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Sosiaalinen media on nykypaivan tehokkain, edullisin ja monipuolisin markkinoinnin tyékalu. Se on muuttanut
tavan, jolla bréndit rakentuvat ja tavoittavat yleisonsd. Samalla henkilobrandista on tullut térked osa
ammatillista ndkyvyyttd. Se on yrittdjalle tydkalu, jonka nakyvyys, uskottavuus ja vetovoima rakentuvat
sosiaalisen median alustoilla. Yrittajalle vahva henkilobrandi voi olla ratkaiseva menestystekija, joka auttaa
erottautumaan kilpailijoista, rakentamaan luottamusta ja saavuttamaan tavoitteita. Henkil0bréndi ei ole enda
valinta, vaan monille yrittajille se on valttamattémyys menestyksen saavuttamiseen.

Visuaalinen viestintd on keskeisessd roolissa sosiaalisessa mediassa. Se kiinnittdd huomion ja viestii
identiteetistd, arvoista ja ammatillisesta osaamisesta usein sanoja tehokkaammin. Tama tutkielma tarkastelee,
miten visuaalinen viestintd tukee henkil6brandin rakentumista sosiaalisen median ympaéristdssa. Sosiaalisen
median alustoista tutkielmassa keskitytaan Instagramiin, silla se on visuaalinen alusta, jolla on merkittavé rooli
erityisesti luovien alojen ammattilaisten henkilobranddyksessa. Instagramin kuvapainotteisuus tarjoaa
mahdollisuuden visuaalisesti ehedn, houkuttelevan ja tunnistettavan brandin rakentamiseen.

Tutkielma yhdistaa henkilébrandayksen teoreettisen perustan visuaalisen viestinnan ndkékulmaan. Tutkielman
tavoitteena on ymmartdd, miten yrittdja voi hyddyntéd visuaalisia keinoja strategisesti erottautuakseen ja
rakentaakseen itselleen tunnistettavan, autenttisen ja omia tavoitteitaan tukevan henkil6brandin.
Henkilobréandayksesta on paljon aiempaa tutkimusta, mutta visuaalisen viestinnan rooli yrittjan ndkokulmasta
jattaa tutkimusaukon.

Tutkielma on syntynyt omasta kiinnostuksestani sosiaalisen median markkinointiin ja visuaalisen viestinnan
tarjoamiin mahdollisuuksiin yrittajana ja henkil6brandin rakentajana.

Avainsanat: henkilobrandi, visuaalinen viestinta, sosiaalinen media
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1 Johdanto

Jokaisella meisté on brandi. Sitd ei valttdmatta tiedosta, eikd brandi aina ole omassa hallinnassa,
mutta se on olemassa. Henkilobréndi on noussut osaksi populaarikulttuuria ja akateemista maailmaa
viime vuosien aikana. (Jacobson, 2020.) Digitaalisessa maailmassa tiedon kulku on nopeutunut
huomattavasti. Maailma on pienentynyt ja kilpailu on monella alalla globalisoitunut.

Henkilobrandayksesta sosiaalisessa mediassa on tullut valttamattomyys. (Vitelar, 2019.)

Sosiaalisen median asema markkinoinnin kanavana on kasvanut viimeisen vuosikymmenen aikana
merkittavasti. Sitd pidetddn yhtena tarkeimmisté viestintaalustoista branditiedon valittdmisessa.
Sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuden digitaalisen sisallon jakamiseen suoraan yleisolle
perinteisid promootioalustoja tehokkaammin ja huomattavasti edullisemmin. Se mahdollistaa
vaivattoman vuorovaikutuksen potentiaalisten asiakkaisen kanssa ja tarjoaa asiakkailleen kanavan
kokemusten ja tunteiden viestintaan. (Bazi ym., 2023; Cheung ym., 2020; Kamath & Alur, 2024.)

Sosiaalisen median kayttoa henkilobrandin rakentamisessa on tutkittu paljon ja teoriassa aihealue
on yleisesti tunnettu. Visuaalinen viestintd on viime vuosina noussut ensisijaiseksi
vuorovaikutuksen keinoksi sosiaalisessa mediassa. Visuaalinen viestintd on térked osa
henkilébrandéysta ja auttaa brandi-identiteetin rakentamisessa. Kuitenkin aiemmissa tutkimuksissa
henkilébrandin rakentamisessa sosiaalisessa mediassa visuaalisen viestinnan merkitys on jaanyt
vahemmalle huomiolle. Sosiaalisen median tietotulva aiheuttaa suurempaa Kilpailua yritysten valille

ja visuaalisen viestinndn tuntemus on valttdmatonté erottautumiseen. (Kujur & Singh, 2020.)
1.1 Tutkielman tarkoitus ja rajaus

Tutkielman tarkoitus on kuvata yrittdjan henkildbréndin rakentamista sosiaalisessa mediassa

visuaalisen viestinnén avulla.
Tutkielma rajautuu kolmeen osaongelmaan:
1. Mika on henkil6bréndi ja miten se rakentuu?

2. Mitd on visuaalinen viestintd ja miten sosiaalinen media toimii visuaalisen viestinnan

kanavana?

3. Miten visuaalista viestintdé voidaan hyodyntéé branditydkaluna?



Tutkielman aihetta l&hestytddn vastaamalla ensin kysymyksiin, mitd ovat henkilobrandi ja
visuaalinen viestintd. Tutkielman teoreettisen viitekehyksen kannalta keskeisimpia tieteellisia
lahteita ovat Kujurin ja Singhin (2020) visuaalista viestintéa ja kuluttaja-brandisuhdetta tarkasteleva
tutkimus seka Johnsonin (2017) seké Vitelarin (2019) henkilébrandayksen merkitysté sosiaalisessa
mediassa kasittelevé artikkeli. Henkil6brandin teoreettisena viitekehyksend hyddynnetddn muun
muassa Shepherdin (2005) henkilobrandayksen mallia. Visuaalisen viestinnén osalta keskitytdan
sosiaalisen median alustoihin ja tarkastellaan erityisesti Instagramia. Sen painopiste on erityisesti
visuaalisessa viestinnassé ja kuvapohjaisena alustana se mahdollistaa brandin vahvan visuaalisen
ilmeen viestinndn. Henkilobrandin ja visuaalisen viestinnan késitteiden jalkeen syvennytdan naiden
valiseen suhteeseen ja siihen, miten yrittdja voi hyddyntaa sosiaalista mediaa henkilobrandin

rakentamisessa.
1.2 Tutkielman rakenne

Tutkielma on kirjallisuuskatsaus, joka keskittyy padasiassa markkinoinnin alaan. Keskeisia
kasitteitd tutkielmalle ovat henkilobrandays, visuaalinen viestinté ja sosiaalisen median sisallon
luominen ja sitouttaminen. Lisaksi tutkielmassa sivutaan psykologian ja kuluttajakdyttaytymisen

tutkimusta.

Tutkielma koostuu kuudesta paaluvusta. Ensimmainen luku on johdanto, jossa esitellaén tutkielman
aihe, tausta, tarkoitus, aiheen rajaus sekéa tutkielman rakenne. Johdantoa seuraavat luvut 2 ja 3 ovat
asialukuja. Luku 2 esittelee tutkielman toisen padteeman, henkilobrandin, sen ké&sitteen seka
tutkielman teoreettisen viitekehyksen. Luvussa 3 tarkastellaan visuaalista viestintaa ja sosiaalista
mediaa visuaalisen viestinnan kanavana. Luvussa 4 syvennytaan aiheen tarkempaan rajaukseen
visuaalisen viestinnan ja sosiaalisen median kontekstissa yrittajan henkilébrandin rakentamisen

nékokulmasta. Luvussa 5 esitelldan tutkielman johtopéatokset ja luvussa 6 yhteenveto.



