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Tiivistelma

Brandit olivat alunperin merkkeja, joiden tarkoitus oli suojella tuotteiden tekijaa seka tuotteen
laatua. Brandit ovat kehittyneet tasta ja nykypaivana niilla on yha suurempi merkitys yritykselle ja
sen menestymiselle. Brandi auttaa tunnistamaan tuotteen tai palvelun, joka on aikaisemmin tuo-

nut tyydytysta.

Henkilobrandayksen merkitys alkoi kasvaa 9o-luvun loppupuolella ja nyky4an se on suosittu uras-
trategia melkein kaikilla aloilla. Jokaisella on henkilomielikuva, joka on syntynyt vuorovai-
kutuksesta ja tdta mielikuvaa on mahdollista muokata tietoisesti. Henkilobrandayksen ydinajatus
on erottautua muista olemalla autenttinen, uniikki sekid johdonmukainen. Nama saattavat aiheut-
taa toisinaan ristiriitoja, silla ihmisluontoon kuuluu epajohdonmukaisuus.

Opinnaytetyossani tutkin, minkilainen on hyva muotoilijan henkilobrandi ja mitka asiat sithen
vaikuttavat paneutumalla kirjallisuuteen seki toteuttamalla kyselytutkimuksen muotoilun alan
ammattilaisille. Vertailen kirjallisuutta ja kyselyn tuloksia ja teen yhteenvedon, mita pidetdan
hyvana henkilobrandina ja minkalaisilla toimilla se on mahdollista saavuttaa.

Lukemani kirjallisuuden seka kyselytutkimuksen perusteella hyva henkilobrandi on autenttinen,
uniikki sekd johdonmukainen. Hyva henkilobrandi antaa kuvan ammattilaisesta, se on maltillinen
sekd tuo henkilon parhaat puolet esiin. Kehittddkseen omaa henkilobrandidan, on oltava valmis
pohtimaan omia motiiveja, kehittimaian omia taitojaan sekd pohdittava, mitd on valmis jakamaan
itsestdan muille.

Avainsanat brandi, brandays, henkilobrandi, henkilomielikuva, sosiaalinen media
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1. Johdanto

Kasittelen tassa opinnadytetydssa henkildbrandaysta seka sita, minkalainen merkitys silld on muotoilun alan
ammattilaisille. Aloittelevana muotoilun ammattilaisena minua kiinnostaa henkildbrandays ja se, kuinka sillé on
mahdollista vaikuttaa omaan henkildmielikuvaansa. Henkilobrandays on ajankohtainen aihe, joka koskettaa
my0s omaa elamaani. Lahestyn aihettani lahdeaineiston ja tutkimuskyselyn avulla. Opinnéytteessa kaytan
synonyymeina sanoja henkilomielikuva seké henkilobrandi.

Tavoitteenani on kertoa yleisesti henkilobrandin kasitteesta, tutkia millainen on hyva muotoilijan henkilobrandi
ja esitella, kuinka kirjallisuudesta seka kyselytutkimuksesta saatuja tietoja on mahdollista hyodyntaa oman
henkildbrandin vahvistamiseen. Opinnaytteeni tutkimuskysymykset ovat:

Millainen on hyva henkildbrandi?
Mitka asiat vaikuttavat henkilobrandiin?

Kuinka rakentaa itselleen toimiva henkilobrandi?

Henkilobrandi on vaikutelma, jonka toinen ihminen saa sinusta. Henkilomielikuva syntyy vuorovaikutuksesta
muiden kanssa, mutta sitd on mahdollista muokata tietoisesti (Rangarajan ym. 2017). Henkildbrandayksen
kasite on melko tuore iimi6, jolla on positiivisia seka negatiivisia puolia. Onnistunut henkildmielikuva saattaa
tuoda vaikutusvaltaa (Rangarajan ym. 2017), lisaa toita (Ahlroth, 2020) ja jopa "micro-julkkiksen” tittelin
(Khamis ym. 2017). Henkildbrandi voi myés aiheuttaa kateutta (Ahlroth, 2020) ja romuttua kokonaan,

jos henkildmielikuva ei nayttaydy johdonmukaisena ja autenttisena muille (Khamis ym. 2017). Jokaisella
meista on henkilobrandi, halusimme sita tai emme, ja tassa opinnaytetyossa syvennyn siihen, kuinka sita on
mahdollista kayttaa positiivisesti hyodykseen.

Opinnaytetyoni koostuu kirjallisuusosuudesta seka kyselytutkimuksesta. Keraamieni tietojen pohjalta ehdotan
toimia, joilla valmistuvan opiskelijan on mahdollista vahvistaa omaa henkilobrandiaan seka kayn lapi, mita
muotoilun ja suunnittelun alan ammattilaiset ajattelevat henkilobrandayksesta ja koetaanko se tarkeana osana
omaa ammattilaisuutta.

Luvussa kaksi paneudun brandayksen ja henkildbrandayksen historiaan, henkildbrandayksen késitteeseen
seka siihen, kuinka sosiaalinen media on vaikuttanut henkilobrandayksen syntymiseen seka sen suosioon.
Luvussa kolme tutkin tutkimuskyselyn avulla, minkalaisia ajatuksia henkilobrandays herattaa tutkimuskyselyni
vastaajissa seka millaiseksi oma henkildbrandi koetaan. Luku nelja kasittelee kirjallisuudesta l6ytamiani hyvan
henkildbrandayksen piirteita ja niiden vertaamista kyselyn vastauksiin. Viidennessa luvussa kayn lapi, kuinka
rakentaa itselleen menestyva henkilobrandi ja kuudennessa luvussa kéyn l&pi johtopaatokset.



2. Mika henkilobrandi?

2.1 Brandayksen historiaa

Sana "brand”, "brandi”, juontuu muinaisnorjan sanasta brandr, joka tarkoittaa polttamista, viitaten karjan
polttomerkitsemiseen. Karja polttomerkitaan, jotta niiden omistajat tunnistavat oman karjansa muiden joukosta.
(Laakso, 2004, s. 41.) Nykyisessa kaytossa "brandi” merkitsee hyodykkeen laatua tai siihen liitettdvaa ideaa,
jonka tarkoituksena on yksinkertaistaa asiakkaan paatoksentekoa (Khamis ym. 2017).

Brandayksella on pitkat juuret historiassa. Laakson (2004) mukaan varhaisin brandin tunnusmerkit

tayttava tuote, dljylamppu, on [dydetty kirjallisuudesta jo ennen Kristuksen syntymaa (Laakso, 2004, s. 41).
Keskiaikaisessa Euroopassa kylien ja kiltojen nimet kuvastivat tuotteiden laatua ja toimivat "tuotemerkkina”
(Ross, 2016). Tuotemerkkien yleistyminen on vaikuttanut myds brandien kehittymiseen. Alun perin brandin
tunnusmerkit olivat vain pienia merkkeja, joita ei ollut tarkoituskaan huomata. Nama merkit suojelivat
autenttisten brandien laatua ilmaisemalla tuotteen tekijan. (Ross, 2016.) Naitd merkkeja ei kuitenkaan kaytetty
varsinaisesti tuotteiden markkinointiin eika niista kayty oikeutta kuten nykypaivana (Ross, 2016). 1800-luvulla
brandi edusti nimenomaan tuotteen laadukkuutta ja parhaimmat tulokset saavuttivat sellaiset brandit,

jotka olivat alansa ensimmaisia. (Laakso, 2004, s. 45). Nykyaan taas brandayksen merkitys yritykselle on
huomattava silla "brandista on tulossa hyva vauhtia synonyymi yrityksen koko olemassaolon tarkoitukselle”
(Laakso, 2004, s. 22).

