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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen taustaa

Sosiaalisen median alustat ja kanavat ovat viimeisen kymmenen vuoden aikana muutta-
neet ihmisten eldmé4 monilla eri osa-alueilla. Ensin ihmiset omaksuivat Facebookin ja
tdmén jéalkeen tulivat monet muut sosiaalisen median kanavat. (Padkkonen 2017, 66.)
Koskaan aikaisemmin ei ole ollut parempaa mahdollisuutta ja parempia tyokaluja saata-
villa henkilobridndin rakentamiseen ja ylldpitamiseen (Vitberg 2009, 19). Ihmisilld on
juuri nyt kdytdssddn suurempi ja kohdennetumpi alusta henkilobréndédykselle kuin kos-
kaan ennen. Thmiset eivét ole pystyneet jakamaan osaamistaan yhti laajasti, selkeésti tai
monin eri tavoin kohdennetuille segmenteille koskaan aikaisemmin. (Kurvinen ym.
2017, 19.)

Suomalaiselle tyokulttuurille on tyypillistd, ettei pidetd metelid omista saavutuksista,
joten henkilobrindi voi tuntua vieraalta késitteeltd. Henkilobridndédyksestd ollaankin
monesti kahta eri mieltd: osa ajattelee henkilobrindidyksen olevan epiaitoa ja toiset taas
ymmartidvat nykyisen muutoksen tydeldmaissi ja ndkevit henkilobrandin vahvistamisen
tirkeyden osana titd muutosta. (Pddkkonen 2017, 88.) Rampersadin (2008) mukaan
henkilobranddys on yksilon suorittamaa muiden ihmisten késityksen muokkaamista
itsestddn. Vahva henkilobrindi on térked etu nykyajan digitaalisessa maailmassa. Hen-
kilobrdandi voi olla avain henkil6kohtaiseen menestymiseen. (Rampersad 2008, 34.)
Henkilobrandin suosion nousua ovat kithdyttineet aiheesta kertovat kirjat, lehdet, inter-
netsivut, henkildkohtaiset valmentajat ja aiheeseen erikoistuneet kirjallisuuden julkaisut,
joissa neuvotaan henkildbrandin rakentamista (Khedher 2015, 19). Henkil6brandin voi-
daan ajatella rakentuvan mielikuvasta, joka ihmisilld henkilostd on, sekd siitd miten
henkild itse kayttdytyy ja miltd hin ulospdin vaikuttaa. IThmiset usein liittdvat henkil 6-
brandiin julkisuuden henkil6t, eli tutut kasvot viihteestd, politiikasta tai liike-eldmasta.
(Padkkonen 2017, 88-89). Henkilobrinddyksen periaatteita hyddynsi hyvin tuloksin
Barack Obama vuoden 2008 presidentinvaaleissa. Kampanjassa hyddynnettiin sekd pe-
rinteistd kommunikointia, ettd sosiaalista mediaa ja ehdokas itse kommunikoi kannatta-
jiensa kanssa. (Harris & Rae 2011, 15.) Onnistunut henkilobrinddys on strategia, joka
on erdiden maailman menestyneimpien henkildiden, kuten esimerkiksi Oprah Winfreyn,
Tiger Woodsin, Michael Jordanin, Donald Trumpin, Richard Bransonin, seké Bill Gate-
sin taustalla (Rampersad 2008, 34). Suomalaisessa henkilobriandikeskustelussa monesti
esiintyvdt samat nimet, kuten esimerkiksi Jari Sarasvuo, Tuomas Enbuske ja Arman
Alizad. Témé kolmikko on onnistunut vahvistamaan henkilobrindejédn sosiaalista me-
diaa hyddyntéen. (Padkkonen 2017, 88—89).
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Harrisin ja Raen (2011) mukaan on oleellista, ettd yksilostd saatavilla oleva tieto in-
ternetissd on positiivista potentiaalisten tyonantajien kannalta. Henkilobréandin rakenta-
minen ja ylldpitiminen ovat muodostumassa kriittisiksi erottautumistekijoiksi esimer-
kiksi tyonhaussa. Henkild, jolla on aikaa, taidot ja itsevarmuutta hallita internetin kaa-
osmaista ympéristod ja luoda sielld itselleen henkilobréndi, saa palkinnoksi vaivastaan
avaimet uusiin mahdollisuuksiin urallaan. (Harris & Rae 2011, 14.)

Yritykset ovat ottaneet sosiaalisen median tuomat hyddyt hitaammin kéyttéon, kuin
yksittdiset henkilot. Vasta kun sosiaalisen median potentiaali kuluttajapuolella on huo-
mattu, yritykset ovat alkaneet hydodyntdmédn samoja kanavia omassa viestinndssddn.
(Andzulis ym. 2012, 305.) B-to-B-yritysten (engl. business-to-business) markkinoinnis-
sa henkilokohtaiset suhteet ja kommunikointi asiakkaiden kanssa ovat merkittivéssa
roolissa sekd myynnissd, ettd myynnin jilkeisissd tapahtumissa. Henkilokohtaiset suh-
teet ovat tehokkaan asiakassuhteen hallinnan ytimessa. (Buratti ym. 2018, 505.)

Tieteellisen tutkimuksen ulkopuolella Kurvinen ym. (2017) ja Padkkonen (2017) kir-
joittavat, ettd asiantuntijoihin kulminoituvat yrityksen osaaminen, arvot ja kulttuuri.
Sosiaalisessa mediassa henkilokunnan profiilien kautta tavoitetaan suuri mééra erilaisia
sidosryhmid, joita yrityksen tulisikin 1dhtokohtaisesti tavoitella. Néitd voi olla nykyiset
ja uudet asiakkaat, yhteistyOkumppanit, entistd paremmat tyonhakijat tai alihankkijat.
Ihmiset, jotka tuovat rohkeasti esiin oman ddnensd ja agendansa tulevat saamaan ylei-
sesti enemmin huomiota kuin yritykset yleensd. On hyvin tyypillistd, ettd asiakas kul-
kee yhd enemmaén parhaiden asiantuntijoiden ja luotetuimpien myyjien mukana, jolloin
asiakas sitoutuu ndihin ihmisiin, ei yritykseen. Kun halutaan vaikuttaa potentiaalisen
asiakkaan ostopddtokseen, myyjd pyrkii tuottamaan valittuihin kanaviin materiaalia,
joka ei suoraan ole myyvéé vaan informatiivista, asiantuntijuutta korostavaa ja rakenta-
vaa, palvelevaa ja asiakassuhdetta sekd luottamusta rakentavaa. Kun yritys rakentaa
omasta henkilokunnasta, eli sen parhaista asiantuntijoista yrityksen keulakuvan ohjaa-
maan keskustelua oikeaan suuntaan ja jakamaan osaamistaan, tyontekijdt rakentavat
samalla sekd omaa henkilobrandidén ettd yrityksen bréndid. (Kurvinen ym. 2017, 26—
29; Padkkonen 2017, 109.)

Huolimatta alasta, asiantuntijapalvelujen myynnissé on aina keskeisessé roolissa suh-
teiden dynamiikka. Ostopéétoksen kriittisid elementtejd ovat yrityksen maine, asiakkaan
litketoiminnan ja tilanteen ymmaértdminen ja oikeanlaisen sekd tarpeeksi pitevin tiimin
kanssa tydskentely. Mutta seikka, joka merkitsee eniten ostopdétoksessd, on asiakkaan
kokemus héntd palvelevan asiantuntijan kokemuksesta, asiantuntijuudesta, rehellisyy-
destd, johtajuudesta ja kyvyistd. Ndmé ominaisuudet antavat ostajalle lupauksen siité,
ettd hdnen ongelmansa tullaan ratkaisemaan. Namé ominaisuudet symboloivat asiantun-
tijan henkilobrandid, joka on asiantuntijapalveluja tarjoavien yritysten menestyksen

ytimessd. [lmid on syytd tunnistaa ja yritysten kannattaa auttaa tyontekijoitdan rakenta-
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maan ja yllapitdmain henkilobrandid. Uusien digitaalisten alustojen myotd henkilobran-
din rakentaminen on helpompaa kuin koskaan. (Vitberg 2009, 10.)

Asiantuntijoiden henkilobranddys sosiaalisessa mediassa on ajankohtainen ja tirked
tutkimusaihe jo pelkidstdén silld perusteella mitd viimeisen kymmenen vuoden aikana on
tapahtunut. [hmiset kirjoittavat oppaita, joissa kerrotaan kuinka henkilobrandaysta tulisi
tehdd. Tallainen kirja on esimerkiksi Henkilobrandi — Asiantuntijasta vaikuttajaksi
(Kurvinen 2017). Tdhén liittyen kirjoitetaan myds ohjeita sosiaalisesta myynnistéd (engl.
social selling), jotta henkilobranddykselld saataisiin tehtyd suoraa myyntid sosiaalisessa
mediassa. Téllainen kirja on esimerkiksi Social Selling — Henkilobrandi, verkostot ja
sosiaalinen media B-to-B-myynnissé (Padkkonen 2017). Jotkut henkilot pitdvit aiheesta
luentoja ja koulutuksia, ja ovat kehittineet tdstd aiheesta itselleen ammatin, kuten esi-
merkiksi Sani Leino ja Tom Laine. Tutkija kokee, ettd aihe on védhintddnkin ajankohtai-
nen ja tirked, koska moni on pystynyt jo tekemddn siitd itselleen ammatin tutkimatta
aihetta tieteellisesti. Tutkijan mielestd on aiheellista tutkia aihetta perusteellisemmin
tieteellisestd ndkokulmasta.

Henkilobranddyksestd on tehty paljon tutkimusta rekrytointiin ja asiantuntijuuteen
liittyen. My®ds yritysndkokulmasta on tehty paljon tutkimuksia briandildhettildistd. Tdma
tutkimus kohdistuu tutkimusaukkoon, jossa tutkijaa kiinnostaa oman alansa eli mainos-
toimiston asiantuntijoiden henkilobrinddyksen tekeminen ja sen tulokset. Mainostoi-
misto kuuluu asiantuntijayrityksiin. Henkilobrdanddys on ajankohtainen aihe, mutta sitd
ei ole vield tutkittu mainosalalla. Erityisesti tutkija tutkii asiantuntijoiden tekemii hen-
kilobranddystd sosiaalisessa mediassa. Koska tdma tapaustutkimus kohdistuu vain yh-
teen yritykseen, tutkija pyrkii samalla selvittiméddn onko henkilobrindédykselle yrityk-
sessd joitakin sddntdjd, onko toiminta osa kulttuuria, mitataanko sité, ja vai pitddko yri-
tys silmit kiinni tiltd mahdollisuudelta erottautua muista toimijoista. Tutkimus pyrkii
selvittiméén, eroavatko mielipiteet asiasta mainostoimiston johdon ja asiantuntijoiden
valilla.

Useissa tutkimuksissa on havaittu merkittavid tutkimusaukkoja aiheesta. Sosiaalisen
median kasvava vaikutus yritysten branddyksessa on ollut hyvin edustettuna alan tutki-
muksissa, mutta sosiaalisen median rooli henkildbrandin kehityksessa ei ole saanut juu-
rikaan huomiota (Harris & Rae 2011, 16). Andzulisin ym. (2012) mukaan sosiaalisen
median vaikutusta yrityksen henkildstoon on tutkittu hyvin vihén, ja aihetta tulee tutkia
lisad, silld sosiaalisen median rooli on erilainen erilaisessa ympéristossd toimivilla yri-
tyksilld (Andzulis ym. 2012, 305, 315). Burattin ym. (2018) mukaan B-to-B-yritysten
sosiaalisen median kdyttoon on kiinnitetty vain védhdn huomiota tieteellisissd tutkimuk-
sissa, vaikka sosiaalinen media voi tarjota merkittdvid hyotyjd kun se otetaan kayttoon
markkinoinnissa (Buratti ym. 2018, 505). Khedherin (2015) mukaan henkilobrandayk-
sestd on tullut hyvin suosittu aihe opaskirjoihin ja konsulttiyrityksille, mutta tieteelliset

julkaisut aiheesta ovat vield hyvin alikehittyneitd. Hinen mukaansa tieteelliset julkaisut
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ovat osoittaneet, ettd henkil6itd voidaan todella pitdd brandeind, jonka vuoksi aihe kai-
paa lisdtutkimuksia. (Khedher 2015, 19.)

1.2 Tutkimusongelma

Tassd tutkimuksessa on kaksi péidtutkimusongelmaa. Tutkimuksen tutkimusongelma
tulisi madritelld johtoajatuksen mukaisesti, joka kiteyttdd my0ds padongelman. Kvalita-
titvisen tutkimuksen edetessd tutkijan on hyvd varautua siihen, ettd tutkimusongelma
saattaa enemmén kuin yhden kerran muuttua tutkimuksen edetessd. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa puhutaankin usein mieluummin tutkimustehtivésté, joka asetetaan ylei-

selld tasolla, kuin sanasta tutkimusongelma. (Hirsjérvi ym. 2008, 122.)

Tutkimusongelmat:

Miten mainostoimiston asiantuntijat tekevat henkilobréindéystéd sosiaalisessa mediassa?

Miten mainostoimiston johto suhtautuu asiantuntijoiden henkil6brinddyksen tekemi-

seen sosiaalisessa mediassa?

Tutkija toimii mainostoimistossa yritysmainonnassa asiantuntijaroolissa, ja haastatte-

lee nykyisen tyOnantajansa asiantuntijoita sekd mainostoimiston johtoa tutkimukseen.

1.3 Tavoitteet ja rajaukset

Tutkielman tavoitteena on kuvata miten mainostoimiston asiantuntijat tekevét henkilo-
brianddystd. Toisena tavoitteena on kuvata miten mainostoimiston johto suhtautuu asian-
tuntijoiden henkilobrindidyksen tekemiseen sosiaalisessa mediassa. Tami tutkielma on
rajattu koskemaan B-to-B-asiantuntijayrityksid ja erityisesti yrityksid mainostoimisto-
alalla. Tutkielma on rajattu henkilobrandéyksen tekemiseen sosiaalisessa mediassa. Té-
mé tutkimus on rajattu ndin, jotta tutkimus tdydentiisi tutkimusaukkoa tieteellisissé tut-
kimuksissa.

Tutkimus on rajattu ndin, silld tutkijaa kiinnostaa henkilobrandédys sosiaalisessa me-
diassa ja se on hyvin ajankohtainen aihe tutkijalle. Tutkija valitsi kontekstiksi mainos-
toimiston, silld ollessaan tdissd mainostoimistossa haastattelut on kédytdnnollistd toteut-
taa oman yrityksen sisdlld. Tutkija valitsi haastatteluun henkilditd jotka tekevat henkild-
brianddysté sosiaalisessa mediassa, seké yrityksen johtoa, jotka kertovat oman nikemyk-

sensd asiantuntijoiden henkilobrandiyksesta.
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1.4 Tieteenfilosofiset valinnat ja metodologia

Tutkimukselle keskeisid kisityksid ovat ontologiset ja epistemologiset késitykset. Onto-
logiassa on kyse siitd millaiseksi tutkimuksen kohde syvemmin késitetdén. (Hirsjarvi
ym. 2009, 130.) Ontologia on kaiken tutkimuksen alkupiste. Ontologia on tutkimuksen
pohjana olevan teorian perusta. Yksilon ontologinen nikdkulma on heiddn vastauksensa
kysymykseen: millainen on tutkittavan sosiaalisen tai poliittisen todellisuuden luonne.
Ontologia siis kuvailee yksilon nédkemystd todellisuudesta, mikd on todellista, misti
todellisuus koostuu ja miltd se nédyttdd. (Grix 2002, 177.) Epistemologiset kisitykset
liittyvét tiedostamisen ja tiedonsaannin ongelmiin, kuten milld metodisella otteella voi-
daan ldhestya tutkimuskohdetta parhaiten (Hirsjérvi ym. 2009, 130).

Tédmin tutkimuksen filosofinen maailmankuva on sosiaalinen konstruktivismi. Sosi-
aalinen konstruktivismi on filosofinen maailmankuva, jonka mukaan yksilot pyrkivét
ymmairtiméddn maailmaa jossa he eldvit ja tyoskentelevit. Yksilot kehittdvdt omat tul-
kintansa ja omat merkitykset kokemuksistaan ilmiéille ja asioille. Koska ndmé tulkinnat
ja merkitykset ovat yksilollisid, tutkija kehittdd laajan ja monimutkaisen ndkemyksen
tutkittavasta atheesta. Tutkimuksen tarkoituksena on keskittyd paljolti tutkimukseen
osallistuvien yksiloiden nidkemykseen aiheesta. Tutkimuksessa osallistujilta kysytdén
avoimia ja laajoja kysymyksid, joihin he voivat itse vastata nikemyksensd mukaan.
Tutkija keskittyy tulkitsemaan vastaajien omaa nikemystd aiheesta. Tutkijan tulkintoi-
hin osallistujien vastauksista vaikuttaa samanaikaisesti sekd vastaajien historia ja sosiaa-
linen ympdristo, ettd tutkijan omat taustat ja kulttuuri, sekd sosiaaliset kokemukset.
(Creswell 2009, 8.) Konstruktivismi ontologiana perustuu siihen, ettd sosiaaliset ilmidt
ja niiden tarkoitukset syntyvét sosiaalisten tekijoiden, eli yksiloiden toimesta. Tésté joh-
tuen néiden ilmididen syntyminen on jatkuvaa, sekd niiden merkitys muuttuu jatkuvasti.
(Grix 2002, 177.)

Téssd tutkimuksessa tieto ymmaérretdén interpretivismin mukaan yksildlliseksi. Tut-
kijan sekd haastateltavien henkildiden omat kokemukset ja tulkinnat tutkittavasta ilmi-
Ostd ovat tiedon perusteena. Epistemologia on filosofian haara, joka keskittyy tiedon
hankkimisen tapoihin. Epistemologian ndkdkulmat voidaan jakaa vastapareihin, positi-
vismiin ja interpretivismiin. (Grix 2002, 177-178.) Interpretivismin mukaan tieto on
yksiloistd riippuvaa, ja tiedon ymmaérrys perustuu kokemukseen. Interpretivismisessé
ajattelussa hyldtdan positivistinen tapa tutkia sivustakatsojana. Nidkemyksen mukaan
tutkijan tulee tutkia ilmidtd sen omassa ympéristossdan. (Burrell & Morgan 2000, 5.)

Tédmai tutkimus pyrkii kuvailemaan ilmidti asiantuntijoiden henkil6briandéys sosiaali-
sessa mediassa. Tutkimuksella on aina jokin tutkimusstrategisia valintoja ohjaava tar-
koitus. Tutkimuksen tarkoitus on yleensd yksi neljastd vaihtoehdosta. Tutkimus voi siis
olla selittdvd, kuvaileva, ennustava tai kartoittava. Yhdelld tutkimuksella voi joissain

tapauksissa olla useampi kuin yksi tarkoitus. Myos tutkimuksen edetessd on mahdollis-
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ta, ettd tutkimuksen tarkoitus vield muuttuu alkuperéisestd. (Hirsjarvi ym. 2009, 137—
138.)

Tassa tutkimuksessa on kéytetty tieteenfilosofisena pééttelytapana abduktiivista paat-
telyd. Abduktiivinen pééttely tarkoittaa uuden teorian luomista perustuen sekd olemassa
olevaan teoriaan, ettd tutkimuksen kvalitatiiviseen aineistoon. Abduktiivinen pééttely
perustuu ajatukseen, jonka mukaan tutkijan tulisi aloittaa tutkimus perehtyen mahdolli-
simman laajasti aiheesta jo olemassa olevaan tietoon, ja kdyttdd sitd perustana, jonka
paille rakentaa tutkimusprosessin aikana uusia nikemyksid. (Timmermans & Tavory
2012, 167, 180.)

Téssd tutkielmassa kéytetddn kvalitatiivista ldhestymistapaa. Tdmén tutkimuksen tar-
koituksena on kuvata ilmiotd teoreettiseen viitekehyksen avulla, joten tutkimusstrate-
giana kdytetddn tapaustutkimusta. Tutkimus kohdistuu yhteen Suomessa toimivaan kan-
sainvaliseen mainostoimistoon. Tutkimuksen aineisto kerdtdan haastattelumenetelmalld,
jossa on avoimia kysymyksid. Tutkimus toteutetaan puolistrukturoituna yksildhaastatte-
luna. Puolistrukturoitua haastattelumenetelma kutsutaan myos teemahaastatteluksi. Tut-
kimuksessa kdytetddn teemahaastattelua sen analysointimahdollisuuksien vuoksi. Lisdk-
si tutkimuksessa on analysoitu asiantuntijoiden sosiaalisen median julkaisuja haastatte-

luiden tueksi. Téssd tutkimuksessa on kdytetty harkinnanvaraista niytetta.

1.5 Tutkimuksen rakenne

Tédma tutkielma koostuu johdannosta, kolmesta teorialuvusta, tutkimuksen empiirisesté
osuudesta sekéd yhteenvedosta ja johtopéddtoksistd. Ensimméiisessd luvussa johdatellaan
lukijaa tutkielmassa késiteltdvidn aiheeseen. Johdannossa kidydéén lipi tutkielman aihe,
aiheen taustaa, tutkimusongelma ja tavoitteet. Johdannossa késitellddn myds tieteenfilo-
sofiset valinnat. Johdannon jilkeen ty0 jatkuu kirjallisuuskatsauksella, eli teoriaosuudel-
la.

Teoriaosuudessa kdydadn ldpi keskeisimmaét késitteet, ja nithin liittyvét erityispiir-
teet, jotka tulee ottaa huomioon. Teoriaosuus késittelee ensin asiantuntijoita, seké asian-
tuntijaorganisaatioita. Seuraavaksi késitellddn henkilobrinddys ja sosiaalinen media.
Viimeisessd teorialuvussa késitellddn edellisten lukujen erityispiirteitd yhdessd, kun
késitellddn asiantuntijoiden henkilobrindédystd sosiaalisessa mediassa. Tdmédn luvun
lopussa on teoreettista viitekehystd havainnollistava kuvio.

Viidennessé luvussa kidydéén ldpi tutkimuksen toteutus. Luku késittelee tutkimuksen
metodologian sekd tutkimusstrategian ja etenee itse aineiston keruuseen ja aineiston
analysointiin. Kuudennessa luvussa késitellddn tutkimuksen tulokset. Lopuksi esitellddn
yhteenveto, johtopéétokset ja tyon luotettavuuden arviointi, sekd jatkotutkimusehdotuk-

set.
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2 ASIANTUNTIJA JA ASTANTUNTIJAORGANISAATIO

2.1 Asiantuntijuuden mééiritelméi

Asiantuntijuudelle on monenlaisia mééritelmid. Niissd yleisimmin toistuva ominaisuus
on se, ettd asiantuntijat hallitsevat tiysin jonkin tietyn alan erikoisosaamisen tai tietope-
rustan. (Von Nordenflycht 2010, 156.) Asiantuntijoiden pédasiallinen resurssi heidin
tyonsd tekemiseen on tieto. Tietoa tyOstetddn asiantuntijoiden péiden sisdlld. (Mladkova
ym. 2015, 768.) Asiantuntijuuteen voidaan liittdd monia avainelementtejd. Tyd on
yleensd hyvin tietointensiivistd, eli vahvasti tietoon ja osaamiseen perustuvaa. Alalla on
usein monopoli tdhdn tietoon, ja kaikilla alan asiantuntijoilla on yhteinen tietopankki
kiytettdvissd. Hyvind esimerkkind asianajajat, jotka eivét ole osa alansa asiantuntija-
ryhmé4 ennen kuin he ovat suorittaneet alan koulutuksen ja tutkintoon liittyvdt muut
velvoitteet. (Von Nordenflycht 2010, 163-164 ; Lewis & Brown 2012, 2.)

Asiantuntija-alat usein hallitsevat itsedéin hyvinkin itsendisesti. Alan keskeinen péaét-
tdvi elin antaa ja hallitsee jdsenyyksid, laatii ohjeistuksia ja valvoo asiantuntijoiden eet-
tisyyttd. Alan kdytint6jd ja sdintdja rikkovalta henkiloltd voidaan evitd oikeus edustaa
tatd kyseistd ryhmdd asiantuntijoita, jolloin hén ei voi tehdd kyseistd asiantuntijatyotad
ammatikseen. Asiantuntijat omaavat ideologian, jolla nditd eettisid sddntdjd noudatetaan
ja valvotaan. Tdma ideologia on perdisin koulutuksesta. Ideologiaan kuuluu ldheisesti
my0s vastuu asiakkaitaan tai yhteiskuntaa kohtaan. Joissain tapauksissa asiantuntija-
alan kilpailua saatetaan rajoittaa alan sdénnoilld, koska ndhdédn, ettd asiantuntijoiden
vélinen kilpailu saattaisi heikentdd asiantuntijapalveluiden luotettavuutta asiakkaiden
silmissd. (Von Nordenflycht 2010, 163—164 ; Lewis & Brown 2012, 2.)

Asiantuntijoiden ja heidén asiakkaidensa vililld on usein merkittéva ero tietotaidossa
ja osaamisessa, joka voi tehdd asiantuntijapalvelun laadun arvioimisesta asiakkaalle
hankalaa tai mahdotonta. Téstd syystd asiantuntijoita usein ohjaa ammatin eettiset koo-
dit ja heidén koulutuksestaan seki ajantasaisista luvistaan pidetdén huolta. Tdmén tulisi
taata asiantuntijan luotettavuus. (Von Nordenflycht 2010, 157-158.)

Asiantuntijoilla on yleensd vahva ammatillinen identiteetti, sekd hyvét mahdollisuu-

det ylldpitad, sekd kehittdd omaa positiivista tydidentiteettiddn. Identiteetin taustalla voi
olla useampikin tekijd, kuten mielenkiintoiset tydtehtdvit, koulutustausta, korkea palkka
tai status. (Alvesson 2001, 877.)
Johtajat eivit pysty usein hallitsemaan asiantuntijatyontekijoiden tyon prosessia, silld
prosessi tapahtuu pddasiassa tyontekijén aivoissa ja se voi olla jopa osittain alitajuntais-
ta. Johtajien tulisi vdhintdén varmistaa, ettd myds itsendisesti toimivat asiantuntijat tun-
tevat organisaation tavoitteet ja varmistaa, ettd he tydskentelevdt kohti ndité tavoitteita.
(Mladkova ym. 2015, 768-769.)
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2.2 Asiantuntijaorganisaation mairitelma

Koska tutkimus keskittyy asiantuntijoihin, jotka tyOskentelevét pddosin asiantuntijaor-
ganisaatioissa, tutkija kokee tarpeelliseksi selittdd asiantuntijaorganisaatioihin liittyvid
erityispiirteitd. Asiantuntijaorganisaatiot tarjoavat palveluita perustuen asiantuntija-
osaamiseen. Téllaisilla toimialoilla asiakkaalle syntyvé arvo on yleensé tietoa. Toimin-
nan tuotokset ovat ndissd tilanteissa aineettomia, perinteisempien aineellisten hyGtyjen
sijaan. Asiantuntijaorganisaatioiden liiketoiminnan ydin perustuukin siis niiden kykyyn
yhdistdd jo niilld olevaa tietotaitoa uusilla ja ainutlaatuisilla tavoilla ratkaistakseen asi-
akkaan, eli useimmiten asiakasyrityksen ongelman. Téstd syystd asiantuntijaorganisaa-
tioiden toimintaa eivit rajoita tuotantotaloudesta tutut rahalliset haasteet, jotka saattavat
rajoittaa merkittivisti tuotantomahdollisuuksia. (Amara ym. 2016, 4066.) B-to-B-
asiantuntijaorganisaatiot kehittdvit usein hyvin rditiloityja palveluja asiakkailleen. Raa-
tdloityjen asiantuntijapalvelujen tarjoaminen on prosessi joka vaatii hyvin koordinoitua
tyoskentelyd henkilgiltéd joilla on tyohon erikoistuneet tiedot ja taidot. (Madhavaram &
Hunt 2017, 38.)

Asiantuntijapalveluilla on useita erityislaatuisia piirteitd. Ne ovat hyvin pitkélti tie-
toon perustuvia palveluja, ja niiden tuottajina on korkeasti koulutettuja ihmisid, jotka
ovat usein mukana kehittdméssi alan tietoisuutta myds tieteellisin keinoin. Palvelut ovat
hyvin usein raatdloitdva alusta loppuun jokaiselle asiakkaalle. Palvelut vaativat palvelua
tuottavilta asiantuntijoilta usein hienotunteisuutta asiakkaita kohtaan. Palvelujen tuotta-
jat ovat merkittdvan paljon yhteydessd asiakkaaseen palvelun tuottamisen aikana. Asi-
antuntijapalvelujen tuottamisessa noudatetaan ammatin mukaisia normeja ja tapoja,
kuten se, ettd palvelut tuotetaan nostamalla asiakkaan tarpeet tirkeysjérjestyksesséd yli
kaiken, mukaan lukien palveluntarjoajan tuottojen maksimoinnin. (Lewendahl 2005,
22.) Asiantuntijaorganisaatiot ovat erilaisia muihin organisaatioihin verrattuna, joten
niilld on myos erilainen ympéristd ja niiden johtaminen on erilaista. Asiantuntijaorgani-
saatioiden vastakohtana voidaan pitdd perinteistd byrokraattista ja tarkkaa hierarkiaa
noudattavaa yritystd. (Von Nordenflycht 2010, 155-157.)