2 Henkilobrandi yrittajan kuvana

Kotlerin ja Armstrongin (2012) mukaan brandien tarkoitus on tukea kuluttajia paatoksenteossa, silla
brandit heijastavat tuotteiden tai palvelun laatua. Nykypaivan yhteiskunnassa brandit nakyvét
elaman kaikilla osa-alueilla. Henkil6brandin rakentaminen teknologian ja sosiaalisten alustojen
maailmassa on tané péivana valttaméattomyys. Henkilokohtainen brandi valittad yksilon identiteetin
ja persoonan seké auttaa erottumaan Kilpailijoista. Henkil6brandadys on brandayksen muoto ja se
noudattaa paapiirteittain brandaykselle ominaisia saantoja. Sen késitteiden ja periaatteiden
ymmaértamista edesauttaa brandijohtamisen kirjallisuus. (Vitelar, 2019.) Bréndi ja branddaminen
ovat jo pitkdan kaytossé olleita termeja yrityssanastossa ja tané péivana henkildbrandi 16ytyy

melkein jokaiselta. Tarkeéda onkin se, miten henkilébrandia yllapitaa. (Petruca, 2016.)
2.1 Henkilobréandin kasite

” The way to gain a good reputation is to endeavor to be what you desire to appear” — Socrates.

Henkilobrandays ja itsensd markkinointi ei ole uusi ilmid, vaan se on ollut jo vuosikymmenia
yleista viihdealalla, poliitikkojen ja urheilijoiden keskuudessa. Nykyaan henkilébrandéysta pidetaan
valttamattomana menestyksen strategiana. (Vitelar, 2019.) Ifan D. H. Shepherdin (2005) mukaan
henkilobrandéyksen keksi Tom Peters vuonna 1997. Fast Companyn -artikkelin julkaisussa Peters
painotti meidan olevan omien yritystemme toimitusjohtajia ja siten tarkein tehtdvamme on olla
Mina-brandin padmarkkinoija. Petersin julkaisun jalkeen henkiloébrandayksesta on ilmestynyt useita
tutkimuksia ja kirjoitelmia. (Shepherd, 2005.)

Bréandit koostuvat kuudesta merkityksen tasosta: attribuutit, edut, arvot, kulttuuri, persoonallisuus ja
kayttdja, joista kolme viimeisinta ovat painoarvoltaan merkityksellisimmat (Kotler & Armstrong,
2012). Brandin persoonallisuudella tarkoitetaan inhimillisid persoonallisuuden piirteitd, joita
yhdistetdan brandiin. Se koostuu useista ulottuvuuksista, joista yksi tdman tutkimuksen kannalta

hyvin olennainen on vilpittémyys. (Vitelar, 2019.)

Bréndipersoonallisuuteen liittyy kolme ulottuvuutta: affektiivinen, kognitiivinen ja konatiivinen.
Affektiivinen ulottuvuus liittyy tunteisiin ja emotionaalisiin reaktioihin, kognitiivinen ulottuvuus
rakentuu brandiin liitetyista tiedoista, mielikuvista ja arvoista, konatiivinen ulottuvuus liittyy
asiakkaan kayttaytymiseen ja toimintaan brandid kohtaan. Rakennettaessa henkildbrandia tulisi

huomioida kaikki ulottuvuudet osana strategiaa. (Vitelar, 2019.) Markkinoinnin kirjallisuudessa



viitataan brandisuunnittelun elementteihin vaikuttavana tekijané potentiaalisten asiakkaiden

ké&sityksiin brandipersoonallisuudesta (Lieven ym., 2015).

Henkilobrandilla henkilé markkinoi itseddn (Johnson, 2017). Itsensd markkinoinnin tavoitteena on
tehda itsensé tunnetuksi ja siten tyollistetyksi. Henkilobrandays toimii erottautumistekijané
jatkuvasti kasvavilla markkinoilla. (Shepherd, 2005.) Henkil6brandin tarkoituksena on vastata
kysymykseen mistd haluaa olla tunnettu (Petruca, 2016). Henkil6brandi on jokaisen viitekehys
itselleen. Tarkoitus on rakentaa johdonmukainen, autenttinen minékuva, joka on ensinnékin

markkinoitavissa, mutta myds taloudellisesti hyddynnettavissa. (Whitmer, 2019.)

Henkilobrandin rakentaminen on itsensé esittelyé ja vaikutelman hallintaa. Henkildbréandin avulla
pyritdan rakentamaan brandi-identiteetti. Brandi-identiteetilld tarkoitetaan sitd, miten bréndi
madrittelee ja ilmenta4 itsensé muille. ldentiteetti liittyy siihen, keitd uskomme olevamme.
(Jacobson, 2020.) Brandin identiteetti rakentuu ominaisuuksista ja attribuuteista, jotka muodostavat
kuluttajille mielleyhtymid. Brandi-identiteetti auttaa luomaan suhteita ja se on sidoksissa

brandipersoonallisuuteen. (Phillips ym., 2014.)

Henkilobrandaykselld pyritdén vakuuttamaan muut omista kyvyisté ja osaamisesta. Tahan liittyy
vahvasti itsetietoisuus. Henkil6brandin aktiivinen rakentaminen vaatii ymmarryksen omista
vahvuuksista ja heikkouksista. Lahtokohtana on korostaa omia tietoja, taitoja ja kokemusta seké
tuoda esiin osaamisensa aidosti ja persoonallisesti. (Johnson, 2017.) Henkilobréndin kehittdminen
vaatii jatkuvaa ty6té ja siihen liittyy paljon kanssakéymistd ja kommunikaatiota muiden kanssa.
Kuten mindkuva, henkilobrandi ei rakennu eristyksissa muista, vaan se vaatii jatkuvaa dialogia.
(Whitmer, 2019.)

Henkilobrandin tietoinen rakentaminen on tarke&a. Jokaisella meista on henkil6brandi ja Kaputan
(2003) mukaan jos et brandaa itseési, joku muu tekee sen puolestasi. Henkilobréandiin liittyvaan
keskusteluun liittyy vahvasti psykologisten assosiaatioiden hallinta. On tarkeaa tuoda esille
johdonmukaisesti persoonallisia piirteitd, joiden avulla on mahdollista mééritelld henkilékohtainen
brandi. Persoonallisuus auttaa erottamaan yritys muista ja kehittaa yksilollista imagoa. (Vitelar,
2019.)
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2.2 Yrittdjan henkilébrandin hyddyt ja haasteet

Colin Wrightin (2012) mukaan henkil6brandays vaatii maineenhallintaa seka tyylin, ulkoasun,
asenteen ja taitojen kasittelyd samaan tapaan kuin markkinointitiimi hoitaisi minka tahansa tuotteen
brandid. Henkilobrandilla ja brandilla on kuitenkin joitain huomattavia eroja. Henkil6brandaykseen
liittyy erilaisia riskeja kuin suuremman yrityksen kasvottomaan brandéykseen. Mahdollisista
virheisté ja mainehaitoista yritt4ja vastaa omilla kasvoillaan ja nimell&an, eika voi piiloutua bréndin
taakse. (Wright, 2012.)

