen ulkopuolella, silli molemmissa ympéristoissa ylldpidetddn samaa yhteistd
verkostoa.

Henkilobrandédyksen todettiin prosessina vaativan pitkdn aikavdlin, sddnnéllisyyttd ja
systemaattisuutta. Vaikka henkilobréndi voikin rakentua osittain suunnittelematta, voi-

daan sen yleensd todeta vaativan jonkinasteista strategisuutta ja imagon hallintaa, sekd
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toistavaa henkilobrandiviestintdd. Onkin todettu, ettd menestyvid ihmisid yhdistdd mo-
nesti juuri strateginen péatoksenteko, silld henkilobriandistrategian muodostaminen pa-
kottaa henkilon ajattelemaan kokonaisvaltaisemmin ja pitkélla tdhtaimelld (Kaputa 2006,
1). Henkilobranddyksen todettiin vievin aikaa my0s péivittdiselld tasolla, silld passiivisen
sosiaalisen median kdyton todettiin olevan riittdiméatonta henkilobrandin rakentamiseen.

Tutkimustulosten perusteella viestien kohdistaminen eri kohderyhmille sosiaalisessa
mediassa tapahtuu usein palvelukohtaisesti. Esimerkikisi LinkedInissé viestitddn tyoela-
mén verkostolle ja jossakin muussa palvelussa voidaan viestid yksityiselle verkostolle.
Monet palvelut yhdistdvit kuitenkin monenlaisia kohderyhmid, ja liséksi monet henkilot
voivat kuulua samanaikaisesti useampaankin kohderyhméén. Kohdistamista voidaankin
tehdd my0s asiakohtaisesti. Palveluiden sisilld viestejd voidaan kohdistaa lisddmalld nii-
hin tiettyjd hakusanoja esimerkiksi hashtagien muodossa tai viestimédlld aihealueeseen
liittyvissd keskusteluryhmissd. Myos hakusanojen lisddminen omaan profiiliin auttaa
kohdistamaan oman bréndin oikealle kohderyhméille.

Kilpailutilanteen seuraaminen sosiaalisessa mediassa koettiin tarkedksi toimenpi-
teeksi henkilobrinddyksessd. Kilpailijoita pidetdin usein my0s kolleegoina, joiden
kanssa voidaan verkostoitua ja keskustella. Kilpailijoiden kanssa verkostoitumisen todet-
tiin olevan péddasiassa hyodyllistd, silld kilpailijat edustavat usein samaa kiinnostus- tai
osaamisaluetta, jolloin keskusteluilla ja kilpailijoiden seuraamisella on mahdollista kar-
tuttaa omaa tietdimystéén ja osaamistaan. Kilpailijoiden kanssa verkostoitumisen mahdol-

liseksi riskiksi koettiin oman tietotaidon levidminen kilpailijoiden hyddynnettavéksi.

6.3 Viestinnin vaikutus henkilobrindin muodostumiseen

Kun henkil6bréndid rakennetaan viestintdympéristdssé, ovat erilaiset viestinnén osa-alu-
eisiin liittyvét valinnat ja toimintatavat keskeisessi roolissa. Brandidykseen vaikuttaviksi
viestinnédn osa-alueiksi todettiin viestintdtaidot, viestinndn tyyli, viestinndn sisdlto, vies-
tinndn visuaalisuus ja viestinndn aktiivisuus. Viestintitaitojen eli kieliopin hallinnan ja
sujuvan kirjoittamisen (tai esiintymisen, jos kdytetdin videoformaattia) todettiin olevan
tarkeitd taitoja henkilobriandin rakentajalle. Todettiin, ettd henkildn viestintitdvan tulisi
aina mukautua tilanteeseen riippuen mm. siitd, viestiikd hin tyoroolissa vai yksityiseld-
mén roolissa, minkélainen kanava on kaytdssé ja mikd on kohderyhmé. Myos oikeinkir-
joitus koettiin tdrkedksi henkilon uskottavuuden kannalta. Sen koettiin viestivin mm.
osaamisesta, motivaatiosta, kouluttautuneisuudesta ja tarkkuudesta.

