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Tama kauppatieteiden kandidaatintutkielma tutkii suomalaisten kuntosali- ja liikunta-alan
yrittdjien luomia henkilobrindejd sosiaalisessa mediassa. Tutkielman tavoitteena on selvit-
tad, miten henkilobriandi luodaan sosiaalisessa mediassa, ja millaisia vaikutuksia sosiaalisen
median eri osa-alueilla on aiheeseen. Lisdksi pyritddn kartoittamaan, mité alan yrittéjat ajat-
televat itse padsystiddn nykyiseen pisteeseen urallaan. Tarkoituksena on luoda tutkielma, joka
tarjoaa lukijalleen vinkkejé, ohjeita ja uusia ideoita vahvan henkilobrindin saavuttamiseen.
Lopulta pyritddn selvittdimddn, miten sosiaalisen median nidkyvyys ja seuraajat ovat vaikut-

Tutkielman teoriaosa koostuu aiheen kirjallisuudesta ja tieteellisistd julkaisuista. Tutkielma
on toteutettu kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Aineisto kerittiin teemahaastat-
telua eli puolistrukturoitua haastattelua hyodyntden. Haastateltavat olivat tdysipdivaisia yrit-
tdjid, joiden pddtoimialaa on erindisten litkunta- ja kuntosaliharrastukseen liittyvien palve-
luiden tarjoaminen. Empiirinen aineisto ja analyysi koostuvat haastateltavien omista koke-
muksista ja nikemyksisti aihealueeseen liittyen. Uusia havaintoja verrattaan my0s aiempaan
kirjallisuuteen ja teorioihin.

Tutkimus osoitti, ettd henkilobrandédysti voi tehdd useita eri periaatteita ja toimintatapoja
noudattaen. Mielikuvia ja yleisid mielipiteitd brandistéd pidetdén erityisen tirkeind niin aiem-
pien teorioiden, kuin haastateltavien nikokulmasta. Omana itsendén esiintyminen, arvojen
ja persoonallisuuden esilletuonti, sekd aktiivinen ja sinnikés sisdllontuotanto koettiin menes-
tyksen avaintekijoiksi. Visuaalisesti hienoa, selkedd, laadukasta ja vaihtelevaa siséltéd pi-
dettiin my06s hyvéna lisdnd henkilobriandin rakentamisessa. Tutkimuksesta selvisi, ettd tulos-
ten saavuttaminen kovalla ja ahkeralla ty6lld on todennédkoisintd, mutta ei siltikddn varmaa.
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This Business Administration Bachelor's thesis studies the personal brands created by Finn-
ish gym and sports entrepreneurs on social media. The aim of the thesis is to find out how to
create a personal brand in social media, and what impacts different aspects of social media
have on the subject. Furthermore, the study seeks to survey what entrepreneurs in the field
think about having reached the current point in their careers. The purpose is to create a thesis
that offers its reader some tips, instructions and ideas for achieving a strong personal brand.
Finally, there are efforts to find out how the visibility and followers in social media have
affected entrepreneurs, their services, and their marketing.

The theory part of the thesis consists of literature and scientific publications on the subject.
The research has been implemented as a qualitative study. The data was collected by using
a focused interview, or in other words a semi-structured interview. The interviewees were
full-time entrepreneurs whose main focus is in providing various sports and gym-related
services. Empirical data and analysis consist of the interviewees’ own experiences and views
regarding the subject area. The new findings are also compared with previous literature and
theories.

The study showed that there are a number of different principles and policies that can be
performed in personal branding. Impressions and public opinions of the brand are considered
particularly important from the perspective of past theories as well as the interviewees. Being
yourself, bringing out own values and personality, and active and persistent content produc-
tion were perceived as the key elements of success. Visually fine, clear, high-quality and
varied content was also considered as a good addition to building a personal brand. The study
found that achieving results through hard work is most likely, but still not certain.
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1 Johdanto

Kun Peters (1997) toi henkilobrindin termin ihmisten tietoisuuteen nykyisin klassikkona
tunnetulla artikkelillaan ”The Brand Called You”, henkilobrdndiyksen ideasta alettiin kes-
kustelemaan kattavasti, seké sitd alettiin hyodyntdméén laajasti ihmisten keskuudessa. Sosi-
aalisen median alustojen nousu viime vuosikymmenien aikana on muuttanut timén inspiroi-
van idean tehokkaaksi tekniikaksi, joka on tdnd paivind melkein kaikkien ulottuvilla. (Chen,
Rui & Whinston 2021.) Kun moderni amerikkalainen kuntoliike syttyi 1970-luvulla rantau-
tuen Sankarin (1995, 13) mukaan Suomeen 1980-luvulla, lukuisia uusia litkunnallisia villi-
tyksid, liikkeitd ja aktiviteetteja syntyi. Ndiden impulsiivisempien uudistusten takana on kui-
tenkin syvempi muutos, joka on vaikuttanut paitsi ithmisten kuntoiluun, kuin myos siihen,
mika rooli litkkunnalla on heidin eldmédssdan. (Powers & Greenwell 2017.) Késitys kuntosa-
lista tavallisen kuntoilijan harjoittelupaikkana kasvoi Suomessa 1980-luvun aikana merkit-
tavasti, ja kuntosalien tilat ja vélineet ovat kehittyneet jatkuvasti tdhin pdivddn saakka (San-

kari 1995, 14).

Viime vuosina sosiaalisella medialla on ollut erittdin tdrkeé rooli niin kuntosali- ja liikunta-
alan yritysten menestymisissd, kuin epdonnistumisissa. Sosiaalinen media on muuttanut
myds kuntosali- ja litkunta-alalla tapaa, jolla yrittdjdt kommunikoivat asiakkaidensa kanssa.
Sponsoroinnilla on erittdin tirked rooli tdssd suhteessa. Sosiaalisen median avulla kayttdjat
voivat jakaa ideoita ja hyodyntéé sosiaalisilla alustoilla laajalti saatavilla olevia tietoja, kuten
harjoituksia ja alan uusimpia suuntauksia. (Haemers 2016.) Alan yrittdjat voivat puolestaan
tarjota osaamistaan ja jakaa tietotaitoaan muille kayttdjille sosiaalisen median vélityksella.
Koska jokainen voi vapaasti julkaista tietoa sosiaalisessa mediassa, ei voida suoraan olettaa,
ettd tieto on faktapohjaista. Tdimén myo6td on syntynyt kdsite “fitness-persoonista” eli yksi-
16istd, jotka toimivat kouluttajina, kirjailijoina ja sosiaalisen median guruina niin verkoissa
kuin fyysisessd maailmassa. Kuntoilualan bréndit pyytavit usein néitd henkil6itd mainosta-

maan tuotteitaan suuren seuraajamadrin ja taatun nidkyvyyden ansiosta. (Tao 2013.)

Tésséd tutkielmassa kasitellddn sitd, miten suomalaiset kuntosali- ja litkunta-alan yrittdjit
ovat luoneet henkilobrandin sosiaalisessa mediassa. Tydssd perehdytddn muun muassa sii-

hen, miten haastateltavat yrittdjit brandaavat itseddn ja palveluitaan sekd siithen, millaiset



toimintatavat ovat yleisid henkilobranddyksessa. Liséksi pyritddn saamaan vastaus siihen,
miten suosio sosiaalisessa mediassa on vaikuttanut yrittdjien palveluiden tarjontaan ja niiden
markkinointiin. Sosiaalisen median avulla on mahdollista kasvattaa myynti, ohjata seuraa-
jia yrityksen verkkosivuille, kasvattaa tunnettuutta sekd saavuttaa lukuisia muita tavoitteita
(Constantinescu, Orindaru, Pachitanu, Rosca, Caescu & Orzan 2019). Henkilobrandin arvon
luomisessa sosiaalisen median rooli on noussut vuosi vuodelta tirkeammaéksi menestysteki-
jéksi (Smith, Jacobson, & Rudkowski 2021). Lisdksi sosiaalisen median avulla saadut tulot
saattavat olla merkittidva osa yrittdjien kokonaistuloista. Voidaan jopa sanoa, ettd urheilu- ja
litkunta-alan yrittdjdt ovat keskeisessd asemassa edistiméssd ihmisten terveyttd ja onnelli-
suutta, kun he lisddvét kuntoilun saatavuutta ja tietdimystd esimerkiksi sosiaalisen median

palveluiden kautta (Jones, Ratten & Hayduk 2020).

Aiheesta on tehty aiempia tutkimuksia. Henkilobranddystd on tutkittu erityisen paljon omana
kidsitteendédn, kuin myds muiden alojen yrittdjien keskuudessa (Chen et al. 2021, Gandini
2016; Jacobson 2020; Puittinen 2018; Vitelar 2019). Aiempia tutkimuksia on tehty myds
siitd, miten henkilobrandid kdytetddn sosiaalisen median alustoilla keskittyen esimerkiksi
tiettyyn sosiaalisen median alustaan (Carah & Shaul 2016; Haenlein, Anadol, Farnsworth,
Hugo, Hunichen & Welte 2020). Kuntosali- ja litkunta-alaa on tutkittu aiemmin siitd ndko-
kulmasta, miten henkilobrandéys on vaikuttanut kuluttajien ostoaikeisiin (Kantamaa 2019).
Aiemmissa tutkimuksissa selvisi muun muassa se, mité liikunta-alan julkisuuden henkil6i-
den omaavia piirteitd kuluttajat pitdvét tarkeina sosiaalisessa mediassa. Aitous, viehittavyys,
menestys ja asiantuntemus olivat esimerkiksi Ilicicin ja Websterin (2015) tutkimuksen mu-

kaan téllaisia arvostettavia piirteita.

1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Tutkimusta siitd, mitd keinoja suomalaiset kuntosali- ja litkunta-alan yrittdjét pitdvit hyvind
niin henkil6brdandin rakentamisessa, kuin nékyvyyden ja seuraajien saavuttamisessa sosiaa-
lisen median kanavilla, ei ole tehty. Tdma tutkielma pyrkii vastaamaan siihen, mité itse alan
yrittdjét ajattelevat padsystddn nykyiseen pisteeseen urallaan, ja mitd neuvoja he antaisivat
muille alalla toimiville yrittdjille. Tutkimus tulee siis siséltimédan alan ammattilaisten omia

nidkemyksid aiheeseen liittyen, ja ndin ollen tdydentiméddn saman aihealueen aiempia



tutkimuksia. Tutkielman tavoitteena on selvittdd, miten liikunta- ja kuntosalialan toimijat
luovat itselleen henkilobrdandin sosiaalisessa mediassa, ja miten sosiaalisen median niky-
Yrittdjien arvojen ja yleisien toimintatapojen tunteminen toimii tirkedna pohjatietona yritté-
jien toiminnan perimméisen tarkoituksen ymmaértdmisessd. Tarkoituksena on luoda tut-
kielma, joka tarjoaa parhaassa tapauksessa lukijalleen vinkkejé, ohjeita ja uusia ideoita hen-

kilobrandin rakentamiseen. Tutkielman padtutkimuskysymykseksi muodostui ndin ollen:

Miten rakentaa henkilobrdindi sosiaalisessa mediassa?

Tutkimuksen alakysymyksilld pyritddn saamaan vastaus itse padtutkimuskysymykseen, seké
kartoittamaan syvallisempédd tietoa aiheeseen liittyen. Liséksi alatutkimuskysymyksien
avulla pyritddn tayttdmain tutkielman tavoite, joka pyrkii henkilobrindin rakentamisen li-
saksi selvittimaan siithen liittyvien osa-alueiden merkitystd. Tarkentaviksi kysymyksiksi va-

likoitui siis lopulta kaksi alakysymysta, jotka ovat:

Millaiset arvot ja toimintatavat ovat yrittdjien keskuudessa yleisid, ja miten ne vaikuttavat

yrittdjien tuottamaan sosiaalisen median sisdltéon?

Miten sosiaalisen median ndkyvyys ja seuraajat ovat vaikuttaneet yrittdjien toimintaan,

palveluiden tarjontaan ja niiden markkinointiin?

Niéiden kysymysten avulla pyritddn saamaan aikaan mahdollisimman laaja katsaus aihee-
seen, ja vastaamaan tutkimuksen tavoitteeseen. Tutkimus voi saada aikaan uusia oivalluksia
sosiaalisen median henkilobrdnddyksen saralta. Uusien oivallusten myotd yrittdjdt voivat
esimerkiksi pyrkid kehittiméédn toimintaansa vastaamaan entistd paremmin kuluttajien toi-

veisiin varmistaen samalla sen, ettd kysyntdd tulee olemaan myds tulevaisuudessa.

1.2 Tutkimuksen rajaaminen ja rakenne

Tutkimus on rajattu kisittelemidin Suomessa asuvia ja toimivia yrittdjid, joilla on tall4 het-
kelld ndkyvyyttd joko yhdessé tai useammassa sosiaalisen median palvelussa. Tutkimuksen

haastateltavien rajaamisessa on kdytetty mittarina Instagram-seuraajien méiérdd, jonka



vihimmaisméaéran tuli olla vahintdén 10 000 seuraajaa. Valintaan pdadyttiin, silld Instagram
on ollut merkittavissi roolissa muuttamassa kunto- ja ravitsemusalaa. Se on toiminut ensi-
sijaisena alustana kuntosali- ja liikunta-alalla, koska se on tdydellinen valokuvien jakami-
seen. (Wojdylo, 2015.) Liséksi haastateltavien valinnassa on huomioitu suosio muissa sosi-
aalisen median palveluissa, kuten esimerkiksi YouTube- ja Snapchat-sovelluksissa. Tutki-
muksessa on pdddytty myos rajaamaan alaa, jonka osalta henkilobréndin luomista sosiaali-
sessa mediassa kasitelldan. Téssd rajauksessa on paddytty kuntosali- ja litkunta-alaan ja sen
toimijoihin, silld sosiaalisen median merkitystd on luonnehdittu alalla suhteellisen merkitta-
viksi. Tarkastelun ulkopuolelle on siis jétetty muut toimialat ja maat, jotta tutkimus keskit-

tyisi riittdvén tarkkaan ja selkedédn osa-alueeseen.

Tutkielma koostuu piddosiltaan johdannosta, teoriaosasta, tutkimusmenetelmisti ja tutki-
muksen toteuttamisesta, tutkimustuloksien tarkastelusta, yhteenvedosta sekd johtopaatok-
sistd. Johdantoluvussa esitellddn tutkimuksen tavoitteet, tutkimuskysymykset, tutkimukseen
tehdyt rajaukset, tutkimuksen rakenne sekd teoreettinen viitekehys. Lisdksi johdannossa
kdydaén lapi tutkimuksen kannalta keskeiset késitteet. Tutkimuksen teoriaosa koostuu kah-
desta osasta, joista ensimmaisessa kidydddn lépi yleisesti henkilobrindin teoriaa, ja toisessa
tulkitaan sosiaalisen median vaikutusta henkilobrindiin ja tutkimuksen kannalta oleellisiin
ndkokulmiin. Tutkimusmenetelmén ja tutkimuksen toteuttamisen osio koostuu kvalitatiivi-
sen eli laadullisen tutkimusmenetelmén lapikdynnistd, sekd aineiston keruusta ja analyysista.
Tutkimustuloksien osiossa kdydéén lapi tutkimuksen kannalta oleelliset asiat ja pyritddn 16y-
tdmadn vastaukset johdannossa esitettyihin tutkimuskysymyksiin esiin nousseiden havain-
tojen ja ilmididen kuvailun lisdksi. Johtopdatoksissd ja yhteenvedossa tuodaan yhteen tutki-

muksen tulokset ja tarkastellaan tyon luotettavuutta ja mahdollisia jatkotutkimusaiheita.

1.3 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentuu pitkélti aiemmin julkaistujen henkilobrindi-
teorioiden ympdrille. Néitd teorioita pyritddn pddosin tulkitsemaan sosiaalisen median kon-
tekstissa. Kirjallisuus, jota tutkielmassa hyddynnetdan, liittyy henkilobrandin rakentamiseen
ja yleisesti branddykseen. Henkilobrandin luomista sosiaalisessa mediassa pyritddn aiem-

pien teorioiden lisdksi ldhestyméddn kolmesta eri ndkokulmasta, jotka ovat tdméin
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tutkimuksen kannalta oleellisia ja ajankohtaisia (Kuvio 1). Brindipddoman elementtien ja
rakentamisen, henkildbrandin persoonallisuuden, sekd henkilobrindin markkinoinnin kautta
pyritddn tekemddn uusia havaintoja ja [0ytimaan ilmidité, jotka toimivat henkilobréndin ra-

kentamisen perustana. Kuvio 1 kuvaa kyseisid ilmiditd visuaalisemmassa muodossa.