Asiantuntijaorganisaatioiden pédasiallinen tarkoitus on tarjota osaamiseen perustuvaa
palvelua toisille yrityksille. Suuri osa téstd palvelusta perustuu asiasta jo hyvin perilld
olevan asiakkaan ja hyvin koulutetun palveluntarjoajan viliseen vuorovaikutukseen ja
kommunikointiin, jossa asiakkaan ongelmia ratkotaan yhdessd. Tarjottu palvelu voi
ulottua pienimmilldén vain apuun jo havaitun ongelman ratkaisemisessa tai jopa koko-
naiseen prosessiin, jossa madritellddn ratkaistava ongelma, kehitetdén sille ratkaisu, ote-
taan ratkaisu kédyttoon ja valvotaan lopputulosta seuraamalla. (Lewendahl 2005, 18.)
Asiantuntijaorganisaation tyontekijoiden tietoa voidaan kuvata kollektiivisesti uniikiksi
kokoelmaksi taitoja, osaamista ja kykyjé, jotka ovat olemassa yrityksen sisdlld. Digitali-

saatio ja mobilisaatio ovat toimineet paitekijoind siind, ettd nykyisen kaltaiset asiantun-
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tijaorganisaatiot ovat syntyneet ja ettd niiden méérdt ovat pystyneet kasvamaan viime
vuosikymmenten ajan nopeasti. Digitalisaatio toimii nykyisin oleellisen tdrkedna tyoka-
luna ldhes kaikille asiantuntijaorganisaatioille. Digitalisaatio on mahdollistanut useim-
pien palveluiden tarjoamisen asiakkaalle ajasta ja paikasta riippumatta. (Venkitachalam
& Bosua 2014, 397.)

Asiantuntijaorganisaatioiden tiedon sisdinen liikkuvuus voidaan ndhdé tiarkedna kil-
pailuedun saavuttamiseksi. Tieto, osaaminen ja asiantuntijuus ovat asiantuntijaorgani-
saatioille niiden tuote ja palvelu. Siksi onkin erityisen tdrkedd ymmartdé, kuinka tieto
litkkkuu seké organisaation sisélla ettd sen ulkopuolella. (Venkitachalam & Bosua 2014,
396-397.) Asiantuntijaorganisaatioissa toimitaan olosuhteissa, joissa henkildston kiyt-
tdytymisen johtaminen ja hallinta voi olla vaikeaa. Pahimmillaan liiallinen kontrolli voi
olla jopa haitallista asiantuntijaorganisaation toiminnalle. Téllaisessa organisaatiossa
johtamisen on ohjattava kdyttdytymistd korkeintaan epédsuorasti. Epdsuoraa johtamista
voidaan suorittaa esimerkiksi yrityksen sisdisten normien ja arvojen avulla. (Etzoni
1964, Kérremanin & Alvessonin 2004, 151 mukaan.)

Asiantuntijaorganisaatioita ainakin kuvaavat seuraavat piirteet: tyon tuloksen aineet-
tomuus, innovointi, vuorovaikutus asiakkaan kanssa, informaation epdsymmetria seké
ndkyméttdmait voimavarat. Asiantuntijaorganisaatioita kuvaavista piirteistd on huomat-
tavissa, ettd niiden tuottamat palvelut tai tuotteet ovat aineettomia hyddykkeitd, jotka
perustuvat organisaation henkildston osaamiseen, tietoihin, taitoihin ja asiantuntijuu-
teen. (Lewendahl 2005, 35-36.) Asiantuntijaorganisaatioissa jérjestelmét, rakenteet,
teknologiat ja tuotteet ovat paljon vihemman térkedssd asemassa, kuin sielld tyoskente-
levdt ihmiset. (Alvesson 2001, 878.) Tyontekijoiden identiteetti on asiantuntijaorgani-
saatioissa siten erityisen tirkedssd asemassa. Tyontekijoiden antama vaikutelma vilittyy
osakkaille, asiakkaille ja muille yhteistydkumppaneille. Asiantuntijaorganisaatiossa
tyontekijoiden identiteetti vaikuttaa siis suoraan yrityksen toimintaan. (Alvesson 2001,
878.)

2.3 Mainostoimisto asiantuntijaorganisaationa

Lowendahl (2005) luettelee mainostoimiston yhdeksi esimerkiksi asiantuntijaorganisaa-
tiosta (Lewendahl 2005, 22-24). Mainostoimistot tarjoavat asiantuntijapalveluita yri-
tykseltd toiselle. B-to-B-palvelujen ostamista pidetdédn yleisesti monimutkaisena proses-
sina. Asiantuntijapalvelujen ostamisen on todettu tarjoavan vield lisdd haastetta niiden
luonteenomaisen erikoistumisen, korkean muokattavuuden ja asiakkaan osallistumisen
vuoksi. (Turnbull & Wheeler 2016, 587.) Erityisesti mainostoimistojen palvelujen os-
taminen on koettu yhdeksi yrityksen monimutkaisimmista pdétoksistd (Smeltzer & Og-
den 2002, 68).
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Mainostoimiston palveluilla on havaittu olevan joitain merkittdvid eroja muihin B-to-
B-asiantuntijapalveluihin verrattuna. Koko palvelun ytimessa oleva luovuus on ainutlaa-
tuista, silld se ei ole olemassa vain palvelun suorittajien iloksi. Toisin kuin monissa
muissa asiantuntijapalveluissa, mainostoimiston toimeksiantona suoritettava luovuus ei
ole oheistuote vuosikymmenten ratkaisuille alalta, vaan luovuutta kiytetddn tilauksesta
juuri tiettyyn markkinointitarkoitukseen. Kirjanpitdja tai juristi voi tydoskennelld luovas-
ti, mutta heiddn tyonsd on riippuvainen taloushallinnasta tai laillisesta lopputuloksesta,
joka on ostetun palvelun ydin. Mainostoimiston palvelut sen sijaan rinnastetaan asiak-
kaiden toimesta ldhinnd sellaisiin asiantuntijapalveluihin kuin esimerkiksi arkkitehti-
toimistojen palvelut. Nidissd palveluissa luovuus ja suunnitelmat ovat paljon keskei-

semmadssi roolissa kuin muissa asiantuntijapalveluissa. (Hill & Johnson 2003, 224.)
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3 HENKILOBRANDAYS SOSIAALISESSA MEDIASSA

3.1 Henkilobrindayksen maaritelméa

American Marketing Associationin (2017) mukaan brindi voi olla design, symboli,
termi, nimi tai miké tahansa muu ominaisuus, joka nostaa yhden myyjén tarjoaman tuot-
teen tai palvelun erilleen muiden myyjien kilpailevista tuotteista (Ama.org 2017). Mo-
nille yrityksille brédndit ovat niiden arvokkaimpia voimavaroja. Strategisella tasolla
brindit ovat rakennuspalikoita, joilla rakennetaan suhteita kuluttajiin. Bréndin avulla
voidaan nostaa tuotteiden hintaa ja siten saada parempaa katetta, kuin tuotteista, joilla ei
ole vahvaa brindid takanaan. My0s uusia palveluja ja tuotteita voidaan esitelld kulutta-
jille pienemmalla riskilld, kun hyddynnetddn kuluttajille tuttua brindid. (Dawar 2004,
31.) Tuotteen brindin voidaan siis sanoa olevan niiden tunteiden ja késitysten summa,
joka kuluttajilla on mistd tahansa esineestd, joka tunnistetaan brindin nimestid (Batra
ym. 2012, 1).

Brindin tunnettuutta voidaan edistdd lisddmélld kohderyhmén altistusta bréndille.
Brindi jaa todenndkodisemmin henkilon muistiin, jos hin nikee sen, kuulee siiti tai ajat-
telee sitd usein. Téstd johtuen briandin ndkyvyys mahdollisimman monessa kanavassa on
potentiaalinen tunnettuuden luomisen keino. (Keller 2008, 55.) Brindin visuaaliset ele-
mentit, kuten nimi ja logo, ovat usein keskeisessa roolissa brandin tunnettuuden luomi-
sessa (Keller 2008, 150-155). Brindéysti on pitkddn pidetty tehokkaana tapana vihen-
tdd tai eliminoida kilpailua ja houkutella asiakkaita. Alkujaan tuotteille kehitettyd brin-
dédystd on sittemmin sovellettu myds yrityksen tarjoamien palvelujen brindddmiseen.
(Machaz & Shokooth 2016, 65.)

Alun perin briandéys keskittyi sithen, kuinka tuotteista saadaan sellaisia, ettd ne erot-
tuvat kilpailijoiden tuotteista. Kotler ja Levy (1969) huomasivat jo vuonna 1969, etti
kukaan ei tutkinut sitd, voisiko tuotteiden markkinoinnissa kaytettyjd keinoja kayttda
palveluiden, henkildiden ja ideoiden markkinoimiseen. Tutkijat vaittavét, ettd henkiloitd
voitaisiin markkinoida tuotteiden tapaan. Heiddn mukaansa henkildiden itsensd markki-
nointi tulee ihmisiltd luonnostaan, kuten tyontekijd, joka yrittdd tehdd vaikutusta esi-
mieheensd, tai virkamies, joka yrittdd voittaa kansan tuen puolelleen. Sittemmin, var-
sinkin internetin yleistyttyd brdnddyksen konseptia on laajennettu koskemaan myds
henkildiden markkinointia. Tdémé henkilobrandéys sallii yksilon oman digitaalisen mi-
nidkuvan muokkaamisen tuomalla esiin yksilon omia kykyjé ja taitoja. (Kotler & Levy
1969, 10-12; Machaz & Shokoofth 2016, 65; Brems ym. 2017, 445.) Samaan tapaan
kuin tuotteiden brandiyksessd, henkilobranddyksen tarkoituksena on korostaa yksilon
vahvuuksia ja ainutlaatuisuutta kohdeyleisolle (Labrecque ym. 2011, 39). Henkilobran-

déys eroaa perinteisestd branddyksestd siten, ettd brandin menestys ei ole riippuvainen
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vain henkilon taidoista, motivaatiosta ja kiinnostuksista, vaan pikemminkin siitd, miten
ne esitetddn ulospédin. Henkilobrianddyksen tekeminen on siis Bremsin ym. (2017) mu-
kaan omien vahvuuksien ja persoonan tuntemista, ja niiden esittimistd muille hyvin
jérjestettynd pakettina. (Brems ym. 2017, 445.) Henkilobrandid méadriteltdessd on ehdo-
tettu, ettd American Marketing Associationin méaritelméa brandistd laajennettaisiin sisil-
tdmadan myos ihmiset (Hughes 2007, Khedherin 2014, 30 mukaan).

Henkilobrandille ei ole yhtd vakiintunutta mééritelmaa tieteellisissd tutkimuksissa.
Vitbergin (2009; 2010) mukaan henkildbrandi on henkildstd muiden ihmisten mielessa
oleva nidkemys, jonka muodostumista voi henkild itse ohjata ja auttaa. Varsinkin nuor-
ten ammattilaisten tulee kehittdé, ruokkia ja hallita henkilobrindiddn. Tavoitteena on
luoda nékemys, ettei samanlaista henkil6d 10ydy alalta, jossa henkild tydskentelee. (Vit-
berg 2009, 10-11; Vitberg 2010, 45.) Lairin ym. (2005) mukaan henkilobrdnddys on
sitd, kuinka itsensd huippuun kehittinyt ammattilainen luo sellaisen julkisuuskuvan,
joka tuo hédnen ydinosaamistaan esiin, eli sisdisen osaamisen brandddmistd (Lair ym.
2005, 307). Hieman eritavalla henkilobranddystd kuvailevat Luca ym. (2015), joiden
mukaan henkilobrinddys on yksilon tekeméé toimintaa, jolla hidn pakenee ammattinsa
anonymiteettia ja pyrkii tulemaan ndkyvéksi jollekin joukolle tai jostain tietystd syystd
(Luca ym. 2015, 350). Kogiajin ym. (2016) mukaan henkilobrdanddys merkitsee yksilon
vahvuuksien markkinointia kohdeyleisolle (Kogiaj ym. 2016, 74).

Osa tutkijoista on sitd mieltd, ettd ldhes jokaisella henkil6lld on oma henkil6bréindi,
vaikka vain harva on tiedostaen rakentanut sellaisen. Enéa siis olisi kysymys siitd, onko
henkilobrandi muokattu toimimaan henkilon edun mukaisesti. (Petruca 2016, 389.) Pe-
tersin (1997) mukaan henkilobrinddyksen perusteena on, ettd ihmisid voidaan pitda
brindeind, ja jokaisella on henkilokohtainen brandinsé idstd, asemasta tai alasta huoli-
matta. Tdmi tarkoittaa sitd, ettd jokaisen henkilon tarkein tyd on olla oma markkinoi-
jansa. (Peters 1997.) Jos henkild ei itse rakenna omaa henkildbréndidén, pelkona on,
ettd sen tekee joku muu. On hyvin todennikdistd, ettd jonkun toisen henkilon brandiku-
vaus hénestd on erilainen kuin hén oli ajatellut. (Kaputa 2005, Labrecquen ym. 2011,
38-39 mukaan.) Henkilobrdnddys oikein suoritettuna voi muuttaa kenet tahansa brin-
diksi milla tahansa alalla (Rein ym. 2005, Khedherin 2014, 30 mukaan). Karadunamin
(2013) mukaan kaikilla on henkilobrindi, mutta pelkkéd sen omistaminen ei riitd. Henki-
l6bréndid tulee markkinoida, jotta siitd voi tulla tunnettu ihmisten keskuudessa. (Kara-
dunam 2013, 466.) Tésséd tutkimuksessa hyvéksytddn ldhtokohta, jonka mukaan jokai-
sella ihmiselld on henkilobrandi, ainakin jossain muodossa. Jos henkilobrindid ei ole
rakennettu, vihintddn se koostuu muiden ihmisten mielipiteistd henkildstd. Téssé tutki-
muksessa henkilobranddykselld tarkoitetaan henkilon itsensd suorittamaa tarkoituksel-
lista henkil6bréndin rakentamista.

Henkilobranddys on suunniteltu prosessi, jossa ihmiset pyrkivdt markkinoimaan itse-

ddn (Khedher 2014, 29). Henkilobrandédyksen tydkaluihin voivat kuulua ansioluettelo,
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hakemuskirje, ja muut kommunikoinnin muodot, kuten puhelimitse tai kasvokkain kdy-
ty keskustelu, seké sosiaalisen median tiedot (Hood ym. 2014, 35). Henkil6brandays voi
tuoda esille henkilon koulutusta, taitoja, mielenkiintoja ja kykyjd, mutta myos henkilon
luonnettaan, tydetiikkaa ja ammattimaista imagoa. Kaikkien julkisten kuvien ja julkai-
sujen tulisi tdydentdd henkilobrindid. Kukaan ei voi kuitenkaan tdysin erottaa julkista
sosiaalista profiiliaan omasta julkisesta tydprofiilistaan. Olisikin vdédrin olettaa, ettd ne
olisivat tdysin erillddn toisistaan. Sen sijaan, henkilon sosiaalinen profiili ja sosiaaliset
mielenkiinnot heijastuvat suoraan esimerkiksi tyontekijdan, jonka palkkaamista tyonan-
taja harkitsee. Kuvat, joissa henkild on pukeutunut ammattimaisesti tdydentévit henki-
16n ammattimaista kuvaa paljon paremmin kuin ne, joissa henkildé on pukeutunut ren-
nommin. Sosiaalisen median profiilin luomista ei tule viltelld, silld tdlloin tyonantajat
voivat luulla, ettd henkildlld on jotain salattavaa tai henkild ei kykene kommunikoimaan
tehokkaasti digitaalisessa maailmassa. (Machaz & Shokooth 2016, 68.)

Ennen sosiaalista mediaa perinteisessd markkinointimallissa oli sanonta: ei ole kyse
siitd mitd tiedét, vaan kenet tunnet. Nykyisen sosiaalisen median aikana tdmi sanonta
on muuttunut, ja kuluu: ei ole kyse siitd kenet tunnet, vaan kuka tuntee sinut. Voidaan
olettaa, ettd jokaisen yrityksen ylemmilld johtohenkil6illd on henkilobrandi. Toisilla se
on vahvempi, toisilla se on enemminkin vain syntynyt, eikd niinkddn luotu. Ndma hen-
kilobrandit ovat kuitenkin yrityksen liiketoiminnan ja kasvun onnistumisen ytimessi.
(Vitberg 2009, 10-11; Vitberg 2010, 45.) Henkilobrinddys on hyvin tarked strategia
menestymiselle digitaalisessa ajassa. Sen avulla voidaan erottua massasta muokkaamal-
la omaa henkil6kohtaista brindidin (Machaz & Shokoofh 2016, 69).

Henkilobrandidyksen tavoitteena on usein tydpaikan saaminen, mutta aina ei kuiten-
kaan ole ndin. Ihmiset brindédavét itseddn myds monista muista syistd kuten seurustelun,
ystavyyssuhteiden hankkimisen tai yksinkertaisesti itseilmaisun takia. (Shepherd 2005,
598-599.) Labrecquen ym. (2011) tutkimuksessa havaittiin, ettd vaikka suurin osa vas-
taajista oli tietoisia siitd, ettd he brandadvit itseddn kayttdessidén sosiaalista mediaa, osa
thmisistd ei selvastikddn ymmarra kayttdytymisensd mahdollisia negatiivisia vaikutuksia
henkilobriandiinsd. Havaittiin myds, ettd itsensd branddémiseltd ei voi tdysin vélttyd
osallistuessaan omalla nimellddn internetissd kommunikointiin. (Labrecquen ym. 2011,
48.)

3.2 Henkilobrindays ja yritysbrindi

Tyontekijoiden vahvat henkilobrindit ovat avainasemassa, jos yritys haluaa olla edelld
kilpailijoitaan. Vahvan henkilobrindin omaava tyontekijd nostaa omaa ja yrityksensd
tasoa. (Vosloban 2014, 148.) Téllainen tyOntekijd nostaa myos yrityksen nikyvyyttd ja
julkisuuskuvaa markkinoilla, ja toimii kilpailuetuna (Vosloban 2014, 156—157).
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Henkilobrandeilld on suuri merkitys yrityksen rekrytointipadtoksissa, silld henkilo-
briandit tulevat kommunikoimaan yrityksen brandin asiakkaille. Tyontekijéiden Linke-
dIn profiilista tarkastellaan kuinka hyvin he tuovat nykyisen tydnantajansa esiin, ja miti
muuta he korostavat. Varsinkin asiakkaisiin suoraan yhteydessé olevien tyontekijéiden
henkilobrdndi on hyvin tirked yrityksen oman brandin esiintuomisen onnistumiselle.
(Rangarajan ym. 2017, 660.) Yritysten ei tarvitse olla puolustuskannalla kun he tarkkai-
levat tyontekijoidensd henkilobranddysti. Yrityksien kannattaa pikemminkin huomioida
tyontekijoiden henkilobranddys ja sen tuomat mahdollisuudet. Henkilobrandin ja yrityk-
sen brindin ei tarvitse kilpailla keskenddn, vaan pikemminkin 16ytdd tapa jolla henkil5-
brindit ja yritysbrindi tukevat toisiaan, jolloin molemmat osapuolet hyotyvét siité.
(Rangarajan ym. 2017, 665.) Briandin tuoma lisdarvo on yhtdlailla sovellettavissa yksi-
161hin, eikd pelkidstdadn yrityksiin ja tuotteisiin. On kiistatonta, ettd tyontekijdn henkil 6-
brindin arvo yritykselle on suoraan suhteessa yrityksen kykyyn tehdé tulosta. (Vitberg
2009, 13, 19.)

Joskus yrityksille voi tulla negatiivisia seurauksia tyontekijin hyvin onnistuneen
henkilobranddyksen johdosta. Esimerkiksi toimittajien tapauksissa voi kdyda niin, ettd
toimittaja on henkilobranddykselldén saanut merkittdvan henkilokohtaisen yleison sosi-
aalisessa mediassa, jonka jidlkeen hin pdittdd perustaa oman yrityksen samalle alalle.
Téssd tapauksessa yritys kérsii, mutta yksilo hyotyy merkittdvésti onnistuneesta henki-
l6brandayksestd. (Molyneux 2015, 933.)

Vaikka brindéys yhdistetddn usein tuotteisiin, yrityksen viestinnin lopullinen tavoite
on kehittdd ja esitelld organisaatio yhtend yhtendisend briandind, yritysbrandind (Chris-
tensen & Cornelissen 2013, 393). Yritysbrindi on erityinen, silld se edustaa samanaikai-
sesti ja erottamattomasti seké tuotetta, ettid organisaatiota (Aaker 2004, 10). Yritysbrén-
dédys on yrityksen johdon suorittamaa tarkoituksellista strategista toimintaa, jolla pyri-
tadn luomaan integroitua yhtendistd identiteettid, jota voidaan kommunikoida ulospéin
(Handelman 2006, 110). Organisaatioiden tulisi luoda sisdisesti voimakas kulttuuri, jos-
sa tyontekijidt ovat motivoituneita tukemaan organisaation arvoja jopa ilman valvontaa.
Yritysbriandin onnistumisen voidaan todeta olevan riippuvainen harmoniasta yrityksen
johdon maéirittdmien arvojen ja tyontekijoiden nédiden arvojen tulkinnan ja niiden toi-
meenpanon vélilla. (Christensen & Cornelissen 2013, 393.) Yritysbranddystd kéytetddn
luomaan yritykselle suotuisa bridndikuva, joka vaikuttaa laajasti sidosryhmiin, kuten
myo0s yrityskuvan luomisen, jonka tulisi heijastaa yrityksen arvoja. (Kumar & Moller
2018, 102.) Yritysbriandid voidaan rakentaa ja johtaa useilla eri tavoilla. Kolme yleistd
tapaa ovat brandidominanssi, tasa-arvoinen dominanssi ja yritysdominanssi. Néissd ni-
mensd mukaisesti luodaan tuotteelle tai palvelulle nimed joko kéyttdmalld vain sen
omaa nimed, linkittdimalla se yrityksen brandi-identiteettiin tai kdyttdmalld vain yrityk-
sen nimed. (Balmer 1995, 26.)
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Yrityksen kommunikoinnin yhtend perustavanlaatuisena virheend on pitdd kommu-
nikointia sidosryhmille lineaarisena, yhden suuntaisena kommunikaationa. Vaikka pa-
lautetta yritettdisiin ainakin ndenndisesti kerdtd sidosryhmiltd, tdllaisen kommunikaa-
tiomallin tarkoituksena on esitelld yrityksen identiteetti, jonka yritys olettaa sidosryhmi-
en hyviksyvén sellaisenaan omaksi nikemyksekseen. Todellisuudessa tdman kommu-
nikoinnin vastaanottajat, sekd sisdiset ettd ulkoiset, ovat passiivisien kohteiden sijaan
aktiivisia kumppaneita identiteettien ja kokemusten luomisessa. (Christensen & Corne-
lissen 2013, 390-391.) Yritykset luovat ympérilleen monimutkaisia verkkoja sosiaali-
sista ryhmistd, jotka tulkitsevat ja muokkaavat nikemyksellddn yritysbrandin sisdlla
olevia kulttuurillisia tarkoituksia (Handelman 2006, 107). Yritysbrindin tarkoituksena
on luoda organisaation useille sidosryhmille positiivinen mielikuva organisaatiosta, joka
todennékoisesti johtaa taipumukseen ostaa organisaation tuotteita tai palveluja, tyos-
kennelld yrityksessi tai sijoittaa yhtioon. (Balmer 1995, 30.)

Varsinkin suuret organisaatiot saattavat puhua niin sanotusti useilla eri &énilld sa-
manaikaisesti. Tdma tarkoittaa, ettd organisaatiot usein muuttavat sanomaansa eri koh-
deyleisolle, kayttavat tulkinnanvaraisia viestejd ja ristiriitaisia tavoitteita, seké hallitse-
vat useita identiteettejd samanaikaisesti. Organisaatiot, jotka toimivat monissa eri ympé-
ristdissd eivit siis aina voi vilttyd vaikuttamasta tekopyhiltd tai ristiriitaisilta viestin-
noiltddn. (Christensen & Cornelissen 2011, 395.)

Perinteisen median kdyttd brandin rakentamiseen ja ylldpitdmiseen on kallista, joten
yritykset ovat alkaneet sopeutua digitaalisen median kédyttoon sen kustannustehokkuu-
den takia. Merkittdvd kasvu sosiaalisessa mediassa on ajanut kaikkia organisaatioita,
mukaan lukien B-to-B-yrityksid perustamaan ja ylldpitiméén vahvaa ldsnéoloa sosiaali-
sen median kanavissa, kuten Facebook, Twitter ja LinkedIn ldhestydkseen kéyttdjid. B-
to-B-yritykset voivat kdyttdd sosiaalista mediaa laajentaakseen brindiddn, kasvattaak-
seen brandinsd arvoa, rakentaakseen yrityksen imagoa, kertoakseen yrityksen visiosta,
mainostaakseen tarjoamiaan palveluja ja tarjotakseen asiakaspalvelua. (Kumar & Mdoller
2018, 101-102.)

3.3 Sosiaalinen media

3.3.1 Sosiaalisen median mddritelmd

Sosiaalisen median méérittely vaatii sen yhdistimisen muihin siithen usein liitettyihin
termeihin. Sekd Web 2.0, ettd kdyttdjien luoma sisdltd (engl. user generated content)
ovat termejd, joita usein kuullaan mainittavan, kun puhutaan sosiaalisen median méérit-

telystd. Web 2.0 on termi joka on perdisin vuodelta 2004, jolloin internetid alettiin kayt-
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tdd uudella tavalla. Silloin alettiin ndhdd ensimmaisia palveluja ja internetsisaltod, jonka
sisdllontuottamisesta eividt endd vastanneet yksin sivuston kehittdjiat. Sen sijaan kaikki
sivuston kayttdjit jatkuvasti muokkaavat sivustojen sisdltod yhteistyomadisesti. Web 2.0
ilmioon kuuluvat muun muassa blogit, wiki -sivustot ja yhteistydprojektit internetissa.
Vaikka Web 2.0:n syntymiseen ei varsinaisesti julkaistu mitddn yksittdistd péaivitysta,
sen syntyminen vaati useiden erillisten yksittdisten teknologioiden ja sovellusten kehit-
tymisen ja yleistymisen, kuten Adobe Flash, RSS ja Java Script. Web 2.0 voidaan pitda
sosiaalisen median evoluution alustana. Kdyttdjien luoma sisdltd syntyi termind kuvaa-
maan kaikkea sitd sisdltdd, joka on kdyttdjien luomaa ja joka on saatavilla julkisesti.
Kaéyttdjien luomasta sisdllostd tulee huomioida se, ettd se ei sisdlld kaupallisessa tarkoi-
tuksessa tehtyd sisdltod. Sosiaalinen media voidaan madritelld joukoksi internet-
sovelluksia, joiden toiminta pohjautuu Web 2.0 tuoman muutoksen ideologialle, seki
sen teknologiselle perustalle. Sosiaalisen median sovellukset mahdollistavat kéyttéjil-
leen heidén itsensd luoman siséllon jakamisen. (Kaplan & Haenlein 2010, 60-61.)

Sosiaalisen median mydtd yksilo nostetaan jalustalle. Jokainen kansalainen voi luoda
henkilokohtaisen profiilin useisiin eri tarkoituksiin. (Brems ym. 2017, 445.) Sosiaalisen
median avainelementtejd ovat teknologia ja sen sovellukset, verkkosisdltd, kdyttdjien
aktiivinen rooli, verkostoituminen, digitaalisuuteen perustuvat sosiaaliset suhteet ja si-
touttamisen mahdollisuus (Buratti ym. 2018, 490). Sosiaalisen median erityispiirteisiin
kuuluvat: interaktiivisuus, yksilollisyys, kommunikointi jakelukanavissa, valittomyys ja
tiedon keruun mahdollisuudet (Habibi ym. 2015, 643). Andzulisin ym. (2012) mukaan
sosiaalisen median piddasialliset rakennuspalikat ovat asiakkaiden sitouttaminen (engl.
engagement) ja yhteistyd asiakkaiden kanssa. Sosiaalisen median he médrittelevét siten
kommunikaation, vuorovaikutuksen ja suhteiden rakentamisen teknologiseksi kom-
ponentiksi, jolla yritys hyddyntdéd sielld toimivien asiakkaiden verkostoa luodakseen
arvoa yhdessé asiakkaiden kanssa. (Andzulis ym. 2012, 308.)

Viimeisen kymmenen vuoden aikana sosiaalisen median suosio on kasvanut jyrkasti.
Alustat kuten Facebook ja Twitter ovat jatkuvasti enemmén osana jokapiivdistd kom-
munikaatiota. (Brems ym. 2017, 443.) Riippumatta siitd, onko ihminen tdissd vai va-
paalla, hdn yleensd kéyttdd sosiaalisen median kanavia ldpi pdivén. B-to-B-yritykset
ovat luontevasti valikoineet LinkedInin ja Twitterin soveltuviksi viestintdkanaviksi nii-
den edelleen painottaessa markkinoinnissa ja viestinnéssi asiantuntijuutta tukevaa sisdl-
tomarkkinointia (engl. content marketing). Téll4 hetkelld Suomessa Twitter ja LinkedIn
ovat parhaimmillaan ammattilaisten kédyttimind kanavina. (Pdékkonen 2017, 66, 80—
81.)

Sosiaalinen media muuttaa tapaa jolla yritykset ja tyontekijit kommunikoivat asiak-
kaiden kanssa. Sosiaalinen media on seuraava kehitysaste asiakassuhteiden hallinnassa.
Yhéd useampi kanssakdyminen asiakkaiden kanssa tapahtuu sosiaalisessa mediassa.

(Andzulis ym. 2012, 309.) Sosiaalisen median nousu on heréttinyt tyontekijoiden edus-
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tajat valvomaan mitd yritykset kieltdvét tai vaativat tyontekijoiltd sosiaaliseen mediaan
liittyen. (Aalto & Uusisaari 2010, 46.) Sosiaalinen media tarjoaa monipuolisen ymparis-
ton, jolla voidaan tavoittaa kohderyhmé tehokkaasti. Viestintd on hyvin rddtaloitavissa
ja mahdollisuudet ovat hyvin monipuolisia. Monet yritykset ovat sisdllyttdneet sosiaali-
sen median osaksi yrityksen brinddys- ja markkinointistrategioita. (Tsimonis & Dimit-
riadis 2014, 328-329.)