Viestinndn sisdllon valinnassa kehotettiin seuraamaan omia mielenkiinnon kohteita ja
painottamaan henkilobridndédyksen keskidssd olevaa osaamista. Oman alan suosituim-

missa keskusteluaiheissa todettiin kannattavaksi olla mukana, silld sen todettiin olevan
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erinomainen keino tuoda esiin omaa osaamista. Henkilobrandédjén todettiin voivan va-
paasti osallistua myo6s muihin kuin omaan osaamisalueeseen liittyviin keskusteluihin,
jotta viestintd, ja sitd kautta hekilosta vélittyva kuva, ei jdisi liian yksipuoliseksi.

Haastateltavat kehottivat tuomaan vapaasti esiin omia mielipiteitd, mutta vélttdméaan
radikaaleja mielenilmaisuja, silld ne saattavat vaikuttaa negatiivisesti henkilobrandi-ima-
goon. Mikili henkil6 haluaa tuoda radikaaleja mielipiteitd julki ja kokee ne itselleen olen-
naisen tirkeiksi, tulisi hdnen ensin pohtia, mitd mielipiteen ilmaisemisella tavoitellan, ja
mitkd ovat sen mahdolliset seuraukset. Omien mielipiteiden ilmaisemisen yhteydessa tér-
kednd pidettiin perustelujen esittdmistd ja aiheesta keskustelemista ottaen huomioon
myos eridvit mielipiteet.

Tunteiden ilmaisua viestinndssé ei koettu yhtd olennaiseksi kuin mielipiteiden ilmai-
sua. Tunteita kehoitettiin ilmaisemaan harkiten ja positiivisia tuntemuksia painottaen. Ne-
gatiivisista asioista puhumiseen taas suhtauduttiin yleisesti melko kielteisesti, mutta jois-
sakin tilanteissa niiden esiin tuominen kuitenkin koettiin hyvéksyttéviksi. Negatiivisten
asioiden esiin tuominen harkiten, ja kiinnittden erityistd huomiota ilmaisutapaan, saattaa
joskus olla briandille hyodyllistd ja lisétd brandin kiinnostavuutta ja aitoutta.

Aitoutta ja oman persoonan esiin tuomista pidettiinkin yksimielisesti erittdin tirkedna
ominaisuutena henkildbrandille. Avoimuuden ja persoonallisuuden todettiin viestivdn
henkildn aitoudesta, mihin taas liittyy vahvasti juuri omien mielipiteiden ja tunteiden il-
maisu, sekd yksityisasioista viestiminen. Vaikka henkildbrandiviestinnén tulisi keskittyd
brinddyksen tavoitteiden mukaisiin aihealueisiin, nédkivdt haastateltavat tarpeelliseksi
tuoda viestinndssé esiin myds muita eldmin osa-alueita. Ennen kaikkea sosiaalisen me-
dian imagon tulisi vastata henkilon todellista olemusta ja persoonaa. Jos sosiaalisessa me-
diassa annettu kuva poikkeaa todellisuudesta, sen todettiin saattavan aiheuttaa konflikteja
reaalimaailman kohtaamistilanteissa.

Tutkimustulosten perusteella henkilobrindiviestinndn voidaan siis todeta eroavan yri-
tysbriandin viestinndstd siind suhteessa, ettd henkilobrandiltd odotetaan monipuolisempaa
ja henkilokohtaisempaa viestintdd. Henkilon odotetaan viestivin laajemmin eri aihealu-
eista sen sijaan, ettd viestintd keskittyisi vain omaan osaamisalueeseen. Toisaalta persoo-
nallisuuden, mielipiteiden ja tunteiden esittdmisen avulla henkilén odotetaan tuovan esiin
my0s enemman tai véhemmén henkilokohtaisia asioita. Henkilobrandin positioinnissa
voisi siis olla hyddyllistd miettid oman ydinosaamisen lisdksi my6ds muita itsestd esiin
tuotavia ominaisuuksia, ja niiden mahdollista vaikutusta brandimielikuvaan.