Henkilobrandays on puolestaan melko tuore ilmio, jonka juuret juontavat vain 1990-luvulle. Vaikka julkisen
identiteetin kasite on esiintynyt bisneskirjallisuudessa jo ainakin 20-luvulta, henkildbrandayksen kasite tuli
laajemmin tunnetuksi, kun Tom Petersin artikkeli "The Brand Called You” julkaistiin Fast Companyssa 1997
(Khamis ym. 2017). Peters (1997) esittelee artikkelissaan ajatuksen, kuinka jokaisen tarkein tehtava on

toimia paamarkkinoijana brandille "mina@” ja kuinka tama muutos tyomarkkinoilla tulee olemaan valttamaton ja
vaajaamaton (Peters, 1997). Artikkelissa Peters (1997) kertoo, kuinka henkilobrandays on positiivinen muutos,
jonka avulla jokaisella on mahdollisuus erottautua muista, kehittaa omia kykyjaan ja jokaisella on mahdollisuus
tulla huomionarvoiseksi brandiksi (Peters, 1997).

Merkkituotteen kasite on laajentunut sitemmin ihmisiin ja pelkka nimi saattaa edustaa lisdarvoa kuluttajalle
(Laakso, 2004, s. 23). Erityisesti viimeisten kahden vuosikymmenen aikana on tapahtunut jyrkkd muutos
itsensa markkinoinnissa, kun jopa opiskelijoita, 1&ékareita ja opettajia kehotetaan markkinoimaan itseaan
brandina (Duffy & Pooley, 2017). Talouden taantuman aikana 2008, henkilobrandayksesta tuli suosittu
urastrategia kaikilla aloilla, eik@ se enaa rajoittunut vain virastotdita tekeviin ty6laisiin (Marwick, 2013).

Henkilobrandayksen yleistymisella yritettiin hallita epavakaita tydmarkkinoita ja omaan persoonaan

alettiin suhtautua kuin markkinoitavaan tuotteeseen (Whitmer, 2019). Whitmer (2019) kertoo, kuinka
henkilobrandayksen koettiin tuovan esille "autenttisen minan” sellaisena tuotteena, jonka avulla tyontekijoiden
oli mahdollista saavuttaa mainetta, ja jolla oli mahdollista kilpailla tydmarkkinoilla (Whitmer, 2019.) Tasta
johtuen henkilobrandayksen suosio lahti nousuun ja se puhuttaa edelleen.



2.2 Henkilobrandi

Jokaisella ihmiselld, jonka kanssa olet ollut tekemisissa tavalla tai toisella, on vaikutelma sinusta. Tata
vaikutelmaa voidaan pitaa yksilon tamanhetkisena henkilobrandina ja aloituspisteena sen kehittamiselle.
(Rangarajan ym. 2017.) Brandisi on olemassa vain jonkun muun mielessa (McLaughlin, 2011) ja
henkilobrandays on pohjimmiltaan vain markkinoinnin strategioiden hyodyntamista yksilon markkinoimiseen
(Marwick, 2013).

Henkilobrandayksen keskeisin ajatus on, etta yksilo hyotyy tallaisesta uniikista ja puoleensavetavasta
myyntivaltista, joka osaa vastata kohderyhman tarpeisiin ja jolla on mahdollisuus kerryttaa vaikutusvaltaa
(Khamis ym. 2017). Menestyksekkaimmin muista erottautuminen tapahtuu hyodyntaen seka omia vahvuuksia,
etta kilpailijoiden heikkouksia (Laakso, 2004, s. 24). Laakson (2004) mukaan, sanaan "brandi” kiteytyy se
lisdarvo, jonka vuoksi tuotetta tai palvelua ostetaan ja mink& vuoksi siita ollaan jopa valmiita maksamaan
lisahintaa (Laakso, 2004 s. 22). Brandi toimii oikopolkuna asiakkaalle ja auttaa heita tunnistamaan tuotteen tai
palvelun, joka on tuonut heille aikaisemmin tyydytysta (Jones & Tadajewski, 2016). Samaa vaikutusta haetaan
henkildbrandayksella.

Parhaimmillaan henkilébrandéys on tehokasta sisaltomarkkinointia, johon asiakas ei edes kiinnita huomiota
(Viitasalo, 2020). Henkildbrandays myés eroaa tuotebrandayksesta kahdella tapaa; henkilomielikuvaa

on helpompi kehittaa ja se on helpompi kohdistaa tietylle asiakassegmentille (Rangarajan ym. 2017).
Henkilobrandayksen kasite on tdman lisdksi mahdollista jakaa kolmeen osa-alueeseen: uniikkiuteen,
ystavallisyyteen seké sen todellisuuteen. Naiden avulla henkildmielikuva yritetaan irrottaa pelkan
markkinointistrategian mielleyhtymasta. (Pagis & Ailon, 2017.)

Yleinen olettamus on, etta jokaisen on luotava henkilomielikuva, jotta han voi hyddyntaa koko potentiaalinsa.
Tama ajatus ei ole ongelmaton, silla yksilon brandaé@misessa on myaos ristiriitoja. (Khamis ym. 2017.)
Johdonmukaisuus nousi yhtena henkilobrandayksen tarkeimpana kulmakivena esiin lukemassani
kirjallisuudessa, mutta se on myds yksi vaikeimpia kasitteita saavuttaa. Kun markkinoidaan tuotetta,
johdonmukaisuus kannustaa asiakasta ostamaan toistuvasti samaa tuotetta seka takaa brandiuskollisuuden
(Khamis ym. 2017). Johdonmukaisuus henkildbrandayksessa tuottaa haasteita. lhmisen on erittain vaikeaa
olla johdonmukainen, silla se vaatii valppautta, autenttisuutta seka kykya kasitella yllattavia tilanteita. (Khamis
ym. 2017) Johdonmukaisuudesta poikkeaminen saattaa romuttaa brandimielikuvan (Khamis ym. 2017) ja kun
brandi irrottautuu tasaisesta mielikuvasta, joka kuluttajalla on kyseisesta brandista, sen uskottavuus vahenee
(Laakso, 2004).

Brandi seka henkilobrandi on osittain riippuvainen siita, pitaako kuluttaja sité varteenotettavana vaihtoehtona
ja kuinka yhtenevainen se on kuluttajan kriteerien kanssa (Evans, 2017). Kolu (2020) tiivistaa taman
ajatuksen johdonmukaisuudesta kirjassaan "Korkeintaan vahan vasynyt” sanoilla; "siind missa ihmisyyteen
kuuluu kaoottisen sekalainen kokoelma erilaisia kokemuksia, brandille kaikki mika on "off-brand”, on vaarin.
Kun henkilobrandi toimii "off-brand”, saattaa seurata suoranainen skandaali’. (Kolu, 2020, s. 166-167.)

