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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimusalue

Tuotteiden, yritysten ja palveluiden lisdksi bréndien ja brandddmisen kenttd on laajentu-
nut myos yksittdisiin ihmisiin. Henkilobrandi voi tuoda yksildlle lukuisia hyotyjd, kuten
esimerkiksi yrittdjélle tyontekijoitd yrityksen oven taakse (Martin, 2009), paremmat
tyollisyysndkymadt opiskelijalle (Hood ym., 2014) tai verkostoitumisen tehostumista ja
uusien mahdollisuuksien virtaa esimerkiksi sosiaalisen median eri kanavien kautta.
(Kang, 2013).

Sosiaalinen media on yhd keskeisempi markkinointiviestinnin ja siten brindayksen
kanava. Sosiaalinen media on siis mullistanut tavan, jolla kommunikoimme (Wincci &
Mohamad, 2015). Kangin (2013) mukaan ihminen tarvitsee henkilobrindiddn enemmaén
kuin koskaan ennen. Hinen mukaansa maailma on nykyééin globaali, ja kilpailua on
valtavasti enemmaén kuin ennen.

Nykyajan urapolkukaan ei ole endd samanlainen kuin ennen, jolloin suuntia uralla oli
usein kiytdnndssd yksi — ylds. Jos ennen urapolkua voisi kuvata portailla, nykyién
shakkilauta tai labyrintti olisi parempi — vélilld mennddn ylos, vililla sivulle ja siksak-
kia. Joskus voidaan menni jopa alas. Henkilobréndi auttaa tilla epdvarmalla urapolulla,
jotta suunta olisi ylospéin. (Peters, 1997).

Oleellinen asia Petersin (1997) yll4 kuvatussa artikkelissa on, ettd endd harvemmin
on sellaisia koulun penkiltd samoihin tdihin 40 vuodeksi ja sieltd eldkkeelle. Tyonteki-
jélle on tiarkeampid pyrkid huolehtimaan tydllistymisestéén ja tydmarkkina-arvostaan.

Wetsch (2012) toteaa artikkelinsa johtopddtoksisséd, ettd perinteiset ja sosiaalinen
media ovat kovaa vauhtia integroitumassa yleiselld tasolla. Sosiaalinen media luo mah-
dollisuuksia niin yrityksille kuin niissd tydskenteleville ihmisille nimenomaan brandi-
yksen kautta (Karaduman, 2013). Sosiaalinen media on my0s muuttanut tapaa, jolla
ihmiset rakentavat omaa henkilobrandiddn (Wincci & Mohamad, 2015). Marwick ja
Boyd (2011) kuitenkin muistuttavat, ettd mahdollisuuksien liséksi sosiaalisessa medias-
sa on myos omat haittansa ja jannitteensd. Esimerkiksi Ward (2013) toteaa artikkelis-
saan, ettd henkilobrinddys ndhddén sosiaalisessa mediassa usein kehuskeluna ja itsensé
turhaan jalustalle nostamisena. Molyneuxin (2015) mukaan joskus saattaa kdyda silld
tavalla, ettd tyontekijian alkaessa brindété itsedén oikein todenteolla, saattaa yritys, jossa
henkil6 tyoskentelee, jadda taka-alalle, ja tyontekijd voi titen ldhted oman vahvan hen-
kilobrandinsd siivittimadnd kohti uusia haasteita. Vaikka haasteita henkilobranddyksen
uhkiin liittyykin, hyvét puolet ovat vahvemmin esilld, ks. Miles & Mangold (2005),
Vosloban (2014) sekéd Vallas ja Cummins (2015). Téten tutkimukseni keskittyy mikro-



julkisuudenhenkildiden henkilobrindin rakentamiseen Internetissd ja erityisesti sosiaali-

sessa mediassa.

1.2 Tutkimusaukko

Henkilobrandeistd on tutkittu sen hyotyja yrityksille ja sen tyontekijoille, ks. mm. Mar-
tin (2009), Miles & Mangold (2005), Vosloban (2014), Karaduman (2013) ja Vallas &
Cummins (2015). Henkilobrandejd on tutkittu myds fokusoituen tarkemmin tiettyihin
ryhmiin, kuten esimerkiksi kirjastonhoitajiin (Gall, 2010), toimittajiin (Molyneyx,
2015), ladkéreihin (Luca ym., 2015) ja opiskelijoihin (Wetsch, 2012; Stanton & Stan-
ton, 2013; Hood ym., 2014 ja Lee & Cavanaugh, 2016). Néiden lisiksi henkilobrandia
on tutkittu myods voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden ndkdkulmasta (Nolan,
2015). Henkilobrandin rakennukseen liittyvéd tutkimusta 10ytyy myds varsin runsaasti,
ks. esim. Gall (2010), Rampersad 2008), Labrecque ym. (2011) ja Wetsch (2012). Hen-
kilobrandin hyotyihin liittyvdd tutkimusta on myds tarjolla (ks. esim. Kang, 2013 ja
Wetsch, 2012).

Sosiaaliseen mediaan ja henkilobréndiin liittyvéaa tutkimusta on tarjolla, mutta tutki-
mus on vield varsin niukkaa, kun sitd vertaa itse henkilobréndistd tehdyn tutkimuksen
mairddn. Tyontekijoiden henkilobranddyksen hyotyja yritykselle sosiaalisessa mediassa
on tutkittu (Karaduman, 2013). Sosiaalisen median henkilobridndien haitoista ja jannit-
teistd on my0s tutkimusta (Marwick & Boyd, 2011; Ward, 2013; Labrecque ym. 2011).
Tutkimusta henkilobrédnddykseen liittyen on tehty myds kanavakohtaisesti esimerkiksi
YouTubesta (Chen, 2013), LinkedInistd (Hood ym. 2014), Twitteristd (Page, 2012) ja
Instagramista (Lindahl ym., 2013) .

Edelld mainittu tutkimus perustuu pitkélti henkilobriandeihin yleisellé tasolla, minka
lisdksi olemassa oleva tutkimus ei ota kantaa juuri lainkaan niin sanottujen mikrojulki-
suuden henkildiden henkilobrindidykseen. Marwick ja Boyd méérittelevédt mikrojulki-
suuden seuraavasti: “Mikrojulkisuus voidaan ymmdrtdd ajattelutapana (mindset) ja
kdytinnén tydkaluina (set of practices), joissa yleisé mielletddn faniryhmdksi (fan ba-
se); suosiota pidetddn ylld jatkuvan fanijohtamisen (fan management) avulla; ja itsensd
esille tuominen on huolellisesti rakennettu, jotta muut voivat sitd alkaa seuraamaan.”
Mikrojulkisuuteen liittyvad tutkimusta 10ytyy varsin niukasti. Tdstd aiheesta ovat kir-
joittaneet muun muassa Senft (2008), Marwick ja Boyd (2010) ja Kozinets ja Cerone
(2014). Sosiaaliseen mediaan ja mikrojulkisuuteen nidistd tutkimuksista viittaavat kaik-
ki.

Edelld mainitusta olen 16ytényt tutkimusaukkoni. Tutkimusta on tehty henkildbrén-
din rakentamisesta, muttei rakentumisesta. Edelld mainitsemani tutkimus henkil6brin-

din rakentamisesta viittaa nimenomaan tietoiseen prosessiin julkisuuden henkilGisti



yleensd. Tutkin tdten tésséd tutkielmassani mikrojulkisuuden henkildiden henkilobréndin

rakentumista sosiaalisessa mediassa, silld tdstd aiheesta ei tutkimusta ole vield olemassa.

1.3 Tutkimuskysymykset

Tutkimuskysymykseni ovat seuraavat:
. Millaisia hyotyja ja haittoja sosiaalisen median kayttoon liittyy erityisesti hen-
kilobrandin ndkokulmasta?
. Mitd mikrojulkisuudenhenkildt ajattelevat omasta henkilobrandistadn?

1.4 Tutkimuksen rajaus

Tutkimuksesta on rajattu pois Internetin ulkopuolella tapahtuvan henkilobrindiykseen
liittyvidt asiat. Tutkimuksessa keskitytddn siis vain Internetissd rakentuvaan henkil6-
brindiin ja vield tarkemmin ottaen sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan henkilobréndin
rakennukseen. Henkilobréndi on kuitenkin niin tiivis kokonaisuus oikean eldmin ja In-
ternetin valilld, ettd tismalleen tarkkaa kahtiajakoa on ddrimmdiisen hankala tehdé (Lab-
recque ym. 2011). Téten joissain tdimén tutkimuksen vaiheissa on ollut kdytdnndssi
pakko sivuta oikean eldmén henkilobrandiin liittyvid seikkoja, silld ne tukevat sosiaali-
sen median henkilobréndid niin vahvasti. Sosiaalinen media on mukana siis ldpi timén
tutkimuksen.

Toinen rajaus koskee sitd, minkad tason julkisuuden henkil6itd tutkimukseeni valitsin.
Koko kansan tuntemia julkisuuden henkil6itd oli asettamani aikataulun puitteissa mah-
dotonta saada kiinni puhumattakaan vapaan haastatteluajan sopimisesta. Taten pdadyin
vihemmén tunnettujen julkisuuden henkildiden haastattelemiseen. Téhdn rajaukseen
sisdltyy vield se, ettd kaikki haastattelemani henkil6t ovat suomalaisia.

Kolmas rajaus koskee sitd, millaisia henkilditd tutkimukseni haastateltaviksi valitsin.
Haastateltaville on yhteistd, ettd he ajattelevat maailmasta kaikki varsin kapitalistisesta
nikokulmasta. Haastateltavat ovat tdimén liséksi valkoisia miehid, joilla menee taloudel-
lisesti hyvin. Tutkimukseni olisi varsin todenndkdisesti ollut hyvin erilainen, jos olisin
valinnut haastateltavakseni erilaisen etnisen taustan omaavia fitness-malleja, joilla ei

mene taloudellisesti niin hyvin. Alla on vield kuva tdmin tutkielman rakenteesta.
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Johdanto
- tutkimusalueen esittely
- tutkimusaukon selvittaminen
- tutkimuskysymyksen esittely
- tutkimuksen rajauksen selostaminen

irjallisuus
- henkilobrandin kasitteen maarittely
- henkilobrindin hyodyt kirjallisuudesta
- henkilobrindi ja sosiaalinen media kirjallisuudessa
- mikrojulkisuus kasitteena

Empiria
- tutkimusmenetelmien esittely
- datan kerdyksen ja analysoinnin selostus
- haastateltavien esittelyt
- katsaus tutkimuksen validiteettiin ja luotettavuuteen

Tulokset
- tutkimuksen tulosten esittely olemassaolevaan kirjal-
lisuuteen peilaten

Keskustelu
- tarkeimmat I6ydokset
-  kontribuutio
- rajoitteet

- jatkotutkimuskohteet

Yhteenveto

Lahteet

Kuva1l Tutkielman rakenne
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2 HENKILOBRANDI

2.1 Henkilobrandin Kisite

Téssd kappaleessa puhutaan kahdella eri termilld samaa tarkoittavasta asiasta. Nami
termit ovat ’brindi” ja “’brinddys”. Ne tarkoittavat samaa asiaa. (American Marketing
Association, 2017.)

Henkilobranddys (personal branding) on mainittu kirjallisuudessa ensimmaéisen ker-
ran vuonna 1997. Talloin Peters (1997) aloitti artikkelinsa kertomalla, ettd me kaikki
olemme jo kdvelevid brindejd. Me kidvelemme tietyn kahvilan kuppi kidessa, tietyt far-
kut jalassa ja niin edelleen. Hén jatkaa, ettd titen meidédn olemuksemme on bréndi, ha-
lusimme sité tai emme. Peters (1997) toteaa, ettd se on juuri niin helppoa ja juuri niin
vaikeaa, kuin miltd se kuulostaa. Myods Karaduman (2015) on myohemmin todennut
saman, ettd meilld jokaisella on henkilobrandi, mutta pelkkd henkilobrandin omistami-
nen ei riitd. Hyvd markkinointi tekee brandistd tunnetun my6s muiden ihmisten keskuu-
dessa, hén liséa.

Henkilobrianddys sisdltdd myds samanlaisia asioita kuin itsensd kehittiminen, kuten
seuraavassa Carnegien (1936) ja Coveyn (1989) tapauksissa. Itsenséd kehittdmisessd on
kyse siitéd, kuinka hyvin osaat asioita ja millaisia ovat sisdiset taitosi. Nditd sisdisid taito-
ja sitten hyddyntdmailld ihminen aukaisee ovensa menestykselle. Henkilobrinddys on
taas sitd, kuinka tille itsensd huippuun kehittidneelle ammattilaiselle luodaan sellainen
julkisuuskuva, joka tuo hinen oman ydinosaamisensa esiin, eli kuinka timi sisdinen
osaaminen on brandétty. (Lair, 2005.)

Jo ennen Petersin (1997) artikkelia Dale Carnegien vuonna 1936 ilmestynyt kirja
”Miten saan ystdvid, menestystd ja vaikutusvaltaa?” aloitti itsensd kehittimisen (self
development) genren, jossa ihminen ndhddan aidosti oman onnensa seppénd. Carnegien
(1936) ndkemyksen mukaan silld, mitd saat ihmiset tuntemaan ja millaisen kuvan ihmi-
sille annat, on valtava merkitys omaan menestymiseesi. Carnegien (1936) painiottaa
kirjassaan, ettd kyse on siitd, mistd ihmiset sinut tuntevat ja mikd on se arvo, jota luot.
Téstd nimenomaisesta asiasta on kyse henkilobrandin rakennuksessa. Tismalleen samal-
la aaltopituudella on myds Stephen Covey (1989), jonka kirjoittama kirja The 7 Habits
of Highly Effective People jatkoi Carnegien (1936) alulle panemaa ajatusta siitd, etti
thminen voi saavuttaa merkittdvid tuloksia yritysmaailmassa tietoisella itsensd kehitti-
miselld, joka tdhtd4 oman henkilokohtaisen aseman parantamiseen siten, ettd my0s muut
hyotyvit siitd. Juuri tistd henkilobranddyksessd on kyse: luodaan arvoa markkinapaikal-
le markkinoimalla omia vahvuuksia kohdeyleisdlle, joka ostaa henkilobrédndin omaaval-

ta henkildltd palveluita tai tuotteita taikka luo muulla tavalla arvoa markkinapaikalle.
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Téstd pddstddn luontevasti tarkastelemaan bridndin ja henkilobrandin mairitelmaa

tarkemmin.

Kotler (2000) mairittelee brandin seuraavasti: ”a name, signs, symbol or design, or a
combination of them, inteded to identify the goods or services of one seller or group of
sellers and to differentiate from those of competitors.” Vapaasti suomennettuna Kotler
(2000) sanoo siis nédin: [Brandi on] nimi, tunnus, symboli tai design, tai ndiden kombi-
naatio, jonka tarkoituksena on identifioida myyjin tai myyjien tuotteet tai palvelut ja
erottaa ne kilpailijoiden vastaavista.” Ko¢iaj ym. (2016) miirittelevét brandin varsin
samalla tavalla: "Brand is a unique design, sign, symbol, words, or a combination of
these, employed in creating an image that identifies a product and differentiates it from
its competitors" eli brindi on siis jotain sellaista, jolla tuote erottuu markkinapaikalla
muista saman ongelman ratkaisevista tuotteista. Vapaasti suomennettuna Kocialin ym.
(2016) madritelmd menee niin: “Brindi on uniikki design, tunnus, symboli, sanoja tai
nédiden yhdistelmai, joka on valjastettu luomaan sellainen kuva, joka identifioi tuotteen ja
erottaa sen kilpailijoistaan.” American Marketing Association puolestaan maédrittelee
brindin ndin: “A brand is a ‘name, term, design, symbol, or any other feature that iden-
tifies one seller’s good or service as distinct from those of other sellers.” Vapaasti suo-
mennettuna dskeinen miiritelmd menee siis nédin: “Bridndi on nimi, termi, design tai
symboli tai mikd tahansa ominaisuus, joka identifioi ja erottaa myyjén tuotteen tai pal-
velun selvisti muiden myyjien vastaavista.” Omojola (2008) taas madrittelee brandin
seuraavasti: "Brindin johtaminen on selkeiden arvojen luomista ja kehitysti tuotteelle
tai palvelulle sellaisella tavalla, joka tekee siitd vetoavan ja erilaisen muista silld tarkoi-
teuksella, ettd kyseiselld tuotteella tai palvelulla on helposti tunnistettava ja kirkas iden-
titeetti."

Brindi yhdistetddn suuriin yrityksiin, niiden tuotteisiin ja palveluihin. Nykyéiéin brian-
di tarkoittaa kuitenkin yhtd paljon myds henkilon brindii eli henkilobrandié.

Kogiajin ym. (2016) tutkimuksen mukaan henkilobrindi voidaan méiiritelld seuraa-
vasti: "Personal branding entails capturing and promoting an individual's strengths and
uniqueness to a target audience". Heidin mukaansa siis henkilobrinddys on ihmisen
omien vahvuuksien markkinointia kohdeyleisélle.

Luca ym. (2015) taas méadrittelevét henkilobrinddyksen seuraavalla tavalla: Henki-
16branddys on sitd, mitd ihminen tekee, jotta hin voi paeta ammattinsa anonymiteettia ja
tulla ndkyviksi jollekin joukolle tai jonkin tietyn syyn tdhden.”

Martinin (2009) haastatteleman William Arrudan mukaan henkilobrindi taas sijaitsee
fyysisesti muiden ihmisen mielissd ja syddmissd. Hédn mairittelee henkilobriandin niin,
ettd se on synonyymi sanalle maine (reputation). Kysyttidessi, miten méiérittelet henki-
16brandin, hédn vastaa, ettd henkilobrandi on lupa olla oma itsensé, paras itsensid. Khed-

herin (2012) mukaan taas "Henkilobrdnddys on uusi markkinointi-ilmio, joka yhdiste-
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tddn sellaisiin markkinointiponnisteluihin, joilla henkilo pyrkii markkinoimaan itseddn
markkinapaikalla." Zarkada (2012) on hieman samoilla jaljillda kuin edelld mainittu
Kherder (2012), ja hdn mairittelee kirjallisuuskatsauksessaan henkilobrandiyksen seu-
raavasti: "Henkilobrdnddys on uusi markkinointikonsepti, jonka henkilo omaksuu, jotta
héin voi markkinoida omia henkilokohtaisia erityispiirteitddn.”

Karaduman (2013) madirittelee henkilobrandidyksen seuraavasti: “Henkilobranddys
on prosessi, jossa ihmiset ja heiddn uransa ovat brindeji, ja se eroaa maineen johtami-
sesta ja vaikutuksen johtamisesta tarkoitusperienséd vuoksi.” Mielestdni timi maéritelma
on varsin huono, silld itselleni ei tullut ensimmaiiseksi mieleen, ettd henkilobrindiys
olisi nimenomaan oman maineensa johtamista. Selvennyksen vuoksi tissd on Karadu-
manin miiritelmé vield suoraan lainaten: ”Personal branding is the process whereby
people and their careers are marked as brands and it differs from reputation manage-
ment and impression management with its purpose.” Kangin (2013) mukaan taas henki-
16bréndilld tarkoitetaan yksinkertaisesti oman julkisuuskuvan kehittdmistd ja maineen
ohjausta; "4 personal brand is your image and reputation.”

Rampersadin (2008) puolestaan maiérittelee artikkelissaan henkilobréndin seuraavas-
ti: "Your personal brand is a synthesis of all expectations, images, and perceptions it
creates in the minds of others when they see or hear your name." Rampersad (2008)
listaa tdtd midritelmad avaavia kuuluisa henkil6ité ja sitd, mitd heihin kuhunkin yhdiste-
tadn: esimerkiksi Oprah Winfrey yhdistetddn naisten voimaannuttamiseen, Bill Gates
teknologiaan seké hyvintekeviisyyteen, ja esimerkiksi J. K. Rowling yhdistetdén kirjai-
lijaan ja Harry Potteriin. Téssé tutkielmassa henkilobrandi ymmaérretddn Rampersadin
(2008) méaéritelmiin pohjautuen seuraavasti vapaasti suomennettuna: ~Henkil6brindisi
on odotusten, mielikuvien ja kdsitysten synteesi siitd, millaisena ihmiset sinut kokevat,
kun he kuulevat tai ndkevdt nimesi.”

