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TIIVISTELMA

Henkilobréndi on yksi timén péivin kiehtovimmista teemoista ja sen merkitys on vain
kasvanut somekanavien nousun myo6td. Henkilobranddyksen tarkoituksena on 10ytdé yk-
silon vahvuudet ja uniikit piirteet, joita voidaan markkinoida halutulle kohdeyleisélle.
Alun perin henkildbrandéys kuului ainoastaan julkisuudenhenkildille, mutta tané paivana
kuka vaan voi alkaa rakentamaan omaa henkilobriandidan. Jokaisella meistd on bréndi,
mutta se on itsestd kiinni, haluaako sitd hyddyntdi. Henkilobrandin rakentaminen vaatii
paljon tyoitd ja sitoutumista. Urheilijoiden henkilobrianddys on kiehtovaa, silld he kanta-
vat valmiiksi symbolisia piirteitd, joista ihmiset pitdvat. Lisdksi urheilijat voivat hyddyn-

tad arvokasta briandidén myo0s urheilijauransa jélkeen.

Somekanavat ovat erinomaisia paikkoja henkilobréndin rakentamiseen ja ylldpitimiseen.
Somen avulla voidaan tuottaa sitouttavaa siséltdd ja se tarjoaa myds oivan paikan olla
vuorovaikutuksessa seuraajien kanssa vaivattomasti. Somessa kuitenkin on kiinnitettava

huomiota tiettyihin kdytanteisiin, jotta sisdllontuotanto on mahdollisimman toimivaa.

Tinze, Hatsolo ja Focus ovat suomalaisia tanssijoita, jotka ovat onnistuneet rakentamaan
itselleen vahvat hekilobrandit rakkaan harrastuksen ympdrille. Tanssijat ovat rakentaneet
sekd yllapitdvat omaa briandiddn sosiaalisen median vilitykselld, missd he myos pitdvit

yhteyttd seuraajiinsa seki tanssijaystaviinsa.

AVAINSANAT: henkilobrandi, sosiaalinen media, twerkki, breakdance






1. JOHDANTO

Marraskuussa 2018 rap-artisti Cardi B lanseerasi kilpailun, loytddkseen maailman par-
haimman twerkkaajan. Laulaja rekrytoi uusimman kappaleensa Twerk musiikkivideolle
20 parasta tanssijaa. Videolla Cardi B tanssii tiikeri -bodypaint asussa, esitellen vakuut-
tavia twerkki-taitojaan samalla, kun kilpailijat tanssivat hdnen ympérillidn, havitellen
parhaan twerkkaajan tittelid ja 25 000 dollarin palkintoa. Videon alussa kerrotaan aidosta
haasteesta ja kilpailusta, seké kisketdén kilpailijoita heiluttamaan takapuoltaan. (Malone

2019; Youtube 2019a)

Googlettaessa sanaa Twerk tai Twerking saa hakija tulokseksi useita videoita, tanssitun-
tikuvauksia, sekéd paljon muuta - hieman jotain epdmaariistakin. Twerkin alkuperdd on
vaikea selvittdd, silld siitd ei 10ydy kovinkaan luotettavia ldhteitd. Loyhédn méadritelmén
mukaan twerkkaus on seksikds tanssiliike, jossa kyykétddn ja tyonnetddn lantiota. Siitd
voidaan my0s kéyttdd madritelmid pepun heilutus tanssi. Monet véittivit, ettd yhdysval-
talainen laulaja Miley Cyrus esitteli maailmalle twerkkauksen vuoden 2013 MTV Video
Music Awards musiikkitapahtumassa, joka on maailman tunnetuimpia musiikkitapahtu-
mia, yhdessa laulaja Robin Thicklen kanssa. Kuitenkin sana twerk on ensimmaéisen kerran
mainittu 90 -luvun New Orleansilaisen DJ Jubileen kappaleessa ja tanssia on esiintynyt
New Orleansin bounce tanssipiireissd, mutta laulaja Sir-Mix-A-Lot toi twerkkauksen
maailman tietoisuuteen 90-luvulla. Noin seitsemin vuotta sitten laulajat Nicky Minaj,
Diplo ja Miley Cyrus toivat twerkkauksen takaisin julkiseen tietoisuuteen. (Malone
2019.) Oxfordin sanakirja médrittelee twerkkauksen seuraavasti: suositun musiikin tahtiin
esitettdvdd seksuaalisesti provosoivaa tanssia, missd ollaan kyykyssd samalla tehden
tyontyvad lonkkaliikettd (Lexico 2019). Tanssin juuret ovat afrikkalaisessa kulttuurissa ja
se pohjautuukin alun perin afrikkalaiseen tanssisuuntaukseen. Twekin onkin uskottu ran-
tautuneen esimerkiksi Amerikkaan jamaikalaisen dancehall tanssisuuntauksen kautta ja
sitd on alun perin esitetty ainoastaan afroamerikkalaisten keskuudessa, joten on sanomat-
takin selvid, ettd tanssisuuntaus oli jo olemassa ennen kuin Miley Cyrus teki siitd viraalin

(Niinistd 2016; BBC 2013).



Tia-Maria Sokka, myohemmin tutkimuksessa Tinze, on Suomen ensimmadisen twerkki -
studion perustaja ja hdnestd puhutaankin lajin maahantuojana. Voitettuaan twerkin SM
mestaruuden vuonna 2015, Tinze alkoi saada yhteydenottopyyntdjd. Oman tanssistudion,
Tinze Twerk Studion, Tinze perusti Helsinkiin syksylld 2017. Aluksi hédn opetti studiolla
yksin, mutta vuonna 2018 studiolla aloitti kaksi muuta twerk -opettajaa (Tinze Twerk
Studio 2018; Véaaraméki 2018). Tinzelld on pelkéstdin Instagramissa tililldén yli 200 000
seuraajaa (Instagram 2019a). Tinze Twerk Studiolla on Instagramissa reilu 16 700 seu-

raajaa (Instagram 2019Db).

Henkilobrénddys esiteltiin ensimmadisen kerran Al Riesin ja Jack Troutin vuoden 1980
kirjassa nimeltd "Positioning: The Battle for your Mind" eli Asemointi: Taistelu Sinun
Omasta Mielestdsi. Kirjassa kerrotaan, kuinka asemoimalla itsensd ja uransa voi edetd
tyouralla (Khedher 2014). Henkilobréndi nimené nousi julkisuuteen Tom Petersin artik-
kelissa "The Brand Called You" eli Brdindi Nimeltd Sind, jossa kerrotaan, kuinka jokainen
on oman yrityksensd Mind OY:n toimitusjohtaja. Ollakseen mukana tdméan péivén liike-
toiminnoissa on jokaisen tarkein ty6 olla oman henkildbrandinsd markkinointijohtaja. Al-
kuperdinen idea henkilobrindistd, joka on 1dhtoisin Petersiltd, ei keskittynyt esitteleméén
online-identiteettid, vaan sitd sovellettiin yleisemmin yksildihin ja heididn kiyttdytymi-
seensd liiketoiminnassa (Khedher 2014; Peters 1997). Kotler ja Levy (1969) taas argu-
mentoivat siitd, ettd henkiloa voidaan markkinoida samalla tavalla kuin tuotteita. Henki-
l16kohtainen markkinointi ldhtee ihmisesti itsestdén, jolloin esimerkiksi tyontekijd yrittdd
tehdi vaikutuksen pomoonsa. (Kotler & Levy 1969). Nykypéivéna tutkijat ovat tunnista-
neet, ettd ihmiset voivat olla briandeji. Tétd on tutkittu monella eri aloilla, kuten julkisuu-
den henkilobriandi, urheilijabrdandi, toimitusjohtajabrindi sekd johtaja- ja poliitik-
kobrindi. Henkilobranddyksen avainelementti on, ettéd jokaisella on henkilobrandi, mutta
suurin osa ihmisistd ei tiedosta tiatd eikd hallinnoi sité strategisesti, johdonmukaisesti ja

tehokkaasti. (Khedher 2014.)

Henkilobriandayksestd on tullut tirked jokapdivdinen markkinointitoimenpide ja se on
vain kiihtynyt somekanavilla (Shepherd 2005). Somen nousun seurauksena on muotou-

tunut tarve henkilobrandien syvemmaélle analyysille. Ei pelkéstdan ammatillisessa mie-



lessd, vaan myds sosiaalisessa. Henkilobrindédyksestd on tullut 4drimmaéisen tirked digi-
taalisella aikakaudella. Web 2.0 ja somekanavat kuten Facebook, Youtube, Google, Twit-
ter, Blogit ja monet muut applikaatiot astuivat kuvaan ja tekivit kdytdnnossd mahdotto-
maksi kaikille olla rakentamatta henkilobréndid, halusivat he sitd tai eivdt (Khedher

2014).

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Twerkkaus tanssilajina on tullut Suomeen vasta hiljattain ja Suomesta 16ytyy ainoastaan
yksi twerkkiin erikoistunut tanssistudio. Tinze on lajin nikyvin henkilé Suomessa ja aut-
tanut sitd rantautumaan maahan. Tutkimuksen kirjoittajan suhde tutkimuksen aiheeseen
on ldheinen, silli hinelld itsellddn on useamman vuoden tanssikokemusta harrastuneisuu-
den takia. Hidn on harrastanut tanssia lukioikéisestd, ensin DCA:lla eli tanssikoulu
Anitralla viisi vuotta ja aloittanut twerkkauksen Tinze Twerk Studiolla vuoden 2018
alussa. Tanssista ja vield tarkemmin twerkkauksesta ei ole aikaisempia tutkimuksia ja
tutkijan kiinnostus lajia kohtaan sai pohtimaan mahdollisuuksia tutkia sitd ja sen maahan-
tuojaa Tinzed vield tarkemmin. Koska Tinze edustaa tdssd tutkimuksessa ainoastaan
twerkkausta halutaan vertailla hdnen rinnalla kahta muuta kansainvélisesti menestynytta
tanssijaa, jotka edustavat eri tanssityylid kuin Tinze. Tanssijat ovat, Johannes Hattunen
eli Hatsolo seké Jussi Sirvio eli Focus. Molemmat ovat kuuluisia katutanssijoita ja tans-
sistudio Saiffan perustajia (Hatsolo 2019; Yle 2017). Break -tanssi eli breakdance, brea-
king tai b-boying on alun perin New Yorkin Bronxista 1970 luvulta 1dhtdisin oleva katu-
tanssi. Tanssi tunnetaan muun muassa akrobaattisista liikesarjoistaan, ylhéélld tanssitta-
vasta jalkatydsté (toprock) ja alhaalla tanssittavasta jalkatydskentelystd (footwork). (Van-
taan katutanssiyhdistys 2015.) Katutanssin opettaminen sai alkunsa Suomessa 80-luvun
alussa, kun Charles Salter alkoi opettaa katutanssin eri muotoja ensimmaéisend Suomessa.
Suomalaisten katusanssiojoiden taidot levisivdt muiden maiden tietoisuuteen yhtye Bom-
funk MC:n kappaleen Freestylerin musiikkivideon seuruksena, silld videolla ndhtiin suo-
malaisten katutanssijoiden taitoja parhaimmillaan. Monet ulkomaalaiset tanssijat ovat

saaneet kipindn katutanssille juuri kyseisen musiikkivideon seurauksena. Suomalainen
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breikkauskulttuuri onkin hyvin tunnettu katutanssipiireissd ympari maailman. (Jansson

2013.)

Tutkimuksen tarkoituksena on arvioida somen varaan rakentuvan henkildbrénddédmisen
onnistumisen mahdollisuuksia yksildurheilun kontekstissa (tdssé tutkimuksessa Tinze,
Hatsolo ja Focus). Téssé tutkimuksessa perehdytdén erityisesti tanssijoihin ja keinoihin,
jolla he ovat rakentaneet oman henkildbrandinsa. Tutkimuksen ongelma voidaan tiivistda
seuraavasti; Milld keinoin ja miten yksilourheilija voi rakentaa henkilébrdindinsd somen

avulla?

Tutkimuksessa ongelmaa l1dhdetéén ratkomaan kolmen tavoitteen kautta. Ensimmaéinen
tavoite on luoda kuva urheilijan henkilobrandin onnistuneesta rakentamis — ja johtamis-
prosessista. TAma tavoite pyritddn avaamaan toisessa luvussa. Ensin mééritelldén henki-
16brandi ja miten hyva henkilobrandi rakennetaan. T4té kautta maéritelldén urheilijabrin-
din eri mielikuvaulottuvuudet seka keinot, joita urheilija tarvitsee henkilobrdandinsd vah-

vistamiseksi.

Toinen tavoite on analysoida somen mahdollisuuksia myd6tavaikuttaa vahvan yksilour-
heiljjabrandin syntymiseen. Tavoitteeseen haetaan ratkaisua kolmannessa luvussa, jossa
maédritellddn lyhyesti eri somekanavat, ja niiden toimivimmat sisdllot. Somekanavista pe-
rehdytddn tarkemmin kanaviin, jotka tutkittavilla yksilourheilijjoilla on aktiivisimmin
kaytossd. Lisdksi madritellddn viestintdtoimenpiteet, resurssit ja some-strategiat, joiden

avulla voidaan sitouttaa kuluttajia paremmin siséltdjen pariin.

Kolmantena tavoitteena on analysoida keinot, joilla yksildurheilijat (tdssd tutkimuksessa
Tinze, Hatsolo ja Focus) ovat rakentaneet toimivan henkilobrandinsa. Tahén haetaan rat-
kaisua tutkimuksen empiriaosuudessa, neljannessa ja viidennessa luvussa. Empiriaosuu-
dessa analysoin tanssijoiden haastattelut ja vertailen niiden tuloksia keskendin. Lisdksi

analysoidaan tanssijoiden padsomekanavien parhaiten toimivia sisdltoja.

Tutkimuksen ndkdkulma on yrityksen ndkokulma eli manageriaalinen, silld siind tutki-

taan yksilourheilijoita ja haastatellaan kolmea tanssin ammattilaista, jotka edustavat omaa
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tanssilajiaan ja omaa henkilobrandidén. Tutkielman tutkimustapa on laadullinen eli kva-
litatiivinen. Lahtokohdiltaan kaikki laadullinen tutkimus on tulkitsevaa, mutta se jaectaan
filosofisten asetelmien mukaan postpositivismiin, kriittiseen realismiin, konstruktionis-
miin ja postmodernismiin. Vaikka laadullinen tutkimus keskittyy ihmisen toimiin ja ym-
mairtdmiseen, tulkinta on tarked osa materiaalien laadun analysointia. Hermeneutiikka on
yksi laadullisen tutkimuksen suuntauksista ja silld viitataan vélttdméttoméadn tulkinnan ja
perustelun edellytykseen osana tutkimusprosessia. Suurin osa laadullisesta tutkimuksesta
keskittyy ihmisen kdyttdytymiseen ja ihmisen ymmartdmiseen, minkd takia tulkinta on
todella tarked osa kaikkea laadullista tutkimusta. Tutkimus on tyypiltdén case-analyysi.
Case-analyysissa ominaista on, etti tutkimus muotoutuu yhden tai useamman casen ym-
pérille. Talloin tutkimuskysymykset liittyvat vahvasti siithen, etttd yritetddn ymmartai ja
ratkaista tdmd tietty case. Koska kyseessa on yrityksen ndkokulmasta tehty tutkimus, hae-
taan siithen ratkaisua yksiloiden kautta, jotka tdssd tutkimuksessa ovat kolme tanssijaa.
(Eriksson & Kovalainen 2008: 19-21, 115). Case tdssd nimenomaisessa tutkimuksessa on
selvittdd kolmen tanssijan avulla, miten urheilijan menestyvén henkilobrandin voi raken-

taa somen avulla.

1.2 Tutkielman rakenne

Tutkielma etenee siten, ettd johdannossa esitellddn tutkielman aiheen taustat, sekd on-
gelma, tarkoitus sekd tavoitteet. Johdannon jédlkeen seuraa toinen- eli teorialuku, missa
maadritellddn henkilobrandi, sen tavoitteet sekd rakentuminen. Lisdksi esitetddn henkilo-
briandi manageriaalisena prosessina ja lopulta kerrotaan kuluttajan ja henkilobrindin eri-

laisista suhteista. (Kuvio 1.)

Kolmannessa luvussa syvennetdin teoriaa, kerrotaan somen hyddyntdmisestd henki-
16bréndin rakentamisen vélineend ja médritelldén tutkimuksen kannalta tdrkeimmaét so-
mekanavat. Lisdksi késitellddn somen roolia henkilobrandin rakentamisessa seké tuodaan
esille tirkedt keinot, joilla voidaan muodostaa kuluttajan ja henkilobrandin vilille vuoro-
vaikutus somessa. Kolmannen luvun lopussa luodaan viitekehys, johon peilataan tutki-

muksen tuloksia. (Kuvio 1.)
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Luvut nelji ja viisi ovat empiria lukuja. Neljdnnessd luvussa kidydédéan 14pi tutkimuksen
metodologiaa, jossa pohditaan tutkimuksen luotettavuutta, siirrettdvyyttd, laatua seka ai-
neiston kasittelytapaa. Lisdksi neljannessd luvussa kdydaédn lyhyesti lapi haastateltavien
taustat. Viidennessé luvussa puretaan tutkimuksen 16ydokset sisdltdanalyysin sekd haas-
tattelujen purun kautta. Lopuksi vedetddn yhteen haastatteluista nousseet johtopditokset
ja vertaillaan casen tuloksia. Tutkielman pééttda johtopaatosluku. Tutkimuksen rakenne

on avattu Kuviossa 1. (Kuvio 1.)

Johdanto wmp Luku2 W)  Luku3 ) Lukud BE) LukuS EEp Luku6

Tutkimuksen Henkilobran Somen T rieEn Tutkimuksen Tutkimukseu
aihe, tarkoitus din hyddyntami metodologia. sisaltoanalyy ~ johtopaatoks
ja tavoitteet madrittely nen T e sit sekd et

sekd henkiltbrin luotettavuus. haastatteluid

kuluttajan ja din siirrettivyys, en purku ja

henkilobran rakentamise i e Case

din vilinen n vilineeni FSEET vertailut

subde Kisittely

Kuvio 1. Tutkimuksen eteneminen
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2. URHEILIJAN HENKILOBRANDIN ONNISTUNUT RAKENTAMIS- JA
JOHTAMISPROSESSI

Henkilobrénddys on viimeisen muutaman vuoden aikana noussut ddrimmaéisen suosituksi
aiheeksi ja erityisesti tydpaikan haussa sen merkitys on korostunut. Tarkoituksena on olla
nakyvampi kuin kilpailija niin, ettd on ensimmaéisend kuluttajan tai yrityksen mielessa.
Bréindatidkseen itsensé, on oltava valmis tekeméén paljon toitd. (Saarela 2017.) Some on
tehnyt mahdolliseksi sen, ettd kuka tahansa voi kasvattaa tai luoda oma henkildbréndin.
Henkilobrandilld ihminen voi tuoda helpommin nékyville omaa osaamistaan ja jopa
nousta suureen suosioon. (Kauppalehti 2014). Nykypdivéna voidaan jopa sanoa, ettd hen-
kilobrianddys on tarkedd uran ja menestymisen kannalta. Pelkit kuvat ja kdyntikortit eivét
riitd, vaan on tirkedd kiinnittdd huomiota sithen, miten itsensé esittelee potentiaalisille
asiakkaille ja ylipddtddn ihmisille. Henkilobréndi onkin esittely siitd, mitd henkilo voi
tarjota. Joskus se voi jopa pilata menestymisen. Henkilobrinddys viestii myos itsevar-

muudesta, luotettavuudesta seki kyvystd priorisoida (Stahl 2018).

2.1 Henkilobrandin késitteen maaritelma

Brindi on nimi, termi, merkki, symboli, design, tai yhdistelma niitd kaikkia. Se on tar-
koitettu identifioimaan yhden myyjin tai myyjdjoukon hyddykkeitd ja palveluita seka
erottamaan ne kilpailijoista. Teknisesti, joka kerta kun markkinoija luo nimen, logon tai
symbolin uudelle tuotteelle, on hén luonut brindin. Brandi -nimitys tulee vanhan Norjan
sanasta brandr, joka tarkoittaa palamista. Palamisella viitataan siihen, kun karjan omista-
jat merkitsivdt omalla polttomerkilldén karjansa. Ndin karjan ostajat pystyivit erottele-
maan eri karjan omistajien eldmiet, eli brandin, toisistaan. (Keller, Apéria & Georgson
2012: 4). Henkilobranddédmistd alkoi alun perin tapahtua, kun kaupallisten tuotteiden
bréndistrategioita alettiin hyddyntdméén menestyksekkaésti thmisten brandikuvan raken-
tamiseen. Internetilld on ollut suurin merkitys henkilobrandayksen mahdollistamiseen,

silld se auttoi ithmisid hallitsemaan omaa identiteettiddn verkossa. Tdmaén jdlkeen some on
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auttanut kehityksen eteenpdinviemisessd mahdollistamalla virtuaalisen identiteetin jake-
lun, sekd hyddyntdmaélla sitd tuotteiden myymisesséd. Ténd pdivand henkilobrandidykseen
liittyy vahvasti uusien medioiden hyodyntdminen (Grzesiak 2018: 11). Jotta jokin tuote
voidaan brianditd, on silld oltava nimi, joka voidaan kuluttajalle opettaa. Liséksi on ker-
rottava mitd tdmi tuote osaa tehdd ja miksi kuluttajaa tulisi kiinnostaa kyseinen tuote

(Keller ym. 2012: 11). Samaa voidaan soveltaa henkilobranddyksessa.

Henkilobrandédyksessi tarkoituksena on yksilon vahvuuksien ja uniikkiuden loytdminen
sekd niiden markkinointi kohdeyleisdlle. Alun perin henkildbrandéys oli ainoastaan jul-
kisuudenhenkildiden hyodyntdma taktiikka, mutta nykyédian kuka tahansa voi hyodyntaa
sitd henkilokohtaisten tavoitteiden saavuttamiseen (Labrecque, Markos & Milne 2011).
Jokaisella on oma henkilobrdndi, ja mielikuva, jonka muut ovat kyseisestd henkilosti
muodostaneet. Brandi 14htee imagosta, joka muodostuu brandimielikuvista kuluttajan ko-
kemusten kautta. Kun imago on kasvanut tarpeeksi tunnetuksi, tdyttda se brindin tunnus-
merkit. Tdma tarkoittaa, ettd henkilon imago ja tekemiset ovat alkaneet drsyttda jotakuta
ja samalla heréttineet keskustelua. Imagon kasvamista briandiksi voi edesauttaa osaami-
sen jakaminen. Asiantuntijuus mitataan brindiarvolla (Kurvinen, Laine & Tolvanen
2017: 22-23; Keller ym. 2012: 58). Brandiarvo on mitattavissa usein kdytdnnon havain-
noilla. On selked, ettd henkil6lle on kehittynyt brandiarvo, jos hin saa tyotarjouksia, kun
ei aktiivisesti hae t6itd. Henkilod pyydetddn esimerkiksi puhumaan omasta yrityksesti
erilaisiin tilaisuuksiin kuten oppilaitoksiin ja alan tapahtumiin. Hént4 halutaan haastatella
lehtiin, pyydetddn mukaan startup -hankkeisiin, sekd paneeleithin puhumaan. Néaiden li-
sdksi henkilon somekanavissa, kuten Twitterissd on paljon seuraajia, LinkedInissa tulee
kutsuja ja Facebookissa asiakkaat kommunikoivat ahkerasti. Henkilon bréndilld, on siis
selkedd arvoa. Henkilobrédndille ei voida kuitenkaan usein mitata sen rahallista arvoa
(Kurvinen ym. 2017: 150-151). Verkkokontekstissa henkilobrindi-identiteetti nojautuu
vahvasti itsensd esiintuomiseen identiteeteissd, jotka on luotu erilaisten verkkoprofiilien
avulla (Labrecque ym. 2011). Ihmiset tuovat itsedéin piivittdin esille vaatevalintojensa,
hiustyylin, auton, logojen ja muiden vastaavien kautta, tehddkseen vaikutuksen muihin

(Schau & Gilly 2003).
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Ennen kuin henkil6 pystyy kdyttimédan omaa asiantuntijuuttaan ja vaikuttavuuttaan eduk-
seen, ei hdnelld ole brindiarvoa, mutta hinelld on briandi. Kun tunnettuus ja vaikuttavuus
kasvavat, kohoaa myo6s brindiarvo. Asiantuntijuudesta ja osaamisesta syntyy mielikuva,
joka on henkilobrandi. Jotkut henkilt Suomessa, kuten yritysjohtajat, urheilijat tai julki-
suudenhenkil6t ovat vieneet henkilobrandinsd ehostamista niin pitkille, ettd ovat palkan-
neet somekonsultteja, viestintitoimistoja ja jopa henkilokohtaisia assistentteja tai viestin-
tétiimeja pitdiméaéan huolta brandistddn. Oman osaamisen esiin tuominen on jokaisen yksi-
16n oma péétds. Jotkut haluavat hyddyntédd mainettaan uran rakentamiseen, edistdé tyon-
antajan tuotteiden myyntid, parantaa tyonantajamielikuvaa tai tuoda vahvemmin esiin
omaa asiantuntijuuttaan, saadakseen aikaan enemmén myyntid. Jokaisella on mahdolli-
suus valita, haluaako hyddyntdd omaa brindid, ja jos haluaa niin miten. On myos hyvéa
miettid, mitkd kanavat ovat luontaisimpia paikkoja toimia. Niitd kanavia voivat esimer-
kiksi olla somekanavat kuten LinkedIn, Facebook, Youtube ja Instagram. (Kurvinen ym.
2017: 23-25.) Palaan tarkemmin somekanavien hyodyntdmiseen henkilobréndin rakenta-

misessa myohemmissi luvuissa.

2.1.1 Henkilobrédnddyksen tavoitteet

Hyvit henkilobriandit ovat yritykselle tirkeitd, silld ne vahvistavat yrityksen tyonantaja-
mielikuvaa, sekd uskottavuutta viestinnissd. Henkilobrdndit ovat avuksi myynnissd ja
markkinoinnissa, silld he saavat enemmaén tai tehokkaammin myyntid aikaiseksi (Kurvi-
nen ym. 2017: 29). Henkil6branddys voi palvella useita eri tavoitteita kuten politiikkaan
pédsyd, mainostamista, sosiaalista aktivismia, rekrytointia, uutta tyOpaikkaa hakiessa ja
jopa kumppanin l0ytdmisessd. Henkilobrandiykselld voi myds vaikuttaa voittoatavoitte-
lemattomien yritysten varainkeruuseen, yritysmielikuvan rakentumiseen, kaupunkien,
maiden tai alueiden maineeseen, maineen muutokseen, henkildkohtaisten piirteiden lai-
naamiseen fiktiiviselle hahmolle ja brandien suurldhettilyyteen (Grzesiak 2018: 13-17).
Somessa omilla kasvoillaan esiintyvit ithmiset ovat paljon kiinnostavampia kuin yritys-
brandit. Keskimédarin henkiloprofiileilla on 10-kertaisesti enemmén seuraajia yrityspro-
fiileihin verrattuna. Thmiset ovat omilla ajatuksillaan ja sanomisillaan paljon houkuttele-
vampia seurattavia somessa, kuin harvoin pdivittyvit yritysten sometilit. (Padkkonen

2017: 86) Internetin valitykselld ihmiset voivat tuoda itseddn enemman esille luomalla ja
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ylldpitamélld sen avulla omaa brandi-identiteettiddan. Hyodyntdmalld brandejd ihmiset il-
maisevat omaa persoonaansa muille verkossa, etsien eri verkkosivuilta samanhenkisti
seuraa ja jopa ystdvid. Nama sosiaaliset tarpeet eivét ole ainoa syy oman henkilobrandin
raketamiselle vaan ihminen haluaa myos oivaltaa itsestédén jotain seké kehittimailld omaa

osaamistaan. (Labrecque ym. 2011.)

Vaikuttaja on henkild, jolla on vaikutusvaltaa omien digitaalisten kanaviensa kautta. Oli
vaikuttajalla paljon seuraajia tai todella korkea sitoutumisprosentti, kun hdan puhuu, koh-
deyleiso kuuntelee ja toimii hinen sanojensa mukaan. Vaikuttaja ndyttd4 suuntaa sosiaa-
lisille trendeille luomalla kiinnostavaa siséltdd, 10ytdmalla kiinnostavimmat trendit muita
aikaisemmin ja jakavat niitd somen kautta. Vaikuttajia ovat esimerkiksi muusikot, blog-
gaajat, tubettajat ja urheilijat ja heilld kaikilla on olemassa olevat seuraajakuntansa. To-
dellista vaikutusvaltaa vaikuttajilla on sielld, missd kuluttajat ottavat itselleen vaikutteita.
Vaikuttajat voidaan jakaa kahteen kategoriaan, sisillon tuottajiin ja eldmén jakajiin (li-
fecasters). Sisdllontuottajat luovat sisdltdd blogeihin, vlogeihin ja Instagramiin. Eldmén
jakajat ovat ihmisid, jotka eldvit heiddn parasta eldmiénsé ja heitd seurataan, koska hei-
din somekanava on uskomattoman upea (Indieplace 2018; Hennessy 2018: 1, 3) Voidaan
siis sanoa, ettd vaikuttaja on henkild, joka on rakentanut oman henkilébrandinsa erittdin

vaikuttavaksi, kuluttajille ja yrityksille merkitykselliseksi.

Vaikuttajan on osattava kertoa, mitd hén pitdd eldméassadn tirkednd ja mitd hén arvostaa.
Ihmisen todelliset arvot nidkyvit tdmin arjen tekemisissd eikd muilla madritelmilld ole
merkitysta elleivét ne ohjaa henkilon kéyttdytymistd oikeasti. Arvot kertovat kuinka ky-
seinen henkil6 oikeasti toimii ja sen seurauksena arvomaailma on térked pohja kenen ta-
hansa henkilobrindin kaikelle tekemiselle. Vaikuttajan on tunnettava itsensd, jotta hin
pystyy myyméédn oman briandinsd muille. Jotta vaikuttajalla voisi olla ehed identitetti, on

hinen tunnettava itsensa ja perusolemuksensa. (Kurvinen ym. 2017: 43-47.)

Ihmiset muistavat paremmin tarinoiden kautta ja mitd enemmaén kerrotulla tarinalla on
yhtéldisyyksid kuuntelijan omiin musitoihin sitd paremmin se jdd mieleen. Hyvé tarina ei
pelkistdadn pidad siséllddn paljon tietoa, vaan se herdttdd kuntelijassa tunteita ja energiaa

(Woodside 2010). Unelmat kertovat ihmisten tarinaa ja ne menevét usein ihmisten ihon
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alle. Kun henkilé muodostaa unelmastaan tarinan samalla elden sité, alkaa se pian kertoa
itse itsestddn, sen luojan, ettd asiakkaiden suulla. Tarina luo merkityksen henkilon teke-
misille ja auttaa pitdmddn viestinndn oikealla suunnalla. Tarinan vahvuus on siini, ettd
pelkit faktat vetoavat jarkeen, mutta tarina vetoaa tunteeseen. Tunne ohjaa ihmisid enem-
mén kuin jérki. Kuluttajia ei siis niinkdén kiinnosta yrityksen tuotteet ja palvelut vaan,
miten yritys voi helpottaa hinen eldméénsa ja miksi. Kuluttajat ostavat ennemmin ajatuk-
sen siitd, miksi joku henkild tekee jotain, kuin sen mitd kyseinen henkilo oikeasti tekee.
Tarina kannattaa rakentaa kohderyhmén nékokulmasta, jolloin se saa vahvemmat puit-
teet, koska loppujen lopuksi kuluttajat kertovat tarinan omasta ndkokulmastaan. Tarinan-
kerronnalla voidaan osallistaa kohderyhmé4 unelmaan, seké auttaa ihmisid jakamaan sita
tarinan luojan eli vaikuttajan rinnalla. Kun tarinan kertoo vahvasti niin, ettd usko sithen
todella vilittyy, on sen vaikutus paljon vahvempi, kuin jos sen kertoisi tylsdsti. (Kurvinen

ym. 2017: 48-51.)

2.1.2 Henkilobriandin rakentaminen

Henkilobréandi rakentuu mielikuvasta, joka ithmisilld on henkilosta ja siitd, miten henkil6
toimii sekd vaikuttaa ulospdin. Henkilobréndi liitetdén usein johonkin julkisuudenhenki-
160n, joka tunnetaan esimerkiksi politiikasta, litke-eldmasté tai vithteestd. Monet tunnetut
henkildbrandit ovat olleet tunnettuja jo ennen somea, mutta henkil6lld voi myds olla

vahva henkilobrandi ilman somea. (Paddkkonen 2017: 88-89.)

Henkilobrandin rakentaminen voidaan jakaa kolmeen kulmakiveen, jotka ovat 16ydetta-
vyys, haluttavuus ja merkittiavyys. Loydettdvyydessd on varmistettava, ettd puhutaan koh-
deryhmén kieltd, vedotaan ajatuksilla ja tehddén sisdllostd helposti jaettavaa. Sisdllon on
oltava haluttavaa, sekéd odotettua. On ymmérrettdva kohderyhman tarpeet, jotta oikean-
laisen sisdllon tuottaminen onnistuu, eli osattava osoittaa ymmarrysti luomalla lisdarvoa,
joka auttaa kohderyhmii pddseméén eteenpéin heiddn omissa pyrkimyksissdén. Lisdksi
on tirkedd panostaa kohtaamisiin, uusia suhteita voi 10ytdd niin verkosta kuin tapahtu-
mista. Siséllot, jotka innostavat tai tietoiskut tapahtumista, erilaiset puheenvuorot ja kou-

lutukset ovat arvokasta yhdessdoloa ihmisten kanssa. Verkossa henkild voi tavoittaa koh-
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deryhménsi ymparivuorokautisesti. Onnistuminen taas tulee usean eri kanavan yhdista-
misestd, esimerkiksi verkon, painetun sanan ja tapaamisten kautta. Henkilon on ansaittava
kohderyhminsa rakkaus ensin verkossa ja vasta sitten fyysisessd kohtaamisessa. (Kurvi-
nen ym. 2017: 61). Sosiaalisessa mediassa on suuri merkitys silld, kuinka paljon henki-
16114 on seuraajia, silld sanoma kantautuu sitd pidemmaélle, mitd laajempi verkosto on

(Padkkonen 2017: 32). Mutta enté jos henkil6 on tunnettu muualla kuin verkossa?

2.2 Henkilobrandddminen manageriaalisena prosessina

Henkilobranddys on prosessi, jossa ihminen nékee vaivaa itsensd markkinointiin. Tdma
pitdd sisdllddn kolme vaihetta. Ensimmaéinen on 16ytdé briandi-identiteetti. lhmisen on ero-
tuttava joukosta samalla, kun hén vastaa tietyn kohderyhmén odotuksiin. Toinen vaihe on
parantaa brandiasemointia kehittdmalld aktiivista briandiviestintdé identiteetin kautta hal-
litsemalla kiyttdytymistd, viestintdd ja symboliikkaa. Kolmas vaihe on arvioida brindi-
mielikuvaa, joka tdydentdd henkilokohtaisia ja ammatillisia tavoitteita. Tétd kautta hen-
kilobandin kdytdnnot voivat auttaa kilpailemaan tydomarkkinoilla. Yksilot, jotka paattévat
kehittdd henkilobrandidan, kehittdvdt omaa henkilokohtaista pddomaansa panostamalla
jatkuvaan oppimiseen, sosiaalista pddomaansa ldpindkyvyyden ja tunnettuuden, seké ta-

loudellisen menestyksen ja kannattavuuden kautta. (Khedher 2014.)

2.2.1 Brindi-identiteetin maarittely

Henkilobrindays alkaa tyypillisesti luomalla luettelon ominaisuuksista, uskomuksista, ar-
voista ja kokemuksista. Téll tavalla ihmiset méérittelevit roolinsa (Khedher 2014). Hen-
kilon, joka haluaa rakentaa henkilobrdandin, on erottauduttava muusta joukosta samalla,
kun hén sopii kohdeyleisonsa olettamuksiin ja tarpeisiin. Tdmén jdlkeen ndmé persoonal-
liset piirteet ovat vertailtavissa ja sovellettavissa kohderyhmaén tarpeisiin ja odotuksiin.

Itsearviointi perustuu tiysin kohderyhmin ja kilpailijoiden kokonaisvaltaiseen ymmaérté-
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miseen. Henkilobriandin identiteetti perustuu henkilokohtaisiin ominaispiirteisiin ja ul-
koisiin elementteihin, joka kattaa henkilon suhteet muihin ihmisiin. (Parmentier, Fisher

& Reuber 2013.)

Henkilobranddys tarkoittaa oman kuvan haltuunottoa. Kuten tuote tai yritys, henkilo-
brindi on perustettu tuottamaan tulosta. Ihmiset, joilla on vahva ammatillinenkuva, ovat
kyvykkaitid kohtaamaan tavoitteensa. (Labrecque ym. 2011) Yksilé nidkee itsensd omana
yrittdjdnddn, joka on vastuussa identiteeteistddn. Hén uskoo, ettd jos hén panostaa henki-
16brandinsd kehittimiseen hédn saa vastineeksi inhimillistd-, sosiaalista- ja taloudellista-
pddomaa, ihan kuten kuka tahansa sijoittaja. Inhimilliselld pddomalla tarkoitetaan, ettd
thminen sijoittaa itseensd kouluttautumalla, harjoittelemalla tai muilla aktiviteeteilla
maksimoimalla kilpailukykyistd potentiaaliaan. Uniikkien ominaisuuksiensa perusteella
yksild voi erottautua kilpailijoista. Tdma auttaa korostamaan yksilon tunnustusta asian-
tuntijana, mainetta ja uskollisuutta, joka taas auttaa uralla ja kasvattaa itsevarmuutta. So-
siaalinen pddoma kuvastaa, missé laajuudessa yksilo kehittdd ithmissuhteiden verkostoa,
joka pitdd sisdllddn laajempia yhteyksid perheeseen, ystiviin, tyohon sekd yhteisdihin,
jotka voivat tarjota tietoa, vaikutuksia, ohjausta ja tukea yksildlle. (Khedher 2014) Jos
henkil6briandid kasvatetaan, voi se johtaa rahalliseen menestykseen ja taloudelliseen kan-
nattavuuteen (Lair, Sullivan & Cheney 2005). Ihmiset mieltivét itsensd henkilobrandeiksi
noustessaan uransa aikana johtoon tietyissd toimenkuvissa ja ammateissa. Brandityt yk-
silot tuottavat enemmén arvoa itselleen, maksimoivat oman tydllistettdvyytensa ja lisdd-

vit elinikdisid ansioitaan (Khedher 2014).

Kiytannollisesti tarkasteltuna urheilijan brindddminen on tdrkedd, silld merkittivd osa
urheilijan tulevaisuuden menestyksestd on riippuvainen heididn kyvykkyydestddn hyo-
dyntdd ja markkinoida haluttavaa kuvaa itsestddn (Hodge & Walker 2015). Henkil6bran-
diys ei ole tdydellisen mindkuvan maalaamista, vaan enemmankin markkinoitavan lop-
putuloksen. Téamad ei tarkoita, ettd hyvédn henkilobrandin tulisi jakaa kaikkea henkilokoh-
taista, vaan riittdd, ettd henkilo sanoo mitd hin tarkoittaa, tarkoittaa sitd mitd sanoo ja etti
hin seisoo arvojensa ja periaatteidensa takana. Jotkut urheilijat kokevat ndiden yksityis-
kohtien jakamisen epdmukavaksi, henkilobrdandi on kuitenkin jokaisen yksilon kontrol-

loitavissa. Esimerkiksi jalkapalloilija Cristiano Ronaldo ei ujostele kuvien jakamista
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omasta perheestidin, kun taas tennispelaaja Andy Murray ei halua jakaa mitéén sisaltoa
perhe-eldmastédn. Urheilijan on itse méadriteltdvé, kuinka paljon hédn haluaa itsestiin ja-

kaa niin, ettd se tuntuu mukavalta, silld sekin on osa aitoutta. (IABM 2018.)