Visuaalisuuden todettiin olevan tehokas huomion herittiji sosiaalisen median viestin-
néssd. Viestiin liitetty kuvamateriaali seké kiinnittdd huomiota, ettd nopeuttaa viestin si-
sdllon ymmaértamistd. Myos oman profiilin visuaalisuuteen voi vaikuttaa esimerkiksi pro-
fiili-ja taustakuvien valinnalla, sekd selkedlld tiedon jdsentdmiselld. Profiilikuvan valin-

nassa tirkeéksi tekijaksi nousi henkilon tunnistettavuus, joka on sekd imagotekijéiden
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ettd kidytdnnon toimivuuden vuoksi tirkedd huomioida. Kévijan todettiin viithtyvén pa-
remmin visuaalisesti miellyttévilld sivustolla, oli se sitten kayttdjdprofiili, sahkdinen CV
tai vaikka blogi.

Sosiaalisen median kdyton aktiivisuus nousi tutkimustuloksissa monessa yhteydessi
esiin erittdin tirkednd kriteerind henkilobrandin rakentamiselle. Aktiivisuuden on myds
aikaisemmissa tutkimuksissa ja kirjallisuudessa todettu olevan tarked tekija sosiaalisessa
mediassa menestymiselle (Haenlein & Kaplan 2010, 6; Jaska & Werenowska 2014, 6).
Verkostoituminen ja ajan hermolla pysyminen vaatii sosiaalisessa mediassa sdédnnollistd
vaikuttamista ja nopeaa reagointia, miké kuuluu myds sosiaalisen median perusluontee-
seen. Keskusteluja kdydadan reaaliajassa, ja nithin tulee reagoida silloin, kun muutkin kes-
kustelijat ovat aktiivisesti mukana. Aktiivisuuden todettiin olevan suoraan yhteydessd
henkilon verkoston kokoon ja sitd kautta henkilon tunnettuuteen. Aktiivinen henkil6 on
toistuvasti mukana alan keskusteluissa, ja sitd kautta mielikuva henkildstd alan osaajana
vahvistuu. Aktiivisuuteen liittyy siis my0s toistaminen, jonka jo aikaisemmin todettiin

olevan tarked tunnettuuden luomisen keino (Aaker 2000).

6.4 Henkilobrindayksen merkitys ja mahdolliset riskit

Henkilon ndkyvyyttd sosiaalisessa mediassa pidetddn tutkimustulosten perusteella paa-
osin hyvin tirkednd tekijdnd tyomarkkinoilla. Téarkeyttd perusteltiin silld, ettd sosiaalisen
median merkitys viestintdkanavana kasvaa koko ajan, ja my0s tydelamédn liittyva kes-
kustelu, verkostoituminen ja tydnhaku siirtyvédt yhd enemmén verkkoon. Sosiaalisessa
mediassa profiloitumisen tarkeyden nihtiin riippuvan henkilon ammattialasta ja tyoteh-
tavistd, sekd hekilobrinddystavoitteista. Erityisen tdrkednd sitd pidettiin viestinndn ja
markkinoinnin tehtdvissd sekéd varkostoitumista vaativissa tyotehtdvissa, ja yleisesti se
koettiin tairkeimmaksi korkeasti koulutetuille kuin alemman koulutustason omaaville.
Sosiaalisen median nikyvyyden tirkeyttd tukee myos Careerbuilderin tekema tutkimus,
jonka mukaan 37 prosenttia tyOnantajista kdyttdéd sosiaalista mediaa potentiaalisia tyon-
tekijoitd etsiessddn (ks. Smith 2013, 2).

Sosiaalista mediaa kdytetddn tiedonhakukanavana, kun haetaan tietoa tyonhakijoista,
yhteistyokumppaneista ja muihin tydeldmén suhteisiin liittyvistd henkilGistd. Tutkimus-
kedInid pidettiinkin tilla hetkelld tirkeimpéna sosiaalisen median palveluna urakeskeisen
henkilobriandin rakentamiselle, silld tyoeldméén liittyvad verkostoituminen ja tydnhaku
painottuvat timénhetkisistd kanavista vahvasti juuri sinne. Sosiaalisesta mediasta haetta-