Ruotsalaisen vaatebréandin Djerf Avenuen perustaja Matilda Djerf sai kokea vuonna 2024
henkilobrandin haasteet. Sosiaalisessa mediassa uransa 2016 aloittanut ja vahvan henkildbrandin
rakentanut Matilda Djerf lanseerasi vaatebrandin vuonna 2019. Se nousi nopeasti suureen suosioon
erityisesti nuorten naisten keskuudessa. (Acheson, 2024.) Djerf Avenue nousi 2023 Forbesin 30
under 30” listalle Euroopassa, jolloin Matilda Djerfilla oli yli 3 miljoonaa seuraajaa Instagramissa
(Lucas ym., 2023). Djerf Avenue profiloitui aidoksi ja l&pinakyvéksi vaatebrandiksi, joka
tunnetaan laajasta kokovalikoimasta ja erilaisten mallien monipuolisuudesta (Acheson, 2024).
Yrityksen verkkosivuilla viitataan Djerf Avenuen olevan turvallinen tila (a safe space). Liséksi
yritysté oli markkinoitu maailmana “tdynna ystavéllisyyttd, inspiraatiota ja kunnioitusta” ja sen

painopiste on ollut kehopositiivisuudessa. (Acheson, 2024.)

Vuonna 2024 Matilda Djerf joutui kohun keskelle kiusaamis- ja kehonarvostelusyytosten vuoksi,
kun 11 nykyisté ja entistad Djerf Avenuen tyontekijaé kuvaili ruotsalaiselle Aftonbladetille tulleensa
vahatellyiksi ja nimitellyiksi tyopaikalla. Matilda Djerf julkaisi anteeksipyynt6videon, jolla ilmaisi
olevansa syvasti pahoillaan ja pyytavénsa vilpittomasti anteeksi. Operatiivisen johtajan Pernilla
Bonnyn mukaan yritys ryhtyi heti toimiin haasteiden ratkaisemiseksi. Kuitenkin sosiaalinen media
tayttyi vihaisista kommenteista ja monet ihmiset palauttivat juuri tilattuja paketteja, myivat tai
heittivat pois aiemmin ostettuja Djerf Avenuen tuotteita sekd irtisanoutuivat kaikesta osoittamastaan

tuesta yritysté kohtaan. (Acheson, 2024.)

Kun henkild ja brandi ovat tiiviisti sidoksissa toisiinsa, brandin takana olevaan henkil6on
kohdistuva kritiikki voi vaikuttaa nopeasti myos yrityksen imagoon. Henkilébréndi rakentuu usein
aitouden varaan, mutta se tekee siitd myos haavoittuvamman. Djerf Avenuen kohdalla suuri
merkitys on myos yrityksen ymparille rakentuneella yhteisolla. Suurella seuraajamaaralld on paljon

valtaa; he voivat puolustaa tai hylatd brandin. Ristiriita brandin arvojen ja viestinnén valilla voi
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aiheuttaa petetyksi tulemisen tunteen. Toisaalta on kuitenkin huomattu, ettd vahva bréandisuhde
edesauttaa yksilon motivaatiota anteeksiantoon. (Fritz ym., 2017.)

Rehellisyyden ja aitouden uskotaan olevan tarkeita kriteereitd hyvélle henkilobrandille.
Tietynlainen vilpittomyys lahtee itsensé tuntemisesta. Miten voisi luoda muille aidon kuvan
itsestadn tuntematta itseddn. Aitous yhdistetddn usein emotionaaliseen, itseddn heijastavaan
tulkintaan. (Whitmer, 2019.) Aiempien tutkimusten perusteella on huomattu erityisesti Z-
sukupolven korostavan aitoutta olennaisena tekijana brandin viestinndssa. Osa asiantuntijoista
vaitta, ettei vahvaa henkilobrandid voi saavuttaa ilman aitoutta. (Vitelar, 2019.) Tutkimusten
perusteella on myo6s havaittu brandin autenttisuudella olevan positiivinen vaikutus brandisuhteen
laatuun. Autenttisuus tarjoaa turvallisuuden tunnetta ja jatkuvuutta voimakkaiden muutosten ja
epavarmuuksien aikana. Lapindkyvyys toimii potentiaaliselle asiakkaalle todisteena laadusta ja

erikoistumisesta. (Fritz ym., 2017.)

Goffmanin (1959) dramaturginen malli ehdotti erdénlaista nayttamomallia vaikutelmien
rakentamiselle. Dramaturgisen mallin mukaan niin sanotussa esityksessé on kaksi eri aluetta:
etundyttamo ja takandyttdmo. Etundyttdmolla tapahtuu se osa yksilon esitystd, joka toimii halutulla
tavalla ja viestii yleisolle toivottua nakymaa. Takandyttamolla, kulisseissa, henkild voi puolestaan
suorittaa toimintoja, jotka saattaisivat osaltaan heikentda etunayttamaon valittdmaa tunnelmaa.
(Jacobson, 2020.)

Shepherdin (2005) mukaan yha useampien asiantuntijoiden mielesta henkil6ll4 brandin takana ei
ole en&a varaa ilmaista useampia persoonallisuuksia tai eldd elaméaa erilaisilla asenteilla tai
vastakkaisilla tavoitteilla. Markkinoinnissa myynnillisestd nakokulmasta henkilon ja tuotteen
valinen raja on hailyva. Yrittajalla ei ole selkeééa rajaa yrityksensa markkinoinnin ja itsensa
markkinoinnin valill4. Toisaalta yritt4jan tulisi rakentaa todenmukainen brandikuva, noudattaen silti

markkinoinnin perusperiaatteita. (Shepherd, 2005.)

Hyvé brandi on selked ja yhdenmukainen. Sen tulisi keskittyd yhden alueen osaamiseen. (Shepherd,
2005.) Yhdenmukaisen henkilobrandin rakentaminen vaatii strategian. Henkilobrandi& varten tulee
tiedostaa, millaisen kuvan itsestddn haluaa antaa. Selke& henkilébréndi vaatii punaisen langan, silla
lilan monta toisistaan eroavaa kuvaa voi hdmment&é potentiaalista asiakasta. Erottuakseen
henkilobrandillg, henkilobréndi ei voi olla pelké&stdan ammattinimike. HenkilGbrandin tulee kertoa
miksi, kenelle ja miten joku tekee sitd, missa haluaa olla paras. Sen tarkoitus on erottua muista alan

tekijoista. Suurimman hyddyn omasta tydstaan saa brandadmalld itsensé oikein. llman
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henkilobrandia hyvakin tekija ja&a muiden tekijoiden varjoon. (Petruca, 2016.) Yksi suurimmista
haasteista on itsensa brandaédminen persoonallisella ja houkuttelevalla tavalla. Toimivan

henkil6brandin rakentaminen vaatii aitoutta ja johtamistaitoja. (Vitelar, 2019.)