Bréndipdadoman
elementit ja
rakentaminen

Henkilobrandin
rakentaminen
sosiaalisessa
mediassa

yd AN

Henkilobrandin Henkil6brandin
persoonallisuus markkinointi

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys

Ty0ssé tullaan hyddyntdméédn aiempaa kirjallisuutta ja mallinnuksia, jotka koostuvat muun
muassa Arrudan (2019) Branddyksen jatkumo -mallista, Kellerin (2013, 108) Brandipia-
oman rakentamismallista sekd Aakerin (1991, 17) Brindipddoman elementeisti. Kaikki mal-
lit liittyvét vahvasti brandiin ja brandipddomaan, ja ovat ndin ollen hyva osa tutkielman teo-
reettista pohjaa. Arrudan (2019) Bréanddyksen jatkumo -malli koostuu kolmesta brandin me-
nestyksen tasosta. Malli kertoo mité tapahtuu, kun rakentaa vahvan, uniikin ja vetovoimaisen
brindin. Kellerin (2013, 132) mallin mukaan vahvan brindin luominen koostuu puolestaan
neljdstd vaiheesta. Vaiheet ovat asianmukaisen bréndi-identiteetin luominen, oikean merki-
tyksen luominen brandille mielikuvien avulla, positiivisten ja saatavissa olevien bréandivas-
tausten saaminen, sekd laadukkaiden brindisuhteiden luominen uskollisten asiakkaiden
kanssa. Saavuttaakseen nima nelja vaihetta, tulee rakentaa yhteensd kuusi brandinrakennus-
elementtid: brindin merkityksellisyys, brindin suorituskyky, brandimielikuvat, bréndiar-
viot, branditunteet ja brindin resonanssi. Aakerin (1991, 15) mukaan brandipddoma koostuu
joukosta itse brandiin, sen nimeen, sekd symboliin liittyvistd varoista ja veloista, jotka lisda-

vt tai vihentdvit brindin yritykselle, tai sen asiakkaille tarjoamaa arvoa. Brindipddoman
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edut ja suuntaukset ovat jaoteltu viiteen eri ryhméién, jotka ovat brandiuskollisuus, nimitie-
toisuus, odotettu laatu, brandimielikuvat ja muut bréandin edut, kuten patentit, tuotemerkit,

kanavat ja suhteet (Aaker 1991, 16).

1.4 Keskeiset kasitteet

Tama alaosio késittelee ja médrittelee tutkielmassa ilmenevit keskeiset késitteet, ja sen tar-
koituksena on muodostaa tutkielmassa esiintyvésti terminologiasta selked késitys. Keskeis-

ten késitteiden myota lukijalle hahmottuu myds alustava kisitys tyon siséllosta.

COVID-19-pandemia: on akuuttia hengitysoireyhtyméé aiheuttavan SARS-CoV-2 ko-
ronaviruksen puhkaisema maailmanlaajuinen pandemia, joka sai alkunsa vuonna 2019 (THL
2021). Sosiaalisten etdisyyksien ylldpitdminen ja muut pandemian sosioekonomiset vaiku-
tukset ovat vaikuttaneet miljardeihin kansalaisiin ja toimialoihin (Terpos, Ntanasis-Statho-
poulos, Elalamy, Kastritis, Sergentanis, Politou, Psaltopoulou, Gerotziafas & Dimopoulos

2020).

Henkilobrindi (eng. personal brand): on usealla tavalla méaritelty markkinointikeino,
jossa jokaisella toimijalla on valta olla oma brindinsé, ja henkilon térkein tehtédva on olla
oman itsensd markkinoija (Labrecque, Markos & Milne 2011). Henkilobridndédys on useiden
komponenttien, kuten toimijan tavoitteleman identiteetin ja kohdeyleison reaktion yhdis-

telmé (Gandini 2016; Waller 2020, 20).

Sosiaalinen media (eng. social media): koostuu Internetissd olevista palveluista, kanavista
ja sovelluksista, ja se perustuu ihmisten eli kdyttdjien viliseen vuorovaikutukseen, seka si-

sallon tuottamiseen ja jakamiseen (Ponkd 2014, 11).

Sosiaalisen median nikyvyys (eng. visibility on social media): Nikyvyydestd puhutaan
usein tykkdysten, kommenttien ja julkaisujen jakamisten muodossa. Mitd suurempi niky-
vyys kéyttdjéalla on, sitd paremmaksi se useimmiten mielletddn. (Duffy & Hund 2019.) Eri-
laiset algoritmit ohjaavat myos ndkyvyyttd sosiaalisessa mediassa (Cotter 2019). Algoritmit
ovat tietokoneohjelmia, jotka méirittelevit sarjan vaiheita, joihin liittyy saatavilla olevien

tietojen kayttod tuloksen tuottamiseksi (Foot, Boczkowski & Gillespie 2014).
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Sosiaalisen median yhteistyo (eng. social media collaboration): on molempia osapuolia
hyodyttavd digitaalisen markkinoinnin suunnitelma, jossa sosiaalisen median nakyvyyttd
pyritddn parantamaan yhdistdmélld voimat toiseen brindiin (Salamader 2021). Yritykset
ovat luonnollisesti kiinnostuneita yhteistyOstd vaikuttajien kanssa varmistaakseen, ettd hei-
dén siséltonsé on paljon ndkyvyyttd omaavien kéyttdjien kannattama, leviten samalla laajalle

yleisolle (Haenlein et al. 2020).

Sponsorointi (eng. sponsorship): on strategisena markkinointitoimena kéytettdva tirked
tulonldhde. Urheilun sponsorointi on noussut merkitykselliseksi osaksi brandistrategiaa.
(Cornwell & Kwon 2019.) Sosiaalisen median sponsoroinnissa sisdltéd on kahdenlaista:
”maksettua” ja luonnollista” (Fulgoni 2015). Maksetussa sponsoroinnissa yritys maksaa
logonsa tai tuotteensa esiintymisesti julkaisussa tai sen osa-alueessa, kun taas luonnollisessa
sponsoroinnissa tuote ei ole julkaisun paidkohtana, vaan se ndkyy tai mainitaan jotenkin jul-

kaistussa sisdllossd (Mastromartino & Naraine 2021).

Vaikuttaja (eng. influencer): ovat poikkeuksellisen suuren seuraajakunnan omaavia sosi-
aalisen median kayttdjid, joiden lataama siséltd levidd huomattavan suurelle yleisolle. Vai-
kuttajamarkkinointi edustaa 10 miljardin dollarin teollisuutta vuonna 2020, ja silld on yha

enemmaéin merkitystd monille yrityksille. (Haenlein et al. 2020.)
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2 Teoreettinen tausta

Téassd osiossa keskitytddn tutkimuksen kannalta oleelliseen teoriaan, sekd hyddynnetddn
ailemmin julkaistua tutkimusaineistoa aiheeseen liittyen. Teoriaosio on jaettu kahteen péa-

kappaleeseen, jotka yhdessé saavat aikaan kattavan teoriapohjan tutkimukselle.

2.1 Henkilobrandi

Henkilobrandédyksen késite, jonka toi siis ensimméisend kansan tietoisuuteen Peters (1997)
artikkelillaan ”The Brand Called You”, on tullut yhi tirkedammaéksi digitaaliseen aikaan siir-
ryttdessd. Aiemmin henkilobrandéystd pidettiin vain julkkisuuden henkildiden seka liike-
eldmain ja politiikan johtajien konstina, mutta kéytettidvissa olevien verkkotyokalujen lisddn-
tyminen on mahdollistanut henkil6kohtaisen brinddyksen lisdédntymisen tdrkeédnd markki-
nointikeinona myos tavallisten thmisten joukossa. Henkilobrédndiyksen 1dhtokohtana on, etti
jokaisella on valtuus luoda oma brédndinsi, ja henkilon tirkein tehtdvéd on toimia oman it-
sensd markkinoijana. (Labrecque et al. 2011; Khedher 2014.) Myos Shepherd (2005) méa-
ritteli henkilokohtaisen brindidyksen monipuoliseksi toiminnaksi, jonka yksilot toteuttavat
tehdikseen itsensd tunnetuiksi markkinoilla. Lair, Sullivan ja Cheney (2005) madrittelivét
henkilokohtaisen brinddyksen puolestaan kuvaamalla sen sisdltivin tuotekehityksen ja
myynninedistimisen kisitteitd, joita kiytetddn markkinoidakseen henkilditad tyomarkkinoille

padsyad tai siirtymista varten.

Brindidys voidaan jakaa kahteen eri tyyppiin: yrityksen bridndidys ja henkilokohtainen brén-
days. Téssa tutkielmassa keskitytiddn padosin ndistd jalkimmaiseen. Henkilobrandin vahvuus
rakentuu todellisen ihmisen uskottavuuteen ja luottamukseen heitd kohtaan. Henkil6brén-
ddyksen tarked ominaisuus on myds itsensd esittiminen ja viestiin syntyvé kerronnallinen
luonne. Henkilobrandin muokkaaminen on yleensé tietoista ja kohdennettua toimintaa. Se
voi palvella useita eri tavoitteita esimerkiksi seuraavilla aloilla: Polititkka, mainostus, sosi-

aalinen aktivismi, rekrytointi, tyonhaku, kumppanin 16ytdminen, varojen kerddminen
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hyvintekeviisyysjdrjestoille ja sddtioille, yrityksen maineen rakentaminen seka kaupunkien,

maiden ja alueiden mainostaminen. (Grzesiak 2018.)

Toisinaan tieteellisessd kirjallisuudessa termien “ihmisbrindi” ja henkilobrandi” kdytossd
on padllekkaisyyttd, koska termejd kaytetddn usein keskenddn (Jacobson 2020). Thmisbrin-
dilld on aiemmin viitattu “keneen tahansa tunnettuun persoonaan, joka on markkinointivies-
tinnén kohteena”. Termeistd on omaksuttu myos kattavampi méairitelma, joka on laajemmin
tunnettu ja sen suosio on kasvussa. Tédssd madritelmésséd erottavana tekijdnd ithmisbriandia
kdytetddn viittaamaan perinteisiin julkisuuden henkil6ihin (kuten kuuluisiin urheilijoihin tai
muusikoihin), kun taas henkilobrandid voidaan kdyttdd kuvaamaan niité, jotka luetaan paa-
saantoisesti “mikrojulkkiksiksi” (eng. micro-celebrity). (Khamis, Ang & Welling 2017;
Thomson 2006.) Mikrojulkkikset ovat sosiaalisen median alustalla pienen kayttdjiryhmén
keskuudessa kuuluisia henkil6ité, joiden identiteetti perustuu lihes yksinomaan Internetin

kautta saavutettuun suosioon (Senft 2008).

2.1.1 Henkilobrandin rakentaminen

Brindin rakentamiselle on luotu useita erilaisia malleja ja teorioita. Yksi ndistd malleista on
Arrudan (2019) Brandéyksen jatkumo: brindin menestyksen kolme tasoa, jonka Arruda on
rakentanut oman laajan kokemuspohjansa perusteella. Malli koostuu nimensd mukaisesti
kolmesta vaiheesta. Mallin ensimmdinen osa, erilaistumattomuuden taso, muodostuu kau-
pallisesta myynnistd, joka pyrkii vastaamaan kuluttajien tarpeisiin. Brandin tuotteet ja pal-
velut tiyttivit siis toivotut kelpoisuusvaatimukset, mutta eivédt ole muihin markkinoiden
tuotteisiin verrattuna poikkeavia, ainutlaatuisia tai ikimuistoisia. Brandin tarjoamat palvelut
tai tuotteet ovat ndin ollen helposti korvattavissa, joka ajaa yrityksen tarttumaan aktiivisesti

kaikkiin tavoiteltuihin mahdollisuuksiin. (Arruda 2019.)

Mallin toinen osa on nimeltdédn arvostettavuuden taso. Arrudan (2019) mukaan yritykset si-
joittuvat toiminnallaan useimmiten tdhédn tasoon. Télld tasolla toimivat yritykset eivét vain
vastaa kuluttajien kysyntddn, vaan tarjoavat jotakin normaalia arvokkaampaa. Arvostetta-
vuuden tason saavuttaneet yritykset nousevat esiin massan joukosta ja alkavat véhitellen ra-

kentamaan omaa ihailijakuntaansa. Brindin nimesti tulee titd myotd myos mieleenpainuva,
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ja mahdollisuudet luoda téirkeitd suhteita kuluttajien kanssa kasvaa. (Arruda 2019). Vasta
kun bréndi-identiteetti on vakiintunut ja tunnustettu kuluttajien silmissd, voidaan bréndi-ku-

vaa rakentaa ja hallita (Waller 2020).

Kolmas ja viimeinen taso on kysyttdvyyden taso. Tasolla toimivat brandit tarjoavat odotettua
tasoa korkeamman palvelun lisdksi persoonallista palvelua. Suurempi nikyvyys ja yhteydet
thmisiin, jotka ovat tirkeitd, kuuluvat myds tyypillisesti tihén tasoon. Briandin ihailijat alka-
vat puheillaan mainostamaan briandin palveluja. Aktiivisen mahdollisuuksien tavoitteluiden
sijaan brandi alkaa itse vetdméadn puoleensa mahdollisuuksia. Kun kuluttajat tietdvit brian-
din, mutta itse yritykselld ei ole tietoa siitd, miten kuluttaja tietdvat heidét, voidaan sanoa

yrityksen saavuttaneen mallin viimeisen tason. (Arruda 2019.)

01 02 03
Erilaistumattomuus Arvostettavuus Kysyttivyys
» Hyddyke: Vastaa tarpeisiin » Kustomoitu: Tuottaa * Brinditty: Luo
o Asiakkaat lisdarvoa ainutlaatuisen kokemuksen
¢ Thailijat * Mainostajat

Kuvio 2. Brandédyksen jatkumo: brandin menestyksen kolme tasoa (mukaillen, Arruda 2019)

Y1ld oleva kuvio (Kuvio 2) auttaa hahmottamaan brindidyksen jatkumo -mallia. Arrudan
(2019) mukaan yrityksen toiminta ja sen péivittiisessd vuorovaikutuksessa luoma kokemus
ja arvo vaikuttavat siihen, kuinka hyvin brédndi onnistuu eteneméén mallin tavoitteiden mu-
kaisesti. Prosessi alkaa kuitenkin itseanalyysista: Mitd arvostan? Mité olen kokenut? Missi
olen hyvi ja missd puolestaan en ole hyvd? Ndma keskeiset arvot ja osaaminen vaikuttavat
vision ja mission kehittdmiseen. Lopulta henkilobrandéyksessa otetaan huomioon my®ds ta-

voiteltavat yleisot ja markkinapaikat. (Rangarajan, Gelb & Vandaveer 2017.)

2.1.2 Bréandipddoman elementit ja rakentaminen

Brindipddoma on oleellisessa osassa henkilobriandin rakentamisessa. Vazquez, del Rio ja

Iglesias (2002) kuvaavat brindipddomaa yleiseksi hyddyllisyydeksi, jonka kuluttaja yhdistdd



16

tuotemerkin kayttoon ja kulutukseen, pitden sisdllddn sekd toiminnallisia ettd symbolisia
ominaisuuksia ilmaisevat mielikuvat. Keller (2013, 108) tarkastelee brindipddoman raken-
tamismallissaan (Kuvio 3) brindin rakentamista vaiheiden sarjana, jossa jokainen vaihe on
riippuvainen edellisen vaiheen tavoitteiden saavuttamisesta. Mallin vaiheiden jérjestys brin-
din identiteetistd brindin merkitykseen ja sitd kautta vastauksiin sekd suhteisiin on my0s
oleellinen. Jarjestys on oleellinen, silld merkitysti ei voi luoda, ellei ole ensin luonut identi-
teettid. Vastaavasti vastauksia ei voi olla, ennen kuin oikeanlainen merkitys on kehitetty.
Suhdettakaan ei voi luoda, ellei oikeita vastauksia ole saatavilla. Jokaisessa mallin neljasta
vaiheesta on myods oman brindidystavoitteensa lisdksi peruskysymys, johon kuluttajat pyy-
tavat poikkeuksetta ja vahintddnkin epadsuorasti vastausta. Esimerkiksi ensimmaiisen vaiheen
kysymys “’kuka sind olet?” pyrkii varmistamaan juurikin brindin identiteetin eli sen, ettd
asiakkaat mieltdvét brandin tiettyyn tuoteluokkaan, tuotehyotyyn tai asiakkaan tarpeeseen,
kun taas toisen vaiheen kysymyksen tarkoitus on vahvistaa briandin merkityksen koko-
naisuus asiakkaiden mielissd yhdistdmailld strategisesti aineellisia ja aineettomia mielikuvia
briandistd. Kolmas ja neljids kysymys noudattavat samaa kaavaa pyrkien selvittdmaidn ensin
asianmukaiset asiakasvastaukset, joiden avulla puolestaan pyritddn luomaan aktiivinen

kanta-asiakassuhde asiakkaiden ja brandin vilille. (Keller 2013, 107.)