3.3.2 LinkedIn

LinkedIn on kiistatta maailman suurin ammattilaisille suunnattu verkkoyhteiso. Linke-
dInilld on jopa yli 562 miljoonaa kiyttdjad. Kayttdjid on rekisterditynyt yli 200 eri
maasta. LinkedInin visiona on luoda taloudellisia mahdollisuuksia jokaiselle maailman
tyontekijille. Sen missio on yksinkertainen: yhdistdd maailman ammattilaiset tehdak-
seen heistd tuottavampia ja menestyneempid. LinkedIn on perustettu vuonna 2003. Ny-
kyisin LinkedInin omistaa Microsoft. (LinkedIn 2018.) Kurvinen ym. (2017) mukaan
LinkedInistd saa parhaan hyodyn irti, jos sielld tekee osallistuttavia péivityksid, jakaa
kohderyhméia kiinnostavia asioita, asemoi itsensd vaikuttajana, sekd etsii omiin pdamaa-
riinsd sopivia ryhmid ja keskustelee niissd. LinkedInille on monta tarkoitusta, kuten itse
itseddn paivittidva osoitekirja, ulkoinen CRM ja CV-tietokanta hakuja varten, osaaja- ja
osaamistietokanta, hakukone, vertaiskeskusteluiden ja informaation etsiminen, ostajan
vertaistietopankki tai kilpailijaseurannan véline. (Kurvinen ym. 2017, 116-117.)

Suuri osa yrityksistd kdyttdd sosiaalista mediaa apunaan rekrytoinnissa ja lopullisen
palkkaamispdiatoksen tekemisessd. Yritykset kuten LinkedIn on perustettu téllaisten
seikkojen varaan. Rekrytoijat kdyttavat paljon LinkedInid 19ytddkseen mahdollisia eh-
dokkaita, joilla ndyttéisi olevan pétevyyttd ja taitoja joita he etsivit. (Machaz & Sho-
kooth 2016, 66.) Rekrytoijat kayttavit pddasiassa LinkedInid arvioidessaan tyonhakijoi-
ta. Facebookia rekrytoijat kdyttdvat pddasiassa karsiakseen epdsopivia hakijoita muuten
sopiksi havaittujen hakijoiden joukosta. (Hood ym. 2014, 43).

Suomessa on maédritelty tarkoin, mitd tietoja tyonantaja saa tyonhakijasta etsid ver-
kosta. Ilman tyonhakijan kirjallista lupaa, tydnantaja ei saa kerétd henkil6tietoja tyonha-
kijasta googlettamalla. Varsinaisesti tyonhakijan googlettamista ei ole siis laissa kiellet-
ty, mutta tietoja ei saa merkitd ylos mitenkddn. Rekrytointiprosessin tukena ei myds-
kddn saa kidyttdd loydettyjd tietoja, jos ne tdyttdvdt yhdenvertaisuuslain periaatteiden
mukaan syrjintékriteerit. Tama tarkoittaa, ettei tyonhakijaa saa jittdé valitsematta perus-
tuen esimerkiksi ikdén, kansalaisuuteen, mielipiteisiin tai terveydentilaan. Mitddn tilas-
totietoja ei asiasta ole, mutta tyonhakijoiden googlettaminen on joidenkin arvioiden

mukaan yleistd Suomessa. (Yle 2015).
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Laissa yksityisyyden suojasta tyoeldméssa (LYST 759/2004) médritelldén, etti tyon-
antajan on ensisijaisesti kerattdva henkilotiedot tyontekijélta itseltddn. Henkilotieto on
tyo- ja elinkeinoministerion tyoeldmén tietosuojaoppaan mukaan méaaritelty merkin-
noiksi, jotka kuvaavat kaikenlaisia tyontekijan ominaisuuksia tai elinolosuhteita. Henki-
16tieto voi olla talletettu kirjallisesti, koneellisesti, sdhkoisesti, optisesti tai magnetoi-
malla, mutta ei pelkédstddn suullinen tieto, jollei se perustu rekisteriin tallennettuun tie-
toon. (Ty0- ja elinkeinoministerid 2008, 3.)

Tutkijan kokemuksen mukaan markkinoinnin alalla on yleistd pyytdd tyonhakijaa jo
hakuvaiheessa antamaan tyOnantajalle linkki LinkedInin profiiliin, jolloin tyonhakija
kirjallisesti suostuu, ettd tyonantaja saa kdyttdd tyonhakijan LinkedIn sivua rekrytointi-

prosessin tukena.

3.3.3 Twitter

Twitter on mitd maailmassa tapahtuu ja mitd ihmiset puhuvat juuri nyt (Twitter 2019).
Twitterid kdyttdd 326 miljoonaa aktiivista kdyttdjdd kuukausittain. 500 miljoonaa twiit-
tid julkaistaan joka pdivd. Noin 46 prosenttia kdyttdjistd kayttdd Twitterid joka pdiva.
(Omnicoreagency, Twitter 2019.) Lifewire (2019), jonka tarkoituksena on selittdd ja
auttaa teknologian kéytdssd, kuvailee Twitterid sekoitukseksi sosiaalista mediaa, blog-
gaamista ja tekstiviestittelyd, sekd my0ds uutisten jakamista. Twitterin suosio perustuu
sen kdyton helppouteen, ja siithen, ettd lyhyend pidetyt julkaisut on helppo néhdi ja si-
sdistdd yhdelld vilkaisulla. (Lifewire 2019.) Syyskuussa 2018 Twitter tuplasi twiittien
maksimimerkkiméérdn 280 merkkiin, muutamaa kieltd lukuun ottamatta. (Rosen 2019.)
Suomessa oli vuonna 2018 uniikkeja kéyttdjid Twitterissd 725 277 kappaletta (Pyppe
2019).

Twitterissd profiili voi olla teemojen, tapahtumien, yritysten, yhteisdjen, todellisten
yksittdisten henkildiden, trollien tai muiden vastaavien tileja. Yksityishenkiloitéd ja hei-
dén omia profiilejaan on kuitenkin eniten Twitterissd. Twitter on pitdnyt pintansa Lin-
kedInin ohella ammatillisena sosiaalisen median kanavana. Twitterissi olennaista on se,
ettd rajattu merkkiméard pakottaa kiyttdjan tiivistdmédn asiansa tiukkaan pakettiin. Kun
kéyttdjd on aktiivinen ja herittdd keskustelua Twitterissd se saa kerdttyd seuraajia. Seu-
raajien lisddmiseen on monia keinoja, mutta yleensd aktiivisuus twiittien maaréssi ja
seuraajamédrdn kasvu kulkevat kési kddessd. (Padkkonen 2017, 73.)

Twitter on erityisen soveltuva alusta henkilobridndin rakentamiseen sen julkisen ja
verkostoituneen luonteen vuoksi (Brems ym. 2017, 455). Twitter on maailman suosituin
mikroblogi, jossa on mahdollista tehdd muun muassa livekeskustelua tapahtumista.
Twitterisséd onnistumisen mittareina voidaan pitdé sisdltjen kohderyhmiltd ja mielipi-

devaikuttajilta saadut jaot ja suosikkimerkinnét. Twitterissd on mahdollista saada suora-
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viivaisesti ja nopeasti houkuteltua litkennettd omille verkkosivuille, YouTube-videoon,
blogiin tai LinkedIn-profiiliin, jos siséltd on kiinnostavaa ja hashtigit ovat hallussa.
(Kurvinen ym. 2017, 117-119.) Jos Twitterissa aikoo olla aktiivisesti 1dsnd, sen kaytta-
misen tulee olla tihedd, vaikkakin yksittdiset toimet kanavassa vaativat vain lyhyita ai-
koja (Dutta 2010, 130).

3.3.4 Muut sosiaalisen median kanavat

Facebook on suurin sosiaalisen median alustoista. Sen tarjoama kanava on hyvin moni-
puolinen. Facebookin avulla voidaan ylldpitdd yksiloiden vélisid sosiaalisia suhteita.
Facebookissa yhteisdjen ja ryhmien on mahdollista perustaa kiinnostaviin aiheisiin pe-
rustuvia keskusteluita. Palvelussa myds yritykset ja brindit voivat keskustella kayttdjien
kanssa. (Rogers ym. 2012, 98.) Facebookilla on 2,23 miljardia aktiivista kéyttdjaa kuu-
kausittain. 83 prosenttia internettid kdyttdvistd naisista on Facebookissa, miehilld luku
on 75 prosenttia. Kaikista internetin sosiaalisen median kdynneistd 42 prosenttia kuu-
kausittain on kdynteja Facebookissa. Facebook yrityksend on perustettu 2004. (Omnico-
reagency, Facebook 2019.)

Instagram julkaistiin 2010 sovellukseksi iPhonelle, jonka avulla kdyttdjat pystyivét
jakamaan kuvia toisilleen. Kuviin pystyy lisddmaén filttereitd, joilla ne saadaan esimer-
kiksi ndyttiméain vanhan Polaroid-kameran ottamilta. Instagram on sittemmin kasvanut
yhdeksi suosituimmista sosiaalisen median alustoista. (MacDowall & de Souza, 4.) In-
stagramilla on miljardi aktiivista kdyttdjda kuukausittain. Instagramissa tykatain kuvista
4,2 miljardia kertaa pdivdssid. Instagram on perustettu vuonna 2010. (Omnicoreagency,
Instagram 2019.)

WhatsApp on pikaviestisovellus dlypuhelimille. Se on perustettu vuonna 2009.
WhatsAppilla on 1,5 miljardia kéyttdjis, joka tekee siitd maailman suosituimman viesti-
sovelluksen. Silld 1dhetetddn 65 miljardia viestid pdivittdin. (Businessofapps 2019)

Nykyéén yrityksilld saattaa olla kidytossd my0Os organisaation sisdisid sosiaalisia me-
dioita kuten Facebookin Workplace. Se on organisaation sisdiseen viestintdédn tarkoitet-
tu Facebook, joka on erillinen yksityishenkilon omasta Facebook-tilistd. Sieltd 16ytyy
kaikki samat ominaisuudet kuin Facebookista. (Facebook/Workplace, 2019.)
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4 ASIANTUNTIJOIDEN HENKILOBRANDAYS
SOSIAALISESSA MEDIASSA

4.1 Henkilobrindin rakentaminen

Eri tutkijat tieteellisissd julkaisuissa kuvailevat henkilobrédndin rakentamisen prosessia
eri tavoin, vaikka yhtéldisyyksidkin on havaittavissa. Kellerin (2008) mukaan henkilén
ei tarvitse olla kuuluisa tai hyvin tunnettu, jotta hénet voidaan nihda brédndini. Rakenta-
essaan omaa nimeédédn ja mainettaan tyokavereiden, esimiesten ja yrityksen ulkopuolis-
ten tirkeiden henkididen silmissé, henkild pohjimmiltaan luo omaa brindiddn. (Keller
2008, 22). Henkilobriandid rakentaessa yksilon ei tarvitse muuttaa itsedén, vaan pikem-
minkin etsid itsestddn hyvid puolia joiden varaan rakentaa helposti markkinoitavissa
oleva brindi (Shepherd 2005, 593). Oikein tehtynd henkilobrinddys voi auttaa kilpaile-
maan suosituista tyOpaikoista (Khedher 2014, 29).

Khedherin (2015) mukaan henkilobrandin rakentaminen on kolmiosainen prosessi,
jossa madritellddn henkilobrindin identiteetti, positio ja imago. Henkilobrandin identi-
teetti koostuu tutkijan mukaan kulttuurillisesta ja sosiaalisesta pddomasta, jonka henkild
on hankkinut. Mitd enemmaén henkil6lld on titd pddomaa, sitd menestyneempi hin voi
olla jollain tietylld alalla. Sosiaalinen pddoma koostuu verkostoista, yhteyksistd, jdse-
nyyksistéd eri ryhmiin ja henkildsuhteista, jotka tarjoavat henkilolle niiden kollektiivisen
henkisen pddoman. Kulttuurillinen pddoma koostuu henkilon omaamista tiedoista, tai-
doista, koulutuksesta ja eduista, jotka antavat hanelle korkeamman statuksen yhteiskun-
nassa. (Khedher 2015, 21-24.)

Yksi tapa hallita henkil6brindin positiota on hallita kohdeyleison odotuksia ja nike-
myksid henkildstd. Tamé onnistuu ensinnédkin hallitsemalla henkilon kdytostd ja puhetta,
sekd muuta kommunikointia. Henkilon tulee hallita kaikkea sité tietoa, jota hénestd on
saatavilla kohdeyleisolle. Sosiaalinen media tarjoaa hyvin alustan, jossa henkild voi
luoda itsestdén muille sellaisen kuvan kuin itse haluaa. Julkaisut, videot ja kuvat tarjoa-
vat my0s lisdd ndkyvyyttd helposti. Myds henkilon oma ulkoasu vaikuttaa henkilon
brandiin. Hygienia, ammattimainen pukeutuminen, kdytdstavat ja yleisesti siisti ulkoasu
ovat asioita, jotka vaikuttavat muiden ndkemykseen henkildstd, ja siten suoraan henki-
16n imagoon. Imagoon vaikuttaa myds henkilon toiminta tydeldmissd ja joskus onkin
tarpeen pysdhtyd miettimidén oman toiminnan vaikutusta imagoon. Téhén liittyy ympé-
riston ja muiden ihmisten tarkkailu ja oman kdytoksen vaikutusten seuraaminen, jotta
oikeita korjauksia kdytokseen voidaan tehdd. Myos jélkeenpédin on syytd miettid omaa
tekemistddn tilanteissa, joissa huomataan oman kéytoksen vaikuttaneen negatiivisesti
muiden ndkemykseen itsestddn. Téllaisista tilanteista voi oppia, kuinka oman kiytoksen

muutoksella olisi voinut vaikuttaa lopputulokseen. Miettimélld omaa tekemistidén voi
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henkil6 oppia painottamaan tiettyjd tilanteita enemman tai vihemmain sen mukaan, mi-
ten ne ovat yleisesti vaikuttaneet hdnen briandiinsé. (Khedher 2015, 21-24.)

Rangarajan ym. (2017) mukaan kaksi padasiallista tapaa tehdd henkilobrandédystd on
korostaa omaa kilpailukykyddn, eli omien taitojen ja kykyjen korostaminen, sekéd suh-
teiden luominen. Henkilobrandin pitdd olla tarpeeksi laaja kattaakseen sekd oman kil-
pailukyvyn korostamisen, ettd suhteiden luomisen, jotta siitd saadaan tiysi hyoty irti.
Usein ihmiset keskittyvét vain toiseen ndistd tavoista henkilobréandiddn rakentaessa, ja
saadessaan hyvid tuloksia he uskovat ettd se on ainoa oikea tapa. (Rangarajan ym. 2017,
664.)

Eri kanavissa olevien profiilien kehittdmiseen ja ylldpitdmiseen tarvitsee kayttié pal-
jon aikaa. Uusien tyokalujen opettelu ja niiden kdyttdonotto on aikaa vievdd, mutta
oleellista. Tuloksia ei usein nde heti, joka voi olla usein turhauttavaa. Henkilobrandin
rakentaminen perustuu aitouteen. Pelkkddn egoon tai muiden ty6lld hyStymiseen perus-
tuvat henkilobrindit eivét yleensd ole kestdvid. Pitkdssd juoksussa paras tapa rakentaa
henkilobrindid on toimia ikd4n kuin neuvonantajana, joka antaa kdytdnnén tietoa ja
neuvoja. Ajan myo6td menestyneet henkildt saavuttavat maineen ja aseman, joka perus-
tuu henkildn asiantuntijuuteen ja hénen tavoitettavissa olemiseen. Tdma tekee henkil6s-
td kiinnostavan muille alalla toimijoille. Kuten perinteisessdkin markkinointiviestinnds-
sd, henkilobrandidyksessd on rdataloitidva tyyli ja sisdltd kohdeyleison mukaan. (Harris
& Rae 2011, 20.)

Vitbergin (2009) mukaan henkilobréndid rakentaessa avainkomponentteja, jotka on
médritettdvd, ovat brandisanoma, brindistrategia, henkilokohtaisen kehityksen ja liike-
toiminnan kehitystavoitteet, branditaktiikka, sekd liidien hyddyntdminen. Brindisanoma
on tiivis tapa tuoda esille mitd henkil6 tekee, miten ja miksi hén on erilainen kuin muut.
Henkilobrédndille luodaan bréndistrategia, jossa médritellddn tdmén hetkinen tilanne ja
tehdddin SWOT-analyysi eli analysoidaan vahvuudet ja heikkoudet sekd mahdollisuudet
ja uhat. Henkilobrindille luodaan mitattavissa olevia henkilokohtaisen kehityksen ja
litketoiminnan kehityksen tavoitteita. Téllaisia ovat muun muassa sosiaalisen median
markkinoinnin menestyksen mittarit, kuten kaverit, seuraajat, kontaktit, kommentit ja
hakukoneoptimoinnin tulokset. Henkilobranddyksen taktiikat pitdvét sisdllddn sekd pe-
rinteisid analogisia keinoja ettd sosiaalisen median mukanaan tuomia uusia digitaalisia
taktiikoita. Henkilostd tehty artikkeli perinteisessd lehdessd, mentorointi ja esiintymiset
alan tapahtumissa lukeutuvat analogisiin taktiikoihin. Digitaaliset taktiikat siséltavét
profiilien luomisen eri sosiaalisen median kanaviin ja blogien pitdmisen. Lisdksi henki-
l16brédndédykselld tuotetut liidit on osattava hyodyntdi. (Vitberg 2009, 13.)

Henkilobranddystd aloitettaessa tulee tunnistaa omat vahvuudet, eli mitd sellaista
henkild tietdd, mitd voi opettaa muille, ja mikd on mainostamisen arvoista. Niitd vah-
vuuksia korostamalla erottaudutaan kilpailijoista. Korostetut vahvuudet on syytd valita

sellaisten ominaisuuksien joukosta, joita alalla pidetdén tirkednd. Kun vahvuudet on
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tunnistettu, pitdd ne tuoda julki harkitsemalla tarkkaan sisdllon muoto, kanava ja kohde-
yleiso. Eri kohdeyleisd on tavoitettavissa eri kanavissa ja erilaisella sisdllolld. Sisdlto
voi olla ohjeistusta ja vinkkejd alan johtajille, joiden avulla he voivat tehda tyonsé pa-
remmin, tai ennustuksia ja analyyseja alalla vallitsevista muutoksista. Viestintidtavan ja -
kanavan valinta on yksi tdrkeimmistd henkilobrandin rakentamisen osatekijoistd. (Bliss
& Wildrick 2005, 7-9.) Vitbergin (2010) mukaan henkilobrdandid rakennettaessa tulee
ensin ymmaértdd henkilobrandéyksen arvo ja sen prosessi. Henkilobrandin arvo koostuu
siitd arvosta, jonka henkild tuo yritykseen vaikuttamalla muihin hyodyntdmaillda omaa
kokemustaan, asiantuntijuuttaan ja mainettaan. Lisdksi arvoa yritykselle luovat henkilon
itse rakentamat ja ylldpitdmat suhteet, seké yritykselle luotu litkevaihto ja kasvu. Henki-
16brindilla on sanoma, joka vetoaa haluttuun kohderyhmiin, korostaa valittuja luon-
teenpiirteitd, ominaisuuksia ja kykyjd, sekd kertoo, mikd tekee henkildstd erilaisen.
Henkilobrandi rakennetaan ymmartien erilaisten kanavien uniikit ominaisuudet ja nii-
den tuomat erilaiset kohderyhmét. Eri sosiaalisen median kanavia kdytetdén eri tavoin,
ja péivitetddn usein. Henkilobrandia rakentaessa kdytetddn tasapainoisesti perinteisid ja
digitaalisia taktiikoita. (Vitberg 2010, 42—44.)

Ramersadin (2008) mukaan henkilobranddyksen vaiheet ovat omien henkil6kohtais-
ten tavoitteiden mairittely ja luominen, oman henkil6kohtaisen briandin mairittely ja
luominen, oman henkilokohtaisen mittariston maarittely, sekd edellisten vaiheiden to-
teuttaminen. Oikeaoppinen henkilobrindin rakentaminen auttaa luomaan luotettavan ja
ammattimaisen kuvan henkildstd. Henkilobrindin ammattimainen kehittiminen nostaa
henkilon arvoa markkinapaikalla, sekd luo mainetta ja uskottavuutta alan muiden teki-
joiden silmissd. (Rampersad 2008, 35-37.)

Gallin (2010) mukaan henkilobridndin luomisen vaiheita on seitsemédn: ymmarrd mi-
k& bréndisi jo on, tee sitd missd olet hyvd, ole hyva siind mita teet, ajattele pitkéllé tih-
tdimelld, tunne kohderyhmasi, tunne viestisi ja rakenna suhteita. Namé vaiheet ovat vain
samoja hyvid tapoja, joita lapsena opittiin vanhemmilta, mutta muutettuna litkemaail-
maan. Henkil6bréndi ei ole mikddn uusi asia, silld ihmiset tekevét jatkuvasti stereotypi-
oita muista sekd hyvissd ettd pahassa. Henkilobrindédys on yritys hallita muiden ihmis-
ten ajatuksia yksilosté ja korostaa positiivisia ominaisuuksia. (Gall 2010, 555-557.)

Bliss ja Wildrick (2005) jakavat prosessin kolmeen vaiheeseen, ndakdkulman tunnis-
tamiseen, oman myyntipuheen kehittdminen, sekd oikean viestintdkanavan tunnistami-
nen. Kuten yrityksen brandayksessédkin, henkilobrandéyksessd hyvin tiarkedd on viestin-
nidn yhdenmukaisuus. Kun henkilobranddys on tehokasta, palkinto voi olla valtaisa.
Haasteena on kuitenkin samoja haasteita kuin yrityksenkin brandédyksesséd, kuten misti
aloittaa ja miten. (Bliss & Wildrick 2005, 6-9). Useiden eri tutkimuksien terminologian
eroavaisuudesta huolimatta yhtenevéisend kiasityksend voidaan todeta, ettd osa tuottei-
den brinddyksen konsepteista on sovellettavissa my0s silloin, kun tarkoituksena on

ymmartidd henkilobranddyksen periaatteita (Parmentier ym. 2013, 373).
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Vitbergin (2010) mukaan yrityksen johdon tulee ymmaértda henkilobranddayksen kon-
septi ja sen tuomat mahdollisuuden yrityksen kasvulle. Yrityksen tulee tukea nuoria
ammattilaisia henkilobrandin ja sen arvon luomisessa, mahdollisesti jopa luomalla kir-
jallisia suunnitelmia henkilobrandin etenemistd varten. Kehitystd voi seurata esimerkik-
si asettamalla automaattisia sdhkoOposti-ilmoituksia jokaisesta kerrasta kun henkilon
nimi haetaan Googlessa. Hakujen tihedmpi esiintyminen voi olla merkki henkilobran-
diyksen tehokkuudesta. Henkilobrandien luoma lisdarvo yrityksille on paras tapa erot-

tautua nykyaikaisessa nopeatempoisessa yritysmaailmassa. (Vitberg 2010, 44.)

4.2 Asiantuntijan henkilobrindays

Usein ajatellaan henkilobranddykselld olevan selked hyoty asiakkaiden suhteen. Esi-
merkiksi palveluita myyvian henkilon asenne ja olemus asiakasta kohtaan voi auttaa
myyntity0ssd. Harvemmin mietitty, mutta usein jopa vieldkin tdrkedmpi on vaikutus,
joka henkilobridnddykselld on tyontekijan omaan vaikutusvaltaan oman yrityksen siséll.
Joustavaksi ja yhteistyokykyiseksi tiedetyt tyontekijdt saavat johtajilta erityishuomiota
kun tarvitaan tehokasta tydskentelyd ylldttdvisséd tilanteissa. Henkilobrindi vaikuttaa
my0s maineeseen, kykyyn myydéd ideoita, ylenemismahdollisuuksiin ja tyontekijoiden
ja johtajien vilisiin suhteisiin. Alykkiit johtajat painottavat alaisilleen henkilobrind -
yksen térkeyttd. Thmiset ostavat henkil6ltd jonka he tuntevat, josta he pitdvét ja johon he
luottavat. Sama pétee my0s yrityksen sisdisissd suhteissa. (Rangarajan ym. 2017, 660—
661.)

Henkilobranddykselld on monia ilmiselvid hyotyjd tydeldmidssd. Tehokas henkil 6-
brianddys usein edistdd uraa johtamalla ylennyksiin ja palkankorotuksiin. Kun henkil
ottaa vastaan tarjottuja mahdollisuuksia, kasvattaa vastuullisuuttaan, hinet myos huo-
mataan helpommin. Téllaiset mahdollisuudet kasvattavat mielenkiintoa ja palkitsevat
tarjoamalla nikyvyyttd ja taitoja joista on hyotyd uralla. Uusien roolien ja haasteiden
vastaanottaminen auttaa myos pysyméédn motivoituneena. Oman mukavuusalueen ulko-
puolella toimiminen onnistuneesti kasvattaa myds itsevarmuutta. On todennékoistd, ettd
henkild vastaanottaa kehuja ja tunnustusta onnistumisistaan sellaisissa tyotehtdvissa,
joita hénelld ei ole aikaisemmin ollut. Motivoitunut henkild on valmiimpi kehittdméén
ja yllépitdmain sitoutumistaan organisaatioon. Henkilobrinddys kasvattaa uskottavuutta
tyopaikalla. Kun maine ja saavutukset ovat muiden tiedossa, muut osaavat odottaa
enemman henkildltd. Mitd uskottavampi henkild tyOpaikallaan on, sitd enemmén paino-
arvoa on hdnen ajatuksillaan ja ehdotuksillaan, jolloin henkilon vaikutusvalta kasvaa.
(Hernez-Broome ym. 2009, 19-20.) Henkilobrédndi tarjoaa henkildlle polun menestyk-
seen, mutta myds turvaverkon, johon turvautua tydpaikan menetyksen jélkeen (Ranga-

rajan ym. 2017, 664). Parhaimmillaan bréndin kautta voi saavuttaa vélittdméan tunnista-
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misen ja koko eldman kestdvan uskollisuuden, joten henkilobriandi on hyvin tirked asia
jokaiselle asiantuntijalle (Haig 2018, 55).

Henkilobrandédys on aihe, jota arvostellaan, joka jakaa mielipiteitd, sekd heréttdd ih-
misissd ristiriitaisia ajatuksia ja tunteita. Henkilobranddyksen vastustamiseen saattaa
olla motivaationa nidkemys, ettd itsensd strategisesti ja luovasti korostaminen koetaan
sopimattomaksi. Usein itsensd esiin tuominen muille parhaalla mahdollisella tavalla
saatetaan ndhdéd laskelmoituna toimintana. (Kaputa 2012, 9.) Henkilobranddys saatetaan
hieman virheellisesti ndhdd vain huomion heréttimisen keinona, joten sitd usein tarjo-
taan ratkaisuksi ammattilaisille, jotka toivovat saavuttavansa kilpailuetua. Henkilobran-
ddys edustaakin egokeskeistd ja hyvin yksilollistd 1&hestymistapaa itsensd markkinoin-
tiin. (Shepherd 2005, 597-600.) Kun henkil6 avaa oman tydeliménsd ja vapaa-ajan
eldménsd samoille seuraajille henkilobréndin kautta, tulee muistaa, etté julkaisuja tdytyy
miettid hieman tarkemmin kuin aiemmin. Pelkdstddn jo kollegoiden ja esimiesten né-
kemat julkaisut merkitsevit sitd, ettd omasta tyOnantajasta tulee vélttdd negatiivisia tai
negatiivisiksi tulkittavissa olevia julkaisuja. Myods muiden julkaisut henkildstd voivat
vahingoittaa henkilobrindid, jos esimerkiksi vdirénlaisia kuvia ilmestyy profiiliin ilman
kontekstia. (Richey ym. 2017, 431-432.) Henkilobrinddys voi olla joskus liian onnistu-
nutta, ainakin sellaisten organisaatioiden mielesté, jotka nékeviét liian tehokkaan bréndin
rakentajat uhkana. Jos tdllaisen vanhanaikaisen organisaation tyontekijd onnistuu raken-
tamaan henkilobréndin, joka uhkaa ohittaa ja sivuuttaa yrityksen johdon henkildbrande-
Jj4, tai koko yrityksen brindin, voi se johtaa toimenpiteisiin henkilobrdndéyksen rajoit-
tamiseksi. Yksilod voidaan myos epdilld hdanen henkilobrindayksensd motiiveista. (Har-
ris & Rae 2011, 21.)

4.3 Asiantuntijoiden henkilobriandin rakentaminen sosiaalisessa me-
diassa

Onnistunut henkilobréndi antaa yhtendisen ilmeen kaikissa sosiaalisen median kanavis-
sa, joissa se ndkyy. Profiilisivun nimi, véri, tyyli ja sdvyt ovat brindielementtejd, jotka
ilmentdvit titd yhtendisyyttd. Nédin henkilobrdandi on mieleenpainuvampi ja helpommin
muistettavissa. (Petruca 2016, 391.) Henkilobrandin tirkein asia on sisdltd, mutta brén-
din ulkon@kdon liittyvét valinnat vaikuttavat omalla tavallaan brindin menestykseen.
Sosiaalisen median profiilikuvaksi valittu kuva on osa henkilobridndin kokonaisilmetta.
Hyvi brindin kokonaisilme on kohdeyleisolle sopivuudestaan viestivé, seké asiallinen
ja yhdenmukainen. (Morgan 2011, 13.)

Aktiivinen rooli sosiaalisessa mediassa auttaa henkilobrandid olemaan helpommin
16ydettdvissd, ja titen kerddméédn seuraajia. Aktiivisena pysyminen auttaa saamaan ni-

kyvyyttd ja pddsemiédn auktoriteetin rooliin seuraajien silmissd. Seuraajien yhteydenot-
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toihin on syytd vastata mahdollisimman nopeasti henkilobrandin onnistumisen vuoksi.
(Petruca 2016, 391.) Luontainen tyydytys julkaisun halusta, sekd imagoon liittyva tarve
motivoivat henkil6itd julkaisemaan. Imagoon liittyvé tarve julkaista liittyy sithen posi-
titviseen kuvaan, jonka seuraajat liittdvét henkiloon ndhdessdin julkaisun. Tdméa ima-
goon liittyva tarve on vahvemmin motivaationa niill4, joilla on enemmén seuraajia sosi-
aalisessa mediassa. (Sihi & Lawson 2018, 39.) On kriittisen tdrkedd pysya aitona myos
henkil6briandid rakentaessa. Pelkdstddn egon tai muiden saavutusten varaan rakennettu
henkil6brandi ei tule kestimééin. Henkilobrandin kehittdmisessé ei saa myodskdén unoh-
taa kasvokkain tapahtuvaa kanssakdaymistd. (Harris & Rae 2011, 20.)