Nykyajan oman alansa ihmisilla, erityisesti alansa huippuammattilaisilla, on saman-
lainen tarve brinditi itsedén kuin suurilla monikansallisilla yrityksilld. Vain harvalle se
meistd kuitenkin on mahdollista, joten herdd kysymys, miten timén tekisi kdytdnnossa?
Sen voi tehdé kédytdnndssd pienemmassd mittakaavassa meiddn arkipdivéisessa eldmés-
samme. Lidke on yksinkertainen: mene ja tee itsesi tutuksi uusille ihmisille. Tdmi voi
tarkoittaa oman tydpaikkasi historiikin kirjoittamista, uuden projektin vetamisté, otta-
malla vastuulle jonkin toisen osaston projektin ja tdten esittdytyd heille. Paikalliseen
lehteen voi kirjoittaa artikkelin, aikuiskoulutuskeskukseen voi menna pitdmédin luennon
tai voi kirjoittaa kirjan. Toisin sanoen; mikd tahansa, mikd saa sinut muiden ihmisten
tietoisuuteen, on hyvéksi. Pienen paikallislehden palstoilta ei ole edes kovin montaa
askelta New York Timesin sivuille. (Peters, 1997.)

Myos Gall (2010) puhuu artikkelissaan samankaltaista asiaa kuin Peters (1997). Gal-
lin (2010) mukaan yritykset ovat kdyttdneet brindin rakentamista jo kauan asiakastyy-

tyvéisyytensd ja -uskollisuutensa rakentamisessa. Yksittiiset ithmiset ovat kuitenkin
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viime vuosikymmenind alkaneet rakentaa myds omia henkilobrindejdin. Tassd kysei-
sessé tutkimuksessa tutkittiin kirjastonhoitajien henkilobrandejd. Jopa kirjastonhoitajat
hyotyvit positiivisesta henkilobrandistddan (Gall, 2010). Téssd samaisessa kirjaston ta-
pauksessa on tirkedd, ettd kirjaston asiakkaat, opiskelijat, kokevat palvelun hyddyllisek-
si. Tutkimuksessa esitetddn, ettd sellaiset kirjastot, joiden kirjastonhoitaja on oman alan-
sa "rokkitdhti", eivét ole samanlaisen leikkausuhan alla kuin tavalliset kirjastot.

Kirjastonhoitajan tapauksessa hdnen henkilobréndinsd rakennusprosessi on seuraa-
vanlainen. Kirjastonhoitaja palvelee asiakkaitaan, opiskelijoita ja laitoksen henkil6kun-
taa, parhaalla mahdollisella tavalla. Taten hinen asiakkaansa ovat tyytyvéisii ja tietivit,
mitd odottaa. TAméa johtaa siihen, ettd he tulevat mielelldin my6s uudelleen. (Gall,
2010.) Kirjastonhoitajien lisdksi itseddn brandddvat muun muassa toimittajat.

Sosiaalisessa mediassa itseddn brandddvit nykyddn toimittajat, jotka perinteisen
oman tuottamisensa lisdksi jakavat muiden tuottamaa siséltod esimerkiksi Twitterissa.
Yksi syy, miksi juuri journalistit pyrkivét sisdllon tuottamisessaan liikkumaan juuri ta-
hén suuntaan, on, ettd tilld tavalla sisdllon tuottaminen on kustannustehokasta. Toimit-
tajat, jotka ovat aktiivisia esimerkiksi juuri Twitterisséd, rakentavat omaa henkilobrandi-
ddn twiittaamalla myds muuta sisdltdd kuin heididn osaamisalueelleen liittyvid tarinoita.
Toimittajat uudelleentwiittaavat usein saamaansa viha- ja rakkauspostia sekd jonkun
toisen kéyttdjan kanssa kdymdinsd keskustelua. Sitd, miksi juuri toimittajat rakentavat
itselleen henkilobriandid, ei ole tieteellisesti mééritelty. Mahdollisia selityksid on, etti
toimittaja haluaa luoda arvoa tyonantajalleen, jotta hinen luomansa arvo on suurempi.
Toisaalta toimittaja taas saattaa pedata itselleen seuraavaa toimittajan paikkaa, kun on
aika siirtyd uusiin haasteisiin. Voi my0s olla, ettd toimittajat yksinkertaisesti vain kai-
paavat inhimillistd huomiota, jota he eivdt muuten mistdén muualta saisi. (Molyneyx,
2015.)

Samankaltaisiin tuloksiin Gallin (2010) ja Molyneyxin (2015) tuli myds Vosloban
(2014), joka toteaa, ettd jos yritys haluaa olla edelld kilpailijoitaan, ovat tyontekijoiden
vahvat henkilobréindit siind avainasemassa. Tdmai johtuu siitd, ettd vahvan henkil6koh-
taisen brindin omaava tyontekijd tulee aina olemaan markkinapaikalla se tekijd, joka
nostaa niin omaa kuin yrityksensé tasoa. Tillaisen tyontekijén tydpanoksella on merki-
tystd erityisesti yrityksen julkisuuskuvaan ja ndkyvyyteen markkinapaikalla. Samassa
tutkimuksessa sanotaan, etti henkilobrandit edesauttavat yrityksen suorituskykyd ja
auttavat luomaan yrityksestd positiivisen julkisuuskuvan. Voslobanin (2014) mukaan
erityisesti kasvavien maiden talouksille olisi tyontekijoiden vahvoista henkilobriandeisti
erityistd hyotya.

Edelld mainittujen Gallin (2010) ja Molyneuxin (2015) kanssa samansuuntaisia aja-
tuksia esittelee myds Peters (1997), joka puhuu aiheesta vield hieman laajemmin. Thmis-
ten tulee lopettaa ajattelemasta, ettd he ovat markkinointipailliko6itd Pepsilld, HR-

ammattilaisia Nikelld ja niin edelleen. Ihmiset ovat itse itsessddn samalla lailla brandeja
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kuin ndmé valtavat monikansalliset yritykset. Jokaisen ihmisen tulisi miettid omalla
kohdallaan maksimissaan 15 sanan arvolupaus, jonka mukaan he eldvit ja brindadvit
itseddn. (Peters, 1997.)

Gallin (2010), Molyneuxin (2015) ja Petersin (1997) kanssa saman ajatuksen esittai
my0s Vosloban (2014), joka tuli tutkimuksessaan siihen tulokseen, etti jos yritys haluaa
olla edella kilpailijoitaan, ovat tyontekijoiden vahvat henkilobriandit tissd avainasemas-
sa, silla tyontekijd, jolla on vahva henkilobrindi, on aina kilpailukykyinen, asioita ai-
kaansaava ja antaa merkittdvisti kontribuutiota yrityksen julkisuuskuvaan. Samassa
tutkimuksessa sanotaan, etti henkilobrandit edesauttavat yrityksen suorituskykyd ja
auttavat luomaan yrityksestd positiivisen julkisuuskuvan. Voslobanin (2014) mukaan
erityisesti kasvavien maiden talouksille olisi tyontekijoiden vahvasta henkilobréndisti
erityistd hyotya.

Luca ym. (2015) ovat vidhdn samoilla linjoilla ylld mainittujen Gallin (2010), Mo-
lyneuxin (2015), Voslobanin (2014) ja Petersin (1997) kanssa siité, ettd jokaisen ihmi-
sen, ammatista riippumatta, tulisi rakentaa itselleen sellainen sosiaalinen seuranta ja
henkilokohtainen henkilobrindi, joka viestii ihmisille, miké juuri timdn ammattilaisen
vahvin osaaminen on. Ulospéin annettu kuva on titen tirkedd, mutta vield tdrkeampad
on se, mité on sisillé, silld se on se, miké oikeasti merkitsee. (Luca ym., 2015.)

Samoilla linjoilla on myds Kang (2013), joka kertoo kirjassaan, ettd pitipd ihminen
ajatuksesta tai ei, hinelld on jo henkilobriandi. Kaikki ulkoisesta olemuksesta ydinosaa-
miseesi on se, millaisena ithmiset sinut kokevat. Hinen mukaansa kaikkein tarkein osa
henkilobrandid on henkilon omaama uniikki tieto jostain aiheesta, kuten esimerkiksi
mobiiliteknologiasta tai muutosjohtamisesta. Omasta mielestini timé jialkimméiinen
lause ja sen esittdmé ndkemys on kuitenkin kummallinen, ja kyseenalaistaisin sen melko
voimakkaastikin. Myos Rampersad (2008) on toki samoilla linjoilla Kangin (2013)
kanssa siitd, ettd jokaisella meistd on henkilokohtainen brindi tiesimme siitd tai emme.
Olemme jokainen oman eldmdmme toimitusjohtajia, joiden tehtdvidnd on luoda oma
henkilokohtainen braindimme (Rampersad 2008).

Rampersadin (2008) ja Kangin (2013) kanssa samaa mieltd on myds Gall (2010), jo-
ka mainitsee artikkelissaan, ettd henkilobrindissé ei ole mitidén uutta, ja se on ollut titen
olemassa jo hyvin kauan. Saman artikkelin mukaan aina tulee olemaan stereotypioita
liittyen esimerkiksi juuri tdssd hinen tutkimuksessaan esilld olleisiin kirjastonhoitajien
henkilobriandeihin, joilla on vaikutusta, tiesipd stereotypian kohteena oleva henkilo sen
tai ei. Gallin (2010) mukaan loppupeleissd henkilobrindissd on kyse siité, ettd sitd ra-
kentavan henkilon tulee rakentaa briandidédn siten, ettd ihmiset tietdvit, mitd héan tekee.
Lisdksi hdnen mukaansa juurikin nditd positiivisia assosiaatioita on pyrittdva vahvista-
maan. Téten hdnen mukaansa kaikki tiivistyy maineeseen. Gall (2010) on siis samaa
mieltd kuin Luca (2015) ja Kang (2013) siitd, ettd henkilobrindissa on kyse siitd ulkoi-

sesta kuvasta, jollaisena ihmiset henkilobrandin omaavan henkilén nikevit.
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Gallin (2010) mukaan siis kaikki tiivistyy maineeseen, ja kun tdhin yhdistetdén Lab-
recquen ym. (2011) julkaisema artikkeli, voidaan tehdé sellainen johtopditos, ettd se,
jonka kanssa vietdt aikasi, vaikuttaa maineeseesi. Labrecquen ym. (2011) mukaan hen-
kilobrandi on jokaisen itsensd luoma, mutta kuitenkin my0s se, kenen kanssa viettdd
aikaansa, muokkaa kunkin henkilobréndid. Hinen mukaansa muun muassa perhe ja ys-
tavit heréttivat ihmisissd sinusta kuvaa, joka voisi olla erilainen, jos ihmiset, joiden

kanssa vietit aikaasi, olisivat erilaisia.

2.2 Kirjallisuuskatsauksen toteuttaminen

Historiallisesta kirjallisuudesta péaéstdén luonnollisesti katsomaan aiheeseen liittyvad
kirjallisuutta. Alla oleva pylvdsdiagrammi kertoo “’sosiaalinen media” ja "henkilobran-
di” —termit yhdistdvien osumien lukumédirén vuosittain Google Scholarista vuodesta
2000 vuoteen 2016.

Osumat hakusanoille "Social media" AND "Personal branding"

800
600
400
200
0

2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016

2001 2003 2005 2007 2009 2011 2013 2015
Kuva 2 Sosiaalisen median ja henkil6briandin yhdistivan haun tulokset

Google Scholarissa

Kuvaajasta ndhddén selvésti, ettd vuonna 2007 tai sitd ennen henkildbrindi ja sosiaa-
linen media eivét olleet tutkijoiden kiinnostuksen kohteena. Tamaé johtuu siitd, ettd sosi-
aalista mediaa ei ollut vield olemassa 2000-luvun alkupuolella. Kuvaajasta voi paitelld,

ettd aiheeseen liittyvén kirjallisuuden méairé kasvaa kiihtyvéa tahtia, joten tdhéin peilaten
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aihe on ajankohtainen. Khedher (2012) toteaakin, ettd vield vuonna 2012 akateeminen
tutkimus henkilobrandeistd oli vield alikehittynyttd. Kuvaajassa on samanlaisia viitteitd,
joten henkilobriandiyksestd kertovan kirjallisuuden huippu on vield todennékoisesti né-
kematta.

Artikkeleita olen ottanut kdytinndssd vain laadukkaista vertaisarvioiduista tieteelli-
sistd julkaisuista. Tietokantoinani kidytin tietokantoja nimeltd ProQuest, EBSCO,
Google Scholar, Scopus, Elsewhere in Science sekd ISI Web of Knowledge. ProQues-
tista ja EBSCOsta olen poiminut vain vertaisarvioituja artikkeleita. Kirjallisuuden olen
kiytannossd etsinyt hakusanoilla ”Personal branding”, “Personal brand” ja Self-
branding”, joista olen jokaisesta poiminut kaikki relevantit l&hteet. Tdmin jilkeen kat-
soin kunkin artikkelin l&hdeluettelon 1épi ja otin sieltd otsikkoihin perustuen kaikki va-
lideilta tuntuvat ldhteet. Jérjestin artikkelit aakkosjdrjestykseen Mendeley-sovellusta
kayttden, minka jilkeen katsoin dsken kuvaamallani menetelmailld 10ytdmieni artikkeli-
en ldhdeluettelot lapi. Tein saman kierroksen vield kerran uudelleen. Kéytin hakusanoja
”Personal branding”, ”Personal brand” ja “’Self-branding”. Hakutulokset olivat hyvii,

mutten vield usko, ettd ndilld 10ydén oikeasti alan 50 parasta paperia.

2.3 Henkilobrindin hyodyt

Téssd kappaleessa késitelldén kirjallisuudessa esiin tulleita hyotyjd, joita henkildbréan-
distd on. Henkilobrindin hyotyjé tarkastellaan erikseen kahdessa alaluvussa, joista toi-
sessa kerrotaan hyddyistd yksildiden tasolla ja toisessa hyddyistd yrityksille. Kirjalli-

suudessa 10ytyy huomattavasti enemmain hyotyja yksilon ndkokulmasta kuin yrityksen.

2.3.1  Hydédyt yksilolle

Avain henkilobranddykseen on ns. puskaradio (word of mouth), joka levidd kulovalkean
tavoin, kun sille antaa oikeita asioita. Kun tekee asiat tdsmallisesti, niin kuin on sovittu
ja reippaasti, sana kiirii véistiméttd eteenpdin. Juuri tistd henkilobrdnddyksessé on kyse.
Ihmiset kertovat mahtavasta kokemuksesta kanssasi ja kertovat ystdvilleen sinusta.
Henkilobrandeissé piilee hyvé uutinen meille kaikille: kuka tahansa voi sellaisen itsel-
leen rakentaa ja kenelld tahansa on mahdollisuus olla erilainen ja titen erottautua mas-
sasta. (Peters, 1997.)

Petersin kanssa samaan tapaan puhuu myds Rampersad (2008), jonka mukaan jokai-
sen yksilon pitdisi ottaa oma henkilokohtainen henkildbrandinsd hallintaan, silld sen
perusteella ihmiset muistavat sinut. Varsinkin, jos ihminen on oman alansa huippuam-

mattilainen, on oman henkilobrandin luominen térkeda, jotta voi antaa ihmisille aidosti
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ammattimaisen kuvan. Oman henkilobrindin tulee olla vahva ja ennen kaikkea aito.
Oman henkilobrandin tulee edustaa sitd, millainen henkilé on oikeasti. Oma henkil6-
brindi on rakennettava omien arvojen pédlle vahvaksi kokonaisuudeksi. Nédin henkil6-
brindilla on aidosti arvoa muille ihmisille. (Rampersad, 2008.)

Ihmiset kokevat eldminsi aikana muutoksia eldmintilanteissaan. Télloin vanha hen-
kilobrandi ei vélttimattd endd kuvaa todellisuutta, joten henkildbrindin on muututtava
mukana, jotta se olisi edelleen validi. Taten henkilobrandi tulee rakentaa niin, ettd muu-
tokseen ei suhtauduta vaihtoehtona vaan viistimittomédnd asiana. (Labrecque ym.,
2011.)

Henkilobrandi tuo Vallasin ja Cumminsin (2015) mukaan lisdarvoa nimenomaan
henkilolle itselleen. Heiddn mukaansa vahva henkilokohtainen brindi ja sen tietoinen
rakentaminen kayttdmailld nimenomaan alun alkujaan yrityksille suunniteltuja markki-
noinnin tyokaluja on omiaan antamaan yksilolle hdnen tarvitsemaansa taloudellista tur-
vaa.

Stanton ja Stanton (2013) tutkivat artikkelissaan henkilobriandid antamalla opiskeli-
joilleen tehtdvéksi luoda oman henkilobrandilupauksensa (personal brand statement),
jonka avulla tutkijat yhdistivdt brandin rakennuksen teoriaa kéytidntoon. Tavoitteena oli
testata opiskelijoiden analyyttisia paittelyd sekd kriittistd ajattelua, joiden avulla voi-
daan luoda menestyksekis henkilobrindi. Heiddn oman henkilobréndin rakennuksensa
takana oli ajatus taata opiskelijoille paremmat mahdollisuudet edetd uralla ja saada kun-
nollinen tyopaikka, kun kilpailu markkinapaikalla on kovaa.

Hood ym. (2014) tutkivat Stantonin ja Stantonin (2013) tapaan artikkelissaan sitd,
kuinka henkilobranddys auttaa opiskelijoita ty6llistymdin paremmin. Heiddn tutkimuk-
sessaan selvisi, ettd suurin osa rekrytoijista kdyttdd apunaan LinkedInid. Téten opettajat
voisivat parhaiten auttaa opiskelijoita tyollistymddn, jos he antaisivat opiskelijoille
omaan henkil6kohtaiseen briandin rakennukseen liittyvid tehtavid. Téstd hyvé esimerkki
on kunkin henkilokohtaiseen LinkedIn-profiiliin liittyvét tehtdvit. Heiddn tutkimuksen-
sa osoittavat, rekrytoijien LinkedInin kdyton lisdksi, ettd rekrytoijat kéyttdvdt nimen-
omaan sosiaalista mediaa piaittdessddn, kuka kandidaateista padsee jatkoon ja kuka ei.
(Hood ym. 2014.)

Little (2012) taas kirjoittaa henkilobrandin tuomista hyddyistd myyntid koskevassa
artikkelissaan "E-myynnistd" ("E-Selling"), jonka suosio oli vuonna 2012 kasvamassa,
joten myyjalld tdytyi olla Internetissd kanava, josta ihminen voi myyjansi henkilobrin-
din 10ytda. Saman artikkelin mukaan luottamus myynnissd on kaikki kaikessa ja tdssd
henkilobriandi on oivallinen apu. Little (2012) tuo esiin mielenkiintoisen nikdkulman
liittyen henkilobréndiin ja myyntiin. Hén kirjoittaa, ettd Y-sukupolven ihmiset ostavat
Internetistd eri tavalla kuin heitd vanhemmat ihmiset. Taten hdnen mukaansa Internetis-
sd myyvéan henkilobrindin tdytyy olla sielld, mistd Y-sukupolvi etsii tietoa, kun kerran

hédnen myyménsé tuote voisi mahdollisesti olla potentiaalisten asiakkaiden ongelmaan,
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jonka he haluavat ratkaista. Hin esittdd ratkaisuksi henkilobrandid ja vahvaa ldsnédoloa
sosiaalisessa mediassa, jotta Y-sukupolven on mahdollista nimé tuotteet l10ytdd ja
myoOskin ostaa.

Kangin (2013) mukaan taas henkilobranddyksen hyodyt ovat ennen kaikkea seuraa-
vat: 1) Kunnioitus 2) Verkostoituminen helpottuu 3) Uusia mahdollisuuksia satelee 4)
Menestys 5) Voi nauttia tydsté ja elamésta.

Henkilobrandin mukana tulee my0s kirjallisuuden mukaan hyotyjen lisdksi haittoja.
Martinin (2009) haastatteleman William Arrudan mukaan on mahdotonta rakentaa vah-
va henkilobrindi ja samalla miellyttdd kaikkia kaiken aikaa. Hénen mukaansa monet
tunnetut henkilobréandit, kuten esimerkiksi Donald Trump, Oprah Winfrey ja Steve Jobs
ovat henkilobrindejé, joiden kanssa moni on eri mieltd. Arruda kuitenkin muistuttaa,
ettd vaikka ihmiset eivét pidé kaikista henkilobrandeistd, he kuitenkin suurella todenni-
koisyydelld antavat henkilobrandin omaaville ihmisille tunnustusta heiddn saavutuksis-
taan. Téstd hin teki aasinsillan siihen, ettd ihmisen on erottuakseen pakko tehdé asioita
eri tavalla ja olla erilainen, muuten ei voi pérjiti henkilobrandien maailmassa.