Lopulta Keller (2013, 107) ldhti luomaan briandipddomaa kuuden rakennuspalikan avulla,
jotka koottiin pyramidiin (Kuvio 3). Ainoastaan tavoittamalla pyramidin huipun bréndi saa-
vuttaa merkittdvan brandipddoman. Pyramidin vasemmalla puolella olevat rakennuspalikat
edustavat “rationaalisempaa reittid” brandipddoman rakentamiseen, kun taas pyramidin oi-
kealla puolella olevat rakennuspalikat edustavat enemmaénkin “emotionaalista reittid”.
Useimmat vahvat tuotemerkit rakennetaan kipuamalla ylos pyramidin molempia puolia.

(Keller 2013, 107.)
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4. Suhteet Intensiivinen ja
Enti sind ja aktiivinen
Mini? J brandiuskollisuus
Resonanssi
3. Vastaus ) Positiiviset ja
Entii sini? Arviot Tunteet selkeit reaktiot
2. Merkitys Suorituskvk Vaikutel S Jaisuudet
s i uoritus aikutelmat amanlaisuuaes
Mlklatsf)ma ey ja eroavaisuudet
olet?
1. Identiteetti R8s ; 2
e Brindi-identiteetti Syvii ja laaja
u 1atsr)ma branditietoisuus
olet?

Kuvio 3. Brandipddoman rakentamismalli (mukaillen, Keller 2013, 108)

Aakerin (1991, 15) mukaan briandipddoma koostuu puolestaan joukosta brindin varoja ja
velkoja, jotka liittyvit itse tuotemerkkiin, sen nimeen ja symboleihin. Varat ja velat lisdavit
tai vihentdvat hyodykkeen yritykselle tai sen asiakkaalle tarjoamaa arvoa, ja niiden tulee
olla linkitettynd brandin nimeen ja symboleihin toimiakseen brindipddoman perustana. Va-
rat ja velat, joihin brindipddoma perustuu, vaihtelevat kontekstin mukaan. Ne voidaan kui-
tenkin jakaa viiteen kategoriaan, jotka on esitetty visuaalisesti Kuviossa 4. Ndma viisi kate-
goriaa ovat siis brandiuskollisuus, nimitietoisuus, odotettu laatu, brandimielikuvat, sekéd
muut patentoidut brandin varat, joita ovat muun muassa patentit, tavaramerkit ja suhteet eri
kanaviin. Ndiden viiden brandipddoman muodostavan kategorian lisdksi Kuvio 4 osoittaa,

ettd brandipddomasta on hyotya niin kuluttajille, kuin yrityksille. (Aaker 1991, 16.)

Brindipddoma voi vaikuttaa kuluttajan luottamukseen brindid kohtaan ostotilanteessa joko
ailemman kéyttokokemuksen tai sekd brdndin, ettd sen ominaisuuksien tuttavallisuuden
avulla. Mahdollisesti tirkedmpai on kuitenkin se, ettd odotettu laatu ja mielikuvat bréndisti
voivat kasvattaa kuluttajan tyytyvidisyyttd kdyttokokemukseen. (Aaker 1991, 16.) Aiem-
missa tutkimuksissa on ehdotettu, ettd brindipddoma vaikuttaisi myds suoraan kuluttajien
briandiuskollisuuteen (Nam, Ekinci & Whyatt 2011). Bradyn, Croninin, Foxin ja Roehmin

(2008) mukaan briandipddoman pystyy kuitenkin erottamaan briandiuskollisuudesta. Heidin
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mukaan brandiuskollisuus kuvaa suunniteltua kdyttdytymistd, johon liittyy aikomus jatkaa
hyodykkeen ostoa. Sen sijaan briandipddoma merkitsee positiivista suhtautumista briandia

kohtaan, joka ei puolestaan aina johda ostokéyttdytymiseen (Brady et al. 2008).

Brindipddomalla on myds mahdollisuus lisdtd yrityksen arvoa tuottamalla marginaalista
kassavirtaa useilla eri tavoilla. Ensinndkin se voi edistdd uusien asiakkaiden houkuttelemista
tai vanhojen asiakkaiden palaamista. Esimerkiksi mainos uudesta tuotteesta toimii tehok-
kaammin, kun kuluttajat ovat jo tietoisia briandistd ja sen laadusta. Brandipddoman myoté
mainostuksen tarve vdhenee, ja usein palveluista ja tuotteista voidaan pyytdd korkeampaa
hintaa. Lisédksi brandipddoma voi luoda otolliset olosuhteet yrityksen kasvua ja kaupankéyn-

tid varten. (Aaker 1991, 16-17.)

Odotettu laatu
Nimitietoisuus Brindimielikuvat
Brindiuskollisuus BRANDIPAAOMA Muut patentoidut
Nimi brindin varat

Symboli

Tarjoaa kuluttajille arvoa Tarjoaa yrityksille arvoa
parantamalla parantamalla:
asiakkaiden: - Markkinointiohjelmien
- Tulkintaa/tietojen tehokkuutta ja
kasittelya vaikuttavuutta
- Luottamusta tavaroiden - Brindiuskollisuutta
hankintaan - Hintoja/marginaaleja
- Kayttotyytyvéisyyttd - Briindilaajennuksia
- Kaupan vipuvaikutuksia
- Kilpailuetua

Kuvio 4. Brindipddoman elementit (mukaillen, Aaker 1991, 17)

Brindipddoman elementit voidaan siis jakaa viiteen kategoriaan. Niistd ensimmdiinen, brédn-
diuskollisuus, viittaa useimmiten kuluttajien tyytyvaisyyteen briandid kohtaan néyttdytyen

toistuvana ostotapahtumana. Uusien asiakkaiden hankkiminen on yritykselle huomattavasti
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kalliimpaa, kuin jo olemassa olevien asiakassuhteiden ylldpitdminen. Vakuuttamalla ja li-
saamalla tietoisuutta brandistd yritys voi kuitenkin onnistua uusien asiakkaiden houkuttele-
misessa. (Aaker 2002, 9.) Uskolliset asiakkaat vdahentdvédt myds yrityksen haavoittuvuutta
kilpailussa muiden yritysten kanssa. Valmiiksi tyytyvéisen asiakkaan vakuuttaminen toisen
yrityksen paremmuudesta saattaa olla hyvinkin hankalaa ja koitua yritykselle kalliiksi ku-
luksi. Myds toinen kategoria, nimitietoisuus, vaikuttaa sithen, minké tuotteen tai palvelun
kuluttaja lopulta valitsee. Tuntemattomalla brandilld on usein suhteellisen pieni mahdolli-

suus tulla valituksi tunnetumman nimen vierelld. (Aaker 1991, 19.)

Odotetulla laadulla on my0s suuri vaikutus sithen, miten kuluttajat ndkevit ja kokevat brén-
din. Se vaikuttaa suoraan ostopditokseen ja briandiuskollisuuteen, ja saattaa mahdollistaa
kalliimman hinnan tuotteelle tai palvelulle. Kalliimpi hinta saa puolestaan aikaan myynti-
katteen, ja kasvavan katteen myo6td odotettu laatu voi olla jopa perusta briandin laajennuk-
selle. Odotetun laadun taso vaihtelee kuitenkin riippuen alasta, johon tuote tai palvelu kuu-
luu. Neljdnnesséd kategoriassa kuvatut brandimielikuvat vaikuttavat myds suuresti siihen,
kuinka arvokkaana brindi ndhddédn. Myos tiettyjen hahmojen tai julkisuuden henkildiden
linkittdminen bréndiin saattaa lisdtd kuluttajien luottoa palveluun. Jos bréndi on hyvin posi-

tioitu tuoteluokassaan, kilpailijoiden on vaikeampi puuttua asiaan. (Aaker 1991, 19-21.)

Muut brindin varat ovat arvokkaimmillaan, jos ne voivat ennaltaehkéisté tai estdd kilpaili-
joita heikentdméstd asiakaskuntaa ja sen uskollisuutta. Esimerkiksi tavaramerkki suojelee
brindipddomaa kilpailijoilta, jotka haluavat johtaa kuluttajia harhaan kdyttdmalla saman-
laista nimed, symbolia tai pakkausta. Patentti voi puolestaan ehkéista suoraa kilpailua. Huo-
mioimalla kaikki edelld mainitut kategoriat yritykset voivat kasvattaa brindinsé arvoa. (Aa-

ker 1991, 21.)

2.13 Henkilobrandin persoonallisuus ja markkinointi

Way (2011) tutki kuluttajien tulkintaa markkinoinnista laadullisen tutkimuksen avulla. Tut-
kiessaan osallistujien vastauksia Way (2011) selvitti, ettd henkilot, joita ei ole virallisesti
koulutettu markkinoinnin harjoittamiseen, voivat usein ottaa osaa markkinointiin tajuamat-

taan tdysin tekevinsd niin. Henkilokohtaisella markkinoinnilla ei ole sdintdjd tai ohjeita,
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joita osanottajalta vaadittaisiin. Persoonallinen tyyli ja sosiaalinen vuorovaikutus johtavat
vaistimatta sithen, ettd yksilot markkinoivat tiedostamattomasti itsedén, seké luovat alustoja
kommunikaatiolle ja luovuudelle. Wayn (2011) tutkimuksesta selvisi, ettd thmiset osallistu-
vat usein sosiaaliseen mediaan luovasta lahtokohdasta, eikéd heilléd ole juurikaan halua jakaa
ndkemyksiddn tai toiveitaan muiden kanssa. Toiset ihmiset kédyttdvit puolestaan sosiaalista
mediaa vain ja ainoastaan vilineend, jolla he voivat ilmaista itseddn koko muulle maailmalle.
Aikomuksesta riippumatta lopputulos on kuitenkin sama. Sananvapaus antaa yksiloille mah-
dollisuuden markkinoida ja brandéta itseddn sosiaalisessa mediassa ilman rajoituksia. Kuvio

5 hahmottaa henkil6kohtaisen markkinoinnin yhteyttd sananvapauteen. (Way 2011.)

@

Kuvio 5. Henkil6kohtaisen markkinoinnin yhteys sananvapauteen (Way 2011)

Henkilo kéyttdéd sosiaalista mediaa ja brandédystd edesauttaakseen henkil6kohtaista markki-
nointiaan. Sananvapaus, joka pitdi sisdllddn oikeuksien rakenteita ja etuoikeuksia, on hen-
kilokohtaisen markkinoinnin lopputulos. Kuten Kuviossa 5 nédkyy, sananvapaus vaikuttaa
henkilokohtaiseen markkinointiin, kun taas henkilokohtainen markkinointi mahdollistaa sa-

nanvapauden. (Way 2011.)
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2.2 Sosiaalinen media

Internetistd alettiin véhitellen vuodesta 2007 ldhtien kdyttimédn nimeé sosiaalinen media,
joka kuvasi osuvasti netissd tapahtuvaa kdyttdjien toimintatapojen murrosta. Siité tuli entisti
sosiaalisempaa keskittyen padsidintoisesti kayttdjien toisilleen jakamaan sisdltoon, kuten vi-
deoihin ja valokuviin. Nykydidn muun muassa yritykset kdyttavit sosiaalista mediaa mark-
kinointiin, jdrjestot vapaaehtoistyohon, toimittajat journalismin tekoon ja niin edelleen. So-
siaalisen median myo6td on syntynyt my0s uusia ammatteja, kuten erilaisia sosiaalisen me-
dian vaikuttajia ja ylldpitdjid. (Ponkd 2014, 9.) Téssd tutkimuksessa olevat haastateltavat
kayttdvat my0Os sosiaalista mediaa aktiivisena tukena yrittdjyydessddn, ja tarkoituksena on-
kin tutkia sitd, miten henkilobréndi luodaan sosiaalisessa mediassa, ja millaisia vaikutuksia

sosiaalisen median eri osa-alueilla on aiheeseen.

Sosiaalisessa mediassa on kyse ennen kaikkea ihmisistd. Sen muodostama sosiaalinen ver-
kosto mahdollistaa yksittdisten kayttdjien linkittymisen muihin kdyttéjiin. Sosiaalinen media
syntyy sisdltdjen, yhteisdjen ja verkkoteknologioiden summana. Kaiken kaikkiaan sosiaali-
sesta mediasta ja Internetistd on tullut merkittdva osa nykymaailmaa tarjoten seka huvia, ettd
hyo6tya kayttdjilleen. Sosiaalisen median myoté tieto ei endé rajoitu yritysten ja muiden vi-
rallisten tahojen kidyttdon, vaan se on kaikkien kdyttdjien saatavilla. (Ponka 2014, 11, 29,
34-35.) Téssa tutkielmassa sosiaalisesta mediasta tullaan kidyttdméaan myos puhekielessa tun-

nettua nimitysti “some”.

2.2.1 Sosiaalisen median kanavat ja yrittdjyys

Sosiaalisessa mediassa on lukuisia eri palveluita, jotka palvelevat kdyttd;idén toisistaan poik-
keavalla tavalla. Jokaisella verkkopalvelulla on omat vahvuutensa ja heikkoutensa, ja sopi-
van kanavan valinta tulisi aloittaa aina siitd, mitd silld on tarkoitus tehda tai saada aikaan.
Sill4, halutaanko sosiaalista mediaa kayttad keskusteluun, verkostojen luomiseen, tiedotuk-

seen, oppimiseen tai esimerkiksi osallistamiseen, on merkitystd. (Ponkd 2014, 81.)

Yrittdjien ja yritysten pddsddntdinen tavoite on myyda sosiaalisen median avulla tai kautta

palveluitaan kuluttajille. Téllaisesta yritykseltd kuluttajalle kohdistuvasta myynnisti
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kdytetddn usein englanninkielistd nimikettd business-to-consumer, eli B2C. Itsensd brén-
dddmisestd on kyse silloin, kun sosiaalisen median kéyttdja alkaa muovaamaan tarkoituk-
sella itsestddn, tai tarkemmin verkkoidentiteetistddn, ikddn kuin tuotetta, johon liittyvét tietyt
tavoitellut mielikuvat. Tavallisesti tillaisessa itsensd brindddmisessé eli henkilobrindin ra-
kentamisessa kaytetddn useita eri sosiaalisen median kanavia, jotta saavutetaan toivottu laa-
juus yleisoon. Henkilobréndi voi rakentua esimerkiksi YouTube-kanavan, Instagram-profii-
lin tai Snapchat-tilin ympdérille. (Ponka 2014, 31.) Julkisessa sosiaalisessa mediassa thmiset
ovat aina ldsna kaikille yleisoille yhtd aikaa. Julkisella profiililla on usein mahdotonta tietdd
yleison kokoonpanoa, silld kuka tahansa voi olla tilin kdyttdjana. Julkisuus on kuitenkin vélt-
tamatontd henkilobrindiyksessd. Nykyisend trendind onkin lisdtd omaa nékyvyyttd sosiaa-

lisen median alustoilla kaikille nykyisille ja tuleville yleiséille. (Jacobson 2020.)

Tassd tutkimuksessa keskeisimmat sosiaalisen median kanavat ovat tirkeysjérjestyksessi
Instagram, YouTube, Snapchat ja TikTok. Néistd ensimmadinen, Instagram, on dlypuhelimiin
ja tabletteihin saatava yhteisollinen kuvien- ja videoidenjakopalvelu, jossa kayttdjat voivat
toisiensa seuraamisen lisdksi kommentoida ja tykétd julkaisuista. YouTube on netin suosi-
tuin videopalvelu, jossa kuka tahansa voi katsoa muiden julkaisemia videoita tai julkaista
omia videoitaan. Snapchat on &lypuhelimen pikaviestisovellus, jonka erikoisuutena on
”snapit”, eli kuva- ja videoviestit, jotka ndkyvit vastaanottajalle 1-10 sekuntia, tai halutes-
saan rajattomasti. Pddsddntoinen idea on, ettd viesti katoaa sen ldhettimisen jilkeen, ellei
viestejd erikseen tallenneta sovelluksessa. (Ponkd 2014, 115, 121, 139.) TikTok on sosiaali-
sen median sovellus, jonka avulla kéyttdjit voivat luoda lyhyitd videoita melkein mista ta-

hansa aiheesta (Sulibhavi & Isaacson 2021).

222 Henkilobrandi sosiaalisessa mediassa

Henkilobranddys on pohjimmiltaan apukeino huomion heréttdmiseksi, jota myyddén usein
menestysté tavoittelevalle tai aloittelevalle yrittdjille avaimena kilpailuedun saavuttamiseen
valmiiksi ruuhkaisilla markkinoilla. Moderni maailma ja erityisesti kasvavat Internetin ja
matkapuhelimien verkkoympéristt edustavat yhé kilpailukykyisempdd “huomiotaloutta”,
mikd on merkittdva haaste yrityksille, jotka haluavat dédnensd kuuluviin (Davenport & Beck

2001, 23). Empiiristd ndyttod tukemaan vitteitd siité, ettd henkilobrédndiys olisi optimaalisin
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ratkaisu nidkyvyysongelmien ratkaisemiseen liitketoiminnan kontekstissa, on kuitenkin vield

suhteellisen vidhén. (Shepherd 2005.)