vat tiedot liittyvat henkilon ammatilliseen osaamiseen ja tyohistoriaan, mutta myds hen-
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kilén muista ominaisuuksista etsitdédn viitteitd. Esimerkiksi rekrytoinnin yhteydessé hen-
kilon tyohistoria saattaa olla tiedossa jo muuta kautta, ja télldin sosiaalisesta mediasta
saatetaan hakea vahvistusta henkilon antamille tiedoille, tai lisdtietoa henkilon muista
ominaisuuksista, kuten harrastuksista, kiinnostuksen kohteista, kdyttdytymisestd ja per-
soonallisuudesta. Careerbuilderin suorittaman tutkimuksen mukaan noin puolet (51 %)
tyOnantajista etsii tietoa tyonhakijoista saadakseen tietdd, onko hakija yhteensopiva yri-
tyskulttuurin kanssa ja toinen puolisko (45 %) etsii lisdi tietoa tyonhakijan osaamisesta
(ks. Smith 2013, 2). Henkilon yhteensopivuuden yrityskulttuurin kanssa voidaan olettaa
liittyvdn juuri persoonallisuuteen, joka nousi tdssékin tutkimuksessa tarkedksi osa-alu-
eeksi henkilobrindin positioinnissa.

Henkilobrianddykseen, ja sosiaalisen median kayttoon yleisesti, sisdltyvien riskien tun-
nistettiin tdssd tutkimuksessa liittyvédn harkitsemattomaan viestintéédn ja yksityisasioiden
liialliseen esiin tuomiseen. Riskit koettiin siis pddosin henkilosta itsesté 1dhtdisin oleviksi
ja kohtalaisen pieniksi. Harkitsemattomaksi viestinnéksi koettiin esimerkiksi toisten hen-
kildiden tai osapuolien avoin kritisointi ja tietynlaisten ddrimmaéisten mielipiteiden esit-
taminen julkisesti. Sosiaalinen media todettiin erityisen riskialttiiksi ymparistoksi harkit-
semattomalle viestinnille viestien nopean levidmisen ja potentiaalisen yleison suuruuden
vuoksi. Myds henkilobriandédystd sosiaalisessa mediassa késittelevissd kirjallisuudessa
riskeiksi on tunnistettu harkitsemattomaan viestintdén liittyvid tekijoitd, kuten aikaisem-
pien tyOnantajien kritisointi tai rotuun, sukupuoleen tai uskontoon liittyvé syrjivd kom-
mentointi (Smith 2013, 2-3; Jennings 2010, 1; Dutta 2010, 4), seki liiallinen avoimuus
yksityisasioissa (Dutta 2010, 4).

Haasteeksi tunnistettiin my0s yksityiseldmédn ja tydeldmain liittyvén viestinnin yh-
distiminen, silld kummastakin asiasta viestitdan osittain samoissa kanavissa. Viestinndn
todettiin olevan erilaista riippuen siitd, viestitddnkd yksityiseldméin vai tydeldmén roo-
lissa. Mahdollisten riskien koettiin tdssi tilanteessa koskevan myos tydnantajaa, silla hen-
kilon harkitsematon kéyttdytyminen voi sosiaalisessa mediassa olla haitallista myos tyon-
antajan imagolle. Vaikka viestinnén tuleekin mukautua eri tilanteisiin, tulee henkildbréan-
din identiteetin pysyé aina samana tilanteesta riippumatta. Useiden eri identitettien yll4-
pitdiminen todettiin suureksi riskiksi henkilobrandin uskottavuudelle (Shepherd 2005, 8).
Kaikkia tunnistettuja riskejd koettiin voitavan hallita kdyttdmalld harkintaa viestinnéssi
ja olemalla hyvin perilld sosiaalisen median palveluihin liittyvistd toiminnoista. Sosiaali-
sessa mediassa viestiessd tulisi aina tuntea kanava riittdvén hyvin, jotta tietdd, kenelle