Sosiaalisen median profiilien kehittdminen ja ylldpitiminen vaatii jatkuvaa péivitta-
misté, uusien tydkalujen opettelua ja niiden ottamista mukaan henkilobréndin kehitté-
miseen. Henkilobranddys vaatiikin aikaa ja kérsivallisyyttd, silld tulokset eivét véltta-
mittd ole vélittdmid. (Harris & Rae 2011, 20.) Henkil6bréndin jatkuva ylldpito on kriit-
tistd toimivan ja uskottavan henkilobréndin kehittdmiseksi. Joskus henkilobriandin kehi-
tystd voi olla vaikea itse seurata. Apuna voi kdyttdd Googlen hélytyksid tai muita kol-
mannen osapuolten tarjoamia palveluita, joilla voi seurata esimerkiksi oman nimen
mainintoja tai hakuja verkossa. (Dutta 2010, 130.)

Huolimatta alasta, asiantuntijapalvelujen myynnissé on aina keskeisessé roolissa suh-
teiden dynamiikka. Ostopdétoksen kriittisid elementtejd ovat yrityksen maine, asiakkaan
likketoiminnan ja tilanteen ymmartdminen ja oikeanlaisen sekd tarpeeksi pitevin tiimin
kanssa tydskentely. Mutta seikka, joka merkitsee eniten ostopditoksessd, on asiakkaan
kokemus héntd palvelevan asiantuntijan kokemuksesta, asiantuntijuudesta, rehellisyy-
destd, johtajuudesta ja kyvyistd. Ndméd ominaisuudet antavat ostajalle lupauksen siité,
ettd hdnen ongelmansa tullaan ratkaisemaan. Namé ominaisuudet symboloivat asiantun-
tijan henkilobrdndid, joka on asiantuntijapalveluja tarjoavien yritysten menestyksen
ytimessd. Yritysten tulisikin tunnistaa tdmé ilmid ja auttaa tyOntekijoitdén rakentamaan
ja ylldpitimédan henkilobrindid. Uusien digitaalisten alustojen myotd henkilobrandin
rakentaminen on helpompaa kuin koskaan. (Vitberg 2009, 10.) Yksi syistd, jonka vuoksi
nykyajan johtajalla tulisi olla sosiaalisen median profiili, on sosiaalisen median tarjoa-
ma halpa alusta, jolla rakentaa omaa henkildbrandidén (Dutta 2010, 128).

Téndkadn péivind henkilobrandi ei voi olla tdysin digitaalinen. Asiakastapaamisissa
asiantuntijan tulee esiintyd henkilobridndiénsd vahvistavasti ja sen mukaisesti. Kasvok-
kain tapahtuvat myyntitilanteet ovat edelleen yleisin tilanne jossa palveluja todellisuu-
dessa paitetddn ostaa. Digitaalisen ja analogisen henkilobranddyksen vilille olisikin
16ydettavé tasapaino. Digitaalisia henkilobrindayksen tyokaluja kuten sosiaalista medi-
aa ja blogeja tulee sitoutua kdyttdimaan sdénnollisesti. Moni alusta tarjoaa foorumin jat-
kuvalle pidennetylle kommentoinnille sekd vuoropuhelulle, mutta esimerkiksi Twitter
rajoittaa julkaisujen, eli twiittien pituuden 280 merkkiin. (Vitberg 2009, 12; Rosen

2019.) Uudella sosiaalisen median aikakaudella se on tarpeeksi merkkejd julkaisemaan
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ajatus, joka johtaa seuraajiin, joka johtaa potentiaalisiin liiketoimintamahdollisuuksiin.
Kuitenkin moni kokeneempi asiantuntija voi vahvistaa sen, ettei kovinkaan moni mie-
lelldén vaihda iltapdivda golfatessa nykyisten tai potentiaalisten asiakkaiden kanssa tie-
tokoneen ddressd blogin kirjoittamiseen. Tuleekin muistaa uusien alalle tulijoiden ja
vanhojen kokeneiden asiantuntijoiden viliset erot. Myyntihenkisen henkilon on hel-
pompi luottaa vanhoihin analogisiin keinoihin ja kasvokkain tapahtuvaan asiakassuhtei-
den luomiseen. He monesti ndkevétkin digitaalisten keinojen kdyttimisen héiritsevin
heiddn péivittdistd prosessiaan. Vihemmaén sosiaalisesti lahjakkaiden henkiloiden on
taas helpompi turvautua digitaalisten tyokalujen tarjoamaan suojaan kiusallisiin asiaka-
sillallisiin verrattuna. Molempien néistd ihmistyypeistd, sekd uusien ja vanhojen suku-
polvien tulee tunnistaa analogisen ja digitaalisen maailman hyddyt henkil6bréndin ra-
kentamisessa ja yllapitdmisessd. (Vitberg 2009, 12.)

Sosiaalisessa mediassa jaetun sisdllon levidmisen laajuuteen vaikuttavat sisdllon
kiinnostavuus ja viestin tuoma lisdarvo sen lukijalle. Viestin levidminen riippuu pitkélti
sen jakajista. Lukijan pédétokseen jakaa tai olla jakamatta viesti vaikuttaa vahvasti vies-
tin suosio muiden kayttdjien keskuudessa. Myos viestin hyodyllisyys, viehittivyys ja
laatu ovat seikkoja, jotka vaikuttavat jakamispéditokseen. (Chang ym. 2015, 781-782.)

LinkedIn ja Twitter tarjoavat mahdollisuuden kommunikoida tiettyjen, ennalta méa-
ridttyjen ammattilaisten kanssa, sekd mahdollisuuden luoda henkilokohtainen brindi-
identiteetti, joka voi auttaa uralla ja tyonhaussa (McCorkle & McCorkle 2012, 158).
Omaa henkilobrindid on myds mahdollista mitata. Henkilobridndin vahvistamisen mitta-
reina voi kayttdd twiittien ndyttokertoja, profiilin mainintamaardd Twitterissd, twiitti-
toimintaa eli tykkdyksid, uudelleentwiittauksia, vastauksia ja linkin klikkauksia, twiitti-
en toiminta-astetta eli toimintojen médrdd jaettuna ndyttokertojen madralla, Twitter-
profiilin kdyntien madrdd, LinkedInin aktiviteettien maardad eli tykkdyksid, jakoja ja
kommentteja sekd LinkedIn-profiilin kdyntien méaraé. (Padkkonen 2017, 149.) Nolanin
(2015) tutkimuksen mukaan Twitterissd twiittien médrilla on selvé positiivinen vaikutus
seuraajien madradn. Tutkittavien henkildiden kohdalla vdhiten seuraajia oli véhiten twii-
tanneella tutkittavalla, ja vastaavasti eniten twiitanneella oli toiseksi eniten seuraajia.
(Nolan 2015, 290.)

Useilla markkinointijohtajilla ja vastaavissa asemissa toimivilla vaikutusvaltaisilla
henkil6illad on sosiaalisen median profiili suoraan yhteydessa yritykseen, jossa he tyds-
kentelevdt. Tamé voi ndkyéd esimerkiksi profiilissa selkeédsti mainittuna tydpaikkana,
joka sisdltdd aseman ja yrityksen nimen. Tédmén liséksi yritykselld on usein oma, vain
yrityksen kdyttoon tarkoitettu profiili, jossa jaetaan enemmaén vain yritykseen itseensd
liittyvid julkaisuja. Henkild sen sijaan voi jakaa sekaisin tyohon liittyvid, muuten alaan
liittyvid tai henkilokohtaisiin kiinnostuksiin tai omaan eldmédn liittyvid pdivityksid.
Seuraajat osaavat odottaa henkilon profiililta erilaista aktiivisuutta kuin yrityksen profii-

lilta. (Sihi & Lawson 2018, 39.) Tutkiessaan eri yritysten markkinointijohtajien kayttdy-
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tymisté sosiaalisessa mediassa, Sihi ja Lawson (2018) havaitsivat, ettd markkinoinnin ja
mainonnan alalla johtajat kayttivat Twitterid yhtd paljon henkilokohtaisiin julkaisuihin,
oman osaamisensa korostamiseen, sekd alaan liittyviin julkaisuihin. Taéma vahvistaa
uskomusta siitd, ettd mainostoimistoissa ja vastaavissa oman henkilébrandin arvon nos-
taminen koetaan tirkedksi. Omien mielipiteiden julkaisu esimerkiksi uutisista tai eloku-
vista sosiaalisessa mediassa voi tuoda uusia seuraajia muualtakin kuin omalta alalta tai
yrityksestd kiinnostuneista. Mahdollisia asiakkaita voi myohemmin syntya sellaisistakin
henkilGistd, jotka ovat alkaneet seuraamaan kéyttdjaé tdysin muiden, kuin tyohon liitty-
vien julkaisujen kautta. Tutkimuksen mukaan eniten reaktioita aiheuttaneita julkaisuja
olivat kuitenkin alaan oppaisiin ja mielipiteisiin tai oman organisaation tapahtumiin,
johtamiseen, ja yhteison osallistamiseen liittyvét julkaisut. Néité julkaisuja julkaisemal-
la saadaan enemmaén reaktioita kuin pelkdstddn oman yrityksen ydinliiketoimintaan tai
henkil6kohtaisiin asioihin liittyvilld julkaisuilla. Tutkimuksen tuloksien perusteella voi-
daankin todeta, ettd julkaisijan tulisi harkita, mika tavoite julkaisulla on, ja sen mukaan
paattad julkaisun sisdllostd. Myos markkinointijohtajat voivat sosiaalisen median avulla
tehokkaasti hankkia seuraajia, sekd rakentaa henkilobrindid ja yrityksen briandid. (Sihi
& Lawson 2018, 52-53.)

Oman henkilobriandin rakentamisen apuna sosiaalisessa mediassa voi kdyttdd harkit-
tua strategiaa. Henkil6l114 voi olla henkildkohtaisia, ammatillisia tai molempia tavoittei-
ta, eivitkd ne saa olla ristiriidassa keskendén. Sosiaalisen median ldsnédolo pitdd miettid
halutun kohdeyleison mukaan. Kohdeyleisoné voi olla kollegat, koko ala tai vaikka ko-
ko maailma. Henkilon pitdd myos harkita mitd resursseja on kdytdssd henkilobrandin
rakentamiseksi, ja vaatiiko se omaa rahallista sijoitusta. (Dutta 2010, 129-130.)

Sosiaalinen media tuo tullessaan my®ds riskeji. Jos saman sosiaalisen median profiilin
kaverilistalla on sekd henkilokohtaisia kavereita, ettd tydkavereita, voivat omien kave-
reiden julkaisut henkilostd haitata henkilon ammatillista kuvaa kollegojen silmissi. Sa-
moin kaveripyyntdjen hylkdidminen voi vaikuttaa royhkedltd, vaikka tarkoituksena olisi
vain pitdd henkilokohtainen profiili erilldin ammatillisesta. Siksi profiilien eriyttiminen
voi olla vaikeaa ja jopa mahdotonta, jonka vuoksi sithen ei vilttimattd kannata pyrki.
Profiilin julkaisujen tulee olla harkitumpia silloin, kun kyseessd on myds ammatillisessa
kaytossd oleva profiili. Tyonantajien sdénnoét, lakipykaldt ja pelkdstddn harkitsematto-
mat henkilokohtaiset paljastukset voivat aiheuttaa ongelmia tydeldmdssd. (Dutta 2010,
130.) Henkiloiden, jotka ovat esimerkiksi asemassa jossa he tietdvit yrityksen tulevai-
suuden julkaisuista salaisuuksia, tulisi olla varovaisia sosiaalisen median kaytdssa.
Vaikka tarkoituksena olisi vain antaa seuraajille jotain odotettavaa, tiytyy muistaa etti
kilpailijat voivat kéyttdéd pienintékin tietomurusta omassa markkinoinnissa ja strategisis-
sa paitoksissadn. (Sihi & Lawson 2018, 53.)



36
4.4 Teoreettinen viitekehys

Teoreettinen viitekehys antaa kuvauksen asiantuntijoiden henkilobrandidyksesté sosiaa-
lisessa mediassa. Kuvaus on muodostettu timin tutkimuksen teoreettisen osuuden pe-
rusteella. Teoreettinen viitekehys vastaa teoreettisesti tdmén tutkimuksen tutkimusky-
symyksiin. Teoreettinen viitekehys seka tiivistdd tdimén tutkimuksen teoriaosuuden, ettd
antaa suunnan tdmén tutkimuksen empiirisen tutkimusaineiston keruulle ja analyysille.
Tama teoreettinen viitekehys auttaa myos kuvaamaan tdmén tutkimuksen tuloksia. Ku-
vio 1 havainnollistaa tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen ja auttaa vastaamaan tut-
kimuskysymyksiin miten asiantuntijat tekevét henkilobrindédysta sosiaalisessa mediassa,

Jja miten mainostoimiston johto sithen suhtautuu.

Kuvio 1 Teoreettinen viitekehys
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Teoreettisessa viitekehyksessd on kuvattu tutkimuksen kontekstina mainostoimisto,
joka kuuluu asiantuntijaorganisaatioihin. Mainostoimiston kautta henkilobrandaykseen
liittyy myos yritysbriandi, joka teorian mukaan on yksi osatekijd henkilobrdndayksessa.
Teoriasta kdy ilmi, ettd henkilobranddyksen prosessiin kuuluu monia erilaisia tekijoita.
Henkilobranddyksen prosessi on jaettu kolmeen osaan eli henkilobranddyksen suunnit-
teluun, tekemiseen ja seurantaan. Henkilobranddyksen suunnitteluun kuuluvat strategia
ja taktiikat, tavoitteet sekd vahvuudet. Henkilobrandiayksen tekemiseen kuuluvat tyoka-
lut, sisdltd, visuaalisuus ja sosiaalisen median kanavat, joista tdrkeimpind Twitter ja
LinkedIn. Henkilobrdndidyksen seurantaan kuuluvat mittarit, joilla henkilobrandayksen
onnistumista mitataan. TyOnantajan puolelta henkilobrinddyksen tekemiseen liittyvét

tyontantajan sddnnoét ja kannustaminen.
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

5.1 Tutkimusstrategia ja metodologia

Tédmén tutkimuksen filosofinen maailmankuva on sosiaalinen konstruktivismi. Sosiaali-
nen konstruktivismi on filosofinen maailmankuva, jonka mukaan yksilét pyrkiviat ym-
martdimain maailmaa jossa he eldvit ja tyoskentelevit. Yksilot kehittdvat omat tulkin-
tansa ja omat merkitykset kokemuksistaan ilmidille ja asioille. Koska ndma tulkinnat ja
merkitykset ovat yksildllisid, tutkija kehittdd laajan ja monimutkaisen nikemyksen tut-
kittavasta aiheesta. (Creswell 2009, 8.) Téssd tutkielmassa kéytetddn kvalitatiivista 14-
hestymistapaa. Kvalitatiivinen tutkimus keskittyy tutkimaan ja ymmaértiméén sosiaalisia
tai inhimillisid aiheita (Creswell 2009, 4). Kvalitatiivisen tutkimuksen tyypillisié piirtei-
td ovat muun muassa kokonaisvaltainen tiedon hankinta, ihmisten suosiminen tiedon
keruun instrumenttina, kohdejoukon valinta tarkoituksen mukaisesti sekd pyrkimys pal-
jastaa odottamattomia seikkoja (Hirsjirvi ym. 2008, 160).

Tamén tutkimuksen tarkoituksena on kuvailla ilmi6tid teoreettiseen viitekehyksen
avulla, joten tutkimusstrategiana kéytetddn tapaustutkimusta. Tutkimus kohdistuu yh-
teen Suomessa toimivaan kansainviliseen mainostoimistoon. Tapaustutkimus on yksi
laadullisen tutkimuksen tutkimusstrategia (Metsdmuuronen 2008, 16). Tapaustutkimus
on yksi kvalitatiivisen tutkimuksen tutkimusstrategia, jossa tutkija tutkii syvillisesti
yhden tai useamman yksilon aktiviteetteja tai prosesseja (Creswell 2009, 13). Tutki-
muksen tavoitteena on tyypillisesti ilmididen kuvailu (Hirsjarvi ym. 2008, 131). Ta-
paustutkimuksessa tuotetaan tyypillisimmin intensiivisté ja yksityiskohtaista tietoa, joka
on perdisin yksittdisestd tapauksesta tai pienestd joukosta tapauksia, jotka ovat toisiinsa
yhteydessd. Tapaustutkimukselle ei ole yksiselitteistd madritelméad, sitd voidaankin teh-
dd monella tavalla. (Valli & Aaltola 2015, 181.) Tutkijan kiinnostuksen kohteena ovat
usein prosessit, ja yksittdistapauksen tutkiminen yhteydessd sen ympéristoon (Hirsjarvi
ym. 2008, 131).

Tutkija pyrkii haastatteluilla kerétystd néytteestd tulkitsemaan haastateltavien nike-
mystd tutkittavasta aiheesta. Haastatteluissa kysytdén avoimia kysymyksid tietyistd ai-
hepiireistd, jotka jattdvit mahdollisuuden haastateltaville kertoa oma ndkemys aiheesta.
Koska haastateltavien ndkemykset ovat yksilollisid, tutkija pystyy kehittdméén laajan ja
monimutkaisen ndkemyksen aiheeseen, jota tulkitsemalla pyritddn luomaan uutta teori-
aa. Koska tissd tutkimuksessa pyritddn ymmartdmaén ilmiotd, tutkimusmetodiksi valit-
tiin tapaustutkimus. Tutkimuksessa tutkitaan syvéllisesti useamman yksilon aktiviteette-
ja, jonka pohjalta pyritddn ymmartdmain tutkittavaa ilmiotd ja vastata tutkimuskysy-
myksiin. Tdmén tutkimuksen aineisto kerdtdén haastattelumenetelmalld, jossa on avoi-

mia kysymyksii, jotta haastateltavilta saadaan mahdollisimman avoimia vastauksia ja
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haastattelussa olisi mahdollisuus kdyda ilmi asioita, mitd tutkija ei olisi voinut arvata
etukéteen. Kun tiedonkeruumenetelméné on haastattelu, tutkija on suorassa kielellisessa
vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa. Taémédn etuna on joustavuus aineistoa kerétties-
sd, esimerkiksi haastatteluaiheiden jérjestystd voi muuttaa. Tutkijan on vaikea tietda
mihin suuntaan haastateltu vastauksissa menee.

Haastattelussa saadaan aineisto eli puhe, joka liitetddn laajempaan kontekstiin, koska
ndhdédédn vastaajan ilmeet ja eleet ja hdn voi kertoa itsestddn laajemmin. Haastattelussa
on my0s tarkoitus syventyd saatavaan aineistoon. Haastattelussa korostetaan, ettd ihmi-
nen on subjektiivinen, joten vastaajalle annetaan mahdollisuus tuoda itseddan koskevia
asioita esille niin vapaasti, kuin mahdollista. (Hirsjarvi ym. 2008, 199-200.) Tutkimuk-
sessa ihminen on aktiivinen osapuoli ja merkityksid luova. Tutkija pyrkii selvittdmaén
vihén kartoitettua ja tuntematonta aluetta, ja hin ei tiedd etukédteen mihin suuntaan vas-
taukset menevit. Haastattelulla pyritddn sijoittamaan haastateltavan henkilon puheesta
saadut tiedot laajempaan kontekstiin. Tutkija tietdd etukdteen, ettd tutkimuksen aihe
tuottaa useisiin suuntiin monitahoisesti viittaavia vastauksia. Tutkija pyrkii syventé-
miin saatavia tietoja, esimerkiksi haastattelussa voidaan pyytdd esitettyihin mielipitei-
siin perusteluja sekd tutkija voi esittdd lisdkysymyksid tarpeen mukaan. (Hirsjarvi &
Hurme 2000, 35.)

Tésséd tutkimuksessa haastattelu aloitetaan avauskysymykselld, jonka jélkeen kysy-
tddn taustakysymyksid. Loput kysymykset ovat teemoitettuja ja niissd on ensin padky-
symys, jonka jdlkeen on mahdollisia jatko-, lisd- tai tarkentavia kysymyksid. Kysymys-
ten tulisi olla helposti ymmarrettivid ja lyhyitd, eikd niissé tulisi kéyttdd juurikaan aka-
teemista kieltd (Hirsjarvi & Hurme 2000, 105). Padkysymykset muodostavat rungon
koko haastattelulle, kun taas tarkentavat kysymykset auttavat haastateltavaa taydenta-
méin ja selkeyttdmiin vastauksiaan. Jatkokysymykset antavat useita uusia nikokulmia
aiheeseen (Rubin & Rubin 1995, Hirsjarven & Hurmeen 2000, 106 mukaan). Haastatte-
lussa kéytetddn usein monia haastattelukysymysten tyyppejd: avauskysymys, jatkoky-
symys, lisakysymys, tarkentava kysymys, suora kysymys, epédsuora kysymys, organi-
soiva kysymys, hiljaisuus ja tulkitseva kysymys (Hirsjarvi & Hurme 2000, 111-112).
Joskus haastateltava mainitsee vastatessaan jotain nopeasti ohimennen ja tutkija haluaa
tietdd asiasta lisdd. Téalloin tutkija kysyy syventdvin kysymyksen, joka muotoillaan
edellisen vastauksen perusteella. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 109.)

Tédmi tutkimus toteutetaan puolistrukturoituna yksilohaastatteluna, koska halutaan
joustavuutta kysymysten jérjestykseen ja muotoon, riippuen haastattelun kulusta. Ennen
virallisia haastatteluita tehtiin myds koehaastattelut, jotta tutkija huomaisi etukdteen
mahdolliset ongelmakohdat kysymyksissd. Usein asiantuntijahaastattelu on muunnelma
teemahaastattelusta eli puolistrukturoidusta haastattelusta (Hyvérinen ym. 2017, 221).
Mitddn yhtendistd mééritelmaa ei ole puolistrukturoidulle haastattelulle. Usein puhutaan

lomakehaastattelun ja strukturoimattoman haastattelun vélimuodosta. (Hirsjarvi &
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Hurme 2000, 47.) Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset on muotoiltu kaikille
samoin, mutta haastattelija pystyy tarvittacssa muuttamaan kysymysten jarjestysti
(Fielding 1992, Hirsjarven & Hurmeen 2000, 47 mukaan). Vaikka puolistrukturoidun
haastattelun kysymykset ovatkin kaikille samanlaiset, niiden vastauksia ei ole kuiten-
kaan rajoitettu vastausvaihtoehtoihin. Sen sijaan jokainen haastateltava vastaa kysy-
myksiin omien kokemustensa mukaisesti omin sanoin (Eskola & Suoranta 2008, 86).
Puolistrukturoidun haastattelun kysymykset voivat olla médritelty ennalta, mutta haas-
tattelija voi my0s vaihdella niiden sanamuotoa (Robson 1995, Hirsjarven & Hurmeen
2000, 47 mukaan). Puolistrukturoitu menetelma perustuu siis haastatteluun, jossa osa
haastattelun ndkokulmista on pédtetty ennalta, muttei kuitenkaan ihan jokaista (Hirsjérvi
& Hurme 2000, 47).

Puolistrukturoitua haastattelumenetelmé kutsutaan myos teemahaastatteluksi. Tutki-
muksessa kdytetddn teemahaastattelua sen analysointimahdollisuuksien takia ja siksi,
ettd haastateltavien kanssa voidaan vapaammin keskustella aiheesta, eiké heiltd tarvitse
tarkkaan kysyé tiettyjd kysymyksid, kunhan kaikki teemat kdyddan ldpi. Aineiston koo-
daaminen on helpompaa, kun haastattelussa on selkeét teemat, joista ldhted etsimddn
johtopéétoksid. Teemahaastattelu perustuu Mertonin ym. (1956) julkaisemaan kirjaan
The Focused Interview. Témi teemahaastattelu, tai kohdennettu haastattelu (engl. the
focused interview) eroaa monella tavalla muista tutkimushaastattelun tyyleistd. Teema-
haastattelussa haastateltavat ovat usein kokeneet jonkun tietyn ilmion tai tilanteen. Tut-
kija aloittaa selvittdmalld tutkittavan ilmion prosesseja, rakenteita, tarkeitd osia ja koko-
naisuutta. Seuraavaksi tutkija pdétyy tiettyihin oletuksiin tilanne- tai siséllonanalyysin
avulla. Tutkija kehittdd haastattelurungon analyysinsé perusteella ja suuntaa haastattelun
kysymykset tutkittavien henkiléiden ennalta analysoituihin subjektiivisiin kokemuksiin
tilanteista. (Merton ym. 1956, Hirsjarven & Hurmeen 2000, 47 mukaan.)

Kvalitatiivisesti suuntautunut tutkimus ei pyri tilastollisiin yleistyksiin. Kvalitatiivi-
nen tutkimus pyrkii 10ytdméén uudenlaisia teoreettisia ndkdkulmia ilmidihin tai tapah-
tumiin, ymmartdmaién jotain tiettyd ilmiotd tai tapahtumaa syvéllisemmin, tai yksinker-

taisesti saamaan tietoa ilmiosti tai tapahtumasta. (Hirsjérvi & Hurme 2000, 59.)

5.2 Aineiston keruu ja analysointi

Téssd tutkimuksessa aineistona on kéytetty haastatteluita seké asiantuntijoiden sosiaali-
sen median julkaisuja. Kuten téssdkin tutkimuksessa, laadullisessa tutkimuksessa keski-
tytddn usein varsin pieneen médrdédn tapauksia. Tutkimuksessa on kéytetty harkinnanva-
raista ndytettd, johon on valittu yhdeksin haastateltavaa: viisi asiantuntijaa ja nelja joh-
tajaa. Kahdeksan yhdeksésté eli n. 90 % haastateltavista on suorittanut korkeakoulutut-

kinnon. Haastateltavien ikd jakaantuu 25-55 vuoden vilille. Haastateltavina oli seké
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naisia ettd miehid. Kaikki haastattelut toteutettiin yrityksen tiloissa, kahden keskeisissi
haastatteluissa. Liitteissd 1 ja 2 on kuvattu haastattelurungot, joiden mukaan haastatte-

luissa edettiin. Taulukossa 1 on kirjattu haastatteluista olevia tietoja.

Taulukko 1 Haastattelut

Haastateltava Péaivamaara Kesto
Asiantuntija

1 18.2.2019 41:33
2 15.2.2019 38:58
3 8.2.2019 31:37
4 7.2.2019 29:25
5 15.2.2019 1:01:14
Johto

6 22.2.2019 33:35
7 21.2.2019 19:54
8 12.2.2019 32:49
9 20.2.2019 38:39

Haastattelut tehtiin yhden kuukauden aikana ja haastattelut kestivét noin 20—60 mi-
nuuttia. Haastatteluiden lisdksi aineistoa kerittiin asiantuntijoiden sosiaalisen median
julkaisuista. Yhdeksdn haastattelun jilkeen tutkijan mielestd saavutettiin aineiston satu-
raatio. Henkil6t on valittu heididn osaamisensa ja sopivuutensa takia. Osaamisella tar-
koitetaan, ettd he ovat markkinoinnin asiantuntijoita ja heiddn sopivuutensa tarkoittaa,
ettd he valikoituivat haastateltaviksi, koska he joko tekevit henkilobrindéysti tai olivat
kyseisen tutkittavan yrityksen johtoa.

Kyvalitatiiviselle aineistolle on muotoutunut muutamia aineiston koon mairaamiseksi
koettuja hyvid sadntdjd. Saturaatio eli kyllddntyminen on yksi tapa ratkaista aineiston
riittdvyys. Kun uudet haastattelut eivdt tuo endé aineistoon lisdd uutta tietoa tutkimus-
ongelman kannalta, voidaan ajatella, ettd aineisto on riittdva. Kuitenkin kvalitatiivisessa
tutkimuksessa aineiston mdird on pitkdlti tutkimuskohtainen eli vastauksia tarvitaan
aina sellainen maird, kun on kunkin tutkimuksen kannalta vilttimétonta saada. (Eskola
& Suoranta 2008, 62—63.) Kvalitatiivisen aineiston tieteellisyytté ei arvioida pitden kri-
teerind niinkdan maardd, vaan enemmankin aineiston laatua. Jotta erotutaan tilastollisis-
ta otantamenetelmisté, puhutaan otannan sijaan harkinnanvaaraisesta naytteesti. (Eskola
& Suoranta 1998, 18.) Aineistoa voi olla tarpeeksi, vaikka haastateltavia olisi pienehko
midrd (10—15 henked). Teemahaastattelulla kerdtty aineisto on yleensd runsas myds
pienemmalld henkilomaarélla. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 135.)



42

Tassd tutkimuksessa litterointi tehtiin sanasta sanaan, mutta ilman pikkutarkkoja
huokauksia tai muita vastaavia yksityiskohtia. Aineiston purkaminen tapahtuu usein
kirjoittamalla se puhtaaksi eli litteroimalla se. Litterointi voidaan tehdd sanatarkasti
haastattelusta tai valikoiden esimerkiksi teema-alueista tai haastateltavan puheesta. Lit-
teroidun aineiston tarkkuudesta ei ole yksiselitteistd ohjetta. Usein kdytetddn tapaa, jos-
sa litteroidaan sanasta sanaan, mutta ilman pikkutarkkoja taukoja, huokauksia ynnd
muita sellaisia. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 138—143.)

Téassd tutkimuksessa aineistoa analysoidaan yhdistelemaélld edelld mainittuja Hirsjér-
ven ja Hurmeen (2000) esittiméé tapaa tulkita litteroitua aineistoa, sekd Eskolan ja Suo-
rannan (2008) esittdmid ensimmadiistd vaihtoehtoa, jossa aineisto ensin puretaan, jonka
jilkeen edetddn suoraan analyysiin tutkijan intuitioon luottaen. Analyysid teemoista
tehtiin jo haastatteluvaiheessa, mutta lopullinen analyysi tehtiin Nvivo ohjelmalla.
Haastattelut liséttiin ohjelmaan yksitellen ja ne koodattiin teemoittaan, jonka jilkeen
etsittiin teemoista yhtenevdisyyksié ja eroavaisuuksia. Nédin suuri méérd tekstid pystyt-
tiin hallitsemaan paremmin. Analyysin jilkeen aineistosta luotiin synteesi.