Henkilobrandédyksestd on tullut tirked markkinointikeino tavallisille thmisille, ja se on kiih-
tynyt Web 2.0:n sosiaalisen verkostoitumisen sivustoilla (Shepherd 2005). Internetin “uusia
tuulia” nimettiin aluksi Web 2.0:kst, jolla viitattiin siithen, ettd uudet teknologiat muuttaisivat
Internetid niin paljon, ettd voitaisiin puhua uuden sukupolven palvelusta. Web 2.0:n sanottiin
muuttavan Internetin kdyton osallistavammaksi ja tekevédn verkkoviestinndstd monipuoli-
sempaa. (Ponkd 2014, 9.) Sosiaalisen median kasvu on muodostanut tarpeen analysoida hen-
kilokohtaisten tuotemerkkien rakentamista syvallisemmin, ei vain ammatillista, vaan my0s
sosiaalista kayttod varten. Henkilobranddys on tullut yhd tirkedmmaéksi digitaalisen aika-
kauden Internetissd, kun suuren suosion saavuttaneet Facebook, YouTube, Instagram,
Google, Twitter ja monet muut sovellukset ilmestyivat mukaan kuvioihin. Ne tekivét henki-
16brandin luomisesta pidittdytymisen kdytdnnossd mahdottomaksi kenenkddn kayttdjén toi-
mesta, halusivat sitd tai eivit. (Vasalou & Joinson 2009; Marwick & Boyd 2010; Way 2011;
Labrecque et al. 2011.) Instagram antaa miljoonille kéyttdjille mahdollisuuden olla yhtey-
dessé toisiinsa luoden samalla ithmisyhteisdjd, joilla on samat mielenkiinnon kohteet. Se
mahdollistaa hedelmillisen markkinoinnin yrittdjien ndkokulmasta. (Haemers 2016.) Digi-
taalisessa taloudessa, jossa digitaalisia taitoja tarvitaan yhd enemmin, sosiaalisen median
kayttdiminen henkilokohtaisen brandin esittelyyn toimii myds digitaalista lukutaitoa koros-
tavana portfoliona tuleville tydnantajille (Jacobson 2020). Yksilot voivat my0s edistda tois-
tensa henkilokohtaisia brindejd sosiaalisen median kautta markkinoimalla heitd omilla ka-

navillaan (Rangarajan et al. 2017).
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3 Tutkimusmenetelmait ja tutkimuksen toteuttaminen

Téassd osiossa esitellddn tutkielmaan valikoitunut tutkimusmenetelma sekd perustellaan teo-
rian avulla, miksi kyseinen menetelmé on asianmukainen tapa kasitelld tutkimuksen aihealu-
etta. Lisdksi kappaleessa kdydadn 1dpi, miksi haastatteluissa on paddytty teemahaastatteluun,

millaisella aineistolla tutkimus toteutetaan, seké kuinka kyseinen aineisto kerétién.

3.1 Kwvalitatiivinen tutkimusmenetelma

Kyvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen tavoitteena on ymmartid tutkimuskohteena ole-
via 1lmioitd tutkittavien ndkokulmasta, josta johtuen laadullinen tutkimus kohdistuukin laa-
tuun, ei midrddn. Raportin kirjoittamisessa laadullisen tutkimuksen eri vaiheet eivét usein-
kaan erotu yhtd selkedsti eikd niitd voida jakaa omiksi osa-alueiksi kuten mééréllisessd tut-
kimuksessa. Lisdksi laadullisen tutkimuksen teoreettista viitekehysté ei vilttdmatta kirjoiteta
valmiiksi etukdteen madrillisen tutkimuksen tavoin, tai se voi olla véljempi kuin mééralli-
sessd tutkimuksessa. Tutkimustehtdvitkin voivat muotoutua vield tutkimuksen edetessa.
Laadullista tutkimusta voidaan ajatella erilaisia tutkimusperinteitd 16yhésti yhdistdvana kat-
tokdsitteend. Ei siis ole kovin mielekdstd puhua laadullisesta tutkimuksesta yhtend kokonai-
suutena. Laadullisen tutkimuksen nikokulmasta on syyté tutkia syité tietyn tapahtuman tai
ilmion takana. Miksi jokin asia tapahtuu tai miksi puolestaan ei tapahdu. Objektiivisuutta ei
laadullisessa tutkimuksessa kdytetd, vaan subjektiivisuuden korostaminen nousee esille téir-
kednd arvokysymyksend. Laadullisessa tutkimuksessa kaikille aineiston analyysitavoille ei
tarvitse edes olla varsinaista nimed, vaan esimerkiksi sisdllénanalyysiksi voi riittdd kunnol-
linen kuvaus siitd, miten aineiston analyysin on tehnyt. (Tuomi & Sarajédrvi 2018, 179, 188-

189.)
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3.2 Teemahaastattelu

Haastattelu on yksi kdytetyimmisté tiedonkeruumuodoista. Erityisesti vapaamuotoiset ja vi-
hin strukturoitujen haastattelumenetelmien kéytté on lisdédntynyt. Haastattelu sopii jousta-
vuutensa my6td moniin erilaisiin tutkimustarkoituksiin, silld sen avulla haastattelijalla on
mahdollisuus esimerkiksi toistaa kysymys, oikaista vadrinkasityksia tai selventid ilmausten
sanamuotoja. Lisdksi joustavuutta liséé se, ettd kysymykset voidaan esittda tilanteen mukaan
toimivaksi koetussa jarjestyksessd. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 34; Tuomi & Sarajérvi 2018,
85.) Ndkyvimmin haastattelu erotetaan tavallisesta keskustelusta osallistujien roolien avulla.
Haastattelijalla on kysyjén ja tiedonkerddjin rooli, kun taas haastateltavalla on vastaajan ja
tiedonantajan rooli. (Ruusuvuori & Tiitula 2005, 23.) Téssé tutkimuksessa paddyttiin kayt-
tdimddn teemahaastattelua eli puolistrukturoitua haastattelumenetelméa. Tarkoituksena oli
selvittdd, mitd haastateltavat yrittdjdt ajattelevat tai miksi he toimivat tietylla tavalla. Puo-
listrukturoidussa haastattelumuodossa kidydaan ldpi samat teemat ja aihepiirit, mutta kysy-
mysten muotoilu ja jarjestys saattavat vaihdella (Ruusuvuori & Tiittula 2005, 11; Hirsjarvi
& Hurme 2008, 34). Haastattelu koostuu keskeisien teemojen mukaan valituista kokonai-
suuksista, joita tiydentdvit tarkentavat kysymykset. Haastateltavien vastauksien perusteella
voidaan esittdd tarkentavia tai syventdvid kysymyksid, mikili se koetaan tarpeelliseksi.
(Tuomi & Sarajédrvi, 2018, 87-88.) Suora kielellinen vuorovaikutus haastattelussa luo mah-
dollisuuden suunnata tiedonhankintaa itse tilanteessa. Haastattelun aikana on my6s mahdol-

lista selvittdd motiiveja, jotka piilevit vastausten taustalla. (Hirsjdrvi & Hurme 2008, 34.)

33 Aineiston keruu ja analyysi

Yleisimmat aineistonkeruumenetelmat laadullisessa tutkimuksessa ovat haastattelu, kysely,
havainnointi ja erilaisista dokumenteista koottu tieto. Néitd voidaan kayttdd joko yksittéin,
rinnan tai eri tavoin yhdistelemalld tutkimusongelman ja -resurssien mukaan. Aineiston ke-
ruu ja analyysi voivat olla joko tiukasti kietoutuneita yhteen tai sitten hyvinkin erillisié ta-
pahtumia, riippuen siitd minkélaisen laadullisen tutkimuksen perinteitd paattdd noudattaa.
(Tuomi & Sarajirvi 2018, 83.) Tamén tutkielman aineisto kerdttiin teemahaastattelujen

kautta, joissa haastateltavina toimivat alalla yrittidjind toimivat, vahvan henkilébrandin
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omaavat sosiaalisen median toimijat. Haastateltaviksi pyrittiin valitsemaan mahdollisimman
erilaisia alan toimijoita, jotta vastauksista saataisiin mahdollisimman kattavia ja monipuoli-

sia.

Haastatteluja tehtiin yhteensd 5 kappaletta, ja ne toteutettiin 9.11.-17.11.2021 vélisend ai-
kana. Kaikki haastattelut tehtiin videohaastatteluina. Haastatteluille varattiin aikaa 90 mi-
nuuttia, mutta haastatteluiden todellinen kesto vaihteli 40 minuutista 70 minuuttiin. Haastat-
telukysymykset (Liite 1) ja kutsu haastatteluun lahetettiin haastateltaville paivdi ennen haas-
tattelun jirjestdmisté, jotta haastateltavilla olisi aikaa perehtyd kysymyksiin ja pohtia mah-
dollisia vastauksia. Haastattelussa kéytettiin alustavasti kahta padteemaa, jotka olivat henki-
16brindidys ja sosiaalinen media. Teemat luotiin pitden silmilld tutkimusongelmaa ja kiy-
tossd olevia tutkimuskysymyksid. Haastattelukysymykset pyrittiin siis luomaan ndiden tee-
mojen ympdrille niin, ettd ne vastaisivat samalla mahdollisimman hyvin tutkielman tutki-
muskysymyksiin. Lisdksi haastatteluissa esitettiin tarpeen tullen tutkielman kannalta hyo-
dylliseksi koettuja tarkentavia kysymyksid. Haastattelut nauhoitettiin haastateltavien luvalla,
jotta niihin voitiin palata uudestaan muun muassa litterointia varten. Litterointi tarkoittaa
aineiston muuttamista kirjoitettuun muotoon. Sen avulla autetaan tutkijaa ymmartimaan
haastattelun sisédltéd ja havaitsemaan yksityiskohtia mahdollisimman hyvin. Nauhoitukset
toimivat ndin ollen sekd muistiapuna, ettd tulkintojen tarkistamisen vélineend. (Ruusuvuori
& Tiittula 2005, 16.) Haastattelut litteroitiin hyodyntden litteroinnin tasoa, joka sijoittuu jo-
honkin sanatarkan ja yleiskielellisen litteroinnin vélille, joka tarkoittaa sitd, ettd litterointi
tehtiin sanatarkasti poistaen kuitenkin turhat 4annahdykset ja toistot. Haastattelun kannalta
merkityksettomaét ilmaisut tai asiat jatettiin myos litteroimatta. (Kananen 2017, 134-135.)

Sen jilkeen ldhdettiin analysoimaan saatua aineistoa tarkemmin.

Laadullisen tutkimuksen tulkinnan ja ratkaisun etsimisessé kdytettiin Kanasen (2017, 131-
133) luomia vaiheita. Ensimmaiisend vaiheena menettelyssd on aineistonkeruu, joka tissi
tutkimuksessa oli siis teemahaastattelu. Tdmaén jélkeen siirryttiin toiseen vaiheeseen, eli ai-
neiston yhteismitallistamisleen, jossa keritty aineisto litteroitiin videonauhoitteelta teksti-
muotoon. Tdmadn jédlkeen siirryttiin kolmanteen vaiheeseen, eli aineiston koodaamiseen. Lit-
teroitua aineistoa ldhdetiin siis tarkastelemaan tutkimuskysymysten ja -ongelman nakdkul-
masta. Tutkittavaan ilmidon liittyvét tekstikokonaisuudet etsittiin ja tiivistettiin niin, ettd ne
muodostivat sisdltod kuvaavan ilmaisun eli koodin. Téssd vaiheessa aineisto siis koodattiin

yhteensd yhdeksddn alakategoriaan. Lopullisiksi koodeiksi muodostuivat arvot,
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toimintatavat, markkinointi, brindi, sisdlto, palvelut, nikyvyys, seuraajat ja neuvot. Koo-
dausvaiheen jélkeen edettiin aineiston luokitteluun, eli neljdnteen vaiheeseen. Téssd vai-
heessa koodit jaettiin omiin ryhmiinsi, ja ryhmélle eli luokalle annetiin nimet. Tutkimusky-
symykset ja -ongelma seka kerédtty aineisto huomioiden luokittelussa pdédyttiin lopulta kol-
meen luokkaan eli toisin sanoen teemaan. Ndméa kolme teemaa ovat: taustatiedot, henkilo-
brindi ja sosiaalinen media. Ndiden teemojen suhdetta tutkimuskysymyksiin ja haastattelu-
kysymyksiin kuvataan visuaalisesti ristiintaulukoinnin muodossa (Liite 2). Tdmén tutkimuk-
sen tutkimustuloksissa aineistoa tullaan kisittelemidn niin aiemmin maéériteltyjen koodien

eli alakategorioiden, kuin juuri méériteltyjen teemojen avulla.

Taulukko 1. Haastateltavat

Haastateltava Sukupuoli i Sovellukset Seuraajat In- | Haastattelun
stagramissa kesto
A Nainen 35-40v Instagram, Fa- 15 000 — 20 70 min
cebook, You- 000
Tube
B Mies 45-50v Instagram, Fa- 10 000 - 15 40 min
cebook, You- 000
Tube, Snapchat
C Nainen 25-30v Instagram, 10 000 — 15 60 min
Snapchat, You- 000
Tube, TikTok
D Mies 35-40v Instagram, Fa- | 25 000- 30 000 40 min
cebook, You-
Tube
E Mies 30-35v Instagram, 15 000 — 20 45 min
Snapchat, You- 000
Tube

Tutkielma on toteutettu anonymiteetin turvaamiseksi niin, ettd haastateltavia yrittdjia ja yri-
tyksid ei voida yksiloidé tai tunnistaa. Anonyymiyden takaamiseksi haastateltavien nimet ja
muut tunnistamisen mahdollistavat keinot muutetaan. (Ruusuvuori & Tiittula 2005, 17.) Ke-
rattyd materiaalia hyddynnetddn vain tdssd tutkielmassa, ja ne tuhotaan sen valmistuttua.

Tutkielmassa tullaan késitteleméén haastateltavia kirjaimin A, B, C, D ja E (Taulukko 1).
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Haastateltava A toimii henkilokohtaisena Fitness-valmentajana urheilija-asiakkailleen, jotka
pyrkivét padosin korkean tason kisoihin. Haastateltava B sosiaalisen median sisidllontuottaja,
joka py0rittdd muun muassa omaa urheiluaiheista nettisivuaan ja sosiaalisen median kana-
viaan. Haastateltava C on pddosin vastuussa litkunta-alan yrityksesti, jossa hin tyoskentelee
mediatuottajana tuottaen lahestulkoon kaikki yrityksen sosiaalisen median julkaisut, videot
jamarkkinoinnin. Haastateltava D toimii pddtoimisena urheilijana ja yrittdjana tarjoten verk-
kovalmennuksia, tuotteita ja henkilokohtaisia valmennuksia asiakkailleen. Yrittdjd E toimii
niin ikddn verkko- ja henkilokohtaisena valmentajana asiakkailleen, toimien samalla osak-
kaana kuntosaliyrityksessd. Kaikki haastateltavat kadyttavit padsidéntoisend sosiaalisen me-
dian kanavanaan Instagramia, jonka jdlkeen toisesta sijasta kamppailevat haastateltavasta
riippuen YouTube ja Snapchat. Facebookia kdytetiddn selkedsti vihemmissd méérin, ja se on
useimmiten linkitetty Instagramiin. Tamai tarkoittaa sitd, ettd Instagramiin tehdyt julkaisut

paivittyvit automaattisesti myos toimijoiden Facebook-sivuille.
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4 Tutkimustulokset

Téssé osiossa perehdytdédn tutkimuksen tuloksiin, jotka on saatu tutkimusta varten kerdtysta
aineistosta. Tulokset on jaettu teemoihin ja alakategorioihin haastattelukysymyksistéd saatu-
jen tietojen mukaan, ja ne kasitellddn omissa luvuissaan. Aineisto, jonka avulla tutkimustu-
lokset on saatu, perustuu asiantuntijoiden omiin ndkemyksiinsi heiddn osaamisestaan, brian-

distddn ja niihin liittyvistd muista yksityiskohdista.

4.1 Toimintatavat, toimintaa ohjaavat arvot sekd sosiaalisen median sisiltd

Yksi tutkielman keskeisistd tavoitteista oli selvittdd, miten sosiaalisessa mediassa voi saa-
vuttaa ndkyvyyttd, ja sitd kautta luoda itselleen henkilobrandi. Tutkimuksen kannalta oli siis
tarkedd ottaa selvidd, millaiset arvot ja toimintatavat vievit haastateltavien toimijoiden sosi-
aalisen median sisdllontuotantoa eteenpdin. Arvojen ja toimintatapojen luomaa kokonai-
suutta voidaan kutsua my0s henkilobrandin persoonallisuudeksi. Tutkielman ensimmaéiseksi
teemaksi muodostui haastateltavien taustatietojen kartoittaminen. Haastateltavilta ldhdetiin
kyselemddn, mitkd arvot ovat heille tirkeitd ja jopa sellaisia, joita he pyrkivit tuomaan esille
toiminnallaan. Jokaisen toimijan kohdalla esiin nousseet arvot olivat pddosin samankaltaisia.
Rehellisyyttd, aitona omana itsendén esiintymistd sekd luotettavuutta pidettiin kaikista tar-
keimpind ominaisuuksina. Lisdksi usean haastateltavan toiminnan taustalla oli suorapuhei-
suuden arvostaminen, jota perusteltiinkin silld, ettd se lisdd osakseen luotettavuutta. Haasta-
teltava B mainitsee my0s alalla toimivien yrittdjien vélisen arvostuksen toisiaan kohtaan tar-

kedksi.