omat viestit ja jaetut tiedot milloinkin nékyvit, ja mihin niiden on mahdollista levité.
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6.5 Tutkimuksen kontribuutio ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Tamaén tutkimuksen voidaan kokonaisuutena todeta vahvistavan aikaisempia tutkimustu-
loksia henkilobrandin rakentamisesta sosiaalisessa mediassa. Tdmén tutkimuksen perus-
teella henkilobrandin rakentaminen sosiaalisessa mediassa on yleistyvé tapa erottautua ja
tuoda esiin omaa osaamista tyonhakijoiden ja uralla etenevien henkildiden keskuudessa.
Tutkimuksessa ei 16ytynyt tuloksia, jotka olisivat ristiriidassa aikaisempien tutkimusten
kanssa. Henkilobrdandin rakentamisen vaiheita sosiaalisessa mediassa on kuitenkin tut-
kittu toistaiseksi melko vdhin, miké olikin yksi syy tdmén tutkimuksen toteuttamiselle.
Téma tutkimus vahvisti ndkemysta siitd, ettd henkilobrédndin rakentaminen noudattaa pro-
sessina pédpiirteissddn samoja vaiheita kuin yritysbrandin rakentaminenkin, joten vakiin-
tuneita brindin rakentamisen teorioita voidaan osittain hyddyntda henkil6bréndin raken-
tamisprosessin vaiheistamisessa. Tutkimus auttoi omalta osaltaan valottamaan erilaisia
sosiaalisen median kdyttoon liittyvid tekijoitd, jotka vaikuttavat henkilobrandin rakenta-
miseen brinddysprosessin eri vaiheissa. Haastattelututkimuksessa tuli myds esille joita-
kin henkilobrindin rakentamiseen liittyvid tekijoitd, joita aikaisemmassa tutkimuksessa
ei ollut huomioitu tai oli kisitelty hyvin véhédn. Téllaiseksi tekijaksi nousi esimerkiksi
henkilon hakusanavastaavuus, joka liittyy vahvasti henkilon 16ydettdvyyteen ja positioi-
tumiseen tiettyyn osaamisalueeseen. Myos sosiaalisen median viestinnén eri osa-alueiden
vaikutusta henkilobridndédyksessd on aikaisemmissa tutkimuksissa késitelty hyvin vdhén,
ja tdmén tutkimuksen tuloksissa nousikin esiin monia vaikuttavia yksityiskohtia viestin-
tadn liittyen. Tutkimusaiheen laajuuden vuoksi henkilobriandin rakentamisen osa-alueita
el padsty tutkimaan kovin syviéllisesti, ja toisaalta tutkimuksessa haastateltujen pienen
lukumééran vuoksi tuloksista ei voida vetéd yleistévid johtopaitoksid. Tutkimuksella on-
nistuttiin kuitenkin luomaan melko laaja yleiskuva henkildbrindin rakentamisesta sosi-
aalisessa mediassa ja sithen paédllimmaéisend liittyvistd kysymyksistd, sekd 10ytdméaéin yh-
tymakohtia brandin rakentamisen vakiintuneiden teorioiden ja henkilobranddykseen liit-
tyvien uudempien tutkimustulosten valilta.

Tédmin tutkimuksen kohderyhmiksi valikoituivat urakehityksen ja rekrytointien pa-
rissa tyoskentelevit henkilot, sekd sosiaalisen median ammattilaiset, sillé heidén oletettiin
olevan henkil6iti, jotka ovat useasti tekemisissé tutkittavan ilmion kanssa. Siitd johtuen
heidin oletettiin omaavan kokemuksiinsa perustuvia ndkemyksid ja ymmérrystd henki-
16bréndin rakentamiseen sosiaalisessa mediassa. Henkilobrandin rakentamisen vaiheita
olisi voitu tutkia myds valitsemalla kohderyhméksi henkilobriandééjét, jolloin olisi saatu
tarkempaa tietoa siitd, milld toimenpiteilld henkilobéndid rakennetaan ja mihin tietyilld
toimenpiteilld pyritddn. Ongelmaksi téssd kohderyhmaissé saattaa kuitenkin muodostua
sellaisten henkildiden 16ytdminen, jotka harjoittavat riittdvin systemaattista brindin ra-
kentamista, jotta pystyisivit perustelemaan toimintatapojaan briandin rakentamisen néko-

kulmasta. Henkilobréndin rakentamiseen liittyvid toimintatapoja voitaisiin tutkia my0ds