Urheilijan bréndi ei pyori vain urheilun ymparilla. Urheilu voi olla urheilijan tyd, mutta
urheilijan brindi, joka erottuu kaikesta muusta, pitdd sisdlldin enemmaén heidén intohi-
moaan, kiinnostuksiaan ja eldmia urheilun ulkopuolelta. Urheilijan fanit ovat kiinnostu-
neempia tarinoista, jotka perustuvat urheilijoiden henkilokohtaisiin yksityiskohtiin, kuin
niihin, jotka keskittyvit pelkéstién urheilijan urheilusuorituksiin. Thmiset tietdvat jo ur-
heilijan suoritukset ja saavutukset, joten on tirkedmpéd sitouttaa faneja ja mahdollisia
brindipartnereita, jakamalla niitd ominaisuuksia urheilijasta, jotka tekevit hidnestd sa-
maistuttavan yksilon. (IABM 2018.) Kuluttajat tuntevat vetoa yksittéisiin urheilijoihin,
jotka he kokevat olevan samankaltaisia kuin he tai keitd he tahtoisivat olla (Carlson &
Donovan 2013). Seuraavaksi kdydain lapi nimenomaan urheilijan mielikuvaulottuvuuk-

sia, joilla voidaan miéritelld urheilija henkilobrindi.

Monet urheilijat ovat laajentaneet vaikuttavuuttaan urheilusta pidemmaélle. Urheilijoita ei
ajatella pelkéstddan mainonnan vélineind tai tuotemerkkind, vaan myos kulttuurillisena
tuotteena, jota voidaan myyda brindini. Urheilijoiden bréndijohtaminen on kasvattanut
merkityksellisyyttddn, koska koko brinddamisenkonsepti sopii urheilijoiden tuotteistami-
selle. Hyvin brindétty urheilija, joka kantaa symbolista viestid voi viehattdd yrityksid,
jotka etsivit tehokkaita tukijoita. Lisdksi urheilijabrindin arvo auttaa urheilijauran jilkei-
send aikana, silld hyvin brandatty urheilija voi hyddyntdé brindiarvoaan urheilun jélkei-
sen uran kautta. (Arai, Ko & Ross 2013.) Koska tunnettujen urheilijoiden koetaan kanta-
van positiivisia arvoja esimerkiksi vaivanndkdd, saavutuksia, sitoutumista ja tiydelli-
syyttd, voidaan heitd luontevasti hyodyntéd brandimielikuvien parantamiseen. (Bouchet,
Hillairet & Bodet 2013) Urheilijat ovat darimmaiisen suosittuja kuluttajien keskuudessa,
minkd takia monet yritykset tahtovat solmia sopimuksia heiddn kanssaan, jotta urheilijan
positiiviset piirteet yhdistettdisiin brandiin. Usein urheilija valitaan yhteistyokumppa-

niksi, koska hinelld on vahva yhteys kuluttajiin (Carlson & Donovan 2013).
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Urheilussa brandi mééritellddn nimend, designina, symbolina tai milld tahansa yhdistel-
mailld, jota urheiluorganisaatiot kéyttavét erottamaan tuotteensa kilpailijoista. Tdmén
madritelmédn mukaan kaikki yksittdiset urheilijat voidaan ajatella brandeiksi, koska jokai-
sella urheilijalla on nimi, erottuva ulkondko sekd persoonallisuus (Arai ym. 2013). Keller
ym (2012: 4-5) mukaan tuote voi olla, fyysinen tuote, palvelu, kauppa, paikka, henkild,
yritys tai idea jos se voidaan tarjota markkinoilla niin, ettd se tyydyttdd kuluttajan tarpeen
tai halun. Urheilijabrandin mielikuvaulottuvuuksien méérittimiseen on kéytetty Kellerin
cutomer-based brand equity -kuviota, silld kuvio korostaa tuotemerkkien moniulotteista

rakennetta (Arai ym. 2013).

Markkinoitava _
h . Elaman tarina
elaméantapa
Roolimall
Panostukset suhteisiin
Fyysinen viehattavyys
Houkutteleva ulkonidkd Symbolisuus

Kehon kunto

Urheilullinen asiantuntijuus

Kilpailutyyli

Urheilullinen suorituskyky Utheiluhenki
rhel

Kilpailuhenkisyys

Kuvio 2. Urheilijabrandin mielikuvaulottuvuudet (Mukaillen Keller ym. 2012: 66)

Urheilijabrandin mielikuvaulottuvuudet voidaan jakaa kolmeen ulottuvuuteen; urheilijan
suorituskyky, houkutteleva ulkondkd ja markkinoitava eldméantapa (Kuvio 2). Urheilulli-
sella suorituskyvyllé viitataan urheilijan suorituskykyyn liittyviin mielikuviin. Urheilul-
linen suorituskyky pitda siséllddn neljd osaa, jotka ovat urheilullinen asiantuntemus, kil-
pailutyyli, urheiluhenki seké kilpailuhenkisyys. Urheilullinen asiantuntemus pitdd sisél-
laan urheilijan yksilolliset urheilusuoritukset ja kyvyt, esimerkiksi voitot ja taidot omassa

lajissaan. Urheilussa menestyminen ei tarkoita pelkdstddn urheiluennédtysten rikkomista.
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(Arai ym. 2013.) Vahvoja brindeji voi syntyd ilman menestysté kilpailuissa, mutta jotta
uheilija voi tehdd mitdén muuta urheilun lisdksi on hinen myos joskus voitettava (Hodge
& Walker 2015). Kilpailutyyli viittaa urheilijan tiettyihin ominaispiirteisiin, jotka tulevat
esiin suorituksessaan kilpailutilanteissa. Urheiluhengelld taas tarkoitetaan urheilijan hy-
veellistd kiytostd, joka nakyy reiluutena, eheytend, eettisend kdytoksend ja pelin, vastus-
tajien sekd tiimikavereiden kunnioituksena. Kilpailuhenkisyydelld viitataan urheilijan

kilpailuhenkisyyteen suhteessa muihin urheilijoihin. (Arai ym. 2013.)

Houkutteleva ulkonéko on toinen ulottuvuus, jolla viitataan urheilijan kokonaisviehétté-
vyyteen. Tadma ulottuvuus mééritellddn fyysisen viehittdvyyden, symbolisuuden seké ke-
hon kunnon kautta. Asiakkaat vaikuttavat muodostavan positiivisia stereotyyppeja vie-
hittavistd thmisistd, ja monet tutkimukset ovat osoittaneet, ettd fyysisesti viehéttavét vies-
tijat pystyvat muuttamaan uskomuksia paremmin, kuin ei niin viehéttavat. Symbolilla
viitataan urheilijan viehittivain henkilokohtaiseen tyyliin, muotiin tai mihin tahansa
muuhun ulospdin nékyvéén piirteeseen urheilijassa. Urheilijat kiyttavét usein tyylidén il-
maistakseen persoonallisuuttaan tai luonnettaan. Tdma piirre on yhtd tirked kuin nimi,
logo ja joukkueviri joukkueurheilussa. Kehonkunnolla tarkoitetaan, kuinka fyysisesti so-
piva urheilija on omassa lajissaan. Koska ndmai yksilot ovat urheilijoita, eivitkd malleja
heidén fyysinen viehéttdvyytensd voidaan arvioida sen mukaan miten hyviassd kunnossa
he ovat. (Arai ym. 2013.) Erilaisissa urheilulajeissa vaadittava fyysinen kunto vaihtelee.
Tanssissa, erityisesti twerkissd, ajatellaan usein, ettd suuri takapuoli on vilttdiméton, ka-
tutanssissa taas koetaan, etta pitéisi olla pienikokoinen ja hoikka, jotta onnistuu tekeméin

kaikki erikoisimmat temput.

Markkinoitavalla eldméntyylilld viitataan urheilijan markkinoitaviin piirteisiin, jotka ei-
vit liity heidédn urheilulajiinsa. Piirteilld voidaan osoittaa urheilijan arvoja ja persoonalli-
suutta. Markkinoitava eliméntyyli pitéé sisdllddn elaméntarinan, roolimallin ja panostuk-
set suhteisiin. Eldméntarinalla viitataan miellyttdvdin, mielenkiintoiseen urheilusuoritus-
ten tarinaan, joka on tapahtunut urheilijan suoritusten ulkopuolella. Tdmai voi pitda sisél-
laén viestin, joka heijastuu urheilijan henkilokohtaisissa arvoissa. Roolimalliudella tar-

koitetaan urheilijan eettistd kayttdytymistd, joka on yhteiskunnan hyviksyma ja timén
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takia sitd kannattaa seurata. Niilld kédytoksilla voidaan viitata urheilijan yhteiskunnalli-
seen aktiiviseen osallistumiseen ja panostukseen. Suhdepanostuksella viitataan urheilijan
suhteeseen faneihinsa. Tayttdmaélla fanien tarvetta samaistua urheilijaan, voidaan tarjota
verkkoalustoja kuten blogeja tai chattihuoneita, missa fanit voivat padsti suoraan kontak-
tiin urheilijan kanssa, joka auttaa suhteiden kehittymisessi. (Arai ym. 2013.) Monet fanit
tuntevat vetoa suosittuja urheilijoita kohden, koska jos henkild yhdistetddan urheilijan
brandin persoonallisuuspiirteisiin saattaa se ehostaa henkilén omakuvaa. Kun fani yhdis-
té4 itsensd vahvasti urheilijaan saattaa hdn luoda vahvan tunnesiteen. Tdmén tunnesiteen
seurauksena fani mitd todenniakoisimmin kuluttaa urheilijaan yhdistettévid tuotteita kuten

fanituotteita (Carlson & Donovan 2013).

2.2.2 Brandiaseman rakentaminen

Strateginen brindin johtamisprosessi alkaa selkedlld ymmarrykselld siitd, mitd brandi
edustaa ja kuinka se tulisi asemoida kilpailijoihin nihden. Asemoinnissa on tirkedd yh-
distdd uniikkeja, merkityksellisid eroavaisuuksia bréndiin, jotta voidaan tarjota kilpailu-
kykyinen etu ja syy sille miksi kuluttajan tulisi ostaa brandin tuotteita. Brindiasemointi
on markkinointistrategian ytimessd ja hyva brindiasemointi auttaa ohjaamaan markki-
nointistrategiaa selventdmalld, mitd brandi todellisuudessa on, kuinka uniikki ja kuinka
samankaltainen se on kilpailijoihin ndhden, sekd miksi kuluttajan tulisi ostaa ja kayttia
kyseistd brindid. Asemointi 1dhtee kohdeyleison mairittelysta sekd kilpailun luonteesta
halutulla markkinalla. Kohdeyleison maarittiminen on tirkeda, silld ihmisillé voi olla eri-
laista branditietoisuutta ja sen takia erilaisia odotuksia ja mieltymyksid brindille. Usein
kohderyhmin valinta méérittelee kilpailun luonteen, koska tietyt yritykset ovat paittaneet
kohdentaa tdlle valitulle yleisolle tai yleisd voi jo katsella tiettyjd brindejd valmiiksi.
(Keller ym. 2012: 44, 103-104, 111-112.) Menestyvin asemointistrategian kehittiminen
el ole helppoa ja tuotteiden asemointi monimutkaisella markkinalla voi osoittautua yri-
tyksen vaikeimmaksi padtokseksi. Jotta briandi voidaan tehokkaasti asemoida, yrityksen
on tiedettdva, kuinka bréndi vastaanotetaan verrattuna muihin briandeihin tietyssé tuote-
kategoriassa. Asemointi on ddrimmadisen tarkeéda uusilla tuotteilla, silld tuotteen on toimi-

tettava kuluttajan tarpeet seka tehtdva se paremmin kuin kilpailijat. (Gwin & Gwin 2003.)
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Brindiasemointi viittaa aktiiviseen viestintdin bréndi-identiteetin kautta kohdemarkki-
noille. Yksilot hyodyntavét brandiasemointia korostaakseen positiivisia ominaisuuksia,
joilla on merkitystd kohdeyleisolle ja samalla erottaa heiddt muista yksiloistd markki-
nalla. Henkilobranddyksessd asemointi tapahtuu verkkoympéristossd nayttokertojen hal-
linnassa, yllapitdmailld johdonmukaista kuvaa omien valintojen kautta paljastamalla hen-

kilokohtaista tietoa esimerkiksi sosiaalisissa verkostoissa. (Labrecque ym. 2011.)

Kahden vuosikymmenen ajan tutkijat ovat kannattaneet sité, ettd ihmiset erityisesti maa-
rittelevit heidén asemansa henkilobrandeiksi aloittaessaan tietyn tyon tai etsiessdén toita.
(Parmentier ym. 2013.) Seuraavaksi esitellddn esimerkkejé kaytinteisti, jotka ovat yleisid
muotialalla henkil6bréndin rakennuksen edellytyksend, mutta rinnastettavissa myos mui-

den alojen, kuten urheilijoiden henkilobrandin kasvatuksen edellytyksen.

Némai neljd kaytintod, edistdviat muotialalla malleja saavuttamaan menestyneesti ase-
moidun henkilobrandin, samalla saavuttaen tasaisia ja korkealaatuisia tydmahdollisuuk-
sia. Téssd tutkimuksessa peilataan niitd samoja kdytantdjd urheilijoihin. Erityisesti muo-
tialalla kdytdnnoistd korostuivat portfolio crafting eli salkunhoito sekd cultivating and
demonstrating upward affiliations eli nousevien sidosten viljely ja osoitus. Kédytdantoihin
lukeutuu myos complying with occupation specific behavioral expectations eli odotusten
myotéily ja conveying field conforming taste eli ajankohtaisen muodin ymmarryksen
osoittaminen. Harjoitteet, jotka ovat muotialalle relevantteja, eivat valttimatta ole selkeitd
alan ulkopuolella tyoskenteleville. (Parmentier ym. 2013.) Naitd kdytdnt6ja voidaan to-

teuttaa juurikin somen vilityksell4.

Salkunhoidolla tarkoitetaan kirjaa, joka pitdd sisdllddn leikkeitd mainoksista, mallin
toistd. Mallit ottavat nami portfoliot mukaan néyttddkseen niitd potentiaalisille asiak-
kaille. Portfolio on ansioluettelo, joka kertoo menneista toistd. Jotta voi tehokkaasti muo-
toilla portfolionsa, on opittava olemaan erittdin valikoiva tdissd, joita sithen valitsee.
Uransa alussa mallien on tehtévi alhaisen statuksen omaavia lehtid ja brindejd, vaikka ne
eivit olisikaan viehéttivia tai tuottoisia. Portfolion on osoitettava, ettd henkilé on tyds-

kennellyt jatkuvasti myos ldhiaikoina ilman pidempid taukoja. (Parmentier ym. 2013.)
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Kuten mallien, myds urheilijoiden on osoitettava osaamisensa erilaisten meriittien, saa-
vutusten ja toiden kautta. Lisdksi urheilijoiden fyysinen olemus vaihtelee lajien mukaan
ja kuten aikaisemmin todettiin, urheilijan fyysinen viehdttdvyys madritelldén siten, ettd
urheilija on hyvissi kunnossa. Nykypdivind somekanavat voivat myds toimia portfolion
esittelykanavina, jolloin esimerkiksi tanssijat voivat jakaa omissa somekanavissaan vide-

oita, joilla he esittelevit taitojaan, tai siséltdd, joissa on mukana yhteistydkumppani.

Nousevilla sidoksilla tarkoitetaan suhteiden luomista. Suhteiden luominen ei pelkéstdan
auta padsemadn kasiksi haluttaviin sopimuksiin, vaan ne voivat tarjota symbolista péa-
omaa. Malleja, jotka padsevit muotialan korkeampaan verkostoon, pidetdén yleisestikin
korkeammassa asemassa. Mallin on osattava 10yt itselleen hyva agentti, mutta yhta tér-
kedd on 10ytdd suojelijoita, kuten maineikkaita valokuvaajia. Mallit eivét voi pelkéstiddn
tukeutua agenttiensa vaikutusvaltaan edetikseen urallaan. Ammattivalokuvaajien avulla
malli voi saada ammattimaisiakuvia itsestdén portfolioon. Ammattivalokuvaajan ottamat
kuvat, voivat auttaa saamaan t6itd helpommin. (Parmentier ym. 2013.) Verkostoituminen
on myds urheilijalle elintdrkedd. Kun urheilijan henkilobrindi kehittyy, on hyvd miettid
oman agentin tai managerin hankkimista, joka ottaa vastuuta urheilijan sopimuksista ja
toistd, tai etsid yhteistybkumppaneita, jotka sopivat urheilijalle. Urheilija tarvitsee ympa-
rilleen my0s muita vaikutusvaltaisia ihmisid. Erityisesti somessa on tdrkeédd luoda itses-
tddn positiivista kuvaa ja kerétd tukijoukkoja seké seuraajia. Oma henkilkohtainen so-

mekanava toimii erddnlaisena portfoliona seuraajille sekd mahdollisille kumppaneille.

Mallien on opittava noudattamaan tiettyjdi kdyttdytymiseen liittyvid odotuksia, jotka liit-
tyvét juuri hinen alaansa. Erityisesti ajanhallinta ja kérsivéllisyys ovat oletettavia piir-
teitd, joita monet alalle pyrkivit eivdt ymmarrd. Muodin esittely tarkoittaa tarinan kerto-
mista ilman sanoja, kédyttden sisddnrakennettua ilmaisua, kuten mykkéaelokuvassa tai ba-
letissa. Valokuvaaja ja stylisti ovat tirkedssd roolissa. Kehon liséksi mallin on opittava
kertomaan tarinaa silmilldén. (Parmentier ym. 2013.) Urheilijalla on térkeéd rooli myos
suorituksensa ilmaisussa. Esimerkiksi tanssija kertoo esitykselldén tarinaa. Tassdkin esi-
tyksessa tdrkedssd roolissa on ilmaisu ja miten se esitelldédn katsojalle. Kuten mallin,
myds urheilijan on kiinnitettdivd huomionsa esiintymisasuunsa, jotta tarina tai suoritus

tulevat katsojalle ilmi.
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Ajankohtaisen muodin ymmdrryksen osoittaminen tulee esiin pukeutumisessa. Esteettisen
persoonallisuuden kehittdminen on menestyksen kannalta tirkedd, samoin yhteisen tyy-
liun tunnustaminen seké tarkoituksellinen muodikkuus. Mallien on edustettava alalle
ominaista tyylid jokaisessa tilanteessa, ei pelkdstdan valkokuvissa (Parmentier ym. 2013.)
Tamé patee myods urheilijoilla. On tirkedd viestid alalle tyypillistd tyylid ulospéin ja on
odotettavaa, ettd monet urheilijat kdyttavét paljon urheilumerkkien vaatteita myos am-

mattinsa ulkopuolella, ilmaisten urheilullista tyyliddn myos vapaa-aikanaan.

2.2.3 Briandipddoman kehittymisen arviointi

Bréandipddoman perusedellytys on, ettd brindin voimakkkuus ilmenee kuluttajista ja siiti
mitd he ovat kokeneet ja oppineet brindistd ajan saatossa (Keller & Brexendorf 2018).
Kuluttajapohjainen vahva briandipddoma ilmenee, kun kuluttajalla on korkea tietoisuus ja
ymmarrys briandistd. Talloin brandi on kuluttajan mielessi ja tuottaa uniikkeja brindimie-
likuvia. Luodakseen brindipddomaa kuluttajalle on vakuutettava bréndistrategian avulla,
ettd on olemassa merkittdvid eroavaisuuksia eri briandien vililld. (Keller ym. 2012: 59-
60.) Brindin arvo ja sitd kautta pddoma ilmenenvét lopulta markkinoilla, kuluttajien sa-

noista ja teoista (Keller & Brexendorf 2018).

Brindipdadoman rakennuspalikat jaetaan kuuteen osaan; tunnelma, suorituskyky, kuva,
tunteet, tuomiot ja resonanssi. Brandin tunnelma yhdistyy brindin tunnettuuteen, esimer-
kiksi kuinka usein ja helposti bréandi tulee mieleen eri tilanteissa. Brindin suorituskyvylla
viitataan siithen, kuinka tuote, palvelu tai tdssd tutkimuksessa ihminen aikoo kohdata ku-
luttajan kdytdnndlliset tarpeet. Brandin suorituskykya voidaan arvioida eri attribuuttien ja
hyotyjen kautta; ainesosat ja lisiominaisuudet, luotettavuus, kestdavyys ja huollettavuus,
tehokkuus ja empatia, tyyli ja design sekd hinta. Bréindi kuvalla tarkoitetaan, miten téssa
tutkimuksessa henkild kohtaa kuluttajan psykologiset ja sosiaaliset tarpeet. Briandi kuva
voidaan jakaa kolmeen ulottuvuuteen, jotka ovat voima, suosiminen ja uniikkius. Brén-
dituomio keskittyy kuluttajan henkilokohtaiseen mielipiteeseen ja arviointiin. Briandituo-
miossa kuluttaja pistdd yhteen brandikuvan ja briandin suorituskyvyn seka arvioi brindid

ndiden kautta. Brindituomiolla on nelj arviointikriteerid; laatu, luotettavuus, harkinta ja
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paremmuus. Brindi tunteet ovat kuluttajan tunteellisia ilmauksia ja reaktioita brandista.
Brindi resonanssi viittaa suhteeseen, joka kuluttajalla ilmenee bréndin kanssa. Bréndi re-
sonanssissa kuluttaja tuntee olevansa yhtd briandin kanssa. Briandi resonanssi voidaan ja-
kaa neljadn kategoriaan; uskollisuus kiytoksessd, asenteellinen kiintymys, yhteisollisyy-
den tunne ja aktiivinen sitoutuminen. (Keller ym. 2012: 66-67, 71-72,74-75, 76, 79.) Ku-
ten tuotteissa myds ihmisissd voidaan arvioida henkildbrindin brindipddomaa ndiden

osien kautta.

2.3 Kuluttajan ja henkilobréndin vilinen vuorovaikutus

Julkisuudenhenkil6t eli julkkikset ovat niitd muutamia ihmisid, jotka moni ithminen tun-
tee. Kuten aikaisemmin todettiin julkisuudenhenkil6t, kuten laulajat ja néyttelijat ovat
vaikuttajia ja my0s vahvoja henkilobrandejd. Namé henkilobrindit ovat asemoituneet
markkinointivélineiksi, joita arvostetaan heidédn kantamiensa merkitysten kautta. Néité
merkityksid voidaan yhdistdd tuotteisiin ja sitd kautta kuluttajille. Henkil6brindit kanta-
vat brandinomaisia piirteitd, jotka mathdollistavat tietoisuuden levittdmisen ja tietyn ku-
van muodostumisen kuluttajien mielessd. Kuluttajat etsivit aktiivisesti keinoja sitoutua
merkitysten rakentamiseen hyddyntéden brindejd kulttuurillisina resursseina rakentaak-
seen tai vahvistaakseen omaa identiteettiddn. Jotta henkildbrindi sopii mainostettavan
briandin kanssa, on hdnen muistutettava brindin kohdeyleisod. Tamé tekee henkilobrén-
distd vakuuttavamman, silld kuluttajat etsivdt henkilobréndejd, tuotteita ja brindejd, joi-
hin he voivat tuntea yhteenkuuluvuutta ja jotka vahvistavat heidédn identiteettiddn. Tdmén
takia julkisuudenhenkil6t edustavat kilpailevaa kuvaa siitd, mti henkild voisi olla ja ku-
luttajat hyodyntavétkin nditd henkilobrdndejé niin sanottuina testialustoina omille identi-
teeteilleen. Banister ja Cocker 16ysivit tutkimuksessaan yhdeksén erilaista suhdetta, joita
julkisuudenhenkil6llé ja kuluttajalla voi olla. Ndma suhteet jaectaan kolmeen eri luokkaan

Jjokapdivdinen suhde, inspiroivasuhde ja negatiivinensuhde. (Banister & Cocker 2013.)

Jokapdivéinensuhde pitdé sisdllddn; parhaan ystivin-, lokeroidun- ja lapsuudenystdvd
suhteen. Paras ystdva tarkoittaa, ettd kuluttaja valitsee julkisuudenhenkil6n, joka edustaa

eniten hintd itseddn ja jakaa esimerkiksi samoja mielenkiinnokohteita kuluttajan kanssa.
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Lokeroitusuhde on méiritelty kontekstuaalisesti ja linkitetty tilanteeseen liittyvin itsensd
késitteeseen, olettaen olevan merkityksellinen olosuhteista riippuen. Esimerkiksi julkkik-
sen edustamia tuotteita hankitaan vain tietyissé tilanteissa. Lapsuudenystidvé heijastaa ku-
luttajan ja julkkiksen suhteen ajallista luonnetta ja toisinaan ohimenevéi uskollisuutta.

(Banister & Cocker 2013.)

Inspiroivasuhde pitdd siséllddn tavoitteellisen-, ihailevan- ja kuvitellun suhteen. Tavoit-
teellisessa suhteessa julkkis kuvastaa mahdollisuuksia, jolloin kuluttaja linkittaa julkkisen
ideaaliseen kuvaa itsestddn. lhaileva suhde perustuu vahvaan palvontaan ja keskittyy
enemman julkkiksen saavutuksiin kuin statukseen. Kuviteltu suhde heijastaa todellisen ja

fantasiaeldmén torméystd ja ldheisyyden harhaa. (Banister & Cocker 2013.)

Negatiivinen suhde pitié siséllddn vihamielisen-, "'ei minulle ’-sopivan- seka kielletyn
nautinnon suhteen. Vihamielisessd suhteessa kuluttaja ei voi sietdd julkkista eikd halua
mitenkddn olla rinnastettavissa tdhén. ""Ei minulle”” -sopivassa suhteessa kuluttajalla on
tietty drysttdvd mielikuva julkkiksesta, jota hédn ei voi karistaa, vaikka julkkis olisikin
muuttunut. Kielletyn nautinnon suhde luokitellaan negatiiviseksi, koska siiné kuluttaja
kokee, ettd suhteen paljastuminen voi aiheuttaa negatiivista suhtautumista muilta kulut-

tajilta. (Banister & Cocker 2013.)

2.5. Johtopédtokset

Brindi 16ytyy jokaiselta, mutta on itsestd kiinni, haluaako sitd hyddyntaa ja kehittad. Hen-
kil6 voi kasvattaa omaa brindiarvoaan kerddmaélld tunnettuutta. Samalla hén kehittia asi-
antuntijuuttaan ja tuo sitd muiden tietoisuuteen. Ennen kuin voi alkaa kehittdd omaa hen-
kilobriandiddn, on tunnistettava oma erityisosaaminen, joka erottaa muista. Lisdksi on
padtettdvd mitd osaamisella halutaan saavuttaa, eli onko pddmadirdnd esimerkiksi uralla
kehittyminen. Sitten on piitettdvd, mitkd ovat parhaimmat somekanavat tunnettuuden
kasvatukseen omalle brandille ja mitkd ovat ne keinot, joilla se lopulta tehddén. Vahvalla
henkilobrandilld varmistetaan paremmat mahdollisuudet edetd tydeldmaéssa ja se luo tur-

vaa myos haastavissa tilanteissa.
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Vaikuttajat ovat ihmisié, joiden henkilobrandi on arvokas ja tirked. Tdma on mitattavissa
silld, kuinka vaikutusvaltainen kyseinen henkilo on jakaessaan tietoa seuraajilleen esi-
merkiksi somen vélitykselld. Seuraajat kuuntelevat vaikuttajaa ja ovat valmiita luotta-
maan tdmén sanaan. Tunne ohjaa ihmisd enemman kuin jarki ja heité kiinnostaa enemmaén
tarinat ja niiden takana olevat ihmiset. Tdmédn takia halutaan seurata ihmisid yritysten
sijaan. Keskiméaardisesti henkiloprofiileilla on somessa enemmén seuraajia, kuin yritys-
profiileilla. Yritykset hyodyntdvitkin vaikuttajia erilaisissa yhteistoissd, silld kuluttajat
kuuntelevat usein ennemmin vaikuttajaa, kuin yritystd, silld he luottavat vaikuttajan sa-

naan enemman.

Ennen henkilobrdandin rakentamista on maédriteltdva brandi-identiteetti. Taémén jilkeen
voidaan ldhted rakentamaan brédndiasemaa ja arvioida brandipddoman kehittymistd. Brin-
dipddoman rakentaminen muodostuu kuudesta osasta: tunnelma, suorituskyky, kuva, tun-
teet, tuomiot ja resonanssi. Brandiasemointi méérittelee brandin paikan markkinoilla ja
auttaa 10ytddméédn eroavuustekijdt sekd uniikit piirteet verrattuna kilpailijoihin. Ase-
mointi 1dhtee litkkeelle kohderyhmén méiirittelysté ja tarkoituksena on pyrkid luomaan
vahvoja mielikuvia kohderyhmén mielissé ja saada heidit valitsemaan kyseisen bréandin

tuotteet.

Urheilijan brandi pitdd sisdllddn muutakin kuin urheilun, kuten intohimon, kiinnostuksen
sekd eldmén urheilun ulkopuolella. Thmisilld on tiedossa urheilijan saavutukset ja heitd
kiinnostaakin ominaisuudet, jotka tekevit hénestd samaistuttavamman. Jos urheilija on
hyvin brénditty, saattaa hdn viehattdd fanien liséksi my0s yrityksid. Téstd on hyotyé ur-
heilijalle, kun hiéin lopettaa urheilijauransa ja miettii uusia mahdollisuuksia. Vahva ja ar-
vokas brindi onkin hyddyllinen myos urheilijauran péatyttyd. Urheilijabrandin mieliku-
vaulottuvuudet ovat tutkimuksen viitekehyksen ensimmaéinen osa. Urheilijabrindin mie-
likuvaulottuvuudet jaetaan kolmeen ulottuvuuteen, jotka ovat urheilijan suorituskyky,
houkutteleva ulkondkd ja markkinoitava eldméntapa. Nama ulottuvuudet médrittelevit
urheilijan brindin eli henkilobrdndin mielekkyyden urheilijan seuraajille, sekd mahdolli-

sille yhteistyokumppaneille, eli yrityksille.
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Jotta urheilija voi onnistua henkilobrandin rakennuksessa on hinen téytettdvé tietyt edel-
lytykset. Niistd muodostuvat tutkimuksen viitekehyksen toinen osa, urheilijan brindin
muodosumisen onnistumisen arviointi. Some, johon urheilija jakaa sisdltod omasta elé-
mastiin, auttaa osoittamaan saavutuksia niin seuraajille kuin mahdollisille yhteistyo-
kumppaneille. Urheilijan on todistettava osaamisensa ja ammattitaitonsa, jotta hin voi
ndyttdd omaavansa arvokkaan henkilobrandin. Hanen on osattava verkostoitua ja oltava
agentti tai manageri, joka auttaa esimerkiksi 10ytdméaén sopivat yritysyhteistyokumppa-
nit. Verkostoitumalla urheilija voi 10yt itselleen valokuvaajia, jonka kautta hidn saa tuo-
tettua laadukasta sisdltéd somekanaviin sekd henkilobrandejé, jotka voivat auttaa uralla
eteenpdin. Positiivisen kuvan luominen somen kautta osoittaa yhteistyokumppaneille ja
faneille kuinka luotettava ja varteenotettava urheilija on. Urheilijan on osattava ilmaista
erikoisosaamistaan oikein ja lajille sopivasti. Esimerkiksi tanssija kertoo tanssillaan tari-
naa ja, vaikka itse tanssi onkin tirked osa esitystd, on yhté tirkeédssd roolissa myds esiin-
tymisasu ja tyyli, jolla tanssija ilmaisee itseddn esityksen kautta. Urheilijan on omattava
alalle sopiva tyyli, joka puhuttelee seuraajia. Tyypillistd on, ettd urheilijat kdyttavit ur-

heilubrindeja, jotta urheilullinentyyli ndkyy myos vapaa-aikana.

Vahvojen henkilobriandien kantamia merkityksid voidaan yhdistdd bridndeihin ja sitd
kautta kuluttajiin, silld kuluttajat hakevat nditd merkityskid oman identiteettinsd rakenta-
miseen. Kuluttajat pyrkivét luomaan vahvojen henkilobrandien kanssa suhteita ja etsivit
sellasia henkilditd, joihin he pystyvit samaistumaan. Néitd suhteita on kolmessa eri ta-
sossa jokapdivdinen suhde, inspiroivasuhde ja negatiivinensuhde. Onkin tirkedd 16ytaa
briandeille oikeat henkilot, jotka pystyvit olemaan vakuuttavia briandin kohderyhmille

markkinoitaessa.
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3. SOSIAALINEN MEDIA HENKILOBRANDIN RAKENTAMISEN VALI-
NEENA

Loistava esimerkki systemaattisesti ja modernisti rakennetusta henkilobriandistd on And-
rei Koivumaiki, joka on kiinteistovalityksen ammattilainen seki kehitysjohtaja. Hin jakaa
somen vélitykselld mielipiteitddn rohkealla ja sdrmikké&élla tavallaan. Koivuméki on ra-
kentanut omaa henkilobrandidén jo vuodesta 2012. Hinen mukaan Suomessa kerrotaan
hyvin vaatimattomasti omista saavutuksista, minké takia hdn halusi ottaa rohkeamman ja
avoimemman asenteen. Han on rakentanut omaa henkildbréndidén pitdmalld huolen 16y-
dettidvyydestd. Jos Googlessa hakee nimed Andrei Koivumaéki, tulee hakutuloksiin ensim-
mdisend maksettu Google-mainos, sitten Koivuméen Instagram ja Facebook -sivu. Kol-
mas hakutulos, joka nousee esiin, on hdnen oma blogisivu. Blogi vastaa henkildkohtaisia
verkkosivuja, ja siitd voi olla erilaisia muunnelmia. Blogeja yleensd hallinnoi vain yksi
henkil6 mutta ne tarjoavat mahdollisuuden vuorovaikutukseen valinnaisen kommentoin-
nin kautta. Hakutuloksiin nousee myos kertomuksia mediassa, LinkedIn -sekd Twitter-
profiilit ja myds YouTube -videoita. Oman bréndin sekd myynnin kannalta on tirkeda
16ytyd ja olla ldsnd. Henkilon on oltava asiakkaiden saatavilla onlineympéristossa jatku-
vasti. Kaikki Koivumaéelle tulevat asiakkaat ovat 16ytdneet hinet joko suositusten tai so-
men kautta. Vilittdjd on tavoitellut sitd, ettd asiakkaat soittavat hidnelle eikd héin heille.
Koivuméki on kertonut, ettd vahva someldsndolo seki erottuva henkilobrindi auttavat
hintd padseméin eteenpiin tulevaisuudessa. Tarkeintd on kuitenkin ymmartaa, ettd tima
el tapahdu yhdessd yossi. (Padkkonen 2017: 92-93, 95; Kaplan & Haenlein 2009.) Andrei
on esimerkillinen tapaus siitd, mitd mahdollisuuksia henkilobindin kasvattamisella on ja

vield enemman siitd, miten henkilobréndid pystyy kasvattamaan hyddyntdmélld somea.

Koivumiki kayttad melkein kaikissa julkaisuissaan hashtagia #nelidtliikkuu, jonka hén
keksi, kun erés hinen ystdvénsa kysyi aina tavatessaan hianet ' Mites neliot liikkuu ™. Koi-
vumdki on teettinyt myds lippiksid, joissa on kyseinen hashtag. Somekanavista hin kayt-
tdd eniten Instagramia ja Facebookia, joista ensimmaéisessd hdnelld on yli 8000 seuraajaa.
Instagramjulkaisujen teemana on ty0, vapaa-aika, elaméntyyli sekd inspiraatio ja moti-

vaatio. Koivumaiki on ymmartényt, ettd hdnen julkaisunsa voivat osaa seuraajista drsyttad
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ja sen takia hén tekeekin julkaisuja pilke silmékulmassa. Hén haluaa heréttia julkaisuil-
laan tunteita. Koivumaiki kayttdé aktiivisesti my0s Instagram Storya. Storyn ominaispiir-
teisiin kuuluu maksimissaan 10 sekuntia pitkét videot. Videoiden lisdksi hin julkaisee
Storyyn kuvia saatesanojen ja hashtagien siivittdiménd. Facebook on Koivumaielle yhti
tirked kanava kuin Instagram. Sielld hénelld on 2100 tykkadjaa. Facebook sivu on hénen
kayntikorttinsa, eikd hin kéytd perinteisid pahvisia kdyntikortteja. Facebookin ja In-
stagramin yleisot eroavat myos toisistaan, mikd vaikuttaa niiden sisdltoon. Instagramissa
seuraajakunta on nuorta ja monet moikkaavat Koivumaéked, jos nidkevit timin kaupun-
gilla. Tama yleis6 myds markkinoi héntd omille vanhemmilleen, kun asunnonvaihto on
ajankohtaista. Kyseinen yleisd on varmasti potentiaalista asiakaskuntaa vuosien paista.
Koivuméki on ottanut viimeisimpana kayttoon LinkedInin, jossa litkkuu hanen mukaansa
enemman ylempéad johtoa ja yritysten toimitusjohtajia. Hén julkaisee tdssi kanavassa am-
matillisempaa siséltéd muihin kanaviin verrattuna. Melkein jokainen Koivuméen julkai-
sema julkaisu saa LinkedInissa yli 30 000 néytt64 ja kanava toimiikin hénen asiantunti-

jabrindinsd vahvistajana. (Padkkonen 2017: 94- 95; Instagram 2019c; Facebook 2019a.)

3.1 Some ja sen kanavat

Somella tarkoitetaan verkkoresursseja, joita ihmiset hyodyntévat jakaakseen siséltod, ku-
ten esimerkiksi videoita, kuvia, tekstid, ideoita, nikdkulmia, huumoria, mielipiteitd, juo-
rujaja uutisia. Ndihin resursseihin kuuluvat blogit, vlogit, sosiaaliset verkostot, viestialus-
tat, julkiset kirjanmerkit ja wikit (Drury 2007). Some ei ole sama kuin perinteiset mediat,
kuten suoramarkkinointi tai TV mainonta, vaan se on enemmankin yhdistdva prosessi,
jossa luodaan, jaetaan, muutetaan ja tuhotaan tietoa. Some on osallistava media, missd
uutiset, kuvat, videot ja podcastit luodaan julkisiksi, julkaisemalla ne somesivujen kautta
(Evans 2012: 33,38). Ihmiset kdyttdvit somea pitddkseen yhteyttd ystiviinsi, kertoakseen
kiinnostuksenkohteistaan, oppiakseen uusia asioita, 16ytddkseen tapahtumia, musiikkia,

ideoita, tuotteita ja niin edelleen. (Frick & Eyler-Wever 2015: 147.)
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Téand pdivana kaikki pyorii somen ymparilla. Jotkut jopa véittévit, ettei ihminen ole ole-
massakaan, jos hédn ei ole Facebookissa tai esimerkiksi YouTubessa. Some antaa yrityk-
sille mahdollisuuden sitoutua oikeaan aikaan ja suoraan kuluttajien kanssa suhteellisen
alhaisilla kustannuksilla ja tehokkaammin kuin perinteisilla viestintdvilineilld. Somen
hy6dyntdminen ei ole helppoa ja se vaatii uudenlaista ajattelutapaa, mutta mahdolliset

hy6dyt ovat kaukana vdhéisesti. (Kaplan & Haenlein 2009.)

Jokaisessa somekanavassa on hyvi seurata kahdeksaa sdintdd, jos tarkoituksena on ver-
kostoitua muiden kayttédjien kanssa. Ensimmaéinen on Ole ldsnd eli on osallistuttava kes-
kusteluun, oltava sosiaalinen ja kommunikoitava muiden kéyttdjien kanssa, sekd ilmes-
tyttdva paikalle sddnndllisesti. Toinen on Ole arvokas eli on oltava ystivillinen, vithdyt-
tdvd, koulutettava asiakkaita eli muututtava arvokkaaksi tiedon ldhteeksi muille. Kolmas
on Ole antelias eli on oltava antelias sisdlldllisesti muillekin kayttéjille. On jaettava mui-
den kéyttijien siséltdd, jos se on arvokasta asiakkaalle, on autettava heitd 10ytdméén se.
On siis tultava tunnetuksi henkilond, joka tarjoaa muille asioita, jolloin ithmiset tulevat
luokse. Neljds on Ole kiinnostava eli on sekoiteltava erilaista siséltdd ja tuotava oma sa-
nottavansa kuuluviin. Viides on Ole viesti eli on puhuttava omasta erityisosaamisesta,
jossa on asiantuntija. On siis annettava kultaisen langan loistaa viesteistd, jotta kaikille
seuraajille on selvdd, minké asian takana seisoo. Kuudes on Ole kohtelias eli on sanottava
kiitos niille, jotka seuraavat somessa ja jakavat sisiltodsi. Seitseméds on Ole oma itsesi eli
on annettava oman persoonallisuuden loistaa siséltdjen ldvitse, silld henkilokohtainen
kosketus voittaa aina korporaattisen mallin. Kahdeksas ja viimeinen on Ald ole siscllon
turruttaja eli el saa painottaa sisdllossd pelkdstddn omaa sisdltod tai tuotetta. (Jefferson &

Tanton 2015: 83-84.)