Jos haastattelu tapahtuu teemoittain, voidaan myds aineiston purkaminen tehdi tee-
moittain. Laadullisen aineiston kisittelyssd on monia vaiheita. Keskeisimmait vaiheet
ovat analyysi ja synteesi. Analyysivaiheessa eritelldén ja luokitellaan aineistoa, kun taas
syynteesissd luodaan kokonaiskuvaa ja esitetdén tutkittava ilmié uudessa ndkokulmassa.
(Hirsjérvi & Hurme 2000, 138—143.) Naytteen analysointi voidaan jakaa hierarkkisiin
vaiheisiin, joiden yleinen etenemisjirjestys on aineiston jédrjestiminen ja valmistelu ana-
lyysid varten, aineiston ldpi lukeminen, aineiston koodaus teemoihin analysointia var-
ten, teemojen kuvailu tutkimukseen, seka tulosten tulkinta (Creswell 2009, 184-189.)

Téssd tutkimuksessa aineistoa analysoidaan hyddyntden abduktiivista paéttelyd sekd
teoreettista viitekehystd. Analyysimenetelmi olisi hyvid valita jo ennen haastatteluita,
jotta sitd voidaan kdyttdd apuna haastattelua suunnitellessa. Analyysin tekeminen ja
litterointi on syytd tehdd mahdollisimman nopeasti haastatteluiden jélkeen kun aihe on
vield tuore. Yleinen tapa analysoida kvalitatiivista aineistoa on analysoida sitd samanai-
kaisesti aineiston keruun, tulkinnan ja narratiivisen raportoinnin kanssa. Haastatteluai-
neistoa voidaan purkaa monella eri tavalla. Analyysin teko alkaa usein jo haastatteluti-
lanteissa. Kun tutkija tekee haastatteluita, hdn voi tehdd havaintoja ilmidistd niiden
useuden, toistuvuuden, jakautumisen ja erityistapausten perusteella. Aineistoa analysoi-
daan usein ldhelld aineistoa ja sen kontekstia, silld kvalitatiivinen tutkimus sdilyttaa ai-
neistonsa sanallisessa muodossa, toisin kuin kvantitatiivisen tutkimuksen aineisto. Tut-
kija voi kéyttdd joko induktiivista tai abduktiivista pdittelyd. Abduktiivinen pééttely
tarkoittaa sitd, ettd tutkijalla on yleensi teorian pohjalta valmiiksi syntyneitd johtoideoi-
ta, joihin tutkija pyrkii saamaan vahvistusta kerddméansi aineistonsa avulla. (Hirsjarvi &
Hurme 2000, 135-137.)
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Laadullisessa tutkimuksessa ei ole montaakaan standardoitua analyysitekniikkaa, jo-
ten ei ole olemassa yhté oikeaa tai parempaa tapaa tehdd analyysid. Yksi tapa analysoida
aineistoa on haastattelijan litteroidun aineiston tulkitseminen. Aineistosta tuodaan esiin
sen rakentuminen ja se jarjestetddn. Tdma on usein vélttimétontd, jos aineiston koko on
runsas. Tdmé vaihe toteutuu usein analysoimalla aineistoa tietokoneella. Seuraavaksi
aineistoa selvennetiin, jolloin suuresta aineistosta poistetaan asiaan selvasti kuulumat-
tomia tekstejd, kuten esimerkiksi asioiden toistoja ja epdolennaisia seikkoja. Varsinai-
nen aineiston analyysi tapahtuu yleensd tiivistimaélld, luokittelemalla, narratiivia etsi-
malla ja tulkinnalla. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 135—137.) Haastatteluaineiston analyysia
voidaan tehdd vdhintddn kolmella erilaisella tyylilld. Ensimmaéisessd vaihtoehdossa ai-
neisto ensin puretaan, josta edetdéin suoraan analyysiin enemmaén tai vihemmaén luottaen
tutkijan omaan intuitioon. Toisessa vaihtoehdossa aineisto ensimméiisend puretaan, jon-
ka jilkeen se koodataan, ja lopulta sitten vasta analysoidaan. Kolmannessa vaihtoehdos-
sa purkamis- ja koodaamisvaihtoehdot tehdddn yhdessd ja siitd siirrytddn analyysiin.
(Eskola ja Suoranta 2008, 150.) Kun tutkimusaineisto on kerétty teemahaastattelulla, on
teemahaastattelurunko aineiston koodaukseen hyva apuviline (Eskola & Suoranta 2008,
152).

Téssd tutkimuksessa analyysimuotona kiytettiin sisdllonanalyysid. Sisdllonanalyysi
on erddnlainen analyysimuoto, vaikka erdét tutkijat pitdvit sitd erillisend koulukuntana.
Sisdllonanalyysi kayttdd hyvdkseen muun muassa teemoittelua, laskemista ja yhteyksien
tarkastelua. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 153.) Sisdllonanalyysin vaiheita tutkimuksen
edetessd ovat jédrjestyksessdén tutkijan herkistyminen aineistolle, aineiston syvillinen
sisdistdminen ja teoretisointi, aineiston suurpiirteinen jakaminen keskeisiin teemoihin,
tutkimustehtivin ja késitteiston tdhdennys, esiintyvien ilmididen ja poikkeuksien esiin-
tymistiheyden toteaminen ja uudelleen luokittelu, ristiinvalidointi, muodostettujen luok-
kien puoltaminen sekd niiden horjuttaminen aineistoa avuksi kdyttimalld, sekd johto-
péétosten ja tulkintojen teko. Tutkijan herkistymiselld aineistolle tarkoitetaan, ettd tutki-
jan tulee tuntea aineistonsa perinpohjaisesti, sekd ottaa keskeiset késitteet haltuun teo-
reettisen kirjallisuuden avulla. (Metsamuuronen 2008, 50-51).

Analyysivaiheessa teemoittelussa etsitiddn aineistosta esiin nousevia piirteitd, jotka
ovat usean haastatellun vastauksille yhteisid. Analyysivaiheen teemat saatetaan muodos-
taa haastattelun teemojen avulla, ja yleensd ainakin ldhtokohtaiset haastattelun teemat
nousevat selvésti esiin my0s vastauksista. Lisdksi aineistosta voi tulla esille myos lukui-
sia muita asioita, joista voi l0ytyd hyvinkin mielenkiintoisia teemoja. Analyysistd 10yde-
tyt teemat perustuvat tutkijan tulkintoihin haastateltavien sanomisista. Usein kaksi haas-
tateltavaa ilmaisee saman asian eri sanoilla, mutta tutkija luokittelee ne silti samaan
teemaan. (Hirsjérvi & Hurme 2000, 173.)
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6 TUTKIMUSTULOKSET

6.1 Yleisia havaintoja henkilobrindayksesti

Vastaajat ovat aloittaneet henkilobranddyksen eri aikoina urallaan. Nuoremmista vastaa-

jista huomattiin, ettd henkilobrédndédys tai ammatillisen osaamisen esiintuominen on al-

kanut vasta kun he aloittivat tyoskentelyn nykyisessd tyOpaikassaan, joka on heille

my06s ensimmadinen pitkdaikainen oman alan tyosuhde. Vanhemmilla vastaajilla henki-

16brandiyksen aloitus ja tekeminen johtuivat huonosta taloustilanteesta tai oman yrityk-

sen huonosta menestymisestd ja liittyi pitkalti yrittdjyyteen tai yrityksen myynnin nos-

tamiseen. Henkilobranddys on ollut olemassa jo ennen kuin sosiaalinen media on ollut

kunnolla olemassa, sitd on vain tehty eri tavalla.

Md alotin se varmaan kunnolla sillon ku md oon tullu tinne, koska tdd
on ensimmdinen mainosalan tyopaikka
(Haastateltava 3)

Md alotin sen [henkilobrandiyksen] tietosesti tekemddin sillon ku md olin
toimitusjohtajana edellisessd duunissa. Md ajattelin et se on viline mulle
niinku tavallaan pelastaa se firma.

(Haastateltava 2)

Yksi vastanneista asiantuntijoista kdsittdd henkilobrandidyksen paljon laajemmin ja

kokee, ettd aloitti sen periaatteessa jo syntyessddn, mutta henkilobranddyksen sosiaali-

sessa mediassa markkinoinnin alan kontekstissa vasta 10 vuotta sitten, eli samoihin ai-

koihin kuin muut vanhemmat haastatellut.

Ainahan ihmiset on miettinyt mitd heistd ajatellaan ja millainen mieliku-
va heistd on et henkil6brdnddys termi on aika tuore siis verrattuna siihen
et ihmiset on tehny tditd 70 tuhatta vuotta. Et ehkd syntymdstdni alotin
henkilébrdnddyksen ja tyyliin viisi vuotiaana tietoisen henkilobrdnddyk-
sen, koska totta kai ihmiset on kiinnostuneet mut sanotaan tdssd timdn
pdivdn diskurssissa kun puhutaan henkilébrdndeistd se liittyy sosiaali-
seen mediaan vahvasti niin varmaan ehkd 10 vuotta sitten.

(Haastateltava 5)
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Mainostoimiston johtoon kuuluvilta haastatelluilta kysyttiin tietdviatkd he yrityksen
henkil6brandddjid. Kaikki vastasivat tietdvansa ja kaikki mainitsivat juuri kyseisid hen-

kiloitd, joita tdssd haastattelussa haastateltiin asiantuntijaroolissa.

6.2 Henkilobrandayksen hyodyt ja haitat

Kaikki haastatellut asiantuntijat kokevat, ettd henkilobrandéyksesti on ollut heille hyo-
tyd. Mainitut hyodyt liittyvit 1&hinnd uramahdollisuuksiin ja uralla etenemiseen. Kaikki
haastatellut asiantuntijat kokevat saaneensa jossain miirin myos julkisuutta henkil6-
brinddyksensid myotd. Vastaajat kokevat saaneensa julkisuutta ndkyvyytend tai esimer-
kiksi kutsuina tapahtumiin. Jopa joitakin sosiaalisen median postauksia on saatettu lai-
nata erilasiin lehtiin. Hyotyd ndhddin myos henkilobrinddyksen luoman verkoston hyo-

dyntdmisessa.

Eli kyl md nddn et se auttaa etenemdidn uralla selkedisti, koska md ajatte-
lin aina, ettd kova tyo palkitaan ja se palkitaankin, mutta kaikki tarvii jo-
ko jonkun muun, joka tuo esille niit sun hyvid puolia. Tai sit sun pitdd it-
se niin kuin jollain tapaa brdnditd ja pddstd eteenpdin, koska muuten
kukaan ei kdytinndssd téissd kiireisessd maailmassa oikeastaan saa aina
tietdd niinku niistd asioista mitd on tehty. Se on niinku positiivinen juttu
sitten kun tulee tunnetuksi tiettyjen asioiden osaajana ja ndin poispdin
(Haastateltava 1)

Mun mielestd siitd on yksiselitteisesti hyotyd. Siis tavallaan tunnettuvuu-
den kasvattamista on yksiselitteisesti hyotyd. Tietysti jos haluu olla niin
ettd on vihemmdn tyétarjouksia ja vihemmdn keikkaa ja saa olla rau-
hassa. Mut md en nde siitd minkddn ndkoisid haittoja, tietysti niinku ka-
teutta, mut se kuuluu kilpailuun ja se kuuluu asiaan. Tulee ihan siis konk-
reettisia tarjouspyyntojd, puhekeikkoja, kaikkea muuta tavallaan timdn-
tyyppistd. Tulee konkreettista kauppaa sen kautta, et sd tavallaan niinkun
laitat ittes esille, niin yritykselle tulee kysyntdd.

(Haastateltava 2)

Yks selkee hyoty on se, et md pystyn aika vapaasti kysymddn siltd isolta
verkostolta jonkun kysymyksen, niin md saan sitd kautta aika nopeesti
vastauksia. Ehkd joku pieni henkilobrdndi pystyy laittaa yksityisviestejd

Jjopa aika vaikutusvaltaisille ihmisille ja ne vastaa yksityisesti sille, koska
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ne tietdd kuka md oon ja ne tietdd mitd md edustan, niin ne voi aika mo-
nesti jopa jopa vaihtaa kuulumisia tai kertoo heiddn tietoa.
(Haastateltava 4)

Hyotyja varmaan pelkdstddn, mulla ei oo ainakaa tullu mitddn haittoja
tihdan mennessd. Ehkd md en oo niin iso henkilobrdndi siind skaalassa,
mutta hyotyjd on paljon eli juuri tillaisid yhteydenottoja. Mun nimi on
mielessd tietyilld ihmisilld ehkd kun ne miettii tiettyjd teemoja joita ei oli-
si jos en tekisi tota aktiivisesti.

(Haastateltava 3)

Hydodyt henkilobranddyksestd ovat siis selkeitd. Muutamat haastatellut asiantuntijat

kertoivat myds joitakin haittoja. Henkilobrinddyksen myd6td asiantuntijoiden tulee

enemmén varoa tekemisidédn ja sanomisiaan sosiaalisessa mediassa. Mitd enemmin seu-

raajia henkil6lld on, sitd enemmén myds henkilon julkaisut kerddvét negatiivista huo-

miota, ja kaikkiin julkaisuihin puututaan. Kritiikki voi kohdistua my6s ulkonidkoon, tai

muihin ammatillisien asioiden ulkopuolisiin seikkoihin.

...ettd tietyt asiat sitten korostuu enemmdn kuin toiset. Ja sd ndytdt mitd
sd ndytdt niin sitten ihmiset tavallaan vetdd viivoja suoriksi. Niil on jon-
kinndkoinen kuva susta ihmisend, joka ei vilttimdittd vastaa sitd oikeeta
sua. He sitten ndkee sut semmoisena kuin sd oot ndyttinyt ja tavallaan
arvostelee sua sen kautta.

(Haastateltava 1)

... helpommin niin ku ihmiset voi tarttuu johonkin asiaan... mitid enem-
mdn sulla on seuraajia niin sen helpommin sua kivittdd... koska meil on
monia asiakkaita niin periaattees jos sanoo jotain niin se voi nopeasti
kddntyd jonkun meijdn asiakasta vastaan... periaatteessa kun toiseen
suuntaan pyllistdd niin johonki kumartaa... ihmisten pitdisi ymmdrtdd se
on myos hyvin pitkdlti myés niinku viihteellistd. Mun mielipiteet ei vdlt-
tamdttd aina [tarkoita, ettd] md sanoisin et joku firma on huono.
(Haastateltava 4)
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6.3 Henkilobrandayksen suunnittelu

6.3.1 Strategia ja taktiikat

Mainostoimiston johdosta monen vastaajan mielestd henkilobranddyksen tekemisen
tapoja on yhté paljon kuin on tekijoitd ja sosiaalisen median kanavia. Kaikki haastatellut
asiantuntijat eivdt heti myontdneet suoraan tekevinsd tarkoituksenmukaista henkilo-
brandaystd. Kaikki vastaajat kuitenkin kokevat oman tekemisen olevan oman ammatilli-
sen osaamisensa esille tuomista, joten kaikki tekeminen on ainakin osittain henkil 6-

briandaysta.

Kaikki tekee henkilobrinddystd, ei sitd voi olla tekemdittd. Itse teen sitd
myos tietoisesti. Kaikki ei vilttimdittd tee sitd tietoisesti, mutta kaikki ih-
miset tekee henkilobrdnddystd, se nyt on vaan fakta, kaikki ei tiedosta et-
td sen nimi on henkilobrdnddys. Md teen sitd myos tiedostaen ja myos
harkitsen miten md teen sitd.

(Haastateltava 5)

Yhdelldkadn haastatellulla asiantuntijalla ei ole kirjoitettua strategiaa henkilobrand -
yksen tekemiseen, mutta moni on omassa ty0ssddn strategisessa roolissa, joten kaikilla

16ytyy suunnitelma tai suuntaviivoja henkilobranddyksen tekemiseen.

Ei koskaan oo ollu. Tai md oon strategi niin osittain varmasti sitd on
olemassa mutta ei mitddn tdmmdéstd puhtaaksi kirjoitettua.
(Haastateltava 1)

Md oon ite tdlldnen brdndi-/markkinointistrategi niin ei oo kirjotettua
sellasta [strategiaa), mutta on tosi selked tavallaan sellanen suunnitelma
Jja periaatteet elikkd se, ettd miks md teen mitd md teen ja milld tavalla
md teen, ni se on mulla kokoajan tdysin kirkkaana. Md oon myds pddittd-
ny mitd md en tee ja mihin md en tavallaan ryhdy, niin voi sanoa, ettd on
[strategia], mutta sitd ei ole dokumentoitu.

(Haastateltava 2)

Haastateltujen asiantuntijoiden strategioiden ja taktiikoiden erotessa toisistaan, myos
henkilobranddyksen prosessit ja kdytetyt tyokalut eroavat. Vaikka prosesseja ei kdyty

asiantuntijoiden kanssa erikseen lipi, vastauksista on tulkittavissa, ettd jokainen noudat-
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taa omanlaistaan prosessia, joka ei vélttimattd ole tiedostettua tai harkittua, vaan kiy-

tdnnodssda muodostunutta.

Paljon kaikkea pientd se on ehkd sellainen iso tyokalupakki pienid asioi-
ta, mutta esimerkiksi mulla on aika selked se, ettd mitd md missdkin ka-
navissa teen ja en tee.

(Haastateltava 5)

6.3.2 Tavoitteet

Henkilobranddyksen tekeminen on hyvin erilaista riippuen haastatellusta asiantuntijasta.
Tekemiselle mainittiin monia eri tavoitteita, joissa ndkyy osittain vastaajan iki ja asian-
tuntijan rooli tdlld hetkelld. On ymmarrettavad, ettd jos asiantuntija on ollut alalla pit-
kédn, jokaisesta yrityksen palkinnosta ja asiakascasesta ei ole tarvetta tiedottaa sosiaali-
sessa mediassa. Mutta jos kyseessd on nuori asiantuntija, jolla ei ole vield alalla tunnet-
tuutta, hénelld on halua kertoa kaikesta mahdollisesta julkisesti. Jotkut vastaajista teke-
vit henkilobranddystd ilman varsinaista tavoitetta. Yhdelle vastaajalle henkilobrandayk-
sen tavoitteena on tulla tunnetuksi Suomen parhaana omalla alueellaan. Yleisesti tavoit-

teena on nostaa profiilia tietyn alan asiantuntijana, sekd avata uusia mahdollisuuksia.

Musta tuntuu ettd md en oo ihan hirveesti kuitenkaan tarkoituksellisesti
ollut tuolla koko markkinointi maailman kontekstissa esilld, mutta mitd
vanhemmaksi tulee tai mitd enemmdn uralla etenee, niin sen huomaa kyl-
ld ettd se tulee niinku tdrkedmmdiksi ja sitd rakentaa myos osittain silleen
et on tietonen ja ei ole tietonen. Kyl se [henkilobrandi] siind rakentuu
vaikka luulee ettd ei sitd erityisesti teekkddn... Md jotenkin vierastan sitd
systemaattisen henkilobrdnddyksen ajausta, vaikka md ymmdrrdn samal-
la et se on tdirkeetd ja itsekin sitd teen, mut mulla ei oo ikind mitddn suu-
ria tavoitteita.

(Haastateltava 1)

Md yritin leimata itselleni ne jutut missd md oon ollut mukana, koska
muuten kukaan ei tietdisi ettd oon ollu tekemdssd esimerkiksi timmdsen
[mainoskampanjan] fai kukaan ei vdilttimdittd tietdis ettd koko meiddin
toimisto on ollu tekemdssd sitd.

(Haastateltava 3)
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Md tavoittelen tolla kaikella sitd, ettd md mun mielestd oon Suomen yk-
kénen brindi- ja markkinointistrategioissa, ja md haluan ettd ihmiset tie-
tdd ettd oon ykkonen siind. Md en halua et mut tunnetaan mainosmiehe-
nd tai ettd mut linkitetddn markkinointikampanjoihin. Md haluun olla ta-
vallaan niinku brdndi- ja markkinointistrategioissa ja md haluan olla se
tyyppi joka on vihdn kriittinen koko mainosalaa kohtaan ja uskoo ettdi
tin pitdd olla strategisempaa ja bisneskriitisempdd. Ndd on niinku mun
valintoja ja md pyrin tavallaan tditd mielikuvaa vahvistamaan mun some
kéytokselld.

(Haastateltava 2)

Et kyl niissd on jonkunlaiset tavoitteet. Sanotaan et vaikka puoleen vuo-
teen tai kahteen kuukauteen ei oo tullu mitddn tiedostelua puhejutusta,
niin sitten on hyvd tehdd esimerkiksi semmonen materiaali, joka voisi
ndyttid silta ettd se olisi hyvd vetdd jossain seminaarissa, niin sit sen
Jjédlkeen voi yleensd tulla sit pyyntojd.

(Haastateltava 4)

Henkilébrdnddyksen ndkékulmasta tavoittelen asiantuntijaroolin vahvis-
tumista ja semmoista asiantuntijaroolin luomista ylipddtddnkin, ettd md
tieddn tdstd tematiikasta ja multa voi kysyd siitd halutessaan tai jutella
mun kanssa. Eli sellaista ettd profiloituisin tietyn asian osaajaksi.
(Haastateltava 3)

. oman brdndin vahvistaminen ja selkeyttdminen ja ikddn kuin levittd-
minen, eli ettd yhd useammalla taholla on musta parempi mielikuva.
Niinku selkeempi ja parempi mielikuva. Toi on niinku ehkd se yldtason
tavoite... viel noista tavoitteista, et johtaako tdmd henkilobrdnddys jo-
honkin, tavoittelenko md jotain tiettyd konkreettista asiaa sen brdnddyk-
sen ulkopuolella. Ehkd se tarjoo tulevaisuudessa enemmdn mahdolli-
suuksia. Ja mahdollisuuksiahan ei ole pakko kiyttdd. Mut enemmdn
mahdollisuuksia siis erilaisiin yhteistyokuvioihin, tyokuvioihin ja uusiin
asiakkaisiin meille ja ndin pdin pois.

(Haastateltava 5)
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6.3.3 Vahvuudet

Kaikki haastatellut asiantuntijat haluavat profiloitua tietylld tavalla sosiaalisessa medi-
assa, joten he tuovat esille nditd omia vahvuuksiaan. Asiantuntijat eivit kaikki kertoneet
selkedsti mitd ndma vahvuudet ovat, mutta jokaiselta kévi ilmi, ettd niitd kuitenkin on,

ja niitd tuodaan tietoisesti esille ammatillisessa ndkokulmassa.

.. md mun mielestd [olen] Suomen ykkonen brindi- ja markkinointistra-
tegioissa, md oon paras siind, md haluan ettd ihmiset tietdd ettd oon yk-
kénen siind.

(Haastateltava 2)

Henkilébrdnddyksen ndkékulmasta tavoittelen asiantuntijaroolin vahvis-
tumista ja semmoista asiantuntijaroolin luomista ylipddtddnkin, ettd md
tieddn tdstd tematiikasta ja multa voi kysyd siitd halutessaan tai jutella
mun kanssa. Eli sellaista ettd profiloituisin tietyn asian osaajaksi.
(Haastateltava 3)

.. 8it se ettd minkdlaisiin asioihin puuttuu, niin se jo kertoo ettd minkd-
lainen tekijd ja osaaja md oon... Ja sit miettii ite, ettd minkdlaista henki-
lobrdndid haluaa luoda, et minkdlaisia kulmakivid haluaa.

(Haastateltava 5)

Haastatellut mainostoimiston johdosta kommentoivat, ettd erilaiset ihmiset tekevit

erilaista henkilobrindéystd ja pyrkivit myos profiloitumaan erilaisiksi osaajiksi.

Osalla on erittdin aktiivinen alalla kantaaottava [henkilobrandi].
(Haastateltava 7)

“No se riippuu vihdn mihin haluu brdnddytyy, vaikka nytten tietylli ta-
valla no jos md nyt mietin vaikka henkilo X brdnddd itseddn tietynlaiseksi
osaajaksi ja tietynlaiseksi tyypiksi.

(Haastateltava 6)

6.4 Henkilobrindiyksen toteutus
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6.4.1 Sosiaalinen media
Haastateltavilla on kaikilla eri maard seuraajia Twitterissd ja saman suuruusluokan méaa-

rd kontakteja LinkedInissd. Taulukossa 2 ndmi madrit tuodaan esille kanavakohtaisesti

jokaisen haastateltavan kohdalla erikseen.

Taulukko 2 Sosiaalisen median lukuja

Twitter seuraajat (kpl) LinkedIn kontaktit (kpl)
Haastateltava 1 207 500+
Haastateltava 2 3100 500+
Haastateltava 3 45 500+
Haastateltava 4 10100 500+
Haastateltava 5 525 500+

Seuraajaméadrit tarkistettiin 22.4.2019. Seuraajamdiristd huomaa, etti vanhemmat
asiantuntijat kayttdvit enemmén Twitterid, joten heiddn seuraajamiirénsd on myos suu-
rempi kuin nuorempien asiantuntijoiden. LinkedInissi kaikilla haastatelluilla asiantunti-
joilla on yli 500 kontaktia.

Kaikkien asiantuntijoiden sosiaalisen median kdyton aktiivisuus on paivittdista, mut-
ta vastaajan ikd vaikuttaa sithen mitd kanavia kdytetdan milldkin tavalla. Vanhemmilla
vastaajilla aktiivisuus on enemmin tykkéilyd, kommentointia ja keskustelua erityisesti
Twitterissd ja LinkedInissd. Nuoremmilla vastaajilla aktiivisuus on enemmén omien

julkaisujen tekemistd paremmin henkilobranddykseen soveltuvissa kanavissa.

Md todella paljon enemmdn kommentoin ja keskustelen kuin postaan.
(Haastateltava 2)

Twitterissd hyvin aktiivisesti eli ihan meiddn omien asiakkaiden kanssa
ja sekd ventovieraiden ihmisten kanssa siis pdivittdin keskustelen. Aktii-
visuudesta voi kertoa ettd niinku jossain vaiheessa oli 1000 viestid Twit-
terissd kuukaudessa. Se on voinut parhaimpina pdivind [olla] 1500 [vies-
tid kuukaudessa), nyt se on paljon vihemmdn, mut se kertoo siis aktiivi-
suudesta.

(Haastateltava 4)

Sosiaalisen median kanavia henkilobranddykseen mainittiin olevan monia: Twitter,
LinkedIn, Facebook, Facebookin Markkinointikollektiivi -ryhmai, Instagram, Workplace

by Facebook, erilaiset blogialustat ja WhatsApp. Toisaalta, vaikka monia kanavia mai-
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nittiin, painotus erityisesti henkilobranddyksen tekemiseen kohdistuu Twitteriin ja Lin-
kedIniin. Téssédkin jdlleen oli eroja vastaajan idn mukaan, silld nuoremmat kéyttavit
enemmédn LinkedInid henkilobranddykseen ja harvemmin ylipddtinsd Twitterid, kun
taas vanhemmilla aktiivisuus painottuu enemmaén Twitteriin. Nuoremmat vastaajat eivit
yleisesti nde Facebookia henkilobranddyksen kanavana, mutta osa mainitsi Facebookin

Markkinointikollektiivi -ryhmén.

Md en ollut myéskddn mikddn Twitterin kuluttaja niinkun ei varmaan
omaan ikdluokkaan ehkd kuulukkaan.
(Haastateltava 1)

Kdytin eniten LinkedlInid... Kdytin Facebookin Markkinointikollektiivi -
ryhmdd ehkd henkilobrdinddykseen jossain mddrin, osallistun sielld kes-
kusteluihin ja jaan juttuja jos tulee jotain sellasta ajankohtaista. Ja sitten
passiivisemmin Facebookkia ja Instagramia ja ehkd Instagramia kaikki-
en vdhiten koska se on ehkd kaikkien epdrelevantein siihen, mutta eniten
LinkedInid.

(Haastateltava 3)

No mulle varmaan se [henkilobrandiyksen kanava] aina ollu se Twitter.
LinkedIn niin kun toisena.
(Haastateltava 4)

Facebook, Twitter ja LinkedIn on ne aktiivisimmat. Itseasiassa Faceboo-
kissa on noita tiettyjd ryhmid esim. Markkinointikollektiivi, jossa saatan
osallistua sit keskusteluihin niinku aktiivisemminkin. Se on sen ryhmdn
sisdlld, et se ei ndy vddrille yleisdille vaan sitd vastoin nimenomaan sille
henkilébrdndin kannalta relevantille yleisolle.

(Haastateltava 5)

Kaksi yleisintd kanavaa henkilobrinddykseen, Twitter ja LinkedIn, mainittiin myos

mainostoimiston johdon haastatteluissa.

Md tiidn meiltd paljon ihmisid ketkd tuo itteensd esille sosiaalisessa me-
diassa. Esimerkiksi kun vaikka firma voittaa palkintoja niin silloinhan
kaikki sosiaalisen median kanavat herdd, et sielld on Linkedinistd Face-
bookiin ja Twitteriin jossa jengi laittaa niinku postauksia ja meilld on siit
hyvd kulttuuri et ihmiset yleensd laittaa ne firman puolesta.
(Haastateltava 7)
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Facebook koetaan yleisesti enemmain vapaa-ajan kanavana ja sen kadytto on yleisem-
pdd vanhemmilla vastaajilla. Samoin Instagramia kayttdvét kaikki vastaajat, mutta se
koetaan kaikkien vastaajien osalta enemmin vapaa-ajan kanavana kuin ammatillisen

henkilobrandidyksen kanavana.

Facebook on semmonen mitd md en kdytd hirveesti tyéasioihin, tosi vali-
koiden siis. Mul on niinku tyohon ja asiantuntijuuteen liittyvid sisdltojd
Facebookissa varmaan pari kolme vuodessa, vaik md joka viikko tai har-
va se pdivd sinne jotain postailen.