Ihmiselld on usein monia identiteetteja ja se, miten ndyttaytyy toissa tai yksityisessé elamassé, voi
erota toisistaan. Jos ihminen on tottunut yllapitdmaén erilaisia identiteettejé ihmissuhteissaan
henkil6kohtaisessa ja sosiaalisessa elaméssa, se voi aiheuttaa haasteita yhden selkeén
henkil6brandin rakentamisessa. Mikéli tasta huolimatta brandin rakentaminen onnistuu, voi sen

sisdistaminen ja brandikuvan yllapitdminen tuntua vaikealta. (Johnson, 2017.)
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3 Visuaalinen viestinta sosiaalisessa mediassa

Viestinta voidaan jakaa visuaaliseen ja verbaaliseen viestintdan. Visuaalinen viestintd on kehittynyt
viime vuosina, mutta se ei ole uusi keksintd. Vanhimpana visuaalisen tarinankerronnan keinona on
kaytetty seinamaalauksia ja myohemmin valokuvia, jotka ovat tarjonneet katsojalleen
kokonaisvaltaisen emotionaalisen ja informatiivisen kokemuksen. (Lim & Childs, 2020.)
Visuaalisella viestinnalla on pitka historia, mutta se on erityisen hyddyllinen nykyisessé digitaalisen
viestinnan kulttuurissa. Visuaalinen viestintd on nykypaivan vahvin viestintdmuoto ja sen avulla
voidaan valittad informaatiota ja viihdyttaa katsojaa. Visuaalista viestintaa pidetddn mydos taiteen
muotona. (ljaz, 2018.)

Arviolta 75 % ihmisen kasittelemé&sté informaatiosta on visuaalista viestintad. Visuaalisella
viestinnalla on mahdollista vaikuttaa affektiivisesti eli emotionaalisesti tai kognitiivisesti eli
loogisesti. Vaikutus katsojaan voi myos olla samaan aikaan seka emotionaalinen ettd looginen.
Visuaalisen viestinnén tulkinnassa vaikuttavat katsojan henkilokohtaiset kokemukset, kulttuuriset ja
sosiaaliset taustat sek& asenteet. (Kujur & Singh, 2020.) Ihmisisilla on tapana tulkita visuaaliset
viestit itselleen merkitykselliselld tavalla. Katsojan henkilokohtaiset taipumukset ovat yhteydessa

kuluttajakéyttaytymiseen, asenteeseen ja muistamiseen. (Lim & Childs, 2020.)
3.1 Visuaalisen viestinnén kasite

”A picture is worth a thousand words” — Fred R. Barnard

Visuaalista viestintdd on tutkittu muun muassa viestinnan, psykologian ja taiteen tieteenaloilla.
Visuaalinen viestinté vélittaa tietoa ja ideoita symbolien ja kuvien avulla. Aiempien tutkimuksien
mukaan visuaalinen markkinointiviestintd on vakuuttavampaa kuin verbaalinen mainonta, koska se

mahdollistaa suuren tietomaaran valittéman valittamisen. (Kujur & Singh, 2020.)

Visuaalista viestintdd on kaikki naén avulla saavutettava. Tah&n kuuluu kaikki naytolla nakyvét
asiat, kuten kuvitukset, grafiikat, animaatiot, mainonta, videot ym. Visuaalinen sisaltd voidaan
useimpien tutkimusten mukaan jakaa kahteen paaryhmaan: kuviin ja videoihin. (ljaz, 2018.)
Visuaalinen viestintd kuuluu kaikenlaiseen markkinointiviestintdan. Visuaalinen
markkinointiviestintd vaikuttaa muun muassa logon, verkkosivuston ja mainonnan suunnitteluun ja
sen tarkoitus on brandivaatimusten suunnittelu ja vahvistaminen. (Affonso & Janiszewski, 2023.)
Visuaalinen markkinointiviestintd koostuu semanttisesta sisallosta ja visuaalisesta suunnittelusta.

Semanttisella sisall6ll& tarkoitetaan esimerkiksi otsikoiden ja kuvien merkitysté. Visuaalista
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suunnittelua ovat puolestaan fontit, kuvakoot ja sisallon ulkoasun suunnittelu. (Affonso &
Janiszewski, 2023.)

Visuaalinen viestintd kertoo asiakkaalle brandin asemasta, eduista, persoonallisuudesta,
kulutuskéytannoisté seké tuotteiden kaytosta (Affonso & Janiszewski, 2023). Visuaalisella

viestinnalla voidaan viestid kauniilla ja vaikuttavalla tavalla (ljaz, 2018).

Affonson ja Janiszewskin (2023) mukaan bréndin luonne vaikuttaa markkinointiviestinnan
visuaalisuuden suunnitteluun. Utilitarististen bréandien viestinndssa kannattaa keskittya
hyodyllisyyden, kuten toimivuuden, tehokkuuden ja luotettavuuden korostamiseen. Symmetria,
saannollisyys ja jarjestelméllisyys vahvistavat asiakkaan kasitysta luotettavuudesta ja
tehokkuudesta. Talldin brandin visuaalisen ilmeen tulee olla selked ja hyvin jasennelty. Sen sijaan
hedoninen, tunteisiin vetoava ja mielihyvaan keskittyva bréandi, ei noudata selkeitd saantdja vaan
tarjoaa asiakkaalle vapaamuotoisemman visuaalisen ilmeen. Rento visuaalinen ilme luo kuvan
elamyksellisyydesté ja pyrkii nayttaytymaén kiehtovana ja houkuttelevana. (Affonso &
Janiszewski, 2023.)

3.2 Sosiaalinen media visuaalisen viestinnan kanavana

Sosiaalinen media on yhdistelma erilaisia kommunikaation alustoja, jotka mahdollistavat sisallon
jakamisen muiden ihmisten kanssa. Sosiaalisella medialla voidaan tarkoittaa kaikkea blogeista
podcasteihin. (Faraoni ym., 2017.) Sosiaalisen median tarkoitus on luoda uusia suhteita ja tarjota
alusta ideoiden, kuvien ja videoiden jakamiseen miljoonille. Sosiaalinen media oli alun perin
tarkoitettu yhteydenpitoon ystavien valilla, mutta yritykset ovat omaksuneet sen tavaksi tavoittaa
asiakkaat. (Petruca, 2016.) Sosiaalinen media mahdollistaa potentiaalisten asiakkaiden
tavoittamisen ilman suurta investointia, silla toisin kuin perinteiset taloudellisia investointeja
vaativat markkinoinnin keinot, sosiaalinen media on kustannustehokas ja helppokayttdinen (Kamath
& Alur, 2024; Vitelar, 2019).

Ihmisten sosiaalisen median kaytto on lisé&ntynyt viime vuosien aikana merkittavasti. Maailmassa
on arviolta 4,76 miljardia sosiaalisen median kdyttajaa. Keskimaarin ihmiset kayttavéat sosiaalista
mediaa péivittdin jopa kaksi tuntia ja 27 minuuttia. Tasta ajasta arviolta 95 minuuttia ihminen
viettdd aikaa Tiktokissa ja 53 minuuttia Instagramissa. (Yaqub, 2024.) Sosiaalinen media on siis
nykypdaivana valttdmaton osa viestintdd. Se mahdollistaa vuorovaikutuksen ja yhteistyon

potentiaalisten asiakkaiden ja muiden yrittgjien kanssa seka tarjoaa kanavan erilaisten sisaltdjen
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jakamiseen. Sosiaalinen media tarjoaa myos mahdollisuuden reaaliaikaiseen viestintéén ja

henkil6kohtaisten kokemusten jakamiseen muiden kéyttdjien kanssa. (Ebrahim, 2019; Lau, 2015.)