Ihmiset, jotka ovat parhaita somessa seuraavat arvokkaita sisiltokédytdnteitd. He eivit jat-
kuvasti jaa myyntiviestejd, vaan ovat niité, jotka sitoutuvat yleisonsi kanssa. Somessa on
osattava olla yhti lailla ihminen, kuin yritys, jotta siitd saa mahdollisimman paljon irti.
Tietysti ndmé kanavat on tehty julkaisua ja jakelua varten, mutta ne ovat loppupeleissi
hyvin inhimillisid paikkoja. Esimerkiksi, jos joku kertoisi somessa koiransa kuolleen,

vastataan tdhén jollakin henkilokohtaisella viestilld. Vaikka yritykselld olisi olemassa ar-
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vokasta sisdltod jaettavaksi ja se antaisi hyvin etumatkan somessa, ei se silti oikeuta kayt-
tdmadn nditd kanavia pelkéstddn omien sisdltdjen markkinointiin. Monet yritykset jakavat
hyvéa materiaalia, mutta liian usein se on pelkéstddn heiddn omaa sisdltodan. Jos siis so-
messa ei jaeta oman sisdllon lisdksi myos muiden sisdltod, ei ndistd kanavista saa kaikkea

sitd irti, mitéd olisi mahdollista saada. (Jefferson & Tanton 2015: 84-85.)

3.1.1 LinkedIn

LinkedIn on maailman suurin ammattilaisten verkosto, jossa on 100 miljoonia kayttdjaa
ja sen kayttdjaimaarit kasvavat koko ajan. LinkedInin tavoitteena on yhdistid maailman
ammattilaisia, tehden heisté tuottavampia ja menestyvampid (LinkedIn 2019a). LinkedIn
on niin Suomessa kuin muualla maailmassakin yksi suosituimmista sosiaalisen myynnin
ja verkostoitumisen kanavista. Lyhyen aikavilin hyddyt LinkedInissa on verkoston kas-
vattamisessa, uusien keskustelujen ja kohtaamisten kdynnistdmisessé ja myyntiprosessien
alkupéén tehostamisessa. LinkedInissa on oltava aktiivinen, eikd sovelluksen avaaminen
kerran viikossa riitd siihen, ettd siitd saisi kaiken hyddyn irti. LinkedInissa on hyvé tutus-
tua uutisvirtaan, silld sitd selailemalla saa hyvén kuvan siitd, mistd verkosto keskustelee,
onko jotain mielenkiintoista teemaa tai muuten kdyttdjalle mielekasti. Loytamalld juuri
itseddn kiinnostavan keskustelunaiheen on helpompi osallistua. LinkedInin pitkdn aika-
vilin hy6tyind voidaan pitdd henkilobrandin vahvistumista, asiakassuhteiden seké luotta-

muksen rakentumista ja myynnin kasvattamista. (Pdékkonen 2017: 67-68, 71.)

Tom Laine on LinkedIn kouluttaja ja tunnetuin suomalainen LinkedIn ammattilainen.
Laineen oppeja arvostetaan sekd seurataan ympéri maailman. Hianen mukaansa Linked]I-
nissd henkildprofiilin 16ydettdvyyden kannalta tirkeintd on verkostoituneisuus, profiilin
sisdltdjen madrd, sekd siséltdjen laatu. Jos haluaa tunnetuksi henkilobrandiksi LinkedI-
nissd, on tunnistettava oma osaaminen, tutkittava ketkd henkilot ovat alalla vaikuttavim-
pia ja vahvimpia henkilobrindejd, tuotettava uniikkia siséltdd seki tuotava esiin omia né-
kemyksid ja kokemuksia, jaettava osaamista pyyteettomaésti ja opeteltava jatkuvasti jota-
kin uutta omaan alaan liittyen. Oman osaamisen tunnistaminen kannattaa aloittaa méérit-

telemélld sanat ja fraasit, joilla haluaa tulla 16ydetyksi ja tunnetuksi. Ndiden tulisi liittya
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konkreettisesti omaan osaamiseen, sekd kokemukseen tai ne voivat kuvailla ihanneam-
mattia. Nditd 3-5 sanan yhdistelmié, joka on optimimé&éri, tulisi kdyttdd systemaattisesti
profiilissa sekd siséllontuotannossa. Tutkimalla alan vaikuttavimpia henkilobrandeja,
16ytdd minkélaisia sanoja he kéyttdvit osaamisestaan, sekd minkélaista sisdltod he tuotta-
vat ja missd kanavissa. Oppimalla sen, mika erottaa henkilén muista alan huippuosaajista,
auttaa hahmottamaan oman kilpailuedun ja panostamaan siihen. Uniikin sisédllon tuotta-
misen tarkoituksena, on tuoda siséllon avulla arvoa potentiaalisille asiakkaille, alan vai-
kuttajille tai ihmisille, joihin halutaan vaikuttaa. Téarkeintd ei ole toistella muiden sano-
misia, vaan on l0ydettivd oma ndkokulma, jota muut eivét valttaméttd ole huomanneet
tai tajunneet. Oman osaamisen jakamisella tarkoitetaan, ettd osallistutaan keskusteluun,
mutta ei pelkéstdin puhuta omista aisoista. Tarkeintd on erottua joukosta positiivisesti
omalla asenteella ja teoilla, eikd pelkilld sanoilla. Viimeinen ohje on jatkuva uuden opet-
telu. Huipulle pddseminen on vaikeaa, mutta sielld pysyminen vield vaikeampaa. Kilpailu
on kovaa ja on osattava olla aina muutaman askeleen edelld, opettelemalla jatkuvasti jo-

tain uutta. (LinkedIn 2018.)

Laine korostaa, ettd sisélloistd parhaiten toimii tekstipdivitys, jos tarkoituksena on saa-
vuttaa kattavuutta tai vaikuttavuutta. Jakaminen on tarkein reagointi LinkedInissé, jonka
voi paivitykselle saada ja seuraavaksi tulee kommentti. Julkaisusta tykk&d&dminen on kaik-
kein vihiten merkityksellisin reagointi. Mitd nopeammin ja runsaammin péivitys saa huo-
miota ja reagointeja, sitd suuremman kattavuuden se saa. Video ja kuvapdivitykset saavat
keskimadrin 50-60 % vdhemmaén katseluita kuin pelkka tekstipdivitys saisi. (LinkedIn

2018.)

3.1.2 Facebook

Facebook on vuonna 2004 perustettu somekanava, jonka tavoitteena on antaa ihmisille
voimaa rakentaa yhteisollisyyttd ja tuoda eri puolilla maailmaa eldvid ihmisid lahemmaéksi
toisiaan. Thmiset kiyttavit Facebookia pitddkseen yhteyttd perheisiinsi ja ystéviinsé, 10y-
tddkseen tiedon siitd mitd maailmalla tapahtuu seké jakaakseen ja ilmaistakseen sitd, mika

heille on merkityksellistd. Joulukuussa 2018 Facebookissa oli yhteensd 1,52 miljardia
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paivittiistd aktiivista kdyttdjaa ja 2,32 miljardia kuukausittaista aktiivista kayttdjaa. (Fa-

cebook Newsroom 2019.)

Facebookiin ei menna oppiakseen jotain uutta, vaan sinne menndin vithtymaan, pitimain
yhteyttd muihin ihmisiin, luomaan suhteita ja sosialisoimaan. Facebookissa ihmiset ovat
ihmisid, eikd kanavaa kdytetd esimerkiksi ammatillisessa mielessé kuten LinkedInid, eiké
sielld siis tuoda esiin ammatillista kuvaa. Koska Facebook painottuu siséllollisesti enem-
maén viihtyvyyteen, on tirkedd jakaa sisdltdd, joka on hauskaa, kaunista ja inspiroivaa.
Yrityksien, joiden padkohderyhméni ovat kuluttajat, on hyvé olla Facebookissa. Kanava
on hyvi paikka verkostoitua kuluttajien kanssa ja kasvattaa fanipohjaa omille sivuille.

(Jefferson & Tanton 2015: 73.)

Vuonna 2019 parhaiten toimiva sisdltd Facebookissa on video. Video on kasvattanut ka-
navassa suosiotaan jo useamman vuoden ajan ja se jatkaa kasvamistaan myds tulevaisuu-
dessa. Videosisilto saa aikaan 59 % enemmaén sitoutumisia, kuin mikdan muu sisalto.
Julkaisut, joissa on kysymys tulevat huomattavasti videoita jdljessd ja kuvajulkaisut ovat
vasta kolmantena. Briandien tulisi pitdd huoli siitd, ettd 70 % sisdlloistd on videoita, 20 %
kuvajulkaisuja ja 10 % julkaisuja, joissa on linkki. Optimaalisin pituus videolle on 180-
200 sekuntia. Sisdllot, joissa on lyhyempi teksti, toimivat parhaiten. Monet tutkimukset
ovat osoittaneet, ettd julkaisun tekstimddrd kannattaa minimoida ja antaa itse julkaisun
puhua puolestaan. Térkeintd on ensin testata, jolloin on helpompi 16ytdd omalle yrityk-

selle sopivin tekstimddrd. (SocialMediaToday 2019.)

3.1.3 Instagram

Instagram on maksuton kuvien ja videoiden jakamiseen tarkoitettu sovellus. Instagram
kayttdjat voivat ladata palveluun kuvia ja videoita seki jakaa niitd haluamilleen seuraa-
jille tai ryhmille. Liséksi kdyttédjat voivat seurata muiden jakamia siséltdjd, kommentoida,
tykata sekd jakaa niitd (Instagram 2019d). Vuoden 2017 alussa Suomessa oli Instagram -
kayttdjid noin 1,1 miljoonaa (Padkkonen 2017: 80). Kuvien ja videoiden lisdksi Instagra-
mista 10ytyy myds Instagram Story -ominaisuus. Instagram Story on 24 tunnin ajan jul-

kisena oleva tarina, jossa voi olla videoita ja kuvia. (Kuulu 2019.)
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Instagramiin voi ladata kuvia ja enimmilldén 60 sekunnin mittaisia videoita. Maailmasta
16ytyy paljon esimerkkejd henkilGistd, jotka hyodyntdvét monipuolisesti sekd rohkeasti
Instagramia oman liiketoimintansa edistimiseen. Jos tavoitteena on 10ytdd kansainvélista
yleisdd, kannattaa kieleksi vaihtaa englanti. Instagram sopii parhaiten henkildille, jotka
kokevat videoiden tekemisen ja valokuvaamisen keinoksi ilmaista itsedén, eikd pelkad
kuvaamista tai kuvattavana olemista. Instagramissa parjad parhaiten, kunhan uskaltaa olla

oma rempsed itsensd ja laittaa itsensd likoon. (Pdédkkonen 2017: 81,83.)

Kokonaisuus, aihe, valokuvat tai tyyli ovat ratkaisevan tarkeitd sisdllon ndyttdmiseksi
houkuttelevalta. Kaikkein tdrkein elementti kuvissa on véri. Véri luo visuaalisesti miel-
lyttdvin kokemuksen, selattaessa Instagram profiilin kuvia ensimmaisté kertaa. Se myds
pakottaa profiilin omistajan katsomaan oman tilin kuvia kokonaisuutena. Profiilin kuvien
asettelun huolellinen suunnittelu vie muutaman tunnin viikossa ja se estii julkaisemasta
satunnaisia sisdltojd sekd kannustaa julkaisemaan aikataulutettuna. Julkaisuissa on hyva
kiinnittdd huomiota kuvateksteihin. Hashtagien kayttd on kriittisté, jotta voidaan maksi-
moida julkaisun kattavuus. Yrityksen on hyvi luoda uniikki hashtag itselleen, jota kayte-
tddn kaikissa julkaisuissa. Tdméa antaa mahdollisuuden ihmisille nédhdd muut julkaisut
hashtagin takana ja luoda branditietoisuutta. Jotta voidaan kerdtd uusia seuraajia johdon-
mukaisesti, on tdrkeéa julkaista aktiivisesti. Jos tili ei ole aktiivinen, voi se menettia seu-
raajia tai silld on erittdin alhainen sitoutuminen. Jotta voidaan luoda todellinen faniyhteiso
jainspiroida asiakkaita sekd seuraajia, on mielen pailld pysyminen avainasemassa. Yleiso
pidetddn sitoutuneena briandiin olemalla aktiivinen. Tama luo palautejatkumon mittaami-

selle, jotta tiedetddn miké sisdlto toimii. (Mascarenhas 2018.)

Instagramissa parhaiten toimiva sisdltd on video. Videot kerddvit eniten tykkdyksiid ja
kommentteja. Téstd huolimatta kuvat ovat yleisin siséltod alustalla. Tilit, joilla on enem-
mén seuraajia, julkaisevat keskimdirin enemmaén videoita kuin tilit, joilla on véihemmaén
seuraajia. Kuvateksteissé pitkat tekstit ovat yleisimpid, mutta lyhyempié kuvatekstejé si-
séltdvét julkaisut saavat enemmén sitoutumisia. Merkkimaariltdan 1-50 merkin julkaisut

saavat Instagramissa eniten sitoutumisia, silld seuraajat eivét oikeastaan jaksa lukea pitkia
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kuvatekstejd. Tunnetut julkisuudenhenkil6t julkaisevat useammin siséltod, jossa ei ole ol-
lenkaan kuvatekstid, mutta heidén ei tarvitsekaan hakea vastausta seuraajiltaan, koska se
tulee automaattisesti. Lisdksi on hyvé kdyttdd vihemmaén hashtageja, silld julkaisuihin
sitoudutaan enemman, mitd vihemman siind on hashtageja. Monet eivit myoskaan kayta
emojeja eli erilaisia ikoneja ja hymiditd julkaisuissaan. Kuitenkin ndiden kéytto kasvattaa

sitoutumista, vaikka niitd olisikin vain yksi tekstin seassa. (SocialMediaToday 2018.)

3.1.4 YouTube

YouTubella on yli miljardi kayttdjaa, mika tarkoittaa lahes kolmasosaa kaikista maailman
internet kayttdjistd. Kanavalla katsotaan miljardi tuntia videoita pdivittdin (Youtube
2019). Suomessa YouTubella on aktiivisia kayttéjid noin 2,4 miljoonaa. Tdhédn lukeutuu
niin videoiden katselijat kuin niiden lataajat. YouTube onkin maailman toiseksi suurin

hakukanava heti Googlen jilkeen (Paakkonen 2017: 80).

YouTubessa toimii erilaiset vinkki- ja opastusvideot, ja niitd 16ytyykin palvelusta paljon
(Padkkonen 2017: 83). Ideaali videon pituus YouTubessa on 8-12 minuuttia. Sisdlldissi
on hyva keskittyd yhteen aiheeseen tai avainsanaan kerrallaan. Vaikka tima kuulostaakin
itsestddn selviltd, monet jattavit timin huomiotta. Suunniteltaessa videota on identifioi-
tava avainsanat, joita halutaan tavoitella videolla. Avainsanojen valinta ennen videon luo-
mista auttaa suunnittelemaan siséllon oikein. Toinen syy on, ettd se voidaan sisdllyttda
videon késikirjoitukseen. Kun avainsana toistetaan useampaan kertaan videolla, auttaa se
nostamaan sitd YouTuben hauissa. YouTuben algoritmi voikin lukea koko &énikésikir-
joituksen ja myds hyodyntdd sitd laskelmoidessaan sen merkityksellisyyttd avainsana
haussa, kun ithminen hakee videoita kanavassa. Koska YouTube on toiseksi suurin haku-
kone maailmassa, on videon otsikko ja kuvaus optimoitava oikein, ettd video 16ytyy. Ot-
sikon on oltava tarttuva, mutta my0ds pidettdva sisdllddn avainsanoja, joilla halutaan vi-
deon 16ytyvian. Myds kuvaustekstiin on panostettava ja avainsana on hyva sijoittaa en-
simmadiseen kahteen lauseeseen. Videot, joilla on kiinnostava esikatselukuva ja otsikko
sijoittuvat korkeammalle, vaikka ne eivét olisikaan sisdllollisesti parhaita. Onkin tarkedd
panostaa kiinnostavaan esikatselukuvaan, jotta saadaan mahdollisimman paljon klik-

kauksia videoon, sillé klikit nostavat videon sijoittelua. Esikatselukuva voi pitdd sisdlldén
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suuria tekstejd, korostettuja ja suurennettuja alueita, nuolia osoittamaan kohti jotakin
asiaa kuvassa ja asioita, jota ovat erittdin odottamattomia tai epétavallisia. YouTube pal-
kitsee kanavat, joilla on korkea sitoutumisaste. Tdma tarkoittaa videoiden katseluaikaa ja
kanavalla vietettyd aikaa, mutta myo6s tykkéyksid/ei tykkédyksid ja mika tiarkeintd, kom-
mentteja. Térkedd onkin sitouttaa kiyttdjid kommentointiosioon, seké vastata jokaiseen
kommenttiin. YouTube linkkeji jaettaessa liian usein yritykset linkkaavat yrityksen verk-
kosivuilta suoraan YouTubeen. On kuitenkin parempi kéyttdd ohjauskehotetta, joka pyy-
td4 katsojaa seuraamaan kanavaa, jolloin saadaan valittoémésti enemmaén seuraajia yrityk-

sen kanavalle. (DeMers 2017.)

3.2 Somen rooli branddamisessa

Kasvava trendi somekanavissa on, ettd kéyttdjat yrittivat markkinoida itsedén brindeina
saadakseen huomiota, kulttuurillista ja rahallista arvoa. Tété tapahtuu erityisesti boggaa-
jien keskuudessa (Liu & Suh 2018). Some antaa ideologisella ja teknologisella rakenteel-
laan ihmisille mahdollisuuden markkinoida itseddn brindini suhteellisen edullisesti ja te-
hokkaasti. Hyvin suunniteltu brandin hallinta ja some voi luoda arvoa henkilobrandille.
Arvon luominen somen avulla ei kuitenkaan ole yksipuolista. Kasvattaakseen kuluttajien
tietoisuutta ja uskollisuutta, on oltava vuorovaikutuksessa heidin kanssaan vilpittomasti.
(Karaduman 2013). Some on antanut henkilobriandin rakentamiselle uuden muodon, jossa
thmiset voivat brandéta itsensa jakamansa sisillon ja profiilien kautta. Jokaisella, jolla on
Internet-yhteys, on mahdolllisuus brandéti itsensd somessa (Tarnovskaya 2017). Some
on tehokas tydkalu henkilobrdndédykseen, koska se antaa esimerkiksi nuorille mahdolli-
suuden kehittdd vahvuuksiaan sekd omia kykyji (Kawano & Obu 2013). Somen vahvuuk-
sina selkedésti on, ettd ihminen pystyy jakamaan omaa osaamistaan nopeasti ja tehokkaasti
kaikkien tietoisuuteen. Lisdksi some on tehokas kanava vuorovaikutukseen muiden kayt-
tdjien kanssa. Vahvat henkilobrindit ovatkin valjastaneet somekanavansa vaikuttaviksi

alustoiksi.
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Vaikuttajalle kommentit somessa ovat elintirkeitd ja yleisé on hyvd kommentoimaan
toistuvasti kysymaélld heiltd kysymys julkaisun lopussa. Jos kommenttiosiot ovat paik-
koja, jonne ihmiset jakavat neuvoja toisilleen, tekee se vaikuttajasta hyvén yhteistyo-
kumppanin. Jokainen voi painaa kahdesti kuvaa tykdtdkseen siitd, mutta kommentin jét-
tdminen vaatii aikaa ja vaivaa. On hilyttdvia, jos kommenttikenttd tiyttyy seuraajien ky-
symyksistd, mutta vaikuttaja ei reagoi nithin. Kommentteihin vastaaminen on yhté tar-
kedd kuin sisdllon suunnitteleminen ja oman someprofiilin niin, ettd se ndyttdd hyvalta.
Alkuun voi olla helppoa olla ajan tasalla kommenteista, mutta kun suosio ja seuraajamaa-
rit kasvavat, tulee siitd huomattavasti vaikeampaa. On tarkedd varata muutama tunti vii-
kossa aikaa kdyddkseen 1dpi kaikki kommentit, vastatakseen seki tykétidkseen niin mo-
nesta kuin mahdollista. Jos timé ei onnistu yksin, on hyvé saada apua. Kun vaikuttaja
kdyttdd muutaman minuutin pdivéstddn ollakseen vuorovaikutuksessa seuraajiensa
kanssa ovat mahdollisuudet siihen, ettd kyseinen seuraaja sitoutuu tulevaisuudessakin
vaikuttajan sisdltoihin, huomattavasti korkeammat. Seuraajien joukossa on aina kateelli-

sia ihmisid, jotka haluavat satuttaa negatiivisilla kommenteilla. (Hennessy 2018: 63, 66.)

Mité tulee sisédllontuotantoon, on sitd julkaistava usein. Ei saa olla liian negatiivinen tai
litan positiivinen. Negatiivisten sisdltojen jakaminen, joissa on vield brindi mukana voi
karkottaa potentiaalisia yhteistyokumppaneita. Liiallinen positiivisuus voi taas luoda vai-
kuttajasta enemmin fanikuvan kuin asiantuntijakuvan. Vaikuttajan on myds osattava
vieda sisdllontuotantonsa seuraavalle tasolle. Vaikka vaikuttaja olisikin erikoistunut tiet-
tyyn osa-alueeseen, kuten meikkaamiseen, kannattaa hinen aika-ajoin julkaista myds ta-
mén aiheen ulkopuolelta. Jokaisen julkaisun on vaikutettava mahdollisimman autentti-
selta, silld kuluttajat haistavat pdélle liimatun epéaitouden helposti, eikd vaikuttaja endé
ole vakuuttava. On olemassa neljd siséltotyyppid, jotka médirittelevét hyvin vaikuttajan,
jolla on osaamista luoda erilaista sisdltod. Ensimmaéinen on kuvat vaikuttajasta itsestddn,
eli miten hénen hiuksensa ovat ja millainen meikki hanelld on. Minkélaisia vaatteita vai-
kuttaja kayttda, eli kayttddko hén esimerkiksi enimmaékseen farkkuja vai mekkoja. Onko
vaikuttaja enemmaén luksustyyppi vai naapurintyttd. Néayttddko vaikuttaja siltd, ettd hdn
yrittdd litkaa vai onko hénelld hyvi olla omana itsendén. Toinen on kuvat ympdristostd,

kuten auringonlaskut, sisustus, ruoka ja maisemat. Jos vaikuttaja 1dhetetdin matkalle, on
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brindin tiedettdvi, ettd han osaa ottaa hyvid kuvia julkaistavaksi. Kolmas on litted ja ylit-
sevuotava, jolla tarkoitetaan esimerkiksi kuvia kuntosalikassin siséllosté, asukokonaisuu-
desta singylld, jota vaikuttaja aikoo kayttda tai matkalaukusta, jota pakataan seuraavaan
reissuun. TAm4 auttaa brindid visualisoimaan milté tuote voisi ndyttdéd vaikuttajan kuva-
virrassa. Neljds tyyppi on video. Téné péivina suuri osa siséllostd on videoita ja sen mer-
kittavyys kasvaa péiva piivéltd. Jos videota ei ole vaikuttajan profiilissa on sitd 16ydyt-
tdva esimerkiksi IG Storysta. Bréndi ei voi palkata vaikuttajaa tekemiin videota, jos ei

tiedetd minkélaisia vaikuttajan videot ovat laadultaan. (Hennessy 2018: 34-40.)

3.3 Kuluttajan ja henkildbréndin vélisen vuorovaikutuksen muodostuminen sosiaalisessa

mediassa

Seuraavaksi kdydéén lapi kuluttajan ja henkilobrandin vilisen vuorovaikutuksen muo-

dostumista somessa kolmen vuorovaikutuskiyténteen kautta.

3.3.1 Resurssit

Kestidvin brandipddoman rakennus vaatii jatkuvaa ja laajaa sijoitusta yrityksen resurssien
investointeja erilaisiin brindinrakentamisaloitteisiin, kuten mainontaan ja innovaatioihin.
Briandipddoma on yksi yritysten tarkeimmistd hyddykkeistd, joka toimii luotettavana kil-
pailuedun ldhteend. (Rahmana, Rodriguez-Serranob & Lambkinc 2018.) Resursseilla tar-
koitetaan kaikkia yrityksen hallitsemia voimavaroja, kykyjé, organisaatioprosesseja, kiin-
teitd ominaisuuksia, tietoa, ymmarrystd ja niin edelleen, joiden avulla yritys voi suunni-
tella ja toteuttaa strategioita, jotka parantavat sen tehokkuutta ja vaikuttavuutta. Resurs-
seiksi madritellddn yrityksen kdytettdvissd olevat aineelliset ja aineettomat hyddykkeet,
jotka mahdollistavat tehokkaan tuotannon ja / tai tehokkaan tarjonnan markkinoille, jolla
on arvoa tietyille markkina-alueille. Resurssit jaetaan kahteen resurssiluokkaan: perusre-
sursseihin sekd ylemmaén tason resursseihin, joita kutsutaan my0s osaamisiksi tai val-
miuksiksi, jotka muodostuvat perusresurssien yhdistelmaisté. (Paredes, Barrutia & Eche-

barria 2014.)
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Yritysndkokulmasta resurssit voidaan jakaa hierarkian mukaan perinteisiin operatiivisiin
resursseihin, komposiittitoiminnan resursseihin ja toisiinsa liittyviin operatiivisiin resurs-
seihin. Perinteiset operatiiviset resurssit ovat korkeamman tason operatiivisten resurssien
rakennuspalikoita. Nama resurssit on jaettu seitsemdin luokkaan: rahalliset resurssit (k-
teinen, padsy finanssimarkkinoille), fyysiset resurssit (laitteet), lainmukaiset resurssit (ta-
varamerkit ja lisenssit), ihmiset (yksittdisen tyontekijén kyvyt ja tiedot), organisaattoriset
resurssit (kilpailukyvykkyys, hallinta, kdytannot ja kulttuuri), informaatio resurssit (asia-
kas tietoisuus ja kilpailukykyinen édlykkyys), suhteet (suhteet tavaran toimittajiin ja asi-
akkaisiin) ja teknologiset resurssit (saatavuus ja uusien teknologisten ratkaisujen kéytto
sekd verkkokauppa kyvykkyydet). (Paredes ym. 2014.) Yritykset kéyttavét erityyppisid
resursseja tuottaakseen tietyn tuotantotason liiketoiminnassaan. Esimerkiksi myyntivoi-
man hallinnan ndkokulmasta myyntihenkiloston mééra olisi panostus ja myyntivoiman
tuottama myyntitulo olisi tuotos. Yritystd pidetdédn tehokkaana, jos se pystyy tuottamaan
odotetun tuottotason kéyttimalla vihimmaismédrin panostuksia. Samaa tehokkuuden ki-
sitettd voidaan kiyttdd brindinhallinnan yhteydessd; brindijohtajat pyrkivit saavutta-
maan brindipddoman, panostamalla vihimmaismé&éran tydkaluihin, kuten mainonnan ku-

luihin. (Rahmana ym. 2018.)

Yritysten resurssit voivat olla konkreettisia, esimerkiksi kasveja, ja aineettomia esimer-
kiksi, brandipadoma. Resurssit eivit kuitenkaan yksin riitd, silld yrityksilld on oltava tar-
vittavat valmiudet niiden kéyttoon ja hyodyntdmiseen kilpailuetuna. Resurssin on oltava
arvokas, harvinainen, jéljittelemédton ja korvaamaton, jotta se voi auttaa luomaan ja ylla-
pitdmain kilpailukykyistd etulyontiasemaa. Tiettyyn brindiin liittyvét varat, kuten brén-
ditietoisuus, bréndiuskollisuus ja havaittu laatu, voivat luoda ja sdilyttdéd kilpailuedun.
Tamin seurauksena brindivarat voivat sekd yksin, ettd yhdessd vaikuttaa positiivisesti
yrityksen tulokseen. Siksi brinditietoisuutta pidetddn arvokkaana omaisuutena, joka ei
my0skédn ole korvattavissa ja jota ei ole helppo jdljitelld. Toinen brdndin omaisuus on
brandiuskollisuus, joka saattaa eristdd brandin kilpailupaineista vihentdmallé asiakkaiden
alttiutta kilpailijjoiden markkinointitoimenpiteille. Brandiuskollisuus voi myds vidhentda
asiakkaiden taipumusta vertailla kauppoja. Siksi brandiuskollisuus ndhddin olevan seka

arvokasta, harvinaista, jéljittelemitonti ettd korvaamatonta. (Rahmana ym. 2018.)
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Kuluttajaresurssit jaetaan kolmeen eri luokkaan, fyysiset-, sosiaaliset- ja kulttuuriresurs-
sit. Kuluttajilla on erilaisia operatiivisia resursseja (tietoa ja taitoa), jotka on yhdistetty
yrityksen resurssien kanssa, jotta kuluttaja ja yritys voivat yhdessa tuottaa arvoa. Esimer-
kiksi erityisosaaminen, jota kuluttajalla on tuotteesta, jonka hén aikoo ostaa verkosta,
maédrittelee verkkokokemuksen arvon. Fyysisetresurssit ovat niitd, joita yksilot hallitsevat
ja joita he omistavat luonnostaan esimerkiksi persoonallisuuspiirteitd tuntemukset, tun-
teet ja voima. Sosiaalisilla resursseilla viitataan verkostoihin ja suhteisiin ryhmissé, kuten
perhe, eettiset ryhmat, sosiaaliset luokat ja syntyneet ryhmét, kuten brandiyhteisot, kulut-
tajaheimot ja alakulttuurit. Kulttuuriset resurssit viittaavat asiakkaan erikoistuneisiin tie-
toihin ja taitoihin, elinajanodotuksiin seki historiaan ja mielikuvitukseen. Lisdksi asenne
madritellddn kulttuurilliseksi resurssiksi, koska se pitdd sisdllddn positiiviset ja / tai nega-
tiiviset tunteet kayttdytymisessd. Kuluttajien demograafiset tiedot, kuten ikda, sukupuolta
tai ammattia, ei luokitella resursseiksi. Kuitenkin on tunnistettu, ettd niilld voi olla vaiku-

tusta muihin resursseihin. (Paredes ym. 2014.)

Kun kuluttaja on ostamassa tuotetta verkon vilitykselld, hdn luottaa sosiaalisessa kon-
tekstissa olevaan tietoon, kuten ystdviin, perheeseen tai tietoon, jonka hén saa virtuaa-
liyhteisoltid. Tamén ndkemyksen mukaisesti on ehdotettu, ettd sosiaalinen asiantuntemus
parantaa asiakkaiden omaa tietdmysta ja sitd kautta koettua arvoa. Resurssit, kuten aika,
sdd ja lait, jotka voivat vaikuttaa hallitsemattomilta, tdytyy ottaa huomioon arvon yhteis-
luontiprosessissa. Yrityksen operatiiviset resurssit sihkoisessd kaupankadynnissé ovat; yk-
sityisyys (esimerkiksi verkkosivun turvallisuus), asiakassuhde (personoidut ratkaisut
verkkosivuilla), navigoitavuus (kuinka helposti verkkosivuilta 10ytdé etsimédnsid), brandi-
luottamus, ympdristollinen laadukkuus, prosessin laadukkuus, verkon brindipddoma,
sdhkdisen kaupankdynnin laatu ja luotettavuus. Korkeamman tason resurssit saadaan yh-
distelemaélld perusresursseja (varoja). Esimerkiksi brandipadomalla on korkeampi hierar-
kia kuin brandiuskollisuudella, koska bréndiuskollisuus yhdessd muiden resurssien (esi-
merkiksi branditunnettuus, brindikuva) kanssa johtaa brindipddomaan eikd pdinvastoin.
Samaan aikaan brandiuskollisuus selitetddn muiden perusresurssien kautta kuten bréndi-
luottamus, brandiaikomukset tai brandiperehtyneisyys. Sdhkodisten palveluiden laatu

muodostuu perusresurssien yhdistelmastd, kuten verkkosivujen designista, tiedonlaadusta
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ja tehokkuudesta. Séhkoisten palveluiden laatu tunnistetaan yhdeksi organisaation onnis-
tumisen tdrkeimmaéksi tekijiksi verkossa ja monikanavaisissa konteksteissa ja se tarjoaa

yritykselle kilpailukykya. (Paredes ym. 2014.)

Bréandipddoma voi vaikuttaa positiivisesti yrityksen tuloksen mittareihin, kuten myyntiin,
markkinaosuuteen, kassavirtaan ja voittomarginaaliin. Brandipddoman rakentaminen
vaatii kuitenkin huomattavia investointeja yrityksen resursseihin. Mainonnalla on erittiin
tehokas ja ratkaiseva merkitys branditietoisuuden lisddmisessid ja vahvojen brandimieli-
kuvien luomisessa ja ylldpitimisessd, joiden on osoitettu olevan kaksi brindipddoman
kulmakived. Lisdksi mainonta vaikuttaa positiivisesti ostoaikomukseen ja bréandiuskolli-
suuteen. Toinen alue, jolla yritykset kdyttdvat huomattavan méérén resursseja, on tutki-
mus- ja kehitystoiminta. Tutkimus- ja kehitysaloitteet voivat toimia brandipddoman 14h-
teend, koska ne voivat auttaa yrityksid tuottamaan parempia laatutuotteita ja muotoilua,
joka auttavat tuotteita erottautumaan kilpailijoiden tuotteista. Lisdksi innovatiivisuus, ku-
ten tutkimus- ja kehitysmenot, heijastavat ja alentavat kustannuksia tarjoamalla yrityk-
sille paremmat mahdollisuudet kiyttdd resursseja parempien tuotteiden ja palvelujen ke-
hittdmiseksi. Kolmas alue on asiakassuhteet. On selvéda, ettd kaikki kolme toiminta-alu-
etta vaativat yritysten resurssien sijoittamista, kuten mainostamiseen tarvittavat menot,
joita tarvitaan branditietoisuuden ja positiivisten brandimielikuvien rakentamiseksi. Tut-
kimus -ja kehitysinvestoinnit ovat vélttimattomid havaitun laadun saavuttamiseksi ja sen
parantamiseksi, sekd asiakassuhteisiin tehtdvit investoinnit ovat vilttiméattomid asiakas-
uskollisuuden rakentamiseksi ja ylldpitimiseksi. Ndihin osa-alueisiin tehdyisté sijoituk-

sista tulokseksi saadaan brindipddomaa. (Rahmana ym. 2018.)

3.3.2 Siséllolliset strategiat

Siséltd on kaikkein kriittisin tekijd verkkoldsnéolossa, silld sisélté muun muassa ajaa lii-
kennettd, tiedottaa kayttéjid ja kasvattaa tietoisuutta. [hmiset ovat vuorovaikutuksessa si-
saltojen kanssa saadakseen tietoa, oppiakseen tietyn tehtdvin tai tekniikan, lukeakseen
yrityksen tuotteista tai palveluista ja paittddkseen haluavatko he tulla yrityksen asiak-
kaaksi. Taéman takia on tirkeéda luoda sisdltod, joka palvelee nykyistd tai tulevaa asiakasta.

(Frick & Eyler-Wever 2015: 23.)
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Siséltostrategia on suunnitelma hyddyllisen digitaalisen sisdllon luomiseen ja hallintaan.
Silld pyritddn 16ytdmaan ratkaisu sithen, miten voidaan parhaiten tavoittaa potentiaaliset
kuluttajat ja tuoda heille arvoa. Kuluttajat ovat verkossa jostain syystd. Yritysten on ym-
marrettdvad mitd he etsivét, missd kanavissa he ovat ja mitd laitetta he kdyttavat. Tarkoi-
tuksena on luoda sisdltod, joka on arvokasta oikealle kohderyhmadlle ja jakaa sitd sielld,
missd kuluttajat ovat silloin, kun he sité tarvitsevat. Sisélto ei ole pelkka kuva ja teksti,
vaan se voi olla ddni, podcast, blogijulkaisu, video, animaatio, peli tai sahkoposti. (Frick

& Eyler-Wever 2015: 23-24.)

Kuluttajat pyrkivit luomaan vahvoja brandisuhteita, silld ne ilmaisevat ja vahvistavat ku-
luttajan identiteettid, jolla taas on tirked rooli heiddn eldmidssdnsd (TuSkej, Golob &
Podnar 2011). Brindin ja kuluttajan vélistd suhdetta voidaan kutsua siteeksi tai sopi-
mukseksi. Kuluttajat tarjoavat luotamustaan ja uskollisuuttaan uskoen, ettd vastavuoroi-
sesti brandit kayttdytyvét tietylld tavalla tarjoten heille tiettyd hinnoittelua, tarjouksia ja
jakelua (Keller ym. 2012: 9). Some, edustaa kasvamassa méérin tirkeitd keinoja bréin-
deille, mink& avulla ne voivat kommunikoida houkuttelevien kohderyhmien kanssa. So-
mea pidetddn parhaana keinona branddamisessd. Branditty somekampanja tarjoaa vaih-
toehtoisen kosketuspinnan rohkaisemalla vuorovaikutukseen kuluttajan ja bréandin tarinan
viélilld. Tama voi syventdd kuluttajan brandisuhdetta, auttaa markkinoijaa 10ytdméén ylei-
sid teemoja kuluttajan palautteista ja houkutella kuluttajaa sitoutumaan verkkosisaltoon.
Ajatukset, tunteet, kdsitykset, kuvat ja odotukset niistd kosketuspinnoista muodostuu

mielikuvia yhdessé brindin kanssa asiakkaan muistissa. (Ashley & Tuten 2014.)

Somen avulla on mahdollista tavoittaa tietystd aihesta kiinnostuneet yksilot ja ndin ollen
tukea digitaalista markkinointia hyddyntidvien tuotteiden myyntid (Grzesiak 2018: 63).
Vaikka some on yksi tukipilari muiden viestintdkanavien joukossa, joita markkinoijat
kayttavat, tiedetddn hyvin vidhdn minkélaisella brandiviestilld kuluttajaa tulisi ldhestyé,
jotta se maksimoisi psykologisen sitoutumisen. Psykologinen sitoutuminen riippuu ku-
luttajan tarpeesta, motiivista ja tavoitteista. Kuluttajat méérittelevit sddnnot brandisitou-
tumiselle ja voivat eristdd itsensd. Psykologinen sitoutuminen on tirkedd, silld kuluttajat

eivit ole passiivisia tiedon vastaanottajia, vaan he ovat osallistujia (Ashley & Tuten
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2014). Some voi tarjota valikoiman hydtyjé niin yrityksille kuin kuluttajille. Kuluttajan
tarkoitus kédyttdd somea tulisi olla keskiossd, ja yritysten tulisi kehittdd strategioita, joilla

helpotetaan kaikkia kuluttajien tavoitteita (Killian & McManus 2015).

Kuluttajat valitsevat bréndit, joista he haluavat keskustella verkossa rakentaakseen posi-
tiivista omakuvaa. Brandimarkkinoijat vélittdvét ndistd valinnoista, silld brandisitoutumi-
nen linkittyy yksilon itseymmarrykseen, joka ohjaa johdonmukaisia toimintalinjoja, ku-
ten ostokdyttdytymistd. Brandit voivat kérsid, jos kuluttaja tuntee, ettd suhde on yksipuo-
linen tai jos bréndi tekee jotain, joka ei ole johdonmukainen kuluttajan identiteetin kanssa
(Ashley & Tuten 2014). Suhteiden hallinta on keskeinen osa markkinointia ja some tar-
joaa uniikkeja tyokaluja suhteiden rakentamiseen ja ylldpitimiseen. Somen lisddminen
asiakassuhdehallintaan on ainutlaatuista, silld kaikki yrityksen somekanavien kayttdjét
eivit valttimatta ole asiakkaita. Suurin osa kéyttdjisti, jotka sitoutuvat yrityksen tai brén-
din kanssa somessa, ovat jollakin tasolla kiinnostuneita yrityksestd ja sen tarjonnasta.

(Killian & McManus 2015.)