“Arvostan semmost suoraselkdsyyttd, ettei niinku, ettei kddnnetd selkdd tdysin perusteetta
sitten kun alkaa vdhd tulee hilloo jostakin suunnasta.” — Haastateltava B

Haastateltavat A ja D olivat my®ds tieteellisen tutkimuksen, seké faktapohjaisen treenaamisen
ja tiedon julkaisun arvostajia, ja se ndkyykin osakseen heiddn julkaisemassaan sisdllossa.

Haastateltava A korostaa, ettd omat metodit treenauksen parissa pitdisi pystyd
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perustelemaan. Niiden yrittdjien kohdalla epdilys siitd, onko asian suhteen oikeassa, rajoit-

taa jonkin verran julkaisujen tekoa.

"Siind pitdis tehd niin iso tyo, ettd se postaus olis arvokas ja sen pystyis jakamaan silleen
hyvdlld omallatunnolla, niin sitten ne on jddnyt. Ehkd jonain pdivdind.” - Haastateltava A

Haastateltava D kertoo myd0s, ettd ei annan spontaaneja lausuntoja asioista, joista ei ole
varma olevansa oikeassa. Arvojen lisdksi myds oman persoonallisuuden esilletuomista ja
muista erottumista pidettiin tirkeiné tekijoind nikyvyyden ja suosion takana. Silld ndyttdisi
olevan my0s vaikutusta sithen, miten ja millaista sisdltod yrittdjit tuottavat sosiaaliseen me-
diaan. Haastateltava C nédkee esimerkiksi oman rdvdkédn persoonallisuutensa avustaneen
omalta osaltaan menestyksen saavuttamisessa. Haastateltava E kokee puolestaan tirkedksi
sen, ettd hdn saa toisen thmisen nauramaan huumorin avulla, ja péivityksid tehdessd pysyy

pieni pilke silmékulmassa.

Arvojen ja toimintatapojen lisdksi toimijoiden sosiaalisen median kiyttod ohjaa sen perim-
mainen kéyttotarkoitus. Haastateltavien B ja C kohdalla paédsidintdinen tyo ja tulonldhde ovat
sosiaalisessa mediassa. Heiddn osaltaan sisdltoon uhrataan enemmaén aikaa ja niiden eteen
ndhdiéin suhteessa enemmaén vaivaa. Sisdltd on my0s toisinaan suuremmissa osin kaupallista
joko yhteistdiden, sponsorisuhteiden tai omien palveluiden myynnin myd6té. Sisdllon laatu
ndyttelee ndiden toimijoiden osalta isompaa roolia, silld kuten haastateltava C mainitsee,
mitd parempaa sisdltdé on, sitd enemmain se saa katselukertoja, ja sitd kautta klikkauksia
myyntilinkkeihin. Haastateltavien A, D ja E kohdalla piddsaidntdinen tulonldhde on puoles-
taan sosiaalisen median ulkopuolella esimerkiksi valmentamistydssé tai urheilijana toimimi-
sessa. Ndilld toimijoilla sosiaalisen median kanavat ovat keskittyneet pddosin oman henki-
l6kohtaisen elimén kuvaamiseen, ja ammattitaito on haluttu sen keskittdd enemmén itse val-
mennettaviin. Haastateltava A kertoo, ettd hédneltd kyselldén paljon vinkkejé asiaan jos toi-
seenkin, mutta hin ei ole kokenut niiden jakamista itselleen sopivaksi. Haastateltavat A, D
ja E kertovat kuitenkin péivittivinsd viistdmattd jonkun verran tyostddn valmentajina, sen

ndytellessd suurta osaa heidédn eldmissién.

"Sitd kun tekee tydkseen, niin sitten se, ettd md alkaisin vield tavallaan vapaa-ajalla tuut-
taamaan sitd samaa sosiaaliseen mediaan, niin siin on aika iso kynnys. Tyckseen kun luen-
noi videolle, ja ohjeistaa syomistd, ja ohjeistaa liikkumista, ja palautumista ja kaikkee, niin
sitte. et sitd alkaa tekee vield niinku vapaaehtosesti siihen pdidlle niin aika vdhdn oon sitd
vield tdhdn mennessd tehnyt.” -Haastateltava E
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Haastattelussa yrittéjiltd kysyttiin, millaista siséltdd he julkaisevat sosiaalisen median kana-
villeen, ja miettivitko he etukéteen sitd, mitd he julkaisevat. Lihes kaikki haastateltavat ker-
toivat, ettd eivdt juurikaan mieti etukdteen, mitd tulevat julkaisemaan. Etenkin Instagram-
sovelluksessa tehdyt julkaisut ovat enemmaénkin impulsiivisia ja kuvaavat sitd, mitd elama
juuri silloin on. My06s Snapchat-sovelluksessa sisdltd on tyypillisesti paljon vapaampaa,
haastateltava B:n mukaan jopa “’tdysin turhuutta”. Toisin on videoiden kohdalla. Haastatel-
tavat, jotka tekevét aktiivisesti videoita esimerkiksi YouTube-sovellukseen, kertovat tieti-

vansa suunnilleen tulevan videon sisdllon ennen sen kuvaamista.

"YouTubee joutuu ehkd pikkasen enemmdn miettii, kun sul on se kamera mukana ja sd ldhet
tavallaan kuvaamaan sitd jotakin juttua. Et se ei ehkd tuu niin tavallaan sillain lonkalta,
niinku joku Instagram.” — Haastateltava D

Haastateltavien kertomuksista selvisi, ettd kaikkein eniten aikaa ja vaivaa sovelluksista vaa-
tii YouTube. Haastateltava C kertoo, ettd itse videon kuvaamiseen aikaa kuluu tunnista muu-
tamaan tuntiin, mutta videoiden editoimiseen menee reilusti enemman aikaa. Haastateltava
A toteaa, ettd videossa pddsee kuitenkin tdysin eri tavalla ldhelle katsojaa. Hian toivookin
antavansa itsestddn sellaisen kuvan, ettd on tunnistettavissa sosiaalisen median ulkopuolella
samaksi henkiloksi niin ulkonddllisesti, kuin myos kaytoksellisesti. Haastateltava B kertoo
tekevinsd YouTubeen asiallisia videoita pyrkien paattiméédn videoidensa aiheet padsaantoi-

sesti itse.

4.2 Nikyvyys ja seuraajat sosiaalisessa mediassa

Tutkielma pyrkii tutkimaan henkilobrindin rakentamista sosiaalisen median eri kanavissa.
Seuraajat ovat sosiaalisessa mediassa keskeisessd roolissa itse sisdllontuottajien lisdksi, silld
sosiaalinen media rakentuu ihmisten vilisestd kommunikaatiosta. Sosiaalisen median niky-
vyys perustuukin pitkalti seuraajien miirdin ja heididn tavoitettavuuteensa. Tutkielman kan-
nalta oleellisia 1lmiditd ovat siis seuraajat, sosiaalisessa mediassa vaikuttavien yrittdjien ja
seuraajien véliset suhteet, sekd ndkyvyys. Niin ollen tutkielman toiseksi teemaksi muodostui
sosiaalinen media ja siihen liittyvét aspektit. Lisdksi tutkielmassa pyritddn kartoittamaan

sitd, miten sosiaalisen median ndkyvyys ja seuraajat ovat vaikuttaneet haastateltujen
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yrittdjien palveluiden tarjontaan ja niiden markkinointiin. Markkinointiin perehdytién kui-

tenkin lisdd seuraavassa kappaleessa.

Aluksi haastateltavilta ldhdettiin tiedustelemaan, millaista sisdltod he luulevat seuraajiensa
toivovan heiltd. Haastateltavat A ja C kertovat seuraajiaan kiinnostavan erityisesti kehonra-
kennuskisoihin liittyvét julkaisut. Haastateltava A on liséksi havainnut selkeitd nousuja kiin-
nostavuudessaan sekd nikyvyydessdidn kisojen myoté, ja arvelee sen johtuvan ihmisten mie-
lenkiinnosta kehonrakennuskisaamiseen kuuluvaa kuntotasoa kohtaan. Haastateltava D on
my0s havainnut selkedd kasvua seuraajakunnassaan kisoissa menestymisen ja urheilu edelld
eldmisen myo6td. Haastateltava E ndkee seuraajiensa pitdvén paljon sellaisesta materiaalista,

jossa ei ole tiettyd ajatusta taustalla, vaan enemmainkin kuvailua sielté téalta.

"No kylld md tieddn, kun tulee viestid ja tulee juteltua heiddn kans et kyllihdn se niinku toi,
myds semmonen informatiivinen jakaminen esimerkiks, mikd liittyis urheiluun ja ravitsemuk-
Seen, niin se aina kiinnostaa ja siitd on tottakai paljon myés monesti apua ja hyétydkin sinne
seuraajille.” — Haastateltava E

Haastateltava D toteaa puolestaan saavansa loppupeleissé todella véhén toiveita siséllostadn,
ja kertoo muutenkin saavansa vain harvoin yhteydenottoja tai palautetta seuraajiltaan. Haas-
tateltavat D ja B toteavat lisdksi molemmat omissa haastatteluissaan huomanneensa raha-
asioiden olevan seuraajien yleinen kiinnostuksen kohde. B kertoo myos seuraajiensa selke-

asti kaipaavan tietynlaista hohdokkuutta ja ylellisempdd eldméantapaa kuvaavia videoita,

joissa teemat pyorivét esimerkiksi laatukellojen, rahan tai luksusautojen ymparilla.

Seuraavaksi haastateltavilta kysyttiin heidédn ndkemystédén siithen, ovatko jotkin tietyt julkai-
sut saavuttaneet muihin julkaisuihin verrattuna poikkeuksellisen vastaanoton, niin positiivi-
sesta, kuin negatiivisesta nikokulmasta. Haastateltava E kertoo pitdneensd aiemmin In-
stagramin puolella livevideoita, joissa hén vastasi kaikkiin seuraajiensa esittdmiin urheilu-
ja ravintoaiheisiin kysymyksiin. Hén sai jélkikéteen paljon positiivista palautetta seuraajil-
taan. Haastateltava D ei osaa nimeti yksittdistd poikkeuksellista julkaisua, mutta kertoo ha-

vainneensa seuraajiensa seuraavan héanta pédédasiallisesti siksi, ettd han on kehonrakentaja.

"Mitd tavallaan vihemmdn mulla on sielld vaatteita, mitd rajumpi se kuva on, sitd enemmdn
se saa niinku huomioo.” — Haastateltava D

Haastatteluissa tiedusteltiin haastateltavien suhdetta sosiaalisen median seuraajiinsa ja siti,

kuinka aktiivisesti he kommunikoivat seuraajiensa kanssa. Haastateltava A kertoo
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kokevansa Instagramin kyselytoiminnon néppérénd apuvilineend, jonka avulla hdn péddsee
hieman tutustumaan siihen, keitd ruudun toisella on. Han pitia paljon dialogista seuraajiensa
kanssa, ja kokee erityisesti syvéllisempien aiheiden kohdalla saavansa hyvéa yleistd keskus-

telua aikaan.

Kaikki haastateltavat toteavat vastaavansa padsdantoisesti aina viesteihin ja yhteydenottoi-
hin, joita he saavat seuraajiltaan, ja kdyvan jopa sddnnollisesti aktiivista keskustelua seuraa-
jiensa kanssa. Haastatteluissa ilmenee seuraajille vastaamisen tapahtuvan toisinaan viiveelld
erityisesti kiireisemmissa eldméntilanteissa. Haastateltava B tarkentaa vastaavansa jopa vi-
haajilleen, kun taas haastateltava A kertoo sivuuttavansa selkedsti nilvivit kyseenalaista-
misviestit. Haastateltavat C, D ja E kertovat saavansa hyvin véhén tai ei ollenkaan negatii-
visia tal muuten asiatonta palautetta. Haastateltavat D ja E mainitsevat joidenkin viestien
menevan toisinaan ohi, mutta kokevat kuitenkin onnistuvansa vastaamaan valtaosiin vies-
teistd. Silld kyseessd on kuitenkin sosiaalinen media, haastateltava E kokee omaksi tehti-

vikseen vastata seuraajilleen.

"Et ei tdmd ole vaan niinku yksipuolista timd sosiaalisuus tdssd, vaan onhan se kiva, ettd
sitd vuorovaikutusta nimenomaan on siind. - - Kylld md siind haluan sen vuorovaikutuksen
toisen ihmisen kanssa, se on mun mielestd se koko idean juju.” — Haastateltava E

Haastateltava D arvelee julkaisemansa sisdllon kommentoinnin vihyyden johtuvan seuraaja-
kuntansa enemmiston ikédluokasta eli siité, ettd seuraajat eivét ole endd nuorimmasta péasta.
Seuraajiaan nuoremmat ihmiset nékyvét D:n mukaan selkedsti suurena kdyttdjdkuntana ja
aktiivisina kommentoijina esimerkiksi YouTubessa, joka saattaa vaikuttaa osakseen kom-
menttien midran niukkuuteen. Mikaéli kysymyksid kuitenkin tulee, ne ovat enemmaénkin ylei-

sid ohjeita esimerkiksi treenaamiseen tai syomiseen, aivan kuten haastateltava E:114.

Seuraajissa ja seuraajakunnissa on myos haastateltavien mielestd merkittdvid eroja. Etenkin
yrittdjilld, jotka kédyttavit sosiaalista mediaa padsdantoisesti myydédkseen tai markkinoidak-
seen omia tuotteitaan tai palveluitaan, seuraajien méiéaraé tairkeimpéaa on niin sanottu seuraa-
jien laatu, sekd motiivit seuraamisen takana. Haastateltava A kertoo vaihtaneensa julkaisu-
jensa kielen englannista suomen kieleen, silld koki kansainvilisyyttéd tirkeimmaéksi sen, ettd
seuraajat ovat Suomesta. Haastateltava C on puolestaan vaihtanut julkaisukielensd englan-
niksi, jotta kaikki ymmaértéisivit julkaisujen sisdllon, ja ndkyvyyttd olisi mahdollista saavut-

taa laajemmin. Haastateltava B huomauttaa haastattelussaan, etté silld, koostuuko yrittdjin
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seuraajakunta hdnen tarjoamansa palvelun kohderyhmastd, vai esimerkiksi kohderyhmén ul-
kopuolisista ihailijoista, on suuri merkitys etenkin silloin, kun tavoitteena on saada jotakin
myytyd. Hin tarkentaa havainneensa, etté erityisesti kuntosali- ja litkunta-alalla toimivien
mies- ja naisyrittdjien sosiaalisen median seuraajien motiiveissa on jopa valtavia eroja. Haas-
tateltava B:n ndkemyksen mukaan miespuolisilla kuntoiluyrittdjilld seuraajakunta koostuu
enemmaén todellisen kohderyhmén edustajista, jotka ovat valmiina ostamaan tarjolla olevia
palveluita. Alalla toimivien naisten kohdalla seuraajat saattavat puolestaan B:n mukaan

koostua useammin ulkonddn ihailijoista, joille palveluita voi olla hankalaa myyd4.

Haastateltava A mainitsee huomanneensa Instagram sovelluksessa muutoksia, jotka hdn yh-
distdd koronavirus COVID-19-pandemian alkuun. Hén kertoo seuranneensa Instagram ti-
linsd analytiikkaa jonkin verran ja huomanneensa “koronakaaoksen” alkaessa julkaisujensa
ndkyvyyden ja tavoittavuuden laskeneen huomattavasti. Haastateltava A:n mukaan sillé,
mitd hin julkaisee profiilissaan, tai millainen kuva esimerkiksi on, ei ole juurikaan merki-
tysté siihen, kuinka hyvin julkaisu tavoittaa ndkyvyyttd. Hin kokee sen joissakin méérin jopa
harmilliseksi, silld julkaisujen merkityksettémyyden myd6td hanen motivaationsa julkaisemi-

sen suhteen on ”’vidhan hukassa”.