Verkostoitumisen yleistyessa sosiaalisen median alustoilla yritykset ovat alkaneet vakiinnuttaa
sosiaalisen median lasndoloaan. Yritykset pyrkivat houkuttelemaan uusia potentiaalisia asiakkaita ja
yllapitdmaan hyvia suhteita asiakkaisiin. Sosiaalisen median alustojen avulla yrityksilla on
mahdollisuus julkaista brandiin liittyvaa sisaltod ja samalla tarjota asiakkaille keinon mielipiteiden
ilmaisulle. (Kujur & Singh, 2020.) Sosiaalinen media on luonut uusia mahdollisuuksia dialogiin
asiakkaiden kanssa (Kamath & Alur, 2024). Osana sosiaalisen median vuorovaikutusta on
mahdollista “seurata” toisia kayttdjid, "tykétd” julkaisuista ja ’jakaa” siséltdd eteenpdin muiden
kayttdjien kesken. Sosiaalinen media tarjoaa talla tavoin tilaisuuden jakaa henkilokohtaisia
mielipiteitd, ideoita ja tunteita. (Lau, 2015.)

Sosiaalisen median kuvapohjaiset alustat tarjoavat mahdollisuuden video- ja kuvamateriaalin
jakamiseen. Esimerkiksi Instagram tarjoaa monia mahdollisuuksia sisallon jakamiseen. Tarinat
nakyvat kayttajatilin sivulla 24 tuntia, julkaisut jadvat nakyviin kayttajan sivulle ja voivat olla
yksittdisia kuvia, kuvakaruselleja eli useiden kuvien julkaisuja tai lyhytvideoita eli Reelseja. Liséksi
kayttajalla on mahdollisuus menna Live-tilaan ja kommunikoida seuraajien kanssa reaaliajassa.
(Kamath & Alur, 2024.)

Visuaalinen viestintd on nykypdivana yksi tarkeimmista osista kaupallista ja julkista viestintaa.
Visuaalinen viestinta on tekstimuotoista viestintdd voimakkaampaa ja se on tehokas keino tavoittaa
potentiaalisia asiakkaita sosiaalisessa mediassa. Visuaalinen sisaltd saastaa katsojaltaan aikaa ja
erottuu tietotulvasta. Se toimii katseenvangitsijana ja valittad idean tekstid nopeammin. Se tarjoaa
katsojalleen elavéa ja konkreettista tietoa. Visuaalinen viestintd jai helpommin asiakkaan mieleen,
auttaa luomaan vuorovaikutusta sekd kannustaa kommentoimaan ja jakamaan brandin sisaltoa.
(Kujur & Singh, 2020.) Visuaalinen viestintd antaa katsojalleen tilaa mielikuvitukselle ja herattaa
katsojassa todennakdisemmin emotionaalisia reaktioita verrattuna esimerkiksi verbaaliseen
viestintadn (Lim & Childs).

Visuaalinen sisalté markkinoinnissa on aina yhdistetty sitouttamiseen ja vakuuttava visuaalinen
sisalté on yksi parhaista keinoista sitouttamisessa (engagement). Asiakkaan sitouttamisella viitataan
asiakkaan ja brandin emotionaalisen yhteyden vahvistamiseen, jonka avulla pyritadan lisdédmaan
tuotteen tai palvelun ostoa sekd vuorovaikutusta sosiaalisessa mediassa. Asiakkaan sitoutuminen
muodostuu useista ulottuvuuksista: kognitiivisesta eli tiedollisesta, emotionaalisesta eli tunteisiin

liittyvasta ja toiminnallisesta eli kdyttaytymiseen perustuvasta tai osasta naisté. Siihen liittyy
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vuorovaikutteisia kokemuksia asiakkaan ja brandin valilla. Sitoutuminen on omistautumista ja halua
vahvistaa suhdetta molemminpuolisesti. (Kujur & Singh, 2020.) Kognitiivista sitoutumista voi
vahvistaa esimerkiksi hyddyllisella tarinankerronnalla viestimélla tuotteiden tai palveluiden
ominaisuuksista tai emotionaalisesti viihteen kautta (Lim & Childs, 2020). Visuaalinen viestinta
auttaa rakentamaan syvemman yhteyden asiakkaisiin ja tekee markkinoinnista uskottavampaa seka
tehokkaampaa. Sosiaalinen media on nopeuttanut asiakkaiden sitouttamista ja lisdnnyt kiinnostusta
aiheen tutkimuksessa. (Kujur & Singh, 2020.)

Instagram on vakiinnuttanut merkittdvan aseman visuaalisena bréandiviestinnan kanavana.
Visuaalinen viestintd Instagramissa ei keskity ainoastaan tuotteiden tai palveluiden esittelyyn, vaan
brandiin liittyvan elaméantavan vélittdmiseen katsojalle. Brandiviestinnén painopiste
siséltostrategian suunnittelussa on muuttunut brandin kokemuksellisen puolen valittdmiseksi. (Lim
& Childs, 2020.)

Visuaalisen siséllon analysointi on tarkedd arvokkaan, potentiaalisia asiakkaita motivoivan sisallon
tarjoamisen takaamiseksi. Visuaalista siséltdd on tutkittu aiemmin muun muassa bréndin julkaisujen
suosion mittaamisessa, kuluttajien bréndiin sitouttamiseen liittyvissa toiminnoissa ja sosiaalisen
median k&yton motivaation tunnistamisessa. Kuitenkin visuaalisen viestinnan nakdkulmasta on
melko vé&han tutkimusta visuaalisen sisallon vaikutuksesta kuluttajan sitoutumiseen sosiaalisessa
mediassa. (Kujur & Singh, 2020.)

Teknologian kehittymisen myo6té esteettinen vaatimustaso visuaalisessa viestinnassa on kasvanut
huomattavasti viime vuosien aikana. Laadukas visuaalinen viestinta sosiaalisessa mediassa on
tehokas keino sitouttaa kuluttajia ja lisatd nakyvyytta. Visuaalinen sisélto sosiaalisessa mediassa
voidaan jakaa kolmeen tyylilajiin: informatiiviseen, viihdyttavaan ja palkitsevaan sisaltoon.
Sosiaalisen median visuaalisessa viestinnassa voidaan hyddyntaa videoita, diaesityksid, kaavioita ja
informatiivista grafiikkaa. Informatiivinen, viihdyttava ja palkitseva sisaltd on kuluttajille
houkuttelevampaa. Hyvin suunniteltu ja toteutettu visuaalinen sisalto vahvistaa kuluttajan suhdetta
brandiin. (Kujur & Singh, 2020.)

Tekodlyn kaytto sosiaalisen median kanavissa on yleistynyt ja se on monella tapaa osa paivittéista
viestintdd. Tekoalyll& voidaan luoda kuvituksia ja tekstejd, mutta mikéli potentiaalinen asiakas
epéilee tekodlyn kaytto4, silld on usein negatiivinen vaikutus henkilobrandille. (Hohenstein ym.,
2023.)
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4 Visuaalinen viestintd brandityokaluna sosiaalisessa mediassa

4.1 Henkilobrandi sosiaalisessa mediassa

“Be yourself; everyone else is already taken.” — Oscar Wilde

Henkilobrandays maaritellaén prosessiksi, jonka tarkoituksena on kehittéa ja hyodyntéa henkilon
ominaisuuksia ja siten kertoa helposti ymmérrettdvaa narratiivia henkilon identiteetista — usein
sosiaalisen median avulla (Jacobson, 2020). Sosiaalisella medialla on keskeinen rooli
henkilobrandédyksessd. Se mahdollistaa henkilébrandin strategisen kommunikoinnin erityisesti
yrittdjyyden ja henkilokohtaisen kehittymisen alueella. (Jiménez-Morales, 2016.) Sosiaalinen media
on nykyaan paras ja helpoin kanava henkilokuvan luomiseen ja ndkyvyyden saavuttamiseen omalla
alallaan (Petruca, 2016). Sosiaalinen media on monipuolinen tydkalu identiteetin luomiseen ja
menestykseen henkildn lahtotilanteesta riippumatta. Erottautuminen ei ole koskaan ollut tarkedmpéaa

kuin nyt ja siksi brandays on edellytys selviytymiselle liiketoiminnassa. (Vitelar, 2019.)