Martinin (2009) tapaan myos Labrecque ym. (2011) kirjoittaa henkilobrindin tuo-
mista haitoista. Heiddn mukaansa omien henkil6kohtaisten tietojen antaminen henkils-
brindin rakentamisessa koetaan usein ahdistavaksi. Timé voi johtua esimerkiksi siit4,
ettd henkilobrandin rakentaja on yrittdjd, jonka oma kotiosoite on sama kuin yrityksen
osoite. Téten yrittdjd voi kokea turvattomuuden tunnetta, kun oma kotiosoite on kaikki-
en saatavilla. Vastaavasti potentiaalinen yrityksen asiakas voi kyseenalaistaa yrittdjan
luotettavuuden, jos téllainen oleellinen tieto henkilon tiedoista puuttuu kyseiseltd alus-
talta. (Labrecque ym., 2011.)

2.3.2  Hydédyt organisaatioille

Jokaisen yrityksen suurin voimavara ovat ihmiset, jotka sielld tyoskentelevit. Téllaista
inhimillistd pddomaa on mahdotonta kopioida kilpailijoiden toimesta, ja titen se voi olla
yritykselle kilpailuvaltti. (Vosloban, 2014.)

Vallasin ja Cumminsin (2015) mukaan yrityksen tyOntekijd voi taas esimerkiksi
kayttad yritysten kdyttoon suunniteltuja markkinointikeinoja, kuten esimerkiksi SWOT-
analyysid ja brandilupauksia (brand statement). Téten yksilot voivat heiddn mukaansa
luoda myymilleen tuotteille tai palveluille kysyntid ja titen vahvistaa entisestdan henki-
l6kohtaista brandidin seki nostaa titen yrityksen myyntia.

Vahvasta henkilobréndistd on hydytd niin yritykselle kuin sen tyontekijoillekin. Mar-
tin (2009) haastatteli artikkelissaan henkilobrandidyksen asiantuntijaa, William Arrudaa.
Héan muun muassa sanoi, ettd henkilobrandit eivit aina ole vain henkilo itsessddn vaan

niilld on usein suurempi tarkoitus. Tamé tarkoitus voi hdnen mukaansa olla menestys
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auttamalla muita juuri silld tavalla, miké tekee sinusta arvokkaan markkinapaikalla. T4-
ten tamé tarkoitus voidaan ndhdd myos yritykselle luotuna arvona tyontekijan toimesta.

Vallas ja Cummins (2015) ovat niin ikddn edelld mainitun Martinin (2009) kanssa
samaa mieltd. Heiddn mukaansa tyOntekijd voi vahvistaa omaa henkildbrindidén ole-
malla yrityksen asiakkaille enemmén kuin tilauksia vastaanottava henkild, joka vastaa
vain reaktiivisesta toiminnasta. Vallasin ja Cumminsin (2015) artikkelin mielestd tyon-
tekijoiden tulee olla asiakkaiden kanssa ollessaan proaktiivisia. Artikkelin mukaan tdma
tarkoittaa kéytdnnossé sitd, ettd yksiloiden tulee markkinoida itsedéin markkinapaikalla
vahvistaakseen omaa henkilokohtaista brindiddn. Tadmi henkilokohtaisen bréndin tie-
toinen vahvistaminen auttaa yritystd menestymaién ja tekee omasta henkilobriandistdkin
vahvemman.

Vallasin ja Cumminsin (2015) kanssa samoilla linjoilla on myds Martinin (2009)
mukaan arvo, jonka ihminen luo organisaatiolleen. Se ei endd nykypdivéna rajoitu tyo-
paikan seinien sisdlle. Tyontekijdn, varsinkin johtavassa asemassa olevan, on syytd
kiinnittdd erityistd huomiota ulkoiseen kuvaansa. Tdmédn ulkoisen kuvan tulisi olla sel-
lainen, joka tyOpaikan rekrytointivaiheessa ajaa jonon kandidaatteja firman oven taakse
Tallaisen henkilon henkilobrindin tulee olla arvostettu myos hianen kollegoidensa kes-
kuudessa. Henkilobrandiddn voi kukin kohentaa kdymélld puhumassa tapahtumissa,
olemalla vapaaehtoisena asiaankuuluvissa jirjestdissd sekd kirjoittamalla artikkeleita.
Kaikki tillaiset teot johtavat kohti vikevimpad henkilobriandid, josta on mydskin yri-
tykselle hyotyé. (Martin, 2009.)

Miles ja Mangold (2005) kirjoittivat artikkelissaan niin ik&én henkilobréndin tuomis-
ta hyodyistd yrityksille. Heiddn mukaansa tunnettu lentoyhtié Southwest Airlines pyrki
kasvattamaan omaa liiketoimintaansa nimenomaan tyontekijoidensd brindien avulla.
Heidédn mukaansa tdmé tarkoittaa kdytdnnossd asiakkaiden sitouttamista ja ihmisten
uskon kasvattamista heidén briandiinsi. Artikkelissa ei mainita termid “personal bran-
ding” vaan siind puhutaan samasta asiasta termilld “employee branding”. Artikkelissa
painotetaan nimenomaan sitd, ettd tyontekijoiden tulee jittdd kohtaamilleen ihmisille
positiivinen muistijdlki, jotta itse yritykseenkin saadaan liitettyd positiivisia assosiaatioi-
ta. Tutkimuksessa tultiin tulokseen, ettd tyontekijit voivat tehokkaasti auttaa yritysti
tamén brindin rakentamisessa.

Edelld mainittujen yrityksille osoitettujen hydtyjen lisdksi henkilobréndistd voivat
hyotyd myos voittoa tavoittelemattomat organisaatiot. Nolanin (2015) kirjoittaman ar-
tikkelin mukaan voittoa tavoittelemattomat yritykset hyotyvét johtohenkildidensd vah-
vasta henkilobréndistd. Nolanin (2015) mukaan téllainen lisdarvo tarkoittaa kdytdnnossa
nimenomaan kyseisen voittoa tavoittelemattoman organisaation tietoisuuden levidmisti
suuren yleison keskuudessa. Hanen mukaansa hyvéntekevidisyystydssd mukana oleva
johtohenkild voi kirjoittaa Twitteriin esimerkiksi meneillddn olevasta kampanjasta tai

kerdyksestd. Tédten henkilobrindistd on hyotyd myos voittoa tavoittelemattomille orga-
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nisaatioille. Artikkelissa mainittiin myds mielenkiintoinen havainto siitd, ettd mitd
enemmaén voittoa tavoittelemattoman organisaation kanssa tekemisissé ollut henkilé on
julkaissut mikroblogipalvelu-Twitterissé twiittejd, sitd enemméin seuraajia hénelld on.
Artikkelissa mainitut luvut osoittavat juuri tdmén: kaikista tutkituista Twitter-tileistd
vihiten seuraajia oli silld, kenelld oli véhiten julkaistuja twiittejd. Vastaavasti sillé, ke-
nelld oli eniten julkaistuja twiittejd, oli toisiksi eniten seuraajia. Twiittien méarén ja seu-
raajien madran vélilld on titen havaittavissa positiivinen korrelaatio ndiden johtohenki-
16iden ollessa kyseessa.

Yritysten tulee kaikista edelld mainituista hyddyistd huolimatta kuitenkin olla varuil-
laan, kun henkilostd alkaa rakentamaan omaa henkilobrindidédn (Molyneux, 2015).
Esimerkiksi toimittajien kanssa on kdynyt niin, ettd toimittaja on saanut huomattavan
henkilokohtaisen yleison sosiaalisesta mediasta, minké jdlkeen hin on l&htenyt ja perus-
tanut oman saman alan yrityksen (Molyneux, 2015). Haitta kohdistui titen yritykselle.
Yksilolle henkilobréindi oli tissd toimittajan tapauksessa tietenkin d&rimmadisen kannat-

tava.

24 Henkilobriandin rakennusprosessi

Gall (2010) jakaa oman henkilobrindin luomisen viiteen osa-alueeseen, jotka ovat 1)
Tee sitd, missd olet hyvd 2) Ajattele pitkdjanteisesti 3) Tiedd kohderyhmési 4) Tied4,
mika on viestisi ja 5) Rakenna suhteita.

Rampersad (2008) esittelee artikkelissaan autenttisen henkilobriandin rakentamisen
vaiheet, jotka ovat seuraavat: 1) Médrittele omat henkilokohtaiset tavoitteesi 2) Méérit-
tele oma henkilokohtainen brindisi 3) Muodosta oma henkilokohtainen mittaristosi
(personal balanced scorecard) 4) Implementoi edelliset kolme kohtaa.

Ammattimaisella henkilokohtaisella brindinrakennuksella oman alansa huippu pys-
tyy tuomaan valtavaa arvoa markkinapaikalle. Ndiden ammattilaisten luotettavuus ja
maine auttavat heitd matkallaan kohti potentiaaliaan alansa terdvimpéén kirkeen. (Ram-
persad, 2008.)

Martinin (2009) mukaan arvo, jonka tyontekijd luo tyoskentelemélleen yritykselle
tyopanoksellaan, ei endd nykypdivdnd rajoitu tydpaikan seinien sisdéin. TyOntekijén,
varsinkin johtavassa asemassa olevan, on syyti kiinnittdd erityistd huomiota ulkoiseen
kuvaansa. Taméin ulkoisen kuvan tulisi olla sellainen, joka tyOpaikan rekrytointivaihees-
sa ajaa jonon kandidaatteja firman ovet taakse. Téllaisen henkilon henkilobrandin tulee
olla arvostettu myds kollegoiden keskuudessa. Henkilobrindididn voi kukin kohentaa
kdymaélld puhumassa tapahtumissa, olemalla vapaaehtoisena asiaankuuluvissa jarjestois-
sd sekd kirjoittamalla artikkeleita. Kaikki tillaiset teot johtavat kohti vikevampéé henki-
16brandié. (Martin, 2009.)
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Wetschin (2012) mukaan taas opiskelijoiden henkilobrandin rakentaminen alkaa sil-
14, ettd he tekevdt muutaman persoonallisuustestin, mm. Myers-Briggsin 16 persoonalli-
suutta, minka jdlkeen heilld on perusteltu késitys omasta persoonastaan. Tahén perustel-
tuun ndkemykseen nojaten opiskelijat ovat valmiita luomaan ndkemyksen omista vah-
vuuksistaan, heikkouksistaan, intohimoistaan sekd saavutuksistaan. Tédmin jilkeen
opiskelijat tekevit itsestddn positiohissipuheen (position pitch), jossa opiskelija tiivistdd
kaiken itsestddn oppimansa. Tdmi osa on oman henkilobriandin keskidssd. Sen jilkeen
alkaa sosiaalisen median vaihe, jossa opiskelijat parhaaksi katsomallaan tavalla 1dhtevit
rakentamaan henkilobréndidan oikeaan maailmaan. Opiskelijoille tehtiin tutuksi sellai-
set sosiaalisen median kanavat kuin LinkedIn, Google+, Hootsuite, Facebook, Blogging
ja YouTube. Opiskelijoiden antaman palautteen mukaan tdmi kurssi on auttanut heitd
saamaan toitd. Esimerkiksi yksi opiskelijoista ldhetti potentiaaliselle tyonantajalleen
Singaporeen videolinkin omaan henkilobriandi-YouTube-videoonsa, ja hinelle tarjottiin
yrityksestd toitd Internshipin muodossa. (Wetsch, 2012.)

Lee & Cavanaugh (2016) tutkivat, millaisia vaikutuksia silld on tyollistymiseen, ettd
opiskelijan CV on graafisesti tehty (infographic CV) eli omaa henkilobrinddystd on
taltd kantilta 1&hdetty differioimaan muista kilpailevista kandidaateista. Heidin tulok-
sensa osoittavat, ettd perinteinen CV oli helpommin luettavissa, mutta graafisesti ndyt-
tavd CV oli mielenkiintoisempi katsoa, ja se erottui muista edukseen.

Stanton ja Stanton (2013) tutkivat artikkelissaan henkildbrindid antamalla opiskeli-
joilleen tehtdvéksi luoda oman henkilobrandilupauksensa (personal brand statement),
jonka avulla tutkijat yhdistivét brindin rakentamisen teoriaa kdytdntoon. Tavoitteena oli
testata opiskelijoiden analyyttistd paittelyd sekd kriittistd ajattelua, joiden avulla voi-
daan luoda menestyksekds henkilobréandi. Heiddn oman henkilobriandinsd rakentamisen
idea oli taata heille paremmat mahdollisuudet edetd uralla ja saada kunnollinen tyopaik-
ka, kun kilpailu markkinapaikalla on kovaa.

My®os ladkérit hyotyvit vahvasta henkilobréndistddn. Luca ym. (2015) tutkivat kyse-
lytutkimuksella romanialaisten ladkédreiden henkilobrindejd. Heidén tuloksensa kerto-
vat, ettd 1adkéri, joka valitsee oman henkilobrindin rakentamisen, tienaa enemmaén kuin
sellainen ladkéri, joka ei rakenna ollenkaan henkilobrindid. Lucan ym. (2015) artikke-
lissa mainitaan myos, ettd ladkarit, joilla on vahva henkilobréindi, saavat paljon suositte-
luita potilailtaan. Tutkimuksen lopussa vield todetaan, ettd oikeasti kuuluisa ladkéri on
kaikkein kallein.

Martinin (2009) haastattelema William Arruda kertoo, ettd suurin harha ihmisten ka-
sityksestd henkilobriandeissd on, etti ne ovat varta vasten tehtyjd. Tdmi ei hdnen mu-
kaansa pidé paikkaansa, vaan henkilobriandi kuvaa henkilda juuri silld tavalla, miké on
oikeaa, aitoa ja autenttista.



23

3 HENKILOBRANDI JA SOSIAALINEN MEDIA

3.1 Sosiaalinen media

Gehl (2011) kertoo artikkelissaan henkilobrandédyksestd sosiaalisessa mediassa. Hianen
mukaansa henkilobrandidyksen voi ndhdé yksilon rationaalisena valintana nykyajan ka-
pitalistisessa maailmassa. Gehlin (2011) mukaan henkilobranddyksen logiitkan Web
2.0:ssa voi jakaa kolmeen osaan. Ensimméiinen osa on hidnen mukaansa se, ettd henkilo-
brindi on dataa. Hin avaa titi logiikkaansa esimerkilld, ettd esimerkiksi sairaalat eivit
varsinaisesti toimi sairaiden hoitamiseksi vaan sairaalat toimivat sairailta saamansa da-
tan mukaan, ja tdtd kautta on mahdollista tehdi rationaalisia valintoja. Henkilobréndiin
pitee hinen mukaansa teoriatasolla sama asia — se on dataa, jota johdetaan. Toisena
henkilobrindin komponenttina hdn mainitsee "emotionaalisen kapitalismin" ("Emo-
tional capitalism"), joka tarkoittaa lyhyesti sitd, ettd emotionaalinen ja taloudellinen
diskurssi muodostavat yhdessd pohjan ihmisten kdyttdytymiselle taloudessa. Kolmante-
na osana Gehl (2011) mainitsee taloudellisen hyddyn tuomisen yksilolle. Henkilobrén-
dayksen tavoitteet ovat Gehlin (2011) mukaan 1) Henkilobrédnddys on mahdollista kai-
kille. On toki kyseenalaista, ettd puhutaan téllaisesta toteamuksesta tavoitteena. 2) Itsen-
sd uniikiksi tekeminen. 3) Henkilobridndédyksen tavoite on olla erottamaton bréndi. Talla
hin tarkoittaa sitd, ettd henkilobrindid ei voi erottaa ihmisestd ja ettd jokaisen meistd
tulee rakentaa itsellemme henkildbréndi. 5) Henkilobrandin tulee johtaa kohti menestys-
ta.

Dutta (2014) taas kertoo artikkelissaan, ettd nykyajan johtajien tdytyy kayttdd sosiaa-
lista mediaa kolmesta syystd. Ensimméiinen syy on, ettd sielld voi helposti ja ennen
kaikkea edullisesti rakentaa omaa henkilobrindidén. Toisena syynd Dutta (2014) mai-
nitsee, ettd sosiaalisessa mediassa voi verkostoitua kaikkien sidosryhmien kanssa. Kol-
mantena syynd hén mainitsee, ettd sosiaalinen media tarjoaa erinomaisen oppimisympé-
riston valittdoméan palautteen kerdyksen kautta.

Harrisin ja Raen (2011) mukaan henkilobrindin rakentaminen ja ylldpito erottavat
nykypéivin tyomarkkinoilla sen, joka toimii reaktiivisesti ja sen, joka on proaktiivinen.
Téten heiddn mukaansa on valttdmitonta, ettd kaikki, mitd henkilostd kirjoitetaan Inter-
netissd, on oltava sellaista, joka ajaa kohti tité tavoitetta ja joka ei ole harmiksi yksilolle
vaan ennen kaikkea on télle hyddyksi. Harrisin ja Raen (2011) mukaan Googlen haku-
kone on "maineen hallinnointijirjestelma" ("reputation management system"), silld ke-
nestd tahansa ihmisestd voi 10ytyéd hyvid ja huonoja asioita, kun hinen nimedin haetaan
Googlesta. He listaavat artikkelissaan tydkaluja, joilla kuka tahansa voi parantaa téti
Internetissd omaavaansa presenssid: 1. bloggaus, 2. verkostoituminen LinkedInissi ja 3.

Twitter-presenssi. Artikkelin yhteenvedossa henkilobriandin térkeind komponenttina
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mainittiin autenttisuus. Toinen henkildbréndin kivijalka on heiddn mielestddn toimia
"antajana” ("giver"). Tdma termi tarkoittaa sitd, ettd ihminen antaa muille enemmin
palveluksia kuin itse pyytdd. Viimeisend tirkednd elementtind Harris ja Rae (2011) mai-
nitsevat, ettd joskus henkilobrindid voi rakentaa liiaksi. Talld he tarkoittavat sitd, ettd
esimerkiksi yrityksen tyontekijdn henkilobréndi kasvaa liian tunnetuksi, mikd voi hei-
dédn mukaansa johtaa epéilyksiin ja muiden tyontekijoiden kokemaan uhkaan.

Khedherin (2014) mukaan "henkilobrdnddys on suunniteltu prosessi, jossa ihminen
markkinoi itseddn.” Khedherin (2014) mukaan henkilobrandin rakennusprosessissa on
kolme vaihetta. Ensin méadritellddn brandilupaus: miké tekee henkilobrindisti erilaisen.
Toinen vaihe on hdnen mukaansa asemoida oma henkilobrandi viestinndn, kommuni-
kaation ja symbolien kautta. Kolmannessa vaiheessa ldhdetddn menemidn kohti niitd
tavoitteita, joita henkilobréndin rakentajalla on. Hinen mukaansa ndmé tavoitteet ovat
usein taloudellisia.

Ténd pédiviand ithmiset kommunikoivat sosiaalisen median avulla eri puolilta maail-
maa reaaliajassa. Sosiaalinen media on mullistanut tavan, jolla kommunikoimme.
(Wincci & Mohamad, 2015) Samoilla linjoilla ovat myds Marwickin ja Boyd (2011),
joiden mukaan sosiaalisen median tarjoama teknologia antaa ihmisille mahdollisuuden
kokea yhdistyneisyyden tunnetta seuraamiensa henkildiden vililld luomalla ja jakamalla
olemassa olevaa siséltod. Sosiaalisessa mediassa seuraajat ja heiddn muodostamansa
verkosto luovat uusia mahdollisuuksia ithmisten laajentaa verkostojaan, mutta sosiaali-
sessa mediassa on my0Os omat haittansa ja jannitteensd. (Marwick & Boyd, 2010.)