Ahlroth (2020) toteaa artikkelissaan henkildbrandayksen olevan yksi puhutuimpia seka kiistellyimpia aiheita
viime vuosina. Onnistunut henkilobrandays saattaa tuoda lisatilauksia seka asiakkaita, mika voidaan kokea
kateutta herattavana. Oletetaan, etta ne, jotka osaavat brandata itsensa ovat asiantuntijoina korkeintaan



keskinkertaisia. (Ahlroth, 2020.) Ahlroth (2020) haluaa kuitenkin muistuttaa, etta "todellisuuspohjaa vailla
oleva mielikuva karisee nopeasti” ja tarkein aspekti henkilobrandayksessa unohtuu usein; hyvin tehty tyo, joka
markkinoi tekijadnsa (Ahlroth, 2020).

Johdonmukaisuuden ja kateuden lisaksi tavalliselle ihmiselle ongelmaksi voi myds nousta tarpeeksi ison
kohdeyleison saavuttaminen. Tassa asiassa sosiaalinen media on tarkeassa osassa, silla sen avulla tavallisen
ihmisen on mahdollista saavuttaa julkisuutta ja toimia "micro-julkkiksena”. (Khamis ym. 2017.) Silloin kun
brandi on tunnettu, siitd on myos helpompi pitaa (Laakso, 2004, s 130).

2.3 Sosiaalinen media ja henkilobrandays

Henkilobrandayksen suosio on kasvanut teknologian yleistymisen, sosiaalisen median kayton seka nykyisen
uusliberaalin poliittisen ilmapiirin my6ta (Khamis ym. 2017). Henkilobrandays linkittyy tiukasti sosiaaliseen
mediaan, joka mahdollistaa laajan itsensa markkinoinnin (Marwick 2013). Tom Peters (1997) korostaa
internetin ja sahkopostin tarkeytta henkilobrandaykselle artikkelissaan "The Brand Called You”, joka toimi
ponnahduslautana henkilobrandayksen yleistymiselle (Peters, 1997).

Sosiaalista mediaa kaytetaan kuitenkin hyvin eri tavoin itsensa markkinointiin ja omaa henkilébrandia
korostetaan eri tavoin. Sosiaalisessa mediassa ihmisilla on myds mahdollisuus markkinoida toistensa
brandeja. (Rangarajan ym. 2017.) Media-alan moniosaaja Ronja Salmi (2021) neuvoo Kauppalehden
haastattelussa kayttamaan sosiaalista mediaa henkildbrandin kayttoon siind tapauksessa, jos tyd on jollain
tavalla julkista tai puolijulkista, mutta kaikkien sité ei tarvitse tehda. Han kannustaa myés pohtimaan, milla
sosiaalisen median alustalla haluaa itsedan brandata. Itsensa markkinointi vaatii aktiivisuutta, jonka takia
kannattaa keskittya vai tiettyihin alustoihin. (Leiviska, 2021.)

Sosiaalisen median vaikuttajien avulla henkilobrandays on pysynyt pinnalla, vaikka se herattaakin ristiriitaisia
mielipiteita (Khamis ym. 2017). Kun puhutaan sosiaalisesta mediasta seké brandayksesta, esiin nousee usein
termi "micro-julkisuus”. "Micro-julkkis” on sellainen ihminen, jota ihailee tietty ryhma ihmisia ja joka kayttaytyy
kuin julkisuuden henkild, valittamatta siita kuka kiinnittaa huomiota. Jotta ihmisesta on mahdollista tulla micro-
julkkis, on hanen luotava itselleen persoona, tuotettava jonkinlaista sisaltoa seka nayttaydyttava verkossa
ihailijoilleen autenttisena henkilona. (Marwick, 2013.)

Ekonomit.fi-sivustolla (2020) kannustetaan sosiaalisen median kayttoon, silla paraskin asiantuntija haviaa
keskinkertaiselle, ellei ole jattanyt taidoistaan jalkea ja koska nykypaivana tyonantajien on helpompi
loytaa tyontekija verkosta. Voisi sanoa, etta sosiaalisesta mediasta on tullut tydnantajien ja tyontekijoiden
kohtaamispaikka seka omien taitojen ja asiantuntijuuden esittelyn valine.



3. Tutkimuskysely

3.1 Tutkimuskyselyn laatiminen

Aloitin kyselyni (ks. liite 1) laatimisen pohtimalla, mita tahtoisin saada selville henkildbrandayksesté.
Kyselytutkimuksen avulla halusin saada selville, mita pidetaan hyvana henkilobrandina, mitka asiat siihen
vaikuttavat ja minkalaisilla asioilla vastaajat ovat rakentaneet henkilobrandiaan. Kokosin kysymyksia ja
pohdin, kuinka niista saisi lyhyehkon, selkean kyselyn aikaiseksi, joka kuitenkin antaa minulle tarvitsemiani
vastauksia. Kyselyyn on helpompi vastata, jos kysely etenee loogisesti jarjestyksessa ja aihealueittain (Borg,
2010a). Kysymyksenasettelun on oltava myos yksinkertainen ja helppotajuinen vaikkakin kattava, jotta se
vastaa tutkimuskysymykseen (Borg, 2010a).

Loin kyselyni webpropolsurveys.com-sivustolle. Alusta on selked, sité on helppo kayttaa ja kyselya on
helppo muokata. Se ei myoskaan tallenna vastaajien tietoja, jotta vastaajien ei tarvitse huolehtia tietojensa
vaarinkayttomahdollisuuksista (Borg, 2010a). Tietosuojavaltuutetun toimiston (2021) sivuilla todetaankin, etta
kun kerétty tieto on anonyymid, sen kasittely on vapaampaa ja turvallisempaa myds tutkimuksen tekijalle.
Tutkimukseni kannalta vastaajien suoraan tunnistettavat henkilotiedot eivat ole tarkeita. Vastauksia pyrin
kasittelemaan niin, ettei esimerkiksi tiettya muotoilun alaa voida yhdistaa vastaukseen.

Lomakkeen suunnittelu ja testaus vaikuttavat tutkimuksen onnistumiseen (Borg, 2010a) ja tasta syysta
kokeilin lomakettani ennen varsinaista kyselya. Testiryhmanani toimi rynma muotoilun alan opiskelijoita,
jotka ymmartavat aiheen ja jotka osasivat antaa palautetta kyselyni (kuvat 1. ja 2.) toimivuudesta. Saamani
palautteen perusteella muokkasin kyselyn sujuvuutta ennen kuin varsinainen kyselytutkimus alkoi. Lopullinen
kysely sisélsi kolmetoista kysymysta (ks. liite 1), jotka oli jaettu neljaan vaiheeseen.

A Muotoilijan henkilébrandi, opinndytetyon kysely 2021

Aalto University
Muotoilijan henkilébréandi, opinnaytetyén kysely 2021
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Kuva 1. ja 2. Tutkimuskysely.



3.2 Kyselyn toteuttaminen

Kysely on yksi ainestonhankintamenetelma, jolla tietyin kriteerein valitulta ihmisryhmalta kysytaan vastauksia
tiettyihin kysymyksiin (Jyvaskylan Yliopisto, 2016). Kyselytutkimukseni on itseohjautuva kysely, eli mainostin
sitd sosiaalisessa mediassa tietyn kohderyhman ihmisille seka tuntemilleni muotoilunalalla tydskenteleville
henkilGille.