Sosiaalista mediaa voidaan kéyttaa sosiaalisen pddoman kasvattamiseen. Sosiaalista pagdomaa on
tassa tapauksessa kyky hyodyntaa resursseja ja yhteisty6td muiden kayttgjien kanssa sosiaalisen
median alustoilla. Hyvin suunniteltu ja toteutettu henkilébrandéys tarjoaa keinon kasvattaa omaa

sosiaalista padomaa vuorovaikutuksen kautta. (Johnson, 2017.)

Henkilobrandin rakentamisen ja nakyvyyden saavuttamisen liséksi tarked4 on saavuttaa asiakkaiden
luottamus. Brandiluottamus on kuluttajan halua uskoa brandin eli henkildn kykyéa toimia
oikeutetusti. (Ebrahim, 2019.) Rajallinen tieto vahentéda luottamusta, kun taas saannéllinen
julkaiseminen ja aktiivisuus sosiaalisessa mediassa lisdavat nakyvyyttad samalla rakentaen
luottamusta asiakkaiden ja brandin vélill4. Luottamuksen saavuttamiselle tarkeda on rehellisyys,
varmuus ja patevyys. (Kujur & Singh, 2020.)

Sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuden vuorovaikutukseen potentiaalisten asiakkaiden kanssa
viestinnan, palautteen ja sitouttamisen keinoin. Se on merkittdvé osa brandin rakentamista ja
asiakassuhteiden luomista. (Ebrahim, 2019.) Aiempien tutkimusten mukaan suhdetta asiakkaan ja
yrityksen vélilla voidaan mitata vastavuoroisuuden, luottamuksen, uskottavuuden, avoimuuden ja
pitkaaikaisen sitoutumisen avulla. Mydhemmin on tunnistettu kuusi suhdeparametria, jotka ovat
luottamus, vastavuoroisuus, tyytyvaisyys, sitoutuminen, jakaminen ja yhteisollisyys. Néiden

pohjalta suhteen laatua voidaan mitata luottamuksen, tyytyvaisyyden ja sitoutumisen avulla. N&ité
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mittareita voidaan hyddyntéé henkilobrandin ja asiakkaan vélisen suhteen mittaamisessa. (Kujur &
Singh, 2020.)

Erityisesti sosiaalisen median kontekstissa sitouttaminen on saanut paljon huomiota. Aiemmissa
tutkimuksissa painopiste on ollut kuluttajien sitoutumiseen motivoivissa tekijoissé. Sitoutuminen on
kuitenkin moniulotteinen rakennelma, jonka monimuotoisuus vaikeuttaa sitoutumisen mittaamista.
Sitoutumisen tyyppeja ovat esimerkiksi kuluttaminen, osallistuminen sekd toimintojen luominen.
Sitoutumista on kahta tyyppid, joista tassa kontekstissa relevantti on affektiivinen sitoutuminen.
Affektiivinen sitoutuminen eli asiakkaan psykologinen kiintymys organisaatioon perustuu
samaistumiseen, lojaaliuteen ja yhteyteen brandin kanssa. Henkil6brandiin sitouttaminen sosiaalisen
median avulla lis&a tyytyvaisyytta ja vahvistaa asiakkaan suhdetta brandiin. Tyytyvaisyys brandiin
lisdd ostoaikeita, palveluiden kayttod ja suhteen kestoa. Brandityytyvaisyys on kuluttajan

sitoutumisen tulos ja sitd helpottaa vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa. (Kujur & Singh, 2020.)

Suurin osa branddyksesta tapahtuu nykyaén sosiaalisessa mediassa. Siksi on hyvin tarke&a
tiedostaa, ettéd kaikella mita jaetaan, tdytyy olla tarkoitus ja sen taytyy olla linjassa henkil6brandin
kanssa. (Petruca, 2016.) Henkilobréanddys sosiaalisessa mediassa tarkoittaa tietoista kontrollia siita,
miten nayttaytyy muille sosiaalisen median kayttéjille. Sosiaalisessa mediassa kommunikoidessa
tulee pyrkia positiiviseen ja ammattimaiseen viestintddn séilyttden kuitenkin mielenkiinnon.
Henkilobrandin kannalta on kuitenkin tarkeaa olla aito ja autenttinen, vaikka pyritdédnkin tuomaan
esiin aina parhaat puolet. (Johnson, 2017.) Jokapaivéiset teot ja vuorovaikutus muiden kanssa auttaa
potentiaalista asiakasta muodostamaan kuvan henkilobrandista. Brandin ulkoasun tulee olla linjassa
yrityksen kanssa. Ulkoasu ei ole pelkastaéan fyysistd, vaan siihen kuuluu myos emotionaalinen

puoli, kuten sanat ja teot. (Johnson, 2017.)

Vaikka henkilobrandin tarkoituksena on tassé tapauksessa rakentaa nimenomaan ammatillista
kuvaa, on silti tarkeéé séilyttdd yhdenmukaisuus yksityisen viestinnén kanssa. Epdammattimainen ja
huono kaytos sosiaalisessa mediassa vahingoittaa henkildbrandia, vaikka se tapahtuisi yksityisen
sosiaalisen median puolella. (Johnson, 2024.) Esimerkiksi yritt4j&, jonka henkilobrandi keskittyy
asiantuntijuuden, luotettavuuden ja ammattimaisuuden viestimiseen, ei voi yksityiselld sosiaalisen
median tililladn jakaa loukkaavaa tai epdasiallista sisélto4, sill& se on ristiriidassa yrityksen arvojen
kanssa. Arvoristiriita heikent&é luottamusta ja vaikuttaa negatiivisesti koko henkilébrandin

uskottavuuteen.
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4.2 Henkilobrandin vahvistaminen visuaalisella viestinnalla

Nykyéan lahes jokainen yrittaja kommunikoi potentiaalisten asiakkaidensa kanssa visuaalisella
viestinnalla (ljaz, 2018). Visuaaliset elementit ovat keino brandin tunnistamiseen. Kun
potentiaalinen asiakas on vuorovaikutuksessa brandin kanssa, han altistuu useille visuaalisille
arsykkeille. (Phillips ym., 2014.) Useat tutkimukset ovat nostaneet visuaalisen viestinnan
asiakkaiden sitoutumisen ajuriksi sosiaalisessa mediassa. Vaikka visuaalista viestintad ei pideta
suorana syynd, silla uskotaan olevan vahva vaikutus suhteiden rakentamiseen sosiaalisen median
sitouttamisprosessin avulla. Houkutteleva visuaalinen sisaltd voi osaltaan vahvistaa potentiaalisen
asiakkaan suhdetta brandiin. (Kujur & Singh, 2020.) Hongkongissa 2020 tehdyssa tutkimuksessa
esimerkiksi trendikkyydell& havaittiin olevan suoraan vaikutus brandiin sitoutumiseen ja siten myos

branditietdimyksen vahvistamiseen (Cheung ym., 2020).