Tavoitteesta huolimatta, brandista kerrottavan tiedon on oltava oleellista kuluttajalle, jos
halutaan, ettd kuluttaja sitoutuu brindiin. Markkinoijat mieltdvit somen erityisesti brén-
dddvind mediana. Brandattyjd somen aktiviteetteja voidaan hyddyntdd kasvattamaan
bréanditietoisuutta ja brandisuosimista, markkinoida kuluttajasitoutumista ja uskollisuutta,
inspiroida kuluttajaa word-of-mouth eli WOM kommunikointiin muiden kanssa brindista
sekd mahdollisesti ohjata litkennettd brindin myymal6ihin. Erityisesti WOM:lla on tér-
ked rooli kuluttajan asenteiden ja kdyttdytymisen muovaamisessa varsinkin, jos hdn on
identifioinut itseddn vahvasti brandin kautta (TuSkej ym. 2011; Ashley & Tuten 2014).
Kuluttajan sitoutuminen on kdytdspohjaista. Se ulottuu ostamisen ulkopuolelle ja silld on
briandi -tai yritysfokus. Somessa sitoutuneet kuluttajat osallistuvat ja jakavat. Osallistu-
minen voi olla passiivista, jolloin se on pelkistddn sisdllon kuluttamista tai aktiivista, ku-
ten kuluttajien tuottamien tarinoiden 1dhettdmisté. Sisdltod voidaan hyodyntdd kuten mai-
nontaa, vaikuttamaan kuluttajien asenteisiin ja se myds tarjoaa kuluttajille jaettavaa omiin
verkostoihin. Hyvé sisdltd voi siis ohjata yleisdd sitoutumaan (Ashley & Tuten 2014).
Saavuttaakseen autenttisuuden, kuluttajan on oltava vuorovaikutuksessa briandin kanssa,

somen on oltava johdonmukainen muiden bréndin tuotteiden vilisten vuorovaikutusten
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kanssa. Yhteensopimattomuus voi jattdd miettimain, mikd vuorovaikutus edustaa brandin

todellista luonnetta (Killian & McManus 2015).

Suosittellaan, ettd markkinoijat kehittavit someen keskittyvid sitoutumismahdollisuuk-
sia. Briandatyn siséllon kehittdminen, joka toteuttaa timdn voi olla haastavaa. Tutkijat
ovat tunnistaneet neljd luovuushaastetta, jotka brindimarkkinoijat kohtaavat. Ensimmai-
nen haaste on hyddyntdd tehokkaasti somea, toinen on haaste kasvattaa markkinoijia luo-
valla visiolla, kolmas haaste on ottaa kuluttaja mukaan kertomaan oma tarinansa ja nel-
jas haaste on uudelleen keksid massamediamalli. Tutkijat kuvaavat sitoutumisen kulutta-
jasuhteeksi, jossa ihmiset haluavat luoda ja ylldpitda suhdetta, ei pelkéstddn muiden ku-
luttajien vaan myos briandien kanssa (Ashley & Tuten 2014). Luodakseen sitoutumista,
viestien on oltava rdatéldityja ja merkityksellisid kuluttajan silloisille tarpeille, yrityksen
suhteelle ja kyseisen alustan vahvuuksille. Ennen sitouttamista, on ymmaérrettava, millai-
sia kdyttdjid ja keskusteluja somessa kdydddn. Vain koska kanava on uusi tai kiinnostava,
ei se edellytd ldsndoloa, koska sisdllon hajanainen ylldpito monissa somekanavissa hei-

jastaa yrityksen asemaa huonommin kuin ei lainkaan (Killian & McManus 2015).

Luovien strategioiden avulla rakennetaan siltaa sille, mitd markkinoija haluaa sanoa ja
mitd kuluttaja haluaa kuulla. Yksinkertaisimmillaan luovat strategiat voivat olla tun-
teikasta/muutoshakuista tai kiytdnndllistd/informatiivista. Sen liséksi, ettd painotetaan ra-
tionaalista tietoa versus tunnetta, luovat strategiat voivat keskittyd hyotyihin, jotka ovat
brindille uniikkeja (uniikki myyntiehdotus), korkeammalla brindilld (ennaltaehkéiseva
ja vertaileva) tai eri tuoteryhmaéssi (geneerinen). Voidaan keskittyd yhdistimééan brandi
kuluttajan toiveiden, oivalluksien ja kokemuksien seké tunteiden kanssa. Kiytannollisistd
viesteistd ajatellaan, ettd ne prosessoidaan rationaalisesti, kun taas muutosviestit vetoavat
kohderyhmin psykologisiin ominaisuuksiin. Peruskategorisoinnin lisdksi tutkijat ovat
tunnistaneet missé tilanteissa tietyt strategiat toimivat tehokkaimmin. Esimerkiksi kuva
on tehokkain, kun tuote, jota siind markkinoidaan, on kohdeyleisolle arvoa ilmaiseva, kun

taas kdytdnnollisyys toimii, kun tuote on kéytdnndllinen (Ashley & Tuten 2014).
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Luovuudesta on nopeasti tulossa avaintekija somessa, ja kuluttajat odottavat enemmain
luovia ldhestymistapoja yrityksiltd. Somekanavat, kuten YouTube antaa kiyttdjien kat-
soa, esittdd ja jakaa videoita muiden kéyttdjien kanssa. Luovat ldhestymistavat voivat si-
séltdd tuote-esittelyja tai kilpailuja. Nama voivat parantaa brindin ldsndoloa lisddmalla
auktoriteettia, laajentaen ulottuvuutta ja litkennetta yrityksen omistamille sivustoille (Kil-
lian & McManus 2015). Kuluttajien tietoisuus brandistd kasvaa somen kautta ja samalla

tunnesidos brandiin. (Ashley & Tuten 2014.)

Ashelyn ja Tutenin tutkimuksessa tunnistettiin kolme somen luovaa strategiaa, jotka oli-
vat viestintdstrategia, myynti promootio ja kdyttdjien luoma sisdlto. Viestintéstrategia pi-
tdd sisdllddn yhtendisen sisdllon, vuorovaikutteisuuden, tominnallisuuden, tunteellisuu-
den, kokeilevuuden, ainutlaatuisen myyntiehdotelman, vertailun, resonoinnin, kaytté;a-
kuvan, sosiaalisen seurauksen, eksklusiivisuuden, animaation ja puolestapuhujat. Myyn-
tipromootio pitia sisdllddn alennukset ja kilpailut. Kayttijien luoma sisélto pitdd sisdlladan
kehotuksen jakaa sisdltod, kannustimen sisdllon tuottamiseen, keinon pisteyttia tai ddnes-
tdd muiden kommentteja ja keinon olla vuorovaikutuksessa sisdllon kanssa tai kommen-
toida sitd. Yleisimmin hyddynnetty ratkaisu sisdlloissd on kdytdnnollisyys ja resonointi,
kun taas heikoiten hy6dynnetdin vertailevuutta ja puolestapuhujia. Briandit kutsuvat kayt-
tdjid jakamaan siséltdd ja puolet brindeistd kannustaa kuluttajia jakamiseen. (Ashley &
Tuten 2014.) Viihde on ehké kaikkein kriittisin kaikista. Kilpailut, pelit ja muut viihty-
misen muodot todennékdisesti lisddvat kéyttdjien kiinnostusta ja sitoutumista brandiin
somessa. Alustat kuten Instagram, YouTube ja Facebook tarjoavat vithtymismahdolli-
suuksia briandeille, jotta ne voivat olla yhteydessé kuluttajaan. Téna pdivana yritysten on
keskityttdva sekd kuluttajien huomion kiinnittdmiseen ettd pitdiméain ylld heidin kiinnos-
tusta sitouttamalla. Viihteen lisddminen sosiaaliseen viestintdén voi helpottaa molempia

osapuolia hyddyttavid suhdetta kuluttajan kanssa (Killian & McManus 2015).

Ashelyn ja Tutenin tutkimuksessa huomattiin, ettd brindit, jotka tekevit eniten julkaisuja
viikon sisdlld, omaavat korkeimman seuraajamiéréan. Lisdksi niilld brindeilld, jotka kiyt-
tdvit somea, on enemmaén seuraajia ja korkeammat sitoutumisasteet. (Ashley & Tuten
2014). Sitoutumisasteen voi laskea eri somekanavilla eri tavalla (Taulukko 1), mutta pe-

rinteisesti sitoutumisaste lasketaan seuraavalla kaavalla:
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” (Tykkéykset + Kommentit) / Seuraajat (julkaisun julkaisu hetkelld) = Sitoutumis-
aste.” (Hennessy 2018: 78.)

Taulukko 1: Sitoutumisasteen laskukaavat (Mukaillen Hennessy 2018: 78)

Instagram Youtube Facebook

Tykkaykset + Peukku ylos /alas + Tykkidykset + Kommentit

Kommentit Kommentit + Jaot

Kunnollinen sitoutumisaste on 1,5 % aina 2,5 % asti, mutta tavoitteena sen tulisi ylittdd 3
% (Hennessy 2018: 78). Koska LinkedInille ei ole osoitettu omaa sitoutumisasteen las-
kukaavaa, hyddynnetéén tdssa tutkmuksessa Facebookin laskukaavaa LinkedInin sisélto-

jen sitoutumisasteen laskemiseen.

3.3.3 Vuorovaikutuskéytinteet

Ihmiset sekd ihmisten viéliset suhteet ovat kaiken kanssakdymisen, vuorovaikutuksen seka
myynnin perusta. Luottamuksen rakentuminen ithmisten vélisessd vuorovaikutuksen on-
nistumisessa on avainasemassa. Luottamus syntyy aitoudesta. Aikaisemmin kuluttaja-
markkinoinnissa oli yleistd, ettd viestintd oli yksisuuntaista eli se 1dhti mainostajalta ku-
luttajalle. Asiakkaalla ei ollut paitantdvaltaa sithen, mitd yritykset heille mainostivat ja
milloin, vaan oli otettava vastaan viesti, joka saatiin, vaikkei sitd olisi halunnut. 2010 -
luvulla viestinnésté tuli kaksisuuntaista ja keskustelevaa. Yrityksissd on ymmarretty, ettd
brindien on oltava ldhestyttivampii ja ettd asiakkaat haluavat olla mukana vaikuttamassa

yritysten branditarinaan. (Pddkkonen 2017: 61.)

Itsensé branddédminen ndhdédn tarpeellisena, jotta voi menestyd verkkoldsnéolon kehitta-
misessd. Delisle ja Parmentier ovat tunnistaneet tutkimuksessaan kahdeksan kayténtoa,
jotka auttavat henkilobrandin kasvatuksessa. Tutkimuksessa keskityttiin erityisesti blog-

gaajiin (Delisle & Parmentier 2016). Bloggaajalla tarkoitetaan henkil64, jolla on blogi,
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jota hin pdivittdd sddnnollisesti. Bloggaaja markkinoi blogissa julkaisemiaan sisdltdja
muun muassa Facebookissa ja Instagramissa (Hennessy 2018: 3-4). Kiytdnndt on jaettu
kahteen osaan; henkilobrandin pddomaa kasvattavat tekijit ja pddomaa heikentdvit teki-
bloggaja on kasvattanut itselleen vahvan henkildbrindin ja seuraajaverkoston, voidaan
hintd nimittdd myds vaikuttajaksi. Seuraavaksi lapikdytavid kdytént6ja voidaan hyddyn-

téd urheilijan henkilobrandin rakennuksessa.

Henkilobrandin kasvattamiseen keskittyvan osion ensimmaéinen kdytantd on uniikin dd-
nen loytdminen. Silla tarkoitetaan tietyn ddnensdvyn omaksumista, joka erottuu joukosta.
Esimerkiksi Leandra Medine, The Man Repeller blogin kirjoittaja, lumoaa yleisonsé hu-
moristisella ddnensdvyllddn, jossa on feministinen ndkdékulma (Delisle & Parmentier
2016). On tirkedd 10ytdd "“‘miksi’” elementti ja pitdd siitd kiinni aina kun on jakamassa
sisdltod. Saa jakaa sisdltod asioista, joita rakastaa, josta on intohimoinen seké asioista,
joista on tuore sekd uniikki ndkokulma, kunhan muistaa aina miksi jakaa. Syy jakamiseen,
vahvistaa henkilon d4nté ja paistaa sisdllon ldvitse. Mielipide tuo uniikkiutta ja se on ai-
noa keino olla markkinoita edelld. Vaikka henkild puhuisi samasta asiasta kuin muut,

ndkokulma erottaa tdiman massasta (Hennessy 2018: 23, 55).

Muotikoodin muodostaminen on toinen kiytintd, jolla tarkoitetaan oman tyylin 16yti-
mistd. Muotiblogit ovat moderneja alustoja, jossa bloggaajat promoavat heidédn omaa hen-
kilokohtaista tyylidan julkaisemalla kuvia outfit of the day eli paivin asuistaan. Paivittais-
ten itsensd esittelyjen kautta, jotkut bloggaajat tunnistetaan liioitellulla ja erottautuvalla
tyylilladn. Esimerkiksi Anna Dello Russo on kuuluisa leikkisistd hatuistaan, péata-
huimaavista koroistaan ja oranssi kompleksistaan. Muodikkaan tyylin kédyttoonotto on
usein laskelmoitu pédatds. Talla tavoin esimerkiksi bloggaajia voidaan verrata malleihin.
(Delisle & Parmentier 2016.) Urheilijan on myds 16ydettdvd oma tyylinsd, jolla hédn erot-
tuu muista, sill tanssijoita on paljon maailmassa, mutta mika tekijd saa tietystd tanssijasta

tunnistettavan ja erottautuvan.

Kolmannella kdytannolla, eli yhteydelld muihin bloggaajiin tarkoitetaan, ettd ihmiset tu-

tustuvat muihin alan toimijoihin aktiivisesti. Bloggaajat kannustavat toisiaan saadakseen
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tukea, vaihtavat yhteystietoja, hakevat nimelleen tunnettuutta ja mobilisoivat yhteisodén.
Osallistumalla yhteisotapaamisiin, bloggaajat pystyvit verkostoitumaan somessa. Y hteis-
tyOssd brandit haluavat tietdd kuinka monta seuraajaa kyseiselld bloggaajalla on verkos-
toissaan. Sosiaaliset suhteet voivat edesauttaa heiddn tunnettuutensa kasvamisessa, mutta
my0s maddritelld heiddn houkuttelevuuttansa yritysten silmissid (Delisle & Parmentier
2016). Suhteiden luominen on elintérkeéd jokaiselle. Erityisesti kunnianhimoisten sisél-
16n tuottajien on luotava suhteita. Liséksi on tdrkedd mennd alan tapahtumiin. On hyva
luoda suhteita niiden ihmisten kanssa, joiden briandi sopii heidén briandi-identiteettiinsa.
Lisdksi tarkedd julkaista esimerkiksi Instagram-kuvia muista ihmisistd kuin pelkistdan
itseddn. TAma osoittaa, ettd vaikuttajalla on ystévid ja muita ldheisid, silld kuka muu ot-
taisi kaikki hdnen kuvansa hénestd itsestdin. Tama tekee vaikuttajasta helposti samaistut-
tavamman (Hennessy 2018: 57-59). Suhteiden luominen ja niiden ylldpitiminen auttaa
urheilijaa uran paityttyd saamaan toiti ja jopa l0ytdmiin uusia yhtiestydmuotoja. Kun
siséllossd, jota urheilija somekanavissaan julkaisee, ndkyy muita ihmsiéd, tulee hinesti

heti helposti 1dhestyttdvampi sekd inhimillisempi kuva.

Viimeinen kéytantd on parveilu muotijoukossa, jolla tarkoitetaan yhteisty6ta eri muotita-
hojen, kuten lehtien, muotibréndien ja designereiden kanssa. Toinen yhteistyomuoto, on
kun bloggaaja mainitaan perinteisessd mediassa, kuten lehdissad. Tullakseen suureksi, pi-
tad tulla mainituksi printtimediassa, silld maininta tunnetussa lehdesséd voi huomattavasti
kasvattaa verkkosivukdyntejd, jopa yhdessd yossd. Bloggaajat, jotka mainitaan positiivi-
sesti lehdissd, voivat heréttidd kiinnostusta brandeissé yhteistyomielessad. Brandit haluavat

hyodyntdd ithmisid, jotka voivat vaikuttaa kuluttajiin. (Delisle & Parmentier 2016.)

Toisen osan, joka keskittyy henkilobréandin heikentdviin kdyténtoihin, ensimmaiinen kéy-
tdnto on spdmmedys. Koska bloggaajat oppivat katsomalla tai jéljittelemalld muita, tuoreen
bloggaajan voi olla vaikea erottaa, mikd on hyvéksyttdvda. Ensimméainen kéytanto viittaa
joidenkin ihmisten kykyyn ottaa muut blogit omaan markkinointiin mukaan. Eli kun he
kommentoivat esimerkiksi somekanavissa muiden siséltdihin, siten ettd kyseisen henki-
16n tulisi katsoa heiddn siséltdjddn ja jakaa siitd mielipiteensd. Toinen heikentidva kiy-

tdntd on kopiointi. Kun joku aloittaa blogin kirjoittamisen ja laittaa sen julkiseksi, ei hin
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valttamatti tiedd alan kdytdnnoistd yleisesti. Samalla kun hén yrittd4 rakentaa kulttuuril-
lista pddomaa itselleen, saattaa hin ottaa tavaksi hyodyntdd blogissaan tyylid tai siséltod,
joka imitoi tai suoraan kopioi jotain menestyvééd bloggaajaa. Téll6in voi olla vaarana oi-
keudelliset riidat ja jopa blogin sulkeminen. Kolmas kédytidnt6 on riikinkukkoilu, jolla tar-
koitetaan maku- ja esteettistd syrjintdd. Hyvén maun esittiminen kasvattaa aukkoa niiden
vilill, jotka yrittdvét sopeutua muottiin pukeutumalla viimeisimpiin muotiluomuksiin ja
niiden, joilla on luonnollinen tyylitaju. Ei ole enédé kyse tyylitajusta siind vaiheessa, kun
paille puetaan jokin outo asu, jolla halutaan vain herittdd huomiota ilman mitéén hyvaa
makua. Viimeinen heikentiva kadytintd on vddrdn kuvan projisointi. Miten voidaan to-
della olettaa, ettd bloggaaja ansaitsee kunnioitusta, jos hin ei kunnioita omaa brindidén.
Muokkaamalla blogin sisdltod tdyttadkseen jotkin yhteistyokumppanin kriteerit, saattaa
bloggaaja vaarantaa henkilobrandin eheyden ja aitouden (Delisle & Parmentier 2016).
Ihmiset haistavat kilometrien padhdn valheellisuuden. Jokaisen sisdllon on tunnuttava
niin rehelliseltd ja aidolta kuin mahdollista. On rakastettava omaa siséltdod yhtd paljon

kuin haluaa omien seuraajiensa sitd rakastavan (Hennessy 2018: 38).

3.4 Johtopaatokset ja viitekehyksen luominen

Ténid pdivdnd some on osa jokaisen arkea ja voidaan sanoa, ettd eldmé tavalla tai toisella
pyOrii somen ympdrilld. Jos tarkoituksena somessa on verkostoitua muiden kayttdjien
kanssa, on hyvé seurata seuraavia kaytantoja: ole ldsni, ole arvokas, ole antelias, ole kiin-
nostava, ole viesti, ole kohtelias, ole oma itsesi seka dld ole sisdllon turruttaja. Yrityksilla
on tapana jakaa pelkdstdin omaa sisdltoddn, mika ei vélttdméttd puhuttele kuluttajia. Jos
sisdltd, ei siis koostu muustakin kuin pelkéstdéin omasta sisdllostd ei somekanavista saa

kaikkea sen potentiaalia irti.

Somekanavista eniten ammatilliseen sisdltoon liittyvdd sisdltod litkkuu LinkedInissa.
LinkedIn on oiva kanava henkilobréndin rakentamiseen ja vahvistamiseen, sekd verkos-
ton luomiseen. Verkoston ja henkilobrandin kasvatus tissd kanavassa alkaa uutisvirran

tutkimisesta ja siitd, ettd etsii itseddn kiinnostavan keskustelun, johon haluaa osallistua.
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LinkedIn on liséksi oiva paikka asiakassuhteiden luomiseen. Jotta henkiloprofiilin 16y-
dettivyys LinkedInissa saadaan kasvuun, on verkostoiduttava, seké tuotettava sdéannolli-
sesti laadukasta sisdltod. Kanavassa on tunnistettava oma osaaminen seka tiedettava ketka
ovat oman alan ammattilaisia sekd vaikuttavimpia henkil6itd. Liséksi on tuotava ilmi
omia mielipiteitiin, jacttava omaa osaamistaan muille ja oltava valmis opettelemaan jat-
kuvasti uutta. Uniikin oman ddnen 16ytdminen on kriittisintd LinkedInissa, jos mielii vah-
vaksi henkilobrindiksi. LinkedInissa jaettavasta sisdllostd parhaiten toimivat tekstipdivi-

tykset, jotka saavuttavat eniten kattavuutta ja vaikuttavuutta. (Taulukko 2.)

Toisin kuin LinkedInissa Facebookissa korostuu sisdlldissd viithtyminen ennemmin kuin
ammattimaisuus. Jaettavan sisdllon on oltava hauskaa, kaunista seké inspiroivaa. Toimi-
vin siséltd Facebookissa on video. Kuvatekstin on hyvé olla pituudeltaan lyhyt. In-
stagramissa sisdllossd on térked kiinnittdd huomiota sisdllon laatuun, mutta myds julkai-
sutahtiin, julkaisutekstiin sekd hashtageihin. Instagramissa toimivin sisdltd on myos vi-
deo, joka kerda eniten reagointeja eli kommentteja ja tykkéyksid. Vaikka video on paras
sisélto, silti yleisin kéytetty sisdlto on kuva. Yleisesti ne tilit, joilla on enemmén seuraajia
julkaisevat my6s enemmén videoita verrattuna tileihin, joilla on vihemmaén seuraajia. Ly-
hyt kuvatekti toimii paremmin, kun pitka ja erilaisten ikoneiden eli emoijeiden kayttd on
enemman kuin suotavaa. (Taulukko 2.) YouTubessa sisdllossd on kiinnitettdvd huomiota
videon aiheeseen sekd avainsanoihin. Ndmé on huomioitava jo ennen kuin videota aletaan
kuvaamaan, jotta tiedetddn, ketd videolla halutaan tavoitella. YouTube palkitsee niité ka-
navia, joiden sisdltojen parissa vietetddn eniten aikaa. Eli miti pidempédén kuluttaja pysyy
tietylla tililld tai katsoo sen videoita, sitd enemman YouTube haluaa jakaa tilid laajem-

malle yleisolle. (Taulukko 2.)

Taulukko 2. Toimivin sisidltd somekanavakohtaisesti

Someka- Paras | Parhaat kiytiannot
nava siséilto
Facebook | Video e Sisillon oltava viihdyttdvaa eli hauskaa, kaunista ja inspi-
roivaa.
e Kuvateksteissd suositaan lyhyitd kuvauksia.
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Instagram | Video e Huomion kiinnittdminen siséllon laatuun, julkaisutahtiin seka
hashtageihin.

e Tekstid on hyvi olla vihén, mutta sitd kannattaa eldvoittaa
emojeilla.

e Vaikka video onkin toimivin sisdlto, julkaistaan silti eniten

kuvia.

e Tilit, joilla on enemmén seuraajia julkaisevat enemmén vide-

osisaltoa.
LinkedIn | Teksti- e Oman osaamisen tunnistaminen ja alan parhaimpien osaajien
paivitys etsiminen.

e Vahva verkostoituminen. Osallistuminen aktiivisesti keskus-

teluun.
Youtube | 8-12 mi- e Huomion kiinnittiminen videon aiheeseen ja avainsanoihin
nuutin ennen videon kuvaamista.
mittaiset e Kanava palkitsee tilejd, joiden sisiltdjen parissa viihdytiin
videot pitkaan.
(opastus
ja vinkki
aiheet)

Somessa hyvin vaikuttajan voi méérittda neljin siséltdtyypin perusteella. Nama ovat ku-
vat vaikuttajasta itsestddn, kuvat ymparistosta, ylitsevuotavat kuvat ja video sisaltd. Nama
maédrittelevdt kuinka hyvi vaikuttaja on, ja jos ndma sisdllot ovat sometileilld kunnossa
ja laadukkaita, tekee vaikuttaja sisdltod, joka viehdttdd niin seuraajia kuin yrityksid. On
tarkedd muistaa, ettd jos haluaa kasvattaa toimivan henkilobriandin, on pystyttivé jaka-

maan muutakin siséltod kuin kuvia itsestdén eli on siséllytettdvd muita thmisid luoviin.

Ollakseen vuorovaikutuksessa kuluttajan kanssa, henkil6bréndin on huolehdittava resurs-
seista, sisdltOstrategiasta sekd vuorovaikutuskdytianteistd. Nami kolme muodostavat yh-
dessé viimeisen tutkimuksen viitekehyksen osan urheilijan brindiviestintd sosiaalisessa

mediassa. Resursseilla viitattaan yrityksen ja kuluttajan resursseihin. Yritysresursseista
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bréndi on yksi tdrkeimmisti ja toinen on sidhkdisten palveluiden laatu, joilla téssd tutki-
muksessa viitataan urheilija henkilobrindien sometileihin. Kuluttajaresurssit pitdvét si-
séllddn fyysiset, sosiaaliset ja kulttuurilliset resurssit. Fyysiset kuluttaja resurssit ovat
muun muassa tunteet ja tuntemukset. Néiden lisdksi kuluttajan piirteet ovat fyysisié re-
sursseja. Kulttuurillisiksi resursseiksi méaéritellddn kuluttajan asenne. Esimerkiksi asenne
henkildbrandin verkkosivuja tai some profiilia kohtaan voivat vaikuttaa kuluttajaresurs-
seihin. Sosiaaliset resurssit ovat esimerkiksi se, missd méaérin yksilo uskoo, ettd hanelle
tiarkedt ihmiset odottavat hédneltd tiettyd kayttdytymismallia. Kuluttajaresursseilla on tar-
ke rooli arvon yhteisluonnissa esimerkiksi henkilobrandin kanssa. Henkilobréindi tarvit-

see resursseja arvon luontiin kuluttajan kanssa.

Bréndin on oltava aktiivisessa vuorovaikutuksessa kuluttajien kanssa, jotta ei synny tun-
netta, ettd suhde on yksipuolinen. Brandin on myos pidettdva huoli siitd, ettd sisdllot eivit
ole ristiriidassa kuluttajien identiteettien kanssa. Hyvélla sisdllolld on merkitysta silld se
voi ohjata sitoutumaan. Sisélldssé on kiinnitettdvd huomiota, ettd se sitouttaa, jotta bran-
distd voi tulla osa kuluttajan identiteettid. Yleisimmin yritykset kayttavét sisdlloissddn
kaytdnnollisyyttd ja resonointia ja heikoiten taas vertailevuutta ja puolestapuhujia, kuten
vaikuttajia. Aktiivinen sisdllon tuotanto auttaa kasvattamaan seuraajamiirid sekd saa-
maan julkaisuihin laajempaa sitoutumista. Eri somekanavien kdyttd kasvattaa sitoutu-
mista. Tunteelliset sisdllot jadvét usein brindeiltd uupumaan, vaikka aikaisemmin toi-
sessa luvussa totesimme, ettd kuluttajat ajattelevat enemmaén tunne kuin jérkitasolla. Tésta
johtuen bréandien olisi hyddyllistd lisdtd tunnetta siséltoihinsé. Lisdksi kuluttajien osallis-

taminen sisaltoihin erilaisten kehotusten kautta kasvattaa sitoutumista.

Vuorovaikutuskéytinteet ovat kolmas kéytinto, joka auttaa henkildbrindin ja kuluttajan
vorovaikutussuhteen muodostumisessa. Vuorovaikutuskiyténteet jactaan henkilobrandin
tannot ovat uniikin ddnen l0ytdminen, oman tyylin 16ytdminen, yhteyden muodostaminen
muiden saman henkisten kanssa ja parveilu tunnettujen tahojen ja mahdollisten kumppa-
neiden kanssa. Henkilobrandin heikentédvit tekijdt ovat spdmmays, imitointi, paille pis-

kentdvia tekijoita.
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Tutkimuksen viitekehys muodostuu kolmesta aikaisemmin esitetystd osasta, jotka ovat:
Urheilijabrindin identiteetin méérittely, urheilijan brandin muodostumisen onnistumisen
arviointi sekd urheilijan brandiviestintd somessa. Tatd viitekehystd hyodynnetdédn tutki-

muksen case osiossa. (Kuvio 3.)

Urheilijan brandiviestintd sosiaalisessa
mediassa

-Resurssit
-Sisdltostrategat
-Voeorovaikutuskaytanteet

Urheilyjabrindin identiteetn m&gnttely Henkilébrindipdioman kehittymisen
jalostanmnen
- Suerituskyky
-Ulkondkd -Salkunhoito
-Elamantavat -Nousevat sidokset
-Odotusten myotaly
-Ajankehtaisen muodm ymmamyksen
osoittaminen

Kuvio 3. Viitekehys
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4. TUTKIMUKSEN METODOLOGIA

Tassd luvussa esitelldén tutkimuksen metodologiset valinnat, kuten aineiston valinta ja

sen keruumuoto. Lisdksi esitellddn lyhyesti haastateltavien tanssijoiden taustoja.

4.1 Tutkimuksen metodologiset valinnat

Haastattelu aineistonkeruumuotona on yksi kiytetyimmisti tiedonkeruumuodoista. Haas-
tattelu on menetelménd joustava ja sopii erilaisiin tutkimuksiin. Se antaa mahdollisuuden
olla suoraan kielellisessd vuorovaikutuksessa tutkittavan (tdssd tutkimuksessa Tinzen,
Hatsolon ja Focuksen) kanssa ja luo mahdollisuuden suunnata tiedonhankinnan tdhén ti-
lanteeseen. Téssi tilanteessa on mahdollista saada esiin motiiveja vastausten takaa. Haas-
tattelussa on helpompaa ymmairtéé ei-kielellisié vihjeitd, jotka auttavat tulkitsemaan haas-
tateltavaa paremmin ja jopa ymmartdmadn merkityksid. Haastattelussa on myds helppo
vaihtaa aiheiden jdrjestysti itse tilanteessa. Tutkijan on haastattelijana osattava véilittda
kuvaa haastateltavan ajatuksista, kokemuksista, kasityksistd sekd tunteista. (Hirsjarvi &

Hurme 2008: 34,41.)

Teemahaastattelu eli toiselta nimeltdén puolistrukturoitu haastattelu on lomakehaastatte-
lun ja strukturoimattoman haastattelun vélimuoto. Puolistrukturoidussa haastattelussa ky-
symykset ovat kaikille haastateltaville samat, mutta vastaukset eivét ole sidottu vastaus-
vaihtoehtoihin, vaan haastateltavat vastaavat omin sanoin kysymyksiin. Se miki tekee
teemahaastattelusta puolistrukturoidun, on se, ettd yksi haastattelun aspekti, eli haastatte-
lun aihepiirit, niin sanotut teema-alueet ovat kaikille haastateltaville samat. Teemahaas-
tattelussa kysymyksilld ei ole tarkkaa muotoa tai jérjestystd kuten strukturoidulla loma-
kehaastattelulla. (Hirsjarvi & Hurme 2008: 47-48.) Teemahaastattelu valikoitui haastat-
telumenetelméksi, silld tutkimuksessa ei haluttu rajoittaa haastateltavien vastauksia val-
miiksi méaaritellyilld vastausvaihtoehdoilla, vaan haastattelutilanteesta haluttiin mahdol-
lisimman luonnollinen ja enemmén keskustelevaa, kuitenkin tutkimuksessa méériteltyjen

teemojen mukaan.
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Haastattelussa keritty aineisto analysoidaan sisdltdanalyysin avulla laskemalla, asteikoit-
tamalla seké teemoittamalla. Lisdksi tarkastelemalla yhteyksien kehityskulkua ja metafo-
rien kdyttod. Tutkimuksessa hyodynnetédén aineiston teemoittelua, jolla tarkoitetaan, ettd
analyysivaiheessa etsitddn aineistosta esiin tulevia piirteité, jotka ovat haastateltaville tai
ainakin useammalle yhteisid. Tdssé analyysitavassa on odotettavaa, ettd lahtokohtateemat
ainakin nousevat esiin, mutta lisdksi esiin tulee myods muita teemoja, jotka usein ovat
lahtoteemoja mielenkiintoisempia. Syntyneisiin teemoihin voiva lukeutua yhteydet, jota

ovat alkuperdisten teemojen valilld. (Hirsjarvi & Hurme 2008: 172-179.)

4.2 Tutkielman aineisto

Tutkimuksen aineistonkeruun ensimmaéiseksi menetelméksi valikoitui haastattelu. Haas-
tateltaviin otettiin yhteyttd eri tavoilla, silld jokaisella heistd on kanavansa, jonka kautta
heidét saa kiinni. Hatsoloon ja Focukseen tutkija sai helpoiten yhteyden somen vilityk-
selld, ja Tinze taas oli helpoin kontaktoida suoraan hénen tanssikoulullaan, jossa tutkija-
kin kdy. Tutkijan ystdva kdy tanssimassa Saiffalla ja tunsi monia tanssijoita ennestién,
joten yhteydenotto aloitettiin hidnen kauttaan tiedustelemalla, tunsiko hin joitakin tanssi-
joita, jotka voisivat sopia vahvan henkilobrindinsa takia haastateltaviksi. Néin saatiin
tiedot Hatsolosta ja Focuksesta, joihin tarkemmin perehdyttiin ennen varsinaista yhtey-
denottoa. Focus kontaktoitiin Instagramin yksityisviestilla, silld tutkijan ystdvin mukaan
se on helpoin kanava tavoittaa hinet. Hatsoloon taas ei saatu yhteyttd Instagramin kautta,
vaan turvauduttiin LinkedInin yksityisviestiin, josta tanssija vastasi vélittomasti. Molem-
mat breaktanssijat suostuivat haastatteluun ongelmitta ja haastattelut saatiin nopeasti so-
vittua. Tinzeen otettiin yhteyttd suoraan hénen studiollaan tanssitunnin paétyttya ja hin
vastasi nopeasti myontavisti. Kuitenkin Tinzen kontaktointi haastatteluajan sopimisesta
osoitautui yllattavén haastavaksi ja lopulta suunniteltu haastatteluaika venyi jopa kaksi
kuukautta, mikéd pidensi tutkimuksen haastatteluiden purkua ja analysointia. Jokainen
haastattelu dénitettiin ja liitteroitiin. Hatsolon ja Focuksen haastattelut, seka litterointi to-

teutettiin heindkuussa ja Tinzen taas syyskuussa. Haastatteluun oli valmistauduttu val-
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miiksi hahmotelulla teemahaastattelurungolla ja lisakysymyksilld (Liite 1). Haastattelu-
runko oli kdyty huolellisesti ldpi ennen haastattelutilannetta. Lisdksi haastattelija oli tes-
tannut ddnityslaitteiden toimivuuden ennen haastattelutilannetta. Haastattelupaikoiksi va-
likoitui Hatsololla ja Focuksella kahvilat ja Tinzen haastattelu tehtiin tanssikoululla Sal-

misaaressa. Haastatteluihin meni aikaa 45 minuutista jopa kahteen tuntiin.

Haastattelujen tueksi analysoitiin haastateltavien tuottamaa siséltéd somekanavissa. Tin-
zen tapauksessa tutkittiin ja analysoitiin hdnen tuottamaa siséltodén Instagramissa, Face-
bookissa ja YouTubessa, Hatsolon tuottamia sisdltdja tutkittiin LinkedInissa, Faceboo-
kissa ja Instagramissa sekd Focuksen sisdlt6jd Facebookissa, Instagramissa ja YouTu-

bessa. Nididen valittujen sisédltdjen valintaperusteita kdydddn tarkemmin 1dpi luvussa 5.

4.3 Tutkimuksen luotettavuus

Luotettavuus on yksi klassisista arviointikriteereistd, jota kdytetddn usein kvantitatiivi-
sessa tutkimuksessa. Luotettavuudella tarkoitetaan, sitd ettd jos tutkimus toistetaan sa-
malle henkildlle, saadaan molemmilla kerroilla sama lopputulos. Toinen kalssinen arvi-
ointikriteeri on validius, joka my0s on perdisin kvantitatiivisesta tutkimuksesta. Validiuk-
sella tarkoitetaan, missd méadrin tutkimuksessa tehdyt padatelmat antavat tarkan kuvauksen
tai selityksen tapahtuneesta. Tutkimuksen luotettavuuden arviointiin liittyy ndiden kah-
den kriteerin lisdksi uskottavuus, siirrettavyys, riippuvuus ja vahvistettavuus. Riippuu-
della tarkoitetaan kirjoittajan vastuuta jakamastaan tiedosta lukijalle, jotta tutkimuksen
prosessi on looginen, jaljitettiavissd oleva ja dokumentoitu. Siirrettdvyydella tarkoitetaan
kirjoittajan vastuuta ndyttdd samankaltaisuuden méérd tutkimuksen tai sen osien, sekd
muiden tutkimusten, jotta voidaan vahistaa jonkinlainen yhteys aikaisempien tutkimusten
kanssa. Tarkoituksena ei siis ole se, ettd tutkimus on kopioitavissa vaan ettd erilaisissa
tutkimuskonteksteissa voidaan havaita samankaltaisia piirteitd. Uskottavuudella taas tar-
koitetaan, etté tutkija on perehtynyt tarpeeksi aiheeseen niin, ettd hdnen kerddménsa data
on olennainen véitteiden esittimisen ja johtopditosten tekemisen kannalta. Uskottavuu-

ella tarkoitetaan myos, ettd muut voivat tutkimusten materiaaleja hyddyntden padstd sa-
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moihin lopputuloksiin ja ndin olla samaa mieltd véitteiden kanssa. Vahvistettavuus tar-
koittaa, ettd data ja tulkinnat eivét ole pelkkda mielikuvituksen tuotetta vaan ettd 16ydok-
set ja tulkinnat on johdettu datasta siten, ettd muutkin voivat ymmaéraa ne. (Hirsjarvi &
Hurme 2008: 172-179; Eriksson & Kovalainen 2008: 292, 294.) Tutkimuksen tulokset
ovat tassé kyseisessd tutkimuksessa yhden henkilon tulkintaa, joita hidn peilaa omaan am-
matilliseen osaamiseensa, josta hdn my0ds hakee tukea omiin johtopéatoksiinsd. Tutki-
muksen tekijd on ammatiltaan Sosiaalisen Median Seniori asiantuntija markkinointitoi-
mistossa ja tehnyt sosiaalisen median ostamista, suunnittelua ja analysointia useiden vuo-

sien ajan.

Tutkimuksen aineiston keruun laadukkuuteen on kiinnitettdva huomiota. Tétd aineiston
laadukkuutta voidaan tavoitella hyvin ja tarkkaan suunnitellulla haastattelurungolla. Li-
sdksi laadukkuuteen auttaa myds, ettd teemojen syventdmistd on pohdittu etukdteen ja
lisdkysymyksisti on mietitty valmiiksi eri variaatioita. Teemahaastattelussa erityisesti on
pidettdva mielessd, ettd se ei ole ainoastaan paditeemojen esittelemistd, mutta kuitenkaan
kaikkia lisdkysymyksid tai niiden muotoa ei voida aina ennakoida. Koska haastattelussa
on vain yksi haastattelija eli tutkimuksen tekija ei ole tarpeellista tehdd haastattelukoulu-
tusta. Tutkija voi kuitenkin ottaa oppia ensimmadisistd haastatteluistaan kuuntelemalla
niitd ja verrata niitd tuleviin haastatteluihin, jolloin on helpompi huomata mahdolliset
korjattavissa olevat kohdat. Myos teknisestd vélineistostd huolehtiminen voi parantaa
haastatteluvaiheen laadukkuutta. Ennen haastattelua kannattaa laitteet testaja ja haastat-
telun aikana voi varmistaa nauhoittavien laitteiden toimivuuden. Laatua parantaa myds
nopea litterointi haastattelun jdlkeen. (Hirsjarvi & Hurme 2008: 184.) Tassd tutkimuk-
sessa on vain yksi haastattelija, joka myds litteroi haastattelut. Eli tutkimuksessa ei ole
mukana muita osapuolia. Koska teemahaastattelu runko oli huolellisesti suunniteltu ja
lisdkysymykset olivat valmiiksi mietitty, tukee tdma haastattelun luotettavuutta. Tutkija
teetti muutamat lisdkysymykset Focukselle ja Hatsololle, jotka hidn vield jalkikéteen 14-
hetti tanssijoille. Niilli tutkija tiydensi vield haastatteluissa unohtuneita kysymyksii. A#-
nityslaitteet oli my0s tarkistettu ja niiden toimivuutta tarkasteltiin kaikkien haastattelui-
den ajan. Tutkija pitddkin hyvin todennikdisend sitd, ettd vaikka tutkimus toteutettaisiin
samalla teemahaastettelurungolla saataisiin sen perusteella samat lopputulokset, kunhan

kaikki teemat muistetaan késitelld haastattelussa.
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4.4 Haastatteltavat

Seuraavaksi kerrotaan haastateltavien tanssijoiden Tinzen, Focusen ja Hatsolon taus-

toista.