"Sitku jos joskus oikeen kirjottaa silleen niinku, et ajattelee, et nyt md niinku ticksd vuodatan

’

syddmeni tdhdn postaukseen tyyppisesti, niin silld ei oo vilttimdttd mitddn merkitystd.” —
Haastateltava A

Huono ja ilked kédytos ovat myos haastateltava A:n mukaan lisddntyneet hurjasti pandemian
myotd, mutta palveluiden kysynndssd hén ei ole onnekseen huomannut mitddn muutoksia,
vaikka hén kertoo jinnittdneensa erityisesti pandemian alkuaikoina kovasti kohtaloaan yrit-
tdjand. Haastateltava E kertoo vdhit vilittdvinsa siitd, mitd sellainen seuraaja, joka ei ole
ollut hdnen asiakkaanaan on hianestd mieltd. Tarkeintd on se, ettd asiakkaat ovat tyytyviisia.
Hén miettii kuitenkin jonkun verran sitd, mistd puhuu ja miten ilmaisee asiansa sosiaalisessa
mediassa. Sanomisia rajoittaa erityisesti se, ettd seuraajakunnassa on nuoria ithmisid. Haas-
tateltava E haluaa olla parhaassa tilanteessa esimerkki, jonka toimintaa sosiaalisessa medi-

assa voi hyvilld mielelld seurata.

Seuraavaksi haastateltavilta kysyttiin kysymyksid, jotka keskittyivit vahvemmin sosiaali-
sessa mediassa saavutettuun nikyvyyteen. Haastateltavilta kysyttiin millaisten tapahtumien

seurauksena he ovat pdidsseet tilanteeseen, jossa ovat nyt, ja onko heiddn uransa aikana
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tapahtunut jotakin merkittdvad, minka avulla he olisivat saavuttaneet nikyvyyttd. Haastatel-
tavat B, C ja D kertovat saavuttaneensa nikyvyyttd sosiaalisessa mediassa pelkilld kovalla
ja pitkdjanteiselld tyolld, eikd heiddn matkallaan ole oikeastaan ollut merkittivid, ndkyvyytta
kasvattavia tapahtumia. Haastateltava B toteaa ainoaksi tavoitteekseen nikyvyyden saralla
pysyd ajankohtaisen alalla, ja olla aktiivisesti yhteydessd seuraajiensa kanssa. Hén on ural-
laan esiintynyt eri medioissa ja saanut sitd kautta joitakin seuraajia, mutta dlyttomié piikkeja
seuraajamairéssa ei ole ollut. Haastateltava A ja D pohtivat, ettd kaikki esilldolot ovat var-
masti vaikuttaneet heiddn nékyvyyteensd. Mitd enemmain on ollut esilld erilaisissa medi-
oissa, kuten lehdissi tai podcasteissa, sitd parempi. Haastateltava C on tistd samaa mielta,
ja kertookin kuvaavansa ldhes poikkeuksetta pdivittdin sosiaaliseen mediaan materiaalia.
Haastateltavat A ja D kokevat my0s uransa aloittamisen aikaisessa vaiheessa vaikuttaneen
omalta osaltaan tdmanhetkiseen nidkyvyyteen. Epdilemittd yhteistd haastateltavilla on kui-
tenkin se, ettd jokainen kertoo nékyvyytensd ja seuraajaméirdnsd olevan pitkélti tasaisen

kasvun tulosta.

”Se kun on alottanu niin kauan sitten, niin se on varmasti vaikuttanut siihen. Nykyddn on
niin paljon hyvin somee tekevid nuoria, joilla on joku oma juttu, ja sit niitd on niin paljon.
Et se voi olla se, et tavallaan on ollu vihd niinku oikeeseen aikaan.” — Haastateltava A

Muiden alalla menestyvien ithmisten ympéardiména esiintyminen ja heidén sosiaalisessa me-
diassaan esiintymisen on koettu myos edistdvédn haastateltavien omaa juttua. Suurempi né-
kyvyys ja yhteydet ihmisiin, jotka ovat tirkeitd alalla, kuuluvat tyypillisesti alemmasta kir-
jallisuudesta tutun Arrudan (2019) brandiyksen jatkumo -mallin viimeisen tasoon, kysytti-
vyyteen. Tasolla toimivat brandit tarjoavat odotettua tasoa korkeampaa palvelua (Arruda
2019). Haastateltavista ainakin B, D ja E kokevat ympirilladn olevan paljon nikyvyytti
omaavia ihmisid, mutta haastateltava E huomauttaa, ettd pelkdstdédn silld ei kasvata omaa
ndkyvyyttddn, vaikka sen avulla voikin tavoittaa uutta mahdollista kohderyhmii. Uusien
seuraajien ylldpitimiseen vaaditaan kuitenkin sitd, ettd myos oma sisiltd on mielenkiintoista.
Myos Aaker (2002, 9) on tehnyt saman havainnon ja nimennyt ilmidn teoriassaan brandius-
kollisuudeksi, jonka mukaan uusien asiakkaiden hankkiminen on yritykselle huomattavasti
kalliimpaa, kuin jo olemassa olevien asiakassuhteiden ylldpitiminen. Seuraajien sdilyminen
voidaankin lukea brindiuskollisuudeksi, jonka haastateltava E havaitsee my0s omassa tilan-
teessaan. Han ymmarsi vasta alalle pddtoimiseksi yrittdjdksi siirtymisen myotd sosiaalisen
median hyddyn ja sen luoman turvan jatkoa varten. Hén kertoo, ettd nikyvyydelle voidaan

antaa nykyddn tietty arvo. Jos hdn ei tulevaisuudessa pystykddn endd tekemiin
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valmennusty6td tai tuntuu siltd, ettd nyt hommat saisi vaihtua, niin iso ndkyvyys sosiaali-
sessa mediassa avaa paljon ovia sithen, mitd voi tehdé jatkossa. Haastateltavalle E nidkyvyys
el ole kuitenkaan tuonut vield mitién erikoista, mutta uskoo sen niyttelevin suurempaa roo-

lia tulevaisuudessa, mikéli tulee tarve kehitelld jotakin uutta.

Seuraavaksi haastateltavilta tiedusteltiin, ovatko he saavuttaneet jotakin erikoislaatuista so-
siaalisen median nidkyvyyden ansiosta. Haastateltava A kertoo, ettd hintd pyydetidn niky-
vyytensd ansiosta esimerkiksi sellaisiin tapahtumiin, joihin hénté ei olisi muuten pyydetty.
Hén kokee sen hienoksi ja hyddylliseksi asiaksi, sekd arvostaa sitd paljon. Haastateltava E
taas ei keksi, mitd hin ei olisi ilman sosiaalista mediaa saanut. Haastateltava D kiittdd puo-
lestaan sosiaalisen median ndkyvyyttdén siitd, ettd han saa téalld hetkelld tehda tyokseen juuri

sitd, mitd han haluaisikin.

"Kylldhdn se niinku varmasti on kaikki tid mitd mulla tavallaan nyt on, et md pystyn niinku
urheilemaan ammatiksi, niin sehdn on sen ansiota, ettd mulla on suhteellisen vahva toi some.
Koska ei kukaan maksais tdilld hetkelld mulle palkkaa siitd, ettd md treenaan, jos ne ei kokis,
ettd ne saa vastinetta sitten tuolta somesta.” — Haastateltava D

Lopulta haastateltavilta kysyttiin vield, onko sosiaalisen median nidkyvyys lisdnnyt jotenkin
heidin tarjoamiensa palveluiden méérad. Haastateltava E toteaa, ettd nikyvyydelld saattaa
olla ehki pieni vaikutus asiaan, mutta nousu valmentajana on tullut enemmaénkin itse val-
mentamisen kautta. Kun on pddssyt valmentamaan suurta maardd ihmisid ja tehnyt tyonsi
hyvin, niin hidnen mielestdén kaikkein paras markkinointikanava, eli ”puskaradio” l4htee
pyorimadn. Thmiset kertovat siis eteenpdin tutuilleen hyvéstd valmentajasta, ja E kokee sen
kaikkein tirkeimmaksi ja toimivimmaksi markkinointikeinoksi. Tdmé on my0s merkki Ar-
rudan (2019) mallin viimeiseen tasoon kuulumisesta, silld tasoon kuuluu se, ettd brindin
thailijat alkavat puheillaan mainostamaan brdndin palveluja. Hyvd valmentaja voi sitten
saada ndkyvyyttd sosiaalisessa mediassa sivutuotteena, kun tekee valmennustyonsi hyvin.
Muiden haastateltavien kohdalla nédkyvyys ei ole nostanut tarjoamien palveluiden maaria.
Haastateltava D kertoo, ettd nakyvyys ja sponsorit kaikki liittyvit toisiinsa, mutta itse néky-
vyydelld ei ole varsinaisesti vaikutusta palveluiden maérdén, silld hin ei ole sitonut niitd

mitenkéin toisiinsa.
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4.3 Henkilobrandin markkinointi sosiaalisessa mediassa

Tutkielman tarkoituksena on viimeiseksi tdrkeimpénd asiana selvittdd, miten haastateltavat
yrittdjédt brindadvét itseddn, ja millaisia markkinointikeinoja he kiyttiavét sosiaalisen median
kanavissaan. Tutkielman kannalta oleellisia ilmi6itd ovat siis brindimielikuvat ja brindin
tarkeys, sekd omien palveluiden markkinointikeinot ja -strategiat. Tutkielman kolmanneksi

eli viimeiseksi teemaksi muodostui ndin ollen henkilobrandi sosiaalisessa mediassa.

Haastateltavilta ldhdettiin tiedustelemaan, markkinoivatko he tarjoamiaan palveluita sosiaa-
lisessa mediassa, ja jos kylld, niin miten he sen tekevit. Haastateltava A toteaa, ettei hdnelld
ole tdllad hetkelld tarvetta myydd omia palveluitaan, eli ei markkinoi niitd. Hén nikee sosiaa-
lisen mediansa kertovat enemman hédnesté itsestiédn, kuin siitd, mitd hin myy. A kertoo hoi-
tavansa tietysti kaikki sovitut yhteistyot kunnialla loppuun asti, mutta muuten julkaiseminen
menee valtaosin oman mielialan mukaan. Julkaisut tehddén vain silloin, kun itsestdan tuntuu
sopivalta. Haastateltava B ei mainosta omia palveluitaan lainkaan Instagramin puolella, vaan
se keskittyy A:n tavoin omaan henkilokohtaiseen elimédn. Hénen videoillaan puolestaan
ndkyvit niin sponsoreiden kuin yhteistyokumppaneiden tuotteet tai mainokset, ja hdn tekee
toisinaan videoilleen mainossopimuksia, jolloin yritykset maksavat hinelle jonkin halua-
mansa tuotteen tai palvelun niakyvyydestd. Haastateltava B kertoo, ettid videoiden sponsori-
suhteet ovat ldhes aina luonnollisia, eli videon péddteema pysyy sponsoroidun tuotteen tai
palvelun ulkopuolella, mutta sponsoroitu palvelu tai tuote tulee kuitenkin esille videosta ta-

valla tai toisella, sopimuksesta riippuen.

Monella tdillaisella niinku somevaikuttajallahan on just ne omat verkkovalmennukset, ja sitte
niitd tuuaan esille, ja on ne tietyt ajankohdat milloin mitéikin ostetaan. - - Varmasti jos olis
tarvetta myydd enemmdn, niin munki tdytyis enemmdn miettid sitd, ja panostaa siihen enem-
mdn. Mut sit taas se kun business pyorii jo niinku muualla, nii sit md voin keskittyy enemmdn
sithen. Ehkd se on se ero moneen muuhun tdssd. — Haastateltava A

Haastateltava A sanoo, ettei hinelld ole ikind ollut sosiaalisen median markkinointistrate-
giaa, tai muita tavoitteita sen suhteen. Jostakin syystd seuraajia vain tuli, ja han yllatyi siitd
itsekin. Edellisiin tutkimuksiin viitaten voitaisiin siis sanoa, ettd Haastateltava A on saavut-
tanut Arrudan (2019) brandayksen jatkumo -mallin viimeisen tason, silld kéyttéjét tietdvéit

hinet ja alkavat seuraamaan hédntd, mutta hanelld itselldén ei ole tietoa siitd, miten he tietdvéit

hidnet tai mistd seuraajat ovat perdisin. Haastateltavat D kokee markkinoivansa omia
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palveluitaan sosiaalisen median kanavillaan aivan liian vdhdn. Hén urheilee padsaantoisesti
ammatikseen, jolloin kaikki ylima4rdinen markkinointi jaa helposti tekemétti. Jos markkinoi
palveluitaan, niin tekee sen pddsidintdisesti Instagramin tarinoissa tai siséllyttien mainoksia
videoihinsa. Hén uskoo tulevaisuudessa joutuvansa satsaamaan markkinointiin enemmaén.
Jos haastateltava D aloittaisi nyt uuden valmennuksen, hdn markkinoisi sitd vahintdédn joka
toinen pdiva. Tdhdn mennessd hin kertoo markkinoineensa niitd vain kerran viikossa. Haas-
tateltava E ei myoskéddn markkinoi juurikaan omia valmennuksiaan sosiaalisessa mediassa,
silld hén tekee alihankintana toité toiselle yritykselle, jolla on suuret markkinointikoneistot.
E kokee oman tavoittavuutensa pieneksi pisaraksi siind meressd, jolloin markkinointi on jaa-
nyt. Uusien valmennuksien alkaessa muistuttelee kuitenkin jonkun verran niistd. Haastatel-
tava D lisdd vield, ettei hinen ndkemyksensd mukaan oikeastaan kukaan jaksa katsoa mai-
noksia, mutta muu materiaalia mainosten lisdksi edesauttaa sité, ettd seuraajat ei ainakaan

poistu sen takia.

Muista haastateltavista osakseen poiketen, haastateltava C kertoo markkinoivansa palvelui-
taan runsaasti. Kampanjoita ja videoita tehddén paljon, jotta saadaan myyntid. Omaa mate-
riaalia ja sosiaalisen median markkinointia tuotetaan myds jatkuvalla syotolld, ettd pysytdan
eri kanavilla nikyvillad. Haastateltava C tuo esille, ettd kampanjat suunnataan padasiallisesti
uusille asiakkaille. Télld pyritddn saamaan mukaan myds asiakkaita, joille treenaaminen ei
ole ennestddn kovin tuttua. Haastateltava C tarkentaa, ettd markkinoinnissa tehddidn video-

mainoksia, kerrotaan tarjouksista ja annetaan ohjeita tarjousten lunastukseen.

"Kaikki tollanen kausittain markkinointi, et miten menee kaiken maailman isdnpdivdt, ja
joulut, ja pikkujoulut, mitd ndit nyt kaikkii tdmmosii on, vappu ja synttdrit jne. Koko ajan
pitdd olla tavallaan skarppina siind, et mikd tulee seuraavaks ja mitd kampanjoita sitd jdr-
Jjestellddn. Mitd tuotteita laitetaan alennukseen ja mitd pystytddn laittamaan alennukseen,
ja hirveesti kaikee tommostakin.” — Haastateltava C
Haastateltavat B ja C kertovat myos tirkedksi markkinoinnin ja myynnin keinoksi omien
sivustojensa linkkien lisddmisen laajalti ympéri sosiaalisen median kanavia. Haastateltava B
lisda, ettd hdnelld on videoissa ja muutenkin sosiaalisessa mediassa kdytossad linkitys, sekéd
usein myos ristilinkitys samankaltaisten sisdltojen vililld. Haastateltava B paljastaa myos
sponsoreilta tulevan suuret tuotot siitd, kun hin mainostaa heiti tekemédssdan siséllossa ja

lisdd linkkejd heiddn sivustoilleen. Hén kertoo saavansa komission jokaisesta myynnisti,

jotka tehdddn sivustoilla hénen lisddmiensd linkkien kautta. Haastateltava C mainitsee
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tarkeimmaéksi markkinoinnin keinoksi linkkien ja mainosten siséllyttdminen sisidltoon. Hin

lisdd B:n tavoin suorat myyntilinkit videoista sivustoille.

Seuraavaksi haastateltavilta kysyttiin, ovatko he tehneet yhteistditd muiden yrittdjien tai pal-
veluntarjoajien kanssa. Haastateltavat A, B, C ja D toteavat kaikki tekevénsa jonkin verran
yhteistoitd, toiset enemmaén kuin toiset. Haastateltava D kertoo yhteistdidenséd koostuvan 14-
hinnd omien sponsoreidensa kanssa tehdyistd sopimuksista, mutta hin muistelee tehneensi
my0s joitakin muita yhteistoitd. Haastateltava E ei ole muista haastateltavista poiketen teh-
nyt yhtdkddn yhteisty6td uransa aikana. Hén joutuu kieltdytyméén kaupallisista yhteistoisti
siksi, ettd ne eivit sovi hdnen arvomaailmaansa, ja saattaisivat pahimmassa tapauksessa mu-
rentaa hdnen luotettavuuttaan kuluttajien silmissd. Haastateltava E ei ole valmis myyméén
sanaansa, ja sen takia ei voi taata mahdollisille yhteistyokumppaneille puhuvansa hyvaa
tuotteista. Sen myo6td viimeisetkin kiinnostuneet ovat yleensad kaikonneet, eikéd yhteistoiti
ole ollut. Haastateltava B paljastaa tekeviansa yhteistoitd vain, jos raha liikkkuu. Haastateltava

E kertoo my0s pitdvinsi sitd kynnyskysymyksend yhteistyohon ldhtemisessa.