Kokeet
Seuranta

Otanta
Kyselyt

Valmiit dokumentit

Aineistonhankinta-
menetelm&t

Kokonaistutkimus

Arkistot ja
kokoelmat

Haastattelut Tuotetut dokumentit

Harkinnanvarainen
nayte
Havainnointi

Kertomukset

Kuva 3. Aineistonhankintamenetelmat,
Jyvaskylan Yliopisto (2016)

Kohderyhmaan kuuluvat henkilot saivat itse paattaa, haluavatko he osallistua kyselyyn vai eivat. Kysely

oli nahtavissa ensimmaisen kerran Facebookissa, toisella kierroksella LinkedInissa seka Twitterissa ja

sita oli mahdollista jakaa eteenpain. Kolmannella kerralla jaoin saman kyselyn sahkdpostilla tuntemilleni
muotoilunalan ihmisille. Tein jokaiselle sivustolle samanlaisen julkaisun, jossa kerroin opinnaytetyostani seka
kyselyn tavoitteista. Facebookissa julkaisu oli esilla kulttuurialan yleisessa ryhmassa, LinkedInissa se oli
jaettu hashtagien avulla kuten my6s Twitterissa. Tutkimuskyselyn hyvina puolina voidaan pitaa sen halpuutta,
nopeutta seka laadukkuutta (Laaksonen, 2013).

Netissa toteutettavan kyselyn peruspiirre on se, ettei kukaan paase vaikuttamaan vastauksiin, mutta
kyselytutkimuksen laatu saattaa jaada heikoksi, jos sita ei toteuteta hyvien kaytantojen mukaan (Laaksonen,
2013). Haasteena on houkutella ihmiset vastaamaan siihen tai muuten tutkimuksessa saattaa kayda
vastauskato. Kun toteutetaan itsevalikoitunut internetkysely, on pidettava mielessa, etté se sulkee
ulkopuolelleen ihmiset, joilla ei ole mahdollisuutta paasta internettiin ja se luo harhaa tuloksiin. (Laaksonen,
2013.) Kyselytutkimuksen vastaukset riippuvat paljon siitd, mink&laisilla sanamuodoilla kysymykset on esitetty
ja tasta syysta kysymykset |0ytyvat tdman opinnaytteen liitteista (Borg2010b).

Kysely oli vastattavissa maalis- ja huhtikuussa 2021, jonka jalkeen perehdyin saamiini vastauksiin. Toteutin
kyselyn, jotta saisin mahdollisimman ajankohtaisia vastauksia. Vastaajamaara jai melko pieneksi, vaikka
testikierroksella ryhma ei havainnut kyselyssa mainittavia puutteita. Kyselyn avasi 127 ihmista, joista 15 aloitti
vastaamisen ja heista yhdeksan taytti kyselyn loppuun asti. Otannan koko vaikuttaa siihen, kuinka tuloksia



on tarkasteltava. On pidettava mielessa, etteivat tulokset voi kokonsa puolesta edustaa muotoilunalan yleista
mielipidetta henkilobrandayksesta, vaikka ne tukevatkin kirjallisuudesta loytyneita asioita.

4. Tutkimustulosten raportointi

Kyselyyn vastasi yhdeksan muotoilun alan ammattilaista. Ensimmainen kysymys oli, milla muotoilun alalla
vastaaja tyoskentelee. Vastaajien tydnkuvat olivat hyvin erilaisia, tosin teollisia muotoilijoita oli useampi.
Toinen kysymys oli, miti vastaajalla tulee mieleen sanasta "henkilébrandi” (kuva 4.). Vastauksissa mainittiin
itsensa brandaaminen, sosiaalisen median vaikuttaja, henkilon tunnettavuus jollakin alalla, minkalaisen kuvan
ammattilainen antaa muille, maine, muille henkilon antama kuva, "influencer”, vaikuttajamarkkinointi, omien
vahvuuksien esiintuominen, ammattitaidon branda@minen, markkinointi oman tyoposition edistamiseksi ja
nakymaton mainostus. Vastauksissa pohdittiin myos, etta jokaisella, joka jakaa julkista sisaltoa internetiin olisi
jonkinlainen henkilobrandi.

ltsensé

PR “Nakymaton”
brandaaminen )
mainostus
Millaisena muut Influencer
Maine ja nakevat
itsesta annettu ammattiaisen
kuva muille
Vaikuttaja-
Henkilon markkinointi
tunnettavuus jollakin
alalla . " -
Mité vastaajilla tuli mieleen
Minkélaisen kuvan sanasta “henkildbrandi”
ammattilainen antaa N
; Somevaikuttaja
muille

Omien
vahvuuksien

Markkinointi esiintuominen

oman tydposition
edistamiseksi

Oman
ammattitaidon
brandaaminen

Kuva 4. Mita vastaajilla tuli mieleen
sanasta "henkilobrandi”.

Kolmannessa kysymyksessé vastaajia pyydettiin kuvailemaan omaa henkilébrandiaan (kuva 5.). Sita kuvailtiin
sanoilla "tyon alla”, maltillinen, monipuolinen osaaja, ammattitaitoinen, itsenainen, taitava, uskottava, kuivakka,
erottuva ja kokenut. Erityisesti adjektiivit luotettava, maltillinen ja ammattilainen toistuivat useasti vastauksissa.
Neljas kysymys oli: "miten toivoisit, ettd muut ihmisten nakevan sinut?” (kuva 6.). Vastauksissa toivottiin,



etta heidat nahtaisiin rautaisena ammattilaisena, luotettavana, hauskana, mukavana, luovana, reiluna,
ahkerana, valittavana, uskottavana ja yhteystyokykyisena. Vastaajat myos tahtoisivat, etta muut nakisivat
heidan positiiviset puolensa seka osaamisensa. Myos taman kysymyksen vastauksissa nousi vahvasti esiin
luotettavuus ja ammattilaisuus.

Ammattilainen

Tyon alla
Uskottava
Erottuva
Luotettava
Kuinka vastaajat kuvailivat omaa
henkilébrandiaan
Taitava
Itsendinen Osaava
Maltillinen
Kuva 5. Kuinka vastaajat kuvailivat
omaa henkildbrandiaan.
Uskottava
Yhteistyokykyinen  Ammattilainen
Luova
Mukava
Reilu
Miten vastaajat toivovat, etta muut Valittava
nakevat heidat
Luotettava
Positiiviset
Vahvuudet puolet

Osaava

Hauska

Ahkera

Kuva 6. Miten vastaajat toivovat, etta
muut nakevat heidat.
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Viidennessa kysymyksessa kysyin, kokeeko vastaaja, ettad hanen henkilobrandinsa eroaa hanen yksityisesta
persoonastaan. Vastaajista 78 % koki, etté heidan henkilébrandinsa eroaa heidan yksityisesté persoonastaan
(ks. taulukko 1.). Kuudennessa kysymyksessé pyysin kertomaan, miksi ja miten ne eroavat. Vastauksissa

tuli ilmi, ettd oman persoonan pelattiin olevan "liian roisi” tydelamaan ja etta se saattaisi erottua negatiivisella
tavalla muista. Oma henkildbrandi on siistitty, karsittu seké virallinen versio omasta persoonasta. Vastauksissa
my0s epailtiin, ettei kukaan olisi samanlainen persoona tdissa ja yksityiselamassa. Halutaan pitaa omat seka
tyonakemykset erossa toisistaan.