4.4.1 Tiia-Maria Sokka Tinze

Tia-Maria Sokka, eli Tinze perusti Suomeen ensimmaisen twerkki tanssikoulun syksylla
2017. Tanssikoulun nimi on Tinze Twerk Studio. Tinze on suomalaisen twerkin kasvot
ja hén on toiminut lajin puolestapuhujana jo vuosien ajan. Twerkin suomenmestaruuden
Tinze voitti vuonna 2015. Harrastajia onkin jonoksi asti ja innostus lajiin jatkaa kasva-
mistaan. Suurin kysyntd on péddkaupunkiseudulla. Tinze kuvailee twerkkid voimautta-
vaksi ja vapauttavaksi lajiksi, joka on myos ddrimmaéisen koukuttavaa. Toisin kuin luul-
laan, twerkkaus on ddrimmadisen hikistd puuhaa ja monet ensikertalaiset yllattyvétkin lajin
fyysisyydesti ja rankkuudesta. Tinzen tavoitteena on ollut luoda twerkille jalansijaa mui-
den tanssilajien joukossa. Helsingissd sijaitsevan tanssikoulun lisdksi Tinze opettaa
workshopeissa ympari Suomen ja maailman. Lisdksi hidn kiertdd JVG -yhtyeen keikoilla
taustatanssijana. (Rompotti 2017.) JVG on Jaren ja VilleGallen rap-duo, jota sanotaan
Suomen suosituimmaksi popyhtyeeksi (Vuorela 2019). Tinze korostaa tunneillaan nais-
energiaa, yhteisollisyytta, sitd kuinka kaiken kokoisilla pyllyilld voi ldhted lajia harrasta-
maan seké kaiken kukkuraksi tunneilla saa pitdd hauskaa ja nauraa. Twerkissa voi pukeu-
tua kuten itse haluaa ja yksi suosituimpia asusteita on verkkosukkahousut, jotka Tinze oli
itse laittanut kerran tunnille ja pian kaikki kayttivdt niitd. Syy sithen miksi twerkistd on
tullut Suomessa suositumpi laji kuin esimerkiksi muissa lansimaissa, on juurikin Tinze
itse (Aaltovesi 2018). Aktiivisen ja laajan yleison omaavan Instagram tilin liséksi Tinzelld
on kdytossd myos Facebook sivu sekd YouTube kanava. Tinzelld on Facebookissa Twerk
with Tinze sivu, johon hén padivittdd twerkkiin ja tanssiin liittyvad sisdltod. Kyseiselld
Facebook sivulla on yli 92 000 seuraajaa ja Instagram tililldan yli 200 000 seuraajaa (Fa-
cebook 2019b; Instagram 2019a). YouTube kanavalla on my0s sama nimi kuin Faceboo-

killa eli Twerk with Tinze, jolla on yli 355 000 tilaajaa (Youtube 2019b).
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4.4.2 Jussi Sirvioé Focus

Jussi Sirvid, eli Focus aloitti tanssin harrastamisen 12 -vuotiaana ja se vei hinet mukanaan
niin vahvasti, ettd kovan harjoittelun tuloksena hénesta tuli alle 10 vuodessa yksi maail-
man tunnetuimmista break-tanssijoista. Hian on toiminut katutanssin sanansaattajana yli
20 vuotisen uransa aikana yli 40 eri maassa. Focus on voittanut ensimmadisen sijan Suo-
messa ja muualla maailmassa yli 50 tanssikilpailussa, opettanut satoja tanssi-
workshoppeja, sekd toiminut tuomarina maailman suurimmissa katutanssikilpailuissa.
Focus on monipuolinen tanssija seké opettaja. Vuonna 2009 hén julkaisi kulttimaiseksi
nousseen Bboy Workshop -opetus DVD:n, jota on myyty ympéri maailman tuhansia kap-
paleita. Liséksi Focus pitdd ylld online-opetuspalvelua B-Boy & B-Girl Dojoa, yhdessi
puolisonsa Anniina A7 Tikan kanssa. Focuksen mukaan on myds nimetty oma kilpailu
Hollannissa, IBE Focus Footwork Battle (Yle 2017; Saiffa 2019a). Focus kuuluu helsin-
kildiseen Flow Mo Crew katutanssiryhméén, joka on Suomen menestynein tanssiryhma.
Flow Mo on kuusinkertainen breakdancen Suomenmestari. Tanssiryhma on tunnettu Suo-
messa myds hip hop -kulttuurin pitkdaikaisena vaikuttajana ja ryhmén jdsenet ovat tanssin
lisdksi aktiivisia muusikoita, dj:td, kuvataiteilijoita sekd tapahtumajérjestijid. Ryhma on
esiintynyt esimerkiksi Tanssii tdhtien kanssa — sekd Eurovision Dance Contest -tv-ohjel-
missa. Lisdksi vuonna 2012 Flow Mo:n jisenistd neljd on ollut perustamassa katutanssi-
keskus Saiffaa (Saiffa 2019b). Focus on yksi Saiffan perustajajisenistd ja nykyisin toimi-
tusjohtaja ja opettaja (Yle 2017; Saiffa 2019c¢). Focucsella on Instagram tililldén yli 30
tuhatta seuraajaa (Instagram 2019¢). Focukselta 10ytyy Facebookissa sivu nimeltd Focus
Flow Mo, jolla on yli 2300 seuraajaa (Facebook 2019c). Lisdksi Focuksella on YouTube
kanava nimeltd B-Boy & B-Girl Dojo, jolla on yli 3000 tilaajaa (Youtube 2019c).

4.4.3 Johannes Hattunen Hatsolo

Johannes Hattunen eli Hatsolo toiselta lempinimeltain The White Gorilla on yksi Suomen
kuumimmista nimista breik- ja tanssipiireissd. Viime vuosien aikana Hatsolo on kuitenkin
tanssin lisdksi luonut uraa motivaatio — ja keynote puhujana, sarjayrittdjand, kirjailijana

ja fysiikka-sekd tyohyvinvointivalmentajana. Hatsolon unelma pienesté asti oli kuulua
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maailman parhaimpiin tanssijoihin. Alun perin Jyviaskylastd kotoisin oleva tanssija ei saa-
nut tukea unelmalleen, eiké sithen aikaan uskottu, ettd tanssijan uralla voisi menestya.
Hatsolo kuitenkin osoitti luulot vééréksi ja monen vuoden tyon tuloksena vuonna 2006,
Hatsolo voitti yhdessd Flow Mo -tanssiryhménsé kanssa New Yorkissa yhden maailman
arvostetuimmassa breakdance Rock Steady Anniversary -kilpailussa. Hatsololla onkin
vuosien saatossa kertynyt takataskuun monia kymmenid kansainviélisii titteleitd, kunnia-
mainintoja ja mestaruuksia. Tanssivuodet ovat opettaneet Hatsololle menestymisen salai-
suudet. Menestydkseen on omattava positiivista asennetta, rohkeutta itsensd etsimiseen
sekd tahtoa yrittdd uudelleen muiden mielipiteistd piittaamatta. TAméa ajatusmalli johti
Hatsolon yrittdjyyden polulle ja hidn on ollu mukana perustamassa tanssikoulu Saiffaa,
sekd tuonut Suomeen suositun TFW eli Training For Warriors -kuntosalikonseptin.
Vuonna 2017 Hatsolon TFW -Sali voitti maailman paras TFW-Sali palkinnon. (Hatsolo
2019.) Hatsololla on Instagram tililldan yli 13 tuhatta seuraajaa (Instagram 2019f). Hat-
sololla on my6s Facebook sivu nimeltd Hatsolo, jolla on yli 2400 seuraajaa (Facebook
2019d). Lisédksi Hatsolon LinkedIn profiililla on 1dhemmaé&s 1000 linkittynyttd henkilod
(Linkedin 2019b). Hatsololta 16ytyy myo6s YouTube kanava nimeltd Johannes Hattunen,

mutta silld on ainoastaan 195 tilaajaa (Youtube 2019d).
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5. TUTKIMUKSEN LOYDOKSET: CASE TINZE, HATSOLO JA FOCUS

Tassd kappaleessa syvennytddn Tinzen, Focuksen ja Hatsolon aktiivisiin somekanaviin ja
siséltoihin. Lisdksi kappaleessa puretaan haastatteluaineistot ja vertaillaan tuloksia kes-
kendin. Tarkoituksena on analysoida empiirisesti miten eri tyylejd edustavat tanssiurhei-
lijat ovat vieneet ldpi henkilobrandinsa rakentamisprosessin kiinnittden erityistd huomiota
someen. Ajanjakso, jota tarkastellaan somekanavissa, on 22.7.-11.8. Kyseinen ajanjakso
valittiin tarkasteltavaksi, silld Hatsolo aloitti haastattelussaan mainitseman Hatflix -kier-
tueen ja Tinze julkaisi videon, joka kerdsi ddrimméisen paljon huomiota. Tarkasteltavaksi
valikoitui Tinzeltd, Focucselta ja Hatsololta eniten sitoutumisia saaneet sisillot heidin
kanavista, jonne he tuottavat aktiivisimmin sisdltdd. Tinzelld ndiméi ovat Instagram, You-
Tube ja Facebook. Focuksella Instagram, YouTube ja Facebook. Hatsololla Instagram,
LinkedIn ja Facebook. Kappaleessa analysoidaan tanssijoiden tuottamia parhaimpia si-
sdltojd edelld mainittuihin kanaviin. Koska Hatsolo on ainoa, jolla on aktiivista sisillon-

tuotantoa LinkedInissa, mutta ei niinkdén YouTubessa, tutkin sitd omanaan. (Kuvio 4.)

Tinze Hatsolo Focus
Sisélto 1: Sisélto 1: Sisélto 1:
Instagram Instagram Instagram
video kuva video
Sisélto 2: Sisilto 2: Sisélto 2:
Facebook Facebook Facebook
kuva kuva video
Sisélto 3: Sisélto 3: Sisélto 3:
Youtube LinkedIn Youtube
video kuva video

Kuvio 4. Tanssijoiden analysoitavat sisallot
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Siséltdjen analysointiin hyodynnetidin kappaleessa kolme luotua viitekehystd (Kuvio 2),
sekd eri somekanavissa toimivimmista sisilloistéd tehtyd taulukkoa, joka myos 10ytyy lu-
vusta kolme (Taulukko 2). Instagramissa valittiin parhaimmat siséll6t painottaen videoita.
Jos valitulla aikaviélilla oli julkaistu sekd videoita ettd kuvia, valittiin video, silld se on
kyseisessd kanavassa toimivin siséltd. Video valittiin suurimman néyttokertaméarin mu-
kaan. Hatsolo oli poikkeus Focuksen ja Tinzen sisdltoihin verrattuna, silld hanella ei ollut
videoita julkaistuna tarkastelujaksolla ja timéan takia hédneltd valittiin kuvajulkaisu, joka
oli saanut eniten tykkéyksiéd. Jokaisen sisdllon sitoutumisprosentti laskettiin Hennessyn
laskukaavan mukaan, joka esittettiin kappaleessa kolme (Taulukko 1). Facebook sisil-
16istd valittiin eniten tykkayksid saaneet siséllot tarkasteluun jokaiselta tanssijalta. You-
Tube sisdlloistd valittiin eniten nédyttokertoja saanut video. YouTube sisélldissd analysoi-
tiin ainoastaan Tinzen ja Focucsen sisiltojé, koska Hatsolo ei ole aktiivinen YouTubessa.
Hatsolo on tanssijoista ainoa, joka on aktiivinen LinkedInissé ja hin tuottaa sinne viikot-
tain sisdltod. Tamén takia analysoitiin valitulta ajanjaksolta yhti hinen sisdlloistddn, joka

oli saanut eniten tykkéyksia.

5.1 Henkilobrindi-identiteetin méérittely

Focus, Hatsolo ja Tinze omaavat kaikki hyvin samankaltaiset taustat. Kukaan ei ole suo-
raan opiskellut tanssia tai tanssinopetusta, vaan palo lajia kohtaan on tullut vahvasti har-
rastuneisuuden kautta ja lopulta muuttunut ammatiksi, joka on vienyt mennessaan. (Hat-

tunen 2019; Sirvio 2019; Sokka 2019.)

" Alussa on pakko tehdd kaikkee muuta, kun ei tanssista kauheesti rahaa saa. Sit

jossain vaiheessa alko tulee keikkoja, mut ei silld mitdd itteensd eldttdny, et sit
teki kaikkee muuta. ” (Hattunen 2019.)

Kaikki ovat opiskelleet jotain ennen kuin tanssi joko meni opintojen edelle tai siitd tuli
ammatti. Hatsolo opiskeli osteopatiaa ennen tanssiuraa, mutta ei valmistunut. Focus opis-
keli tietojédrjestelmatieteitd, jonka jatti kesken, mutta vuonna 2014 hén valmistui kulttuu-
rituottajaksi. Tinzelld taas on sosionomin ja seksuaalineuvojan tutkinnot suoritettuna. Fo-
cus on kolmikosta harrastanut tanssia pisimpdan, melkein koko ikénsd, ellei muutamia

loukkaantumisia lasketa. Hatsololla tanssi tuli vahingossa ja aloittaessaan nuorena hén oli
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ujo ja hinell4 oli haasteita sosiaalisissa tilanteissa. Tanssi auttoi Hatsoloa voittamaan pel-
konsa ja 10ytdmiin oman innostuksensa. Focus ja Hatsolo eivit ole tehneet paivddkiin
tutkintojaan vastaavaa ty0td, vaan ovat keskittyneet vahvasti tanssimiseen. Heiddn kaikki
tekemisensd perustuvat tanssiin. Tinze on tehnyt twerkkausta pdiviatyokseen kolme
vuotta, eli hdn on tehnyt miehid pidempddn muuta tyotd tanssin lisdksi. Twerkkaus tuli
hénelle hyvin vahvasti harrastuksen puolelta. Hin piti pitk&dn sosionomintdidensé ohessa
tanssitunteja ja workshoppeja, kunnes paitti heittdytyd. Hian kokee, ettd sosionomin kou-
lutus auttaa hintd ymmartdimain ihmisia ja tdstd on apua juurikin tanssitunnteilla. (Hat-

tunen 2019; Sirvio 2019; Sokka 2019.)

” Kaikki sano et voi vaihtaa pddainetta sielld, mut olin sielld puol vuotta vihdn
alle, opiskelin kaikkia tietojdirjestelmid, koodeja ja olioita mut sit md olin et ei
tdstd tuu nyt mitddn. Yks treenikerta lens toi reppu nurkkaan ja totesin et nyt md-
kin alan breikkaamaan et se on siind. ” (Sirvio 2019.)

Kaikilla tanssijoilla on taiteilijanimet; Focus, Hatsolo ja Tinze. Tanssipiireissd on darim-
mdisen tirkedi keksii itselleen nimi ja se kannattaa tehda heti uran alussa. Focus painot-
taa, ettei ole vélid, onko rippéri vai breikkari, graffitin maalaaja tai DJ, nimi on oltava,
jotta sen ympdérille voi alkaa rakentamaan henkil6brindid. Hatsolo kokee, ettd on ole-
massa briandi nimeltd Hatsolo, silld kukaan ei kutsu hdntd hdnen oikealla nimelldan. Ha-
nen henkilobrandinsd vahvistuu jatkuvasti ja se ndkyy esimerkiksi somessa useilla vies-
teilld puhujakeikkojen jdlkeen. Tinze kokee omaavansa hyvin vahvan henkilobrindin.
Hinen mielestdén se on myos hyvin tunnistettava niin Suomessa kuin muualla maail-
massa. Tinzelld henkilobrandin rakentaminen ei ollut tarkoituksellista vaan muodostui
kaiken muun ohessa. Ammattiuran aikana hédnelle on my6s vahvistunut ndkemys siité,
miké hénen brindinsd on ja mitd sithen oikeastaan kuuluu. My6s Focus on sitd mieltd,
ettd hinelld on henkildbrandi. Hanen henkilobréndiinsd kuuluu tydmoraali ja laatu hyvin
vahvasti. Kun Focus buukataan keikalle, on selvé, ettd hin saapuu paikalle ajoissa ja
hoitaa asiat kunnolla ja laadukkaasti. Ndin hédn voi seistd oman nimensé takana. (Hattunen

2019; Sirvid 2019; Sokka 2019.)

Focuksen mukaan henkilobrinddys mahdollistaa oman jutun tekemisen entistd isommin.
Hénen mielestddn Suomessa breikkipiireissd kukaan ei ole vield ottanut kaikkea hyotya

irtt omasta henkilobrandistddn. Erityisesti, jos maaritietoisesti jaksaa tehdd toitd oman



67

henkilobriandin eteen, ei tielld ole esteitd. Suomessa breikki on alakulttuuri, mikd mah-
dollistaa sen, etti kadulla saa kévelld rauhassa, oli breikissd kuinka iso nimi tahansa. Mo-
nissa muissa maissa, kuten Koreassa paikalliset breikkitihdet sanovat, ettd kidvellessdin
kadulla, vain joka 10 vastaantulija tunnistaa. Kun tdmin suhteuttaa Suomeen, vain harva
tunnistaa kadulla. (Sirvio 2019.) Hatsolon (2019) mielesti, jokainen tanssija voi ajatella
oman henkilobrandinsa tavoitteet, miten itse haluaa. Jos tarkoituksena on tehdi paljon
kaupallisia yhteistoitd, kukaan ei ole estdmdssd. Hatsololle tirkedmpdd on kuitenkin

tanssi eikd sen kaupallistaminen.

” Ei oo mitenkddn ollu tarkotuksena, ettd alanpa rakentaa brdndid et se on vihd
niin ku tullu tossa ohessa. Ja matkan aikana vasta vahvistunu et mikd se oma
brdndi ees on. " (Sokka 2019.)

5.1.1 Case Tinze

Tinzestd Suomessa ei ole montaa tanssijaa, jolla on vahva tai ndkyvéa henkilobrandi. Tinze
haluaakin rikkoa rajoja, jotta tanssijat voitaisiin rinnastaa artisteihin, ihan kuin minka ta-
hansa muun alan artistit ja taiteilijat. Tanssijat eivdat Tinzen mukaan ole ldhteneet brin-
ddaméén itseddn tai ei ole uskottu, ettd tanssimisella voisi saavuttaa jotain. Pelkéstidn
hyvéni tanssijana ei tule péarjddmaién, ellei itsedéin osaa brinditid oikein. Silloin ei saa
kaikkia tarjouksia, mitd voisi saada. Vahva henkilobrindi mahdollistaa paljon ja antaa
valmiuksia tehdd mitd haluaa. Jos brindi on tunnistettava, tuo se paljon uskottavuutta
tanssijana, esiintyjdni tai opettajana. Tinze ajattelee olevansa vaikuttaja, koska hénelld
on tanssijauran lisdksi myos paljon muuta. Hén ei kuitenkaan rinnasta itseéén esimerkiksi
vaikuttajaan, joka tekee meikkitutoriaaleja tai muuta vastaavaa. Tinze kokee enemmaén
olevansa vaikuttaja positiivisuuden jakamisessa. Tinzelld on paljon unelmia seki vahva
sanoma, jotka ajavat hanen tekemisidan. Erityisesti naisten hyvinvointi, mutta myos mies-
ten, on hénelle tarkedd. Tanssitunneilla Tinze kokee, ettd ihmiset voivat ilmaista tuntei-
taan ja, ettd tanssi on erddnlainen terapiamuoto. Tinze haluaa jakaa tanssin iloa niille,

jotka eivit ole tanssineet koskaan seka niille, jotka ovat tanssineet vuosia. (Sokka 2019.)

” Mul oli jossain vaiheessa hullu visio, ku md aloin tekee tdtd twerkkid et md haluun
et koko Suomi twerkkaa ja tietdd mitd tdd on, mut nyt se on kyl kasvanu ja laajen-
tunut sillee et mun puolesta voi koko maailma tietikoon mitd se on. ” (Sokka 2019.)
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Tinzen Instagramista valikoitui tarkasteluun twerkki-video, jonka sitoutumisprosentti on
7,1 % ja Facebookista kuva, jonka sitoutumisprosentti on 0,5 % sekd YouTubessa video,
jonka sitoutumisprosentti on 2,3 % (Instagram 2019g; Facebook 2019¢; Youtube 2019e).
Hennessyn laskukaavan mukaan hyviksi sitoutumisprosentiksi lasketaan 1,5 % - 2,5 %.
Paras sitoutumisprosentti on Instagram -videolla ja heikoin Facebook kuvalla. In-
stagramissa Tinzen julkaisemasta sisdllostd suurin osa on kuvia, mutta hén julkaisee myds
aktiivisesti videoita. Kuvavissa korostuvat virit ja Tinzen vaaleanpunaiset hiukset tuovat
soljuvan elementin jokaiseen sisdltoon. Tinze on mukana jokaisessa hdnen julkaisemas-
saan siséllossd, eli hdnelld ei ole yhtdan kuvaa, jossa ei itse esiintyisi, tai jossa olisi muusta
kuvaa kuin ihmisisti ei esim ruuasta tai tavaroista. Kuvateksteissa Tinze hyddyntdd emo-
jeita, mutta vain vdhan hashtageja. Hashtagit, joita hin kayttd4 usein omissa tanssivide-
oissaan ovat #twerkwithtinze ja #tinzetwerk. JVG -julkaisuissa hin kiyttda taas hashtagia
#jvgdancers. Suurin osa Tinzen kuvateksteistd on lyhyitd, jopa vain muutamia sanoja pit-
kid. Facebookissa Tinze julkaisee paljon samaa siséltdd kuin Instagram tililldén ja You-
Tubessa hin julkaisee pelkéstddn tanssivideoita. Tarkastelujaksolla Tinze julkaisi In-
stagramissa yhteensd 12 sisdltod eli neljd viikossa, Facebookissa kuusi sisdltéd eli noin
kaksi viikossa. YouTubessa Tinzelld on harvempi tahti ja hén julkaisi ajanjaksolla yh-
teensd neljd videota eli yhden videon viikossa. (Facebook 2019b; Instagram 2019a; You-
tube 2019b.) Instagramissa video, joka oli kerdnnyt eniten ndyttokertoja, oli 27 sekuntia
kestdva tanssivideo, missd Tinze twerkkaa koripallokentilld (Kuva 4). Kyseinen video oli
kerdannyt 25.8.2019 mennesséd 16 742 tykkéystd, 84 743 katselua ja 454 kommenttia (In-

stagram 2019g). Videon kuvateksitssid lukee seuraavaa:

"It's your favourite day, TINZE TWERK TUESDAY &P Drop your favourite emoji
if you like my new video @

Psst! Link in my bio! Go and check the full video!
Video: @pinjamari

Edit: @joukadot

Song: @saweetie

Outfit: @hoverhelsinki

#twerkwithtinze #saweetie #mytype #mytypechallenge #Htwerk #bootydance
#dance.” (Instagram 2019g.)
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tinzeofficial @ - Seurataan
Helsinki

w tinzeofficial # It's your favourite day,
TINZE TWERK TUESDAY § Drop your
favourite emoji if you like my new
video @
Psst! Link in my bio! Go and check the
full video!

Video: @pinjamari

Edit: @joukadot

Song: @saweetie

Outfit: @hoverhelsinki
#twerkwithtinze #saweetie #mytype
#mvtvnechallenne #hwerk

Qg N

84 743 katselukertaa

Kuvio 5. Tinzen Instagram video (Instagram 2019g)

Tekstiin on merkitty kuvaaja @pinjamari ja editoija @joukadot, sekd myds videossa
kdytetyn laulajan nimi (@saweetie ja tanssiasun tekijd @hoverhelsinki. Videossa on
hyodynnetty hashtageja #twerkwithtinze, #saweetie #mytype, #mytypechallenge, #twerk,
#bootydance ja #danceBack. Suomennettuna tekstin kdinnds on seuraava: On teiddn
suosikkipdivinne, Tinze Twerkki Tiistai. Tiputa suosikki emoji, jos piddit uudesta
videostani. Psst! Linkki biossa! Mene tsekkaamaan koko video! (Kuvio 5). Tinze selvisti
kiinnittdd Instagramissa huomiota tiheddn julkaisutahtiin, silli hén oli julkaissut tissa
kanavassa eniten sisdltod. Hén kayttdd aktiivisesti hashtageja ja erityisesti jokaisessa
twerkkiin liittyvissd videossa nakyy hdnen oma hashtag #twerkwithtinze. Tinzen siséllot

ovat laadukkaita, eikd yksikddn video tai kuva ole suttuinen, vaan tarkkaan harkittu.

Facebookissa eniten tykkédyksid saanut julkaisu on kuva Tinzestd (Kuvio 6). Kuva oli
25.8.2019 mennessa kerdnnyt 400 tykkdystd, 9 kommenttia ja 7 jakoa (Faebook 2019e).
Kuvatekstini on ainoastaan yksi ikoni huulista ”@  eikd mitién tekstid. Kuvaan ei ollut
merkitty ketdén. Facebookissa sisdllon on oltava hauskaa, kaunista ja inspiroivaa.
Kyseinen kuva on selvisti mietitty estetiikka mielessd, silld se on hyvin kaunis, jopa
seksikds sekd ammattimaisesti otettu. Facebookissa toimii parhaiten videot. Tinze
julkaisee Facebookissa enemmén kuvia sekd jakaa Youtube linkkeind videoita, joka ei

vélttdmattd ole se paras vaihtoehto. Tdma johtuu siitd, ettd Facebook ja Youtube ovat
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kilpailevia medioita, jolloin kyseiset linkitetyt videot eivdt saa kovinkaan laajaa

kattavuutta.

Twerk with Tinze
(7]
[
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o5 Like (D Comment > Share @@~
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be w

Like - Reply - 3w
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.-
»
Like - Reply - 3w
Kari Heinonen
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Like - Reply - 3w

4 Top Fan
David J Benkoski
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—

Like - Reply - 3w

t Kevin Becerra Rodriguez
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Like - Reply - 3w

@ 068 D

Kuvio 6. Tinzen Facebook kuva (Facebook 2019e¢)

Youtubessa video, joka oli kerénnyt eniten néyttdjd 25.8.2019 mennessi, oli 58 sekuntia
kestidvd tanssivideo (Kuvio 7). 634 700 nayttokerrallaan, 7800 tykkédykselld ja 356
peukulla alas (Youtube 2019b). Videon otsikko on “Elettra Lamborghini - Tocame |

Tinze Twerk | #tinzetwerktuesday”. Videon kuvatekstissd lukee seuraavaa:

"My twerkshop in Italy, by Spotify Italy.

Dancer: Tinze @tinzeofficial

Song: Elettra Lamborghini - Tocame

Download the song: https://isl.Ink.to/tocame.” (Youtube 2019e.)
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Elettra Lamborghini - Tocame | Tinze Twerk |

326 504 nayttokertaa fp ssT TALLENNA

Kuvio 7. Tinzen Youtube video (Youtube 2019¢)

Suomennettuna tekstissid lukee; Twerkshoppini Italiassa Spotify Italyn jdrjestimdnd.
Tekstiin on merkitty tanssijaksi Tinze, sekd hdnen Instagram tilinsd nimi, tanssikappaleen
esittdjd Elettra Lamborgini ja taustalla soiva kappale Tocame. Liséksi tekstissa on linkki
kappaleen lataamista varten. Otsikkoon on kirjoitettu hashtag #tinzetwerktuesday. Video
on pituudeltaan alle minuutin mittainen eli lyhyempi kuin YouTuben suositus. Se ei ole

opetusvideo vaan enemmaén esittely Tinzen taidoista.

Tarkastellaan ensin nditd kolmea sisdltod viitekehyksen ensimmdéisen osan,
urheilijabrindin identiteetin muodostumisen kautta. YouTubessa ja Instagramissa
julkaistuilla videoilla (Kuvio 5; Kuvio 7) tulee esiin Tinzen erityisosaaminen omassa
lajissaan twerkkaamisessa. Kaikissa sisdlloissd Tinzelli on pddllddn melko vidhédn
vaatetta, niissé tulee esiin myos Tinzen urheilullinen ulkomuoto ja twerkkauksessa hyvin
tyypilliseksi ulkondkoétekijaksi muotoutunut takapoli esille. Tinze ei selvisti hépeile
oman kehonsa esittelyd ja hin onkin pitényt siitd hyvédd huolta, sdilyttden urheilullisen
ulkomuotonsa. Erityisesti videot (Kuvio 5; Kuvio 7) viestivét urheilullista eldméntapaa

ja Tinze selvisti haluaa tuoda omaa ammattitaitoaan seuraajiensa tieotisuuteen. Facebook
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kuvassa (Kuvio 6) erona videoihin on, etti siiné ei ole pidempad kuvatekstié tai selitysta.
Kuvassa Tinze laskee vettd késilleen hanasta ja katsoo kameraan pdin olkansa yli
kysyvéannikoisesti. Kuvassa on selvésti tarkoituksena tuoda Tinzen viehdttavaa naisellista
ulkondkdd esiin, siind korostuu jilleen Tinzen takapuoli ja pakarat. Kaikki ndma sisallot
ovat hyvin sensuelleja ja imartelevia Tinzelle ja saavat hinet ndyttimééin erittdin

viehéttiviltd. Kuva on hyvin taiteellinen ja inspiroiva.

Haastattelussa Tinze (2019) kertoo, ettd elaméintapa, jota hidn haluaa markkinoida, on in-
tohimo eldmédn, ettd jokainen voisi ndhdd oman intohimonsa ja pyrkié sitd kohti sekd
16ytad siitd oman kipindnsd. Tarkedd on omien unelmien tavoittelu ja, ettd menee niité

kohti, vaikka se vaatisikin muiden asioiden uhraamista.

”Ne omat unelmat voi olla tosi hullun kuulosii mutta ettd menis niitd kohti, vaikka
se vaatii vililld uhrauksia. > (Sokka 2019.)

Tinze toivoo olevansa roolimalli esimerkiksi nuorille tytoille. Tinze haluaa puhua nuorille
luonnollisuudesta ja siité, ettd voi olla oma itsensd. Hén toivoisi, ettd ihmiset pystyisivit
saamaan hénestd jotain itselleen mik auttaisi heité eteenpidin. Tdma voisi esimerkiksi olla
unelmien tavoittelemista tai, ettd ihmiset nédkisivit, ettd tanssijana on mahdollista luoda
uraa. Tinzen tdrkein vdyla faneihin ovat hinen tanssituntinsa. Han kokee, ettd suurinosa
hidnen faneistaan kdy hénen tunneillaan ja workshopeissa. Niissd hetkissd Tinze antaa
itsestddn kaikkensa. Tanssituntien jdlkeen hén jaa juttelemaan ja ottamaan kuvia faniensa
kanssa. Tinze pitdd myds vililld Q & A:ta eli Kysy ja Vastaa -tapahtumia sekd muita
livetapaamisia, joissa fanit voivat kysya hanelta asioita. Kun keskustellaan urheilijan fyy-
sisestd viehéttavyydestd, Tinzen mielestd ei ole olemassa stereotyyppistd twerk-tanssijaa,
mutta han tietdd, ettd sellaiseksi mielletddn nainen, jolla on isot pakarat, mutta muuten
hoikka vartalo. Hin my®0s tiedostaa jollain tapaa menevénsi tdhidn muottiin, mutta kokee
itse viehéttivampana urheilullisen ulkondon ja hyvinvoinnin. Tanssijana tirkeda on, ettd

ndyttdd siltd, ettd omaa terveelliset elaméntavat. (Sokka 2019.)

”Kaikkein tdrkein, ku kuitenkin oot tanssija on et ndytdt siltd et sd syot terveelli-

sesti ja sul on terveelliset eldmdntavat. Ehkd se on se mikd osaltaan tuo sitd vie-
hétystd. > (Sokka 2019.)
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Tinzen mielestd hdnen hiuksensa ovat yksi hdnen ndkyvimmistd symbolisista piirteista.
Juuri ennen haastattelua Hén oli virjinnyt tunnistettavat hiuksensa vaalenpunaisesta
oransseiksi. Tinze kertoo miettineensd ennen hiusten virjaddmistd, miten se tulee vaikut-
tamaan hdnen briandiinsd. Kuitenkin hén tuli sithen tulokseen, ettd hiusten vérjddminen
tuo brindid uudelle asteelle. Ja than minka tahansa bréndin on vililld uusiuduttava. Hius-
ten lisdksi Tinze kokee tatuointinsa hyvin merkittiviksi piirteiksi, silld kovin monet naiset

ja tanssijat Suomessa eivit ole niin tatuoituja kuin hén on. (Sokka 2019.)

“Aina kaikkien tdytyy vdlilla kuitenkin uusiutua, nii nyt tid oli semmonen brdndi-
uudistus samalla. ” (Sokka 2019.)

Tinze kokee vahvasti olevansa asiantuntija omien saavutustensa perusteella, vaikka ei
endd kilpaile. Hanelld on vahva oma tyyli twerkata ja ylip4étdén tanssia. Tinze kokee, ettd
haluaa kehittda tyyliddn jatkuvasti. Kehitys on jatkuvaa ja, se ei rajoitu ainoastaan omaan
tanssityyliin, vaan tanssijalla on mahdollisuus kehittdd koko tanssilajia ja toimia suun-
nanndyttdjind. Kilpaileminen oli joskus osa Tinzen eldmii, mutta nykyéddn hén on ural-
laan niin pitkall4, ettei hdnen tarvitse enéé kisata. Han kay kuitenkin tuomaroimassa, seki
on osa kisamaailmaa. Tinze haluaa kehittidd twerkkikisoja jatkuvasti eteenpdin. Mennes-
sddn minne tahansa, esimerkiksi tuomaroimaan, hénen brandiinsa kuuluu, ettd hdn on ys-
tavillinen ja juttelee kaikille. Tinze ei kdyttaydy koppavasti tai diivamaisesti. Hian haluaa
ndyttaytyd kilpailijoille ystavillisend, mukavana sekd kannustaa heitd, jotta heilld olisi
mahdollisimman turvallinen olo kilpailutilanteessa. Tinze kokeekin oman kdytoksen ole-
van osa hdnen henkilobrindidan, silld oli tilanne mika tahansa, omalla kéyttdytymiselld
ja olemuksella vaikuttaa myos sithen omaan henkildbriandiin. Tinze haluaa kilpatilan-
teessa olla tasavertainen kaikille. Koska tanssipiirit ja erityisesti twerkkipiirit ovat Suo-
messa hyvin pienet, on suurin osa tanssijoista Tinzelle tuttuja. Sama toistuu myds ulko-
mailla tanssipajoilla, mutta tdstd huolimatta Tinze haluaa kohdella kaikkia tasavertaisesti
mukavasti, mutta myds kunnioittavasti, silld kisatilanteet voivat olla kilpailijoille hyvin-

kin jannittavid. (Sokka 2019.)

"Koska kun sd luot henkilobrdndid nii, se on et mihin tahansa tilanteeseen sd

meetkddn nii se on se, miten sd edustat ittees koko ajan ja miten sd kdyttdydyt
ihmisille. ” (Sokka 2019.)
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5.1.2 Case Hatsolo

Hatsolo uskoo, ettd Suomessa on paljon vahvoja tanssija-henkilébriandejd ja, ettd jatku-
vasti tulee uusia. Hatsolo mainitsi Josefiina Kotajarven, joka on nouseva suomalainen
tanssija. Lisdksi hénestd Tinze ja muut twerkkaajat sekd muutama breikkaaja ovat nou-
sussa. Suomessa on Hatsolon mukaan pienemmaét markkinat, minka takia henkilobréndit
eivit ole yhtd isoja kuin esimerkiksi Yhdysvalloissa. Hatsolosta kaikki ovat vaikuttajia,
mutta jokainen vaikuttaa omassa henkilokohtaisessa piirissdén, kuten ystidvéjoukossa tai
perheessi. Jos pystyy vaikuttamaan tdhan omaan piiriinsd positiivisesti, silloin vastavuo-

roisesti myos oma eldma voi olla ylldttden parempaa. (Hattunen 2019.)