Markkinointi on yhd enenevissd méérin siirtyméssd perinteisistd kanavista digitaali-
siin ja sosiaalisiin kanaviin. (Wetsch, 2012). Siind, missi ennen oli normaali Internetin
hakukone, jossa hakukone haki tavallisilta Internet-sivuilta tuloksensa, puhutaan tdndén
sosiaalisesta hausta (social search), joka tarkoittaa siti, etti sosiaalisessa mediassa luotu
sisdltd ndkyy hakukoneiden hakutuloksissa. Ideana tdssé tutkimuksessa oli tutkia MBA-
opiskelijoiden henkilobranddystehtdvaa, jossa pddasiallisena henkilobrindiyksen vili-
neend kéytettiin sosiaalista mediaa. (Wetsch, 2012)

Henkilobrandédyksen tarkoituksena on rakentaa voimavara (“asset”) ja pddomaa tie-
tylle ihmiselle. Yleensd briandin rakentaminen vaatii valtavia taloudellisia panostuksia,
mutta sosiaalisen median aikakaudella yksil6 pystyy brindddméén itseddn tehokkaasti ja
suhteellisen edullisesti. Tdmén lisdksi ithmiset ovat valmiita sitoutumaan (engage) yri-
tyksiin ja ndiden johtohenkildiden luomiin henkilobréndeihin sosiaalisessa mediassa.
(Karaduman, 2013.)

Karadumanin (2013) mukaan taas sosiaalinen media luo mahdollisuuksia niin yrityk-
sille kuin niissd tydskenteleville ihmisillekin nimenomaan henkilobrandéyksen kautta.
Kun markkinointi ja sosiaalisen median johtaminen ovat yrityksessd erinomaisella tasol-
la, on yritykselld ja sen henkilobrandddvilla johtohenkil6illd lupa odottaa vastaavaa

palkkiota markkinapaikalta, hén lisda.
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Marwickin ja Boydin (2011) artikkelissa taas puhutaan siitd, kuinka seuraaja voi ko-
kea aidosti tuntevansa sosiaalisessa mediassa seuraamansa julkisuuden henkilon, vaikka
ei olisi koskaan tétd kasvotusten ndhnytkdin. Heiddn mukaansa autenttisuus ja sopivalla
tavalla jaetut yksityiset asiat tuovat seuraajille mahdollisuuden pdistd seuraamansa jul-
kisuuden henkilon eldiméén mukaan.

Wetsch (2012) toteaa artikkelinsa johtopdétdksissd, ettd perinteinen ja sosiaalinen
media ovat kovaa vauhtia integroitumassa. Eritysesti opiskelijoille, joista tulevaisuudes-
sa tulee oman alansa ammattilaisia, oman henkilobriandin rakentaminen jo varhaisesta
vaiheesta ldhtien on tdrkedd. Wetschin (2012) mukaan téllaisessa median murroksessa
se on jopa opettajien ja professoreiden vastuu opettaa nuorille henkilobranddysté sosiaa-
lisen median avulla. Hanen tutkimuksensa mukaan sosiaalisen median oikea kdyttd aut-
taa selvisti esimerkiksi markkinoinnin tehtiviin haluavia opiskelijoita. Hén jatkaa vield,
ettd oppimalla sosiaalisen median oman henkilobriandin rakennuksen jo ammattilaisuran
alussa silld on kauaskantoisia vaikutuksia koko loppueldméaan.

Labrecquen ym. (2011) tutkivat artikkelissaan niin ikddn ihmisten oman henkil6-
briandin rakentamista Internetissd. Heiddn tutkimuksensa mukaan ihmiset kokevat, ettd
oman henkilobrandin rakentaminen Web 2.0 -kontekstissa on haastavaa. Lisdksi artik-
kelissa tutkittiin ihmisten suhtautumista sithen, kuinka he suhtautuvat niithin ihmisiin,
jotka arvostelevat heidén jakamaansa sisdltod. Labrecquen mukaan henkilobranddys
koetaan haasteelliseksi etenkin silloin, kun henkil6lld on useita eri yleisdjd, joita pitdd
hallita eri alustojen kautta.

Labrecquen ym. (2011) kanssa sosiaalisen median henkildbrinddykseen liittyvid
haasteita esittelee myos Ward (2013), jonka mukaan henkilobrinddys ndhdddn usein
kehuskeluna ja itsensé turhaan jalustalle nostamisena. Hinen mukaansa timé on kuiten-
kin vadrda mielikuva, silld nykyisen sosiaalisen median aikakaudella se on tirkedmpad
kuin koskaan ennen. Samaa mieltd on my6s Chen (2013), jonka mukaan oman henkil6-
briandin luominen sosiaaliseen mediaan on tilld hetkelld kasvava trendi. Hén liséd, ettd
yritysten bridndid on tutkittu valtavasti, mutta henkilobrindié ei ole liilemmin tutkittu,
vaikka sen merkitys nousee pdiva paivéltd suuremmaksi.

Edelld mainittu Chen (2013) tutki siis artikkelissaan henkilobrandin rakentamista
YouTubessa, jossa kenelld tahansa on mahdollista rakentaa omaa henkilobréndidén eri-
laisten strategioiden kautta ja tdten kehittdd oma henkil6kohtainen henkilobréndinsa.
Hénen mukaansa kuluttajat tulevat paiva pdivaltd vaativammiksi muun muassa juuri
YouTubessa. Tdmid johtaa artikkelin mukaan siihen, ettd ihmiset haluavat entistd
enemmain tukeutua juuri henkilobrindeihin suurten yritysten bridndien sijaan. Hinen
mukaansa kuluttajan ja YouTube-kanavan takana olevan ihmisen brindin vilille syntyy
kuluttaja—henkilobréndi-suhde (consumer-personal brand relationship). Marwick ja
Boyd (2011) olivat téllaisen suhteen olemassaolosta myds samaa mieltd. Chen (2015)

jatkaa, ettd YouTube-kanavan ylldpitdjille tirkein mittari ovat videon katselukerrat,
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joista saatava kvantitatiivinen palaute on YouTube-kanavan keinoin henkildbriandidén
rakentavalle hyvin tdrked mittari. Tutkimuksen mukaan tilldin henkilobrandin rakentaja
tietdd, ettd titd sisdltod katsojani haluavat ja ovat valmiita katsomaan. Artikkelissa mai-
nitaan, ettd haastattelututkimukseen osallistuneet ovat huomanneet ilmion, jossa You-
Tube-kanavia ylldpitdville ihmiselle muodostetaan faniklubeja (consumer-personal
brand communities), joissa tuetaan kanavan ylldpitdjdn suorituksia, kykyjd, ideoita ja
talenttia. Chenin (2015) tutkimuksen mukaan seké kayttdjét ettd YouTube-kanavan yl-
lapitdjdt oppivat toisiltaan haluamansa asiat.

Siind, missd Chen (2015) tutki Instagramia, Lindahl ym. (2013) tutkivat artikkelis-
saan kuvapalvelu-Instagramia henkilobrdndin kontekstista. He tuovat artikkelissaan
esille, ettd kuvien kautta ihminen voi kertoa juuri sellaista tarinaa kuin itse haluaa. Hei-
ddn mukaansa tdten kuvien ei tarvitse olla totta, vaan tarina, jonka he kertovat, voi olla
myo0s epitosi. Artikkelin mukaan tédllaisten totuutta vairistdvien kuvien julkaiseminen ei
ole hyvi asia ainakaan siitd syysté, ettd seuraajat pitdvit usein téllaista tapaa erittdin
arsyttdvani. Lindahlin ym. (2013) tutkimuksessa kuvat ndhtiin tekstid parempana tapana
luoda omaa henkildbrandid kuin pelkka teksti, silld kuvalla voi heidén mukaansa ilmais-
ta asiat paremmin.

Siind, missd kuvapalvelu-Instagramia kdytetdén pddasiassa kuvien jakamiseen, kayte-
tadn LinkedInid verkostoitumiseen erikoistuneena sosiaalisena mediana. LinkedInid
kiytetdin nimenomaan sopivien kandidaattien etsintddn. Facebook on rekrytoijien sil-
missé sitten se tyokalu, jolla blokataan kandidaateista osa pois (Hood ym., 2014). Tdmi
johtuu heidén tutkimuksensa mukaan siitd, ettd LinkedIn koetaan rekrytoijien kautta
enemmaénkin digitaalisena ansioluettelona, jossa voi ndhda potentiaalisesta tyontekijasti
tamén tyOhistorian sekd kiinnostuksen kohteet. Facebook taas nidhddédn Hoodin ym.
(2014) tutkimuksen mukaan enemmaén henkilokohtaisena Internetissi olevana jalanjil-
kend. Jos tistd jalanjdljestd l0ydetddn sopimatonta materiaalia, rekrytoija voi katsoa
parhaakseen jittdd tdmin potentiaalisen tyontekijin kutsumatta edes haastatteluun. Tél-
lainen sopimaton materiaali voi tarkoittaa alkoholijuomia sisiltdvid kuvia tai postauksia
poliittisista mielipiteistd, artikkelissa kerrotaan. Hoodin ym. (2014) artikkelin mukaan
toisinaan toki my0s LinkedInid kiytetdin huonojen kandidaattien pois sulkemiseen.
Tallaisia huonoja piirteitd voi artikkelin mukaan LinkedIn-profiilissa olla esimerkiksi
epdammattimaiset, huonolaatuiset, kuvat sekd huonot avainsanat. Profiilissa ndmi joh-
tavat usein kandidaatin jéttdmiseen muiden hakijoiden jalkoihin. Labrecquen ym.
(2011) lisad tdhan, ettd osa ihmisistd tekee téllaista itselleen haitallista siséltod tietoisesti
ja osa tiedostamatta. Vaarana voi olla, ettd mikéli ihminen ei késitd mahdollisia negatii-
visia puolia sosiaalisessa mediassa, esimerkiksi hinen liiketoiminnalleen voi olla tésti
haittaa. Labrecque ym. (2011.)

Vaikka sosiaalinen media tarjoaa edelld mainittuja mahdollisuuksia henkilobrandé-

yksen saralla, on silld my0s omat haasteensa: Esimerkiksi alati tulevat paivitykset ja tita
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kautta algoritmien sekd sisdllon hallintaan liittyvdt muutokset tuovat oman haasteensa.
Jos henkilobrindin tiettyyn sosiaalisen median kanavaan rakentanut henkilo ei pysy
tdssd muutoksessa mukana, yleiso, tai osa yleisostd, voi hdvitd seuraamaan muuta sub-
stituuttia. (Labrecque ym., 2011).

Wincci ja Mohamad (2015) tutkivat Malesialaisten julkisuuden henkildiden henkil6-
briandin rakentamista sosiaalisessa mediassa. Heiddn tutkimuksessaan havaittiin, ettd
erityisesti Facebook auttoi kaikkia tutkimukseen osallistuneita julkisuuden henkil6itd
kasvattamaan heidén henkilobriandinsi tietoisuutta kohderyhmén keskuudessa. Samassa
tutkimuksessa painotettiin myds henkilobrindin rakentamisen strategian merkitysti
olennaisena osana henkilon brindin rakennusta, jotta saataisiin aikaiseksi jatkuva seu-
raajien virta. Winccin ja Mohamadin (2015) tutkimuksessa huomattiin myds, ettd on
hyvin tirkedd pitdéd ylld suuri julkaisufrekvenssi, jotta Facebook-sivu sdilyy seuraajille
tuoreena ja mielekkdénd seurata. Kaikki edelld mainittuun tutkimukseen osallistuneet
malesialaiset julkisuuden henkil6t julkaisivat kaiken jakamansa sisdllon itse, minkd li-
séksi kaikki tutkimukseen osallistuneet jakoivat muissa kanavissa julkaisemansa julkai-
sut myds Facebookissa. Tutkimuksensa johtopéétoksissd he kertovat, ettd tutkimukseen
osallistuneiden henkilokohtaisen sosiaalisen median strategialla oli yhteys siihen, kuin-
ka hyvé henkilobriandi saatiin luotua. Winccin ja Mohamadin (2015) tutkimukseen osal-
listuneet henkil6t kokivat sosiaalisen median henkilobrandidyksen ikdvédni puolena, etti
heiddn omassa niche-markkinassaan on katto, jonka saavutettuaan tiytyy hakea lisdd
vauhtia muualta, jos mielii kasvaa. Tdmin he tekivit artikkelin mukaan tekemélld yh-
teistyotd muiden julkisuuden henkildiden kanssa rakentaen ndin henkilobrindidén yha
suuremmaksi.

Slind (2016) tutki Winccin ja Mohamadin (2015) tapaan maisterintutkielmassaan
(master’s thesis) menestyneiden henkilobrandin rakennusta sosiaalisessa mediassa. Tut-
kimuksen kohteena oli erityisesti YouTube, josta tutkittiin 72 videota yhteensé neljaltd
eri kiyttdjdltd. Namé videot analysoitiin, ja niistd oli mahdollista yleistdd kolme yhteisti
tekijda, joilla on suuri vaikutus henkilobrindin rakentamiseen positiivisessa mielessa.
Néamaé tekijit ovat seuraavanlaisia: 1) Yllytd ja rohkaise seuraajiasi kanssakdymiseen
kanssasi, 2) lojaali henkildbrandiprofiili sekd 3) Markkinoi julkaisemaasi sisdltod useis-
sa sosiaalisen median kanavissa. Tédten henkilobrandin rakentaminen on staattisen te-
kemisen sijasta koko ajan meneillddn oleva prosessi, jota tulee pitdd ylla, jotta henkilo-

brandistd on mahdollista saada vahva sosiaalisen median kanavissa. (Slind, 2016.)

3.2 Mikrojulkisuus

Mikrojulkisuus voi aiheuttaa jénnitteitd kayttdjien vilille sosiaalisessa mediassa, esi-

merkiksi Twitterissd. Twitterissd ei kiytetd termid “’kaverit” vaan puhutaan ’seuraajis-
y
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ta”. Mitd enemmaén henkil6lld on seuraajia, sitd arvokkaampi hdn on kolmansille osa-
puolille, esimerkiksi markkinointitilasta kiinnostuneille yrityksille. Tédten sosiaaliselle
statukselle on olemassa kvantitatiivinen mittari. Se, ettd kiyttdjalld on valtava maird
seuraajia Twitterissd, antaa tdlle valtaa vaikuttaa néihin ihmisiin, minkd kéyttdja voi
mieltdd statussymboliksi, miké taas voi muuttaa muiden kiyttdjien kuvan hénestd nega-
tiiviseksi. Tdmén voi kuitenkin vélttda olemalla aito. Suositun kiyttdjén ei tule esittdd
tietdviansd kaikkea kaikesta, vaan hdnen on oltava autenttinen. (Marwick & Boyd,
2010.)

Page (2012) on taas tutkinut henkilobranddystd Twitterissd. Hdnen mukaansa yritys-
ten ohella myds yksilot voivat hyddyntdd hashtag-tunnisteita omassa henkilobrandayk-
sessddn. Page (2012) kertoo, ettd itseddn brandddva yksilo voi halutessaan lisétd jokai-
seen omaan twiittiinsd oman hashtaginsi, jolla henkil6 on tunnistettavissa yksiselittei-
sesti, ja tdten muut Twitterin kéyttdjdt voivat identifioida juuri tdimén hashtagin tiettyyn
henkillo6n, joka tdlld tavalla rakentaa bréndiddn ja kasvattaa tilld tavoin omaa henkild-
brindipddomaansa. Pagen (2012) mukaan hashtigien kdyttd on omiaan rakentamaan
henkilostd mikrojulkkiksen (micro celebrity). Siind, missd tavallinen Twitterin kayttdja
kayttad hashtigeji kommentoidessaan maailman ilmiditd ja osallistuakseen keskuste-
luun, mikrojulkkikset pyrkivét hashtdgejd kayttimalld tuomaan lisdé arvoa seuraajilleen
ja sitouttavat (engage) heitd samalla, artikkelissa kerrotaan.

Mikrojulkisuus on lisdéntynyt, silld sosiaalisessa mediassa sisdllon jakaminen on
helpottunut ja titen mikrojulkisuuden henkildiden on ollut helppo tétd kautta kasvattaa
omaa yleis6dédn (Senft, 2008).

Edelld mainittujen tutkijoiden, Marwickin ja Boydin (2011), kirjoittama uudempi ar-
tikkeli kertoo my6s mikrojulkisuudesta ja sosiaalisesta mediasta. Mikrojulkisuus (mic-
ro-celebrity tai micro celebrity) voidaan Marwickin ja Boydin (2011) mukaan méiritelld
seuraavasti: “Mikrojulkisuus voidaan ymmdrtdd ajattelutapana ja kdytinnon tyékalui-
na, joissa yleiso mielletdidn faniryhmdksi; suosiota pidetddn ylld jatkuvan fanijohtami-
sen avulla; ja itsensd esille tuominen on huolellisesti rakennettu, jotta muut voivat sitd
alkaa seuraamaan”. Kirjallisuudesta 16ytynyt miiritelmé ei vastaa mikrojulkisuutta
siind mielessd, milld sitd késitellddn tdssa tutkimuksessa. Sosiaalisessa mediassa seurat-
tavien asioiden ja ihmisten méérd on suuri, joten yleisot pirstoutuvat pienemmiksi mas-
samediaan verrattuna. Ndin ollen henkild voi olla hyvin tunnettu tietyn ryhmén keskuu-
dessa, vaikka olisi yleisesti tuntematon. Ja téstd seuraa edelld mainittu Marwickin ja
Boydin (2011) mééritelma. Mikrojulkisuuden henkild voidaan titen mééritelld sellai-
seksi henkiloksi, joka on tunnettu tietyn ryhmén keskuudessa, mutta suuri yleiso ei hédn-
td tunne.

Fakta on, ettd mikrojulkisuuden henkil6itd syntyy koko ajan kiihtyvaa tahtia. Hyvéna
esimerkkind voidaan pitdd Kozinetsin ja Ceronen (2014) julkaiseman artikkelin esi-

merkkid, jossa YouTubessa videoblogia pitdvd nuori nainen rakensi itselleen hyvin
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kohdennetulla YouTube-videoilla seuraajakunnan ja laukaisi tétd kautta itselleen vaate-
malliston.

Marwickin ja Boydin (2010) artikkelin innoittamana ldhdin tutkimaan lisdd mikro-
julkisuudesta (micro celebrity) kirjoitettua kirjallisuutta. Google Scholarista 16ytyi 11
hakutulosta, joiden otsikossa mainittiin sana “microcelebrity”. Hakusanalla “micro-
celebrity” 10ytyi muuten samalla haulla Google Scholarista 10 hakutulosta. Késittelin

tassd kappaleessa ndistéd relevanteimmat.
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4 EMPIIRINEN TUTKIMUS

4.1 Tutkimusmenetelmit

Tutkimuksen keskiossé kvalitatiivisessa tutkimuksessa ovat mitd moninaisimmin tavoin
ilmenevdt merkitykset (Varto, 1992). Kvalitatiivisen tutkimuksen tyypillisid piirteitd
ovat Hirsijarven ym. (2005) mukaan seuraavat lainausmerkeissé olevat kokonaisuudet

. "Tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedon hankintaa, ja aineisto koo-

taan luonnollisissa, todellisissa tilanteissa.”

. “Suositaan ihmistd tiedonkeruun instrumenttina”

. "Kdytetddn induktiivista analyysia”

. ”Laadullisten metodien kdytto aineiston hankinnassa.”