(Haastateltava 5)

Joo, kéytin md [Instagramia) ja se on taas ehkd luovin kanava itselld ja
mulla on myos sielld tyékavereita ja asiakkaita. Mut sielld md en allevii-
vaa mitddn duuniin liittyvid asioita. Osittainhan siihen henkilobrdnddyk-
seen kuitenkin kuuluu kokonaisvaltaisesti millainen ihminen sd haluat ol-
la muiden silmissd. Kyl md ndkisin et se sindnsd on kanava, missd md si-
td rakennan. Sielld ehkd kdrjistyy se ettd ihmiset nékevdt, mitd ndkevdit ja
sitten todellisuus on toinen.

(Haastateltava 1)

6.4.2 Sosiaalisen median kanavat

6.4.2.1 Twitter

Asiantuntijat pyrkivit kdyttdméadn Twitterid aktiivisesti sekd omien kirjoitusten julkai-

semiseen, ettd muiden twiittien kommentoimiseen ja uudelleen twiittaamiseen.

Twitterissd koitan aktivisti kommentoida tiettyjen henkiloiden juttuja ja
mydskin julkaista omia kirjoituksia.
(Haastateltava 1)

Twitter -piirit ovat Suomessa melko pienet, joten usein markkinoinnin aiheista kes-

kustelevat ovat samoja henkilGita.

Suomen Twitter -piirithdn on aika pienet.
(Haastateltava 9)
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Yksi asiantuntija kommentoi haastattelussa, ettd pyrkii tuomaan esille itsedén Twitte-
rissd tietyissd aihealueissa. Julkaisemisviéli ei ole vilttdmattd kovin tihed, mutta aina kun
hinelld on jotakin sanottavaa tiettyihin aiheisiin, hin kommentoi ja julkaisee jotakin
Twitterissd. Toisten haastateltujen asiantuntijoiden Twitterin kdyttd on taas hyvin aktii-
vista. He twiittaavat ja kommentoivat Twitterissd jopa pédivittdin. Twitterin kdyttdminen
ei katso aikaa eikd paikkaa, ja erds haastateltu oli ehtinyt jo ennen aamuista haastattelua
twiittaamaan tyohon liittyvistd asioista. Twitter mielletddn relevantiksi erityisesti henki-
16brandin kannalta. Twitterissa keskustelut ketjuuntuvat luontevasti pitkiksikin keskus-

teluiksi.

... bréindin arvoon liittyvissd asioissa... md otan tavallaan kantaa siihen.
M piddin itteeni niinku esilld.
(Haastateltava 2)

Mut sit taas Twitter on sellanen et se on aika 24/7, tai ei ehkd ihan 24/7
mut sanotaan et ainakin seitsemdn pdivdd viikossa... Twitterissd pystyy
ihan jdrkeviin keskusteluihin lauantainakin.

(Haastateltava 5)

Kaikki asiantuntijat eivdt kdytd aktiivisesti Twitterid. Yksi haastateltu ei pidd Twitte-
rin rajoitetusta merkkimaaristé, silld edes LinkedInin huomattavasti korkeampi merk-
kimaird ei aina riitd hinen teksteilleen. Twitterin aktiivisen kdyton aloittaminen tuntuu

hénesti tyolaalta.

... ja md kirjoitan niin pitkdsti ettd se on liian lyhyt media mulle, koska
mulle tulee se LinkedIninkin postaus tekstissd merkkimddrd vastaan ja
sielld se on joku 1300 [merkki].

(Haastateltava 3)

6.4.2.2 LinkedIn

Kaikki haastatellut asiantuntijat kédyttdvdat LinkedInid. LinkedInid kaytetdan selvisti
muodollisemmin kuin esimerkiksi Twitterid, ja kdyttd on hyvin puhtaasti ammatillista ja
omaan alaan liittyvdd. LinkedInissd julkaiseminen on harvempaa, mutta julkaisuihin
panostetaan ja niitd harkitaan huomattavasti muissa sosiaalisissa medioissa tehtyja jul-
kaisuja enemmin. Huomattavasti julkaisemista yleisempéd on tykétd tai kommentoida

muiden julkaisuja, seké jakaa oman yrityksen julkaisuja omalla fiidilld. LinkedInissd on
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haastattelujen perusteella vaikeampaa saada aikaiseksi pitkid keskusteluja, ja sen kayttd

perustuu hyvin pitkélti arkipdiviin ja painottuu tydajalle.

.. mutta ihan tietoisesti koitan tuoda sielld mun ammatillista osaamista
esiin. Etenkin LinkedlInissd joka nyt on ehkd se the henkilobrinddys ka-
nava muutenkin Suomessa ja maailmalla... Kdytin eniten LinkedlInid.
Kdytdin myos meiddn firman blogialustaa, md oon tehny sinne muutamia
artikkeleita, mitkd md sit yleensd nostan LinkedInissd ja laitan myés Lin-
kedInin alustaan ne samat sisdllét... LinkedIn on semmonen tdysin tyo-
mind kanava.

(Haastateltava 3)

LinkedIn on sitten tosi puhtaasti ikddn kuin sitd itseddn et sielld aika vd-
hdn tulee osallistuttua keskusteluun, kun sielld keskustelut kuolee niin
nopeesti, et siel sit enemmdn tulee jaettua uutisia tai hyvid artikkeleita tai
ndkemyksid... Jos LinkedlIniin laittaa jotain perjantaina kuudelta, niin
ennen maanantaita klo 9 kukaan ei reagoi sielld.

(Haastateltava 5)

6.4.2.3 Muut kanavat

Haastatellut asiantuntijat mainitsivat kylld kdyttdvinsd osittain henkilobranddykseen
Instagramia ja Facebookia, mutta niitd pidetdén kuitenkin enemmén vapaa-ajan kanavi-
na. Ndisséd kanavissa on paljon perheenjdsenid ja kavereita, eikd heitd haluta kuormittaa
tyohon liittyvilld julkaisuilla. Instagram ei muutenkaan kuvapalveluna toimi parhaiten
ammatillisen henkilobrindin esille tuomiseen ja sen vahvistamiseen. Facebookissa osa
haastatelluista mainitsi jakavansa tyojuttuja, ja tykkéilevénsa toisten jutuista, mutta har-
voin keskustellaan avoimesti tydasioista ja tydasiat ovat muutenkin hyvin vdhéisid. Sen
sijaan moni mainitsi kdyttdvinsd Facebookin suljettua Markkinointikollektiivi -ryhméa
henkilobranddédmiseen. Sielld on vain markkinointialan ihmisid ja sielld voi vapaasti
keskustella ja kommentoida alaan liittyviin aiheisiin ja jakaa asioita. Instagram on
enemmankin viihteellisen henkilobrinddyksen kanava, joten sielld ei jaeta tydasioita,
vaan kerrotaan muista eldmén osa-alueista.

Muutamat haastatellut mainitsivat myds Workplace by Facebook kanavan, johon on
padsy koko konsernilla. Se koettiin henkilobrinddykseen soveltuvana kanavana yrityk-
sen sisdlld, koska sielld puhutaan pitkalti ty6jutuista, nostetaan omia juttuja ja palkinto-

ja, sekd toisten juttuja. Erds haastateltu mainitsi jopa WhatsAppin henkilobréndayksen
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kanavaksi, koska yritykselld on WhatsApp -ryhmé, johon kuuluu ldhes kaikki tyonteki-

jét ja sielld puhutaan avoimesti kaikesta.

6.4.3 Sisilto

Haastateltujen asiantuntijoiden sosiaalisen median henkilobranddyksen sisdlto vaihtelee

melko paljon vastaajien vililld, riippuen vastaajan strategiasta, taktiikasta, tavoitteista,

kanavista ja kohdeyleisosta.

Md kdytin paljon sosiaalista mediaa. [Sisdllon] suhde voi ehkd enem-
mdnkin olla 5 % ammatillista ja 95 % viihdettd. Harva ihminen puhuu
pelkdstddn vaan asiantuntijahommista ja toistd, et eihdn kukaan haluu
viettdd sellasen kaa aikaa. Et ennemdnkin se on siit siitd persoonasta ja 5
% asiantuntijan duuniin liittyvid asioita, niin varmaan suhde on aika hy-
vd.

(Haastateltava 4)

M ylipddnsd uskon sellasiin tdsmdiskuihin. Md en usko niinku sellaseen
Jjatkuvaan ndkyvyyteen, enkd sellaseen tavallaan hinnalla milld hyvdnsd
esilld oloon. Pyrin siihen ettd jos md ajan jotain, kirjoita jotain, tai teen
jotain, niin se on niin laadukasta, ettd md saan siitd sairaan mddrddn
laikkeja, tai just oikeen tyyppistd yleisod. Md en oo vaan se tyyppi joka
linkittdd muiden juttuja ja tavallaan ratsastaa niilld, vaan md haluan et
mulla on itse tekemdcdni kamaa riittdvin paljon, jota vain md voin tehdd.

(Haastateltava 2)

Haastatelluilta asiantuntijoilta saatiin hyvin erilaisia vastauksia siitd erottelevatko he

vapaa-ajan asiat tyoeldmin asioista sosiaalisessa mediassa. Erityisesti kanavien kadytossa

on suuria eroja vapaa-ajan ja tydeldmén asioihin liittyen ja sen myo6td myds aktiivisuus

on erilaista. LinkedInin kéyttd painottuu selkeésti tydasioihin, ja Instagramin puolestaan

vapaa-aikaan. Yksi vastaajista on huomannut vapaa-aikaan liittyvin sisdllontuotannon

vihentyneen ja ammatillisen aktiivisuuden lisddntyneen uran edetessé.

Kanavissa on eroja niinku md oon tdssd maininnutkin, mutta md oon
esim. jdttdinyt niinku parisuhteen aika paljon jopa mun henkilékohtasim-
man kanavan eli Instagramin ulkopuolelle. Md en hirvedsti sielld avaa
sitd, mutta kaikki muut on aika avointa, mut just semmoiset niinku per-

heeseen ja tommoseen liittyvit asiat kyl md rajaan. LinkedIniin md en
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postaa mitddn vdlttamdttd henkilokohtaisia vapaa-ajan juttuja. Se kylld
teki siitd paljon kiinnostavamman kanavan, mutta ne ei ehkd kuulu sin-
ne... Md silti huomaan nykyddn et md kdytdn enemmdn aikaa Twitterissd
ja LinkedlInissd, verrattuna sithen mun henkilokohtaiseen kdyttoon vaikka
Instagramissa et se on jddnyt paljon pienemmdlle ajalle, niinku sisdllon
tuottaminen jotenkin tdssd oman urani aikana. Et selkedsti enemmdn
ammatillisista asioista, niistd puhun.

(Haastateltava 1)

No en sillee kdytinndssd koska md en tee mitddn [vapaa-ajalla]... no voin
md laittaa jotain ettd hei menin naimisiin... mutta md en kdytinnossd
niinku jaa. Oon koko ajan tavallaan niinku se sama tyyppi et mulla ei oo
semmosta privapuolta, jota md jaan jollekin tai jotain. Jos md tekisin
vain yksityiseldmdn puolesta somekamaa, niin md en jakais mitddn, md
teen sitd ainoastaan tavallaan tyétarkoituksia varten... Meijin asiakkai-
den jutut on erityisesti sellaisia ettd niissd oon tosi voimakkaasti mukana
koko ajan ja md tieddin kaiken mitd ne tekee ja md oon niinku niiden lo-
ma niiden johonki tulosjulkistamiseen aisti koko ajan sielld laikkaamas-
sa.

(Haastateltava 2)

Erottelen aika vahvastikin ja ehkd nimenomaan erottelen silld ettd mitd
md laitan mihinkin kanavaan. Mun varmaan yksityisin kanava on Insta-
gram sit seuraavan siitd Facebook, mihin md en ihan hirvedsti laita endid
mitddn sisdltdd muutenkaan. Sitten LinkedIn on tdysin tyomind kanava,
ei niinkddn ettd md persoonana sielld tekisin mitddn. Eli se on ehkd se
kaikkein julkisin, ja se semmonen asiantuntijamaisin, miten md puhun
sielld ja mistd asioista puhun.

(Haastateltava 3)

Riippuu kanavasta. Siis Twitterissd ei [eroa kayttd], se on hyvin pitkdlti
mind. LinkedlInissd se on sitten tyémind.
(Haastateltava 4)

No itseasias en md tavallaa erottele. Kyl md niinku ldhtokohtaisesti oon
sitd mieltd, et kaikkiin kanaviin md laitan vaan sellasta mitd md voisin
laittaa kaikkiin muihinkin kanaviin, et se kaikki on niinku tavallaan pdi-
vanvalon kestdivdd. Enemmdn md erottelen silld tavalla, et md ajattelen

niitd vastaanottajia, et md tavallaan en haluu piinata... Et sillein md
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erottelen mut sellast mul ei oo, et mul olis jotenkin rdvdkoitd mielipiteitd
Facebookissa, jotka ndyttdis nololta Linkedinissd... Et tavallaan kyl md
kaikissa ajattelen silleen niinku henkilobrindin kautta, ettd jos joku
googlettais mua, ja mulla ois jossain kanavassa yksityisasetukset jidneet
vahdn heikolle tolalle, mitd toivottavasti ei oo, niin ldhtokohtaisesti sielt
el pitdis pompsahtaa mitddn minkd puolesta md en vois seistd ihan yhtd
lailla mummoni edessd kuin tyopaikkahaastattelussa. Et kyl md sillee
niinku sama jdabd oon kaikkialla.

(Haastateltava 5)

Kaikki haastatellut, niin asiantuntijat kuin myds mainostoimiston johdon edustajat
sanoivat seuraavansa muita yrityksen tyontekijoitd sosiaalisessa mediassa. Haastatellut
asiantuntijat kertoivat myds postaavansa vililld tyopéivistd sosiaaliseen mediaan. Se ei
ole jatkuvaa, mutta sitd silti tehddén. Syyt tyopéivain liittyville postauksille ovat vaihte-
levia, eikd niitd selvisti aina harkita kovin tarkkaan. Kuitenkin tyonantajan ja tyoympa-

riston hyvien puolien korostaminen on tarkoituksena ainakin osalle postauksista.

Ehkd joskus ku on vaikka pitkdd pdivdd niin saatan jotain Instagram Sto-
ryjd tehdd siitd ettd tddllihdn md vield oon, ihan vaan omaksi huvikseni
tyylisesti... siksi ettd et jotenkin ndkyisi todellisempi kuva siihen arkeen...
en ikind sinne Storyyn postais ettd tddlld md edelleen oon ja kello on 8 ja
se on itse asiassa sellanen mitd md oon halunnu vdihentdd, koska md en
halua myoskddn ndyttdd omille tyokaverille tai harkkareille tai nuorem-
mille henkiléille ettd se on niin kuin jollain tapaa palkittava asia et ol-
laan super mydéhddn. Siitd md oon oon itseasiassa puhunukkin. Et md
oon koittanut vilttid myds sitd

(Haastateltava 1)

En mind, mutta joskus mun tyokaverit postaa, koska aina jos tddlld on
koiria niin md oon rapsuttamassa niitd ja makaan lattialla. Ihmisten mie-
lestd se on hauskaa, ettd puku-ukko makaa lattialla ja rapsuttaa koiria.
Ettd en itse mutta joskus muut postaavat tyopdivistdini

(Haastateltava 2)

Postaan Instagramiin varsinkin aika usein ihan vaan jotain semmosia
vksittdisida hetkid, kuvia jostain palaverista tai jostain kahvimukeista, et
el siis mitddn semmoista missd olisi mitddn bisness kriittistd detaljeja mi-
td nyt varmaan aika moni jakaa. Facebookiin en juuri hirvedsti mitddn,

jos se on jotain jakamisen arvosta, niin semmosta ettd meilld on joku ca-
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se menny ulos ja haluun levittdd sitd sanomaa. LinkedlInistd en ehkd
niinkddn yksittdisid juttuja, vaan ettd ne on sitten enemmdn osa jotain
isompaa kokonaisuutta. Jos md oon tehny havaintoja, niin md koitan ke-
rdtd niitd silleen useamman ja sitten tehdd niistd yhden kokonaisuuden et
se ei oo semmosta yksittdisid pikkujuttuja sielld tddlld... Varmaan Insta-
gramissa ihan vaan hauskaa sisdltéo. Facebookissa varmaan vihdin sa-
maa ja sit than ylipddtddn sitd, ettd on tietenkin ylped kaikesta mitd [yri-
tys] tekee ja mitd tddlld tehdddn muutenkin. LinkedlInissd se on sit ihan
tietoisesti taas sen asiantuntijaprofiilin rakentamista yleensd.
(Haastateltava 3)

Se on hyvdid tyonantajamielikuvalle, eli meilldkin ison firman pitdd rek-
rytoida paljon ihmisid. Niin se auttaa visualisoimaan minkdlainen mei-
ddn arki on, ja moni ndistd asioista voi olla niinku hyvin tykdtty ettd mei-
ddn joku henkilo leikkii koiran kanssa toimistolla, niin on erittdin sellais-
ta niinku sympaattista. Niinku kertoo meiddn tekemisestd.

(Haastateltava 4)

Tyypillisesti ne on sellasia asioita joita ehkd sit tosi monen ihmisen tyo-
pdivddn ei kuulu. Tydpdivistd yleensdkkin silleen et haluaa vastaanotta-
jille jotain hauskaa tai kiinnostavaa tai opastavaa, et totta kai kaikki pos-
taaminen on sen vastanottajan palvelemista.

(Haastateltava 5)

Kaikki vastaajat kertoivat mainitsevansa tyopaikkansa sosiaalisen median profiileissa
ja esittelyteksteissd, mutta vastaajat tuovat harvoin yritystd esille itse keskusteluissa

sosiaalisessa mediassa.

6.5 Henkilobrindiyksen seuranta ja mittarit

Haastatellut asiantuntijat osasivat kertoa joitakin tuloksia henkilobranddyksestd, mutta
monen vastauksista kévi ilmi, ettd henkilobrdnddyksen tuloksien mittaaminen on haas-
teellista ja tulokset voivat johtua monesta eri syystd. Henkilobranddyksen tuloksena on
ndhty verkostoitumista, palkintoja, esiintymisid mediassa ja tapahtumissa, sekd saatuja
tyopaikkoja. Kaikkien ndiden tuloksien lukumiirdn nousu voidaan ndhdd mitattavana

seurauksena henkilobrianddyksesta.
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No jos niitd [tuloksia] ldhtis laskemaan, niin varmaan ne X mddrd jul-
kasuja mitd on vaikka esiintynyt vaikka alan mediassa, palkinnot varmas-
ti, ne kuuluu tosin kylld kaikille jotka on osallistunut téihin. Ja sitten tie-
tenkin myos silld ettd alkaa tuntemaan ihmisid, ihmiset tietdd mitd sd
osaat ja mitd sd teet omassa tyossd. Se on niinku kuitenkin tulos, ettd se
verkosto kasvaa jollain tapaa.

(Haastateltava 1)

Ainakin md oon saanut mitatusti sen tuloksen, ettd niissd paikoissa joissa
md oon ollut téissd, niin md olen saanut nostettua sen toimiston profiilia
niissd mun haluamissa asioissa.

(Haastateltava 2)

Than meiddn dashbordien kautta pystyn ndkemdidn ettd minkdlainen arvo
mun jollain twiitilld voi olla. Md oon myos saanu sitd kautta puhe keikko-
ja, freelance keikkoja. Ja md uskon myds et mun nykyinen tyopaikka on
osittain siitd, ettd mulla on tietynlainen ulottuvuus Twitterissd, niin sitd
kautta md oon pddtynyt varmaan haastatteluun... Mulla on ollu ihan
mddrdllisid tavoitteita. Se voi olla seuraajamddrd, et voi sitd kautta sa-
noa, ettd pddssy johonkin tiettyyn mddrddn. Se voi olla tietty mddrd pu-
hetapaamisia vuoden aikana. Et silld pystyy mittaromaan onks siin mi-
tddn jdrkee twiittailla ja kirjotella asioita, jos siitd ei saa mitddn li-
sdndkyvyytttd tai mitddn euroja.

(Haastateltava 4)

[Tuloksena)] ainakin kiinnostavia yhteydenottoja ihmisiltd, lounastapaa-
misia, keskusteluja, keskusteluja myés ihan niiden kanavien sisdlld ihmis-
ten kanssa kommenttikentdssd, ja uusia tuttavuuksia. Varmaan ihmisid
on liittynyt verkostoon kun ndhny mun postauksia vaikka ne ei tuntisi
mua valtimdttd henkilokohtaisesti ja ldhtenyt seuraamaan. Ehkd se hen-
kilokohtaisesti on tuonu semmosta itsevarmuutta siihen ettd oikeesti silldi
mitd md teen ja mitd md osaan, niin silld on painoarvoo, ja se mitd md
kerron siitd, on kiinnostavaa sisdltod ihmisille. Mutta ihan yleisesti am-
matillisen profiloitumisen kautta se on ollu tosi tuloksellisesta. Selkedisti
on paljon ihmisid ketkd ei vield kaks vuotta sitten tienny kuka md oon ja
mitd md teen, mutta nyt tietdd. Sitten kun ne miettii, ettd hei me tarvitaan
Jjohonkin positioon joku ihminen, niin voi olla et sitten laittaa mulle vies-
tid et hei md oon ndhny sun sisdltojd ja vaikutat tietdvdn tdstd tosi pal-

jon.
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(Haastateltava 3)

Se on hirvedn vaikea mittaa. Joku vois sanoo ettd ei mulla olis tdtd tyo-
paikkaa ilman sitd [henkilobrdnddystd], mutta mikd siind sitten on henki-
lobrdnddystd ja mikd ei. Kylldhdn se on ihan fakta, et kun mut tinne pyy-
dettiin niin ne ties kuka md oon. Onks se sit henkilobrdnddyksen tulosta
vai kaverin kaverin, kauheen vaikee sanoo. Mut kylld selkedmmin var-
maan kun tapahtumiin on pyydetty esiintymddn, on selkedsti semmosia
niinku henkilobrdinddyksen [tuloksia). Et ku tietdd vaikka, ettd mulla ei
ole ketddn kaverin kaveria, jonka kautta Tampereen yleisradio sais mua
kiinni, ettd kyl se on sit henkilobrdinddys se. Mut kyl md veikkaan et se
henkilébrdnddys [vaikuttaa] ihan kaikenlaisiin asioihin, mitkd on myon-
teisid.

(Haastateltava 5)

Kaikki haastatellut mainostoimiston johdosta vastasivat, ettd henkilobrinddystd ei

mitata milldédn tavalla yrityksessd, mutta osa kommentoi, ettd sitd toki voisi ehké jossain

madrin mitata.

6.6 Tyonantaja

Haastatellut asiantuntijat ovat yhtd mieltd siitd, ettd tyonantaja ei pyri rajoittamaan tyon-

tekijoiden sosiaalisen median kéyttod tai henkilobranddystd. Lahinnd asiantuntijoiden

kesken on ymmarrys siitd, ettd on olemassa kirjoittamattomia sdént6jé, joita noudate-

taan, sekd kiytetdin maalaisjarked. Asiantuntijat ovat sitd mieltd, ettd heille on annettu

sosiaalisen median suhteen vapaat kédet.

No varmaan on aika paljon kirjoittamattomia sddntojd. En md koe niinku
rajoittavana... Md koen ettd periaatteessa sua saatetaan arvostella siitd
miten sd julkaiset jostain asiasta sun omaan kanavaan... ettd ei muut tee
mitddn eroa sen vdlilld ettd tdd on sun oma henkilokohtainen kanava ja
tdd on professional kanava. Et niin kun se ehkd rajoittaa. Et md viltin
tietynlaisia kuvia joissa md itse ndyn, mut se on ehkd sellasta omaakin
rajotusta.

(Haastateltava 1)

Ei henkilotasolla ohjeista, et sanotaan ettd me uskotaan tdihdn maalais-

Jjdrkeen, et ihmiset, jotka on meilld toissd, mind mukaan lukien, kdyttdd
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maalaisjdrked ndissd asioissa. Sit jos joskus on tapahtunut virheitd tai
viilyontejd tai vahinkoja niin sit niistd on keskusteltu ihan asiallisesti. Me
ollaan ihmisid kaikki, vililld tulee joku pieni moka tehtyy ja sit ne vaan
kdsitellddn ja siirrytddn eteenpdin.

(Haastateltava 4)

Se ndkyy ehkd siind ettd md koin, ettd md voin tosi vapaasti julkaista mis-
td vaan sisdltod. Tddlld luotetaan tosi paljon mun arvostelukykyyn ja
niinku jokaisen ihmisen yksittdisen arvostelukykyyn ettd mikd on ok lait-
taa jonnekin ja mitd ei ehkd voi laittaa, mikd on salaista tietoa, ja mikd
Jjulkista tietoa.

(Haastateltava 3)

Haastatelluista asiantuntijoista osa tuntee, ettd yritys on pyrkinyt edesauttamaan hen-

kilobranddyksessd, ja jopa rohkaisemaan siihen.

Toki tommoset mahdollisuudet mitd toimisto antaa niin jollain tavalla
kontribui ja mahdollistaa sitd henkilobrdnddystd. Et jos joku haluaa pu-
humaan tai vastaanottamaan jonkun palkinnon niin kyl se on henkilo-
brdnddyksen edesauttamista.

(Haastateltava 1)

Tosi positiivisesti kannustetaan kyl ihmisii niin kun olemaan ulospdin
suuntautuneena... rakentamaan henkilébrdindid, et siihen yritys kannus-
taa ainakin niitd ihmisid jotka siitd asiasta kyselly. Ja vihemmdn on siis
millddn tavoin rajoitettu et se on niinku meiddn kulttuurissa siis suositel-
tavaa tai jos ihmiset haluaa henkilobrdinddtd niin se on sallittua.
(Haastateltava 4)

Auttamaan on [pyrkinyt], monestikin. Ei mitenkddn rajoittamaan mut
edesauttamaan joo. Kylhdin kaikki timmoset ettd vaikka sanotaan...
meeppd [henkild] tonne puhumaan, ni kylldhdn noi kaikki edesauttaa
mun henkilobrdnddystd ehdottomasti.

(Haastateltava 5)

Haastatelluilla mainostoimiston johtajilla on eridvid mielipiteitéd siitd onko henkild-
brianddys positiivista vai negatiivista yrityksen kannalta. Osa ajattelee, ettd henkilobran-
ddys on péddosin positiivista, mutta negatiivisiakin puolia on, sekd erds vastaaja kom-

mentoi, ettd ei ajattele sitd kumpanakaan. Vastauksista kdvi ilmi, ettd jos henkilobrén-
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ddystd tehdddn hyvin, se on erityisen positiivista, mutta jos sitd tehddén huonosti ja ajat-
telemattomasti, se saattaa olla my0s negatiivista. Johto kommentoi, ettd hyva henkil 6-
branddys ei tunnu péélle liimatulta, eikd sitd voi tehdd vékisin, vaan sen tdytyy tulla
luonnostaan asiantuntijalta. Kommenttien mukaan vaikka kyse on henkilobranddykses-
td, siind tulisi ottaa huomioon myds sen kohderyhmat. Talla viitattiin sithen, ettd henki-
l6brandayksestd tulee nopeastikin negatiivinen asia jos esimerkiksi asiakascaseissa ei

mainitse asiakasta tai tiimin jdsenié ja julkaisuissa palkinnoista kehuu vain itsedan.

No siis ihan positiivisena asiana mun mielestd et siind voi olla negatii-
visiakin vaikutuksia se riippuu henkilostd mutta ldhtékohtaisesti positii-
vinen asia mun mielestd ehdottomasti.

(Haastateltava 7)

Negatiivisena silloin kun se paistaa lépi.
(Haastateltava 9)

Et jos sen tekee just sillee oikeella tavalla ja jos se on sillee hyvdilld ma-
ulla tehty, totta kai jos joku brdnddd itteensd jotenkin tosi torkysesti tai
Jjotenkin silleen niinku keinoja kaihtamatta tai just et polkemalla toisia tai
Jjotain tdlldstd niin totta kai se kddntyy negatiiviseksi mutta Ilihtokohta-
sesti en md niinku hirvedsti ndd sellasta. Se on positiivista tai neutraalia
ei se mitddn negatiivista ole.

(Haastateltava 8)

Vastanneet mainostoimiston johdosta kokevat henkilobrinddyksen vaikuttavan asi-
akkaisiin ja rekrytointiin. Suurimmaksi osaksi vastaajat ovat sitd mieltd, ettd vaikutus on
positiivista, mutta myds muutamia negatiivisia vaikutuksia kévi ilmi. Erityisesti ajatel-
laan, ettd jos vahvat henkilobrindit brinddavét itseddn ja tuovat esille yritystd, se voi
tuoda lisdd asiakkaita ja parantaa tyonantajamielikuvaa, joka vaikuttaa rekrytointiin po-
sitiivisesti. Negatiivisena vaikutuksena ajatellaan, ettd vahvat henkilobréndit voivat tyo-
paikkaa vaihtaessa ottaa mukanaan myos asiakkaat. MyOs pienemmat asiakkaat saatta-
vat kokea, ettd he jadvat vihemmalle huomiolle, koska isot asiakkaat ndkyvét enemmain.
Henkilobréandit korostavat yleensd yrityksen positiivisia puolia ja hienoja isoja asiakas-
caseja, joten rekrytointitilanteessa voi henkil6lle tulla ylldtyksensd, ettd jokainen péiva

ei ole juhlaa ja hienoja luovia tekoja.