Hatsolon Instagram sisdlldistéd valikoitui tarkasteluun kuva, jonka sitoutumisprosentti on
8,8 %, Facebookissa kuva, jonka sitoutumisprosentti on 8,3 % sekd eniten tykkayksia
kerdnnyt LinkedIn julkaisu, jonka sitoutumisprosentti on 15 %. (Instagram 2019j; Face-
book 2019f; LinkedIn 2019¢c.) Hatsolo ei julkaissut videota tarkastelujaksolla. Hénelld
on kuitenkin videoita julkaistuna, mutta selvdsti pitdd enemmén kuvista. Ajanjaksolla
Hatsolo julkaisi Instagramissa yhteensd yhdeksén sisdltod, eli noin kolme julkaisua vii-
kossa. Hatsolon kuvavissa ei ole toistuvaa vérielementtid, mutta kuten Tinzella jokaisessa
kuvassa, on Hatsolo itse mukana. Hatsolon kaikki kuvat pitavit siséllddn ihmisid. Hatsolo
kayttad julkaisuissaan emojeita, mutta hdnen kuvatekstinsi ovat huomattavasti pidemmit
kuin muilla tanssijoilla. Liséksi Hatsolo hyddyntdd hyvin harvoin hashtageja, mutta hé-
nen Hatsolo -Al4 vie mun uelmaa -kiertueeseen liittyvissi julkaisuissa hiin kiyttii hashta-
gia #dlaviemununelmaa. Facebookissa hén julkaisi yhteensd 21 sisdltod eli noin yhdeksan
julkaisua viikossa ja LinkedInissé julkaisuja oli yhdeksén, eli noin kolme julkaisua vii-
kossa. (Instagram 2019f; Facebook 2019c; Linkedin 2019b.) Instagramissa eniten tyk-
kiyksid kerdnneessd kuvassa Hatsolo pitdd kddessdén Red Bull BC One Finland merkkié,
hén on juuri voittanut tiensd Suomen edustajana Red Bullin katutanssi kilpailuun (Kuvio
8). Kuva on kerdannyt 25.8.2019 mennessé yhteensd 1028 tykkaystd ja 114 kommenttia
(Instagram 2019k). Kuvan kuvateksitssé lukee:

I did it again, see you in Mumbai ()
@redbullbcone @redbullsuomi #life #bcone #bboy #bgirl #happy.” (Instagram
2019%.)
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Kuvio 8. Hatsolon Instagram kuva (Instagram 2019k)

Teksiin on merkitty tapahtuman jérjestijd @redbullbcone @redbullsuomi. Liséksi siind
on hyddynnetty hashtageja #life #bcone #bboy #bgirl #happy. Kéannettynd tekstissd
lukee: Tein sen taas, ndhdddn Mumbaissa. Hatsolo oli julkaissut ajanjaksolla eniten si-
saltod Facebookissa kaikista kolmesta kanavasta, eli Facebook on selvésti hinen pédka-
navansa. Siséllot Facebookissa koostuivat kuvien lisdksi blogiteksteistd, joita In-
stagramissa ei ole (Facebook 2019c). Eniten tykkéyksid kerdnnyt kuva on 25.8.2019 men-
nessd saanut tykkdyksid 181 ja kommentteja 18 kappaletta (Facebook 2019e). Liséksi
kyseinen kuva teksteineen on julkaistu myds Hatsolon Instagramissa, mutta sielld se ei
ollut toiminut yhtd hyvin. Kuvassa Hatsolo katsoo ulos lentokoneen ikkunasta. Kuvan

tekstissd lukee néin:

”Mdi oon loppu, md oon vdsynyt ja md oon onnellinen
Moni teistd on kysellyt viesteissd, ettd millaisia ne breikkireissut oikeen on. No

tiissd tulee §f
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Viimeiseen yhdeksddn pdivdidn on mahtunut yhdeksdt bileet, kuudet aamuvalmen-
nukset, kymmenen tanssiworkshoppia ja reilu 12 tuntia tuomarointia Puolassa ja
Slovakiassa. Joka pdivi oon tanssinut aamusta iltaan tai oikeastaan yohon. Yh-
tend iltana pdidsin nukkumaan jo kahdelta yolld. Muina iltoina meni vihdn myo-
hempdidin

Kovasta aikataulusta huolimatta herditys oli viimeistddn seitsemdltd aamulla val-
mennushommiin. Voin kertoa, ettd joinakin aamuina ihan pelkkd kahvi tai vi-
hersmoothie ei riittdinyt, vaan piti turvautua omiin oppeihin pdivin kédynnistd-
miseksi. Hotellin naapurihuoneessa varmaan ihmeteltiin, kun karjuin peilin
edessd tiysii KUKA ON PARAS &)

Vaikka reissu olikin hemmetin rankka ja univelka tuntuu naamassa, oon silti on-
nellinen. Md annoin kaikkeni tekemdlld sitd mitd rakastan. Fyysisesti takki on nyt
tyhjd mutta henkisesti olen tdynnd iloa, energiaa ja inspiraatiota. Mulla tuliaisina
repullinen hulluja tarinoita, uusia oivalluksia ja ainutlaatuisia kokemuksia. Asi-
oita, joihin ei valitettavasti pddse kdsiksi lepddmdlld kotisohvalla tai tuntikausia
somea selaamalla. Haluankin muistuttaa onnellisuuden kannalta tdrkedd myos
osata ELAA ja IRROITELLA pelkin optimoinnin ja unelmoinnin sijaan. Md olen
ainakin “eniten md” kun saan ottaa hetkestd kaiken irti jokaisella solullani
Nyt on aika ottaa lento kotiin ja viettdd hetki aikaa rakkaiden kanssa. Veikkaan,
ettd uni tulee aika helposti tind iltana. Keskiviikkona menndcdnkin sitten taas Ca-

sino Helsigilld mun uuden Ali Vie Mun Unelmaa show’'n ensi-illan merkeissi &)
Ndhdddn sielld! ” (Facebook 2019e.)

w Hatsolo
iy 20 Edited - @
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| omnelinens
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Viimeisesn yhdskszan paivazn on mahtunut
yhdeksat bileet, kuudet aamuvalmennukset,
kymmenen anssiworkshoppia ja reilu 12 tunfia
tuomarointia Puolassa ja Slovakiassa, Joka paiva
oon tanssinut aamusta iftaan tai oikeastaan yhan
| Vhisna iitana paasin nukkumaan jo kahdeltz yalla
Muina iltoina meni vahan myshempaan &

8 Kovasta aikataulusta huolimatta heratys oii
S viimeistain seitsemalta aamula
walmennushommin. Voin kerlo, efta joinakin
‘aamuina ihan pelkka kahwi tai vihersmoothie el
vitanyt, vaan piti lurvautua omiin oppeihin paivan
Kaynnistamiseksi Hotellin naapurinuonesssa
warmaan ihmeteltin, kun karjuin peilin edessa
taysia KUKA ON PARAS @

Vaikka reissu oikin hemmetin rankka ja univelka
tuntuu naamassa, con silti onnellinen. Ma annoin
kaikkeni tekemala sita mif3 rakastan. Fyysisesi
takki on nyt tyhja multa henkisesti olen taynna iloa,
energiaa ja inspiraatiota. Mulla tulizisin repuliinen
huluja tarnota, vusia oivaluksia 2 anullzatusia
kokemuksia. Asioita joihin &i valitettavasti paase
Kasiksi lepaamalia kotisohvalla tai funtikausia
somea selaamalia. Haluankin muistutia
onneliisuuden kannalta tarke s myos osata ELAA
j IRROITELLA pelkn oplimoinnin ja unelmoinnin
sijaan. M3 olen ainakin "eniten ma” kun saan oftaa
hetkests kaiken irli jokaisella solullani,,

Hyt on zika ofiaa lento kotiin ja vietta hetk aikaa
rakkaiden kanssa. Veikkaan, eiia uni tules aika
helposti tana iltana. Keskivilkkona mennaankin
sitten taas Casino Helsigil mun uuden Alz Vie
Mun Uneimaa show'n ensi-lan merkeissa iy
Hahdaan sielial

#innostu #ela #iatele #ife #ravel firavelblogger

OO = 18 Comments
Like (D Comment ¢ Share @+

Most Relevant »

’ Wite s commen 00 @@

Kuva 9. Hatsolon Facebook kuva (Facebook 2019¢)
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Teksti on pitka, aito ja rehellinen kuvaus breikkimatkasta ja sen siséllostd. Tekstin kieli
ei ole kirjakieltd ja vaikuttaa vahvasti sellaiselta, jonka kuka tahansa voisi kirjoittaa esi-
merkiksi ystivélleen. Siitd 10ytyy kirjoitusvirheitd, mika tekee Hatsolosta vield enemmaén
thmisen. Tekstid on eldvditetty emojeilla ja se on tdsmélleen sama kuin Instagramissa
julkaistussa kuvassa, ainoa ero Instagramiin on, ettd Facebook julkaisun testissd ei ole
hashtageja. (Kuvio 9.) LinkedInissé eniten tykkédyksid kerdnnyt julkaisu oli sama kuva
kuin Instagramin parhaiten toiminut julkaisu. Kuva kerdsi 135 tykkaystd ja 15 komment-

tia (LinkedIn 2019d). Kuvan tekstissé lukee néin:

"I DID AGAIN!

Breikissd mitddn ei saada ilmaiseksi tai vanhoilla meriiteilld vaan jokaisessa ska-
bassa sun taso mitataan uudelleen ja uudelleen. Mitd enemmdn vuosia tulee mit-
tariin, niin sitd enemmdn jannittdd, ettd vieldko kunto ja taidot riittdvdt nuorem-
pia vastaan. No vield riitti!

Heti oman Casino Helsingilld jarjestetyn HATSOLO show:n jdlkeen vuorossa oli-
kin Red Bull BC One Suomen-osakilpailu. Skabasta tarttui mukaan voitto jo toista
kertaa putkeen sekd edustuspaikka Mumbaissa marraskuussa jdrjestettdviin maa-
ilmanfinaaleihin. Nyt edessd on tiukka treenijakso puhekeikkojen lisdksi. Tarkoi-
tus on olla timantinkovassa vireessd edustamassa Suomea ja tanssia eldmdni ve-
dot maailman parhaita breikkareita vastaan! #foreveryoung. ” (LinkedIn 2019d.)
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ﬁ Johannes Hatsolo Hattunen « 15t

DiD AGAIM!
Breikissa mitddn ei saada iimaiseksi tai vanhoilla meriiteilld vaan jokaisessa skabassa
sun taso mitataan uudelleen ja uudelleen. Mita enemman vuosia tulee i ...see more

@ See translation

O @O 12515 Commant:
* Like [=] Comment S Share

Kuvio 10. Hatsolon LinkedIn kuva (LinkedIn 2019d)

Teksti on pidempi kuin Instagram julkaisussa. Ja siind Hatsolo kertoo enemmén misti
kilpailusta on kyse. Tekstin perddn on myds lisdtty hashtag #foreveryoung, eli suomen-

nettuna ikuisesti nuori. (Kuvio 10.)

Ensimmadisend tarkastellaan viitekehyksestd urheilijabrdndin identiteetin muodostumista.
Instagram ja LinkedIn kuvassa (Kuvio 8; Kuvio 10) Hatsolo on voittanut tanssikilpailun,
jossa padsee kisaamaan Mumbaihin. Instagram kuvan teksti ei oikeastaan kerro misti
kilpailusta on kyse, mutta LinkedIn kuvatekstin perusteella Hatsolo on voittanut kyseisen
karsintakilpailun jo toistamiseen. Kyseessd on Red Bull BC One Suomen-osakilpailu,
josta Hatsolo voitti edustuspaikan Mumbain maailmanfinaaliin. Hatsolo on edelleen
kovassa iskussa omassa lajissaan, eikd hédnen taitonsa ole iin mydOtd ruostuneet.
Instagramissa Hatsolo olettaa, ettd hdnen seuraajansa tietdvat mistd kilpailusta on kyse,

mutta LinkedInissd hén ei jatd titd avaamatta seuraajilleen. Monelle voi Instagramissa
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olla epdselvdd mika kilpailu on kyseessd, joten on hyvi, ettd Hatsolo on merkinnyt
kilpailun jérjestdjin kuvaan, mikd auttaa tutustumaan siihen tarkemmin. LinkedIn
julkasussa Hatsolo kertoo, ettd hin aikoo valmistautua kilpailuun kovalla treenaamisella,
mika kertoo, ettd hidn on valmis antamaan kaikkensa voittaakseen. Tekstin lopussa Hat-

solo viittaa tulevaan puhetapahtumaan Casinolla.

Facebook julkaisussa (Kuvio 9) Hatsolo kuvailee, kuinka hin on antanut kaikkensa ope-
tusmatkansa aikana ja tanssien aamusta iltaan, mutta on silti onnellinen, vaikka onkin
visynyt. Hénen eldménséd on selvisti hektistd ja nopeatempoista, edessi siintdéd jo seu-
raava tapahtuma, joka ei kuitenkaan liity tanssimiseen. Mistddn kuvasta ei pysty péétte-
lemddn Hatsolon kehonkuntoa tai ulkondkdd muuten kuin hdnen kasvoistaan. Tekstin pe-
rusteella voi kuitenkin péételld, ettd hanen on oltava hyvéssa kunnossa jaksaakseen ope-
tuksien jilkeen vield valvoa tanssien aamuun asti. Mydskdén Hatsolon vaatetus ei koko-
naisuudessaan ndy. Ainoa toistuva vaatekappale, joka kuvista on helposti tunnistetta-
vissa, on hattu. Kuvista on vaikea pédtelld Hatsolon kehon kuntoa, mutta ne vaatteet, jotka

nikyvit kuvista, vaikuttavat olevan rennot, mika sopii alan tyyliin.

Haastattelussa Hatsolo kertoo, ettd haluaa vieda eteenpéin innostusta ja motivoida thmisid
tavoittelemaan unelmiaan. Omakohtaisten kokemusten kautta hén 16ysi tavan ilmaista it-
seddn tanssin avulla, jonka jilkeen hidn uskalsi avata suunsa ja haastaa itsedédn vield enem-
mén. Hatsolo siirsi innostustaan nuoriin oppilaisiinsa, mutta huomasi pian, etti lasten va-
hemmilla oli myos ongelmia ilmaista itseddn. Néin hén alkoi valmentaa myos aikuisia.

(Hattunen 2019.)

”Niitten oppilaitten vanhemmilla oli ihan samat ongelmat ja oli samanlaisia ongel-
mia itsestd vieldkin ja tdlleen ndin ja sitd kautta ajautu sit tonne valmentaa fysiik-
kavalmennusta ja kuntosali/ja personaltraineriksi. ” (Hattunen 2019.)

Hatsolo hikee itsensd roolimallina omalla kuntosalillaan ja kahdelle valmennettavalleen.
Héanen mukaansa ihmiset tulevat salille, ettd he saavat apua eikd valmennuksessa kdydai,
jos tietdisi jo kaikesta kaiken. Hatsolo on miettinyt suhdetta faneihinsa ja tilld hetkelld

hén pyrkii vahvistamaan tdtd suhdetta olemalla ldsnd livetapahtumissa. Hatsolo vastaa
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somessa viesteihin, mutta hin ei kuitenkaan pidé tirkedna sitd, ettd jokaiseen viestiin tu-
lisi vastata. Hinestd elaméssd tapahtuu somen lisdksi muutakin ja vield arvostetaan lis-

ndoloa livend. (Hattunen 2019.)

"Eldmdssd tapahtuu muutakin, ku some ja onneksi nykyddn eldmdssd arvoste-
taan muutakin, ku et sd oot somessa koko ajan ldsnd ja I6tyy markkinaa et sd oot
livend ihmisten kanssa ldsnd. ~ (Hattunen 2019.)

Puhuttaessa urheilijan fyysisestd viehéttdvyydestd, Hatsolo ei koe, ettd breikissé pitdisi
olla tietynlainen kehonrakenteelta tai ulkond6ltd, mutta hén on joskus kuullut, etté olisi
liian iso tai pitkd. Hatsolo on saanut tehda paljon toitéd sen eteen, etti on voinut tehda niitad
breikkilitkkeitd mitd hén tekee. Hanelld on kuitenkin pitka ura takana tanssijana ja hin on
voittanut kaikki kilpailut mitkd vaan on pystynyt voittamaan, eikd hédnen siis tarvise to-
distella kenellekdin mitddn. Hasolo ei koe, ettd hanelld olisi mitdin ndkyvad symbolista
piirrettd. Hin pyrkii rakentamaan symboliikaa enemmaén tunteen kautta kuin minkaén ul-
koisen tekijan. Hatsolon mielestd on hienoa, ettd hin parjaa vieldkin breikkikisoissa, jol-
loin siitd saa myos uskottavuutta puhumiseen. Hinen monet kilpailijat tai kollegat eivit
vilttdimatti ole vuosiin saavuttaneet itse endd mitddn vaan tutkivat ainoastaan ihmisi,
jotka ovat joskus pérjédnneet jossain. Hatsolo ei mydskdin koe, ettd hdnen tarvitsisi seli-
telld omaa osaamistaan endd kenellekdin tanssipiireissd, hdnen saavutuksensa puhuvat
hénen puolestaa, eikd hdn koe mitddn paineita kisoissa. Hatsololla on omia liikkeité tans-
sissa, mutta hinelld on myos erilainen tanssityyli kuin muilla breikkajilla, miké on autta-
nut hintd parjddmiin hyvin kilpailuissa. Breikissd on tirkedd Hatsolon mukaan tuoda
jotain yllattdvaa ja hdnen tapanaan on, ettd hdn opettelee aina litkkeet perusteellisesti,
ettei litkkeiden vilissd tule niin sanottuja stibluja eli stoppeja vaan liikerata jatkuu sula-
vasti. Hatsolon mielestd omalla persoonalla ja silld, ettd tekee asioita vdhén eri tavalla
kuin muut, on mahdollista voittaa. Hatsolo ei voi sietéd, sitd jos jossain tanssitapahtu-
massa joku kéyttaytyy toykedsti ja hdn usein onkin se henkild, joka siirtdd kyseisen hen-
kilén pois koko tilanteesta. Koska Hatsolo on breikkipiireissd muita tanssijoita huomat-

tavasti kookkaampi, on hinen helpompi saada asiaton kaytds kuriin. (Hattunen 2019.)

5.1.3 Case Focus
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Focuksen mukaan brandin merkitys kasvaa mitd vanhemmaksi tulee. Focus on itse 36
vuotias eikd koe, ettd pystyy vilttdmaittd endd eldttdmién itsedéin pelkilld tanssilla vaan
enemmaén juurikin henkilobrandilld. Kisoissa pérjddminen ja se, ettd on mahdollisimman
tunnettu breikkaaja menettdvit merkitystd vuosi vuodelta ja brindin merkityksen taas
kasvaessa. Focus kokee termin vaikuttaja hassuksi, eikd han myoskéédn ithan ymmarré sita.
Hén ei rinnasta itseddn suoraan vaikuttajaksi, silld hin ei tee mitédn erillisid somekam-
panjoita esimerkiksi yrityksille, vaan keskittyy pelkdstdédn omiin juttuihinsa. (Sirvio

2019.)

Focuksen sisdlloistd Instagramissa valikoitui tarkasteluun video, jonka sitoutumispro-
sentti on 4,1 %. Facebookissa video, jonka sitoutumisprosentti on 4,5 % ja YouTubessa
video, jonka sitoutumisprosentti on 3,5 %. (Instagram 2019k; Facebook 2019g; Youtube
2019f.) Focuksen julkaisuissa erottavana tekijand muihin tanssijoihin on se, ettei hin itse
ole jokaisessa kuvassa. Hin my0s mainostaa paljon tanssikoulunsa Saiffan sisilt6jd. Fo-
cus hyddyntdd muiden tanssijoiden tavoin emojeita julkaisuissaan, mutta kiyttdd harvoin
hashtageja. Saiffan sisélloissd hian hyddyntdé #saiffajengi -hashtagia ja merkitsee tanssi-
koulun @saiffafm. Instagramissa Focus on julkaissut 13 siséltda eli noin kolme julkaisua
viikossa, Facebookissa neljd sisdltod eli noin yhden julkaisun viikossa ja YouTubessa
kolme videota, eli yhden videon viikossa. (Instagram 2019e¢; Facebook 2019c; Youtube
2019c.) Instagramissa eniten ndyttokertoja saaneessa videossa (Instagram 20191) Focus
tanssii ringin keskelld yleison kannustaessa. Video on kerdnnyt 25.8.2019 mennessé yh-

teensd 1426 tykkdystd ja 31 kommenttia. Videon kuvatekstissé lukee:

"Got to rock the @officialbigdaddykane show with a little throwdown Eflowmo
@vlbattle. ” (Instagram 2019.)
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focusfm « Seurataan
Saint Petersburg, Russia

e focusfm Got to rock the
@officialbigdaddykane show with a
little throwdown @#flowmo
@v1battle

e focusfm #bigdaddykane
#bboyfocus #bboy #bboydojo

#saiffanjengi #oldschoolhiphop

oQda A

8 117 katselukertaa

Kuvio 11. Focuksen Instagram video (Instagram 20191)

Teksiin on merkitty @officialbigdaddykane ja (@v1battle, joka on Vendjdlld jdrjestettdvdi
hiphop tapahtuma (Instagram 20191). Lisdksi siind on yksi hashtag #lowmo. Kdénnettyni
tekstissd lukee Sain rokkaa @officialbigdaddykane shown pienelld alasmenolla. (Kuvio
11.)

Facebookissa julkaistt sisdllot on julkaistu ajanjaksolla myds Instagramissa. Focus ei sel-
vasti ole yhtd aktiivinen Facebookissa kuin Instagramissa, mikd ndkyy hénen julkaisu-
madrissddn kanavissa (Facebook 2019c). Focuksella eniten tykkéyksid saanut sisidltd on
video, jolla oli 76 tykkaystd, 7 kommenttia ja 21 jakoa. Videolla mies kiertda ringin sisalla
kehii ja osoittaa Focusta katsomossa, joka nousee ja ldhtee kdvelemién ringin vastakkai-

seen padtyyn (Facebook 2019f). Videon tekstissé lukee:

”This is breaking as I know it. Respect @nike _messiah (J @vlbattle.” (Facebook
2019f)
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Focus Flow Mo
July 22 3t 8:55 AM - G

This is breaking as | know it. Respect @nike_messiah <o @vibattle

oo o 7 Commenis 21 Shares
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o Poe Oneism That is how its done!
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Kuvio 12. Focuksen Facebook kuva (Facebook 2019f)

Kéédnnettyna siind lukee: Tdmd on musertavaa, kun tieddn sen. Kunnioitusta (@nike _mes-
siah ) @vlbattle. Todenndkoisesti kyseessd on tilanne, jossa toinen tanssija haastaa
toisen tanssijan, mutta ellei ole alan asiantuntija, voi tuskin varmasti sanoa, miti videolla
tapahtuu. Tekstiin on merkitty kaksi tilid @nike messiah ja @vIbattle, eli viimeinen on
sama, kuin Instagramissa, miké viittaa siihen, ettd video on samasta tapahtumasta kuin

Instagram video. (Kuvio 12.)

YouTubessa eniten ndyttokertoja kerdnnyt sisdltd on 5:39 minuuttia kestdva opetusvideo,
jolla Focus kertoo englanniksi hyvistd jalkatyOstd breaktanssissa. Videon otsikko on” B-
Boy Focus's 5 Pro Hacks for Better Footwork // knowledge drop x. stance” (Youtube

2019f). Liséksi videon kuvasteksissé lukee seuraavaa:

”JOIN OUR FREE COURSE: HOW TO MAKE IT PAST PRELIMS Click the link:
https://mailchi.mp/bboydojo/howtomake...

B-BOY FOCUS has not only won and judged the biggest competitions in the world
(Juste Debout, UK Champs, Battle of the Year, Red Bull BC One, R16), he is also
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a highly sought-after breaking teacher, having taught thousands of students glob-
ally. Now, he's bringing together everything he's learned in the past 20+ years to
bring you the Knowledge Drop, a weekly series of his insights into what it takes
to become a world class b-boy or b-girl, and more importantly, express honestly
through your dance.

SUBSCRIBE to the DOJO W https://www.youtube.com/c/bboybgirldo...
Follow B-Boy Focus:

W http://instagram.com/focusfm/

» https.//www.facebook.com/bboyfocus/

Follow the B-Boy & B-Girl Dojo:
» http://instagram.com/bboydojo/
» http://facebook.com/bboybgirldojo/.” (Youtube 2019f.)

> » o) 011/539 o I I o I I B

B-Boy Focus's 5 Pro Hacks for Better Footwork // knowledge drop x .stance

1 267 nayttokertaa 130 1 JAA TALLENNA

Kuvio 13. Focuksen Youtube video (Youtube 2019f)

Suomennettuna ja tiivistettynd tekstissd kehotetaan liittyméddn ilmaiselle kursille. Siiné
kerrotaan myds Focuksen historiasta, kuinka hdn ei ole ainoastaan voittanut ja
tuomaroinut suurimpia kilpailuja maailmassa (Juste Debout, UK Champs, Battle of the
Year, Red Bull BC One, R16), vaan on my®ds erittdin haluttu breikkiopettajana, koska hén
on opettanut tuhansia oppilaita maailmanlaajuisesti. Tekstissd kerrotaan, kuinka hén ko-

koaa yhteen ja jakaa yli 20 vuoden aikana kerdédménsé tiedon Knowledge Dropin eli Tieto
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Tiputuksen kautta, joka on viikoittainen sarja hinen tiedoistaan siitd, mitd vaatii, ettd voi
olla paras b-poika tai b-tyttd. Ja miten voi ilmaista itseddn aidosti tanssin kautta. Focuksen
omien Facebook ja Instagram tilien lisdksi on merkitty myds B-boy ja B-girl Facebook-
ettd Instagramtilit. Tekstissd on myds kehote ottaa Focuksen tilit seurantaan. Focus
keskittyy YouTube videoissaan opetukselliseen kulmaan, miké kanavassa toimii. Videon
pituus on hyvin optimaalinen, yli 5 minuuttia kestdva, mutta ei vield niin pitka, kuin mita

YouTubessa suositellaan. (Kuvio 13.)

Tarkasteltaessa luovia ensimméisen viitekehyksen osa-alueen, eli urheiljabrindin
identiteetin muodostumisen kautta. YouTube ja Instagram videoista (Kuvio 13; Kuvio
11) ndhdddn Focuksen tanssityylid. Instagram ja Facebook (Kuvio 11; Kuvio 12)
sisélloissd kuten Hatsololla, seuraajan on tiedettdvd miké tapahtuma on kyseessd ja oltava
perilld tanssilajista, jotta sisdltod voi ymmaértad. Instagram ja YouTube (Kuvio 11; Kuvio
13) videolta nékee, ettd Focus on kehonkunnoltaan hoikka ja pienirakenteinen. Focus
kiyttdd myOs kaikissa videoissaan hattua. Focuksen tanssivideoista huomattiin, ettd
hénelld on hattu usein padssi kun hin tanssii tai puhuu tanssimisesta. Kuitenkin Instagram
ja Facebook videoissa (Kuvio 11; Kuvio 12) hinen muut vaatteensa ovat hyvin
epatavalliset tanssiin, hdnelld on pdilladn musta puvuntakki, farkkushortsit ja converse-
tennistossut. Tanssi ndyttdd silti ainakin Instagram videolla (Kuvio 11) sujuvan
huolimatta siitd, ettd vaatteet tuskin ovat kovinkaan joustavat. YouTube videossa (Kuvio
13) Focuksella on sama hattu ja paita, jossa lukee hinen tanssiryhménsd Flo Mon nimi.
Videolla hdn on pukeutunut urheilullisempiin vaatteisiin kohdissa, joissa hén esittelee
tanssiliikkeitd. YouTube videon kuvatekstissd kerrotaan Focuksen historiaa ja siitd
kuinka hén on tanssinut yli 20 vuotta ja tuomaroinut seki kilpaillut monissa kilpailuissa.
Knowlwdge Drop-sarjalla, hin haluaa jakaa omaa osaamistaan maailmanlaajuisesti
kaikille tanssijoille ja tanssista kiinnostunille. Tdma kertoo, ettd hdnelld on ammatitaitoa

ja asiantuntijuutta ja, ettd hdanen saavutuksensa ettd hinelld on myos kyvykkyytté siihen.

Haastattelussa Focus kertoo, etté aloittaessaan tanssimisen vuosikymmenia sitten, ei Suo-
messa ollut muita breikkitanssijoita. Lajissa kehittyminen vaati paljon tyoté, eikd aluksi
edes menestytty Euroopassa. Kovan tyon ja uskalluksen jdlkeen Focuksen tanssiryhma

menestyi Amerikassa. Eikd mennyt kauaa, kun kaikki ympéri maailman tunsivat Flo
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Mo:n. Flo Mo onkin vahva brindi, mika on 15 vuoden jélkeen johtanut siihen, ettd Focus
on padssyt tuomaroimaan suurimpiin breikkikisoihin. Lisdsi hdn on paddssyt kouluttamaan
tanssijoita ympari maailmaa ja jatkaa sitd edelleen. Focus on kotoisin pienestd Muuramen
kunnasta, jossa vékiluku on vain 4000 henked. Hin on ponnistanut maasta, missé ei olut
muita breikkaajia maailman isoimmille tanssilavoille. Focus haluaakin jatkaa oman tari-
nansa levittdmistd ja luoda uskoa ihmisiin. Roolimalliuden Focus kokee tulleen opetta-
misen kautta ja hdnelle on muotoutunut tanssipiireissid opettajan status. Somella Focus
haluaa vahvistaa téti statusta ja Youtube ohjelmallaan Knowlege Dropilla hén pyrkii ra-
kentamaan henkildkuvaa itsestddn opettajana, joka on luotettava ja tietorikas sekd valmis
jakamaan omaa tietoaan muille. Focuksen téhtdimessd on olla maailman paras breik-

kiopettaja. (Sirvio 2019.)

“Meil on tavoitteena et musta tulee numero yks opettaja tdn seuraavan vuoden
aikana maailmassa tds skenessd. ” (Sirvio 2019.)

Focuksella on tiivis suhde nettikoulunsa 1000 oppilaisiin ympéri maan ja hén pitédkin
heihin yhteyttd aktiivisesti. Oppilailla on myds omat Facebook ryhmit, jonne Focus vé-
lilla tekee livevideoita, haasteita ja vastailee kysymyksiin. Haasteissa hdn toivoo oppi-
laidensa harjoittelevan esimerkiksi tekniikoita ja néitd tuotoksia jaetaan ryhmén sisilla.
Suhde oppilaisiin on hyvin vuorovaikutteinen. Puhuttaessa fyysisestd viehdttdvyydesta,
Focus kokee, ettd breikkaamisen kannalta hdn on ideaalimittainen. Focuksen mukaan
suurinosa breikkaajista on hdnen mittaisiaan ja hdnen painoluokassaan, ehkéd jopa vield
kevyempid. Symbolisuus ilmenee Focuksella vahvasti hinen tanssiryhménséd logoissa.
Focuksen ja hinen tanssiryhménsa, Flo Mon brandeihin kuuluu yhteisesti se, ettd pukeu-
dutaan raikkaasti ja ettd he painattavat omat t-paidat omilla logoilla. Lisdksi heille on
tarkedd, ettd ulkondko ndyttiytyy siistind. Flo Mon logon on ndyttévi aina tanssiryhmén
vaatetuksessa, minne he menevitkin. Logo nékyy nettisivuilla, somekanavissa seki tans-
sikoulun seinélld. Tanssiryhmin ilme vilittyy kaikille heiddn tekemisessddn mika luo

symbolisuutta sekd sille ettd sen tansijoille, eli Focukselle. (Sirvio 2019.)

Vield 10 vuotta sitten Focus laski, ettd hdnelld on yli 51 palkintoa kansinviélisisti kisoista,

sen jdlkeen hén lopetti laskemisen. Hinen mukaansa on myos nimetty Hollannissa breik-
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kikilpailu. Vaikka Focuksella ja hidnen ryhmélldén on saavutuksia, ei heididn péatarkoi-
tuksenaan nykyisin ole kisata, vaikka breikki on hyvin kisaorientoitunut ja jopa menossa
olymippialaisiin. Focuksella on paljon omia tanssiliikkeitd, joita hidn on itse kehittanyt,
silld jokaisen breikkaajan vastuulla on kehittdd oma tyyli ja runsaasti omia liikkeitd. Fo-
cuksen kehittamisti liikkeistd osasta on tullut yleisid liikkeitd, mitd ihmiset tekevit ym-
pari maailmaa. Lisdksi sekd Focus, ettd Hatsolo korostavat, ettd baittaaminen eli toisten
kopiointi on asia, mitd breikatessa ei saa tehdd. Ongelmana tdssd on, ettd kun tarpeeksi
moni tekee samaa liikettd niin siitd tulee universaali, jolloin kuka tahansa voi sitd kayttaa.

(Sirvié 2019.)

“Mut sit taas, ku tarpeeks moni sen tekee nii sit siitd, tulee semmonen universaali
et kuka tahansa voi ottaa ja sit siitd tulee vaan osa sitd koko liikkeen sanastoo. ”
(Sirvié 2019.)

Focuksesta kunnioitus vastustajaa kohtaan on darimmadisen tirkedé breikissd. Kuitenkin
monet breikkaajat eivdt kunnioita toisiaan, vaan kokevat, ettd kisoissa pitdisi olla vihédn
torkedmpi. Koska Focus opettaa vield aktiivisesti ja hinelld on paljon nuoria oppilaita,
jotka seuraavat hinen tekemisid, haluaa hian toimia roolimallina my®s kilpailutilanteissa
kayttaytymalld asiallisesti. Focuksesta hinen tanssiryhmissddin Flo Mo:ssa ei ole johta-
jaa, jolloin kaikki ryhmin jésenet ovat tasa-arvoisia. Tdma on vaikuttanut siithen, ettd joku
on aina valittu ryhmékisoissa ottamaan suurempaa roolia, jolloin télld on eniten visiota ja
taitoa ndhdd mika kilpatilanteessa on tarkeintd ja kenen on hyvd menné kilpakehdin eli
batleen seuraavaksi. Erityisesti, jos Focus on nidissi tilanteissa vetdjdn roolissa, vaikuttaa
hénen oma mielialansa myos koko ryhmén mielialaan, ja myds ryhmén suoritukseen kil-
pailuissa. Focus on pyrkinytkin kisamatkoilla siithen, ettd ei valittaisi turhasta ja organisoi

asiat niin, ettd kaikilla ryhmal&isilld on mukavaa. (Sirvio 2019.)

5.2 Sosiaalisen median hyddyntdminen brindipddoman rakentamisessa

Tanssijoilla on hyvin vaihtelevat mielipiteet siitd, hyodyntivitko tanssijat Suomessa so-
mea tarpeeksi. Focuksen mielestd maailmalla tanssijat osaavat hyodyntdd somea, mutta
ei niinkddn Suomessa. Somesta on Focuksen mukaan tullut hyvin merkittdvé osa tanssi-

kulttuuria, mikd ndkyy muun muassa siind, etta kilpailuista julkaistaan kuvia valittomésti
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esimerkiksi Instagramiin. Se onkin normaalia ja luonteva toimintatapa, mika taas poik-
keaa hyvin paljon vuosientakaisesta, kun ihmiset yrittivdt olla mahdollisimman paljon
poissa parrasvaloista. Aikaisemmin breikissad oli hyvin yleistd, ettd tanssijat olivat niin
sanottuja ninjoja, jotka ilmeistyivét paikalle ja haastoivat parhaimmat tanssijat. Timén
jéalkeen ihmiset puhuivat niistd tanssijoista, eikd heiddn kasvojaan ollut missédn niky-
villd. Ténd péivina tanssipiireissd, mitd enemméin on nikyvilld eri paikoissa, sen parem-
min pdrjait alalla. Focus ei suoraan tyrméa ajatusta, etteivétko tanssijat Suomessa kayt-
tdisi somea hyodyksi, mutta ulkomailla useat tanssijat ovat onnistuneet menestyméaén so-
men avulla. Tdma johtuu siitd, ettd maailman suurimpiin tanssikilpailuihin paisee osal-
listumaan somessa ja karsinnat toteutetaan ainoastaan Instagramissa. Esimerkiksi osallis-
tuminen tiettyyn kilpailuun voi tapahtua julkaisemalla oman videon somessa ja lisddmalla
sithen kilpailuun liittyvd hashtagin. Koska breikki on valittu viralliseksi olympialajiksi,
Focus my®s pohtii sitd mahdollisuutta, ettd viiden vuoden péésti jarjestettaviin olympia-

laisiin hakeuduttaisiin osallistujaksi Instagramin kautta. (Sirvio 2019.)

"Homma on mullistunut ihan tdysin ja katotaan sit viiden vuoden pddstd, ku on

olympia skabat et pystyyko olympialaisiin, pddsee ekaa kertaa Instagramin kautta
breikkaamisessa. ” (Sirvio 2019.)

Tinzen mukaan tanssijat hyodyntdvét somea. Suomessa tanssijat jakavat somessa paljon
videoita. Jossakin vaiheessa ei ollut tapana laitaa videoita minnekdén. Nyt se ndhdddn
positiivisena asiana, mahdollisuutena esimerkiksi kurkistaa tanssijan tunnille. Tinzen
mielestd somea voitaisiin tietysti hyddyntda vield enemmén ja somen kdyttdé on hyvin
paljon kiinni ihmisen omasta atiivisuudesta ja viitsimisestd. Myos Tinzelld on aamuja,
jolloin hin ei jaksaisi heritd seitseméltd kuvaamaan videota. Hén haluaa tehdi sen silti.
(Sokka 2019.) Hatsolosta somen kiyttd on vaihtelevaa. Hian kokee, ettd vaikka some on
1s0 juttu, on silti ollut hyva huomata, etti pdatokset tehdiddn monesti sen perusteella, kuka
on oikeasti osaava ja kuka on live-tilanteessa hyvd. Hin ei ndekkddn somea vélttimatta

niin merkityksellisend kuin Focus ja Tinze. (Hattunen 2019.)

“Nyt se on ndhty positiivisena juttuna et laitetaan videoita et ihmiset nékee et vau
tonne tunneille md hauun mennd tai tosi mageia koreoitanmdki haluun pddstd
tanssii tommosta. ” (Sokka 2019.)
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Tinzelld sisdllGistd toimii parhaiten videot tanssitunneilta. Hanestd on erikoista, ettd si-
sdllot, jotka eivit ole niin sanotusti ammattilaisen ottamia, toimivat somessa. Tinzen mie-
lestd tdmén taustalla on ihmisten kiinnostus aitouteen (Sokka 2019). Hatsolon mukaan on
vaikea ennustaa, mikd somessa aina toimii. Joskus jopa ne sisdllot, mihin ei ole laittanut
litkaa ajatusta nousevat suosituimmiksi. Instagramissa Hatsololla yleensa toimii kuva ja
sen yhteyteen lisdtty naseva teksti ylldttdvalld pointilla. Sama pédtee muissa kanavissa.
Kunhan viesti on tarpeeksi hyvé, jopa todella lyhyt ja simppeli. Hatsolo pyrkii vélttimaan
julkaisuissa liian pitkid tekstejd. Heikoiten tykkdyksid saavat julkaisut tapahtumista,
joissa hin kiittda kyseiseen tapahtumaan osallistuneita. Hén jakaa niitd sisiltoja, ettd ta-
pahtumassa mukana olleet voivat jakaa niitd omissa somekanavissaan. Liséksi kaikki si-
sdltd mika ei liity hdnen ydintekemiseensa ei toimi hénelld somessa. Hén ei esimerkiksi
julkaise ruokakuvia tai yhteistoité silld niisté saa helposti pddlleliimatun kuvan. (Hattunen
2019.) Focus pyrkii julkaisemaan somekanavissaan paljon uusia ja vanhoja tanssivide-
oita. Han haluaa jakaa seuraajilleen niin sanottuja helmid, jotka ihmisiltd on saattanut
menné ohi vuosien aikana, ja jotka ovat tarkeitd hinelle itselleen. Uusilla videoilla Focus
toivoo, ettd seuraajat nikevét hianen olevan vield aktiivinen tanssija. Focuksesta omien
videoiden jakaminen on siistid, koska hidnen tyylinsd on hyvin erilainen kuin uuden su-
kupolven breikkaajien tyyli. Heikoimmin hénelld toimivat mainosmaiset sisdllot, joissa
esimerkiksi markkinoidaan Saiffan tunteja. Kun kuvassa on tekstid ja julkaisu ei muuten-
kaan ole mitenkddn henkilokohtainen niin silloin se esittiytyy seuraajalle kylméana. Li-
saksi Focuksesta suomenkieliset siséllot toimivat heikosti, silld hdnen seuraajakuntansa

on hyvin kansainvélinen. (Sirvi6é 2019)

"Se ei oo kdyny missddn edittipoyddn kautta ja siind ei oo hinkattu kaikki jutut
vimpan pddlle vaan siind on se aito meininki mikd vdlittyy. ” (Sokka 2019.)

5.2.1 Case Tinze

Tinzestd (2019) some on kaikista merkityksellisin véline henkilébrandin rakentamisen
kannalta. Radio ja TV-haastattelut tukevat henkilobrandin kasvatusta tai ainakin vahvis-
tavat somea. Toisessa viitekehyksen osassa tarkastellaan urheilijan brandiviestintdd
somessa. Videoilla (Kuvio 5; Kuvio 7) on selkeisti toiminnallisempi 1dhtokohta kuin

Facebook kuvalla (Kuvio 6). Erityisesti Instagram videolla (Kuvio 5) kehotetaan
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kuvatekstissd kommentoimaan ja ohjataan seuraajia katsomaan koko video. Myos
Youtube videon (Kuvio 7) tekstissd kehotetaan lataamaan kappale joka siiné soi. Lisédksi
Tinze on kéyttinyt videossa hastageja, joissa on mukana hdnen oma nimensd
#twerkwithtinze ja #tinzetwerk, jotka auttavat seuraajia loytdmdidn muita hdnen
tekemiddn sisdltojd. Vaikka videoissa kehotetaan toimintaan, ei Tinze ole kéynyt
vastaamassa kuin muutamiin kommentteihin. Sama piirre toistuu myds Facebook
kommenteissa ja YouTuben kommenteissa, joihin Tinze ei mydskddn ole kdynyt
kovinkaan ahkerasti vastaamassa. Tdhdn todenndkodisimmin on syyné se, ettd Tinzella ei
ole itselldén aikaa vastata viesteihin, eikd hdn myoskdin ole palkannut ketédn hoitaman
kommentointia puolestaa. Tinzelldi on kiytossddn videoiden julkaisuun selvd
siséltOstrategia, silld hdn on lanseerannut 7INZE TWERK TUESDAY — TINZE TWERKKI
TIISTAI -péivén, jolloin hén julkaisee twerkkiin liittyvdn videon. Twerkkivideon hén
julkaisee kokonaisuudessaan YouTubeen, jonne hin ohjaa liikennettd lyhyemmalla
videolla sekd Instagramista ettd Facebookista. Ensin hidn nostattaa kiinnostusta uudesta
videosta julkaisemalla siitd pétkid ja kuvia Facebook- ja Instagram -tileillddn. Lopulta
hin julkaisee uuden videon joka tiistai Youtubeen. Tama twerkki tiistai on myds lisdtty
hashtagina seki Instagram ettd YouTube (Kuvio 5; Kuvio 7) videoiden teksteihin. Tinze
julkaisee myos paljon muuta sisdltéd Instagramissa, kuten keikkakuvia JVG:mn ja
ystidviensd kanssa. Facebook sivuilleen Tinze ei julkaise henkilokohtaista sisdltod, vaan
hén painottaa enemmén ammatillista otetta, kuten tapahtumakuvia ja twerkki-videoita.
Téstd huolimatta suurin osa Tinzen sisdllostd Instagramissa ja Facebookissa keskittyy
tanssiin ja twerkkaukseen ja YouTubessa hin keskittyyy ainoastaan twerkkaukseen.
Julkaisutahti on kanavissa erilainen ja koska Instagramissa Tinze julkaiseen siséltod
aktiivisimmin, on tdmén oltava hinen péddkanavansa. Tinze kéyttdd julkaisukielend
kaikissa kanavissaan englantia. Hén ei selvésti erottele sisdltojd esimerkiksi pelkéstidn

suomalaisille tai ulkomaalaisille seuraajille, vaan puhuttelee kaikkia samanarvoisesti.