Viimeisend henkilobrindi-teemaan liittyviand kysymyksend haastateltavia pyydettiin kerto-
maan, millaisena he kokevat oman brindinsi, seki pitidvéatko he sitd tirkednd. Haastateltava
B kokee oman briandinsé kuratuksi, silld on toiminut alalla jo suhteellisen kauan. Haastatel-
tava C kertoo puolestaan nidkevinsa brandinsd uniikkina ja muista bréndeistd vahvasti poik-
keavana. Hén kuvailee brindid osittain oudoksi, erikoiseksi, ja joskus jopa naurettavaksi,
jonka takia se ei myoskéddn hdnen mukaansa sovi kaikille. Selked kohderyhma bréndille kui-
tenkin 10ytyy. Haastateltava D tuntee brandinsa siksi, mitd itse on ja tekee. Hian kokee toi-
mivansa padsddntoisesti urheilijana, jonka eldméssa yrittdjyys tulee siind sivussa. Brindi ja
sithen liittyvit hyvit mielikuvat ovat haastateltava D:lle kuitenkin tirkeité asioita, joita hdn
haluaa pitdd ylla. Kaikki asiat vaikuttavat kaikkeen, ja omia sanomisia hdn kannustaakin
pohtimaan tarkkaan, silld niilld saattaa olla vaikutusta liiketoimintoihin saakka. Haastatel-
tava E pitdd niin ikd4n brindiinsi liittyvid yleisid ajatuksia ja mielipiteitd tirkeind. Haasta-
teltava E paljastaa, ettei osaa erotella sosiaalisen median itsedéin omasta itsestddn, joten sii-
takin syystd brindi on kokonaisuutena tirked. Sosiaalisessa mediassa vallitsevaa mielipi-
dettd tirkedmpdnd hén pitdd kuitenkin omilta asiakkailtansa saamaansa palautetta, jota hdn

mittaakin tarjoamiensa valmennuksien yhteydessé.
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4.4 Sosiaalisen median henkilobrandin luominen

Haastattelun lopuksi haastateltavilta yrittdjiltd kysyttiin, mitd he ovat itse mieltd siitd, milla
keinoilla tai millaisella toiminnalla sosiaalisessa mediassa voi saavuttaa nakyvyyttid. Heitd
pyydettiin jakamaan vinkkeja, jotka he kokevat hyodylliseksi tiedoksi sellaisille kuntosali-
ja litkkunta-alan yrittdjille, joilla ei vield ole sosiaalisen median ndkyvyytti tavoitteista huo-
limatta. Haastateltavat A ja C pitdvit tiarkednd sitd, ettd jaettu sisdlto on laadukasta, visuaa-
lisesti hienoa ja vaihtelevaa. Omana itsenédén esiintyminen, persoonallisuus, selkeys ja arvot
ovat myos heille sellaisia asioita, jotka on henkilobrdndin luomisessa tirkeitd. Haastateltava
D toteaa, ettd ensin on hyvi miettid sitd, millaista ndkyvyyttd haluaa, ja millaisen bréndin
haluaa luoda. Myos haastateltava A mainitsee, ettd on hyva valita oma yleisdnsé, johon ha-
luaa suunnata oman siséltonsd. Haastateltava D jatkaa, ettd erottumalla jotenkin joukosta
ndkyvyyttd voi saada varsin helposti, mutta se, miten haluaa erottua, tulisi miettid kunnolla.
Haastateltavat B, C ja D toteavat, ettd sosiaalisessa mediassa tulisi jaksaa olla aktiivinen ja
sinnikds, seka kayttaa riittdvasti aikaa ja energiaa paivittimiseen. Haastateltava B toteaa, ettd

useimmat eivit tété jaksa, ja lopettavat sen myotd yrittdmisen.

"Se [sosiaalinen media] on vihd niinku sun CV, se on niinku ihan tavallaan kaikkein tdrkein

2

juttu se sun some, - - et millanen some sulla on nii se sd tavallaan olet ulospdin muille.” —
Haastateltava C

Haastateltava E vakuuttaa kuitenkin, ettd seuraajia ei kannattaisi hakea vikisin, silld seuraa-
jien hakeminen vikisin, esimerkiksi arvonnoilla, voi olla yleensé lyhyt tie. Han kertoo, ettid
silld voi saada aikaan lyhyen ja tehokkaan kasvun kdytettyyn aikaan ndhden, mutta 3-5 vuo-
den padstd saavutettu ’tdhdenlento” useimmiten loppuu. Olemalla oma itsensé ja tekemalld
julkaisuja aktiivisesti, saa haastateltava E:n mukaan todennikdisemmin seuraajia, jotka ovat
aidosti kiinnostuneita julkaisuista. Haastateltava B mainitsee, ettd sisdltd itsessddn on se,

joka loppupeleissd merkitsee eniten. Sisdllon laatu tulee sitten perdssa.
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5 Yhteenveto ja johtopdatokset

Taman kandidaatintutkielman tarkoituksena oli saada selville, miten rakentaa henkilobrindi
sosiaalisessa mediassa, ja millaisia vaikutuksia sosiaalisen median osa-alueilla on aiheeseen.
Lisédksi pyrittiin kartoittamaan, mitd alan yrittdjéit ajattelevat padsystddan nykyiseen pistee-
luihinsa ja niiden markkinointiin. Tdssd osiossa perehdytddn tarkemmin tutkielman myoté
saatuihin tutkimustuloksiin aiemmin esiteltyjen tutkimuskysymysten kautta, arvioidaan tut-
kimuksen ja sen tulosten luotettavuutta, seké esitetddn mahdollisia jatkotutkimusaiheita tu-

levaisuuden tutkimuksia varten.

Tutkimuksen aloituksen yhteydessd tutkielmalle muodostui yksi pddtutkimuskysymys ja
kaksi alatutkimuskysymysté, joiden avulla 1dhdettiin perehtyméén aiheeseen syvemmin, ha-
kemaan vastauksia tutkielman tavoitteisiin, sekd ohjaamaan tutkimuksen kulkua. Teoria-
osuudessa pyrittiin luomaan mahdollisimman kattava kuvaus henkilobrandayksesté seka so-
siaalisesta mediasta niin yhdessé kuin erikseenkin, luoden samalla laajan pohjan télle tutki-
mukselle. Tutkielman aineisto paadyttiin kerddméén haastattelemalla viittd kuntosali- ja lii-
kunta-alan yrittdjdd, jotka poikkesivat toimintatavoiltaan ja tarjoamilta palveluiltaan mah-
dollisimman paljon toisistaan, edustaen kattavaa otosta alan toimijoista. Saatujen tutkimus-
tulosten esittely aloitetaan vastaamalla tutkielman kahteen alatutkimuskysymykseen ennen
tutkielman paitutkimuskysymykseen vastaamista. Téarkeimmaét alatutkimuskysymyksien

avulla ilmenneet havainnot esitetdédn myos visuaalisemmassa muodossa Kuviossa 6.

Millaiset arvot ja toimintatavat ovat yrittdjien keskuudessa yleisid, ja miten ne vaikuttavat

yrittdjien tuottamaan sosiaalisen median sisdltéon?

Keskeisimpid arvoja, jotka jokainen haastateltu yrittdjd nosti haastatteluissaan esille, olivat
rehellisyys, aitona omana itsendédn esiintyminen, persoonallisuus seké luotettavuus. Haasta-
teltavien omiin toimintatapoihin ja sisidllontuotantoon tutustuessa haastattelujen merkeissa,
jokaisen haastateltavan kohdalla kyseiset arvot nousivat selkedsti tekijoiksi, jotka ohjasivat
joko suoraan tai vélillisesti haastateltavien yleistd toimintaa ja sisidllontuotantoa. Niin ikddn

Way (2011) vakuuttaa, ettd persoonallinen tyyli ja sosiaalinen vuorovaikutus johtavat
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vaistimattomasti siihen, ettd ihmiset markkinoivat tiedostamattomasti itseddn, luoden sa-
malla alustoja kommunikaatiolle ja luovuudelle. Témén tutkielman kohdalla ndiden alusto-
jen voitaisiin sanoa keskittyvin hyvinvointiin ja litkuntaan, ja sithen liittyviin osa-alueisiin.
Myos suorapuheisuutta arvostettiin muutaman haastateltavan toimesta, ja heiddn kohdallaan
tdma piirre korostui niin haastattelun aikana, kuin heidédn tuottamassaan sisdlldssd niin, ett-
eivit he ole juurikaan rajoittaneet sanomisiaan. Haastateltavien A ja D kohdalla tieteellisen
tutkimuksen ja faktojen arvostaminen vaikutti heidén tuottamaan sisaltoon rajoittavasti, silla
he eivit julkaise mitddn viitteitd, mistd eivit ole tdysin varmoja. Myos Tao (2013) on ha-
vainnut, ettei voida suoraan olettaa, ettd tieto on faktapohjaista, silld jokainen voi vapaasti
julkaista tietoa sosiaalisessa mediassa. Tdmédn my6td onkin syntynyt sosiaalisen median per-
soonia, jotka toimivat esimerkiksi kouluttajina ja sosiaalisen median guruina niin verkoissa
kuin fyysisessd maailmassa, jollaiseksi haastateltavia A ja D voitaisiin myos kuvailla (Tao
2013). Haastateltavan E kohdalla sisdllontuotantoa rajoittaa ldhinné se, ettd hinen seuraaja-
kunnassaan on nuoria ithmisié, joille hdn haluaa toimia esimerkkiné. Hénelle tirkedd on huu-
mori ja muiden hauskuuttaminen, joka nékyy ja vaikuttaa hinen julkaisemassa sisdllossdadn
asti. Arvoilla ndyttdisi siis olevan ainakin jonkinlainen yhteys siihen, millaista sisdlt64 haas-

tatellut kuntosali- ja litkunta-alan yritté;ét tuottavat kanavilleen.

My®0s toimintatapojen ja perimmaéisten sosiaalisen median kayttotarkoitusten erot nakyivit
selkedsti siind, millaista sisdltod yrittdjat julkaisevat kanavillaan. Sosiaalista mediaa péé-
sdantoisend tulonldhteend kéyttidvien yrittdjien sisillontuotanto vaikutti olevan enimmaik-
tuna aktiivisempaa. Pddsadntdisend tulonldhteend sosiaalista mediaa kayttivilla yrittdjilla si-
saltd on my0s joissakin médrin enemmén kaupallista ja omia palveluita markkinoivaa, kun
taas sivutoimisesti sosiaalista mediaa kayttavilla yrittdjilla sisdltd keskittyi keskimééraisesti
enemmain henkilokohtaisen eldméin kuvaamiseen, keskittien ammattitaidon ldhes yksin-
omaan omiin asiakkaisiin. Yhteistéd kaikilla haastateltavilla oli kuitenkin se, etteivét he juu-

rikaan mieti tuottamaansa sisalto etukéteen, ellei sisdllon luonne erikseen vaadi sita.

Miten sosiaalisen median ndkyvyys ja seuraajat ovat vaikuttaneet yrittdjien toimintaan, pal-

veluiden tarjontaan ja niiden markkinointiin?

Haastateltavat yrittdjat vaikuttivat olevan padosin hyvinkin tietoisia siitd, millaista sisdltod

heididn seuraajansa odottavat heiltd, ja millainen sisdltd on keskimiddrdistd toivotumpaa.
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Tutkielman luonteen puolesta oli mielekasta selvittdd, oliko yrittdjien uralla tapahtunut jota-
kin merkittdvid, jonka avulla he olisivat saavuttaneet merkittdvaa tunnettuutta sosiaalisessa
mediassa. Suurin osa heisté ei kuitenkaan osannut nimeté yksittdisid, poikkeuksellisen vas-
taanoton saaneita julkaisuja, joilla olisi ollut suurempaa merkitystd heidén nékyvyyteensa.
Nikyvyys on saavutettu padsddntoisesti kovajinteiselld tyolla, mutta jokaisella esilldololla
ndhdédédn olevan vaikutusta ndkyvyyden kasvuun. Myos pitkddn alalla toimimisen ja etune-
ndssa sisdllontuotannon aloittamisen koettiin vaikuttaneen nékyvyyteen parin haastateltavan
osalta. Osa haastateltavista koki, ettd lyhyelld aikavélilld ndkyvyyden saavuttaminen on

helppoa, kun taas sen ylldpitdminen pitkddn on vaikeaa.

Kaikki haastateltavat kertovat olevansa aktiivisesti yhteydesséd seuraajiensa kanssa, ja vas-
taavansa pddosin aina heidéin viesteihinsd. Haastateltavien oman toimintansa ja seuraajasuh-
teidensa kuvailusta jdi haastattelijalle sellaisen tunne, ettd he arvostavat suuresti seuraajiaan,
ja ovat heisté kiitollisia. Varsinkin haastateltaville, jotka kiyttdvét sosiaalista mediaa paitoi-
misena tulonldhteenidin, seuraajat ja heidédn tirkeytensi korostui. Seuraajat ja tavoiteltu koh-
deryhmé nousivat keskeiseen rooliin siind, milla kielelld yrittdjét tuottavat sosiaalisen me-
dian sisdltoddn. Valtaosa haastateltavista tuottaa sisdltodén suomen kielelld, mutta yksi yrit-
tdjd on vaihtanut sisdllontuotantonsa englannin kielelle, jotta nikyvyyttd olisi mahdollista
saavuttaa myos Suomen rajojen ulkopuolella. Haastateltava A on huomannut kohdallaan
merkittdvid ndkyvyyden heikentymisid COVID-19-pandemian johdosta, joka on syonyt
osaltaan hdnen motivaatiotaan sisdllontuotantoon sosiaalisessa mediassa. Muita samankal-
taisia kokemuksia koronapandemian vaikutuksista alaan ei timéan tutkielman myo6té kuiten-

kaan selvinnyt.

Sosiaalisen median nidkyvyyden ansiosta valtaosa haastateltavista kokee pystyvénsa teke-
madn ammatikseen juuri sitd, mitd he tdlld hetkelld tekevat. Haastateltava D ei esimerkiksi
usko, ettd pystyisi toimimaan urheilijana ilman saavuttamaansa nakyvyytti. Seuraajilla ja
nikyvyydelld ei kuitenkaan koettu olevan suoraa vaikutusta palveluiden tarjontaan. Haasta-
teltavat eivit siis ole lisdnneet tai vihenténeet palveluitaan ndkyvyytensé johdosta, joka oli
tutkielman tekijdlle jokseenkin yllattdvad. Kuten aiemmin todettiin, piddtoimisena tulonlédh-
teend sosiaalista mediaa kiyttidvien yrittdjien kanavilla palveluiden markkinoinnin rooli ko-
rostuu. Tdstd huolimatta myds ne yrittdjét, jotka eivit saa padsddntoistd tuloaan sosiaalisesta
mediasta, vaan sen ulkopuolelta, tekevit enemmaén tai vihemmaén yhteistyokumppaneidensa

tai sponsoreidensa tuotteiden tai palveluiden markkinointia. Urheilun sponsorointi onkin
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noussut myds aiemmin tehdyn tutkimuksen mukaan merkitykselliseksi osaksi brandistrate-
giaa, ja se on markkinointitoimena kéytettidva tirked tulonldhde (Cornwell & Kwon 2019).
Naiden yhteistdiden ja sponsoreiden kanssa tehtyjen sopimusten lisdksi haastateltavat mark-
kinoivat omia palveluitaan, mutta omien sanojensa mukaan vain pienissd maarin. Yleiseksi
markkinointikeinoksi paljastui esimerkiksi myyntisivuille tai yhdestd sosiaalisen median
palvelusta toiseen johtavat linkit. Yksi haastateltava toteaa markkinoivansa palveluitaan so-

siaalisessa mediassa runsaasti, pyrkien samalla saamaan seuraajistaan palveluidensa asiak-

kaita.

Millaiset arvot ja toimintatavat ovat Miten sosiaalisen median nikyvyys ja

yrittijien keskuudessa yleisié, ja miten seuraajat ovat vaikuttaneet yrittijien

ne vaikuttavat yrittijien tuottamaan toimintaan, palveluiden tarjontaan ja

sosiaalisen median sisiltoon? niiden markkinointiin?

Arvot: Sosiaalisen median niikyvyyden

Rehellisyys, aitona omana itsendén ansiosta valtaosa haastateltavista
| esiintyminen, persoonallisuus, — kokee pystyvénsé tekeméan
luotettavuus, suorapuheisuus, ammatikseen juuri sitd, mité he talla
huumori seké faktatieto hetkelld tekeviit.