Uskon ettd se on ldhtokohtaisesti positiivisesti eli se on yksi tapa saada
tietoa yrityksestd... Nyt kun voitettiin Effiet niin varmaan kaikki jako,

pyoristien 60 prosenttia ehkd firmasta jako sen jossain sosiaalisen me-
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dian kanavassa, niin siit saa aika hyvdn peiton, ja se on hyvdd mainosta
tyonantajalle.
(Haastateltava 9)

Joo vaikuttaa et se on yksi iso kilpailuetu ... just eilen istuttiin yhden new
business asiakkaan kanssa, niin se ilmotti vaan, ettd tulevat tinne, mutta
edellyttivdt, ettd tamd ja tdmd ovat sitten tekemdssd sitd. Et se ei sinddn-
sd yritys oo se kiinnostava et meil on hyvd imu, mutta kyl kaikki ymmdir-
tdd, ettei se logo katolla vaan kyllihdn ne ihmiset sen tekee, et kyl se on
paljon henkilokemiabisnestd, myos siind mielessd on iso merkitys... Siis
positiivistahan se on, mutta tietenkin et onhan siin se negatiivinen juttu,
ettd joku asiakas saattaa lihtee jos henkilo ldhtee, et sit tavallaan talon
tasolla meiddn tdytyy varmistaa et meilld on useampi kiinnityspinta eli
asiakkas on tavallaan ihastunut useampaan tyyppiin eikd vain siihen yh-
teen. Aikanaan [erds yritys] oli meiddn asiakkaana, ne ihastu siihen tii-
min, joka perusti oman mainostoimiston niin tdd asiakas lihti sen mai-
nostoimiston mukana tai sen tiimin mukana, niinku tavallaan tdmdntyyp-
pisid.

(Haastateltava 6)

No totta kai silleen just ettd meiddn caseja tiedetddn ja tinne haetaan,
tanne halutaan, ku meijdn yritysbréindistd on tullu jollain tasolla tunnettu
ainakin jossain piireissd. Toki ehkd se myos negatiivisessa mielessd jos
rekryy miettii ... se kuvitelma toisinaan et sit sd tuut tinne ja sd teet niitd
maailman mahtavimpia juttuja, koska eihdn se oo meiddn kenenkddn
pdivittdistd duunia loppupeleissd... et mitd me katottiin, et ehkd joku 5
prossaa on tollasii ndkyvid projekteja, sitten tyylii 70 prossaa perus lapi-
ointii, mitd kaikki tddlld tekee, et jos silleen haltioituu litkaa siitd, ettd md
haluan tulla tekemddn noita juttuja niin sit se realismi vihdn isked sil-
mille, mutta totta kai md ainakin omalta osaltaan ehkd yrittin siihen
niinku rekrytilanteessa puhua myos siitd ettd eihdn tdd mitddn juhlaa ai-
na oo, et se néikyvd osuus on juhla, mutta paljon tdytyy duunia tehdd ja
noyrdsti kaiken ndkoisid hommia.

(Haastateltava 8)

Lahes kaikki mainostoimiston johdosta haastatellut kertoivat, ettd ovat puhuneet asi-
antuntijoiden henkilobréinddyksestd muiden mainostoimiston johtoon henkildiden kans-
sa. Usein keskustelu on ldhtenyt siitd, jos jollain asiantuntijalla on tullut joitakin yli-

lyonteja ja tilldin niistd puhutaan sisdisesti. Osa mainitsi myds tilanteita, joissa on yri-
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tetty auttaa asiantuntijan esimerkiksi henkilobrandin nostamista, jolloin on myos kes-

kusteltu positiivisessa mielessd henkilobrandéyksesta.

Tietenkin johtoryhmdtasolla puhutaan ja sit on semmosia niinku joku
neuvoo jollekin nousevalle suunnittelijalle et hei sun kannattaisi tehdd
tillaisia juttuja.

(Haastateltava 6)

No just se syy ettd jos vedetddn kaikki kunnia itselle tai jos on jddny
asiakas mainitsematta tai puhutaan ylimieliseen sdvyyn kilpailijoihin
ndhden, ettd vaikka meniskin nyt hyvin niin se ei tarkota et kannatta sil-
lee hirveesti huudella ja dissailla muita... Mut noista on siis, no johto
ryhmd tasolla on keskusteltu ja henkilon kanssa on joku esimies tai sitten
Jjoku muu henkilo on kdyny sen kyseisen henkilon kanssa keskusteluja.
(Haastateltava 8)

Haastatelluilta mainostoimiston johdosta kysyttiin onko yritykselld sdént6jd henkil -
brinddykselle tai sosiaalisen median kédytolle. Kaikki vastanneet ovat sitd mieltd, etti
sddntdjd ei varsinaisesti ole, ainakaan henkilobrindédykselle, mutta yrityksessd on paljon
suuntaviivoja ja kirjoittamattomia sddntdjd sosiaalisen median kéytdlle. Asiantuntijoilla
on myoOs salassapitosopimuksia, jotka velvoittavat olemaan kertomatta tiettyjd asioita.
Osa vastaajista ajattelee, ettd vaikka niitd sdéntdja ei ole kirjattu niitd ehkd voisikin kir-
jata ylos, koska on sattunut muutaman kerran ylilyontejd. Toisaalta yritys uskoo tervee-

seen maalaisjdrkeen ja siihen, ettd heiddn rekrytointinsa onnistuu.

Ei ja on. Eli mitddn virallisia sddntojd ei ole, mut md uskoisin ettd jos
niinkuin joku alkaisi ottaa kunniaa niinku pelkdstddn itselleen keisseistd,
joissa on ollu kuitenkin tiimi mukana niin varmaan syntyisi keskustelua,
on jossain tapauksissa syntynitkin.

(Haastateltava 9)

Tddl luotetaan aika hyvin maalaisjdrkeen.
(Haastateltava 6)

Ei. No on suotavaa ettd ei vaikka hauku asiakkaita Twitterissd.
(Haastateltava 7)

Eli sillon just sellasissa tilanteissa sitten kun niinku ndyttdd siltd, ettd jo-

ku ihminen vaikka omii jotenkin sen kunnian itselleen tai jotenkin niinku
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tosi vahvasti on sitd mieltd ja ilmoittaa sen myos vaikka somessa just ettd
tdd ollu hinen tekosia tai muuten jossain niinku aamupalaverissa tai
mistd ikind jotenkin on niinku sitd mieltd ettd tdd on ollut héinen idea hd-
nen aikaansaannosta. Kylld siitd kdydddn keskusteluja ehkd silleen joh-
toryhmd tasolla ja sitten pyritddn puuttumaan sellaiseen, koska ei oo tar-
kotus ettd ei kukaan omilla toimillaan herdttdid silleen turhaan mitddn
ndrdd. Et kuitenkin tiimit ennen yksiléitd on se niinku mist pyritddn pitdd
kiinni. Mut et ei oo tosiaan mitddn kirjoitettuja sddntojd, ettd mitd saa tai
mitd ei saa tehdd. Kun vertaa johonkin korporaatioon missd pitdd tosi
tarkasti ymmdrtddkseni tehdd se ettd... henkilot myés itse tekee tosi sel-
vdksi ettd puhutaanko nyt korporaation ddnelld vai yksilon ddnelld. Mut
eipd tddlld ei oo kyl mitddn silleen kirjallisia.

(Haastateltava 8)

Kaikki vastanneet johtajat ovat sitd mieltd, etteivdt heiddn ndkemyksensd henkild-

brinddyksestd ja sen tekemisestd eroa yrityksen ndkemyksesté.

6.7 Yritysbrindi

Haastatellut asiantuntijat kuvailevat tyOonantajansa yritysbrindid pddosin positiiviseksi.
Asiantuntijat tunnistavat, ettd yritysbrandi on muuttunut viimeaikoina hyvéddn suuntaan.
My®s brindiin liittyvad huonoa mainetta tunnustetaan olevan. Paillimméisend asiantun-

tijat tunnistavat kuitenkin monia hyvié puolia yritysbrandiin liittyen.

Mehdn ollaan menestytty aika hyvin niinku ndissd Great place to work
tyylisissd tutkimuksissa, mutta md koen ettd meiddn somekanavat ei ehkd
vield ndytd niinkddn paljon siitd kaikesta hyvdstd mitd on... puhutaan
vaikka ettd tddlld on miesvaltaista, kun tavallaan me voitais myés enem-
mdn ottaa tiettyjd asioita esille mitd on niinku viime aikoina esimerkiksi
paljon muuttunut, niinku hyvid asioita.

(Haastateltava 1)

Se [yritysbriandi] on siis brdndi joka on melko tunnettu ja sen todella
[huono] maine vield jonkun vuoden takaa on muuttunut todella hyvdiksi
muutaman vuoden aikavdlilld.

(Haastateltava 2)
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Aika helposti ldhestyttivd, aika leikkisd tietylld tavalla.. Yritysbrindind
vleisesti mehdn yritetddn positioitua Suomen palkituinpana, parhaimpa-
na ja ylivoimaisesti parhainpana mainostoimistona kaikilla mittareilla,
Jja just semmosenna tahona joka pystyy ratkaisemaan kenen tahansa asi-
akkaan ongelmat ja tehdd luovia mestariteoksia. Mutta se, miten se ndyt-
taytyy mun mielestd, niinku missd kanavissa me ollaan mukaan lukien ko-
tisivut ja muut niin on aika semmonen leikkisdihko, vaikka me koitetaan
ehkd positioida itsemme jonnekin jalustalle niin se on semmonen ihmis-
ldheinen ja ihmisldhtoinen ja sellanen, helposti lihestyttivd, virikds.
(Haastateltava 3)

Se on hyvd, tutkimuksien mukaan se on hyvd ja myos oma kokemus siitd
on hyvd ja ldhipiirienki kokemus on siitd hyvd. Et se on asiantunteva,
kansainvilinen ja ehdottomasti Suomen niinku parhaimpiin kuuluva luo-
va taho.

(Haastateltava 4)

Md oon ollu tddl kaksi ja puol vuotta... md tieddn et me ollaan vihdn
muututtu, se mielikuva... Eli periaatteessa vain markkinointialalla on
Suomessa mielikuva [yrityksestimme]... [Ennen oli sellanen mielikuva
ettd] tosi moderni yritys, niinku moderni markkinointitoimisto, kansain-
vdlinen, aika tuloksellinen, tietyllitavalla kehityshaluinen, eteenpdin me-
nevd... sit ne kielteiset... saattaa olla ehkd joissain asioissa epdluotetta-
va, siis tavallaan se vauhtisokeus. Et kun halutaan olla niin moderneja
niin se joku asia ei aina niin muistu mieleen... osaaminen oli vihdn ka-
peeta, et on vaan modernit asiat, et siin on unohtunut aika moni perus-
asia... aika paljon kielteistd mielikuvaa kulttuurista, et me ollaa aika ko-
va ja hierarkinen, ja tommonen ei-ystivillinen ja ei-empaattinen paikka.
No md tieddn et ndd on vihdn muuttunu. Ehkd ndd on muuttunu ennen
kaikkea silleen ettd noi kielteiset mielikuvat on niinkun hdlventynyt osin.
Et md veikkaan et ne myonteiset mielikuvat on edelleen samat mitd ai-
emminkin, mut ne kielteiset mielikuvat... ne vallitsee edelleen jonkun ver-
ran.

(Haastateltava 5)

Asiantuntijoilta kysyttiin tunnistavatko he yhtildisyyksid tai eroavaisuuksia oman
henkilobrandinséd ja tyOnantajansa yritysbriandin vililld. Asiantuntijat tunnistavat seka

selkeitd yhtildisyyksid ja niiden syitéd, ettdi my0s eroavaisuuksia. Suurin osa yhtéldi-
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syyksistd tuntuu johtuvan ainakin osittain siitd, kuinka yritysbréndi vaikuttaa asiantunti-

jan henkilobrandaykseen.

Joo-o, me ollaan aika kansainvilinen, aika semmonen niin kuin uusien
asioiden ddrelld oleva, digitaalisista some jutskista mistd puhun paljon
itsekin, niin ne on selkedsti semmosia aiheita mitkd nousee mun omassa
ja yrityksen [sosiaalisessa mediassa]. Aika samoja aiheita, toki md oon
ollu myés miettimdssd, mitd meiddn oma yritys nostaa niin ehkd tid vai-
kuttaa tdhdn jollain tasolla...

(Haastateltava 1)

Ei ehkd muuta kuin ettd tdlld hetkelld semmonen tilanne ettd [yritystim-
me] pidetddn ansaitusti tavallaan Suomen parhaana toimistona ja md
oon paras omassa tyossdni niin se yhdistdd niitd...

(Haastateltava 2)

Joo, kylld md nddn [yhtéldisyyksid], koska md koen ettd se mitd md teen
tyontekijdnd on tosi iso osa sitd mitd [yrityksemme] on, etenkin se missd
positiossa md ite oon... Koitan myos mietii sitd, ettd se mitd md sanon on
linjassa sen kanssa, mitd me ehkd [yrityksend] halutaan edustaa.
(Haastateltava 3)

Joo vdistimdittd kylldhdn se tavallaan niinku tarttuu... kylhdn heti kun
md siirryin tdnne niin on vdhdn tarttunut muhun osin. Tietenki toivoo et
ldhinnd ne vahvuudet. Jos miettii minua nyt tai kolme vuotta sitten, niin
varmaan mielikuva musta nyt on modernimpi ja digitaalisempi ja niin
kuin eteenpdin suuntautuneempi... Tietty toivon ettd musta ei oo samalla
tullu egokeskeistd ... ja ei-empaattista siihen kaupanpdidille.
(Haastateltava 5)

Eroavaisuudet yritysbrindin ja henkilobridndin vélilld johtuvat vastaajien mielestéd

pitkalti siitd, kuinka paljon laajempi késite henkilobrindi on.

No niilld on ehkd tietysti se eroavaisuus, ettd tavallaan niinku [yrityksel-
lamme] on tota osaamista tosi paljon laajemmalta tavallaan niinku sek-
torilta ja se on kiinnostunut jakamaan tosi paljon laajemman alueen
asiota ja md oon tosi paljon kapeempi varmaan tossa mielessd... [Yri-
tyksemme] on eri tavalla kdyttdiytyvd vihdn niinku tavallaan sellanen it-

sestddn todella ylped ja myds itseddn mielellddn palkintojen kautta itse
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esille tuovana tavalla tyyppinen. Md taas haluan ettd mieluummin taval-
laan niinku muut tyypit tuo mun erinomaisuutta esiin.
(Haastateltava 2)

Eroavaisuuksia on aika paljonkin, sen takia vaan ettd md oon yksityis-
henkilo ja md voin puhua persoonassa ja niin kuin omista kokemuksis-
taan ja nikemyksistdni. [Yrityksemme] on yritys ja sen pitdd olla vihdn
niin kun neutraalimpi ja varovaisempi. Se ei voi olla kovin kdrkds ja se ei
voi olla semmonen ehkd keskustelun herdttdjd, et se on vihdn semmonen
passiivisempi. Md haluan nimenomaan olla se joka herdttdd keskustelua,
et siind mielessd siind on aika paljon eroo, johtuu paljon siitd ettd oon
ihminen ja toinen on yritys, et siind on iso ero et mitd me voidaan tehdd
viipddtddn.

(Haastateltava 3)

On niis yhtdldisyyksid, mutta kyse on kuitenkin taas yrityksestdi versus sit-
ten yksilostd, niin niissd on siltd osin hyvin paljon eroja. Yksityisend hen-
kilénd ihmisend md pystyn niinku postailemaan paljon laveammin eri
asioista, se tuntuu luontevalta. Jos yritys alkaa sitd tekee, se vois tuntuu
vaan hdmmentdvdltd.

(Haastateltava 4)

M tieddn et onhan mulla totta kai asioita joita md edustan tosi paljon,
mitd sit taas [yrityksemme] edustaa vihemmdn. Sit sellanen tietty tur-
hantdrkeily, jotka tavallaan liittyy [yrityksemme] brdndiin ni ei koske
mua ehkd niin pahasti. Sit totta kai ku puhutaan henkilobrdndistd, ku
henkilobrdndi on niin monisdikeinen juttu... ei ndd oo niinku ees samalla
planeetalla ndd brdndit tissd.

(Haastateltava 5)

Kaikki haastatellut asiantuntijat kokevat, ettd heiddn henkilobrindayksenséd vaikuttaa
yrityksen brindiin ja yleisesti yritykseen. Kaikki vastaajat ajattelevat vaikutuksen
enemman positiivisena, mutta negatiivisistakin vaikutuksen mahdollisuuksista kommen-
toitiin. Henkilobrdanddys vaikuttaa asiantuntijoiden mielestd positiivisesti rekrytointiin,
yrityksen osaamisen lisddmiseen, nédkyvyyteen, ja jopa uskotaan, ettd asiantuntijoiden

henkilobriandit muodostavat yritysbriandin.
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Mun mielestd ehdottomasti, on monia kanavia, jossa mulla on enemmdn
seuraajia kun yritykselld ja md uskon, ettd mun tekeminen nostaa yrityk-
sen mielikuvaa niiden mun osaamisalueiden osaajana.

(Haastateltava 2)

Tottakai, ehdottomasti... yrityksen brdndi kylld koostuu isolta osin mei-
ddn henkilobrdndeistd.
(Haastateltava 5)

Mainostoimiston johdon haastatteluista kévi ilmi, ettd moni asiantuntija tuntuu ole-

van ylped tyOpaikastaan, koska se mainitaan mielelldén sosiaalisessa mediassa ja se ta-

vallaan ruokkii positiivista henkilobrandikuvaa ja néin ollen my6s yrityksen brandid.

Kylld, ja tota varsinkin mainosalalla ja vois sanoo varsinkin meilld. Et se
on nyt helppoa kun me ollaan voitettu niin paljon Grande Effiee, vuoden
toimisto, oltu monessa kisassa niinkun ylivoimaisesti paras niin sillon se
on luontevaa mainita se oma firmakin siind sivussa ja tavallaan semmo-
nen hyvd yhteishenki myds ruokkii sitd puolestaan eli ihmiset varmaan
aika mielellddn laittaa sen niinku tyopaikan sillon kun tuntuu ettd se on
sen maininnan ansainnutkin.

(Haastateltava 9)

Yritys ndkyy tosi hyvin ja sit tuol on niinku Facebookissa muutenkin mun
mielestd tosi paljon ihmiset jakaa ndit meiddn duuneja ja voittoja vaikka
ei itse oliskaan osallisena siind ... ehkd siin tulee se, ettd ihmiset on yl-
peitd no ylpeitd siitd tehdystd tyostd mitd tddl tehdddn ja niin ku haluu
seistd tdn firman takana mikd ndkyy sit siind et halutaan ndyttdd se myos
sillee julkisesti et mistd ne on tullut ne duunit.

(Haastateltava 8)

6.8 Asiantuntijoiden sosiaalisen median profiilien ja julkaisujen visu-

aalisuus ja sisilto

Haastatellut asiantuntijat ovat hyvin tarkkaan miettineet sosiaalisen median kanavissa

miltd heiddn kansikuvansa, profiilikuvansa ja esittelytekstinsd ndyttavét. Yhdelldkdan

haastatellulla asiantuntijalla ei ole kanavien alkuperdisid kansikuvia, vaan kaikki ovat

vaihtaneet ne persoonallisen ndkdisiksi. Twitterissd nuoremmilla haastateltavilla on

hyvin visuaalisia kuvia ja vanhemmilla sen sijaan loogisia omaan henkildbréndiin liitty-
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vid kuvia. Vanhemmilla haastateltavilla on kansikuvana yrityksen brindi, oma tyd ja
oma harrastus, jotka ilmentivit enemmén jotakin konkreettista heiddn omasta brandis-

tadn kuin etti ne olisivat vain visuaalisesti kauniita kuvia.

!;.7 /
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Kuva 1 Haastateltava 3 Twitter kansikuva

I i — il T

Kuva 2 Haastateltava 2 Twitter kansikuva

Kuva 3 Haastateltava 5 Twitter kansikuva

Twitterissd profiilikuvat ovat ldhes kauttaaltaan kasvokuvia tai muotokuvia. Erdilld
haastatellulla asiantuntijalla on Twitterissd leikittelevd kuva, josta ei ndy henkilon kas-
voja. Yleisesti haastateltujen asiantuntijoiden sosiaalisessa mediassa kayttima kieli on
suomi, paitsi yksi nuoremman sukupolven edustaja kirjoittaa ldhes kaiken kaikissa ka-
navissa englanniksi. Twitterissd haastatellut asiantuntijat pitkélti jakavat omia asiakas-
casejaan, palkintoja, artikkeleja jotka liittyvét heihin, tiimiin, asiakkaaseen tai yrityk-

seen. Ndistd my0s tykédtdédn ristiin muiden asiantuntijoiden kanssa, ja jokaisesta ei tehdd
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omaa postausta vaan se riittdd, ettd kollegan postaukseen reagoidaan tai se retwiitataan.
My®0s tyonantajan julkaisuja retwiitataan.

1 uudelleentwiittas
- 3. helmik. 2018 v
Vaikka itse uutinen ei meinannut ehtid seuraavan aamun lehteen, @mustijamirr
mainos kyll4 ehti. Onnea isoveli-Lennu W #vauva #mustijamirri #mainonta
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Kuva 4 Haastateltava 3 retwiittaus asiakascasesta
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+ 29. maalisk. v
"Wuoden toimistona palkitaan taho, joka on tédné vuonna osoittanut ylivoimaa
kyvyssdén suunnitella maailmaniuokan markkinointiviestintaa laajalle
asiakasportfoliolleen. Markkinointiviestintdpuolella ei tainnut olla kategoriaa,
jossa tédman toimiston tyét eivét loistaneet.

O 4R & 7 &

Kuva 5 Haastateltava 4 twiittaus yrityksestd
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it § uudelleentwilttas]
+ 18. maalisk. v
Haluamme varmistaa, ettd tulevaisuuden aikuiset ymmaértavat iimastonmuutosta
meid&n sukupolveamme paremmin. Olemme mukana Nelosen kanssa
levittAméassa viestid kansalaisaloitteesta “limasto-oppi uudeksi kouluaineeksi”.
Kannata aloitetta: iimasto-oppi.fi #ilmastooppi @vilhde4

Kuva 6 Haastateltava 5 kollegan julkaisun retwiittaus

Muutama vanhemmista haastatelluista aktiivisemmista Twitter kéyttdjistd twiittaa
hyvin paljon myo6s viihteellistd sisdltod. Heiddn julkaisunsa voivat olla vain lyhyitd
kommentteja, hauskoja kuvia, memejé tai jotakin muuta vastaavaa. Myds muut vastaajat

julkaisevat viihteellistd sisdltod, mutta sitd on huomattavasti vihemman.



Refresh, refresh, refresh... Monelta @grandonefinland?
& KEAnnd twiitti

GIF

O 1 @] O 1 &

Kuva 7 Haastateltava 5 twiittaus
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r24 1 o
Ja tuokin seina #pois . Vaimo pidetaan

O 2 v QO s 8
Nyt tAmé ketju

Kuva 8 Haastateltava 4 twiittaus

Lopuilla vastaajilla ja erityisesti nuoremmilla haastateltavilla Twitterin kéaytté on va-
hdisempaa ja harkitumpaa. Postauksista huomaa, etti niitd on mietitty pitkdédn ja usein
ne on linkitetty johonkin muualle, esimerkiksi artikkeliin. Nuoremmilla vastaajilla tois-

tuvat Twitterissd asiakascaset ja erityisesti tydmindi korostavat asiat.
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In 2018 we made the world better and more inclusive. That right there is
something to be proud of. Here's #OneWay by @Stockmanntl with 13 other
innovations that made a difference.

& Kaannd twiitt

14 innovations that helped make the world a better place in 2018
See how creative thinking and technology transformed lives this year.
mashable.com

&
o
[

Q1 T 4

Kuva 9 Haastateltava 1 twiittaus
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Maailman paras koulujirjestelmamme tarvitsee lisid iimastokasvatusta @ Siksi
tédnédn on perustettu uusi kansalaisaloite:

= limasto-oppi uudeksi kouluaineeksi 4=

Lue lisd4 ja allekirjoita: Imasto-oppi.fi #ilmastooppl #ilmastovaalit

E]

887 katselua

Q 4 1] 12 ) 20 =

i
Alkaaz el ole enss yhtadn tuhlattavaksi,

Kuva 10 Haastateltava 3 twiittaus

LinkedIn on huomattavasti asiallisempi kaikilla haastatelluilla asiantuntijoilla. Osalla
kansikuva on sama kuin Twitterissd, mutta profiilikuvat ovat kauttaaltaan pelkkid kas-
vo- ja muotokuvia. Jos profiilikuva on Twitterissd ldheltd kasvoja, LinkedInissa kaikki-
en profiilikuvat ndyttavét siltd kuin ammattivalokuvaaja olisi ottanut ne. Nuoremmilla
haastatelluilla kansikuvat ovat eri kuvia kuin Twitterissd, mutta niistd huokuu jélleen
visuaalisuus. Vanhemmilla haastatelluilla kansikuvat liittyvit kaikilla yritykseen joten-

kin: asiakascase, yrityksen slogan ja yrityksen logo.

Kuva 11 Haastateltava 3 LinkedIn kansikuva
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J

Kuva 12 Haastateltava 1 LinkedIn kansikuva

J

Kuva 13 Haastateltava 5 LinkedIn kansikuva

LinkedInissd postaukset ovat myos asiallisempia. Mielipiteitd kylld ilmastaan, mutta
esimerkiksi jaon yhteydessd lyhyend saatteena. On saatettu myods kirjoittaa tai jakaa
blogipostaus LinkedInissé. Pitkélti sama kaava toistuu my0s postausten ja tykkdysten
suhteen: yrityksen rekrytointi-ilmoitukset, palkinnot, asiakascaset, hyvét artikkelit ja

markkinoinnin alaan liittyvat julkaisut.
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If you want to know more about #Molla, check out what Lenely Planet had to

say about our latest project for Neste

Stay in a rustic zero-emissions cabin on an untouched Finnish island D

lonelyptanst.com
12 Likes

(5 Like E Comment F:) Share

Kuva 14 Haastateltava 1 LinkedIn julkaisu

limastonmuutos Q Vaikea, monialainen ilmid, joka on syntynyt monan tekijan
summana ja joka tulee vaikuttamaan aivan kaikkeen talla planeetalla tulevien
vuasikymmenten aikana. LEEe mora

@ See translation

taan, ettd
uiset ymmartavat_

11 Likes - 2 Comments

l& Like E Comment F:" Share

Kuva 15 Haastateltava 3 LinkedIn julkaisu



Kiitos kuuluu jalleen kerran asiakkaille ja kollegoille. Ahkeruus ja osaaminen
nakyy tdssd. Mutta ennen kaikkea se mika tdss3 on merkittdvas on lagjuus ja
monimuotoisuus. Oli ongelma mika tahansa, sille |Gytyy aina luova _.see mare

@ See translation

Wow - 25 shortlistid 12 erl asiakkaalle Vuoden Huipuissa!
TYTTYTTIITTTTITTTTLTTY _ccomore
@ See translation

MUSTI JA MIRRI HS STOCKMANN NESTE ARLA LEMPI
DIAK MANDATUM LIFE HOKdEL ANTO ALKO STOCKMANN
STOCKMANN MUSTI JA HS ARLA LEMPI TELIA
LASTEN  JA 116 ALKO  NESTE
NOKIAN TYRES MU§ BISTOCKMANN NESTE
ARLA LEMPI DIA #FoK-ELANTO ALKO
STOCKMANN MU 1gR CCA LEMPI TELIA
LASTEN JA NU AATIO ALKO NESTE
NOKIAN TYRES MUS| | JA MIRRI HS STOCKMANN NESTE

15 Likes - 1 Comment
& Like E Comment Fb Share

Kuva 16 Haastateltava 4 yrityksen LinkedIn julkaisun jako
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Vuoden toimisto, jossa tydtyytyvaisyys tapissaan ja tydt kerSdvat
kansainvilisia palkintaja - ei péllémpi harkkapaikka?

@ See translation

trainee-rekry on auki! Hae aidosti kansainviliseen
mainastaimistoon, jossa padset tydskentelemadn alan huippujen kanssa,
..508 more

@ See translation

13 Likes

(5 Like [=] Comment FbShara

Be the first to comment on this.

Kuva 17 Haastateltava 5 yrityksen LinkedIn julkaisun jako



Sanomatalon edessd oli tAnadn aamulla hyytava sda mutta tunnelma
korkealla. Ensimmaizet Veripalvelun #BloodTattoo-tatucintien jonottajat
saapuivat jo kuudalta varmistaakseen tatucinnin L. "Olin 6.20 _.see mare

@ Sea translation

t\., ;
ELIMIKAISIEL |
Iwgumn.gnh v
e

Kuvat Helsingin keskustan jattijonosta = nyt jonotettiin ilmaisia m
tatucinteja: "Olin 6.20 ta3ll4E"

21 Likes

e] Like [E] comment F-'D Share

Kuva 18 Haastateltava 5 LinkedInissa jaettu artikkeli

&3

Haastateltavien Instagram julkaisuista suurin osa liittyy vapaa-aikaan, joten niitd ei

analysoitu tarkemmin. Asiantuntijoiden henkilobrinddys keskittyy haastateltavien osalta

vahvasti Twitteriin ja LinkedIniin.
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7 LOPUKSI

7.1 Yhteenveto

Tutkimuksen tavoitteena oli kuvata miten mainostoimiston asiantuntijat tekevit henki-
16brandéystia. Toisena tavoitteena oli kuvata miten mainostoimiston johto suhtautuu
asiantuntijoiden henkilobrindidyksen tekemiseen sosiaalisessa mediassa. Tamin tutki-
muksen avulla oli myds tarkoitus vastata tutkimusongelmiin eli sithen, miten mainos-
toimiston asiantuntijat tekevdt henkilobranddystd sosiaalisessa mediassa sekd miten
mainostoimiston johto suhtautuu asiantuntijoiden henkilobranddyksen tekemiseen sosi-
aalisessa mediassa. Tutkimus tidydentdd tutkimusaukkoa asiantuntijoiden henkildbrén-
ddyksestd sosiaalisessa mediassa tieteellisissd tutkimuksissa. Tutkimuksen aihe rajattiin
koskemaan henkilobrinddysti sosiaalisessa mediassa sen ajankohtaisuuden vuoksi seké
kontekstiksi valittiin mainostoimiston asiantuntijat. Tutkimuksen aihe valikoitui ja ra-
jautui téllaiseksi osittain myds siksi, koska aihe on tutkijalle henkil6kohtaisesti ajankoh-
tainen. Tutkija ty0skentelee mainostoimistossa asiantuntijaroolissa.