94

esimerkkitapauksilla ja kerddmaéllé aineistoa henkilobrdnddyksen kohderyhmin arvioista
niihin liittyen. Télloin saataisiin konkreettisempaa tietoa erilaisten toimntatapojen toimi-
vuudesta. Aiheeseen liittyvissi jatkotutkimuksessa voitaisiin myos perehtyé yksityiskoh-
taisemmin hieman kapeammin rajattuun osa-alueeseen, jolloin saataisiin ehkd enemmén

uutta tietoa henkilobriandin rakentamisesta sosiaalisessa mediassa.
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7 YHTEENVETO

Tutkielman tarkoitus oli tutkia, miten henkilobrindid voidaan rakentaa sosiaalisessa me-
diassa ja mikd sen merkitys on tyonhaussa ja uralla. Tdhédn haettiin vastauksia seuraavin
osakysymyksin: 1) Mitkd ovat henkilobriandin rakentamisen vaiheet sosiaalisessa medi-
assa? 2) Mité konkreettisia vdlineitd sosiaalinen media tarjoaa henkildbréndin rakentami-
seen? 3) Miten erilaiset toimintatavat ja viestinndlliset keinot sosiaalisessa mediassa vai-
kuttavat henkilobrandin muodostumiseen? 4) Miké on henkilobrandiyksen kokonaismer-
kitys tyonhaussa ja uralla? Kysymyksid 1-2 késiteltiin tutkielman teoriaosuudessa, ja em-
piirisessd osassa vastattiin kysymyksiin 3-4. Empiiriselld tutkimuksella haluttiin kartoit-
taa asiantuntijoiden kokemuksia ja ndkemyksii liittyen brandin rakentamisen toimintata-
poihin sosiaalisessa mediassa, seki niiden vaikutuksiin ja merkitykseen tydeldmassé. Tut-
kimusaineisto kerdttiin haastattelemalla kahdeksaa henkildstoalan ja sosiaalisen median
asiantuntijaa, ja haastateltavien valinnassa kaytettiin harkinnanvaraista otantaa.

Henkilobrandayksen vaiheiksi tunnistettiin alkutilanteen analysointi, ominaisuuden
liittdminen bréndimielikuvaan eli positiointi, sekd tunnettuuden luominen. Sosiaalinen
media todettiin ymparistoksi, joka tarjoaa monipuolisesti erilaisia palveluita, joita henki-
lobrinddyksesséd voidaan hyddyntdd. Laajan verkoston luominen ja viestinndn siséllon
suunnittelu todettiin tirkeiksi tekijoiksi henkilobrdndédyksessd sosiaalisessa mediassa.
Omien ominaisuuksien analysoimisen todettiin olevan térked ldhtokohta henkilobrandin
rakentamiselle, silld henkilobriandin tulisi perustua henkilon todellisiin ja aitoihin ominai-
suuksiin. Oman ydinosaamisen hahmottaminen muodostaa perustan henkildbrindille.
My®0s positioinnissa aitoihin ominaisuuksiin perustuvien mielikuvien liittiminen brindiin
on tirkedd. Positioinnissa méadriteltdvilld mielikuvilla tulisi pyrkid sekd erottautumaan
ettd osoittamaan samanlaisuutta suhteessa kilpailijoihin. Verkostoitumisen ja viestinndn
todettiin sosiaalisessa mediassa olevan henkilobrindin keskeiset tunnettuuden luomisen
keinot. Verkoston laajuus vaikuttaa viestinnén tavoittavuuteen, mutta viestinnin sisallolla
on suuri vaikutus tehokkuuteen.

Positiointia ja tunnettuuden luomista todettiin harjoitettavan sosiaalisessa mediassa
aktiivisella verkostoitumisella ja viestinndlld. Tunnettuuden kannalta erittdin tarkedksi
tassd tutkimuksessa osoittautui henkilon 16ydettivyys, jossa tirkednd vaikuttavana teki-
jénd on henkilon ylldpitimien profiilien hakusanavastaavuus. Keskeistd tunnettuuden
luomisessa todettiin olevan aktiivinen verkostoituminen, jonka huomattiin olevan hyo-
dyllistd verkoston laajuuden ja sen mukanaan tuomien hydtyjen vuoksi, ja timén lisdksi
toimivan ndyttond henkilon sosiaalisista taidoista. Viestinnén aktiivisuuden todettiin ole-
van erittdin tdrkedd tunnettuuden luomisen ja verkostoitumisen onnistumisen kannalta.