Haastattelussa kdy ilmi, ettd Tinzen merkityksellisimmait kanavat ovat hinen Tinzeoffical
Instagram -tili sekd Youtube. Youtube oli Tinzelld pitkddn kanava, joka ei kasvanut,
mutta viime aikoina se on l&htenyt rdjahtdvdin nousuun niin seuraajaméadrissa kuin kat-

sojissa. Tinze uskoo, ettd tdhdn on varmasti vaikuttanut se, ettd hénelld on linkitys In-
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stagram -tililtd Youtube -tilille. Tinzen mukaan tanssivideoita katsotaan paljon Youtu-
bessa. Hénen studionsa Instagram on myos tirked, koska sielld jaectaan my6s muiden opet-
tajien videoita, jolloin seuraajat ndkevét tunnelmaa ja ilmapiir muiltakin tunneilta. Erityi-
sesti liikketoiminnan laajentumisen kannalta studion Instagram -tili on tarked ja tavoittaa
monia ithmisid. Tinzestd Facebook on kuoleva kanava, silld se ei hinelld ole kasvanut
ainakaan vuoteen. Joskus Tinze vield pohti kuinka saisi Facebookin nousuun, mutta nyt
hidn on antanut sen olla ja julkaisee sinne samat videot kuin Instagramiin. Tinze ei koe

mitéén painetta kanavan suhteen, kunhan on joku kanava, mika toimii. (Sokka 2019.)

Tinze pyrkii tanssitunneilla antaman itsestddan mahdollisimman paljon oppilailleen. Li-
sdksi somessa hin yrittdd vastata mahdollisimman paljon, mutta vililld viestilaatikko
juuri Instagramissa on niin tdynnd, ettd vastaaminen ei vain ole mahdollista. Lisdksi ku-
vateksteissd Tinze pyrkii aina kirjoittamaan jotain, misti seuraajat voivat napata itselleen.
Jotain muutakin kuin kuvan pakarasta. Tinze vastaa omilla tileilldan itse kaikkiin viestei-
hin ja kommentteihin, mutta tanssistudion Instagramissa hianelld on vastaamassa kaksi
muuta henkildad. Tinze ei mydskdin vastaa studion sdhkoposteihin, vaan siitdkin on vas-
tuussa toinen henkild. Tinzelld on myds oma valokuvaaja, joka ottaa kuvat ja videot seké
liséksi editoija, joka leikkaa ja viimeistelee ne. Tinze jakaa jonkin verran muiden kuvaa-
mia siséltdjd omassa Instagram Storyssa, mutta hén yrittdd myos tehdé titd kohtuudella,
jotta hinen Instagraminsa ei olisi aivan tdynna niitd. Hin on myds huomannnut, etti joil-
lekin faneille on todella tirkedd, ettd hidn jakaa heiddn videota, mihin Tinze on vaikka
merkitty. Vaikka se ei Tinzelle olisi 1so vaiva, voi se toiselle olla ddrimmaéisen tarkeda.
(Sokka 2019.) Tinzen suhde seuraajiin on selkeésti inspiroiva, mutta hdn on varmasti op-

pilailleen myds jokapdivéinen ystivi, koska antaa itsestdén niin paljon tunneillaan.

"Vaikka sitd ei ite ajattelekkaan. Kaikkia napinpainalluksia mut sit se onki toiselle
tosi iso juttu. ” (Sokka 2019.)

Tinze julkaisee pddsddntoisesti sisdltod sitd mukaan, kun asioita hdnen elamésséén tapah-
tuu. Twerkki tiistai, mik4 jaksottaa hdnen tekemisidén. Liséksi hdn on pyrkinyt julkaise-
maan sisiltojddn jarjestyksessd, kaksi kuvaa ja yksi video, mutta kaikkein kiireisimmilla

viikoilla tdma on ollut mahdotonta toteuttaa. Talloin Tinze on antanut asian olla eiké ole
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ottanut siitd liikaa stressid. Hén ei myoskdin usko, ettd kukaan seuraajista huomaa til-
laista. Han pyrkii julkaisemaan mahdollisimman monipuolisesti ja mielenkiintoisia ku-
via. Hinelld on kuvien joukossa myods ammattilaisten ottamia kuvia, joiden sekaan Tinze
tuo omaa persoonaansa, jolloin seuraajille ei tule liian pintapuolinen vaikutelma hénesta.

(Sokka 2019.)

”Jos on than horror viikko nii esim viime viikolla, kun aukes studio nii md vaan
totesin itelleni et nyt md en pysty suorittaa tditd tehtivdd mutta kukaan ei mua siitd
varmasti rankase. ” (Sokka 2019.)

Tinze haluaa tuottaa sisdltod, minka uskoo kiinnostavan ihmisié, oli se sitten tanssivide-
oita, twerkka kuvia tai jotain muuta. Tinze kokee, ettd hinen on turha yrittdd luoda muuta
sisdltod, kuin miké hénelle sopii, esimerkiksi meikkitutoriaalivideoita, ja huomioida ndin
hinen seuraajansa tarpeet. Tinzestd hdnen seuraajansa osallistuvat paljon hénen sisél-
toihinsd kommentoimalla, tykkdamaélla ja jakamalla niitd. Kaikista eniten seuraajat jaka-
vat Tinzen sisdltod omissa Instagram Storyissa. Tinze pyrkii sisdlloilladn herdttdméén po-
sitiivisia tunteita, sekd tuomaan samaa yhteisollisyyden tunnetta, iloisuutta ja hyvii mei-
nikid mitd hdnen tanssitunneillaan on. Tinze kokee vililld my6s luovuushaasteita. Kun
tekee paljon koreografioita saattaa joskus tuntua silté, ettd tarvitsee hieman taukoa, jotta
pystyy luomaan uutta. Hinell4 ei kuitenkaan videoiden tuottamisessa ole missdédn vai-
heessa tullut tunnetta, ettd luovuus loppuisi kesken, vaan hénesti jopa tuntuu, ettd maail-
massa on paljon paikkoja ja uusia kappaleita tulee koko ajan, jolloin niitd miksaamalla

saa aikaan kaikkea upeaa. My0s vaatteilla voi saada ideoita siséltoihin. (Sokka 2019.)

Puhuttaessa vuorovaikutuskaytéinteistd Tinze haluaisi, ettd kaikki hinen tekemisensé oh-
jaisi sitd, ettd hdn on suunnandyttdjd muille. Hén kuitenkin my0ontéa, ettd ottaa vaikutteita
ympdériltddn tiedostamatta esimerkiksi, muiden videoita katsomalla. Hanen pyrkimykse-
ndin on kuitenkin luoda jotain uniikkia ja uutta. Tinzestd hdnen hymynsé ja energisyy-
tensd ovat piirteitd, mitkd hin toivoo vilittyvan muille, mutta myds hdnen filosofiset elé-
méanohjeensa. Tinze tekee paljon yhteisty6td muiden tanssikoulujen ja tapahtumajérjesta-
jien kanssa niin ulkomailla kuin Suomessa. Hin ja muut tanssijat varaavat toisiaan vuo-
rotellen tanssipajoille eri maihin. Tinze tuokin ulkomailta tanssijakollegoitaan Suomeen
omalle tanssikoululleen opettamaan. Tinze on alkanut viime aikoina tehda briandiyhteis-

toitd, mutta hdnelle on ddrimmaisen tdrkedd, ettd brindi sopii hdnen henkilobrandiinsa.
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Samalla tavalla kuin Hatsololla, Tinzelld on oltava jokin kulma, miki sopii hénen tyy-
liinsd. Yksi esimerkkiyhteistyd, jonka Tinze on tehnyt bréndin kanssa, oli Sportyfeel-pro-

teiinimerkin kanssa toteutettu twerkki -haaste. (Sokka 2019.)

Heikentédvistd kdytdnteistd puhuttaessa Tinzelld on spimmaykseen erilainen ndkokulma
kuin muilla tanssijoilla. Hin ja hdnen tanssijaystdvinsd tekevét paljon niin sanottuja
shoutouteja, joissa Tinze jakaa jonkun toisen tanssijan kuvan tai videon Instagram Sto-
ryssa ja toinen tanssija jakaa Tinzen. Toinen mitd Tinze tekee, on yhteiset videot kolle-
gojen kanssa ja paljon kdydddan myds kommentoimassa ja kannustamassa toisten videoi-
hin. Kaikki eivét titd kuitenkaan tee ja se on Tinzestd ok. Hén ei usko, ettd olisi yrittdnyt
ndyttdd ulospdin vdirinlaista kuvaa tai esittdnyt jotain mité ei ole. Hinen mielestién kai-
killa on erilaisia pdivid ja kun omalla persoonalla tekee tditd niin silloin voi olla vélilla

huonolla tuulella, jolloin kuva ulospdin on erilainen kuin yleensé. (Sokka 2019.)

5.2.2 Case Hatsolo

Hatsolo nikee somen merkityksellisend, mutta kokee, ettd suurin tyd tapahtuu livetilan-
teissa. Hatsolo on ymmairtinyt, ettd hian pystyy siirtdmiin samaa iloa ja rohkeutta, jonka
hén on lapsuudessaan tanssitunneilla saanut my06s muihin. Lisdksi hdn on ymmaértanyt,
ettd tavoitteena ei vilttdmittd ole opettaa thmistd maailman parhaaksi breikkaajaksi,
mutta kokemuksen kautta rohkaista uskaltamaan. Valitettavan monessa harrastuksessa
valmentaja voi vaikuttaa nuoreen negatiivisesti niin, ettd innostus kuolee, jonka jilkeen
on vaikeaa uskataa kokeilla mitdén uutta peléten, ettd sama ikdva tunne toistuu. (Hattunen

2019.)

Siirryttdessd toiseen viitekehykseen eli urheilijjan brindiviestintdéin somessa, huomaa
kaikkien julkaisujen kommenteista, ettdi Hatsolo on kdynyt vastaamassa jokaiselle
kommentin jittdneelle. Lisdksi hdn on kiyttdnyt hastageja Instagramissa, joilla psytyy
viestiméddn mistd kuvassa on kyse. Hatsolo ymmartdi, ettd hashtagien merkitys on vah-
vempi Instagramissa ja timén takia hdn on jdttdnyt ne pois samasta Facebook julkaisusta.
LinkedIn julkaisussa (Kuvio 10) hédnelld on myos hashtag kdytossd, mutta tissd kysei-

sessd julkaisussa se vaikuttaa olevan enemmén humoristinen tekija. Hatsololla ei vaikuta



94

olevan suurempaa siséltostrategiaa, silld héinelld ei ole sisdlloissdéin mitddn toistuvaa
sarjaa tai elementtid. Hatsolon siséllot liikkkuvat tasaisesti breikkaamisen, kuntosalin ja
puhujana kiertdmisen ympdrilld. Selvdsti puhumiseen liittyvét siséllét on tarkoitettu
suomalaisille seuraajille ja tanssiin liittyvét siséllot taas kansainvalisemmélle yleisolle.
Hatsololla on selvésti tapana julkaista paljon tekstid sisdltdvid julkaisuja, mitd ilmeisesti
seuraajat myds lukevat, koska eniten tykkdyksid kerdnnyt Facebook julkaisu sisdlsi paljon
tekstid. Han myds julkaisee enemmén siséltod Facebook sivuillaan kuin muissa kana-
vissa. Hatsolo julkaisee blogitekstejdén Facebookissa ja LinkedInissd, mutta ei Instagram
tililldan. Hatsololla on paljon vidhemmén seuraajia Facebookissa kuin Instagramissa,
mutta hén nihtavasti tiedostaa, ettd ndissd kanavissa hénelld on eri seuraajia. LinkedInissa
on linkittyneend ihmisid melkein 1000. Hatsololla vaikuttaa olevan Facebook- ja Lin-
kedIn -tileill4 erilainen strategia kdytdssa kuin mika hédnelld on Instagramissa. Facebook
ja LinkedIn ovat enemmain myynnillisid kanavia. Sisdltdjen tekstien kieli myos vaihtelee
englannin ja suomen kielen vililld. Suurin osa tarkasteluajanjaksona julkaistujen sisalto-
jen teksteistd on kirjoitettu suomeksi. Hatsolo selvésti kuuntelee seuraajiaan. Facebook
julkaisun (Kuvio 9.) lause; Moni teistd on kysellyt viesteissd, ettd millaisia ne breikkireis-
sut oikeen on. No tdssd tulee -kertoo, ettd tanssija haluaa vastata hinen seuraajien kysy-
mykseen, miké taas kertoo, ettd hian haluaa kuunnella heidin toiveita. Hatsolo vastailee
aktiivisesti kommentteihin, joita hdnelle on tullut kuviin. Yhteistd niilld kaikilla kuvilla
on, ettd ne eivit ole ammattivalokuvaajan ottamia, silld niihin ei ole merkitty kuvaajaa,
eikd niistd ndy péille, ettd niitd olisi suuresti muokattu. Erityisesti Facebook kuva (Kuvio

9) on hieman tirdhtényt ja jopa sumea. Todennékoisesti kuvat on ottanut Hatsolon ystéva.

Haastattelussa Hatsolo kertoo merkityksellisimmén kanavan breikissd olevan Instagram
ja puhujakeikoissa LinkedIn. Hén kuitenkin painottaa, ettd merkityksellisintd on, miti te-
kee livetilanteessa, oli sitten kyse puhumisesta, valmennuksesta tai breikkaamisesta. Mo-
net ihmiset, jotka ovat aktiivisia somessa eivit osaa toimia livetilanteissa. Merkityksetto-
mimmaét kanavat ovat Snapchat ja TikTok, joissa hénelld on tilit. Hén yrittdd enemmén
kuitenkin paésti irti eri somekanavista, jolloin ei tarvitse olla ldsné kaikkialla ja julkais-

tava sisdltod paivittdin. (Hattunen 2019.)

“Tosi usein ne, jotka on kovia pauhaa somessa nii livend niistd ei oikeen saa mi-
tddn irti et siin on semmonen hauska puoli kans. ” (Hattunen 2019.)
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Puhuttaessa Hatsolon resursseista on hénelld verkkosivualustalle palkattuna oma toteut-
taja, jonka kuukausilaskutukseen kuuluu sivuston pdivitys ja ylldpito seké kehittdminen.
Hénelld on toimisto, ty0koneita ja kameroita. Lisdksi Hatsololla on muutama tyontekija,
joiden vastuulla on kirjoittaa referenssi caset, kirjoittaa ja julkaista sisdtod someen seki
vastata kommentteihin. Hatsolo uskookin, ettd on tirkedd 10ytdd ihmisid, jotka osaavat
tehdi asioita paremmin kuin hén. Hatsolo tekee omia julkaisuja, jos hénelle tulee ideoita.

(Hattunen 2019.)

Hatsolo keskustelee ihmisten kanssa paljon puhujakeikkojen jalkeen. Hin saa paljon vies-
tejd somekanaviinsa ja osa niistd on hyvin henkil6kohtaisia. Hatsolo haluaakin kuunnella
muiden tarinoita ja on todella otettu siité, ettd ihmiset haluavat avautua hinelle. Hatsolo
on poikkeus muihin tanssijoihin, silld hin on tehnyt linjauksen, ettei jaa endd seuraajiensa
sisdltod omissa kanavissaan. Hén kokee, ettei hdnen tarvitse enempai pitdd metelid itses-
tddn jakamalla muiden tuottamaa sisdltod hanestd. Han on kuitenkin kiitollinen kaikille,
jotka sisdltod jakavat. Hatsolo yritti jossain vaiheessa tehdd suunnitelmallisesti sisdltdjen
julkaisua, mutta ei tee sitd endd. Hénelld on paljon ideoita ja hin yritdd katsoa tilanteen
mukaan, mikad toimii milloinkin. Julkaisujen sisdlto riippuu paljon Hatsolon olotilasta ja
jopa sdd vaikuttaa monesti niithin. Hatsolo ei ota painetta siitd, ettd hinen pitéisi julkaista
tietylld aikataululla, silla hdn uskoo, ettei kukaan edes huomaisi, jos hén ei julkaisisi mi-
tadn esimerkiksi viikkoon. Hatsolo menee hyvin pitkélti sisdlloissdén oman fiiliksensd
mukaan, eikd ota julkaisuistaan mitddn painetta. (Hattunen 2019.) Hatsolon suhde seu-

raajin on myds inspiroiva kuten Tinzella.

"Sit md breikkasin siind kadulla ja myllyt ihan litimdrkdnd ja nousin vaan ylos:
Hei vaik tdandd sataa vettd nii se ei tarkota et tarttee jdttdd asiat tekemdttd et, jos
sdd vaikuttaa sun mielipiteeseen nii sd oot vield amatoorilevelilld nyt on aika olla
pro kerdd ittes. ” (Hattunen 2019.)

Hatsolon mukaan sisilloissé tarkoituksena ei ole saada ihmisid vastaamaan merkitykset-
tomiin kysymyksiin vaan saada heidit ajattelemaan. Vaikka vastausta ei kuuluisi, muuta-
man viikon pédstd saattaa tulla viesti kuinka henkild on ajatellut Hatsolon esittdmaé ky-
symystd. Hatsolo ei jaa mitdén yksityisviestejd, joita hidn saa somessa. Hian haluaa saada

aikaan tunnereaktion, ettd thminen itse innostuu itsestdédn ja saa varmuuden ja rohkeuden,
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ettd kaikki ei olisikaan menetetty ja oivaltaisi jotain suurta. Téllaisia tunteita on hyvin
vaikea Hatsolosta yhdistdd esimerkiksi johonkin pizzamainokseen yritysyhteistyo sisél-
16issd. Hatsololla ei tule luovuushaasteita, silld hdn on paistinyt irti siitd, kuinka paljon
on tehtdva julkaisuja. Hin mieluummin on viikon julkaisematta mitddn kuin julkaisisi

jotain merkityksetontd. (Hattunen 2019.)

"Et oli se sit breikki tunti tai some-postaus tai puhe tai mikd tahansa muu nii et
sais ihmisen sillee ndkemdidn et kyl tdd tdstd et vitsi et ei kaikki ookkaan menetetty.
” (Hattunen 2019.)

Vuorovaikutuskiyténteistd puhuttaessa Hatsolon tyyliin on aina kuulunut, ettd hin haluaa
teksteissdén tuoda asian esille mahdollisimman yksinkertaisesti, eikd selitelld asiaa pit-
késti. Hatsolo pitdd tanssijapiireissd yhteyttd Skitso Flex-nimisen tanssiryhmaéén, joka kéy
tanssikoulu Saiffalla treenaamassa ja he ovatkin Hatsolon pitkdaikaisimpia ystivid. Muu-
ten Hatsolo ei niinkdén pidd muihin tanssijoihin yhteyttd paitsi, mennessdén tanssikilpai-
luihin. Hén ei kuitenkaan ole muutamaan vuoteen ollut jirjestiméssa itse kilpailuita.
Hatsolo tekee harvoin yhteistoitd brandien kanssa. Yhteistdissd on oltava aina joku
kulma, joka sopii hdnen brindilleen, jotta se voisi olla uskottava. Hén on kokeillut yhteis-
ty0td muun muassa Kotipizzan kanssa boksiapin kautta, kun hédn halusi testata titd. Yh-
teitydmalli ei ollut Hatsolon bréndiin sopiva, eikd hén jatkanut yhteisty6td. Brandiyhteis-
toiden lisdksi Hatsolo tekee puhujakeikkoja esimerkiksi yrityksille, yhdityksille ja kou-
luille. (Hattunen 2019.)

“Jos ope halus pidemmdn tekstin niin sitte voi kirjottaa et tds on ndd asiat et ei
tds tarvi pidempdd tekstid et, jos haluut jutella enemmdn ndistd asioista niin voi-

daan jutella kahden kesken. ” (Hattunen 2019.)

Heinkentdvistd kiytinteistd keskusteltaessa Hatsolo kertoo, ettd somessa on klikkeja,
jotka kdyvat kommentoimassa toistensa julkaisuihin ja tykkddamassé niistd. Hatsolo ei itse
ole ollut timénkaltaisissa mukana, mutta hintd on kerran pyydetty mukaan. Téssi oli kui-
tenkin niin paljon sddntdja esimeriksi, ettd pitdd mennd 30 minuutin sisdlldn tykkadaméan
ja kommentoimaan, sithen Hatsolon mielenkiinto lopahti. Hatsolo sanoo, ettd Instagram
kylla laskee néitd algoritmeja ja, jos 25 hengen joukko kdy tietyssd ajassa kommentoi-

massa ja tykkdaméssa ristiin julkaisuista, nousevat kyseiset sisdllot paremmin nékyviin.
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Hatsolon mukaan kaikki kopioivat tanssissa toisiaan. Ennen oli todella tarkkaa, ettd muita
ei saanut baitata. Vaikka kyseessé olisi ollut hyvin minimaalinen liike tai olemus. Endé
tdma ei ole niin vakavaa. Hatsolo pyrkii aina liikkeissddn tekeméén jotain sellaista miti
el ole ennen tehty eikd hin saa siitd lisdarvoa, jos hén tekisi muiden liikkeitd. (Hattunen

2019.)

“"Mut et ennen se oli tosi tarkkaa sillo, ku mdki alotin et joku saatto tulle huutaa

pdi naamaa et md tein ton liikkeen just et dld matki mun liikkeitd. ~ (Hattunen
2019.)

Péille pdsmardintid ilmenee kaikilla aloilla. Hin kokee myds itse syyllistyneensi tdhén,
jakaessaan viikossa sisdltod useista keikoista ja tapahtumista, joissa on ollut. Téstd saa
hianen mukaansa sellaisen kuvan, ettd hdnelld on jatkuvasti monta rautaa tulessa ja meno
padlld. Nyt hin yrittdd paista siitd pois. Hatsolosta vddrdn kuvan projisointi on yleisté
somessa, silld moni tekee eldmaistddn paljon hienompaa kuin mitd se oikeasti ehkd on.
Téssé ei ole mitddn vadridd, mutta hinestd totuus tulee hyvin nopeasti ilmi. Esimerkisi jos
lahtee tekeméddn tydkseen tanssia, todennédkdisesti se ei ole niin hohdokasta kuin miltd se
somessa nayttdd. Hatsolosta ilo syntyy siité, ettd tekee aidosti niitd asioita, joista nauttii.
Jos somekéyttdytyminen on péélleliimattua niin todennékoisesti ura on vain tihdenlento

ja hyvin nopeasti kyseiset tanssijat katovat tanssikentéstd. (Hattunen 2019.)

5.2.3 Case Focus

Focukselle some on ddrimméisen merkityksellinen, silld se on téll4 hetkelld ainoa kanava,
missd hin psytyy kasvattamaan tekemistién isommaksi. Focukus uskoo, ettd hiin on tans-
sissa saavuttanut kaiken mitd on halunnut saavuttaa. Tanssitapahtumissa pystyy tavoitta-
maan vain rajallisen miirdn ihmisid ja somella tavoitettavuus viedddn uudelle tasolle.
Focus on myos sitd mieltd, ettd ei ole vield hyddyntényt somea tarpeeksi. Hin kokee, ettid
oman Youtube kanavansa videosarjan Knowledge Dropin kautta pystynyt auttamaan

muita thmisid omien kokemusten, oivallusten ja vinkkien kautta. (Sirvid 2019.)

Toinen viitekehys on urheilijan bréndiviestintd sosiaalisessa mediassa. Jokaisen siséllon
kommenttikentdstd huomaa, ettd Focus ei ole kovinkaan aktiivinen vastaamaan

kommentteihin, mikd on huono merkki kommunikoinnista seuraajille. Hin on lisdnnyt
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yhden hashtagin, joka on hénen tanssiryhminsé hashtag #flowmo, mikéa auttaa seuraajia
16ytdimédn tanssiryhmdn muita videoita. Toisin kuin Hatsololla, Focuksella vaikuttaa
olevan siséltostrategia, silld hdnelld toistuu viikoittain opetusvideot, joista hdn julkaisee
pidemmét versiot YouTubeen. YouTubessa sisdltd painottuu pelkéstidn Knowledge
Droppeihin, eikd muita videoita oikeastaan ole. Tdssé kyseisessd YouTube videossa (Ku-
vio 13) Focus kehottaa katsojia toimintaan, kun tekstissad kehotetaan liittymaén ilmaiselle
kurssille ja seuraamaan hdnen kaikkia kanaviaan. Instagramissa ja Facebookissa sen
sijaan hénelld on ndiden opetusvideoiden liséksi siséltdd kisoista ja tapahtumista, joissa
hidn on, joko ollut kilpailijana tai tuomarina. Néiden liséksi hénelld on sisdltod
tanssikoulustaan. Opetusvideot eivit pituutensa puolesta sovi Instagramiin, silld
kanavaan voi julkaista vain alle 60 sekunnin videoita. Focuksen sisdltojen tekstit on
kirjoitettu englanniksi, miké viittaa siihen, ettd hdnelld on kansainvilisid seuraajia, eikd
hén yritd puhutella pelkéstdén suomalaisia. Videoihin ei ole merkitty ketddn, joka voisi
suoraan olla videon kuvaaja. Kuitenkin Instagram videota (Kuvio 11) on muokattu, silla
se leikkaantuu kesken tanssin jammailevaan juontajaan. YouTube video (Kuvio 13) taas
on leikattu ja editoitu sekd tekstitetty. Sithen on my0s lisdtty musiikkia ja animointia.
Tama kertoo, ettd Focuksella todenndkdisesti on kdytdssiddn ulkopuolinen resurssi, joka

auttaa hintd tekemiin opetusvideot.

Haastattelussa Focus kertoo, ettd Instagram on hidnen péddkanavansa, jossa hin pystyy ta-
voittamaan seuraajansa. Ennen tarvittiin tapahtumatuottaja ja odotettava, ettd joku tekee
videon. Nyt tima toteutuu helposti omalla puhelimella, vaikka omassa kellarissa. Focuk-
sen merkityksettomimmaét kanavat ovat Twitter ja Facebook. Erityisesti Twitteriin Focus
ei jaksa panostaa enempii kuin jakamalla samoja siséltdjd, mitd hinelld menee muihinkin
kanaviin. Hianen henkilokohtainen Facebook-tili on my®s sellainen, johon hin ei panosta.
Focus kokee, ettd Facebookin merkitys on laskemassa, kun taas Instagram ja Youtube
kasvavat. Hian ei myoskédén ole kokeillut tdysin uusia kanavia, mutta kokee my0s, ettd

hén tuskin ldhtee nithin mukaan. (Sirvio 2019.)

Focus on paljon yhteydessa oppilaisiinsa oman nettikoulunsa kautta. Lisdksi hin kéyttda
somea yhteydenpitoon ja hidn pyrkii vastaamaan kommenteihin, niin hyvin kuin hinella

aika riittdd. Focus kokee, tarvitsevansa apua vastaamisessa. Puhuttaessa resursseista, Fo-
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cuksella on kolme yritystd, jotka ovat oma toiminimi Jussi Focus omille jutuille, tanssi-
koulu Saiffa sekd Dojo Production Oy, joka on verkkokoulu. Viime vuonna hénelld oli
yhteensd 70 tyontekijdd. Tédhan kuuluvat tuntiopettajat, vastaanottohenkilokunta, sijaiset,
tapahtumien DJ:t ja tuomarit. Nettikouluun hanelld on oma konsultti sekd Kanadassa ha-
nelld on verkkosivukehittdjd/copywrighteri, joka vastaa hinen verkkosivujensa péivitté-
misestd, ylldpidosta ja kehittamisestd sekd leikkaa, tekstittdd ja julkaisee muun muassa
Focuksen opetusvideot. Lisdksi Focus on palkannut konsultin Belgiasta, joka antaa visi-
oita ja neuvoo mihin suuntaan nettikoulua kannattaa viedd. Syyskuussa Focus palkkasi
myds Los Angelesista kdsin toimivan Community Managerin, joka vastaa hinen sisalto-
jensd kommentoinneista. Tyovilineind hdnelld on muutama kamera, mikrofoneja ja tie-
tokoneita, joilla hin tuottaa opetusvideoita. Toisin kuin Tinzelld Focuksella ei ole omaa
valokuvaajaa tai stylisid kdytossddn. (Sirvio 2019.) Focuksen suhde seuraajiin kuten
muilla tanssijoilla on ispiroiva, mutta my0s jokapdivéinen, silld hén haluaa olla hyvin

aktiivisesti mukana keskustelemassa oppilaidensa kanssa.

Focus jakaa hyvin paljon seuraajiensa tekemid siséltjd, kuten vanhoja tanssivideoita, ny-
kysid videoita tai tdysin uutta. Monet tekevét Focusksesta esimerkiksi maalauksia, piir-
roksia tai graffitityyppisid teoksia hidnen tanssistaan. Niitd toitd Focus jakaa mielelldin
eteenpdin, silld hdn ymmartdd tekijan ndhneen paljon vaivaa ja aikaa tyon tekemiseen.

(Sirvié 2019.)

“"Mun mielestd on tosi siistid et ihminen jaksaa laitaa eforttia et tekee musta jo-
tain sisdltod. ” (Sirvio 2019.)

Focuksella ei ole julkaisukalenteria, jonka mukaan hén toimisi. Kuten Tinze, my6s Focus
julkaisee viikoittain videon. Hénen videosarjansa on nimeltddn Knowledge Drop. Hén
kuvaa ne itse ja ldhettdd ne kuvineen pdivineen Kanadaan omalle editoijalleen, joka jul-
kaisee ne eri somekanaviin. Focus kokee, ettd hdnelld siis on somestrategia, silld kaikki
toimenpiteet on etukdteen piitetty, missd vaiheessa mikdkin video julkaistaan ja niin
edelleen. Kuitenkin tdméa on ainoa strukturoitu tekeminen, eikd Focus halua, ettd muu
tekeminen videoiden ympdrilld olisi. Han pyrkii julkaisemaan siséltdd kaikesta mitd ko-

kee eldmissdin ja mitd matkan varrella tulee vastaan. (Sirvio 2019.)
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Focus haastattelee omaa nettikouluaan varten oppilaita silloin, kun ei tiedd mistd olisi
hyva tehdé video. Liséksi hin ottaa oppeja sisélloistd, mitd hén on jo tehnyt sekd tekee
markkinatutkimusta viikottain. Nyt sisdllot painottuvat enimmikseen nettikouluun ja
YouTubessa pyorivdédn sarjaan. Koska kyseessd on hanen omat kanavansa, Focus julkai-
see esimerkiksi Instagramiin omia tunteitaan ja kokemuksiaan. Jos joku seuraaja ei niisti
pid4, ei se haittaa. Seuraajat jakavat hinen sisdltdjdén paljon ja tdmén on tullut hyvin
luonnollisesti hdnen seuraajiltaan. Focuksen sisdllot saavat muutenkin positiivista pa-
lautetta, eikd hén oikeastaan koskaan ole saanut mitddn negatiivisia kommentteja. Hin
jakaa paljon mielipiteitddn ja hdn on yllattynyt siitd, ettd vihaajia ei vield hinen seuraa-
jistaan 16ydy. Somekanavien paisuessa my0s vihaajia varmasti liittyy seuraajiin. Focus
uskoo, ettd se on varmasti todella henkisesti raastavaa ja kovaa. Focus haluaa omilla
Knowledge Drop videoillaan antaa seuraajilleen tietoa, joka vie heidin tekemistdén tan-
sissa uudelle tasolle. Usein hén hakeekin niill4 oivalluksen tunteita, uusia nikokulmia ja
kokemuksia. Focus pyrkii avaamaan ihmisten késitystd breikkaamisesta. Focuksella on
melkein joka pdivd luovuushaasteita. Erityisesti jos pitdd tuottaa tekstid nopealla tahdilla

useana pdivénd, ei silloin hdnelld synny mitién. (Sirvié 2019.)

"Yks semmonen kommentti oli, ettd I hate you and the way you judge mutta se on
kdytdnndssd ainoo. ” (Sirvio 2019.)

Siirryttessd vuorovaikutuskéyténteisiin Focuksen mielestd hinelld ei ole uniikki déni tai,
ettd hidn sen tiedostaisi. Hin miettii usein sitd, miten hianen videoistaan voisi saada sellai-
sia, ettei niitd ole tylsdd katsoa. Focus ei koe olevansa mikdan rdiskyvé persoona, joten
hén yrittda tasapainottaa sitd tuomalla videoissa ndkyviin energiaansa ja panostaa mielek-
kédseen ulosantiin. Hin pyrkii olemaan oma itsensi lyhyelld ja ytimekk&éllé tavalla. Fo-
cuksen oma tyyli tulee ilmi hénen ja Fo Mo -tanssiryhmin edustaessa itseddn tyylikkaésti
brandin logolla. Han pyrkii tekeméaan siséltod omalla tavallaan, ettd viesteissa ei tule mi-
tdén ristiriitoja, vaan ettd aito tunne vilittyy, oli se sitten kyse yksin Focuksesta tai koko
tanssiryhmé Flo Mosta. Focus pitéé tirkedna, ettd laadukkuus ja tyylikkyys ndkyvat kai-
kessa mitd hén julkaisee. Hén on aktiivisesti yhteydessd sekéd suomalaisiin ettd ulkomaa-
laisiin tanssijakollegoihinsa. Ja tapaa heitd myds paljon kasvotusten. Focus ei endd tee
mitddn yhteistoitd yritysten kanssa tuotteiden markkinointimielessd, mutta keikkoja hin

tekee satunnaisesti. Ndmi ovat usein yritystapahtumia, joissa Focus esiintyy, joko yksin
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tai tanssiryhminsé kanssa. Kun Focus vield teki tuoteyhteistoitd brandien kanssa, kuului
nithin muun muassa Cocovi, Adidas ja Puma. Focus kiy my0s tuomaroimassa tanssikil-

pailuissa mutta psytyy hyvin valikoimaan minne hén haluaa menné. (Sirvio 2019.)

Kun puhutaan heikentivistd kayténteistd, Focus on huomannut, ettd spimmayksié tulee
usein, mutta hin yrittdd olla reagoimatta nithin. Hanestd huomion vonkaaminen on vai-
keaa ja raskasta, eikd hdn henkilokohtaisesti siitd pidd. Focus kuitenkin myonéé, ettd hy-
vien ystivien ollessa kyseessi tai, jos hdn on itse palveluksen velkaa, on asia hyviksytti-
vai. Hénelle tulee paljon kommentteja ja viestejd, ettd voiko hén kdyda katsomassa jon-
kun videon ja antaa palautetta, mutta ei koe, ettd timénkaltainen muiden tarkoitusperien
eteenpdinvieminen veisi hintd eteenpdin eikd hianelld edes riitd siihen aikaa. Focuksesta
kopiointia tapahtuu todella paljon. Ennen tanssija kehitti vuosia jotain liikkeitd breikissa
ja meni tapahtumaan esittelemdéin niitd. Sitten odotwttiin vuosi, ettd kyseisesta tapahtu-
masta tuli video ulos, minké jalkeen muut pystyivit sen opettelemaan ja liikkeesté tuli
maailmanlaajuinen. Focus korostaa, ettd nykyidéin, kun kaikki videoidaan livend, ei mene

kauaa, ettd uudet liikkeet ja tyylit ovat levinneet ympari maailman. (Sirvié 2019.)

Breikissa oli joskus ddrimmadisen tirkedd, ettd muita ei saa kopioida. Tané paivina breikki
on muotoutunut niin, ettd kaikki voivat ottaa vaikutteita kenestd tahansa. Focuksen mu-
kaan breikkipiireissd on jonkin verran ihmisid, jotka puhuvat paljon, mutta tekevé véhén.
Laukoen totuuksia ottamatta kuitenkaan askeltakaan eteenpdin. Focus on tehnyt ja saa-
vuttanut niin paljon alalla, ettd vaikka hén ei tanssisi saa hinelld olla mielipide asioihin.
Somen haasteena on, ettd niilldkin on ddni ja mielipide, joilla sitd ei pitdisi olla. Kun kai-
killa on mielipide, kuka vaan voi olla asiantuntija, jolloin kaikki ovat kaikkien alojen
asiantuntijoita. Tésti seuraa, ettd tiedon arvo laskee, kun ei voi olla varma, milloin se on
totta. Focuksesta vaddrdn kuvan projisointia nikyy usein tanssipiireissd, kun on mahdol-
lista esittdd asiantuntijaa ja levittdd kaikkea paisuteltua tietoa itsestddn. Taminkaltaiset
thmiset tiputetaan hyvin nopeasti takaisin maanpinnalle. Han toivoo, etti tété ei tapahdu
hénen kohdallaan. Focus kokee, ettd hinen Instagraminsa késittelee nimenomaan tanssiin
liittyvid asioita, eikd hdn mielelldén sinne jaa mitdén yksityiseldméaénsa liittyvaa. Jos hin
olisi 20 vuotta nuorempi, niin tilanne voisi olla toisenlainen, jolloin sisdllossé olisi var-

masti kaikkea hinen yksityiseldmédansa liittyvaa. (Sirvio 2019.)
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"Pystyy ottaa ja laittaa pddlle, miten haluaa ja muokkaa miten kiinnostaa. Eipd
siindkddn oo mitddn vddrdd se on vaan erilainen tapa toimia. ” (Sirvio 2019.)

5.3 Henkilobréandipddoman kehittymisen jalostaminen

Tutkimusten 10ydosten viimeisessd osiossa kerrotaan, miten henkilobrandipddoman ke-
hittymisti jalostetaan luovien analysoinnin avulla sekd haastateltavien vastausten perus-

teella.

5.3.1 Case Tinze

Kolmas viitekehyksen osa on urheiljabrindin muodostumisen onnistumisen arviointi.
Videoissa Tinze esittelee twerkkaustaitojaan itse tekemissdén tanssikoreografioissa.
Tinze on merkinnyt videoihin kdyttiménsd musiikkikappaleen ja laulajan, jolla hén
selvisti haluaa my0s heréttdd sekd muiden tansijoiden etti itse artistin huomion (Kuvio
5; Kuvio 7). Télla tavalla hdn pystyy myos pysymédn ajan hermoilla omalla alallaan.
Maineikkaan videokuvaajan ja editoijan hyodyntdminen tuotannossa auttaa viimeistellyn
ja ammattimaisen lopputuloksen aikaansaamisessa. Tinzen Instgaram videon on
kuvannut Pinjamari Jirout, joka on Instagram profiilinsa mukaan sisdllontuottaja, malli ja
ndyttelijd, mutta myds freelance valokuvaaja ja videontekija (Instagram 2019h). Videon
editoija taas on Jouka, freelance graafinen suunnittelija ja video editoija (Instagram
20191). Tinzen asun on tehnyt Hover niminen yritys. Tinze selvésti hyddyntda

videoissaan erilaisia resursseja taatakseen ammattimaisen lopputuloksen.

Instagram videon (Kuvio 5) hashtageistd kdy ilmi, ettd Tinze osallistuu johonkin
haasteeseen #mytiypechallenge, mikd viittaa videossa soivaan kappaleeseen. Tédma
kertoo ajankohtaisuudesta, silld Tinze selvésti seuraa somessa kiertdvid tanssihaasteita,
sekd muita tanssijoita ja ottaa niistd ideoita omiin sisdltdihinsd. Instagram videon
koreografia on sunniteltu oletettavasti kyseiseen kappaleeseen, samoin asu ja
kuvauspaikka. Videolla Tinze eldytyy koripallokenttdan pelipaidassaa ja

pompottelemalla koripalloa. Tdmé koreografia kertoo tarinaa, jota Tinze tanssillaan
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tulkitsee. Tinzen tyyli videolla huokuu urheilullista tyylid. Hénelld on jalassaan
lenkkitossut ja pailladn pelipaita sekd mikroalushousut, jotka auttavat ndyttiméan
twerkkiin kuuluvaa pepun heilutusta. Ympéristd on hyvin urheilullinen ja siitd tulee
vaikutelma, ettd se olisi kuvattu jossain New Yorkin koripallokentélld, ehkd jopa New
Orlensista, josta tanssin on sanottu Yhdysvalloissa saaneen alkunsa. Tinzelld on myos
kettingeilla koristellut housut, jotka korostavat hdnen liikkeitddn, seki korvissa niyttavit
kultakorut ja pitkd poninhdntd. YouTubessa oleva video (Kuvio 7) poikkeaa Instagram
videosta, silld sithen ei ole merkitty kuvaajaa tai editoijaa, mutta kyseessd selvésti on
yhteisty6 videolla soivan artistin kappaleen kanssa. Tinzen ympérilld istuu tytt6jd, jotka
kannustavat ja taputtavat rytmissid Tinzen tanssiessa ja tanssivat vélilld Tinzen kanssa.
Videon nimi kertoo, ettd yhteistyd on tehty Spotify Italyn kanssa. Spotify on
kansainvilinen musiikinsuoratoistopalvelu (Spotify 2018). Videoon on merkitty artisti
seka linkki, josta videolla kuuluvan kappaleen voi ladata. Tastd huomaa, ettd Tinzelld on
suhteita Italiaan, koska hén on pddssyt opetamaan Italiaan, joka on myos merkitty videon
tekstiin. Suhteiden luominen auttaa menestyméén tulevaisuudessa sekd 10ytdamédan uusia
yhteistyokumppaneita. Tinzen opettaminen ei rajoitu Suomeen, vaan hén haluaa tehdi
sitd my0s kansainvélisesti, mika selittdd sisdllossa kaytetyn kielen (Kuvio 7). Erityisesti
Instagramissa siséllossd korostuu paljon myds muut ihmiset, ystdvit ja tanssijat, jotka
esiintyvit Tinzen kuvissa ja videoissa. Tdima puhuu myos sen puolesta, ettd hédnelld on

paljon ystdvid ja suhteita niin alan ulkopuolella kuin sen sisilld (Instagram 2019a).