Taulukko 1.

Vastaajista koki henkilébrandin
eroavan omasta yksityisesta
persoonastaan

78 %

Vastaajista kayttaa sosiaalisen
median alustoja itsensa markki-
nointiin

67 %

Vastaajista kehitti tietoisesti omaa .
henkildbrandiaan 56 %

Toissa haluttiin myos nayttaytya tehokkaana ja osaavana ja mieluummin jopa epékiinnostavana, kuin etta
mahdollisesti herattaisi naraa muissa ihmisissa. Henkilobrandia pidetaan kyselyvastauksien mukaan osana
tyota eika vapaa-aikaa. Vapaa-ajalla halutaan keskittya elamaan.

Seitsemas kysymys oli kayttaako vastaaja sosiaalisen median alustoja itsensa markkinointiin. Vastaajista 67
% vastasi kayttavansa (ks. taulukko 1.). Kahdeksannessa kysymyksessa kysyin, mité sosiaalisen median
alustoja vastaaja kayttaa itsensa markkinointiin. Vaihtoehtoina oli LinkedIn, Twitter, Facebook, Instagram ja
muu. LinkedIn, Facebook, Twitter ja Instagram nousivat vastauksiksi (ks. taulukko 2.) .

Yhdeksannessa kysymyksessa kysyin, miksi vastaaja kayttaa kyseisia alustoja. LinkedIniin oli liitytty tyon
takia, sen todettiin tarjoavan tyopaikkailmoituksia ja kontakteja. LinkedInia pidettiin ammattiin liittyvana
kanavana, se koettiin toimivana omien taitojen ja ansioluettelon esittelyyn seka kansainvalisena ja laajasti
kaytossa olevana alustana. Se oli myds vaihtoehdoista suosituin vastaajien keskuudessa. Facebookissa ja
Twitterissa seurattiin ihmisia enemman vapaa-ajan tarkoituksessa, mutta todettiin myos, etta pelko naran
aiheuttamisesta on johtanut passivoitumiseen kyseisilla alustoilla. Instagramia kuvailtiin sanoilla "visuaalinen
paikka”. Vastauksissa myos todettiin, ettd kohderyhma, ostajat seka vaikuttajat l0ytyvat sosiaalisesta
mediasta, jonka takia naita kaytetaan.

Kymmenes kysymys oli, kokeeko vastaaja muotoilijana, etté henkildbrandays on tarkeaa tydssa ja mihin sita
tarvitaan. Vastauksissa henkilobrandaysta pidettiin tarkeana, koska moni muotoilija toimii freelancerina, jotta
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voi erottautua muista, sen todettiin auttavan tyonhaussa ja, etta asiakkaat ja yhteistyokumppanit tietavat
tehdyn tyon olevan laadukasta. Vastauksissa myos toivottiin, ettei henkilobrandays olisi niin tarkeaa, vaan
tarkeampaa olisi osaaminen ynna muu sellainen. Vastauksissa nousi selkeasti esiin se, etta henkilobrandaysta
pidetaan tarkeana omassa tydssa muotoilijana koska brandi toimii mainoksena ja sen avulla on mahdollista
saada uusia asiakkaita seka tyotilaisuuksia. Yleisesti vastauksissa koettiin henkilobrandayksella olevan suuri
merkitys omaan tyohon.

Taulukko 2.

83 %

33%

17 % 17 %

LinkedIn Twitter Facebook  Instagram

Yhdestoista kysymys koski henkilobrandin tietoista kehittamista. Vastaajista 56 % vastasi kehittdvansa omaa
henkildbrandiaan tietoisesti (ks. taulukko 1.). Kahdennessatoista kysymyksessa pyysin kertomaan, mita
konkreettisia asioita vastaajat tekevat kehittadkseen henkilobrandiaan. Vastauksissa kerrottiin, etta on kysytty
muilta ihmisilta parhaita puolia ja pyritty korostamaan niita seka on alettu kayttamaan aktiivisemmin sosiaalista
mediaa. Vastauksissa kerrottiin, ettd mietitdan omia heikkouksia ja kuinka niita olisi mahdollista kehittaa. Omia
vahvuuksia vahvistetaan seka itseaan kehitetdan palautteen perusteella. Yritetaan kehittya ammattilaisena
seka tehdaan runsasta asiakaskontaktointia. Yritetdan olla esilla sosiaalisessa mediassa. Vastauksista kavi
kuitenkin ilmi osan vastaajista kokevan, etteivat he tee tarpeeksi kehittdakseen henkilobrandiaan.

Viimeinen kysymys pyysi antamaan vinkkeja valmistuvalle muotoilijalle. Vinkeiksi saatiin, etta kannattaa
oma brandi rakentaa sen mukaan, mille alalle on suuntautumassa, pyytaa apua muilta ja olla oma itsensa.
Ehdotettiin myos pysymaan noyrana seka uteliaana, avoimena oppimaan uusia asioita, kehittymaan

seka olemaan totuudenmukainen. Vastauksissa kehotettiin [oytamaan oma tyyli ja polku seka keraamaan
tekemansa tyot portfolioon talteen seka pitaméaan ne esilla sosiaalisessa mediassa. Vastauksissa mainittiin
myos, etta LinkedIn kannattaa pitaa kattavana ja ruotia sita aktiivisesti.
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5. Millainen on hyva henkilobrandi?

9.1 Kirjallisuuden mukaan

Lukemani kirjallisuus nosti esiin tiettyja henkilobrandayksen piirteita, jotka vaikuttaisivat olevan tarkeimpia
henkilobrandayksen onnistumiseen. Useimmin kirjallisuudessa nousi esiin johdonmukaisuus, uniikkius seka
todellisuus (autenttisuus). Nama piirteet luovat brandisté samaistuttavamman ja herattavat luottamusta.
Johdonmukaisuuden on tarkoitus taata, ettd asiakas saa sen mitd on odottanutkin (Khamis ym. 2017).
Uniikkiuden tarkoituksena on tehda henkilobrandista mahdoton vertailla tai kilpailuttaa. Todellisuus vuorostaan
yrittda vakuuttaa ihmiset "autenttisesta minasta”, joka brandin takaa 16ytyy ja, joka jopa hieman halveksii
itsensa markkinointia. (Pagis ja Ailon, 2017.) Ronja Salmi, Kauppalehden artikkelissa (Leiviska, 2021)

kertoo pitavansa menestyneimpina henkilobrandeina sellaisia, jotka luovat kuvan aidosta ja ainutlaatuisesta
henkilosta.

Sosiaalisen median tarkeydesta henkildbrandaykselle puhutaan paljon lukemassani kirjallisuudessa.

Asiat on tehtadva nayttavasti ja dramaattisesti, jotta ne huomataan (Carnegie, 1936), mutta vaatii aikaa ja
aktiivisuutta rakentaa ja yllapitaa sosiaalisia verkostoja internetissa tuottamalla sisaltoa (Duffy ja Pooley, 2017).
Henkilobrandayksen ero tuotteiden brandaykseen on siind, mité saadaan vastineeksi. Symbolit ja huomio ovat
nykyisen sosiaalisen median aikakauden valuuttaa (Duffy ja Pooley, 2017).