Viestinndn todettiin sosiaalisessa mediassa olevan keskeinen positioitumisen ja tun-

nettuuden luomisen keino. Keskusteluihin osallistumisen yhteydessé voidaan tuoda esiin
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omaan brandiin liittyvdd osaamista ja brindin tdrkeimpid vahvuuksia. Erilaisilla viestin-
tadn liittyvilld valinnoilla todettiin olevan vaikutusta bréndin positioitumiseen. Niin vies-
tinndn tyylin ja ulkoasun kuin siséllollistenkin tekijoiden todettiin muokkaavan henki-
16std muodostuvaa kuvaa sosiaalisen median yhteisdssd. Tarkednd toimivan henkildbréan-
din kannalta pidettiin omien mielipiteiden perusteltuja ilmaisuja, jotka tukevat oman hen-
kilobrandin identiteettid. Negatiivisten ja radikaalien mielenilmaisujen taas todettiin ole-
van tekijoitd, jotka etenkin harkitsemattomasti kéytettyind saattavat vahingoittaa henki-
l6bréndi-imagoa. Tyylillisesti tirkeind tekijoind viestinndssad pidettiin aitoutta ja oman
persoonallisuuden esiin tuomista.

Henkilobranddys ja ndkyvyys sosiaalisessa mediassa todettiin suhteellisen tirkeiksi
tekijoiksi uraimagon kannalta etenkin tydonhaun yhteydessi. Tarkeyden todettiin kuiten-
kin huomattavasti riippuvan henkilon toimialasta ja tyotehtdvésti, sekd esimerkiksi rek-
rytoivan tahon mielipiteistd. Sosiaalisen median nékyvyyden tirkeyden todettiin olevan
sitd suurempi, mitd tirkedmmassa roolissa verkostoituminen ja esilld oleminen ovat hen-
kilon edustamassa tai tavoittelemassa tyotehtdvéssd. Myos yleisesti viestinnén ja sithen
liittyvdn teknologian parissa tydskentelevien keskuudessa sosiaalisen median hyddynté-
minen todettiin tarkedksi. Myds haastateltavien keskuudessa huomattiin eroja siind, miten
tairkednd he uran kannalta itse pitivdt henkilon brinddytymistd sosiaalisessa mediassa.
Sosiaalisen median kdyton todettiin tuovan mukanaan my®ds riskejé, joita olisi syyté kyetd
hallitsemaan, jotta sosiaalisen median hydty ei kdédntyisi henkilobréandille negatiiviseksi.
Riskien todettiin liittyvén etenkin harkitsemattomaan viestintéén, joka yhdistettynd sosi-
aalisen median potentiaaliseen tavoittavuuteen, saattaa pahimmillaan johtaa pitkdkestoi-
seen imagon turmeltumiseen. Harkitsemattoman viestinnén seurausten todettiin voivan

vaikuttaa myos henkilon edustaman yrityksen imagoon.
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Liite 3 Haastattelurunko

POHJAKYSYMYKSET

Kerro lyhyesti, miti teet tyoksesi.
Miten sosiaalinen media liittyy tyohosi?

Miten kéytit sosiaalista mediaa henkilokohtaisesti?

HENKILOBRANDAYKSEN KEINOT SOSIAALISESSA MEDIASSA

Miten omaa osaamista voi mielestdsi markkinoida sosiaalisessa mediassa?
Mitd sosiaalisen median palveluita suosittelisit oman osaamisen markkinoimi-
seen? Miksi?

Miten sosiaalisessa mediassa voi mielestdsi verkostoitua?

Kuinka tarkedna pidét verkostoitumista sosiaalisessa mediassa? Miksi?

Minka tekijoiden uskoisit vaikuttavan siithen, ettd jotkut henkil6t kerryttavét laa-
joja verkostoja?