Haastattelussa kdy ilmi, ettd Tinzen aloittaessa tanssijauraa hédnelld oli CV, joka oli tdynna
erilaisia tanssijuttuja. Han kiersi eri studioita ja ylipuhui ihmisid ottaman hénet opetta-
maan. Twerkkaus ei silloin ollut tunnettu, siitd ei ollut puhuttu mediassa eikd ihmisilla
ollut tietoa mistd oli edes kyse. Moni ei uskaltanut ottaa omalle tanssistudiolleen sellaista
tanssituntia. Tinze saikin vakuutella monia ja todistella taitojaan ja lajia. Tinzen mukaan
tdma kuitenkin kuuluu asiaan ja, ettd kaikki alkavat rakentaa omaa juttuaan ja brandidén
tdlla tavoin. Alussa joutuu tekeméin toitd kellonympdri ja 1dhettelemdén sdhkdposteja eri
paikkoihin. Onneksi tilanne on nyt muuttunut ja niin positiivinen, ettd Tinze ei endé 1dhetd
viestejd minnekaan, ellei kyseessa ole uusi paikkakunta, jos hédnelld ei ole vield kontakteja
ja hén haluaisi menné sinne pitdmaan workshoppia. Tinze kokeekin, ettd some on ehka

nykydin hdnen CV: nsd ja erityisesti juurikin Instagram ja Youtube. (Sokka 2019.)
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"Ei ihmiset tienny mitd se on eikd ne ehkd uskaltanu ottaa omalle tanssikoululleen
semmosta workshoppia. Nii kyl md sain, aika hitosti ylipuhuu jengid. ~ (Sokka
2019.)

Tinzelld suhteiden luominen on tapahtunut hinen mennessidin uuteen tilanteeseen, eika
hin ajattele, ettd on menossa luomaan suhteita. Tinze on luonnollisesti oma mukava it-
sensd, oli tilanne mik4 tahansa. Hin kokee, ettd kohteliaisuus on tarkedd, mutta on varot-
tava olemasta liian kiltti. Alalla on liikkelld paljon sitd, ettd muut yrittdvit hyotyé toisista.
Téarkedd on tiedostaa oma- ja brindinarvo. Paikalle ei mennd ndyristellen vaan ollaan

kunnioittavia ja kohteliaita tilanteesta riippumatta. (Sokka 2019.)

Tinze médrittelee oman pukeutumisensa ja esimerkiksi urheilubréndit, joita hén kéyttaa
ovat osa hénen tyylidén. Tinze haluaa tissédkin olla suunnandyttijind. Han pukeutuu tie-
tylld tavalla, miki saatta olla jonkun muun mielesti outoa, mutta tdrkeintd on, ettd hin
itse tykkdi. Tinzestd hidnen henkilobrindinsi on hidnen liiketoimintansa. Vahva bréndi on
auttanut kansainvélisille markkinoille. Timi on todella paljon verkostoitumisesta kiinni.
Ulkomaanmarkkinat aukesivat Tinzelle noin 3-4 vuotta sitten, kun hén oli Euroopassa
opettamassa. Kyseessé oli hdnen ensimmaiinen ulkomailla jarjestetty opetus. Ihmiset oli-
vat katsoneet Tinzen tanssivideoita sekd ndhneet hianen kuviaan, minka seurauksena he
tykkasivit hdnestd jo ennen kuin hidn meni paikan péélle. Tunnin jilkeen sana kiiri ja
akkid Tinzed pyydettiin muihin mathin opettamaan. Tinze korostaa puskaradion tarkeytta,
silld hyvi sana kiirii kauas ja avaa ovia. Kolikon kédantdpuolena on, ettd jos kdyttaytyy
toykedsti tai oppilailla on epdmiellyttdvi olo, ei kukaan halua endi kutsua kyseisté tans-

sijaa opettamaan. (Sokka 2019.)

“Puskaradio on tosi tirkee oli kyseessd mikd tahansa juttu nii myoski tassd. Sd

saat paljon ovia enemmdn auki, kun sd kéyt yhen jutun tekemdssd ja jotku tykkdd
susta. " (Sokka 2019.)

5.3.2 Case Hatsolo

Hatsolon kuva Instagramissa ja LinkedInissd (Kuvio 8; Kuvio 10) puhuu hénen taitojensa

puolesta. Erityisesti Instagramin puolella kommenttikenttd on tiynnd muiden tanssijoiden
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kommentteja. Muutamat kommentoijat ovat vitsailleet kommenttikenttddn Hatsololle,
ettd tdmi on hinen 100 voittonsa, eli kyseinen voitto ei tullut monelle yllatyksena.
Hénelld on selvésti vankka yhteiso ja verkosto, joka ulottuu Suomen rajojen ulkopuolelle.
Lisdksi hdnen kdyttdmansd hashtagit Instagramissa #bboy ja #bgirl auttavat, hdnen
sisdltod 10oytyméddn helposti alasta kiinnostuneille. Hatsolo on ajan hermoilla
osallistuessaan kilpailuihin, vaikka tekeekin tanssin liséksi paljon muutakin. Kuvasta ei
saa selville valokuvaajaa kuten Tinzen videosta sai, mika viittaa siihen, ettei hdnelld ole
resurssoituna omaa valokuvaajaa tai editoijaa. Kuvan on miti todenndkdéisimmin ottanut

joku Hatsolon tuttu.

Facebook julkaisussa (Kuvio 9) kuva ja teksti ovat aitoja ja tuovat Hatsoloa helposti la-
hestyttivimmaéksi, silld teksti ei ole késikirjoitettu eikd kuva muokattu, vaan aito koko-
naisuus. Julkaisu osoittaa, ettd Hatsolo voi olla oma itsensd ja siitd hdnen seuraajansa
pitavit. Hatsolo kertoo tekstissddn breikkimatkastaan, tuomaroinnista ja opetuksistaan,
eli hin on vield aktiivinen tanssiopettaja ja héntd arvostetaan tanssipiireissé, koska hénet
on otettu tuomariksi ulkomaille. Hin kertoo tulevasta kiertueestaan, mika viittaa, hanella
olevan tanssin ulkopuolella muutakin. Aktiivinen tyoskentely kertoo potentiaalisille yh-
teistyokumppaneille, ajankohtaisista saavutuksista. Tekstissd mainitaan tuomaroinnista
ja tanssiworkshopeista, jotka sijaitsevat Puolassa ja Sveitsissd. Hatsolo on todenndkoi-
sesti ollut yhteydessé paikalliseen jérjestdjdin tai jarjestdjd on ollut yhteydessd Hatsoloon.
Tédminkaltaiset tapahtumat auttavat luomaan suhteita Suomen ulkopuolelle (Kuva 9). Li-
sdksi erityisesti Instagramissa kuten Tinzelld, nikyy sisélldissd paljon muita ithmisid.
Naméi ihmiset ovat muita tanssijoita ja ystavid. Tdméa kertoo itsessddn my0s siitd, ettd
Hatsololla on paljon suhteita ja tuttuja, joiden kanssa hin viettdd aikaa (Instagram. 2019f).
Kuvatekstissd Hatsolo sanoo, ettd pdivit saattoivat venyé pitkiksi ja, ettd vililld aamuisin
oli rohkaistava itsedén, ettd jaksaa ldhted taas kohti uutta pdivaa ja workshoppia tai tuo-
marointia. Tanssijalta odotetaan hyvaa kestavyyttéd ja aikataulujen kunnioittamista, jotta
tapahtumia voidaan edes jérjestdd. Tanssijoiden tyyli on hyvin rentoa, joten kyseisessd

kuvassa kuten tekstissé vélittyy selvi rentous, joka taas sopii alalle mainiosti. (Kuva 9.)
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Haastattelussa kdy ilmi, ettd valmennuspuolella TFW-Sali on tarjonnut Hatsololle kéyn-
tikortteja, mutta hdn heitti ne suoraan roskikseen. Hatsolon mukaan, jos hén ei puhuja-
keikoilla tai muilla keikoilla ole jddnyt ihmisten mieleen, hdn on epdonnistunut. Hanelld
ei ole ollut CV:td kédytossd endéd vuosiin vaan hén luottaa omiin taitoihinsa ja siihen ettéd

jaa thmisten mieleen. (Hattunen 2019.)

"Md heitin vaan ne omani roskiin. Et jos jengi unohtaa kuka md oon ja tarvii
kdyntikortin, nii sit md en oo tarpeeks hyvd. ” (Hattunen 2019.)

Suhteiden luominen kuuluu liiketoiminnan kasvattamiseen ja on ddrimmaisen tirkeéé olla
hyva ja sosiaalinen. Keikoilla Hatsolo panostaa siihen, ettd han jaa ihmisten mieleen. Sil-
loin hénen ei tarvitse panostaa kdyntikortteihin, vaan ihmiset muistavat hénet ja ottavat
suoraan yhteyttd. Hatsolo kokee, ettd tdnd pdivind on tarkedd olla energinen, iloinen, po-
sititvinen sekd kannustettava muita. Ndin tanssija voi vieda tanssikulttuuria eteenpdin.
Hénestd vuosia sitten suosiossa olleet kukkoilu ja egoilu ovat jddneet taakse eiké niité
harrasteta. Hatsolo ei koe vaatetuksella olevan mitdin merkitystd tydssdén. Breikissa saa
pukeutua juuri kuten haluaa. Toki jotkut tanssiliikkeet méairittelevét, vaatteiden liikku-
vuuden, mutta Hatsololle on tirkedd menni paikalle omana itsendén ja, elettdessa vuotta
2019 on katsojan omaa pienuutta, jos tuomitsee ulkondon perusteella. Hatsolo on aina
mennyt enemmain taito ja arvo kuin litkketoimintasuunnitelma edelld. Han on huomannut,
ettd ihmiset ovat kiinnostuneet tistd enemman ja alkaneet seuraamaan. Hatsolo myos pi-

téd tarkednd, ettd arvoa voi tuottaa muuallakin kuin somessa. (Hattunen 2019.)

’Siind on se rentous ja sit se et md en oo siind puhujakopilla vaan md saatan
képpdilld ja mennd ihan iholle ja nousta seisoo tuolille tai poydille, jos siltd tun-
tuu. Et tavallaan se on tosi epdsovinnainen niihin tilanteisiin ei millddn pahalla
tavalla. ” (Hattunen 2019.)

5.3.3 Case Focus

Videot ovat merkki Focuksen taidoista. Erityisesti Instagramissa ja Facebookissa
julkaistut videot ovat ajankohtaisesta tanssitapahtumassa, jossa Focus on ollut osallisena.
Kannustavat kommentit kertovat seuraajien sitoutuneisuudesta ja kiinostuksesta alaan.
Instagram ja Facebook -videoissa hdn on suuressa tanssitapahtumassa samanhenkisten

thmisten ympérdimina kerdten itselleen ehké jopa tahattomasti kontakteja. Lisdksi vaikka
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hénen sisélloistddn paistaa opettajan rooli on hén silti nékyvilld tanssipiireissd. (Kuvio
11; Kuvio 12) Tami kertoo, ettd vaikka Focus painottaa tekemisissddn opettamista,
haluaa hén silti pysya ajan hermoilla. Focus selvisti pukeutuu juuri silld tavalla mika on
hinen tyylilleen sopivaa. Focuksen sisdlloissd, kuten muillakin ndkyy muitakin ithmisid
ja tanssijoita hinen lisdkseen. Tdmikin on jo osoitus siitd ettd hinelld on alalla paljon
ystavid. Youtube videossa (Kuvio 13) nikyy enemmén urheilullisempaa vaatetusta, mutta

Instagram- ja Facebook-videoilla hdn on rennon tyylikés.

Haastattelussa kdy ilmi, ettd tyotarjouksia tulee sen mukaan mitd mieltd tyOntarjoaja on
Focuksen taidoista, mikd on hyva merkki siitd, ettd brindéys on joko toiminut tai ei. Focus
on my0s luopunut kokonaan paperisista kdyntikorteista. Ainoa kerta, kun Focus kaytti
CV:td, oli kun hidn meni tanssikouluun ja halusi aloittaa sielld opettamisen. Suhteiden
luominen on tapahtunut puoli vahingossa vuosien varrella. Breikki on lajina todella sosi-
aalinen ja kun tanssijat ovat tapahtumissa t0issé, niin vékisinkin tapaa ihmisid. Kaikki,
joita varataan tapahtumiin tulevat jossain vaiheessa tapaamaan tapahtumien jirjestdjid,
jotka taas vastaavat tulevista tapahtumista. Focuksen ei ole tarvinnut harrastaa perintei-
sessd mielessd verkostoitumista eikd hédn ole juossut missddn alan tapahtumissa sen takia.
Tama ei kuitenkaan ole itsestddnselvyys kaikilla aloilla, silld perinteisessa toimistotydssa

el valttattd samalla tavalla verkostoidu. (Sirvio 2019.)

Focuksesta alalla on melko 10ysét raamit kdytosvaatimuksissa. Riittdd ettd hoitaa hommat
hyvin, on ajoissa eikd pdihteiden vaikutuksenalaisena toissd niin saa ammattimaisen lei-
man. Tdmékin on tullut than puoli vahingossa, mutta hin on siitd ylped ja tulee paikalle
juuri silloin kun on sovittu. Focus on ennen halunnut pukeutua hyvin lajinomaisesti, mutta
1an myotéd se on muuttunut, ja hén on voinut erottaa omaa minuuttaan ja breikkaria toisis-
taan. Ennen ne olivat hdnelle yksi ja sama asia, mutta vuosien varrella hin on huomannut,
ettd hinessd on muitakin puolia ihmisend kuin pelkéstién breikkari. Tdmé on tehnyt ha-

nestd paljon ehedmman. (Sirvid 2019.)

Focus kokee vahvasti, ettd hinen henkilobrindillddn on ollut vaikutusta liiketoimintaan.
Varsinkin, kun koko litketoiminta pyorii sen ymparilld. Aloitti opettamisen, koska than-

noi omia opettajiaan ja on aina ollut valmis tekeméin asioita intohimolla. Usein se on
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tarkoittanut, ettd on monta rautaa tulessa ja pienisti puroista on lopulta kasvanut isompia.
Hén on muun muassa; tuottanut tapahtumia, soittanut levyja, eli tehnyt DJ-hommia, opet-
tanut, esiintynyt teattereissa ja festarilavoillla, tuomaroinnut sekéd kisannut, pyorittanyt
kivijalka- ja nettinssikoulua. Néistd kaikista on pikkuhiljaa muodostunut tuloa, mutta nyt

enemmankin hén haluaa panostaa vain yhteen asiaan, eli nettikouluun. (Sirvi6 2019.)

"Nyt se koko homma pyorii sen ympdrilld, vaikka en endd hirveesti tanssiskaan
nii, pystyisin silti eldttdd silld itteni. Ja hyvddn suuntaan se on menny ja toivotta-

vasti jatkuu kehitys myos jatkossa. ” (Sirvié 2019.)

5.4 Arviointi Case-henkilobrindiysprosessien onnistumisesta

Taulukko 3. Case arviointi

-Roolimallina toimiminen
erityisesti nuorille naisille

-Pitdd suhdetta ylla faneihin

telemaan unelmiaan
-Roolimalli kuntosa-

lilla

Tinze Hatsolo Focus
Urheilija- -Omaa vahvan henkilobrén- | -Omaa vahvan henki- | -Omaa vahvan henki-
henki- din ja se on hénen liiketoi- | 16bréndin lobrandin
16bréndin mintansa perusta -Haluaa viedé eteen- -Haluaa jatkaa tari-
identiteetin | -Haluaa auttaa ihmisid 10y- | piin innostusta ja mo- | naansa ja luoda uskoa
madrittely | tdimédn intohimon eldméédn | tivoida ihmisid tavoit- | ihmisiin

-Roolimalli opettajana
-Tiivis suhde nettikou-

lun oppilaisiin

tanssitunneilla -Pitéd ylla suhdetta fa- | -Ideaalimittainen lajiin
-Fyysinen viehéttivyys neihin olemalla 1dsnd | ndhden

kumpuaa urheilullisesta ul- | livetilanteissa -Symbolisuus tulee
komuodosta ja hyvinvoin- | -Pituutensa takia jou- | tanssiryhmé Flo MO:n
nista tunut tekeméén paljon | kautta

-Symboliset piirteet: hiuk-
set, tatuoinnit ja positiivi-
nen asenne elaméin
-Asiantuntija vaikka ei endd

kilpaile, haluaa kehittda

enemman toitd
-Pyrkii luomaan sym-
boliikkaa tunteen
kautta ja omaa tunnis-

tettavia tanssiliikkeitd

-Useat voitot ja kunni-
anosoitukset puhuvat
asiantuntijuuden puo-

lesta
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twerkkikilpailuja ja toimia
alan suunnannéyttdjana
-Kilpailutilanteissa kayt-
tdytyy kunnioittavasti ja

reilusti muita kohtaan

-Kilpailut seké saavu-
tukset puhuvat asian-
tunti-juuden puolesta
-Ei siedi kilpatilan-
teissa epakunnioittavaa

kiytosti

-Osa tanssiliikkeita
tullut yleisiksi liik-
keiksi

-Kunnioittava asenne

kilpailutilanteissa

Sosiaalisen
median
hyodynta-
minen ur-
heilijahen-
kilébrandin
rakentami-
sessa:

- Resurssit
- Sisélto-
strategiat -
Vuorovai-
kutuskay-

tanteet

-Tarkeimmat somekanavat
Instagram ja Youtube
-Some ddrimmaisen tirkea
henkilobrandin kannalta
-Pyrkii antamaan itsestddn
mahdollisimman paljon
tanssitunneilla ja yrittaa
vastata viesteihin somessa
mik ei aina ole mahdol-
lista. Seuraajat jakavat pal-
jon sisdltod, kommentoivat
ja Tinze jakaa niitd eteen-
pdin

-Resursseina kaytossa tun-
neilla omat assistentit sekéd
henkild, joka hoitaa sdhko-
postit, valokuvaaja, editoija
ja stylisti. Hoitaa itse kom-
menteihin vastaamiset
omilla- ja joskus tanssikou-
lun -tililla

-Strategiana on jakaa joka
tiistai twerkkivideo, lisdksi
pyrkii jakamaan siséltoa,

joiden uskoo kiinnostavan

seuraajiaan. Haluaa herattaa

positiivisia tunteita seuraa-

-Téarkeimmét someka-
navat LinkedIn ja In-
stagram

-Ei koe somea kaik-
kein merkityksellisim-
maksi ja pitdd enem-
mén arvossa livetilan-
teita

-Panostaa livetilantei-
siin mutta ei ota suurta
painetta viestien vas-
tailuun somessa. Veti-
nyt jopa linjauksen,
ettd ei endd vastaile
eikd jaa seuraajien
tuottamaa sisaltoa
-Resursseina verkkosi-
vualustalle oma toteut-
taja, toimisto, tyoko-
neita ja kameroita. Li-
sdksi muutama tyonte-
kija.

-Ei sisdltostrategiaa
vaan toimii fiiliksen
mukaan

-Haluaa sisalloillaan
saada ihmiset oivalta-

maan jotain itsestdin

-Térkein somekanava
Instagram

-Some, erityisesti In-
stagram on henki-
16brandin rakennuksen
kannalta merkitykselli-
nen

-Paljon yhteydessa op-
pilaisiin, mutta kom-
menteihin ja viesteihin
vastaaminen vélilla
vaikeaa

-Resursseina kolme
yritystd, 70 tyonteki-
jaa, nettikoulun oma
konsultti, Kanadassa
verkkosivukehit-
téja/copywrighteri,
konsultti Belgiasta
sekd Los Angelesista
késin toimivan Com-
munity Managerin
-Tekee markkinatutki-
muksia

-Ei suoranaista sisélto-
strategiaa, mutta jul-
kaisee viikoittain ope-

tusvideon sekéd sen
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jissaan. Kokee vililla luo-
vuushaasteita, mutta ei
tanssivideoiden suhteen.
-Ottaa vaikutteita sisaltoi-
hin muilta, mutta pyrkii
luomaan omaa

-Haluaa néyttaa ulospdin
hymya ja energisyyttdén
-Tekee yhteistyota tanssi-
joiden ja tapahtumajérjesta-
jien kanssa ympéri maail-
man ja myo0s brandiyhteis-
toissd

-Harrastaa spammaysta

eikd hin koe luo-
vuushaasteita

-Tyyliin kuuluu tuoda
asia esiin selkedsti ja
ytimekk&ésti

-Pitda yhteyttd harvoi-
hin tanssijoihin paitsi
ollessaan kilpailuissa
mukan, eikd endi oike-
astaan tee yhteistoita
bréndien kanssa.
-Kokee syyllistyneensé
paille pasmarointiin,

mista pyrkii pois

ymprirille ajankoh-
taista sisdltoa

-Haluaa sisdll6illdén
auttaa seuraajiaan pai-
semddn eteenpdin tans-
sissa

-Kokee usein luo-
vuushaasteita

-Ei koe omaavansa
uniikkia tapaa viestid
tai olevansa raiskyva
persoona, mutta pyrkii
olemaan aito

-Paljon yhteydessa
tanssijakollegoihin
ympaéri maailman,
mutta ei tee endd bréin-
diyhteistoitd

-Tietda ettd heikenté-
vid toimia tapahtuu
paljon, mutta ei usko

syyllistyvéansa niihin

itse
Urheilija- - Aluksi oli oltava CV ja oli | - Aluksi oli oltava CV | - Aluksi oli oltava CV
henki- tehtdva paljon toitd, nyky- | ja oli tehtdva paljon ja oli tehtdva paljon
16bran- dan Instagram on CV tOitd, vuosien saatossa | tOitd, mutta vuosien
dipddoman | -Suhteiden luominen on ta- | CVn merkitys on las- | saatossa Cvn merkitys
seuranta pahtunut uusissa tilanteissa | kenut on laskenut

luonnostaan

-Pukeutuu oman mielensi
mukaan

-Vahva bréandi auttanut kan-

sainvélisille markkinoille

- Korostaa suhteiden
luomisen tarkeyttd, so-
siaalisuutta ja mieleen-
painuvuutta. Ennen
kukkoilu kuului alaan,
mutta se on jaényt

taakse

-Suhteiden luominen
on ollut luonnollista ja
tapahtunut sattumalta
- Asiallinen kéyttayty-
minen ja aikataulujen

noudattaminen
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-Hyvit kdytostavat vievit
pitkille, kannattaa korostaa

puskaradion tarkeytti

-Pukeutumisella ei
tdnd pdivand ole mer-
kitysta

-Arvoa on pystyttava
luomaan muuallakin

kuin somessa

- Pukeutuminen ennen
vahvasti lajin mukaan
nyky&dén enemmaén it-

sensd mukaan

- Liiketoiminta pyorii

henkilobrédndin ympé-

rilld

Tanssijat kokevat, ettd heilld on vahva henklobréandi ja pyrkivét tekemisilldén sitd vahvis-
tamaan. Kuitenkin henkilobrandin rakentaminen ei ole ollut tarkoituksenmukaista vaan
se on rakentunut kaiken muun mukana. Puhuttaessa urheilijan mielikuvaulottuvuuksista,
jokaisella on vahva markkinoitava eldméntapa, jota he haluavat viestid ulospéin. Eldamén-
tapa kumpuaa omista kokemuksista. Kaikki tanssijat ovat tai haluavat nayttaytya rooli-
malleina. Tinze nuorille naisille, Hatsolo valmentajana kuntosalilla ja Focus nettikou-
lunsa oppilaille. Tinze ja Hatsolo panostavat fanisuhteisiin livetilanteissa. Tinze mukaan
suurinosa faneista kdy hénen tanssitunneillaan ja silloin hin haluaakin antaa itsestéén kai-
ken faneilleen. Hatsolo haluaa olla 14sné puhekeikoillaan. Focus taas pitdé yhteyttd netti-
koulunsa oppilaisiin ympéari maailman, mutta koska opetus tapahtuu verkossa, myds suu-
rin osa yhteydenpidoista kdydddn etdni. Jokaisen tanssija suhde seuraajiin on ispiroiva.
Lisdksi Tinzelld ja Focuksella on jokapidivdinen suhde oppilaisiin, silld he haluavat olla

aktiivisesti tekemisissd heiddn kanssaan ja osallistaa heitd aktiviteetteihin.

Kaikki tanssijat ovat omassa lajissaan fyysisesti viehéttavid, vaikka timé saikin heidat
haastattelussa nauramaan. Tinze on kehonrakenteeltaan twerkkiin sopiva, ainakin stereo-
typian mukaan. Hin kokee kuitenkin urheilullisen ulkomuodon ja terveelliset eldménta-
vat viehettdvéna ja tanssijalle sopivampana. Hatsolo on joutunut breikisséd tekemaan pal-
jon toitd sen eteen, ettd on voinut pérjéta, silld hian on paljon kookkaampi kuin breikkaajat
yleisesti ovat. Focus taas on rakenteeltaan pieni ja kevyt, joten hén on fysiikaltaan sopiva
breikkaukseen. Symbolisia ndkyvid piirteitd, 16ytyy vain Tinzeltd. Hénelld on vérikkait
hiukset, jotka tekevit hidnestd lajissaan hyvin tunnistettavan. Lisdksi hinelld on paljon
tautointeja, mika naistanssijoiden keskuudessa ei ole mitenkdén yleistd. Hatsolo ja Fo-
cuksella on tunnistettavia tanssiliikkeitd, joka he ovat itse kehitténeet ja osa on muuttunut

my0s yleisiksi litkkeiksi. Nama litkkeet voidaan my®ds tulkita symbolisiksi. Lisdksi Focus
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kantaa paljon tanssiryhménsa Flo Mo:n logolla merkittyja vaatteita. Kaikki kolme koke-
vat olevansa oman lajinsa asiantuntijoita. Hatsolo ja Focus kdyvit jonkin verran kilpaile-
massa, mutta Tinze ei endd kilpaile. Han haluaa olla suunnanndyttdjd ja toimii enemman
twerkki kilpailuissa tuomarina ja jirjestdjand. Hatsolo kiy kilpailemassa, koska haluaa
pysyé uskottavana puhujakeikoillaa. Kilpatilanteissa jokainen tanssija on kunnioittava
eikd kukaan siedd loukkaavaa tai diivamaista kdytostd. Erityisesti Focus haluaa nadyttaa

oppilailleen mallia toimimalla kilpatilanteissa reilusti.

Some on tdrked viline henkilobrandin rakentamisessa ja yllépitdimisessd Tinzelle ja Fo-
cukselle, mutta Hatsolo ei pida sitd liian merkityksellisend. Hatsolo panostaa enemmaén
live-esiintymiseen kuin miettii strategiaa ja sisdltojd someen. Hén on myds kolmikosta
ainoa, joka ei pidé seuraajien sisdltdjen jakamista tai heille kommentointia tirkeénd. Hat-
solo haluaa vihentdd someldsndoloa ja viettdd enemmaén aikaa hetkessd. Tarkeimmiksi
kanaviksi nousivat Instagram, Youtube ja LinkedIn. Siséltdjen madrd kanavissa ei aina
kerro koko totuutta, silld Hatsolo nimesi LinkedInin ja Instagramin tdrkeimmiksi kana-

vikseen, vaikka julkaisee eniten sisdltod Facebookiin.

Jokaiselta 10ytyy resursseja, joilla he ovat pyrkineet helpottamaan oman liiketoimintansa
kehitystd. Focuksella ja Hatsololla on henkil6t, jotka auttavat heilld vastaamaan kommen-
teihin, mutta Tinze hoitaa vastaamisen itse. Tdmin seurauksena osa viesteistd jad luke-
matta ja kommentit vastaamatta, miké voi olla hyvin hélyttavad. Tinzelld ei mydskddn
ollut verkkosivuillaan omaa kehittdjaa tai yllapitdjaa, silla sitd ei hakukoneista edes 16ydy.
Tinze oli ainoa tanssijoista, jolla oli oma kuvaaja ja stylisti. Focus kuvaa itse videonsa,
mutta hineltd [0ytyy editoija Kanadasta, joka my0s julkaisee kaikki siséllot. Jonkinlainen
siséltostrategia 10ytyi Tinzelt ja Focukselta, jotka rakentavat muun siséltonsa viikoittais-
ten videoiden ympdrille. Tinzelld ndmai ovat tiistaisin julkaistavat twerkki-videot ja Fo-
cuksella Knowledge Drop opetusvideot. Hatsolo on tanssijoista ainoa, joka ei ota suu-
rempaa stressid sisdllontuotannosta ja menee enmmain omien tuntemustensa mukaan. Hat-
solo oli my®s ainoa, joka ei koe minkdénlaisia luovuushaasteita. Jokainen tanssijoista ha-
luaa herittdd sisdlloilldén tunteita. Focus haluaa auttaa seuraajiaan pddsemain eteenpdin
tanssissa, Tinze haluaa heréttdd positiivisia tunteita ja Hatsolo haluaa saada seuraajansa

miettimddn ja oivaltamaan jotain itsestién, esittimailla usein hyvin syvillisid pohdintoja.
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Vahvistavista vuorovaikutuskiytéinteistd puhuttaessa, jokainen tanssijoista tekee sisdltod
omalla tyylilldén. Tinze kertoo hakevansa vaikutteita muilta tanssijoilta, mutta pyrkii silti
luomaan aina jotain omaa. Han haluaa viestid ulospdin energisyyttd ja tarttuttaa sateilevaa
hymyéén muille. Hatsolo kokee omaavansa sisiltdjensa teksteissd ytimekkéén ja selkedn
tyylin. Focus ei koe olevansa erikoinen eikd mitenk&an muista erottuva, mutta yrittad esit-
td4 asiat olemalla aito. Kaikki pitdvét yhteyttd muihin tanssijoihin, mutta Focus ja Tinze
pitdvdt Suomen rajojen ulkopuolelle, niin tanssijoihin kuin tapahtumajérjestdjiin. Tinze
ja Focus kayttii kielend kaikissa julkaisuissaan englantia, kun taas Hatsolo kayttdi enim-
mikseen suomen kieltd. Tinze on ainoa tanssijoista, joka tekee aktiivisesti brandiyhteis-
toitd yritysten kanssa, kun taas Focus ja Hatsolo ovat halunneet alkaa vidhentéa sitd. Jo-
kaiselle tanssijalle on tirkeéé, ettd brandi sopii heiddn oman henkildbridndinsé kanssa yh-
teen. Heikentdvista tekijoistd Tinze myoOntdd tekeviansd spAmmaysté, positiivisessa mie-
lessa tanssijakollegoidansa kanssa, eikd koe sitd mitenkéddn negatiivisena asiana. Hatsolo
taas kokee syyllistyneensd paille pdsmédrdintiin, mutta pyrkii siitd eroon. Focus ei koe

syyllistyneensd mihinkdin heikentdvédn tekijdan, mutta on kuitenkin néihin torménnyt.

Urheilijahenkilobrandipddoman seurannassa kaikki tanssijat ovat uransa alussa joutuneet
turvautumaan CV:hen ja tehneet paljon toitd sen eteen, ettd endd kukaan heisti ei sitd enda
tarvitse. Paperiset kdyntikortit ovat myds historiaa. Erityisesti Hatsolo kokee hyvin vah-
vasti, ettd jos hin ei ole jddnyt kenenkdén mieleen ei hén silloin ole ollut tarpeeksi hyva.
Kaikki kolme korostavat suhteiden luomisen merkitystd. Tinze ja Focus ovat molemmat
luoneet suhteita puoli vahingossa ollessan tapahtumissa. Hatsolon mukaan on darimmai-
sen tirkedd olla sosiaalinen ja jadda ithmisten mileen. Tinze korostaa myos puskaradion
merkitystd, silld jos kdyttdytyy hyvin ja ihmisille on jdényt positiivinen mielikuva, on
silloin mahdollista saada lisdé keikkoja. Tinzelld tdma tarkoitti kansainvalisten markki-
noiden avautumista. Focuksesta pelkéstdédn ajoissa paikalle tulemalla ja ettd hoitaa tyonsa
hyvin saa helposti hyvén maineen. Pukeutumiselle ei vaikuta olevan merkitystd menesty-
misen kannalta. Tinze pukeutuu oman mielensd mukaan, vaikka ihmiset eivit sitd valilla
ymmartéisi. Hatsolo kokee, ettd 2019 luvulla voi pukeutua juuri kuten haluaa ja ettd on-
gelma on ihmisen omassa pédssd, jos hén ei sitd hyviksy. Focus on ennen pukeutunut

hyvin lajinomaisesti, mutta alkanut paastda siitd irti. Tinzelld ja Focuksella litketoiminta
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pyorii vahvasti henkilobrandin ympérilld ja Tizelle hédnen henkil6bridndinsa on hinen lii-

ketoimintansa.

Jokaisella tanssijalla on vahva brindi, joita he kaikki vield ehostavat, mutta ovat kuitenkin
oppineet mitd heiddn brandinsa todellisuudessa on. Jokainen heisti yhdistetdén vield vah-
vasti tanssiin ja he kaikki ovat vield omalla tavallaan aktiivisia tanssijoita. Jokainen heis-
tdd haluaa tuoda seuraajilleen jotain ja auttaa heitd omilla poluillaan. Tanssijoista hyokuu
palo inpiroida ja auttaa muita niissd asioissa, missd he ovat itse joskus kipuolleet. He
haluavatkin viedd omalla osaamisellaan Suomen tanssikulttuuria eteenpdin. Heilld on

myds vahva seuraajakunta, joille he tuottavat aktiivisesti sisaltoa.
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6. JOHTOPAATOKSET

Henkilobrandin rakentaminen on prosessi, joka vaatii aikaa ja sitoutumista. Some on tér-
ked kanava henkilobranddyksen kannalta, silld se antaa mahdollisuuden jakaa nopeasti
suurellekin joukolle siséltdd, seké auttaa olemaan yhteydessa sitoutuneisiin seuraajiin. Ei
ole olemassa yhta oikeaa tapaa rakentaa toimivaa henkilobriandid somen avulla vaan on
16ydettéva se itselle sopiva keino. Kuitenkin ei voida unohtaa somen ulkopuolella tapah-
tuvia asioita ja on muistettava panostaa myos kasvotusten tapahtuviin kohtaamisiin. Asi-
allinen kdyttdytyminen ja kunnioitus muita kohtaan niin livend kuin somessa edes auttaa
omien sidosten kasvattamista. Onkin darimmaéisen tarkeda tutustua uvusiin ithmisiin, luoda
suhteita ja olla mieleenpainuva. On hyva muistaa mistd haluaa muille viestid ja pyrittdva
herdttimadn tistd aiheesta tunteita seuraajien keskuudessa. Kohtaamisissa esiintyvin
poisitiivisuuden ja iloisuuden on myos heijastuttava somessa. Ei kannata toimia liian mo-
nessa somekanavissa vaan 16ydettéva juuri itselleen ne toimivimmat kanavat ja keskittyt-
tdva niihin. Kaikissa kanavissa ei sisdllot 1dhde nousuun, mutta siitd on turha ottaa pai-
neita. Ei myOskdin kannata ottaa liikaa stressid sisdllontuotannosta ja strategioista vaan
16ytaa jokin punainen lanka, jonka ympdérille voi tuoda muutakin siséltéd, timé voi olla
toistuva teema viikoittain tai athealua mika toistuu jokaisessa siséllossd. Vililld voi my6s
hyvilld mielin olla julkaisematta mitddn, jos ei oikeasti ole mitdén sanottavaa. Téarkeda on
olla aito ja oma itsensd eikd pyrkid kopioimaan jotain toisen omaa. Muiden tuottamaa
siséltdd saa ja on suositeltavaa jakaa silld se saatta olla alkuperdisen siséllon tekijille, jopa
tarkedmpédd kun uudelleen jakajalle. Seuraajia kannattaa kuunella ja on hyva miettia si-
séltod, joka heille toimii, mutta on myods muistettava, ettd kyseessd on omat somekanavat

ja itse lopulta tekee paédtdksen siitd mitd niihin haluaa jakaa.

Kolmesta tanssijasta erityisesti Tinze on tilld hetkelld hyvin ndkyva persoona twerkissa
ja hénesti on kirjotettu paljon artikkeleita ja haastatteluita. Focus ja Hatsolo ovat my0s
aktiivisesti esilld, mutta selvdsti nyt eletddn Suomessa Twerkin kultaikaa. Tinze myos
hyvin vahvasti haluaa tuoda omaa brindidén esiin eri tilanteissa ja tdmé nikyy tdlld het-
kelld esimerkiksi brandiyhteistodissé ja jopa televisiossa. Tutkimuksen tanssijat ovat osoi-
tus siitd, ettd kovalla ty6lld ja intohimolla voi saavuttaa sen mistd unelmoi. On vain teh-

tavd pddmadraksi oma unelma ja pyrittava sitd kohti jokaisella tekemiselld.
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LIITTEET
LIITE 1. Haastattelurunko

Tytti Tyrkké

Omat taustat

Haastateltava

Nimi, taustat, tyohistoria

Oma brindi/henkilébriandi

Henkilobrindi / Urheilijabriandin identiteetin maérittely

Kaésite “"henkildbrandi””’

Henkilobrandit Suomessa

Tavoitteet henkilobriandédykselle
Henkilobrandin rakennus

Henkilobrandin rinnastettavuus vaikuttajaan
Unelmat ja tarinankerronta

Henkilobrandin luomisprosessi

Urheilijan mielikuvaulottuvuudet

o Markkinoitava eliméntapa

o eldméntarina (urheilun ulkopuolella)

o roolimalli (eettinen yhteiskunnan hyviaksyma kayttdytyminen)
o panostukset suhteisiin (suhde faneihin)

o Houkutteleva ulkondkd

o fyysinen viehittivyys

o symbolisuus (tyyli tai muu ulospéin nikyva piirre)

o kehonkunto (kuinka fyysisesti sopiva omaan lajiin)

o Urheilullinen suorituskyky

o urheilullinen asiantuntijuus (saavutukset)

o kilpailutyyli (oma erottautumistekija)

o urheiluhenki (hyveellinen kdytos)

o kilpailuhenkisyys (suhde muihin urheilijoihin kilpatilanteessa)

Urheilijabrindin muodostumisen onnistumisen arviointi

Hyva henkilobranddys / edellytykset onnistumiseen
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o Salkunhoito / CV huolenpito
o Suhteiden luominen
o Ammatille sopiva kdyttdytyminen
o Pukeutuminen alan vaatimusten mukaan
Henkilobréndin vaikutus liiketoiminnan rakentamisessa, jalkauttaminen ja kayt-

toonotto

Some / Urheilijabrindiviestinti sosiaalisessa mediassa

Some Suomessa (tanssijan nikokulma)
Parhaat sisdllot eri somekanavissa (omat)
Merkityksellisimmaét kanavat oman liiketoiminnan kannalta
Merkityksettomimmét sosiaalisen median kanavat oman liiketoiminnan kannalta
Somen merkitys henkilobréndin rakentamisessa
Vuorovaikutus kuluttajien kanssa sosiaalisen median vilitykselld
Yritysresurssit ja kuluttajaresurssit vuorovaikutuksen luomiseen
Siséltostrategia sosiaalisessa mediassa
Ihmissuhde sosiaalisen median vilityksella
Kuluttajien passiivinen ja aktiivinen osallistuminen (siséllon kuluttaminen vs sii-
hen osallistuminen)
Tunteiden herdttdminen siséll6illa (millaisella sisdllollé ja mitd tunnetta)
Luovuushaasteet siséltdstrategiassa
Vuorovaikutuskéytinteet
o Vuorovaikutuskéytédnteet (vahvistavat)
»  Uniikki 44ni
* Oma tyyli
* Yhteys muihin alan thmisiin
* YhteistyOt yritysten ja muiden alan toimijoiden kanssa
o Vuorovaikutuskiytinteet (heikentivit) (VARO NAITA)
*  Spammays
= Kopiointi
= Padlle pdsmarointi

* Véirdn kuvan projisointi