Sosiaalisen median markkinointiin liittyy viisi brandin vahvistamiseen ja siihen sitouttamiseen
vaikuttavaa elementtié: brandivuorovaikutus, viihde, trendikkyys, mukauttaminen ja "Word of
mouth” eli sanallinen markkinointi. Sosiaalisen median markkinoille on tarkeda keskittya siihen,
mité potentiaalinen asiakas haluaa néhda, ei sithen, mita brandi haluaa asiakkaan nékevan. (Cheung
ym., 2020; Ebrahim, 2019.) Esimerkiksi tilannekuvien on havaittu olevan asetelmakuvia
tehokkaampia katsojan brandikokemuksen vahvistamisessa ja autenttisen henkildbréndin
viestinnassa (Lim & Childs, 2020).

Sosiaalisen median kaytdssa useamman kanavan hyodyntdminen on jarkevaa, koska ndin on
mahdollista tavoittaa enemman ihmisié. Jokaisella sosiaalisen median alustalla on omat
ominaisuutensa. Sosiaalisen median markkinoinnissa on huomioitava ndmaé erot ja luotava
jokaiselle alustalle sopiva strategia. Kuitenkin myos visuaalisen viestinndn osalta on tarkeaa pitaa
mielessd yhdenmukaisuus. Jokaisella sosiaalisen median kanavalla tulisi olla sama nimi, véri, tyyli

ja sdvy. Tama helpottaa bréndin tunnistamista ja muistamista. (Petruca, 2016.)

Brandiviestinnan painopiste sosiaalisessa mediassa on pakottanut yrityksid kehittdméaan
siséltostrategiaa visuaalisesta ndkdkulmasta. Sosiaalisen median viestinndn padtavoite ei ole
suoranaisesti myyda tuotteita tai palveluita, vaan vahvistaa kuluttajan eli potentiaalisen asiakkaan
suhdetta bréndiin tarinankerronnan avulla. Bréndistrategia keskittyy yh& useammin
kokonaisvaltaisen brandikokemuksen tarjoamiseen. Visualisuudella pyritdan ilmentdmaan brandien
intohimoa ja brandikokemuksesta saatua tunnetta. Onnistunut visuaalinen viestinté stimuloi katsojaa
henkisesti ja tarjoaa mahdollisuuden uppoutua esitettyyn tarinaan. Tdmé edesauttaa positiivisen

mielikuvan rakentumista brandisté ja nostaa asenteita brandia kohtaan. (Lim & Childs, 2020.)



20

Useissa tutkimuksissa on korostettu kuluttajien sitouttamisen merkitysta brandiedun rakentamisessa
sosiaalisessa mediassa. Kuluttajien brandiin liittyvilla toimilla on huomattu olevan yhteys kuluttajan
ja brandin valiseen suhteeseen. Samaistumisen ja yhteyden tunne brandiin liséa affektiivista

sitoutumista ja siten vahvistaa myos brandisuhdetta. (Kujur & Singh, 2020.)

Vahvasta visuaalisesta henkilobrandista hyva esimerkki on Alexa Dagmar. Alexa Dagmar on
entinen muotibloggaaja, joka yhdessé Linda Juholan kanssa perusti menestyneen Start Up -
yrityksen Almada Labelin. Dagmar ja Juhola onnistuivat muokkaamaan vaikuttajaosaamisen
halutuksi muotibrandiksi, jonka erikoisosaamista ovat neutraalit ja ajattomat laadukkaat
neulevaatteet. Almada Labelin estetiikkaan médrittelee “effortless simpicity with a timeless touch.”
Kuten Almadan, myds Dagmarin brandipersoona noudattaa samaa linjaa. Neutraali monotoninen
varipaletti ja korkea laatu yhdistettyna lapindkyvaan viestintaan ja asiakkaiden sitouttamiseen on

vakiinnuttanut brandin aseman maailmanlaajuisesti. (Lei, 2025.)
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5 Johtopéaatokset

Sosiaalisen median ilmid on voimakas ja se on muuttanut vuorovaikutusta globaalilla tasolla.
Jokaisen yrityksen on tdnd paivanéd hyodynnettavé sosiaalisia verkostoja ollakseen Kkilpailukykyisia
kasvavilla markkinoilla. Sosiaalinen media tarjoaa kayttéjilleen edullisia alustoja
henkilobrandéykseen riippumatta yrityksen koosta tai alasta. Se on koko ajan kehittyva alusta, joka
vaatii kayttajaltaan jatkuvaa oppimista. Brandien haasteena on tavoittaa potentiaaliset asiakkaat ja
erottua valtavasta maarasté ihmisia ja yrityksia. Digitaalisen liiketoimintastrategian tulisi aina olla

osa yrityksen kokonaisvaltaista strategiaa. (Vitelar, 2019.)

Kuluttaja on yrityksen menestyksen perusta. Henkildbrandin visuaalisen markkinoinnin tarkoitus on
tavoittaa potentiaaliset asiakkaat ja rakentaa vahva vuorovaikutussuhde. Ihmissuhteiden
rakentaminen on edellytys onnistuneelle sisaltdémarkkinastrategialle. Visuaalista siséltoa pidetaan
tarke&nd valuuttana asiakassuhteille. Visuaalinen viestint4 auttaa saavuttamaan uskottavuutta,
vaikutusvaltaa ja toimintaa. (Kujur & Singh, 2020.) Visuaalisten alustojen kéyttssa
henkil6branddyksessa on tarkedd optimoida sosiaalisen median profiili, olla aito, yll&pitaa
vuorovaikutusta seuraajien kanssa, noudattaa yhdenmukaista teemaa seka huolehtia

johdonmukaisesta ja aktiivisesta postaamisesta (Johnson, 2017).

Y htendisten vérien, fonttien ja kuvien tyylin avulla on mahdollista luoda ehed kokonaisuus, joka
auttaa potentiaalista asiakasta brandin tunnistamisessa ja mieleen painumisessa (Affonso &
Janiszewski, 2023). Visuaalinen viestintd sosiaalisessa mediassa heréttad tunteita, joiden avulla
pyritadn luomaan vahvempi yhteys potentiaalisiin asiakkaisiin. Tunnepohjainen sitoutuminen auttaa
asiakassuhteiden luomisessa ja yllapitamisessa. Vuorovaikutteisuuden ja yhteyden lisaksi
visuaalisen viestinnan tulisi tarjota potentiaaliselle asiakkaalle mahdollisuus uppoutua bréndin
tarinankerrontaan. (Lim & Childs, 2020.)

Visuaalisen viestinnan keinoista viihdyttavan sisallon on todettu vaikuttavan eniten sosiaalisen
median kayttéjien sitouttamiseen. Viihdyttavaa sisaltod voivat esimerkiksi olla arvoitukset, meemit
ja hauskat videot. Informatiivisen sisallon arvo nakyy erityisesti uusien asiakkaiden kohdalla.
(Kujur & Singh, 2020.) Ajantasaisen tiedon ja viihdyttavien kuvien ja videoiden jakaminen seké
kohdennettu, kaksisuuntainen interaktiivisuus ovat tehokkaita keinoja potentiaalisten asiakkaiden
huomion kiinnittdmisessa ja brandisuhteen rakentamisessa (Cheung ym., 2020).