Koetko pitkdaikaisen nidkyvyyden térkedksi sosiaalisessa mediassa? Miksi?
Mitd muuta henkilobréndin rakentaminen sosiaalisessa mediassa mielestési vaa-
tii henkil61ta?

Tulisiko kaikille kontakteille sosiaalisessa mediassa viestid samalla tavalla? Enta
kaikissa kanavissa?

Miten viestejé voisi halutessaan kohdistaa vain tietylle kohderyhmélle?

Onko kilpailijat mielestdsi syytd ottaa huomioon sosiaalisessa mediassa? Miten?

VIESTINNAN VAIKUTUS HENKILOBRANDIN RAKENTAMISEEN

Minkélainen vaikutus viestintitaidoilla on henkilobréndin rakentamiseen?
Miten hyviét viestintdtaidot ilmenevét?

Minkdlaiset viestit sosiaalisessa mediassa kiinnittdvét parhaiten huomiosi?
Minkilaiset tekijét jonkin henkilon sosiaalisen median viestinnéssi ovat tehneet
sinuun positiivisen vaikutuksen?

Minkilaiset tekijit ovat tehneet negatiivisen vaikutuksen?

Minkéilainen vaikutus on mielestisi huumorin kéyttdmiselld viestinnéssi?
Misté asioista sosiaalisessa mediassa kannattaa mielestési viestid, jos haluaa ra-
kentaa henkilobrandia?

Onko joitakin aihealueita, joita on mielestdsi viestinndssé syytéd valttaa?
Minkéilainen vaikutus omien mielipiteiden ilmaisemisella on mielestédsi henki-
16bréndiin?

Minkilainen vaikutus on omien tunteiden ilmaisemisella?

Miten negatiivisten asioiden (heikkoudet, pettymykset, epdonnistumiset ym.)

esiin tuominen viestinndssi mielestisi vaikuttaa henkiobriandiin?
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Onko oman persoonan esiin tuominen viestinndssé mielestési tarkedd? Miksi?
Miten persoonallisuus nidkyy viestinndssi?

Piditko aitoutta tirkednd ominaisuutena henkildbrindille? Miten se ilmenee?
Onko vastaasi tullut tilanteita, joissa henkilon sosiaalisen median imago ei ole
vastannut todellista persoonaa?

Jos on, mistd se on johtunut? Miten tillainen ristiriita voi mielestisi syntya?
Kuinka tirked on viestinnén visuaalisuus?

Minkélainen on mielestdsi henkilobrindin kannalta edustava profiilisivu?
Kuinka tirked on aktiivisuus viestinndssd? Miksi?

Voiko henkil6 olla liian aktiivinen viestija?

HENKILOBRANDIN MERKITYS TYOELAMASSA

Miten tirkeénd pidat henkilon nikyvyyttd sosiaalisessa mediassa tyuran kan-
nalta? Miksi?

Riippuuko henkilobriandin rakentamisen tirkeys mielestési toimialasta tai am-
matista?

Mitké ovat mielestdsi tirkeimmaét palvelut henkilobrindin rakentajalle?

Kuinka tirkeénd pidit henkilon nakyvyyttd useissa eri sosiaalisen median palve-
luissa?

Jos hakisit sosiaalisesta mediasta tietoa jostakin henkilosté, miten aloittaisit tie-
donhaun?

Minkilaisia tietoja toivoisit rekrytoijana 16ytdvasi tyonhakijasta sosiaalisesta
mediasta?

Miten yksityisyyttd kannattaa mielestési hallita sosiaalisessa mediassa?
Liittyyko sosiaalisen median kdyttoon mielestisi joitakin riskejé tai haasteita,
joita tulisi ottaa huomioon?

Sosiaalista mediaa kdytetddn sekd ammatilliseen ettd vapaa-ajan viestintdén.

Liittyyko tédhin yhtdl66n mielestdsi joitain riskeji tai haasteita?

LOPPUKYSYMYS

Tuleeko mieleesi vield joitakin henkilobrinddykseen sosiaalisessa mediassa liit-

tyvia seikkoja, joita emme vield késitelleet ja joista haluaisit kertoa?



