Voiko henkilobrandilla rakentaa
asiaomistajuutta?
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Henkilobrandit kehittyvét ja ne yleistyvat jatkuvasti kaikilla aloilla (Kannasto, 2021a). Niiden merkitys on
tunnistettu erityisesti myyntitydssa, jossa eri tuotteiden ja palveluiden myyntia tehdéén oman asiantuntijuuden

lisaksi myts omalla persoonalla.

Henkilobrandiin ja -brandaykseen liittyvien kasitteiden monimuotoisuus saattaa tehda ilmion ymmartamisesta
haastavaa, joten pieni kertaus on paikallaan. Kun puhutaan henkildbréandista, ajatellaan brandien kaltaisesti
erottautuvuustekijoitad. Yksinkertaistettuna voidaan puhua siitd, mita henkilésta puhutaan, kun tama ei ole

paikalla (Kannasto, 2021a).

Asiantuntijabréandissé on kyse yhden asiantuntijuuden tai erityisen osaamisalan ymparille keskittyvasta
brandayksesta (Kannasto, 2021b). Talldin keskitytaan lisatyn arvon luomiseen erityisesti oman osaamisen
kautta; mita voidaan tarjota yleisolle omalla siséllolla esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Mikali asiantuntija
lisda henkildbrandiinsé elementteja myds omasta henkilokohtaisesta elaméastaan ja rakentaa silla tavalla

kokonaisvaltaista tarinaa itsestdan, on taas kyse asiantuntijan henkilébrandista.

Segmenttibrandaysta?

Asiantuntijoiden henkildbrandays ei ole jaanyt vain alaan keskittyviin hahmoihin, vaan osa heisté on valinnut
itselleen vieldkin tarkemman osa-alueen tietysté alasta. Talloin on valittu segmentti, jolla toimitaan ja on jopa
nimetty brandi sen mukaisesti. llmi6ta ei ole vield ainakaan itselleni tullut tutkimuksessa vastaan, joten sen

tarkempi méaarittely ja termi puuttuu.
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Menetelmaad, jolla markkina jaetaan tietyn tuotteen ostajien ryhnmaksi perustuen sen ominaisuuksiin tai
kayttaytymiseen, kutsutaan markkinoinnin alalla markkinan segmentoimiseksi (Kotler & Amstrong, 2010, s.
53). Erdéna esimerkkina tasta ja ylla kuvaamastani yhden alan erityisen segmentin kautta brandaamisesta
nayttaytyy Instagramista loytyva @vauvavakuuttaja. Kyseessa on kiinnostava tapa brandata erityista osa-
aluetta ja tiettyd vakuutusta markkinoilla, joilla kdydaéan ankaraa kilpailua asiakkaista. Vaikka voidaan ajatella,
etta on riski valita yksi tietty tuote tai palvelu, voidaan tata ajatella eraanlaisena tyyppiesimerkkina
asiantuntijan segmentoidusta henkilobrandayksesta (ks. lisda segmenteista mt.).

Esimerkkitililla hydodynnetd&n omakohtaista tarinaa, ja annetaan yleison tutustua myos henkiléén tilin takana,
tarkoilla rajatuilla valinnoilla. Samaan aikaan asiantuntijuus osoitetaan selvasti ja fokus on koko ajan valitussa
kohderyhmassa. Instagramissa tarkeda visuaalinen viestinta on valittu oman kohderyhmén nékodkulmasta ja
kuvavirta osoittaa selkeasti, minka aiheen ymparilla toimitaan.
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Kuva 1. Vauvavakuuttajan Instagram-kuvavirta

Henkilobrandi ja aiheomistajuus?

Siind missa esimerkiksi poliitikkojen kohdalla tietyt asiat saattavat yhdistyd yhteen ministeriin, kuten Pekka
Haavistolle on k&ynyt Caruna-kauppoihin liittyen, koska han esiintyi mediassa tehtavissdan niiden yhteydessa
(Kannasto, 2021a), haetaan tassa vastaavaa aiheomistajuuden kaltaista erityisen tuotteen asiaomistajuutta



brandille. Mutta voiko asiantuntija “omistaa” tiettya osa-aluetta milldan alalla?

Kun kyse on erityisesta osaamisesta, kuten esimerkiksi tutkijoiden kohdalla aiheissa, joissa tutkimusta on
tehty ja julkaistu yhden tutkijan tai tutkimusryhman puolelta muita enemman, voi mainitun tyyppinen
asiaomistajuus henkilébrandillekin olla mahdollista. Esimerkiksi SeAMKissa tehtava
omistajanvaihdostutkimus nakyy organisaation ulkopuolella myds organisaatioon ja tutkimusta tekeviin

asiantuntijoihin liitettyna erityisend asiaomistajuutena.

Kun taas puhutaan esimerkiksi tietyn alan, kuten esimerkissa mainittujen vakuutusten tietysta osa-alueesta ja
sen myynnistda, on omistajuus enemmankin kiinni juuri onnistuneesta brandayksesta, yleison kiinnittymisesta
bréandiin ja nopeudesta markkinoiden haltuun ottamisessa. Kun asiantuntijoiden brandays lisaantyy, tulee
taman tyyppisesta sisalléntuotannosta myos kilpailua. Kuka ehtii ensimmaisena rakentaa tunnistettavan
bréandin omalla alallaan? Kuinka monta vakuuttajaa mahtuu rakentamaan omanlaistaan henkilébrandia ennen
kuin erottuvuus tai lisdarvo katoaa vastaavanlaisten sisaltdjen astuessa markkinoille?

Persoonallisesta erottautumisesta henkilékohtaisuuden ja henkilébrandin avulla tulee tassa vaiheessa
merkittava kilpailuetu, kun moni muu tarjoaa vastaavia tuotteita tai palveluita. Henkilébrandien sisalt6jen
ymmartamisesta ja medialukutaidosta taas tulee asiakkaan ndkodkulmasta tarked osa palvelujen ja tuotteiden

kulutuspaatoksia.
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Kirjoittaja on vaitellyt poliittisista henkildbrandeista ja jatkaa tutkimusta niihin liittyen SeAMKin ja Helsingin
yliopiston yhteishankkeessa "Vaikuttavat poliitikot ja poliittiset vaikuttajat — Poliittisen, henkilékohtaisen ja
kaupallisen rajapinnoilla”. Hanketta rahoittaa Helsingin Sanomain Saatio.
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