Tutkija syventyi ensimméisend miettiméén tieteenfilosofisia valintojaan ja sen poh-
jalta tutkijalle valikoitu tutkimusongelmaan ja tieteenfilosofiaan sopiva tutkimusmetodi.
Tutkimusmetodin valinnan jdlkeen seuraavassa tutkimuksen vaiheessa tutkittiin kirjalli-
suutta etsien tutkimuksen kohteena olevista osa-alueista aiemmin julkaistuja tutkimuk-
sia. Aiempien tutkimuksien pohjalta kirjoitettiin teoriaosuus. Teoriaosuudesta luotiin
teoreettinen viitekehys.

Tyon empiirinen osio toteutettiin laadullisella tapaustutkimuksella. Tutkimus kohdis-
tuu yhteen Suomessa toimivaan kansainvéliseen mainostoimistoon. Kohdeyritys vali-
koitui sen perusteella, ettd tutkijalle oli kdytdnnéllistd haastatella oman tyonantajansa
asiantuntijoita ja johtoa. Tutkimusaineistona kdytettiin haastatteluaineistoa, joka koos-
tettiin viiden asiantuntijan, sekd neljan mainostoimiston johtajan haastatteluilla. Haas-
tattelun kysymykset valikoitiin teoriaperusteisesti teoriaosuuden koostamisen jélkeen.
Kaikki haastattelut litteroitiin sanatarkasti. Aineistoa tdydennettiin haastateltujen asian-
tuntijoiden sosiaalisen median julkaisuilla. Tutkimusaineiston analyysimuotona kéytet-
tiin sisdllonanalyysid. Analyysissd kdytettiin apuna analyysiohjelmisto Nvivoa. Tutkija
kéytti analyysissd abduktiivista pédttelyd. Haastatteluaineiston vastauksista koostetut
tekstit koodattiin pddteemoittain, sekd kysymysteemoihin. Teemat auttoivat tutkijaa
aineistoa purkaessa. Kuitenkin lopullinen analyysi tehtiin teoreettisen viitekehyksen
avulla.

Analyysin perusteella havaittiin, ettd yrityksen asiantuntijat tekevit aktiivisesti hen-
kilobranddystd useissa sosiaalisen median kanavissa. Asiantuntijoiden sekd mainostoi-

miston johdon vastauksista saatiin hyvé késitys yrityksen ohjeistuksesta, kannustamises-
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ta ja rajoituksista koskien seki sosiaalisen median kdyttod, ettd henkilobranddystd. Tut-
kimuskysymyksiin saatiin monia eri vastauksia, jotka nousivat myos teoriasta esiin. Osa
vastauksista ei ollut niin konkreettisia ja tarkkoja kuin teoria antoi ymmartdd, mutta
vastauksissa tuli ilmi henkilobrandidyksen tekemisen kédytdnnonléheisyys. Mainostoi-
miston asiantuntijoiden henkilobréndit vaativat aktiivista ja jatkuvaa yllapitoa. Henkilo-
brandadykselld on monenlaisia tavoitteita ja henkil6illd on erilaisia strategioita ja taktii-
koita sen toteuttamiseen. Henkilobrandaystd ei mitata oikeastaan silld tavalla kuin teoria
antoi ymmartid. kaikki asiantuntijat eivit mittaa henkilobranddyksensé tuloksia, mutta
kaikki tiedostavat joitain mittareita, joilla tuloksia voidaan mitata. Tutkimuksessa kdvi

ilmi, ettd asiantuntijat pystyvit tekeméén hyvin monella eri tavalla henkilobrandéysta.

7.2 Johtopaatokset

7.2.1 Teoreettiset johtopiiitokset

Asiantuntijoiden henkilobrinddys sosiaalisessa mediassa on tirkedd monista syistd.
Suurin osa haastatelluista asiantuntijoista kokee henkilobrandiykselld olevan selkeitd
hyo6tyjd, kuten tyOpaikan saanti, verkostoituminen ja tunnettuus alalla. Hernez-Broomen
ym. (2009) mukaan henkilobrinddykselld on monia ilmiselvid hyotyjd tydeldmissa.
Tehokas henkilobrinddys usein edistdd uraa johtamalla ylennyksiin ja palkankorotuk-
siin. Henkilobrinddys kasvattaa uskottavuutta tyopaikalla. (Hernez-Broome ym. 2009,
19-20.) Haastattelujen ja teorian perusteella asiantuntijoiden henkilobrindédys on hyvin
monipuolinen ja laaja késite. Henkilobrandéys kisitetddn monin eri tavoin eri asiantun-
tijoiden toimesta. Téstd syystd myOs henkilobrindin rakentamista ja ylldpitoa suorite-
taan eri tavoilla. Aktiivinen rooli sosiaalisessa mediassa auttaa henkilobréndid olemaan
helpommin loydettivissd ja kerddméén enemmaén seuraajia. Haastatelluista asiantunti-
joista osa on hyvin aktiivisia Twitterissd, joka on johtanut hyviin tuloksiin. Haastatel-
luilla asiantuntijoilla aktiivisuus sosiaalisessa mediassa nékyy positiivisesti seuraaja-
midrissd, silld mitd aktiivisempi henkild on Twitterissd, sitd enemmin hénelld on seu-
raajia. Kogiajin ym. (2016) mukaan henkilobrinddys merkitsee yksilon vahvuuksien
markkinointia kohdeyleisolle (Kogiaj ym. 2016, 74).

Lairin ym. (2005) mukaan henkildbrinddys on sitd, kuinka itsensd huippuun kehittényt
ammattilainen luo sellaisen julkisuuskuvan, joka tuo hdnen ydinosaamistaan esiin, eli
sisdisen osaamisen brandddmistd (Lair ym. 2005, 307). Jos Twitterissd aikoo olla aktii-
visesti lasnd, sen kdyttdmisen tulee olla tihedd, vaikkakin yksittdiset toimet kanavassa
vaativat vain lyhyitd aikoja (Dutta 2010, 130). Aktiivisena pysyminen auttaa saamaan

ndkyvyyttd ja piddsemién auktoriteetin rooliin seuraajien silmissé (Petruca 2016, 391).
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Nolanin (2015) tutkimuksen mukaan Twitterissd twiittien maarélla on selvé positiivinen
vaikutus seuraajien madrdén (Nolan 2015, 290).

Haastatelluista asiantuntijoista suurin osa pyrkii profiloitumaan tietyn osa-alueen
osaajana. Tatd tehdddn muun muassa osallistumalla kaikkiin kyseisestd aiheesta kdytyi-
hin keskusteluihin sosiaalisessa mediassa. Useiden eri tutkijoiden mukaan yksi tar-
keimmistd henkilobrindin rakentamisen vaiheista on omien tavoitteiden maarittiminen.
Ramersadin (2008) mukaan henkilobranddyksen vaiheet ovat omien henkilokohtaisten
tavoitteiden maarittely ja luominen, oman henkilokohtaisen brindin maérittely ja luo-
minen, oman henkilokohtaisen mittariston maarittely, sekd edellisten vaiheiden toteut-
taminen. Oikeaoppinen henkilobrindin rakentaminen auttaa luomaan luotettavan ja
ammattimaisen kuvan henkilostd. Henkilobrdndin ammattimainen kehittiminen nostaa
henkilon arvoa markkinapaikalla, sekd luo mainetta ja uskottavuutta alan muiden teki-
joiden silmissd. (Rampersad 2008, 35-37.)

Henkilobrandid rakentaessa ja kehittdessd LinkedIn ja Twitter korostuvat kéytettyina
alustoina selvésti yli muiden. Tdtd asiaa tukee myds teoria. McCorklenin ja McCorkle-
nin (2012) mukaan LinkedIn ja Twitter tarjoavat mahdollisuuden kommunikoida tietty-
jen, ennalta méérattyjen ammattilaisten kanssa, sekd mahdollisuuden luoda henkilokoh-
tainen brindi-identiteetti, joka voi auttaa uralla ja tyonhaussa (McCorkle & McCorkle
2012, 158). My6s Brems ym. (2017) ovat sitd mieltd, ettd Twitter on erityisen soveltuva
alusta henkilobrindin rakentamiseen sen julkisen ja verkostoituneen luonteen vuoksi
(Brems ym. 2017, 455). Henkilobrdndéyksen kanavavalinnalla on sekd haastateltavien
mielestd, ettd myos teorian mukaan merkitystd. Blissin ja Wildrickin (2005) mukaan eri
kohdeyleiso on tavoitettavissa eri kanavissa ja erilaisella sisdllolld. Sisdlto voi olla oh-
jeistusta ja vinkkejd alan johtajille, joiden avulla he voivat tehdd tyonsd paremmin, tai
ennustuksia ja analyyseja alalla vallitsevista muutoksista. Viestintdtavan ja -kanavan
valinta on yksi tirkeimmistd henkilobrandin rakentamisen osatekijoistd. (Bliss & Wil-
drick 2005, 7-9.)

Haastattelun vastaajista kaikki ovat selvdsti panostaneet henkilobrdndin ulkoasuun
sosiaalisessa mediassa. Haastateltujen asiantuntijoiden profiilit paljastavat, ettd henkil 6-
brindin erilaiset ulkonddlliset elementit ovat harkittuja ja toimivia kautta linjan. Osan
haastateltujen asiantuntijoiden eri kanavien kansikuvat tai profiilikuvat ovat samanlai-
set, joka luo yhtendistd henkilobrindin kuvaa. Petrucan (2016) mukaan onnistunut hen-
kilobrandi antaa yhtendisen ilmeen kaikissa sosiaalisen median kanavissa, joissa se né-
kyy. Profiilisivun nimi, véri, tyyli ja sdvyt ovat brindielementtejd, jotka ilmentadvét titd
yhtendisyyttd. Ndin henkildbrindi on mieleenpainuvampi ja helpommin muistettavissa.
(Petruca 2016, 391.) Henkilobrandin tirkein asia on sisdltd, mutta brandin ulkondakdon
liittyvit valinnat vaikuttavat omalla tavallaan brindin menestykseen. Sosiaalisen medi-

an profiilikuvaksi valittu kuva on osa henkilobrindin kokonaisilmettd. Hyva brindin
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kokonaisilme on kohdeyleisolle sopivuudestaan viestivd, sekéd asiallinen ja yhdenmu-
kainen. (Morgan 2011, 13.)

Haastateltavat eivdt suurimmaksi osaksi koe mittaavansa henkilobrandéysti, vaikka
aikaisemmat tieteelliset tutkimukset olivat sitd mieltd, ettd ne olisi tirkedd maédaritella.
Haastateltavilla asiantuntijoilla on tuloksen mittaamiseen erilaisia keinoja, mutta ne
ovat enemmankin kdytdnnonldheisid ohjeistuksia tai tuloksien miettimistd. Vitbergin
(2009) mukaan henkilobréndille luodaan mitattavissa olevia henkilokohtaisen kehityk-
sen ja litketoiminnan kehityksen tavoitteita. Téllaisia ovat muun muassa sosiaalisen
median markkinoinnin menestyksen mittarit, kuten kaverit, seuraajat, kontaktit, kom-
mentit ja hakukoneoptimoinnin tulokset. (Vitberg 2009, 13.)

Joskus yritykselle voi tulla negatiivisia seurauksia tyontekijan henkilobréndayksesta.
Haastattelussa kdvi ilmi tapaus, jossa onnistuneen henkilobriandin omaava henkild pe-
rusti henkilobrandin turvin oman yrityksen ja vei entiseltd tyOnantajaltaan asiakkaan.
Harrisin ja Raen (2011) mukaan henkilobrinddys voi olla joskus liian onnistunutta, ai-
nakin sellaisten organisaatioiden mielestd, jotka nékevét liian tehokkaan bréndin raken-
tajat uhkana. Yksil6d voidaan myds epdilld hdnen henkilobrinddyksensd motiiveista.
(Harris & Rae 2011, 21.)

Haastattelujen perusteella asiantuntijat eivdt usko henkilobranddykseen, joka perus-
tuu egoon. Pelkkdén egoon tai muiden ty6lld hydtymiseen perustuvat henkilobrindit
eivit ole kestdvid. Henkilobrdnddys voi joskus tuntua pdille liimatulta ja teenndiselt.
Tédmai on tunnistettu myds mainostoimiston johdossa. Shepherdin (2005) mukaan henki-
16branddys saatetaan hieman virheellisesti ndhdi vain huomion herittimisen keinona,
joten sitd usein tarjotaan ratkaisuksi ammattilaisille, jotka toivovat saavuttavansa kilpai-
luetua. Henkilobrinddys edustaakin egokeskeistd ja hyvin yksilollistd ldhestymistapaa
itsensd markkinointiin. (Shepherd 2005, 597-600.)

Haastattelujen perusteella asiantuntijat tiedostavat sen, ettd sama sisilto ei sovi kaik-
kiin kanaviin. LinkedInid varsinkin kdytetdén vain ty0asioissa ja alan julkaisuihin liitty-
en, kun taas Instagramia ja Facebookia kdytetddn ldhinné vapaa-ajan julkaisuihin. Haas-
tattelujen perusteella asiantuntijat miettivit myos sitd, ettei minkdén kanavan profiilista
nouse esille sellaisia julkaisuja tai kdyttdytymistd, joka néyttiisi toisen kanavan profii-
lissa huonolta. Richeyn ym. (2017) mukaan silloin, kun henkild avaa oman tydeldménsa
ja vapaa-ajan eldmédnsd samoille seuraajille henkilobréndin kautta, tulee muistaa, ettd
julkaisuja tdytyy miettid hieman tarkemmin kuin aiemmin. Pelkéstddn jo kollegoiden ja
esimiesten ndkemdt julkaisut merkitsevit sitd, ettd omasta tyOnantajasta tulee vilttdd
negatiivisia tai negatiivisiksi tulkittavissa olevia julkaisuja. (Richey ym. 2017, 431-
432.)
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7.2.2  Liikkeenjohdolliset johtopiiiitokset

Taman tutkimuksen perusteella tutkittavan yrityksen tulisi harkita ohjeistuksen tekemis-
td asiantuntijoiden henkilobrindidykseen. Mainostoimiston johto on havainnut, ettd hen-
kilobranddyksessd on tapahtunut jonkin verran ylilyontejd. Henkilobréandédys voi haitata
yritystd, jos sosiaalisen median julkaisun yhteydessd unohdetaan mainita asiakas tai
muu tyotd tehnyt tiimi, tarkoituksena korostaa vain omaa panosta tyossid. Tdmén kaltai-
sissa tilanteissa henkilobranddykselle ja sosiaalisen median kaytolle olisi hyvé olla yri-
tyksessd kirjalliset ohjeet. Yritys luottaa tilld hetkelld pitkidlti asiantuntijoiden maalais-
jarkeen ja kirjoittamattomiin sdéntoihin, joka voi tulevaisuudessa aiheuttaa lisdi vastaa-
vanlaisia ongelmia. Teorian perusteella asiantuntijat omaavat ideologian, jolla eettisid
sddntdja noudatetaan ja valvotaan. Tdma ideologia on perdisin koulutuksesta. Ideologi-
aan kuuluu ldheisesti myds vastuu asiakkaitaan tai yhteiskuntaa kohtaan. (Von Norden-
flycht 2010, 163—-164 ; Lewis & Brown 2012, 2.) Profiilin julkaisujen tulee olla harki-
tumpia silloin, kun kyseessd on myds ammatillisessa kdytdssd oleva profiili. Tyonanta-
jien sddnndt, lakipykéldt ja pelkdstddn harkitsemattomat henkilokohtaiset paljastukset
voivat aiheuttaa ongelmia tyoeldméssd. (Dutta 2010, 130.)

Henkilobrandien vaikutus yrityksen rekrytointitilanteeseen tuli esille sekd teoriassa,
ettd haastatteluiden vastauksissa. Haastateltavat asiantuntijat kokevat, ettd heidén teke-
misensd sosiaalisessa mediassa vaikuttaa yrityksen rekrytointiin positiivisesti, koska he
kertovat positiivisia asioita omasta tydpaikasta, jonka mahdolliset hakijat ndkevit. Ran-
garajanin ym. (2017) mukaan henkilobrindeilld on merkitystd yrityksen rekrytointipaa-
toksissd, silld henkilobrandit tulevat kommunikoimaan yrityksen brindin asiakkaille.
Tyontekijoiden LinkedIn profiilista tarkastellaan kuinka hyvin he tuovat nykyisen tyon-
antajansa esiin, ja mitd muuta he korostavat. Varsinkin asiakkaisiin suoraan yhteydessi
olevien tyontekijoiden henkilobrindi on hyvin tirked yrityksen oman brindin esiintuo-
misen onnistumiselle. (Rangarajan ym. 2017, 660.)

Haastattelun mukaan yrityksessd on kannustettu henkilobranddykseen jossain méé-
rin. Kannustaminen ei kuitenkaan ole jirjestelméllistd, eikd sithen ole varsinaisesti an-
nettu ohjeita. Yritykselle olisi hydtyd hyvistd henkilobréndeistd, joten yrityksen tulisi
jérjestelmdllisemmin rohkaista tai asettaa kannustimia henkilobrandin kehitykselle.
Myos kokeneemmat asiantuntijat voisivat jakaa ohjeita, joita aloittelevien nuorempien
asiantuntijoiden tulisi noudattaa. Rangarajanin ym. (2017) mukaan yrityksien kannattaa
huomioida tydntekijoiden henkilobranddys ja sen tuomat mahdollisuudet. Henkilobrén-
di vaikuttaa maineeseen ja kykyyn myyd4 ideoita, joten dlykkdit johtajat painottavat
henkilébriindiyksen tekoa asiantuntijoille. Alykkiit johtajat painottavat alaisilleen hen-
kilobranddyksen tirkeyttd. (Rangarajan ym. 2017, 660-661, 665.)
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7.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi, rajoitukset ja jatkotutki-
musehdotukset

Tama tutkimus on tutkijan oman arvion mukaan luotettava tissa tutkitussa kontekstissa,
tdmén yrityksen kohdalla, eikéd tutkimuksen johtopditoksid voida sellaisenaan yleistda
kaikkiin asiantuntijaorganisaatioihin. Tutkija pyrki tekemaén teoreettisen viitekehyksen
pohjalta mahdollisimman kattavan haastattelurungon, joka jittdd kysymykset tarpeeksi
avoimiksi, jotta vastaaja voi tarjota oman nidkemyksensd aiheeseen. Haastattelut suori-
tettiin sellaisessa tilassa, jossa on mahdollisimman védhdn ulkopuolisia hédiriotekijoita
haastattelun aikana. Haastattelut pyrittiin tekeméadn siten, ettei tutkija johdattele vasta-
uksia suuntaan tai toiseen. Haastattelujen litterointi pyrittiin tekeméén, kun haastattelut
ovat tuoreessa muistissa. Tutkimuksen analyysiin vaikuttivat haastateltavien henkildi-
den liséksi tutkijan omat kokemukset ja oletukset. Lisdksi tutkija tuntee haastateltavat,
silld he tyoskentelevit samassa yrityksessd, joka saattoi vaikuttaa haastateltavien vasta-
uksiin. Tutkija kehitti tutkimuksen aikana laajan késityksen tutkittavasta aiheesta.

Kvalitatiivisen tutkimuksen aikana tutkija joutuu koko ajan tarkkailemaan ja arvioi-
maan ratkaisuja, joita tutkimuksen aikana on jouduttu tekemiin. Tutkija ottaa yhtd ai-
kaisesti tutkimuksen aikana kantaa analyysin riittdvddn kattavuuteen, sekd tekemédnsa
tutkimuksen luotettavuuteen. Kvalitatiivisessa analyysissd tutkijaa avustavat ldhinnd
tutkijan itsensd tekemét ennakko-oletukset, tutkijan omaan arkieldméén perustuvat peu-
kalosddnndt ja laaja teoreettinen oppineisuus aiheesta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
tutkija on tutkimuksensa keskeisin tutkimusvéline, sekd myds pédasiallisin luotettavuu-
den arvioija. Koska tutkija on tutkimuksen luotettavuuden térkein kriteeri itse, luotetta-
vuuden arvioinnin tulee koskea koko tutkimusprosessia. Tédsséd kvalitatiivinen tutkimus
eroaa selvdsti kvantitatiivisesta tutkimuksesta, jossa luotettavuudesta puhutaan nimen-
omaan mittauksen luotettavuutena. Kvalitatiivisen aineiston luotettavuutta arvioitaessa
ongelmaksi voi joskus muodostua toisenlaisen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin
tarkoitettu, virheellisesti kdytetty perinteisempi késitteisto. (Eskola & Suoranta 2008,
208-211.) Tastd syystd perinteisesti ymmaérrettyind sekd validiteetti ettd reliabiliteetti
soveltuvat hyvin huonosti kdytettaviksi kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden ar-
viointiin. (Mékeld 1990, Eskolan & Suorannan 2008, 211 mukaan). Reliaabelius ja vali-
dius perustuvat kasitteind kisitykseen siitd, ettd tutkija pddsee késiksi objektiiviseen
todellisuuteen seké objektiiviseen totuuteen. Mutta kun kvalitatiivisessa tutkimuksessa
luovutaan ennakko-odotuksista, muuttuu myos késitys reliaabeliudesta ja validiudesta.
Néiden termien kdytostd voi olla jopa viisasta luopua kokonaan. (Hirsjirvi & Hurme
2000, 185.)

Tédma tutkimus rajoittui koskemaan yhtd mainostoimistoa ja siiné tyoskentelevid asi-
antuntijoita, eivitkd tulokset ole siten suoraan yleistettdvissd kaikkiin asiantuntijoihin

tai asiantuntijaorganisaatioihin. Tutkimus rajoittui koskemaan sosiaalisessa mediassa
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tehtavdd henkilobrandéysta, ja erityisesti Twitterissd ja LinkedInissd tapahtuvaa henki-
16brandéysti. Tutkimuksessa ei tutkittu muita henkilobrandidyksen muotoja.

Tutkijan oman nidkemyksen mukaan tutkimuksen tuloksia voidaan todennikdisesti
jossain mddrin hyodyntdd myos muiden asiantuntijaorganisaatioiden kohdalla, mutta
asia kaipaa jatkotutkimuksia. Muita jatkotutkimuksen aiheita tuli ilmi tutkimuksen teo-
riaosuuden tieteellisten ldhteiden etsimisen aikana. Henkilobrandédykselle ei ole selkeéda
vakiintunutta mééritelméa, josta tutkijat olisivat yhtd mieltd. Henkilobranddyksen ra-
kentaminen nykyaikaisessa sosiaalisessa mediassa kaipaisi tdydennystd tieteellisissd
julkaisuissa, silld useat aiheesta kirjoitetut julkaisut ovat jo yli kymmenen vuotta vanho-
ja. Sosiaalinen media on kehittynyt kymmenessd vuodessa niin paljon, ettd monet teori-
at ovat jo vanhentuneita. Tétd tutkimusta olisi voinut tehdd myds painottaen voimak-
kaammin yrityksen nékdkulmaa ja henkilobrinddyksen johtamista. Aihe tarjoaisi paljon

potentiaalista tutkittavaa.
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LIITE 1 HAASTATTELUKYSYMYKSET ASIANTUNTIJOILLE
Kysymykset, asiantuntija:

Taustakysymykset

Titteli

Ika

Koulutus

Henkilobranddys

Miten ymmarrét henkilobranddyksen?

Kaytitko sosiaalista mediaa ammatillisen osaamisen esille tuomiseen?

tai koetko tekevisi henkilobrandaysti?

Jos koet tekevisi, milloin aloitit tietoisen henkilobrandayksen?

Onko sinulla nyt tai onko sinulla ollut strategiaa henkilobrindédykselle? Millainen?

Miti tuloksia olet saanut henkilobrandaykselld?

Oletko havainnut henkilobrandédyksestd hyotyja tai haittoja itsellesi?

Jos olet, niin mita?

Onko henkilobridndédyksestd seurannut sinulle julkisuutta?

Esim. haastattelut, kommenttipyynnot tai artikkelit, alan uutiset, tapahtumat, kutsut,

yms. omalla alalla tai sen ulkopuolella.

Miti sosiaalisen median kanavia kaytéit henkilobrandidykseen?

Miten kéytét niitd?

Tuotko tietoisesti itsedsi esille sosiaalisessa mediassa?
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Miten?

Jos tuot, mita tavoittelet silld?

Mité sosiaalisen median kanavia kédytdt? Kuvaile lyhyesti mihin paddsadntoisesti kaytat

mitakin kanavaa.

Kaytatko eri sosiaalisen median kanavia eri tavalla?

Jos kaytit eri tavalla, miten?

Erotteletko yksityiseldmin tydeldmaésti sosiaalisessa mediassa?

Kuvaile miten? Oletko eri kanavissa erilainen persoona?

Tuotko esille ammatillista omaamistasi sosiaalisessa mediassa? Miten

Sosiaalinen media

Milloin viimeksi postasit jotakin Twitteriin?

Millainen postaus oli?

Miksi postasit sen tai mika tarkoitus postauksellasi oli?

Milloin viimeksi postasit jotakin LinkedIniin?

Millainen postaus oli?

Miksi postasit sen tai miké tarkoitus postauksellasi oli?

Kuinka aktiivisesti postaat, jaat, kommentoit tai keskustelet julkisesti eri sosiaalisen

median kanavissa?

esim. useita kertoja péivissd, pdivittdin, viikoittain, kuukausittain?

Twitter, LinkedIn, joku muu?
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Eroaako aktiivisuutesi vapaa-aikaan ja ammatilliseen kdyttoon liittyvdssd sosiaalisen
median kdytossd? Jos eroaa, miten eroaa? (esim. useita kertoja paivassid, pdivittdin, vii-
koittain, kuukausittain?)

Seuraatko muita yrityksenne tyontekijoitd sosiaalisessa mediassa?

Miten sosiaalisessa mediassa ilmenee, se missé olet toissd ja mikéd on roolisi yritykses-

sa?

Tuotko alaan liittyvissa keskusteluissa sosiaalisessa mediassa yritysté tai rooliasi esille?

Postaatko koskaan tyOpdivistisi sosiaalisessa mediassa? Miksi?

Yritys (bridndi/tyonantaja)

Jaatko tyOnantajasi yrityksen sosiaalisen median péivityksid?

Miksi ja millaisia?

Miten kuvailisit tydnantajasi yritysbrandid?

Néetko jotakin samaa omassa henkilobrandissd kuin tyonantajasi yritysbriandissd? Enté

eroavaisuuksia?

Koetko, ettd sinun tekemisesi sosiaalisessa mediassa vaikuttaa tyOnantajasi yritysbran-
diin?

Miten?

Onko siitd haittaa/hyotyé tyonantajallesi?

Koetko, ettd sinun tekemisesi sosiaalisessa mediassa vaikuttaa tyOnantajasi yritykseen

jotenkin muuten positiivisesti tai negatiivisesti? Miten?

Kerro esimerkki.

Ohjeistaako tai rajoittaako tyonantajasi tyontekijoitd sosiaalisen median kaytossd?

Miten?
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Kerro esimerkki.

Onko tydnantajasi yritys pyrkinyt koskaan edesauttamaan tai rajoittamaan omaa henki-

16brandaystisi?

Miten?
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LIITE 2 HAASTATTELUKYSYMYKSET JOHTAJILLE

Kysymykset, yrityksen johto:

Taustakysymykset

Titteli

Ika

Koulutus

Henkilobranddys ja sosiaalinen media

Miten ymmarrét henkilobrandidyksen?

Seuraatko tyontekijoitd sosiaalisessa mediassa?

Onko yrityksessidnne sdintdjd henkilokohtaisen sosiaalisen median kadytosta?

Millaisia

Noudatetaanko néitd sadntoja?

Onko yrityksessédnne henkilobrinddykselle sdéntdja?

Millaisia

Noudatetaanko néitd saantoja?

Tieddtkd jonkun tyontekijdn yrityksessédnne tekevdn henkilobrandédystd, ja jos tiedét,

niin miten hén sitd tekee?

Tieditko jonkun tyontekijén yrityksessdnne, joka tuo esille itsedén sosiaalisessa medias-

sa, jos tieddt niin miten ja missd kanavissa?

Anna esimerkki mité olet ndhnyt

Tieddtkoé mainitsevatko/tuovatko tyontekijét esille tyopaikkansa, brindétesséédn itsedén

sosiaalisessa mediassa?
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Kannustatko tyontekijoitd tuomaan esille tyopaikkaansa?

Kannustatko tyontekijoitd henkilobrindiaykseen?

Naetko tyontekijan henkilobranddyksen positiivisena tai negatiivisena asiana?

Miksi?

Eroaako oma nikemyksesi yrityksen ndkemyksestd, onko jalkimmaistd muodostettu?

Yritys (brandi/tyonantaja)

Vaikuttaako mielestdsi tyontekijoiden henkilobrinddys yritykseen, miten? Onko sinulla

antaa esimerkkeja.

Vaikuttaako mielestési tyontekijoiden henkilobrindéys yrityksen briandiin? Jos vaikut-

taa, miten?

Onko vaikutus negatiivista tai positiivista?

Onko sinulla kertoa esimerkkid?

Vaikuttaako mielestési tyontekijoiden henkilobrandédys yrityksen asiakkaisiin? Jos vai-
kuttaa, miten?

Onko vaikutus negatiivista tai positiivista?

Onko sinulla kertoa esimerkkid?

Vaikuttaako mielestdsi tyontekijoiden henkilobrindéys yrityksen rekrytointiin? Jos vai-
kuttaa, miten?

Onko vaikutus negatiivista tai positiivista?

Onko sinulla kertoa esimerkkid?

Vaikuttaako henkilobrinddys mielestési jotenkin muuten yritykseen, miten?

Tieddtko onko tyontekijoiden henkilobrindayksestd seurannut julkisuutta yritykselle?

Tieddtko mitataanko henkilobranddysté yrityksessé jotenkin?
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Oletko keskustellut henkilobranddyksen vaikutuksista sisdisesti yrityksessd? Jos kylla,
miti?

Miksi?

Millaisessa roolissa toimivien henkildiden kanssa?

Kannustatko tyontekijoitd tuomaan esille yrityksen brindid sosiaalisessa mediassa?

Kannustatko tyontekijoitd tuomaan esille yritystd sosiaalisessa mediassa?