Pidtoiminen tulonlihde -> kiyttd
aktiivisempaa Seuraajilla ja ndkyvyydella ei
Sivutoiminen tulonliihde tai — suoraa vaikutusta palveluiden
harrastus -> enemméin omaa tarjontaan.
eldméd, ammattitaito asiakkaisiin

Paitoiminen tulonldhde ->

Jokaisen haastateltavan kohdalla markkinoinnin rooli korostui

arvot ohjasivat joko suoraan tai

vilillisesti toimintaa ja || Sivatoiminen tulonlihde tai harrastus
_— siséllontuotantoa. _ -> omia palveluita enemmén
Yhteisti kaikilla toimijoilla se, ettei yhteistySkumppaneiden tai sponsoreiden
’ markkinointia

sisdltod mietitd etukéteen, ellei
luonne sité erikseen vaadi.

Kuvio 6. Tarkeimmit havainnot tutkimustuloksista alatutkimuskysymyksissa

Y114 olevaan kuvioon on koottu kaikista merkittdvimmaét havainnot, jotka nousivat esiin tut-
kimuksen taustatietojen tuloksina ja alatutkimuskysymysten vastauksina. Alemmissa osi-
oissa ndhdddn tutkielmassa tehdyt havainnot, jotka on sijoitettu ristiintaulukointia (Liite 2)

hyodyntdmalld sopivan alatutkimuskysymyksen alle.

Miten rakentaa henkilobrindi sosiaalisessa mediassa?
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Viimeisend vastataan tutkielman péatutkimuskysymykseen ja havaintoihin, joita tdssd tut-
kielmassa on tehty tutkielman tavoitteiden tdyttamiseksi. Nditéd tuloksia esitellddn visuaali-
sessa muodossa Kuviossa 7. Henkilobrdndin luomiseen sosiaalisessa mediassa ei selkedsti
tdméan tutkimuksen myo6ti ole yhti ja ainutta oikeaa tapaa, eikd kaikki neuvot pade tai toimi
valttdmattd jokaiseen ihmiseen ja aloittelevaan yrittdjdadn. Lahes kaikki haastatellut yrittdjét
pitdvit omasta henkilobrandistddn kuluttajien keskuudessa litkkuvia mielikuvia ja mielipi-
teitd tarkeind. Haastateltava D totesi viisaasti, ettd kaikki asiat vaikuttavat kaikkeen, ja kan-
nusti pohtimaan tarkkaan omia sanomisiaan, silld niilld voi olla henkilobréandisti vallitsevien

mielikuvien lisdksi vaikutusta jopa litketoimintoihin saakka.

Ei yhtd oikeaa
tapaa, kaikki
neuvot ei pade
tai toimi kaikille

Omana itsendin

esiintyminen, seka Miclikuvat ja
arvojen j’a mielipiteet
ersoonallisuuden brandl.sta
p - ; tarkeitd
esilletuonti
Henkilobrandin
rakentaminen
sosiaalisessa
mediassa
Itselleen ja Visuaalisesti
kohderyhmille hienon, selkeén,
mielekkdin laadukkaan ja
sisdllon vaihtelevan
tuottaminen sisdllon tuotto
Aktiivinen ja
sinnikés
sisdllontuotanto
ja joukosta
erottuminen

Kuvio 7. Tutkimuksen tulokset ja vastaukset pdédtutkimuskysymykseen

Aivan haastattelun lopuksi haastateltavilta kysyttiin heiddn ndkemystdan siithen, mitd alalla
toimivan henkilon, jonka tavoitteena olisi rakentaa itselleen henkilobréndi sosiaalisessa me-
diassa, olisi hyvi toteuttaa tai ottaa huomioon. Merkittdviana asiana pidettiin potentiaalisten
asiakkaiden ja seuraajien mielikuvaa ja mielipiteitd brandistd. Myos aikaisempi kirjallisuus
korostaa brandimielikuvien merkitysté, silld ne vaikuttavat suuresti sithen, kuinka arvok-
kaana brindi ndhdéén. Se, ettd asiakkaat mieltidvét brandin tiettyyn tuoteluokkaan, tuotehyo-
tyyn tai asiakkaan tarpeeseen on tirkedd, jotta brindipddoman rakentamista voidaan edistéa.

(Aaker 1991, 19-21; Keller 2013, 107.) Osa haastateltavista piti erityisen tirkedni sitd, etti
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tuotettu sisdltd on visuaalisesti hienoa, selkedd, laadukasta ja vaihtelevaa. Jo aiemmin mai-
nittu omana itsendén esiintyminen koettiin myos tirkedksi persoonallisuuden ja arvojen esil-
letuomisen liséksi. Kaikista tirkeimpana asiana nikyvyyden saavuttamiseen ilmeni kuiten-
kin se, ettd aktiivisesti sisdltdd tuottamalla ja erottumalla joukosta nidkyvyyden saaminen on
todennékoisintd. Néitd ennen tulisi kuitenkin pohtia tarkkaan, millaista nikyvyyttd pyrkii
saavuttamaan, ja milld tavalla haluaa erottua joukosta. Vaikka yhti ja ainoaa oikeaa tapaa
henkilobriandin rakentamiseen ei ole, itselleen ja tavoitellulle kohderyhmaélle mielekkdén si-
sallon tuottaminen sinnikk&ésti, riittdvasti aikaa ja energiaa kéyttden, koettiin tarkeimmaksi
tekijaksi henkilobridndin luomisessa. Tutkielman tulosten my6té vaikuttaisi silta, ettd kovalla
ja ahkeralla tyolld tuloksien saavuttaminen on todennédkoisintd, mutta ei siltikddn varmaa.
Tassd kandidaatintutkielmassa esitettyjd tuloksia ja ohjeita voidaan hyddyntdd esimerkiksi
alan uusien toimijoiden keskuudessa, kuin myds jo alalla toimivien yrittdjien keskuudessa

esimerkiksi kehittdessd vahvempaa henkilobrandii ja sosiaalisen median brandistrategiaa.

5.1 Luotettavuus

Laadullista tutkimusta koskevaa luotettavuuden pohdintaa voidaan harjoittaa kolmen késit-
teen avulla: Eettisyys, luotettavuus ja uskottavuus. Nadma abstraktit kisitteet tarkoittavat siti,
ettd tutkija on noudattanut tutkimuksessa eettisid periaatteita, kyennyt valitsemaan ja hyo-
dyntdmidin aiheellisia menettely- ja ldhestymistapoja tutkielman toteuttamisessa, sekd on-
nistunut osoittamaan suuren yleison silmisséd tulokset paikkansapitiviksi ja asianmukaisesti
keratyksi, seké perusteellisesti analysoiduksi. (Puusa & Juuti 2020, 175.) Tieteellisen tutki-
muksen yleisid luotettavuuden mittareita ovat reliabiliteetti eli tulosten pysyvyys, seka vali-
diteetti eli luvatussa tutkimuksessa ja aiheissa pysyminen (Kananen 2017, 175). Néiden k&-
sitteiden kéyttod on kuitenkin kritisoitu laadullisen tutkimuksen piirissé, silld ne vastaavat

lahinnd maarillisen tutkimuksen tarpeisiin (Tuomi & Sarajarvi 2018, 160).

Tutkielmaa aloittaessa tutkijalla on jonkinlainen esiymmarrys kasiteltdvistd aiheesta, joka
tdmén tutkielman kohdalla perustui tutkijan omaan mielenkiintoon ja subjektiiviseen koke-
mukseen 1lmiostd. Henkilokohtainen kokemus hyvéksytddn kuitenkin laadullisessa tutki-

muksessa, silld havainnot eivdt voi koskaan olla tdysin vapaita esitiedoista. Laadullisen
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tutkimuksen laadun kannalta on tirkedd, miten tutkimuksen kysymysasettelua vastaava koh-

dejoukko on valittu. (Puusa & Juuti 2020, 181-182.)

Tutkielmassa esiintyva viiden henkilon otos on kiitettdvén kokoinen, mutta se e1 valttdmatta
kerro koko alan totuutta. Otoskoko huomioiden tutkielman haastateltaviksi pyrittiin valitse-
maan mahdollisimman monipuolinen joukko eri tyyppisid toimijoita, jossa onnistuttiin hy-
vin. Haastateltavat toimivat itse alalla, ja heiddn vastauksistaan pystyi erottamaan selvid yh-
talaisyyksid. Tamé kasvattaa osaltaan tutkimuksen luotettavuutta. Tutkielman haastatelta-
vien subjektiiviset ndkemykset olivat tutkielmassa keskeisessé osassa. Subjektiivisuus tulee-
kin ottaa huomioon tutkielman luotettavuutta arvioidessa. Lisédksi aineiston keruu- ja kysy-
mystenasettelumenetelmat vaikuttavat tutkielman luotettavuuteen. Tassé tutkielmassa haas-
tatteluilla kerdtyn aineiston luotettavuutta pyrittiin lisédméaidn nauhoittamalla keskustelut,

jotta nithin péastiin palaamaan jalkikéateen.

Tassd tutkielmassa luotettavuuden arviointia vaikeuttaa se, ettei vertailukelpoista tutkimus-
tietoa ole julkaistu vield kovin paljoa. Aihealueeseen liittyva tutkimustieto ja kdsitteistd on
suhteellisen uutta, eikd esimerkiksi henkilobrinddystd suomalaisten kuntosali- ja liikunta-
alan toimijoiden keskuudessa ole tutkittu. Luotettavuuden arvioinnissa huomioitavana seik-
kana voidaan pitdd myds tutkielman rajausta, sekd tutkielmaan kiytettyd aikaa. Silla ky-
seessd on kandidaatintutkielma, on tutkielman aihetta rajattava suhteellisen tiukasti, ja sen
tekemiseen on varattu vain rajallinen madrd aikaa. Ajan ja resurssien kasvattamisen tuomaa

lisdarvoa tutkielmalle on joka tapauksessa vaikeaa arvioida.

52 Jatkotutkimusaiheet

Tutkielmaa tehdessé ilmeni useita potentiaalisia jatkotutkimusaiheita, joita voitaisiin toteut-
taa tulevaisuudessa. Ensimmadisend jatkotutkimusaiheena voitaisiin pitdd saman aiheen tut-
kimista pitkittdistutkimuksena eli niin, ettd esimerkiksi henkilobrandin kehittymisti seurat-
taisiin pidemmaén aikavélin ajan. Télloin voitaisiin seurata esimerkiksi yrittdjien profiilien
tilastojen muutoksia. Sama tutkimus voitaisiin liséksi toteuttaa suuremmalla aineistolla ja
vaihtoehtoisesti kvantitatiivisena eli mééréllisend tutkimuksena, jonka avulla tista tutkimuk-

sesta esiin nousseita ilmiditd voitaisiin todistaa maarallisin menetelmin. Tutkimus voitaisiin
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toteuttaa my0s kéyttden yhtdaikaisesti niin mééréllistd kuin laadullista tutkimusmenetelmaa,
eli toisin sanoen “mixed methods research” -1dhestymistapaa (Cresswell 2009). Tuomen ja
Sarajarven (2018) mukaan laadullisen ja mééréllisen tutkimuksen yhdistdminen loisi parem-

man ymmarryksen tutkimusongelmiin kuin jompikumpi yksinédén.

Mikali tutkimuksessa haluttaisiin keskittyd menneeseen aikaan, jatkotutkimusta voitaisiin
tehdd kuntosali- ja litkkunta-alan sosiaalisen median murroksesta eli tarkemmin siitd ajasta,
kun sosiaalisesta mediasta tuli merkittdvé osa alaa. Tassé tutkielmassa tehty tutkimus voitai-
siin myos toistaa niin, ettd haastateltaisiin yrittdjien lisdksi asiakkaita, jolloin saataisiin sa-
manaikaisesti selville niin yrittdjien oma nédkemys, kuin asiakkaiden nikemys. Téma jatko-
tutkimus keskittyisi ndin ollen enemmaén tiettyihin, valittuihin henkilobridndeihin. Téssi tut-

jatkotutkimusvaihtoehto.

Yrittdjien suhteita kuluttajiin voisi myds tutkia tarkemmin, jolloin otettaisiin henkilébréndin
rakentamiseen keskittymisen sijaan késittelyyn pelkdstdin seuraajien ja yrittdjien vilinen
suhde. Téssi jatkotutkimuksessa voitaisiin my0s perehtyd seuraajien ja kohderyhmén luon-
teeseen eli esimerkiksi siihen, ketkéd seuraavat tietynlaisia yrittdjid ja miksi. Samaa aiheitta
voitaisiin tutkia my6s muilla aloilla, jonka jélkeen voitaisiin suorittaa alojen vertailu keske-
nddn. Tutkimuksessa voitaisiin néin ollen selvittdd, onko esimerkiksi kuntosali- ja liikunta-
alan toimijoiden henkilobrindin rakentamisessa eroja verrattuna johonkin muuhun alaan.
Jatkotutkimuksen voisi vield tehda niin, ettd keskityttéisiin tiettyyn sosiaalisen median ka-
navaan tarkemmin. Téllaisena kanavana voisi toimia esimerkiksi Instagram, joka ndytti ole-
van kyseiselld alalla merkittdvassd roolissa. Téllaisessa yhteen kanavaan keskittyvissa tut-
kimuksessa voitaisiin myds hyddyntdd sovelluksen algoritmeja ja niistd saatavia tuloksia
liittyen esimerkiksi ndkyvyyteen. Viimeisend jatkotutkimusaiheena voitaisiin tutkia kunto-
sali- ja litkunta-alan vaikuttajien tuottaman siséllon vaikutusta ulkonékdpaineisiin tai esi-
merkiksi nuorten kehonkuvaan, silld alalla on keskeistéd tavallista korkeampi kuntotaso ja
erittdin urheilullinen olemus, ja alalla kisaavien urheilijoiden keskuudessa jopa luonnotto-

maksi kuvattu kehon rasvaprosentti.
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Liite 1. Haastattelukysymykset

Taustatiedot: Nimi, ika, sukupuoli

1. Esittele itsesi lyhyesti, kuka olet ja mita teet?

2. Millaisia palveluita tarjoat?

3. Mitd sosiaalisen median kanavia kaytat aktiivisesti?

4. Millaista sisdltoa pyrit tuottamaan sosiaalisen median kanavillesi? Mietitko etukiteen,
mita julkaiset? Teetko yhteistyota muiden yrittajien/palveluntarjoajien kanssa?

5. Millaiset arvot ovat sinulle tarkeitd ja sellaisia, joita haluat mahdollisesti tuoda
toiminnallasi esiin?

6. Millaista sisdltod luulet seuraajiesi toivovan sinulta? Ovatko jotkin tietyt julkaisut
saaneet muista julkaisuista poikkeavan vastaanoton?

7. Onko sosiaalisen median nakyvyys lisannyt tarjoamiesi palveluiden maaraa?

8. Markkinoitko tarjoamiasi palveluita sosiaalisessa mediassa? Miten?

9. Millaisena koet oman brandisi? Pidatko sitd tarkeana?

10. Millaisten tapahtumien seurauksena olet paassyt tilanteeseen, jossa olet nyt? Oliko
matkasi alussa jokin merkittava tekija, jonka avulla saavutit nakyvyytta?

11. Oletko saavuttanut jotakin hienoa sosiaalisen median nakyvyytesi ansiosta?

12. Millainen suhde sinulla on sosiaaliseen mediaan ja seuraajiisi? Kdytko aktiivista
keskustelua’kommunikoitko seuraajiesi kanssa?

13. Mitid vinkkejd antaisit kuntosali- ja litkunta-alan yrittajille, jonka unelmana olisi

saavuttaa nakyvyytta sosiaalisessa mediassa?



Liite 2. Ristiintaulukointi

Tutkimuskysymykset Haastattelukysymykset (Liite 1) Teema (Kappale 3.3)
Henkilobrandi
Paitutkimuskysymys: Kysymys 9 enkildbrandi
. . . iaali i
Miten rakentaa henkildbrandi Kysymys 12 Sosiaalinen media
o )
sosiaalisessa mediassa’ Kysymys 13 Henkilébrindi
Kysymys 1 Taustatiedot
Alatutkimuskysymys 1:
Kysymys 2 Taustatiedot
Millaiset arvot ja toimintatavat
ovat yrittdjien keskuudessa Kysymys 3 Sosiaalinen media
yleisid, ja miten ne vaikuttavat
yrittdjien tuottamaan sosiaali- Kysymys 4 Sosiaalinen media
sen median sisdltoon? )
Kysymys 5 Taustatiedot
Kysymys 6 Sosiaalinen media
Alatutkimuskysymys 2: Kysymys 7 Sosiaalinen media
Miten sosiaalisen median né- Kysymys 8 Henkilébrindi
kyvyys ja seuraajat ovat vai-
kuttaneet yrittdjien toimintaan, Kysymys 10 Taustatiedot
palveluiden tarjontaan ja nii-
Kysymys 11 Sosiaalinen media

den markkinointiin?

Kysymys 12 Sosiaalinen media