Kirjallisuuden mukaan hyva henkilobrandi olisi autenttinen, uniikki, johdonmukainen seka aktiivinen
sosiaalisessa mediassa.

9.2 Kyselyvastauksien mukaan

Kyselyn vastauksissa vastaajat pohtivat muotoilijoiden nakokulmasta henkilobrandia, omaa
henkilomielikuvaansa ja esimerkiksi sita, kuinka he haluaisivat, etta muut nakevat heidat. Vastauksissa nousi
esiin adjektiiveja, kuten "osaava’, "luotettava”, "maltillinen”, "reilu”, "ahkera”, "uskottava”, "yhteistyokykyinen”,
"ammattilainen”, "hauska” ja "luova”. Erityisesti "luotettava” ja "ammattilainen” mainittiin vastauksissa monta
kertaa. Vastaajat kuvailivat itseaan eniten nailla termeilla seka halusivat, ettd myos muut nakevat heidat nain
(kuvat 5. ja 6.). Vastaukset olivat melko hillittyja adjektiiveja, jotka melkein kaikki, "hauskaa” lukuun ottamatta,

littyvat mielestani suoraan tyoelamaan.

Vastauksissa mainittiin my6s sosiaalisen median kayttd, muista erottautuminen seka tyon laadukkuus. Vaikka
kyselyn otanta ei ollut suuri, sieltd nousi kuitenkin esiin samoja asioita, joita lukemassani kirjallisuudessakin
mainitaan. Omassa tyossa halutaan antaa kuva ahkerasta ammattilaisesta ja vapaa-ajalla otetaan rennommin.
Vastauksissa todettiin, etté halutaan korostaa omia parhaita puoliaan. Omaa osaamista korostetaan
sosiaalisessa mediassa ja halutaan, etté asiakkaat ja yhteistyokumppanit tietdvat saavansa laadukasta tyon
jalkea kyseiselta henkilolta. Vastauksissa omaa aktiivisuutta sosiaalisessa mediassa ei pideta kuitenkaan ihan
riittavana.
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Kyselyvastauksien perusteella hyva henkilobrandi olisi luotettava, ammattimainen, maltillinen, aktiivinen
sosiaalisessa mediassa, osaava ja toisi tekijan parhaat puolet esiin.

5.3 Yhteenveto

Kun vertaa henkilobrandayksesta l0ytyvaa kirjallisuutta, ja minkalaisia vastauksia tutkimuskyselyni sai,
vaikuttaa silta, etta hyva henkilobrandi on autenttinen. Henkilobrandi auttaa erottautumaan muista (Pagis
& Ailon, 2017) ja nain koettiin my0s tutkimuskyselyn vastauksissa. Kyselyvastaukset olivat kuitenkin melko
ristiriitaisia tassa aiheessa. Toisaalta vastauksissa tunnistettiin se, etta henkilobrandi auttaa erottautumaan
muista, mutta kuitenkin halutaan antaa virallisempi, asiallisempi ja jopa epakiinnostava kuva itsesta, ettei
aiheuteta konflikteja. Tama on kiinnostava huomio kyselyvastauksista ja olisi mielenkiintoista paneutua
siihen, mik& aiheuttaa sen, etta vastanneet muotoilijat haluavat antaa itsestaan tallaisen henkilokuvan,
joka sulautuu muiden ammattilaisten sekaan. Omasta itsesta halutaan antaa ammattimainen ja luotettava
kuva. Kyselyvastauksissa annetut vinkit olla oma itsensa, 16yta@ oma tyylinsa ja polkunsa, ohjaavat nekin
autenttisuuteen seka uniikkiuteen, vaikka toisaalta ne ovat ristiriidassa niiden vastausten kanssa, joissa
haluttiin vaikuttaa viralliselta, kuivakalta ja epakiinnostavalta.

Johdonmukaisuutta ei kirjaimellisesti mainittu tutkimusvastauksissa, mutta niissa kuitenkin tiedostettiin

se, ettd on tarkeaa pyrkia nayttdmaan, etta tehty tyd on laadukasta, johon myos kirjallisuuden mainitsema
johdonmukaisuus pyrkii. (Khamis ym. 2017.) MyGs vastaajien toiveet siita, etté heidat nahtaisiin
ammattilaisena seka osaavana tukevat oletusta johdonmukaisuudesta. Pohdin, olisiko mahdollista, etta itsesta
halutaan antaa maltillinen kuva sen takia, etta se on helpompi pitda johdonmukaisena ja toimia sen mukaan?

~N X

—> ONNISTUNUT HENKILOBRANDI? <€—— | Ammattilaisuus

A AN

o . Tuo henkilon
Saainey parhaat puolet
esiin

Kuva 7. Hyvan henkilobrandin
piirteita.

Johdonmukaisuus

Aktiivisuus sosiaa-
lisessa mediassa
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Niin kirjallisuudessa kuin kyselyvastauksissa nousi esiin sosiaalisen median merkitys henkilobrandille.
Vastaajat kayttivat sosiaalista mediaa, mutta esiin nousi se, ettei tamanhetkista aktiivisuutta pideta riittavana.
Tasta voisi paatella, etta hyva, tavoiteltava henkilobrandi on aktiivinen ja esilla sosiaalisessa mediassa.

Myos kirjallisuudessa mainittiin useasti se, kuinka tavalliset ihmiset kayttavat yha enenevassa maarin
"micro-julkkisten” suosimia tapoja saadakseen suosiota ja huomiota verkossa, kuten luomalla persoonan,
joka nayttaytyy autenttisena seuraajille ja tuottamalla sisaltéa verkkoon (Marwick, and boyd, 2011). Niin
kirjallisuudessa kuin vastauksissa sosiaalista mediaa pidettiin yhtena tiukasti henkilobrandaykseen kuuluvana
asiana. Mielestani on mielenkiintoista, etta kyselyvastauksissa naytetaan tiedostavan sosiaalisen median
seka aktiivisuuden merkitys omalle henkilobrandille, mutta kuitenkaan vastaajat eivat ole mielestaan tarpeeksi
aktiivisia sosiaalisessa mediassa ja ovat jopa tietoisesti passivoituneet sen kaytossa, sen pelossa, etta he
saattaisivat aiheuttaa naraa muissa ihmisissa.

Lukemani kirjallisuuden seka kyselyvastausten perusteella oletan, etta hyva ja tavoiteltava henkildbrandi

on autenttinen (todellinen), johdonmukainen seka uniikki. Hyva muotoilijan henkilobrandi on maltillinen,
ammattimainen seka nayttaa parhaat puolet niin itsesta kuin omasta tyosta. Hyva henkilobrandi on aktiivisen,
tietoisen toiminnan tulos. Nykypaivana tama aktiivinen toiminta vaikuttaa tapahtuvan useimmin sosiaalisessa
mediassa. Kuitenkin kyselyvastauksien perusteella, tallaista henkilobrandia pidettaan tavoiteltavana, mutta se
ei valttamatta toteudu omassa henkilobrandissa.

6. Milla tavoin kehittaa omaa henkilobrandiaan

6.1 Ehdotuksia kirjallisuudesta

Edellisessa osiossa kavin lapi, millainen olisi hyva henkildbrandi. Tassa osiossa kasittelen, minkalaisia toimia
henkildbrandin tietoiseen kehittamiseen on ehdotettu niin kirjallisuudessa kuin tutkimuskyselyni vastauksissa
seka mita muita huomioita niista nousi esiin.