Henkilobrandin rakentaminen on jatkuva prosessi, joka vaatii sosiaalisen median ja trendien

ymmartdmisen liséksi tietoisuuden muiden muodostamista késityksista. Hyvat Kirjalliset ja suulliset
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viestintataidot, asiantuntemuksen ja ammattitaidon osoittaminen ovat tarked lahtokohta vahvan
henkilobrandin rakentamisessa. Omien taitojen, tietojen, persoonallisuuden, vahvuuksien ja
heikkouksien ymmartdminen auttaa rakentamaan realistisen ja yllapidettavan henkilébréndin.
Henkilobrandin rakentamiseen voi hyddyntad markkinoinnin kentalta tuttua SWOT-analyysia. Se
mahdollistaa omien vahvuuksien ja heikkouksien tunnistamisen ja samalla mahdollisuuksien ja

uhkien arvioinnin. (Johnson, 2017.)

Vahvan henkilobrandin rakentaminen vaatii useiden osa-alueiden tasapainoista hallintaa sek&
johdonmukaisen toteutuksen. Néihin osa-alueisiin kuuluvat maine, luottamus, identiteetti,
persoonallisuus ja huomion heréattdminen. Lisaksi henkil6brandin rakentaminen vaatii sen
yhdenmukaisen esille tuomisen kaikissa kanavissa. (Vitelar, 2019.) Henkilobréndilla voidaan
heratta4 kiinnostusta ja auttaa erottumaan joukosta. Hyvin rakennettu henkilébrandi korostaa
yrittdjan arvoja ja osaamista. Henkil6brandi auttaa luomaan mielikuvaa oman alan asiantuntijana ja
ammattilaisena. Luottamusta voidaan kasvattaa johdonmukaisella viestinnalla. (Johnson, 2017.)
Vahva henkilébrandi voi myos avata ovia erilaisiin yhteistydmahdollisuuksiin vaikuttajien, median
ja muiden yritysten kanssa. Usein ensivaikutelma bréndistd syntyy visuaalisen ilmeen perusteella,

silla kuva kertoo enemman kuin tuhat sanaa.

Teknologian kehitys muokkaa globaalia yhteiskuntaa ja sosiaalisen median merkitys tulee
todennakdisimmin kasvamaan entisestaan. Nuoremmat sukupolvet tunnetaan jo tavastaan
hyodyntéa digitaalisia alustoja useimmilla eldmén osa-alueilla. Nykyaan kaikki on ja tapahtuu
verkossa. (Vitelar, 2019.)

Sosiaalisen median algoritmit mahdollistavat sisallon ndkyvyyden laajemmalle yleisolle.
Saannollisesti houkuttelevaa ja visuaalisesti laadukasta sisaltod julkaiseva yrittdja saavuttaa
helpommin potentiaalisia asiakkaita. (Lau, 2015.) Tassa tutkielmassa ei kasitelty sosiaalisen median
algoritmien vaikutusta henkilobrandin rakentumiselle. Algoritmit maarittavat ketka nakevat
julkaisut ja voivat ohjata henkilbrandin rakentumista tavoilla, jotka eivat aina ole hallittavissa.
Algoritmit muuttuvat ja kehittyvét suhteellisen nopeasti ja niiden hyddyntaminen vaatii jatkuvaa
oppimista. Jatkossa eri sosiaalisen median kanavien, kuten Tiktokin, vertailu voisi edesauttaa
erilaisten mahdollisuuksien vertailua visuaalisessa viestinndsséa ja henkilobréndin rakentamisessa.

Myads tekodlyn kayttd visuaalisessa viestinnédssa tarjoaa kokonaan uuden tutkimusmahdollisuuden.

Tassa tutkielmassa tekodlya on hyddynnetty l&hteiden etsimiseen Scopus Al -sivustolta.
Hakusanoina on kaytetty esimerkiksi ’personal brand in social media”. Tutkielman kirjoittajana

otan tdyden vastuun tutkielman sisallésté ja vakuutan, ettei tekstié ole tuotettu tekoalyn avulla.
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6 Yhteenveto

Tama kandidaatintutkielma tarkasteli yrittdjan henkilébréndin rakentamista sosiaalisessa mediassa

visuaalisen viestinndn avulla. Tutkielmassa vastattiin kolmeen osaongelmaan:
1. Miké& on henkilébréndi ja miten se rakentuu?

2. Mité on visuaalinen viestinta ja miten sosiaalinen media toimii visuaalisen viestinnan

kanavana?
3. Miten visuaalista viestintaa voidaan hyodyntéa branditydkaluna?

Henkilobrandi rakentuu vuorovaikutuksessa. Sosiaalinen media tarjoaa henkilébréandin
rakentamiseen matalan kynnyksen alustan, jossa yrittajalla on vapaus méaarittad, millaisen kuvan
haluaa antaa itsestdén. Visuaalisella viestinnall, kuten kuvilla, vareilld, typografialla ja muilla

valinnoilla, on keskeinen merkitys erottuvan ja mieleenpainuvan brandikuvan rakentamisessa.

Tutkielmassa ilmeni, etté visuaalisuuden johdonmukaisuus ja erityisesti aitous ovat tarkeita
elementtejd vahvan ja kestévan henkilobrandin rakentamisessa. Visuaalisen viestinnan tulee olla
linjassa yrittdjan arvojen ja persoonan kanssa. Autenttisuus tukee bréndin uskottavuutta ja

tunnistettavuutta. Visuaalisuus toimii osaltaan emotionaalisena siteend kohdeyleisoon.

Yrittdjalle kannattavaa on rakentaa itselleen selkeé ja persoonallinen visuaalinen linja, joka toistuu
kaikissa viestinndn kanavissa yhtendisend. Téahan kuuluu brandin vérit, typografia ja kuvallinen
tyyli. Kuvien tulisi olla linjassa halutun tunnelman kanssa ja tukea siten brandin sanomaa. Kuvien ei
tarvitse olla taydellisia ja niiden kautta voi lisata brandin samaistuttavuutta. Pienet virheet ja

inhimillisyys tekevat visuaalisesta ilmeestd aidomman ja helpommin l&hestyttéavan.

Pelkka visuaalisuus ei kuitenkaan riitd. Henkilobréndi vahvistuu vasta, kun visuaalinen sisaltd
yhdistyy vuorovaikutteisuuteen ja aitouteen. Kommentteihin vastaaminen, omien kokemusten

jakaminen ja potentiaalisten asiakkaiden huomioiminen ovat yhté lailla osa brandia.

Yrittdjan kannattaa suunnitella sisaltod etukateen. Visuaalisen viestinnén tulisi aina lahte&
strategiasta. Siséltosuunnitelman avulla visuaalinen kokonaisuus sdilyy eheédna ja bréandia on

helpompi kehittda hallitusti ja tavoitteellisesti. Samalla se antaa tilaa luovuudelle.

Visuaalinen viestinta ei ole vain kauniita kuvia. Se on tapa viesti arvoja, herattaa tunteita ja
rakentaa merkityksellisid suhteita. Kun yrittdja onnistuu aitojen tunteiden valittdmisessa,

henkilobréandista tulee uskottava, tunnistettava ja kestavé osa yrittdjan liiketoimintaa.
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