. “Valitaan kohdejoukko tarkoituksenmukaisesti, ei satunnaisotoksen menetel-

1

mdd kdyttden.’
. "Tutkimussuunnitelma muotoutuu tutkimuksen edetessd.”
. "Kdsitellddn tapauksia ainutlaatuisina ja tulkitaan aineistoa sen mukaisesti.”
Y1ld mainittuihin asiakokonaisuuksiin pohjaten kvalitatiivinen tutkimusmenetelma
sopii tdhdn tutkimukseen. Téma tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedonhan-
kintaa, ja aineisto on koottu aidoissa kahdenkeskeisissé todellisissa haastattelutilanteissa
joko kasvotusten, videopuhelun avulla tai puhelimessa. Téten luonnollisesti tdssé tutki-
muksessa on suosittu ihmistd tiedonkeruun instrumenttina. Tutkimuksen analyysi on
ollut induktiivinen, kuten tistd Hirsijirven ym. (2005) lainauksesta kiy ilmi: “Tutkijan
pyrkimyksend on paljastaa odottamattomia seikkoja. Sen vuoksi lihtékohtana ei ole
teorian tai hypoteesien testaaminen vaan aineiston monitahoinen ja yksityiskohtainen
tarkastelu. Siitd, mikd on tdrkedd, ei mddrdd tutkija.” Tutkimusta varten suoritetuissa
teemahaastatteluissa tarkoituksena oli nimenomaan paljastaa odottamattomia seikkoja
kysymélld avoimia kysymyksid. Haastateltaville esitetyt kysymykset oli luotu niin, ettd
niissé ei 1dhtokohtaisesti ollut oletuksia vaan ne olivat mahdollisimman neutraaleja seki
luonteeltaan avoimia kysymyksid, joiden tarkoituksena oli nimenomaan paljastaa jotain
sellaista, mité tutkija ei tiedd eikd varsinkaan osaa odottaa. Aineiston hankinnassa kéy-
tettiin laadullista menetelmid, teemahaastattelua, kuten aiemmin mainittiinkin. Kohde-
joukko valittiin tarkoituksenmukaisesti ottamalla suoraan yhteyttd tutkimuksen kannalta
relevantteihin haastateltaviin ja haastattelemalla heitd. Tutkimussuunnitelma muotoutui
koko ajan sitd mukaa, kun tutkimus oli enemmén valmis. Tapauksia on késitelty ainut-

laatuisesti ja aineistoa on tulkittu timén nikokulman kautta.
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4.2 Datan keridiminen ja analysointi

Toteutin tutkimukseni empiirisen osuuden semistrukturoiduilla haastatteluilla eli teema-
haastatteluilla. Haastateltavien omien ndkdkulmien esilletuonti on teemahaastatteluille
ominainen piirre (Hirsjarvi & Hurme, 1988). Saman ldhteen mukaan haastateltavilta
saatavat vastaukset ovat useimmiten paljon laajempia kuin esimerkiksi avointa haastat-
telumetodia kaytettdessd. Ayresin (2008) mukaan semistrukturoidut haastattelut ovat
haastatteluita, joissa haastattelija kysyy haastateltavilta kysymyksié, jotka ovat tietyssd
jarjestyksessd, mutta kuitenkin avoimia kysymyksid. Téten semistrukturoidut haastatte-
lut sopivat tutkielmaani erityisen hyvin, silld haluan johdatella haastateltaviani mahdol-
lisimman vdhén. Haluan myds péaésti kysymyksilldni niin syville kuin mahdollista saa-
dakseni heistd irti sen kaikkein olennaisimman piilotetun tiedon, jota he eivit ilman
avointa kysymysmuotoa vélttimatta toisi esille. Téten tavoitteeni on nimenomaan antaa
ddni haastateltaville ja heidédn tulkinnoilleen. Tdmain lisdksi haastateltavien sosiaalisen
median profiilit on kayty 14pi ja niitd analysoitu.

Hirsjarven ym. (2005) kirjassa kerrotaan teemahaastatteluista seuraavaa: “Teema-
haastattelu on lomake — ja avoimen haastattelun védlimuoto. Teemahaastattelulle on tyy-
pillistd, etti haastattelun aihepiirit eli teema-alueet ovat tiedossa, mutta kysymysten
tarkka muoto ja jérjestys puuttuvat. Teemahaastattelua kdytetddn paljon kasvatus- ja
yhteiskuntatieteellisessd tutkimuksessa, koska se hyvin vastaa monia kvalitatiivisen
tutkimuksen ldhtokohtia. Teemahaastattelu ei kuitenkaan ole yksinmaan kvalitatiivisen
tutkimuksen menetelmé, vaan se on yhtd hyvin kdyttokelpoinen myds kvantitatiivisesti
painottuneessa tutkimuksessa. Aineistosta voidaan laskea frekvenssejd, sitd voidaan
saattaa tilastollisen analyysin edellyttimiin muotoon ja tuloksia voidaan analysoida ja
tulkita monin tavoin.”

Teema-alueet olivat tiedossa ennen tutkimuksen tekoa, ja kysymysten tarkka jirjes-
tys ja sanamuoto tarkentuivat kuitenkin tutkimuksen edetessd. Edelld mainittu lainaus
Hirsjarven ym. (2005) kirjasta kuvastaa jokaista sanaa mydden sitd, mitd tdmé tutkimus

edustaa.

4.2.1  Haastateltavien kontaktointi ja haastattelut

Haastatteluissani oli kaiken kaikkiaan seitsemin henkildd, joita 1dhestyin jokaista hie-
man eri tavalla. Valitsin ldhestymistavakseni sen paikan (/sosiaalisen median), jossa
henkild on kaikkein tunnetuin. Laitoin viestid niin Facebookissa, Instagramissa, soitta-
malla kuin Twitterissd julkisesti twiittaamallakin. Kontaktoin kaiken kaikkiaan 14:34
potentiaalista haastateltavaa, joista seitsemin vastasi positiivisesti kutsuuni. Neljad

haastateltavaa haastattelin perinteiselld puhelinsoitolla, yhtd Applen Facetime-
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palvelulla, yhtd Skypelld ja yhden ndin kasvotusten helsinkildisessi suhsilounasravinto-

lassa. Haastattelut osoittautuivat ddarimmadisen mielenkiintoisiksi ja sain niistd irti jopa

enemmaén, kuin osasin odottaa. Loppua kohden pystyin jo paremmin kysymdin halu-

amiani asioita ja avoimilla miksi-kysymyksilldni paésin syvélle kdyttdytymisen alkuléh-

teelle. Haastattelut kestivit 15 — 45 minuuttia riippuen haastateltavasta.

Teema

Aikaisempi tutkimus

Konkreettiset kysymykset

Henkilobrandin rakennus- Gall (2010) ”Oletko seurannut jotain

prosessi ja benchmarking Khedher (2014) rakennusprosessia oman
Wincci & Mohamad julkisuuskuvasi rakentami-
(2015) sessa tai benchmarkannut
Slind (2016) muita?”’

Sosiaalisen median néky- Martin (2009) ”Oletko huomannut, ettid

vyyden tuomat hyodyt Wetch (2012) sosiaalisen median niky-
Kang (2013) vyytesi tuo sinulle jotain
Vosloban (2014) hyotyjd? Enté haittoja?”
Luca (2015)
Nolan (2015)

Sosiaalisen median strategia | Wincci & Mohamad ”Millainen on henkildkoh-
(2015) tainen sosiaalisen median

strategiasi ja kuinka usein
julkaiset?”’

Sosiaalisen median niky-
vyyden vaikutukset yksityi-
syyteen

Labrecque ym. (2011)
Marwick & Boyd (2011)

”Miten sosiaalisen median
ndkyvyytesi vaikuttaa yksi-
tyisyyteesi?”

Kéaytoksen muutos sosiaali-
sessa mediassa ajan myota

Labrecque ym. (2011)

”Miten tekemisesi sosiaali-
sessa mediassa on muuttu-
nut ajan myotd?”

Sosiaalisen median vaiku-

”Miten koet, ettd henkilo-

tukset litketoimin- Harris & Rae (2011) kohtainen sosiaalisen me-
taan/tyollisyyteen dian nikyvyytesi on vai-
kuttanut bisneksiisi?”
Kanavavalinta ja julkaisut Wetch (2012) ”Julkaisetko aina kaiken
Chen (2013) itse? Miksi?” ”Missé kai-

kissa kanavissa sinua voi
seurata ja miksi juuri nima
kanavat?”

Taulukko1l Teemataulukko

4.3 Haastateltavista lyhyesti

Kéytin tésti tutkielmassa haastateltavistani nimityksi Haastateltava (tai haastateltu) 1 -

7. Sain kaikilta luvan kdyttdd myds heidédn oikeita nimiddn, mutta tutkielmaani sopii
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paremmin numeroitu nimedminen. Tamé& johtuu siitd, ettd nimien mainitseminen ei tuo
mitddn lisdarvoa, minkd lisdksi osa haastateltavista ei ollut kovin innoissaan oman ni-
mensé julkaisemisesta. Osa haastateltavista on hyvinkin helposti haastattelusta tunnis-
tettavissa, mutta nimen julkaisun luvan vuoksi en nie tdssd ongelmaa. Vastaavasti osa
haastateltavista on hyvin vaikea tunnistaa, ja hyvé niin. Haastateltavien numerointi on
tehty haastattelujirjestyksessd sattumanvaraisesti, eikd titen ole syyté olettaa, ettd haas-
tateltu 1 on tarkedmpi kuin haastateltu 7. Kéytetyt kuvat haastateltavien julkaisuista on
otettu heidén julkisilta sosiaalisen median tileiltddn, minka liséksi kaikilta haastateltavil-
ta on lupa kéyttdd omaa nimed, joten varsin helposti tunnistettavissa olevista kuvista ei
silti ole kenellekdén haittaa. Mainittakoon vield yksityiskohtana, ettd haastateltaville
kaikille yhteistd on, ettd heistd kukaan ei kdytd Snapchattia kaupallisesti, vaan kaikki
kayttavit sitd ystdvien kesken. Alla on taulukko haastateltavista. Tdmén jilkeen tutki-

muksessa esittelen haastateltavan lyhyesti.

Haastateltava | Ammatti Julkaisujen pdd- | Julkaisufrekvenssi | Seuraajia
asiallinen sisdlto yhteensi

1 Ammattisijoittaja | Sijoittaminen Péivittiin 2471

2 Jadkiekkoilija Huumori Péivittiin 12 572

3 Pelialan yrittdja Yhteiskunnalliset | Péivittdin 7 667
asiat

4 Myyntikonsultti Myynti ja asia- Péivittiin 6 497
kaspalvelu

5 Projektipadllikkdé | Yhteiskunnalliset | Péivittdin 2 866
asiat

6 Kiinteistonvalittdjd | Menestys Péivittiin 3005

7 Asianajaja Miesten muoti Péivittdin 17702

Taulukko 2 Yleiskatsaus haastateltaviin

Ylldolevassa taulukossa haastateltavien seuraajamiird yhteensd —sarake kuvaa Face-
bookin, Instagramin, Twitterin ja Linkedinin seuraajien yhteenlaskettua méérdi. Tieten-
kin luvut sisdltdvit joitain samoja seuraajia monta kertaa, mutta lukujen tarkoitus on

antaa osviittaa yleisestd seraajakunnasta.

4.3.1  Haastateltava 1

Haastateltava 1 on pitkén linjan asuntosijoittaja ja varallisuusvalmentaja. Hén, kuten
kaikki muutkin haastateltavat, julkaisee pdivittdin sosiaalisessa mediassa. Haastatelta-

van | kdyttdmait sosiaaliset mediat ovat haastateltavan itsensd mukaan Instagram, Face-
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book, oma blogi sekd Twitter. Tutkimukseen tehty taustaty® vahvistaa timén. Alla haas-

tateltavan 1 tykétyin viimeisestd 20 julkaisusta.

Kuva 3 Haastateltavan 1 viimeisen 20 julkaisun tykdtyin julkaisu

Héanen Instagraminsa kuvaa hinen kiinteistoseikkailuaan Yhdysvalloissa. Sielld hin
ostaa tiiminsd kanssa omistamansa yrityksen oikein todella huonokuntoisia taloja pak-
kohuutokaupoista ja kunnostaa ne. Haastateltavan 1 ideana on parantaa asuinalueita ja
titen parantaa koko yhteison ja yhteiskunnan hyvinvointia. Haastateltava 1 muuttaa
huonokuntoisia usein autioita taloja upeiksi asunnoiksi, joihin sisdédn muuttaa tavallisia
yhdysvaltalaisia ihmisid. Ndin koko asuinalue voi paremmin, kun yksikin talo niyttaa
paremmalta eiki ole autio.

Haastateltava 1 julkaisee useita kertoja pédivdssd Instagramiin. Normaalina pdivini
hin julkaisee noin kymmenen kuvaa. Instagram kertoo hinen ja veljensi kiinteistoseik-
kailuista USA:ssa. Eniten reaktioita, kommentteja, tykkdyksid (sekd nykydén myos re-
aktioita) ja jakoja kerddvét haastateltavalla 1 hauskat julkaisut. Esimerkiksi asuntosijoit-

tamiseen liittyvdt meemit ovat tillaisia, joihin hidn saa paljon reaktioita seuraajiltaan.
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4.3.2  Haastateltava 2

Haastateltava 2 on suomalainen ammattijdékiekkoilija, joka on kasvattanut itselleen
huomattavan suuren yleison Twitterissd. Témén lisdksi hdntd voi seurata kuvapalvelu-
Instagramissa hénen julkisen profiilinsa kautta. Facebook-piivityksid héin julkaisee vain
ystavien nahtéviksi. Tdman lisdksi hin on ainoa haastateltava, jolla ei ole olemassa Lin-
kedIn-profiilia. Snapchat on haastateltavalla kdytossd myos vain kavereiden kesken.

Alla on kuvakaappaus haastateltavan 2 Twitterista.

Onnittelin poikaani synttareiden jondost ja
Kysyin et milt tuntuu olla 4v? Poika tokas vaa
et el 00 yhtaa helpottanu. #rankkaa

¥ 884

Kuva 4 Haastateltavan 2 viimeisen 20 julkaisun tykdtyin julkaisu

Tédmi on hyvin tyypillistd haastateltavan 2 kdyttdytymistd sosiaalisessa mediassa ja
eritoten Twitterissd — vahvalla murteella tehty humoristinen julkaisu. Juuri téllainen
erottaa hdnet muista suomalaisista ammattijdékiekkoilijoista. Hdn on jatkuvasti oman
jaakiekkoliigansa top 3 sosiaalisessa mediassa mainituimpien pelaajien listalla. Avain-
sanana myos haastateltavassa 2 on hinen kykynsé erottautua muista pelaajista sosiaali-
sen median kdytollddn. Siind, missd muut pelaajat julkaisevat geneerisid kuvia ja jakavat
geneerisid linkkejd, haastateltava 2 dominoi Twitterissd. Tastd eritoten joukkueen kan-
nattajat pitdvét ja haastateltava 2 onkin yksi edustamansa joukkueen pidetyimmisté pe-
laajista. Kuten haastattelusta kivi ilmi, sosiaalisella medialla on tdhidn hinen kohdallaan
vaikutusta. Haastateltava 2 pyrkii aktiivisesti vastaamaan jokaiseen hénelle kirjoitettu
twiittiin ja ottamaan aktiivisesti osaa keskusteluun. Muun muassa tdhén tutkimukseen

osallistuminen tapahtui Twitterin kautta alla olevalla twiitilla

Roni Arvonen @RoniArvonen - 14. helmikuuta

B Morjes SR Teen gradua kauppiksessa. Aiheenani on
some ja sen tuoma julkisuuskuva. Sopisiko n. 30min haastis aiheeseen
liittyen?

Kuva 5 Yhteydenotto haastateltavaan 2 14.2.2017
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Haastateltava 2 julkaisee tyypillisesti urheilua humoristiseen sdavyyn. Joskus haasta-
teltava 2 jakaa sisdltod muistakin aihepiireistéd, kuin urheilusta, siksi, ettd siind on humo-
ristista otetta. Hénelld on erinomaisen humoristinen maine Twitterissd. Haastateltavan 2
seuraajien reaktioita kuvaa se, ettd mitd humoristisemmin hinen julkaisemansa julkaisu
koetaan, sitd enemmin siithen reagoidaan kommentoimalla, uudelleen twiittaamalla tai
tykkddmalla. Julkaisufrekvenssi vaihtelee yhden ja kymmenen vélilla. Joskus hin 1dhet-

tad useita kymmenid twiittejd pdivissd, jos hdnelld on paljon keskusteltavaa.

4.3.3  Haastateltava 3

Haastateltava 3 on suomalainen pelialan yrittdja seké poliittista seuraajakuntaa kerénnyt
tunnettu sosiaalisen median vaikuttaja. Hinen julkaisunsa liittyvit titen kaikki piddasias-
sa yhteiskunnallisiin asioihin, joihin hin ottaa julkaisuissaan kantaa. Facebook, Insta-
gram ja Twitter ovat hdanen pédasiallisesti kdyttdminsé sosiaalisen median kanavat. Hi-
net saattaa 10ytd4 myds LinkedInistd, mutta sielld on hén ei ole kovin aktiivinen.
Haastateltava 3 on suomalainen yhteiskunnallinen vaikuttaja ja yrittd;d, jonka julkai-
sut perustuvat pidasiassa yhteiskunnallisiin asioihin. Hénen tyylinsd on varsin provoka-
titvinen ja keskustelua heréttidva. Karkeasti sanoen héintd joko rakastaa tai vihaa. Hanen
eniten kdyttiménsd media on Facebook, jossa hinelld on noin 4 000 ystdviéd/seuraajaa.
Hén julkaisee péivittdin ajankohtaisiin aiheisiin liittyen. Alla on esimerkki juuri tillai-

sesta haastateltavalle 3 tyypillisesti julkaisusta.
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Hyvaa huomenta Suomi! Tandan olisi hyva pdiva saastaa veroissa. Saa ja
pitda jakaa: http://www.veneviroon.fi

Vene Viroon

en veneet menevat verolle.

Siirrdoma veneesiViron rekisteriin ja vatta vero.

Vene Viroon
Autamme sinua valttamaan veneveron. Siirrd veneesi viroon!

VENEVIROON.F
il Tykkas ¥ Kommentoi & Jaa ﬂ v
OG Sing, Jouni Flemming ja 158 muuta Aikajarjestyksessa ™

73 jakoa
Nayta vield 6 kommenttia

Kuva 6 Haastateltavan 3 viimeisen 20 julkaisun tykdtyin julkaisu

Haastateltavan 3 eniten reaktioita herattdavit julkaisut ovat hdnen omat tekstinsd, joissa
hin kommentoi jotain meneillddn olevaa asiaa humoristisella tavalla. Hanen kéyttdman-
sd kieli on monipuolista ja helppoa lukea, joten hianen pidemmatkin kirjoituksensa he-
rittdvét seuraajissa reaktioita. Eniten jaettua sisdltod ovat hinen bloginsa ja ldhes aina,
kun hén kirjoittaa Blogbookin blogin, se on sen pdivin/viikon/kuukauden top 10 lue-

tuimpia kirjoituksia.

4.3.4  Haastateltava 4

Haastateltava 4 on suomalainen myynnin ammattilainen ja myynnin kouluttaja seki

taten yrittdjd. Hianen haastattelunsa venyi pisimméksi. Sosiaalisista medioista hdntd voi
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seurata niin Facebookissa, Instagramissa, Twitterissd kuin LinkedInissdkin. YouTube-
tili hineltd on vield sanomansa mukaan tulossa. Haastateltavassa 4 on sellainen mielen-
kiintoinen aspekti, ettd siind, missd muiden haastateltavien sosiaalisen median aktiivi-
suus perustuu oman sisdllon julkaisemiseen, haastateltava 4 seuraa omaa alaansa ja
osallistuu keskusteluun saadakseen sosiaalisesta mediasta hyotyd irti. Hian kuitenkin
vield mainitsee, ettd jos hin oikeasti olisi sosiaalisessa mediassa kaupanteko mielesséén,
kylla siitd kaupallista hyotya olisi. Alla on tyypillinen haastateltavan 2 julkaisema kuva
Facebookissa. Kuva on julkaistu alkuperdisesti Instagramiin, mutta se on kuitenkin jaet-
tu sieltd samalla Facebookiin. Tdma oli tyypillistd kaikille tutkimukseen osallistuneille

henkil6ille, mutta siitd kerrotaan lisda jaljempana.

Lumipyryn jalkeen luonnollinen valinta matkantekoon on #snowtaxi. Suomen
Taksiliitto #taksi #taxi #suomi #Finland #snowcastle #visitkemi
#kemisnowcastle

il TykkiEs ¥ Kommentoi & Jaa
(D sin&, Matias Savolainen ja 56 muuta

Kuva 7 Haastateltavan 4 viimeisen 20 julkaisun tykdtyin julkaisu
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Haastateltava 4:n julkaisema sisélto liittyy hdnen omaan eliméénsi, mutta kuitenkin
niin, ettd yksityisid asioita hdn ei jaa julkisesti. Eniten reaktioita kerdévit tillaiset haus-
kat kuvat ja osuvat tekstit. Sosiaalisessa mediassa hin julkaisee péivittdin. Oman sano-
mansa mukaan hin oli tutkielmani kontekstiin huono haastateltava, mutta litteroitu

haastattelu edesséni on toista mielta.