Kuten edellisessa luvussa kavi ilmi, yksi hyvan henkilobrandin piirteita on johdonmukaisuus. Kirjallisuudessa
esitellaan erilaisia strategioita ja tapoja kehittaad henkildbrandia. Kaytan tassa kahta erilaista tapaa
esimerkkeina, jotka Idysin lukemastani kirjallisuudesta. Ensimmaisena esimerkkind Rangarajan, Gelb ja
Vandaveer (2017) esittelevat artikkelissaan "Strategic personal branding—And how it pays off” kaavan
henkildbrandin tietoiseen kehittamiseen (kuva 8). Kun ihminen tahtoo tietoisesti muokata henkilobrandiaan,
hanen on tarkeaa aloittaa prosessi itsearvioinnilla. Minkalaiset omat arvot ovat, mita tahdotaan muuttaa
omassa henkildbrandissani ja mahdollisesti, kuinka oma henkilébrandi sopii yrityksen brandiin. Kun

naita on pohtinut, on aika siirtya valianalyysiin. Loytyiko jo olemassa olevan henkilobrandin ja toivotun
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henkildmielikuvan valilta ristiriitoja? Jos 16ytyi, henkildbrandi on muotoiltava uudestaan ja sen jalkeen otettava
tietoisesti kayttdon uudistettuna. (Rangarajan ym. 2017.) Nama toimet auttavat pitdmaan henkilobrandia
johdonmukaisena (Rangarajan ym. 2017).

Toivottu
henkilo-
brandi

Henkildbrandin
uudelleen-
muotoilu-
strategia

Taméan
hetkinen
henkilobrandi

Taktinen

Vaélianalyysi .
W toimeenpano

Tyontekijan
bréndin
sopivuus

yritykseen Kuva 8. Henkilobrandin tietoinen

kehittdminen. Mukailtu Rangarajan
jne. 2017.

Toisena hyvan henkilébrandin piirteena oli uniikkius, eli erottautuminen muiden joukosta. Jotta
henkildbrandayksessa onnistuu, on henkilon kommunikoitava kohdeyleisdlle millaisia piirteita ja ominaisuuksia
hanella on ja kuinka han eroaa muista saman alan ammattilaisista, erityisesti silloin, jos henkild ei ole tuttu
kohdeyleisdlle (Evans, 2017). Evans (2017) suosittelee miettimaan vastauksia tiettyihin kysymyksiin (kuva 9),
jotta henkild voi arvioida omaa henkilobrandiaan (Evans, 2017).

Pystytkd summaamaan itsesi ammattimaisesti 15 sanalla tai vahemmalla?
Onko sinulla osaaminen mita tydnantajat tahtovat?

Onko osaamisesi yksildllista?

Kaytkd lapi ja paivitat ammattillisia tavoitteitasi?

Kehitétkd osaamistasi jatkuvasti?

Ovatko ammatilliset tavoitteesi selkeasti esilla ansioluettelossasi ja Linke-
dIn-profiilissasi?

Saatko palautetta sosiaalisen median sivustoistasi?

Onko henkilbrandisi rehellinen kuvaus sinusta? Kuva 9. Kysymyksi henkiklabrandin

kehittamiseen. Mukailtu Evans, 2017.

Naiden kysymysten lisaksi Evans (2017) suosittelee my0s aktiivisesti vahvistamaan positiivista kuvaa itsesta
seka tuomaan julki omaa uramenestysta. Kun omaan henkilobrandiin otetaan holistinen ja strateginen
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nakdkulma, mahdollisuudet onnistua kasvavat. (Evans, 2017.)

Muita kirjallisuuden ehdottamia tapoja vahvistaa omaa henkilobrandia ovat muun muassa "mikro-julkkisten”
suosimat tavat, kuten tuottaa aktiivisesti sisaltoa seka luoda autenttinen persoona, johon muut voivat
samaistua (Marwick, 2013), kehittda omasta osaamisesta huomiota herattavan erilainen kuin muilla
(Rangarajan, 2017), miettia tarkasti oma kohdeyleisonsa seka valita omasta itsesta ne puolet, jotka antavat
kasityksen persoonasta, mutta ovat kuitenkin johdonmukaisia ja turvallisia tyopaikalle (Whitmer, 2019).

6.2 Kyselyn perusteella

Kyselyn viimeisessa vaiheessa kysyin, kuinka omaa henkilobrandia vastaajat kehittavat tietoisesti seka
vinkkeja valmistuvalle muotoilijalle. Vastaajat kertoivat miettivansa omia heikkouksiaan ja kehittavansa niita,
he kehittavat itsedan palautteen mukaan, jos sellaista saavat. Vastauksissa kavi ilmi, etta vastaajat yrittavat
olla aktiivisempia ja esilla sosiaalisessa mediassa seka olla yhteydessa asiakkaisiin. He yrittavat myos
kehittya ammattilaisena ja sité kautta parantaa omaa henkilobrandia. Vastauksissa koettiin, ettei sosiaalisessa
mediassa olla tarpeeksi aktiivisia ja oma henkilobrandi on "lapsen kengissa”, mutta toisaalta koettiin myds,
ettei uskalleta kayttaa sosiaalista mediaa, ettei aiheuteta negatiivisia tunteita muille.

Vinkeiksi sain, ettd henkildbrandia kannattaa rakentaa sen mukaan, mihin on suuntautumassa, kannattaa
pysya noyrana seka uteliaana. Vastauksissa myos kannustetaan olemaan oma itsensa seké kysymaan apua
muilta seka l6ytdmaan oma tyylinsa ja polkunsa. Kannattaa olla valmis oppimaan uutta seké kehittymaan
ammattilaisena. Suositeltiin myds omien tdiden tallettamista portfolioon seka pitamaan LinkedIn kattavana ja
siistittyna. Vastauksissa todettiin myds, etta itsekin voitaisiin tarvita vinkkeja. Oma henkildbrandi suositeltiin
pitdmaan totuudenmukaisena ja jattdmaan kaikki turha pois.

Henkilobrandaysta pidettiin yleisesti vastauksissa tarkeana osana muotoilijan tyota ja koettiin, etta siita on
paljon apua, kun haetaan uutta tyota tai uusia asiakkaita. Henkildbrandayksen etuna pidettiin sita, etta silla voi
erottautua muista, se toimii mainoksena uusille asiakkaille ja auttaa nayttamaan, etta tehty tyo on laadukasta.
Toisaalta muutamassa vastauksessa toivottiin, ettei henkilobrandi olisi niin tarkea kuin mita se on nykypaivana,
vaan, etta tarkeampana nahtaisiin muun muassa osaaminen.