4.3.5  Haastateltava 5

Haastateltava 5 on haastateltavan 4 tavoin yhteiskunnallisiin asioihin kantaa ottava jul-
kisuuden henkil6. Hénté voi seurata niin Facebookissa, YouTubessa, vihdn Twitterissa
sekd oman bloginsa kautta. Instagramia hénelld ei ole. Hinen pééasialliset sosiaalisen
median kanavansa ovat siis Facebook ja YouTube. Alla on nimé edelld mainitut asiat

yhdistdva haastateltavan 5 julkaisu Facebookista.

En tieda, haluanko enaa koskaan tavata ainuttakaan teini-ikaistd. Rakas
siskonpoikani on kyldilemassa ja pyysin hdanta nayttamaan Youtubesta, mika
se nuorten juttu nykyaan mahtaa olla.

Deatan, Pernillan, Snipuxin, Arttu Lindemanin ja muutaman muun nahtyani
huomasin tilittavani katkerasti, kuinka en voi kasittaa, miten joku voi valttya
palkkatyon iloilta sisélléltaan noin heikkolaatuisilla videoilla, vain
havahtuakseni todellisuuteen, jossa sanon 15-vuotiaalle pojalle, etta "vaan
oletko nahnyt nditd puunsorvausvideoita, aika komeita kulhoja aijat
vaantaa!"

Niin, mina olen viime aikoina katsonut Youtubesta, kun Frank Howarth, Gord
Rock ja Tommy Akridge muotoilevat puusta mestarillisia taideteoksia. Ja
nauttinut siitd suunnattomasti.

Kun pari viikkoa sitten Uuden-Seelannin rannikolle ajautui 666 valasta
kuolemaan, tiesin, ettd se on merkki jostain suuresta.

Missa valissa muka saavutin sen myos keski-idksi kutsutun eldaméanvaiheen,
johon saavuttamattomat unelmat tulevat kuolemaan ennen minua?
Seuraavaksi pitaa varmaan ruveta polkupydrailemaan tdihin, vaatia
poliitikoilta lisda tulonsiirtoja lapsiperheille ja aloittaa raakaruokakokeilut.

Voi saatanan saatana...
s Tykkas B Kommentoi ~ Jaa

O = O Eero Suojanen, Henri Heikkinen ja 245 muuta

Kuva 8 Haastateltavan 5 viimeisen 20 julkaisun tykdtyin julkaisu
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Haastateltavan 2 ja 4 tavoin my0s haastateltavan 5 tykétyin julkaisu on sdvyltdén
humoristinen. Haastateltavan 5 eniten tykétty ja reagoitu siséltd on niin ikdén kaikki
sellaista, jossa on mukana humoristisia piirteitd. Tdmén lisdksi hdnelld on eniten rea-
gointia kohtuullisen lyhyissd jutuissa, mikd on erilaista verrattuna ehkid muihin haastat-
telemiini ihmisiin. Haastateltava 5 vastaa kdytdnnossd jokaiseen kommenttiin perustel-
lusti, joten tima kirvoittaa vield lisdd keskustelua kyseessd olevan ajankohtaisen aiheen

tiimoilta.

4.3.6  Haastateltava 6

Haastateltava 6 on suomalainen kiinteistonvélittdjd, joka on yksi alansa menestyneim-
mistd Suomessa. Hiantd voi seurata Instagramissa sekd Facebookissa ja tietenkin Linke-
dInissd. Héinelld on myds oma blogi. Muita sosiaalisen median kanavia, joissa hinti
voisi seurata, hanelti ei 10ydy tilld hetkelld. Haastateltavasta 6 kertoo paljon, ettd haas-
tattelun loputtua hén pditti ottaa haastatteluun kiytetyistd nauhoitusvélineistd kuvan
Instagramiin ja merkitsi vield tutkijan tdhén kuvaan kiittden samalla haastattelusta. Ta-
mé henkild todella eldd sosiaalisesta mediasta. Alla on hénen viimeaikaisen toimintansa

tykatyin julkaisu kuvapalvelu-Instagramista.
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Kuva 9 Haastateltavan 6 viimeisen 20 julkaisun tykdtyin julkaisu

Tykkéyksid ylld olevassa kuvassa on 105 ja kuvatekstind: Y1i 20 asuntoa tullu va-
jaan viikon sisélld myyntiin, mikéd on ldhes yhtd paljon, kuin mitid n. 50 % pk-seudun
valittdjistd tekee vuoden aikana! Joten ei voi olla nauttimasta tilanteesta, kun aurinko
paistaa.. mikédn ei ole tullut ilmaseksi vaan tihdn asemaan olen joutunut itseni raahaa-
maan pitkdlla ja jarjestelméilliselld duunilla — nyt on tullut aika nauttia tilanteesta #hel-
sinki #hallittukaaos #kiinteistonvalitys #kiinteistonvalittdjd #realtor #realestate #broker”

Haastateltavan 6 eniten reagoidut julkaisut ovat julkaisuja, joissa hén kertoo syviélli-
semmin siitd, miten menee. Hénen tyylinsd on varsin proystéilevi, ja ehka siksi kaikki
hinen julkaisunsa eivét saa juuri ollenkaan reaktioita. Silloin, kun hén ndyttdd enemméin
inhimillistd puoltaan, reaktioita tulee paljon. Vihiten reaktioita saavat myyntilistaukset,
jotka eivét hidnen omien sanojensakaan mukaan kiinnosta ketddn, joten niitd on siksi
sosiaalisessa mediassa vihemmaén kuin oikeasti on Internettiin julkaistu. Haastateltava 6

julkaisee jokaiseen kdyttdméaansd alustaan véhintdén kerran pédivassa.



42

4.3.7  Haastateltava 7

Haastateltava 7 on niin ikdén suomalainen mies, jolla on oma miesten tyyliin ja vaate-
tukseen erikoistunut verkkokauppa. Hén tuottaa aktiivisesti sisdltod liittyen miesten pu-
keutumiseen. Verkkokaupan yhteydestd héneltd 16ytyy oma blogi. Hénen pédasiallinen
sosiaalinen mediansa on kuvapalvelu-Instagram, jossa hénelld on kaikista haastateltavis-

ta ylivoimaisesti eniten seuraajia — enemmén kuin muilla haastateltavilla yhteensé ky-

seisessd palvelussa. Ndiden medioiden lisdksi hdn kayttdé aktiivisesti myos Facebookia.

SO

Kuva 10 Haastateltavan 7 viimeisen 20 julkaisun tykdtyin julkaisu

Ylldolevassa julkaisussa on 744 tykkdystd. Kuvatekstind: “#menswear #mnswr
#menstyle #menwithclass #menwithstyle #dresslikea #DLA #insipration #suitup #bu-

siness #style #outfit #bespoke #madetomeasure #styleinsipration #mensfashion #ma-
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deinitaly #luxury #photoshoot #lookbook #fashion #tyylit #tyylitfi #helsinki #suomi
#finland #styleforum #ptoman #ties #accessories”

Haastateltavan 7 eniten reagoidut julkaisut ovat sellaisia kuvia, jotka ovat erityisen
hienoja tai erilaisia muuhun genreen nihden. Hén julkaisee upeita kuvia miesten tyyliin
liittyen, ja ne kaikkein upeimmat saavat eniten reaktioita. Han julkaisee kdytdnnossd
jokaiseen sosiaalisen median kanavaansa kerran pdivéssi paitsi Instagramiin noin 3 ker-

taa paivassi.

Facebook Instagram  Twitter LinkedIn
Haastateltu 1 630 1092 233 456
Haastateltu 2 - 6017 6555 -
Haastateltu 3 4165 1138 2364 500+
Haastateltu 4 2334 684 3478 500+
Haastateltu 5 1931 - 574 361
Haastateltu 6 1314 1619 72 500+
Haastateltu 7 783 16,2 tuhatta 297 422

Taulukko 3 Haastateltavien seuraajamaarat 23.2.2017

4.4 Validiteetti ja luotettavuus

Tutkimukseni validiteetin arviointiin kéytin Lincolinin ja Guban (1985, 290) kirjaa Na-
turalistic inquiry. Téssé kirjassa tunnistetaan neljd kysymysti, jotka olen vapaasti kdéan-
tanyt suomeksi alle. Tdmén jilkeen kdyn jokaisen kysymyksen ldpi peilaten sitd omaan
tutkielmaani ja arvioin téitd kautta validiteettia ja luotettavuutta mahdollisimman objek-
titvisesti.
. Luotettavuus (7ruth value) eli kuinka voi synnyttdd luottamusta 10ydoksiin?
o Tutkimusprosessi on raportoitu selkeési ja ldpindkyvésti.
o Lainauksia on kéytetty ldhteiden selventdmiseksi.
o Triangulaatiota on hyddynnetty muun muassa tarkastelemalla haastatel-
tavien sosiaalisen median profiileja.
. Siirrettavyys (Applicability) eli voidaanko tutkimus toistaa muissa konteksteis-
sa muilla haastateltavilla?
o Jos tutkimus toistettaisiin uudelleen samoilla kysymyksilld, haastatelta-
vat sanoisivat samat asiat uudelleen silld lisdykselld, ettd mitd kauemmin

uudelleenhaastattelun annetaan odottaa, sitd enemmin heiddn mielipi-
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teensd muuttuvat verraten timén tutkielman haastattelujen suoritusajan-
kohtaan.
Riippuvuus (Consistency) eli voidaanko tutkimus toistaa uudestaan samassa
kontekstissa samoilla haastateltavilla?
o Kylld voidaan. Haastateltavat ovat tiedossa, ja heihin saa tarvittaessa yh-
teyttd varsin helposti.
Vahvistettavuus (Neutrality) eli kuinka hyvin voidaan todistaa, ettd tutkimuk-
sen tulokset ovat oikeasti sitd, mitd haastateltavat ovat sanoneet, eikd tutkija ole
vaikuttanut tdhén totuuteen omalla subjektiivisella panoksellaan?
o Esimerkiksi lainauksista ndkyy. Litteroinnit ja nauhoitteet ovat my0s

pyydettiessd saatavilla
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5 TULOKSET

5.1 Henkilobrindin rakentaminen

Haastattelemani henkil6t eivdt haastatteluideni perusteella ole seuranneet tietoisesti mi-
tddn sosiaalisen median julkisuuskuvan rakennusprosessia tai mallia. Jokainen haastatel-
tavani oli titd mieltd. Haastateltava 1 totesi kysyttdessé rakennusprosessista: “Eei, kyl se
tota, varmaan on tapahtunut ihan silld tavalla ni tota ikddn ku vihd vahingossa ni tdssd
vuosien varrella ni ettd.” Haastateltava 2 vastasi ytimekkéésti samaan kysymykseen:
”En 0o.” Haastateltava 3 vastasi my0s ytimekkadsti: “En ole.” Sama sanoma oli my0s
lopuilla haastattelemillani henkil6illd. Pidén tatd kirjallisuuteen peilaten hyvin yllatta-
vénd, silld useissa artikkeleissa mainitaan, ettd vahva henkilobrindi rakentuu nimen-
omaan tietoisen rakentamisen kautta, ks. esim. Gall (2010), Rampersad (2008) ja
Wetsch (2012). Ero téssd tutkimuksessa ja aikaisemmassa kirjallisuudessa saattaa selit-
tyd silld, ettd tdssd tutkielmassa keskityn nimenomaan hieman vihemmén tunnettuihin
sosiaalisen median julkisuuden henkil6ihin enkd niinkdén jokaisen tuntemiin maailman
johtaviin julkisuuden henkil6ihin. Téten on ollut kiinnostava havaita, ettd suhteellisen
suuren seuraajakunnan saamiseksi sosiaalisessa mediassa ei vélttimatta tarvitse seurata
tietoisesti mitddn henkildbrindin rakennusprosessia. Alla oleva taulukko esittdd ndma

havainnot tiivistetyssd muodossa.
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Haastateltava Seurannut mallia tai ra- Benchmarkannut muita
kennusprosessia

1 Ei EI

2 Ei Ei

3 Ei Ei

4 Ei Kylla

5 Ei Kylla

6 Ei Kylla

7 Ei Kylla

Taulukko 4 Haastateltavien rakennusprosessin/-mallin tietoisesta kadyttami-
sestd ja benchmarkkauksesta.

Haastatteluiden perusteella haastateltavat sanoivat oman julkisuuskuvansa rakentu-
neen tietoisten mallien ja prosessien sijaan vahingon kautta, kokeilumielessd, “’1dhdettiin
vaan pitdméédn hauskaa”, mielenkiinnosta otettiin vaan osaa keskusteluun. Lisdksi jul-
kaisemalla silloin, kun huvittaa. Ndin on omaa henkilobriandia saatu rakennetuksi sosi-
aalisessa mediassa.

Edelliseen peilaten on mielenkiintoista huomata, ettd haastateltavan 5 sekd Slindin
(2016) ajatukset menestyvdn YouTube-kanavan rakentamisesta olivat kaytinnossd
identtiset. Ainoa ero oli, ettd he kayttivit keskenddn hieman eri sanamuotoja. Heidédn
molempien késityksen mukaan menestyksekds YouTube-kanava syntyy seuraavassa
jérjestyksessé:

. Yllyté ja rohkaise seuraajiasi kanssakdymiseen kanssasi.

. Ole lojaali henkilobrandiprofiili (aitoutta korostivat myds Marwick & Boyd

(2010)) ja

. Markkinoin julkaisemaasi sisdltod useissa sosiaalisen median kanavissa.

Tutkielman tulokset sen sijaan eroavat Kangin (2013) tulkinnasta, jonka mukaan.
henkilobrandiyksen l&dhtokohta on, ettd ihmiselld on selked ja yksiselitteinen tavoite,
jota kohti hdn henkilobranddykselldén ldhtee kulkemaan. Hanen mukaansa tésté viiteke-
hyksestd ldhtien voidaan léhted tarkastelemaan, onnistuiko henkilobrinddys. Oma tut-
kimukseni kuitenkin on pitkilti toista mieltd — jokainen haastateltavani on luonut sosiaa-
lisessa mediassa henkilobrindinsd ilman selkéé ja yksiselitteistd tavoitetta, ja ovat silti

siind onnistuneet. Kangin (2013) viitteessd on osittain perdd, silld hin véittia, ettd 1dh-
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tokohtaan peilaamalla on mahdollista tietdd, onnistuiko branddys. Tdméi on totta, mutta
tutkimukseeni peilaten tavoitteen tietdminen ei ole ldhtdkohta onnistuneelle branddédmi-
selle. Esimerkiksi haastateltavillani 2 ja 3 ei ollut minkéaénlaisia tavoitteita, ja he kuiten-
kin ovat varsinkin oman viitekehyksensé sisélld hyvinkin tunnettuja henkiloitd. Tamén
perusteella voisi olla niin, ettd ala on vield niin epéakypsi, ettd pelkdlld yrittdmiselld ja
erehtymiselld voi vield pérjatd johonkin pisteeseen asti.

Martinin (2009) artikkelin mukaan suurin harha ihmisten késityksestd henkildbrén-
deissd on, ettd ne ovat varta vasten tehtyjid. Martinin (2009) mukaan tdma ei voisi olla
kauempana totuudesta, silld henkilobrandit rakentuvat sen kautta, mikd on luontevaa,
aitoa ja autenttista. Saadut tulokset ovat linjassa Martinin (2009) kanssa. Tédssd kohtaa
tehty tutkimus on samalla linjalla kanssani, joten omat tulokseni ovat titd vasten peila-
ten valideja.

Benchmarkkausta kertoi tehneensi seitsemistd haastateltavastani neljd henkil6a.
Bencmarkkausta tehtiin sitdkin haastatteluiden perusteella epédsystemaattisesti ja seurat-
tiin sellaisia henkilditd, joita tuli muutenkin luonnollisesti seurattua. Esimerkiksi haasta-
teltava 4 on benchmarkannut Twitterissd oman alansa tekijoitd. Haastateltava 5 on
YouTuben suurkuluttaja, ja titd kautta hian on ottanut oppia menestyneemmiltd. Haasta-
teltava 6 taas on ihannoinut Applea ja pyrkinyt saamaan samoja elementtejd titd kautta
omaan sosiaalisen median markkinointiinsa. Haastateltava 7 on seurannut oman alansa
tekijoitd ja rakentanut omaa tekemistddn tata kautta.

Olen kummastunut siitd, ettd haastattelemani henkil6t eivét ole kéyttdneet minkaén-
laista henkilobréndin rakennusprosessia oman henkilobrandinsd rakentamisessa sosiaa-
lisessa mediassa. Mietin, olisikohan kysymykseni pitényt asetella eri tavalla.

Kuten jo aiemmin mainitsin, oli mielenkiintoista huomata, ettd henkilobrindin ra-
kennusprosesseja haastattelemillani henkildilld ei ollut kadytdssd. 4/7 haastateltavasta
kylld kertoi benchmarkanneensa muita. Téssd luvussa kerron, millaisilla ohjenuorilla
haastateltavani olivat sosiaalisessa mediassa liikkeell.

Kysyin jokaiselta haastateltavalta, millainen on heidédn sosiaalisen median strategian-
sa. Yhden asian mainitsi jokainen haastateltavani (paitsi haastateltava 4, joka kylla hén-
kin alkaa myohemmin ténd vuonna julkaisemaan tihedmpéén): julkaisen sosiaalisessa
mediassa pdivittdin. Yhdenmukaista oli myds se, ettd jokainen haastattelemani henkilo
julkaisi péivittdin omassa lempi sosiaalisessa mediassaan, kun taas muut jdivét vihem-
mélle. Medioista kenenkdin strategiaan ei kuulunut Snapchat muuta kuin ystivien kans-
sa hassutteluun.

Neljds seitseméstd haastatteluun osallistuneesta kertoi, ettd oma strategia on olla re-
hellinen, kun kysyin heiltd, millainen strategia heilld on sosiaalisessa mediassa. Haastat-
telussa myos mainittuja strategioita oli, ettd kaikki itsen julkaisema materiaali on sel-
laista, jonka takana voi seisoa. Erityisesti haastatteluun osallistuneet yhteiskunnalliset

vaikuttajat kokivat tirkedksi osaksi strategiaansa, ettd he kertovat, mitd mieltd he ovat
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oikeasti asioista ja perustellusti. Tamén lisdksi puolella haastateltavissa on tapana jul-
kaista sama siséltd useassa eri kanavassa. Esimerkiksi, kun he julkaisevat Instagramissa,
jaetaan sama sisiltd kyseisen ohjelman pikavalinnoilla mydskin Facebookissa ja Insta-
gramissa. Instagramin on Lindahlin ym. (2013) mukaan suosituin sosiaalinen media,
joka keskittyy pelkéstddn kuviin. Tétd ilmiotd havainnollistaakseni tein alla olevan ku-

van.

Kuva 11 Saman julkaisun jakaminen monelle yleisélle

Esimerkiksi Kozinetsin ja Ceronen (2014) artikkelin mukaan ilman strategiaa sosiaa-
lisen median sisdllontuottajat eivdt usein ole menossa minnekdén vaan tarjoavat pelkas-
tadn tietoa, vaikka kuluttajilla olisi tarvetta dlykkddlle ndkemykselle seki inspiraatiolla.
Tutkimukseni mukaan tdmi ei pidd paikkaansa, silld kenellikddn haastateltavista ei
oman sanomansa mukaan ole selvii strategiaa, ja silti sosiaalisen median saralla menee
hyvin.

Strategiakysymyskeen sain lisdksi vastauksia siihen liittyen, montako kertaa haasta-
teltavat julkaisevat mihinkin sosiaaliseen mediaan ja miké on se tahti, johon he pyrki-
vit. Yhteisend tekijdnd voisin myo0s pitdd sitd, ettd haastateltavat ovat asettaneet varsin
kunnianhimoisia tavoitteita, ja titen esimerkiksi julkaisufrekvenssistd jaddddn usein

heiddn sanojensa mukaan jélkeen.
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5.2 Sosiaalisen median nikyvyydesti koetut hyodyt ja haitat

Sosiaalinen media koettiin haastateltavien kesken péddasiassa hyotyjd tuottavana ele-
menttind. Jokainen haastateltava, yhtd lukuun ottamatta, on kokenut myos joitakin hait-
toja. Hyodyt painavat kuitenkin haastateltavien vaakakupissa paljon enemmaén kuin hai-
tat, jotka olivat selkedsti pienemmét kuin mité koetut hyodyt.