6.3 Yhteenveto

Kun pohdin lukemaani kirjallisuutta seka saamiani vastauksia, mielestani kirjallisuudessa kannustetaan
suhtautumana omaan henkildbrandiin enemman markkinoinnin nékokulmasta, kun taas kyselyvastauksien
neuvot olivat kaytannollisempia. Esittelemani kaava (kuva 8. Rangarajan ym. 2017), kysymykset (kuva 9.
Evans, 2017) seka muut kirjallisuuden ehdotukset, joita I0ysin, auttavat suhtatumaan omaan itseen enemman
tuotteena, reflektoimaan omaa henkildbrandia seka muuttamaan sita tarvittaessa. Kyselyvastauksista saadut
kehitysehdotukset kannustivat uuden oppimiseen seka reflektoimaan, mille alalle on suuntautumassa. Mukana
oli myds muutamia kaytannonvinkkeja portfolion pitamisesta seka LinkedIn-sivuston yllapidosta. Sosiaalisessa
mediassa kannattaa olla aktiivinen ja jos mahdollista tuoda esiin omat vahvuudet ja yrittaa erottautua muista
omilla taidoilla.
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Vaikka kirjallisuuden seka vastauksien ehdotukset ovatkin hieman erilaisia, mielestani kumpiakin yhdistaa
tietty inhimillisyys ja se, etta on pohdittava omia motiivejaan pystyakseen kehittamaan henkilobrandiaan. Niin
Evansin (2017) kysymykset, kuin kyselyvastauksetkin ohjaavat pohtimaan, mika on oma polku ja minkalaista
on oma osaaminen. On ymmarrettava omat tavoitteet ja mita on valmis jakamaan itsestaan muille, jotta pysyy
johdonmukaisena, pystyy nayttaytymaan alansa ammattilaisena seka herattamaan luottamusta muissa.
Tutkimuskyselyn vastauksien perusteella muotoilijana kannattaa pohtia omaa henkilobrandia, silla sen avulla
on mahdollista taata itselleen toita seka uusia asiakkaita.

. Johtopaatokset

Opinnaytetyoni tarkoituksena oli selvittaa, millainen on hyva henkildbrandi, mitké asiat siihen vaikuttavat ja
kuinka on mahdollista kehittda omaa henkilobrandia valmistuvana muotoilijana. Syvennyin tdhan aiheeseen
tutustumalla alan kirjallisuuteen seka toteuttamalla kyselytutkimuksen muotoilun alan ammattilaisille. Kyselyni
oli itseohjautuva, ja siihen oli mahdollista vastata sosiaalisessa mediassa. Lopullinen vastausmaara jai
pieneksi, vaikka kysely heratti kiinnostusta. Kirjallisuus seka kyselytutkimuksen vastaukset tukivat toisiaan sen
suhteen, minkalaista henkilomielikuvaa pidetaan hyvana, vaikka kyselysta nousi esiin myos mielenkiintoisia
ristiriitoja.

Kyselyn otanta jai pieneksi ja se on pidettava mielessa tuloksia tarkastellessa, seka erityisesti jos tuloksia
aiotaan kayttaa jatkossa. Vaikka tutkimuskyselyn tulokset tukevat kirjallisuutta, on otettava huomioon, etta
tutkimuskyselyn vastaukset ovat erittain pieni otanta muotoilunalan ammattilaisista, eivatka sen takia voi
kuvastaa muotoilijoiden yleista mielipidetta.

Kirjallisuusosiossa kavin lapi brandayksen ja henkilobrandayksen historiaa, mité henkildbrandays tarkoittaa
ja millainen rooli sosiaalisella medialla on henkildbrandayksessa. Kirjallisuusosion jalkeen kévin lapi, kuinka
toteutin tutkimuskyselyni ja raportoin sen vastaukset. Naiden jalkeen kerroin neljannessa luvussa mita
pidetaan hyvana henkilobrandina ja viidennessa luvussa kerroin millaisia toimia hyvan henkildmielikuvan
rakentamiseen on annettu kirjallisuudessa ja kyselyvastauksissa seka mitd muuta huomioon otettavaa niista
nousi esille.

Kirjallisuudesta seka kyselyvastauksista nousi esiin samoja piirteita. Hyvana henkilobrandina pidetaan
autenttista, johdonmukaista seka uniikkia henkilomielikuvaa. Tutkimusvastauksissa hyva henkilobrandi

oli ammattimainen, luotettava, maltillinen seka se tuo henkilon parhaat puolet esiin. Henkilobrandilla
halutaan saada aikaan mielikuva "rautaisesta ammattilaisesta” seka luotettavasta tyontekijasta. Aktiivisuutta
sosiaalisessa mediassa pidetaan hyvana asiana ja henkilobrandin koettiin auttavan erottautumaan muista
seka hankkimaan uusia toita.

Kasittelin henkilobrandayksen kasitettd johdonmukaisesti ja sain vastauksia tutkimuskysymyksiini. Koska
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kyselyn otanta jai niin pieneksi, jatkossa kyselytutkimus voitaisiin toteuttaa eri tavoin, jotta olisi mahdollista
saada suurempi otanta vastauksia ja verrata, muuttuuko vastauksista saatu kasitys henkilobrandista.
Mielestani olisi my0s kiinnostavaa perehtya henkilobrandaykseen sosiaalisen median ulkopuolella, silla
lukemani kirjallisuus seka kyselyvastaukset nivoivat henkilobrandayksen seka sosiaalisen median tiukasti
yhteen, vaikka henkildbrandi syntyy jo pelkésta vuorovaikutuksesta muiden ihmisten kanssa (Rangarajan ym.
2017) ilman sosiaalisen median olemassaoloakin. Jatkotutkimus auttaisi myds syventymaan siihen ristiriitaan,
miksi kyselyvastauksissa pidettiin hyvana asiana, etta henkilobrandi auttaa erottautumaan muista, mutta
samalla vastaajat halusivat valttaa erottautumista muista, muun muassa valttelemalla sosiaalisen median
kayttoa, mielipiteiden esiintuomista seka huumorin kayttoa tyoasioissa.

Lopuksi voin todeta, hyvan henkilobrandin erottuvan muista, antavan kuvan ammattilaisesta. Samalla se on
maltillinen seka tuo henkilon parhaat puolet esiin. Omaa henkilobrandia kannattaa miettia, silla samalla tulee
pohtineeksi omia ammatillisia tavoitteitaan, seka sita, miten tahtoo nayttaytya muulle maailmalle.
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Liitteet

Liite 1: Tutkimuskyselyn kysymykset
1. Milld muotoilun alalla tydskentelet (esim. palvelumuotoilu, teollinen muotoilu, vaatesuunnittelu...)

2. Mita sinulle tulee mieleen sanasta "henkilobrandi”?
3. Kuinka kuvailisit omaa henkilobrandiasi?
4. Miten toivoisit, ettd muut ihmiset nakevat sinut?
5. Eroaako henkilobrandisi yksityisesta persoonastasi?
o Kylla
o Ei
6. Miksi se eroaa ja miten se eroaa?
7. Kaytatko sosiaalisen median alustoja itsesi markkinointiin?
o Kylla
o En
8. Mita sosiaalisen median kanavia kaytat?
o LinkedIn
o Twitter
o Facebook
o Instagram
o Muu
9. Miksi kaytat kyseista/kyseisia alustoja?
10. Koetko muotoilijana, ettd henkildbrandays on tarkeaa tydssasi? Mihin tarvitset sita?

11. Kehitatko tietoisesti omaa henkilobrandiasi?
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o Kylla
o En
12. Mita konkreettisia asioita teet kehittadksesi sita?

13. Olisiko sinulla vinkkeja valmistuvalle muotoilijalle, mitd kannattaa ottaa huomioon omassa
henkildbrandayksessa?
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