Alle olen tehnyt taulukon, josta nékee kunkin haastateltavana mielipiteen siitd, onko
sosiaalisesta mediasta ollut hyotyéa ja/tai haittaa. Haastateltava 4 ei haastattelussa puhu-
nut suoranaisesti omasta kokemuksestaan hydtyiné ja haittoina, vaan hénen vastauksen-
sa keskittyivdt enemmaénkin yleisiin haittoihin ja yleisiin hy6tyihin. Ironista kylld, juuri
hinen haastattelunsa darimméiisen perusteltuine vastauksineen osoittautuivat kaikkein
hedelmiisimmiksi. Siind, missd muilla meni kysymykseen vastaamiseen 5 minuuttia,
haastateltava 4, myyntimiehend, puhui noin 10 minuuttia per kysymys. Téten koin ai-
heelliseksi kirjoittaa neutraali” molempiin kenttiin, silld en koe oikeaksi, ettd sen sithen

kirjoittaisin, silld hén ei sitd suoraan minulle kertonut.

Haastateltava Onko hydtynyt sosiaalisen | Onko ollut haittaa sosiaali-
median nakyvyydesti? sen median nikyvyydestd?

1 Kylla Kylla

2 Kylla Kylla

3 Kylla Kylla

4 Neutraali Neutraali

5 Kylla Kylla

6 Kylla Kylla

7 Kylla Kylla

Taulukko 5 Sosiaalisen median koetut haitat ja hyédyt

Tutkimukseni tuloksia tukee jo olemassa oleva kirjallisuus. Vaihtoehtoisesti voi
myo0s sanoa, ettd minun tutkimukseni tukee heidén tekeminséd tutkimusta. Pitdytynen

kuitenkin ensimmaisessa.

5.2.1 Hyodyt

Jokainen haastattelemani henkilo kertoi saaneensa sosiaalisesta mediasta hyotyjd yhti
lukuun ottamatta. Haastatteluissa ilmi tulleita hyotyja ovat mainitsemisen lukuméérind
seuraavat

. Kauppaa/bisnesmahdollisuuksia (3), tyopaikkoja (3) (yht.6)
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o Kyl sielt on niinku selvisti kaupallista kontaktipintaa syntyny ja on syn-
tyny ihan arvokasta rahallista kauppaa” — Haastateltava 1

o ”Sitd kautta saanu paljon [...] tyotarjouksia” — Haastateltava 3

o "Jos ei olis somea mulla, varmaan puolet vdlityksistd jdis tekemdittd” —
Haastateltava 6

. Miellyttavid tapaamisia (6)

o  "Muutama tommonen miellyttivd tapaaminen ihmisten kanssa tuolla
niinku eldvdssd eldmdssd. Muutama ihminen tuolla on niinké tunnistanu
ni niitten kans on tosiaan saanu keskusteluita” — Haastateltava 5

. Uusia ystivia (3)
o ”Sitd kautta saanu paljon uusia ystdivid” — Haastateltava 3
. Yhteistydomahdollisuuksia (3)

o "[Kysyttiessd hyotyjd] todella paljo. Melkee pdivittdiin. Jotkut hakee toi-
hin, toiset ehdottaa ihan niinku tollee tyotarjouksii, ihanniinku tollai lai-
dast laitaa et melkee niinku pdivittdin ku tdllai mielee” — Haastateltava 6

. Kontakteja (2)

o Sitd kautta saanu paljon kontakteja” — Haastateltava 3
4 Tunnettuus (2)

o "Tunnettuutta selkeesti on tullu” — Haastateltava 4
. Pyydetty tapahtumiin (2)

o "No jos ajattelee ihan ton [hyotyjen] kautta niin se, ettd mua on pyydetty
aika moniin tollasiin juttuihin mukaan niin ton takia, ettd ihmiset on
niinké loytdny nuomun somekanavat, ettd on pyyetty erilaisiin dd niinko
kansalaisjdrjestotoimintaa mukaa ja on pyydetty tapahtumii ja kdymdd
paikoissa ja puhumaa ihmisille” — Haastateltava 5

. Ihmiset kysyy neuvoa omaan alaan liittyen (2)

o Sit on se, niinké siis, tietenki niinké hivelee omaa egoaa, ettd on jonku
mielestd saavuttanu semmosen aseman, ettd ihmiselld, kun tulee kysy-
mys, vaikka puolustuspolitiikasta ni silld tulee mielee ettd hei, ettd mdd-
pd kysyn [Haastateltavalta 5], ettd mitd mieltd se on tdstd asiasta. Tdd
on ihan niinkun hyvd tunne, ettd onko se sitte kenelle hyotyd, en tiid,

1

mutta on se ainaki hyvd tunne kieltdmdttd.” — Haastateltava 5
. Ihmiset hakevat toihin/harjoitteluun (1)
o "[Kysyttiessd hyotyjd] todella paljo. Melkee pdivittdiin. Jotkut hakee toi-
hin, toiset ehdottaa ihan niinku tollee tyotarjouksii, ihanniinku tollai lai-
dast laitaa et melkee niinku pdivittdin ku tdllai mielee” — Haastateltava 6
. Tyo6nantajani voi paremmin (1)
o "No, emmditid, ehkd semmone, mite ite voi tulla mielee on, et meid seura

on ollu aika retuperdl, et aika moni kannattaja tykkdd enemmdn, kun mi-
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td muut oman taitotason pelaajat ni oon pystynyt ndikyvyydelld positiivi-
sesti vaikuttamaan ni kyl se ndkyy johtoonki sitte eri taval, ku, et jos kan-

nattajat ei tykkdis iha pirusti.” — Haastateltava 2
Téssé vilissd mainittakoon, ettd sijoitin siksi tydpaikat ja kaupat samaan kategoriaan,
ettd tyontekijoiden bisnes on tyOpaikka, yhtilailla kuin yrittdjien kaupat ovat heidin
tyopaikkojaan. Tédten sain taloudellisen hyodyn nidottua yhdeksi ja samaksi kategoriak-

si, etteivit ne jda irrallisiksi toisistaan.

Koetut hyodyt
7
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Kuva 12 Sosiaalisesta mediasta koetut hyddyt

Haastatteluissa ilmi kdydyt asiat tukevat vahvasti jo olemassa olevaa kirjallisuutta.
Esimerkiksi Vallas ja Cummins (2015) mainitsevat artikkelissaan, ettd tyontekijén sosi-
aalisen median nikyvyydestd voi olla hyotyd tyonantajaorganisaatiolle. Omassa tutki-
muksessani tdma kdytdnnon hyoty ndkyi silld tavalla, ettd haastattelemani ammattijaa-
kiekkoilija on luonut sosiaalisessa mediassa vahvan suhteen kannattajiin, jotka totta kai
loppujen lopuksi mahdollistavat seuran taloudellisen menestymisen ostamalla mm. lip-
puja, katsomisoikeuksia sekd oheistuotteita. Milesin ja Mangoldin (2005) artikkelissa,
jossa tutkittiin South West Airlinesin tyontekijoiden henkilobriandin vaikutuksia yrityk-
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sen kasvattamisen apuna. Heidinkin tuloksensa osoittavat, ettd tyontekijoiden vahva
sosiaalisen median presenssi ja henkilobrandi edesauttavat yritystd menestyméan. Totta
kai jadkiekkojoukkue ja lentoyhtid ovat varsin erilaisia organisaatioita, mutta yksityisid
yrityksid ne ovat yhtdkaikki, ja mielestdni on titen perusteltua sanoa, ettd sekd minun
ettd Milesin ja Mangoldin (2005) tutkimukset pitévit yhtd tulostensa valossa. Vallasin
ja Cumminsin (2015) sekd Milesin ja Mangoldin (2005) kanssa yhti kdyttd vetdd myos
Vosloban (2014), joka mainitsee artikkelissaan, ettd jokaisen yrityksen suurin voimava-
ra ovat ihmiset, jotka sielld tyoskentelevit ja ettd téllaista inhimillistd pdiomaa on mah-
dotonta kopioida kilpailijoiden toimesta, ja titen se voi olla yritykselle kilapiluvaltti.
Voslobanin (2014) artikkelissa mainitaan vield, ettd tyontekijdt edesauttavat yritysti
luomaan positiivisen julkisuuskuvan. Juuri titd haastateltava 2 tekee omassa organisaa-
tiossaan nimenomaan kannattajiensa keskuudessa sekd muiden alan ihmisten, jotka hin-
td seuraavat. Mediassa on my0s yleisesti spekuloitu, ettd muun muassa siksi haastatelta-
va 2 sai liigan mittapuulla keskivertoa huomattavasti pidemmain sopimuksen, ettd hin
on sosiaalisessa mediassa nidkyvé persoona ja titen vieldkin arvokkaampi joukkueel-
leen, kuin mité olisi ilman sosiaalisen median vahvaa lasnidoloaan.

Siind, missd tyontekijdt saavat tyOpaikkoja ja vahvistavat tydasemiaan nykyisissa
tyopaikoissaan, yrittdjét eldvét siité, ettd kauppa kéy. Little (2002) kertoo artikkelissaan,
ettd henkilobrindi tukee Internet-myyntid. Haastateltavalla 7 on oma verkkokauppa ja
tassd yhteydessd blogi, jota hin pitdd omalla nimelldén. Haastattelussa haastateltava 7
mainitsi, ettd suurin osa kaupasta tapahtuu nimenomaan blogin yhteydessd olevasta
verkkokaupasta, joten voin omalta osaltani vahvistaa Littlen (2002) tutkimuksen tulok-
set.

Vihién vastaavalla tavalla haastateltava 1 kertoi, ettd ihmisten on helppo lidhted teke-
méédn hinen kanssaan kauppaa, silld hintd seuraavat ihmiset kokevat tuntevansa hénet.
Tosiasiassa timé ei pidd paikkaansa, silld todenndkoisesti asiakkaat eivét ole koskaan
tavanneet haastateltavaa livend, mutta tunne on silti olemassa. Haastateltavan mukaan
tdmi tunne edesauttaa luottamuksen syntymisti ja sitd, ettd kaupan toinen osapuoli ko-
kee haastateltavan 1 olevan “the real deal”. Kéytinnossé tismalleen samanlaisen péét-
telyketjun ilmaisi myos haastateltava 6. My0s aikaisempi kirjallisuus vahvistaa havain-
toni. Esimerkiksi Marwick ja Boyd (2011) kirjoittavat artikkelissaan, ettd seuraaja muo-
dostaa helposti mielesséén tilan, jossa hin kokee, ettd hin tuntee seuraamansa julkisuu-
den henkilon.

Samalla hetkelld, kun tdta kirjoitan pimednd maaliskuisena iltana Instagramiini il-
mestyy haastateltavan 6 julkaisu, jossa hdn on ottanut kuvakaappauksen Instagramin
keskustelussa kidymaéstidén keskustelusta. Téssd keskustelussa keskustelun avannut sa-
tunnainen henkild ilmoittaa, ettd hénen tuttavallaan on antaa haastateltavalle koti myyn-

tiin kalliilta alueelta pdékaupunkiseudulta. Alla on kuva tilanteesta.
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‘f; Kiinnostaako espoosta myytava?

Tottakai :) mitas olis?

Okt vuokratontilla. Mun toimeksantaja
asuu espoossa ja puhu et laittavat
asunnon myyntiin kevaalla. Sanoin et
elintasosta paatellen sda osaat myyda
sielld asuntoja ja lupasin lahettaa sun
yhteystiedot. Saat yhteydenoton
varmaan lahiaikoina.

Sun ansiosta oon loytany valitysalalle
ja samalla saanut unelma tyén ni

-
‘f . taytyy sitd jotenkin kiittaa ! &

Ok! Thanks! Kuullostaa ihan ok:lta!
Odottelen siis soittoa :))

ehis

Kuva 13 Haastateltavan 6 Instagram-julkaisu 2.3.2017

Y14 olevalla kuvalla on selvd yhteys Rampersadin (2008) tutkimukseen, jossa hinen
mukaansa jokaisen oman alansa huippuammattilaisen tulee ottaa oma henkildbrandinsi
hallintaan, silld sen perusteella ihmiset muistavat sinut, ja se antaa sinusta ammattimai-
sen kuvan. Tédssd haastateltavan 6 dsken tulleessa Instagram-julkaisussa on kdynyt juuri
tdmi — han on antanut itsestdén sosiaalisessa mediassa ammattimaisen kuvan, joka johti
kaupantekoon. Kangin (2013) kirjassa lueteltuja hyotyja voi myds soveltaa tihén tilan-
teeseen. Hin mainitsee yhdeksi hyddyksi "uusia mahdollisuuksia satelee”. Haastateltava
6 juuri reaaliajassa todisti timén kohdan todeksi.

Martin (2009) kirjoittaa artikkelissaan, ettd kunnollinen henkildbréndi voi ajaa jou-
kon potentiaalisia tyontekijoitd yrityksen ovelle, vaikka tyopaikka ei olisi yleisessd
haussa tai haussa ollenkaan. Haastateltava 6 kertoi haastattelussa, ettd viikoittain, jopa

paivittdin, haneltd kysytddn, ettd péadsisiko toihin tai harjoitteluun hdnen firmaansa. Sa-
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maisessa artikkelissa Martin (2009) kirjoittaa, ettd kdymélld puhumassa tapahtumissa
thminen voi vahvistaa henkilobrindidan. Haastateltavista kaksi kertoi, ettd he ovat saa-
neet kutsuja puhumaan erilaisiin tapahtumiin. Tietenkddn kaikki haastattelemani ithmiset
eivdt maininneet, ettd heitd pyydettiisiin puhumaan, mutta téllainen tulos on kuitenkin
selvisti havaittavissa, vaikka kaikki eivit tdtd sanoneetkaan. Tdten henkilobrandi on
tutkimukseni mukaan itsedéin vahvistava kierre, kun yhdistdn Martinin (2009) 16ydokset
omiin tuloksiini — sosiaalisen median nékyvyyden ansiosta vahvan henkilobrandin
omaavia ihmisid pyydetiin tapahtumiin puhumaan, miki vahvistaa heiddn henkildbrén-
diddn entisestddn. Jilleen voin todeta, ettd vaikka haastateltava jétti sanomatta jonkin
hy6dyn, se ei tarkoita, etteikd hén silti olisi joskus saanut tillaista hyotyé; ihmiset unoh-
tavat asioita, joten tdssid on saattanut kdyda silld tavalla. Minulla on tistd epiily, silld
tieddn, ettd esimerkiksi haastateltava 1 on kdynyt useissa tapahtumissa puhumassa, ja
ndistd on mahdollisesti tullut kutsu sosiaalisen median kautta. Haastateltava 4:n kom-
mentti on tdhén tilanteeseen jélleen hyvin relevantti: ”/E]ihdn sitd voi tietdd, ettd tuliko
se siitd [sosiaalisesta mediasta] se kauppa [tdssd tapauksessa pyynto tapahtumaan] vai
mistd, et se pitdis oikeestaan sitte kysyy ja oikeestaan kaikilta sitte udella, et 'no, mistds
sait tiedon?’”

Hyvinkin yksi yhteen liittymékohta 10ytyy sekd minun, ettd Hoodin ym. (2014) tut-
kimuksesta. Tuloksilla on yhtymédkohtia Hoodin (2014) havaintoon, ettd erityisesti Lin-
kedlInissi esilld olevat henkilot ovat vahvoilla, kun kilpaillaan tyopaikoista. Tismalleen
samaan tulokseen tulin itsekin — ne henkil6t, jotka mainitsivat tydmahdollisuuksista,

omistivat my0s vahvan presenssin Linkediln-palvelussa.

5.2.2  Haitat

Sosiaalisessa mediassa seuraajat ja heiddn verkostonsa luovat uusia mahdollisuuksia
ihmisten laajentaa sosiaalisia ympdéristojdén, mutta sosiaalisessa mediassa on myos
omat haittansa ja jannitteensd. (Marwick & Boyd, 2010)

Kuten edelld raportoidut tulokset osoittavat, haastateltavieni keskuudessa sosiaalisen
median julkisuudesta tullut hyoty ylittdd haitat moninkertaisesti. Lueteltujen haittojen
méérd on siis huomattavasti pienempi kuin hyotyjen. Alle olen listannut haastateltavieni
kokemat haitat sosiaalisesta mediasta.

. Thmisiltd tulee vihamielisid kommentteja/yksityisviesteji (6)

o "Se varjopuoli myoski, ettd aa varsinki, ku puhuu tdillasesta asiasta, ku
raha, niin kyyl sit se aiheuttaa sen, ettd niitd herneitd ndyttdd poydille
loytyvin, joita ihmiset sit voi vetdd aika vapaasti nenddnsd” — Haastatel-

tava 1



55

o “Ad, ei mitdin isompaa. Ehki se, etti tuolla omalla Facebook-seindilli
ja tietenki missd tekee nii ittesdihmisille tutuksi ja rittdda silld tavalla
saaha vihd nimee ja naamaa esille ni teiteki niinko muutamat hdirikot
loytany tiedd, mutta ei se ny oo mikdd iso vaiva ollu.” — Haastateltava 5

o

. Fyysinen turvallisuus uhattuna (2)

o 7[...]ja sit tietenki tds on niinku jonkun verran sit sellasta, et se tuo jon-
kun verran niinku fyysisen turvallisuuden kysymyksié esille, joita on
joutunu miettima tissd” — Haastateltava 1

. Tyopaikka/kauppa jadnyt saamatta (2)

o "Siind on kylld ollu ikédvd kylld myos ihan yhtd lailla haittaa, ettd sella-
nen ndkyvyys on aiheuttanu myds sen, ettd on jddny jotain tyopaikkoja
mydés sen takia kokonaan saamatta, et on voitu sanoa, ettd liian iso ris-
ki.” — Haastateltava 3

. Sanoo ja ajattelee vasta sitten (1)

Koetut haitat

B Lkm

Vihamielisia ihmisid Fyysinen turvallisuus Tyo6paikka jadnyt  Sanoo ennen kuin
uhattuna saamatta ajattelee

Kuva 14 Sosiaalisesta mediasta koetut haitat

Samalla tavalla kuin vanha tutkimus tukee 10ydoksidni hyddyissd, myds haittoihin

pitee vanha tutkimus. Martinin (2009) artikkelissa puhutaan nimenomaisesti ihmisten
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vihasta tunnettuja henkilobridndejd kohtaan. Olen myds omien tutkimustulosteni myota
varma, ettd kdytdnnossd kaikki tunnetut sosiaalisen median henkilobrindit saavat jos-
sain médrin ihmisten vihaisia kommentteja tai yksityisviestejd sivuilleen. Haastateltava
4 sanoi haastattelussa hyvin: ”/K]aikkia ei voi miellyttid ja se on oikeestaan niinkun
hyvd juttu, kun sen muistaa koko ajan, et sit jos sd miellytitd kaikkia, ni sulla olis se
subjekti sitten aika epdselvd todenndkoisesti” Téstd paittelen, ettd tdllainen ihmisten
kokema negatiivisuus sivuasi kohtaan on merkki siitd, ettd sosiaalisen median jul-
kisuuskuvaa rakentava henkild tekee asioita oikein — jos henkilobrindidin rakentava
thminen ei saa sosiaalisessa mediassa vihaa osakseen, on hidnen viestinsd todenndkoises-
ti epdselvd ja ei-mielenkiintoinen.

Tutkielman havainnot ovat linjassa Labrecquen ym. (2011) kanssa. He mainitsevat
artikkelissaan, ettd yrittdja voi kokea turvattomuuden tunnetta, kun oma koti on kaikki-
en saatavilla. Samaisessa artikkelissaan Labrecque ym. (2011) mainitsevat, ettd potenti-
aalinen asiakas voi kuitenkin jattdd kaupat tekemdttd, jos yrittdjdn Internet-sivuilta ei
16ydy niinkin oleellista tietoa kuin kotiosoite. Toisaalta taas kotiosoite julkisessa sivus-
tossa altistaa yrittdjdn ja hdnen perheensd turvattomuuden tunteelle. Tdmé on kaksite-
rdinen miekka, johon oikeaa vastausta ei liene olemassa, vaan asiaa kannattanee katsoa
tapauskohtaisesti.

Yhdelle haastateltavista on suoraan sanottu, ettd et voi tulla toihin, silld olet sellainen
julkisuuden henkild, jota emme tinne halua. Haastateltava ymmarsi tdméin kuitenkin
haastattelutilanteessa hyvin, silld hin itsekin tietdd olevansa mielipiteensi suoraan sa-
nova yhteiskunnallisista asioista julkaiseva henkild. Vastaavasti toinen haastateltava,
jonka julkaisun pédasiallinen sisdltd on ottaa kantaa yhteiskunnallisiin asioihin, ei ole
useasta tyOhaastattelusta huolimatta kokenut ongelmaksi tyOpaikan saamista, vaikka
julkaiseekin kiytdnnossd pelkédstddn yhteiskunnallisista asioista omia mielipiteitdin.
Vaikuttaa siltd, ettd oman mielipiteen systemaattinen esittdminen aroista aiheista sosiaa-
lisessa mediassa ei itsessddn estd tyOpaikan saamista, mutta jos saman asian sanoo hyvin
provosoivasti, voi tilanne olla toinen. Samanlaisia viitteitd antaa my6s Hoodin ym.
(2014) tutkimus, jossa kerrottiin tyonantajien karsivan osan potentiaalisista tyontekijois-
td pois nimenomaisesti Facebookin avulla, jos sielld jaettu materiaali ja annettu kuva oli
sopimaton. Haastateltava, joka mainitsi etté jotain tydpaikkoja on jddnyt saamatta, totesi
kuitenkin my®0s, ettd padsddntdisesti oman sosiaalisen median julkisuus on tuonut kui-
tenkin hyoOtya tyohaastattelussa. Syyksi hdn mainitsi, ettd hdnen edustamansa aatesuunta
on kuitenkin hyvin ldhelld yksityisen sektorin yrittdjien aatemaailmaa, ja siitd on tdten
etua, kuin jos verrattaisiin sithen, ettd aatesuunta olisi pdinvastainen. Silloin tyollistymi-
nen yksityiselle sektorille saattaisi olla hyvinkin vaikeaa.

Tutkimuksestani kdy ilmi, ettd ihmisten kdyttdytyminen sosiaalisessa mediassa ei
suinkaan ole staattista, vaan se muuttuu ajan myotid. Haastateltavistani viisi seitseméasti

sanoi, ettd sosiaalisen median kdyttdytyminen on muuttunut hinen itsensd mukana.



57

Haastateltavani olivat kaikki varsin nuoria aikuisia miehid, jotka ovat liittyneet sosiaali-
seen mediaan nuoruuden loppumisen ja aikuisuuden alkamisen kynnykselld. Viisi seit-
seméstd mainitsi haastattelussa, ettd sosiaalisessa mediassa kdyttdytyminen on muuttu-
nut heiddn mukanaan. Kdytdnnossd tdméd ndkyy harkitsemattomien ja &dkkipikaisesti
julkaistun sisdllon hiljaisena poistumisena sekd sisdllon muuttumisesta koko ajan jésen-
nellympéén ja enemmin perusteltuun suuntaan. Tutkimuksen tulos on sikéli ylléttava,

silla tallaista en osannut tutkimukseni alussa ollenkaan odottaa.

5.3 Kanavavalinta

Aiemmin kerroin, missid sosiaalisen median kanavissa haastattelemani henkil6t ovat.
Téssé alaluvussa avaan, miksi haastattelijat ovat juuri niissd sosiaalisissa medioissa kuin
ovat ja miksi eivét ole toisissa vilttaimétti ollenkaan.

Haastateltavat 10ytyvét julkisesti kaikki Facebookista yhtd lukuun ottamatta (haasta-
teltava 2). Facebookia kiytettiin seuraavista syistd: se on tullut luonnollisesti ja ymmér-
retdén helposti, miten se toimii. Facebook toimii usein myds muun sisdllon jakamisen
kanavana.

Kaikki haastattelemani henkil6t ovat myos Instagramissa yhtd lukuun ottamatta
(haastateltava 5), silld hidnen mielestddn Instagram on liian narsistinen, ja hin mielel-
1d4n siksi pysyy poissa sieltd. Ndin hén sanoi: "M tiidn, ettd se [viittaa Instagramiin]
vois olla ehkd hyvdi tyokalu, mutta md en halua nii paljon tota jakaa, aa, omasta yksi-
tyiseldmdstd ihmisille ja sitten taas toisaalta musta se on jotenkii tuntuu vihdn narsisti-
selta se, ettd ku se on enemmdnki sellanen alusta, jossa ihmiset ottaa paljon kuvia ites-
tdd ja niinkd ettd md en halua kuitenkaa olla sellanen mindmind-tyyppi, ettd kattokaa
mitd mdd oon tehny ja teen tdssd vaan ehkd siind pitdis olla vihd muutaki sisdltoo siind
hommassa.” Kuvapalvelu Instagram koettiin siis muiden haastateltavien keskuudessa
ddrimmdiisen luonnollisena valintana ja helposti ymmérrettdvéani alustana. Facebookia ja
Instagramia yhdistdd se, ettd ne ovat vastaajien keskuudessa ne tunnetuimmat sosiaaliset
mediat, joten sinne on siksi ddrimmaisen helppo menna.

LinkedInissi haastateltavani olivat kaikki kahta lukuun ottamatta (haastateltavat 2 ja
3). Linkedinin hyddyt ndhtiin ennen kaikkea ammatillisena ja verkostoitumista edisté-
vénd asiana. Liséksi sen ymmairtdminen on helppoa, samaten kuin oli Instagramin ja
Facebookin tapauksissa.

Twitterissd olivat niin ikddn kaikki paitsi yksi haastateltava, haastateltava 6. Hinen
mukaansa Twitter vie turhaa aikaa, sen logiikka ei ole selvi eikd hidnen mielestdin kai-
kessa pidd olla mukana vaan suurimmat riittivét. Henkilot, jotka olivat Twitterissd, ko-
kivat sen hyodyiksi ennen kaikkea keskustelun ja sen, ettd pysyy hyvin perilld oman

alansa asioista. Henkil6t olivat Twitterissd enemmaénkin silld tavalla, ettd sielld jaettiin
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muualla tuotettua siséltdd. Esimerkiksi Instagram-kuvat ja blogikirjoitukset padatyvit
usein levitykseen myos Twitterin kautta. Haastateltavista kaksi, haastateltavat 1 ja 6,
eivdt omien sanojensa mukaan ymmairténeet Twitterin logiikkaa ja jattdytyivit suosiolla
tamén alustan ulkopuolelle. Haastateltava 6 ei ole sielld ollenkaan, ja haastateltava 1
jakaa sielld nimenomaan muualla julkaisemaansa sisiltoa.

Mielenkiintoinen havainto on, ettd kukaan haastattelemistani henkildisté ei ole julki-
sesti Snapchatissé, eikd maininnut sitd osana sosiaalisen median julkisuuskuvan raken-
tamistaan. Snapchatid ei haastateltavilla ollut ollenkaan tai jos olikin, oli se kadytdssd
vain yksityisesti ystdvien kesken.

Google Plussasta yksi, haastateltava 7, totesi sivulauseessa tédstd alustasta seuraavaa:
’[...], jos se lasketaan ndin niin kun kanavaksi.” Mielestdni timé lause summaa haastat-

teluihin osallistumisen suhtautumisen kyseiseen palveluun.

5.4 Itse tekeminen vs. palveluntarjoajien kiytto

Haastateltavistani jokainen kertoi, ettd he julkaisevat kaiken sisdltonsd itse. Téhdn ei
16ytynyt poikkeuksia. Mainitut syyt olivat seuraavanlaisia:
. Sen tiytyy ndyttdd aidolta/autenttiselta eikd jonkun muun parhaalta arvauksel-
ta.

o Haastateltava 1: ”Varmaan sen takia, ettd ne on sellasia autenttisia ja ne
syntyy aina jostain omasta jatuksesta nii ne on jotenkin luontevampaa te-
hi itse.”

o Haastateltava 5: "Mielipiteiden tdytyy olla ehdottomasti aina omia eikd
jonkun parhaita arvauksia.”

o Haastateltava 7: ”Koska ma haluun, et se ndyttd4 multa.”

. Sen tidytyy ndyttdd minulta ja saan oikeasti kertoa, mitd mieltd olen asioista

o Haastateltava 2: ”[S]illo se on mun mielipide”

. Mini olen asiantuntija, joten kukaan muu ei osaisi

o Haastateltava 4: ”Ja sitte on my0s se, ettd no en mi tiedd, mé oon asian-

tuntija, et hankala jonkun muun tehda niisté sitte juttuja”
. Tuntuisi erikoiselta, jos joku muu sen tekisi puolestani

o Haastateltava 1: ”[M]ust tuntus tuntus hassulta, et joku muu tekis sitd.”

. Se huomattaisiin heti, jos julkaisuita kirjoittaisi joku muu kuin haastateltava it-
se

o Haastateltava 2: ”’[M]4 veikkaisin, et se huomattais aika &kkii, jos se ei
olis mun.”

. Kontrolli sdilyy
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o Haastateltava 4: ”Siksi, ettd se homma on hanskassa ja tiedetddn, mitd
pystytdédn tekemiin”
Julkaisujen ulkoistamista haastateltavista kaksi on harkinnut ja yksi on kéyttinyt jul-
kaisupalveluita vaalikampanjansa aikana. Tulosteni valossa on selvdi, ettd ns. mikro-
julkkikset julkaisevat kdytdnnossd aina kaiken siséltonsd itse. Toisin sanoen palve-
luntarjoajan kéyttd ei haastateltavien seuraajamiirilli ole kustannus—hyoty —
ndkokulmasta mielekasta.
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6 KESKUSTELU

6.1 Tarkeimmait loydokset

Todenndkdisesti kaikkein yllattavin ja térkein 16ydos téssd tutkimuksessa on, ettd ei
haastateltavien keskuudessa henkilobrdandin rakennusprosessia sosiaalisessa mediassa
ole kaytetty. Gall (2010), Rampersad (2008) ja Wetsch (2012) painottavat kaikki henki-
16brandin rakennusprosessin tarkeyttd ja pitdvit sitd valttiméttomind osana menestyk-
sekéstd brandin rakennusta. Tdmén tutkielman havaintojen mukaan tdméi ei pidad paik-
kaansa ainakaan mikrojulkisuudenhenkildiden osalta.

Toinen keskeinen 16ytoni on, ettd kidytannodssd jokainen haastattelemani henkild koki
saaneensa sosiaalisesta mediasta enemméin hyotyd kuin haittaa. Yhteensd positiivisia
asioita mainittiin haastatteluissa olevan yhdekséssd eri kategoriassa, kun taas haittoja
mainittiin vain kolmessa eri kategoriassa. Jokainen haastateltavani kertoi saamistaan
hyodyistd, mutta kellekdén ei tullut mieleen mainita edes yhtd koettua haittaa. Suurim-
mat koetut hyddyt olivat lisdéntynyt litketoiminta ja parantuneet tyollisyysnakymét sekd
miellyttavit kohtaamiset oikeassa eldmdssd. Suurimpana haittana mainittiin ihmisten
vihamieliset asenteet ja viestit. Tadssd tutkimuksessa pystyin osoittamaan aiemmassa
kirjallisuudessa koetut hyddyt hyvin pitkédlle tosiksi. Mm. Vallas ja Cummins (2015),
Miles ja Mangold (2005) sekd Vosloban (2014) ovat tutkimukseni tulosten kanssa sa-
malla linjalla.

Kolmas mielenkiintoinen 10yt0 on, ettd vahvan sosiaalisen median henkilobréndin
luoneet henkil6t kdyttdvét vain niitd sosiaalisen median kanavia, jotka ovat heille kaik-
kein luontevimpia. Haastattelemani henkilot kdyttivét vain sellaisia kanavia, jotka olivat
heille itselleen helppoja oppia, ja suurin syy olla kdyttdmaittd muita medioita, esimerkik-
si Twitterid, oli se, ettei jaksa eikd ymmaérrd sen hyotyjd. Yhdessd ensimmadisen 10ydok-
seni kanssa tdma osoittaa, ettd mitd tulee tutkimuksessa késiteltyihin suomalaisiin mik-
rojulkisuudenhenkil6ihin, henkilobrandi muodostuu ilman systemaattista tyoskentelya

henkilon muun sosiaalisen median aktiivisuuden sivutuotteena.

6.2 Kontribuutio

Aikaisempaa tutkimusta, joka yhdistdisi mikrojulkisuuden, sosiaalisen median ja henki-
16brindin ei ole, joten tdma tutkimus tiyttdd sen aukon.

Tédmin tutkimuksen tuloksista, aiemman kirjallisuuden tukemana, on mahdollista ke-
nen tahansa aloittaa rakentaa omaa sosiaalisen median henkilobréndidén tai vahvistaa jo

olemassa olevaansa. Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd seuraavista konkreettisista
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asioista on apua oman henkildbrindin rakentamisessa nimenomaan sosiaalisessa medi-
assa, kun henkild haluaa luoda sielld oman henkil6brandinsa.

. Julkaisun tulee olla sddnnollisté ja tapahtua mielelldédn péivittdin. Useita kertoja
pdivéssa tulee pyrkii julkaisemaan relevanttia sisaltoa.

. Siséllon tulee olla kaikin puolin asiallista ja muutenkin sellaista, josta julkaisija
tietdd itse todella paljon, jotta seuraajat oppivat jotain uutta.

. Sama siséltd on jaettava samanaikaisesti usealla eri alustalla. Esimerkiksi In-
stagramissa julkaisun valikossa on painettava ainakin Facebook- ja Twitter-
jakonapit paille

. Pitd4 olla rehellinen ja autenttinen. Ndin toteaa myo6s Martin (2009). On jul-
kaistava juuri sellaista sisdltod, joka itsed kiinnostaa. Téll6in on hyvin mahdol-
lista, ettd se kiinnostaa myds monta muuta. Kannattaa julkaista sellaisista asi-
oista, jotka ovat itselle ldheisid, koska niistd todenndkdisesti tietdd jotain tai
pystyy tarjoamaan jotain sellaista, joka kiinnostaa muitakin.

. Negatiivisia ja voimakkaasti kiistanalaisia poliittisia julkaisuja tulee valttda,
silla téllaiset julkaisut eivit edistd henkilobréndin rakentamista vaan antavat
takapakkia mm. tyonhakuun liittyen. My0s yrittdjéltd jaadd kauppaa saamatta,
jos potentiaalisen asiakkaan omat mielipiteet eroavat vahvasti yrittdjdn omista.
Saman toteavat myds Hood ym. (2014). Jilleen, jos tavoitteet ovat politiikassa
tai ideana on kommentoida yhteiskunnallisia asioita, timin ohjeen voi jattad
huomiotta.

. Benchmarkkaus ja systemaattisuus kannattaa. Kannattaa ottaa seurantaan me-
nestyneitd oman alan henkilobrindejd seké katsella my6s oman viitekehyksen
ulkopuolelta, miten paljon seuratut ihmiset omaa brindidén rakentavat sosiaali-

sessa mediassa menestyksekkaisti.

6.3 Rajoitteet

Suurin rajoite on mielestdni se, ettd tutkimuksen kohteena on henkilobrandin rakenta-
minen, mutta haastattelemani henkil6t eivit sitd tehneet. Toinen suurin rajoite on, etti
kaikki haastattelemani henkil6t ovat miehid ja kuuluvat ikdryhméan 30 — 45 vuotiaat.
Kévin empiirisen materiaalin sukupuoliasian valossa uudelleen lipi enké 16ytdnyt min-
kéaénlaisia sukupuoliin liittyvid viitauksia. Sukupuoli ei noussut ainakaan eksplisiittisesti
esiin vastauksista. Tutkimuksessa haastatellut henkil6t ovat kaikki suomalaisia, joten
tutkimuksen kulttuurisesta aspektista ei voida sanoa kovin paljoa. Tutkimuksen aikajén-
ne asettaa myd0s tiettyja rajoitteita. Tutkimus on aloitettu 23.1. ja se oli palautusvalmis
27.3., joten tutkimus tehtiin tasan kahdeksassa viikossa. Henkilobriandin rakentuminen

on prosessi ja johtuen aikajinteesti prosessindkokulma jéi lyhyeksi.
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6.4 Jatkotutkimuskohteet

Mielenkiintoinen jatkotutkimusaihe olisi, ettd tdimd sama tutkimus tehtiisiin niin, etti
haastattelussa olisi pelkdstddn muita sukupuolia, kuin miehid. Toinen mielenkiintoinen
jatkotutkimuksen aihe olisi, ettd minkilaista vaikutusta silld olisi, jos tdlla hetkelld vain
muutamassa kanavassa vahvasti vaikuttava henkilé omaksuisi vield ne loput suuret so-
siaalisen median kanavat ja alkaisi kdyttdiméaan niitd. Kolmas jatkotutkimuksen mielen-
kiintoinen kohde olisi, jos tutkittaisiin fitness-bloggaajien / kelloharrastajien / muun
vastaavan suuren ryhmén tutkimus samasta aiheesta kuin oma tutkimukseni, mutta silld
erotuksella, ettid tutkimuksessa olisi mukana pelkdstddn naisia tai puolet naisia. Muun
sukupuolisia voisi my0ds olla mukana. Neljds mielenkiintoinen jatkotutkimuksen kohde
voisi olla, kuinka koko kansan tuntemien julkisuuden henkildiden brindin rakentuminen
eroaa timan tutkimuksen kohteena olleista mikrojulkisuudenhenkil6istd ja nimenomaan
silld tavalla, ettd asetelma olisi ennen kaikkea vertaileva. Viides jatkotutkimuksen koh-
de voisi olla yksiléiden henkilobréndin rakentaminen ja mité hyotyé siitd on sille orga-
nisaatiolle, jolle tyontekijé tyoskentelee, silld vield toistaiseksi téstd aiheesta 10ytyy tut-

kimusta varsin rajallisesti.
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7 YHTEENVETO

Tédmin tutkimuksen tavoitteena oli selvittdad, mitd hyotyé ja/tai haittaa sosiaalisen medi-
an henkilobrandeistd on sosiaalisen median henkilobrandin omistavalle. Lisdksi tutki-
muksen tavoitteena oli kartoittaa mahdollisia strategioita, joita henkilobrandid sosiaali-
sessa mediassa rakentavat henkilot kayttavét.

Tutkimuskysymykset olivat seuraavat

. Millaisia hyotyja ja haittoja sosiaalisen median kayttoon liittyy erityisesti hen-

kilobrandin ndkokulmasta?

. Mitd mikrojulkisuudenhenkildt ajattelevat omasta henkilobrandistadn?

Téssd tutkimuksessa haastateltiin seitsemid vahvan sosiaalisen median henkilobrén-
din omaavaa henkild4, joilta kaikilta kysyttiin tismalleen samat kysymykset.

Tulokset osoittavat, ettd sosiaalisen median henkilobréndistd on paljon enemmén
hyotyd kuin haittaa. Né&itd hyotyjd ovat esimerkiksi tyduraan liittyvdt mahdollisuudet
sekd yrittdjille myynnin lisddntyminen. Nami hyddyt tulivat esiin jokaisen haastatelta-
van kohdalla. Tulokset kertovat myds yhden selkedn haitan, joka tuli esiin jokaiselta
haastatteluun osallistuneelta: jos henkil6lld on sosiaalisessa mediassa vahva henkil6-
brindi, negatiivisilta yhteydenotoilta ja kommenteilta ei voi vélttyd. Kaiken kaikkiaan
haastatellut henkil6t olivat kuitenkin sitd mieltd, ettd sosiaalisesta mediasta on heille
enemman hy6tyéd kuin haittaa. Tdmén lisdksi mikrojulkisuudenhenkildt ajattelevat hen-
kilobrandistddn silld tavalla, ettd se on syntynyt yksinkertaisesti sen seurauksena, ettd he
ovat alkaneet julkaisemaan sosiaalisessa mediassa ihan vain sellaista sisdltod, joka kiin-
nostaa heitd itseddn. Tétd kautta haastateltujen henkildiden seuraajakunta on alkanut
kasvamaan kuin itsestdén. Téten tulokset osoittavat hieman ylléttévistikin, ettd sosiaali-
sen median henkilobréndin rakennuksessa ei ole kédytetty minkddnlaista tietoista strate-
giaa. Tulokset osoittavat myds, ettd on olemassa selvid padsddntdjd, joita menestyksek-

kait sosiaalisen median henkilobrindit ovat hyddyntianeet.
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