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Abstract 

 

In this thesis I look at the meaning of personal branding in different fields, such as sports, the arts and 
social media. I am also analyzing the differences between personal branding in Finland versus on the 
international market. For this thesis I have interviewed three influencers in the field, and furthermore I 
am using literature as well as my own work experience in the field. My goal is to find different operat-
ing models for personal branding and develop them for the Finnish market.  
 
Personal branding is growing all over the world and its need has increased. People need long-term 
plans for their personal brands but many people do not do it. In this thesis I reflect on the operating 
models that are used in personal branding and their expansion. 
 
I interviewed three remarkable Finnish marketing influencers for this thesis. The interviews were ex-
amined using content analysis. In addition to the content analysis, I support my observations by refer-
ring to articles and my own work experience.  
 
In Finland the most important element in personal branding is authenticity, which showed up in all the 
interviews. Abroad, a lot of money is being used for marketing and personal branding. The use of 
money is one of the biggest differences between marketing in Finland and marketing abroad. 
 
In the music industry, the personal brand must be timely, yet authentic. Internationally the image of the 
artist might be created out of nowhere. In sports teams, team spirit is emphasized, and athletes do not 
willingly bring themselves to the forefront outside of sports for example in social media. In my opinion, 
a stronger personal brand benefits the whole team. Artists and athletes should invest in creating a 
positive image and building a strong personal brand in social media. 
 
Based on these results I have assembled ten guidelines for building a brand: 1. Building your own 
story; 2. Creating a visual look and habitus; 3. Emphasizing your own personal style and image in-
stead of inventing it out of nowhere; 4. Long-term and strategic planning; 5. Figure out the right audi-
ence; 6. Use social media and its many communication channels; 7. Build a credible brand and stay 
faithful to it; 8. Be consequential with your brand; 9. Plan important timings carefully; and 10. The most 
important thing is authenticity, which means being your self, also if it means making mistakes.  
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1 Johdanto 

 

Maailmalla henkilöbrändäys on nousussa ja sen tarve on kasvanut. Ihmiset ha-

luavat luoda työtilaisuuksia ja ansaita paremmin. Esimerkiksi monet artistit ja 

urheilijat ovat löytäneet uuden tavan tuotteistaa itsensä henkilöbrändäyksen 

kautta. ”Brändi on pärstää ja sielua. Kohteena herättämä mielikuva + itse asia 

tai tuote. Brändi koostuu kahdesta osasta. Ensinnä pärstästä eli ulkoisesti nä-

kyvistä asioista, kuten ulkonäöstä. Toiseksi sielusta eli henkilön tai tuotteen 

persoonasta, taustasta, historiasta ja käytöksestä” (Sounio 2010, 24). Tyypillistä 

on, että henkilöt brändäävät itseään sattumanvaraisesti omin päin, mutta pa-

rempaa tulokseen päästää jos brändäys tehdään suunnitelmallisesti. Ammatti-

maisessa brändäyksessä kehitetään erilaisia uusia toimintamalleja, joilla tuo-

daan brändättävän henkilönn tai esimerkiksi  urheilijan osaamista paremmin 

esille. Brändäyksen tuotannosta ja suunnittelusta vastaavat useimmiten agentit 

tai managerit. Omassa opinnäytetyössäni haluan kehittää henkilöbrändäysksen 

malleja, joita voidaan hyödyntää monipuolisesti useilla eri aloilla: urheilijoiden, 

taiteilijoiden, mallien, politiikkojen tai vaikkapa tavallisten ei-julkisuuden henki-

löiden brändäyksessä 

 

Perinteinen henkilöimagoon pohjautuva markkinointi on säilynyt samankaltaise-

na ja hyvin pitkään perinteisessä mediassa kuten lehdissä ja tv:ssä. Tätä nykyä 

sosiaalinen media, kuten Facebook, Instagram, Snapchat ja Twitter ovat kuiten-

kin avanneet uusia tapoja brändäykselle ja kehittäneet brändäyksen monipuoli-

suutta. Verkkoviestinnän kontekstissa henkilöbrändi muodostuu muiden silmis-

sä olemuksen, kanava valintojen, läsnä olon, ja toiminnan pohjalta (Aalto & Uu-

sisaari 2010,35).  

 

Pohdin tässä opinnäytetyössä sopivatko kansainvälisen ja suomalaisen brän-

däyksen toimintamallit parhaalla mahdollisella tavalla kaikille eri aloille. Voiko 

näitä toimintamalleja käyttää kaikilla sektoreilla? 
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1.1 Tavoitteet 

 

Nykyisessä yhteiskunnassa jokaisella henkilöllä on brändi, ja joko sitä voi itse 

hallita tai muuten jokin muu taho hallitsee sitä. Sosiaalinen media on hyödylli-

nen, sillä monen luovan alan ammattilaisen tarvitsee entistä enemmän hallita 

omaa imagoaan. Henkilöbrändäys on lisääntynyt osittain sosiaalisen median 

takia, mutta samalla sosiaalinen media mahdollistaa henkilöbrändäyksen ja sitä 

kautta monelle paremman elannon. Ja kuten Männistö toteaa, mitä tunnetumpi 

henkilöbrändi sitä enemmän henkilön työllä on kysyntää. Sosiaalisen kanavat 

toimivat alustana kaupankäynnille sekä omana käyntikorttina. (Männistö 2016.) 

Urheilumaailmassa tällaiselle toimintamallille on tarvetta aktiiviuran aikana ja 

erityisesti silloin kun urheilijan ura on ohi tai hän loukkaantuu uransa aikana ei-

kä pysty jatkamaan. Monen huippu-urheilijan turvallinen tulolähde on ollut pel-

kästään oma laji. Henkilöbrändäyksen avulla urheilija sekä taitelija voi saada 

lisää tunnettavuutta ja korkeampaa tuloa. 

 

Henkilöbrändäys on ehkä suurimmalle osalle suomalaisille negatiivissävytteinen 

sana. Se nähdään usein väkisin tehtynä, eikä aitona. Henkilöbrändi ja henkilö-

brändäys on kuitenkin syytä erottaa toisistaan. Henkilöbrändäys 2000-luvun 

alussa tarkoitti jotain muuta mitä se meille nykypäivänä tarkoittaa. (Tolvanen, 

Laine & Kurvinen 2017.)  Siihen aikaan henkilöbrändäyksellä ei ollut isoa vaiku-

tusta ja merkitystä nouseville yrittäjille.  

 

Syy miksi valitsin henkilöbrändäyksen opinnäytetyöni aiheeksi, on pitkä työko-

kemukseni aiheen parissa. Aloitin kirjoittamaan omaa blogia muutama vuosi 

sitten. Päämääräni oli luoda itsestäni kansainvälinen muotivaikuttaja ja tyyli-

ikoni. Samanaikaisesti tein töitä PR-toimistossa sosiaalisen median vaikuttajien 

kanssa. Minulla oli näkemystä asiakkaiden haluihin ja oli tehtäväni löytää heille 

sopivia vaikuttajia markkinoimaan heidän tuotteitaan. PR-toimisto oli niin sanot-

tu välikäsi yrityksien ja vaikuttajien välissä. Koin turhauttavaksi kun näin mones-

sa vaikuttajassa suurta potentiaalia, mutta he eivät osanneet myydä omaa 

brändiään. Olisin halunnut manageroida heitä. Usein sosiaalisen median vaikut-

tajat vain luottivat sosiaalisen median voimaan. Muistan, kuinka neuvoin joita-

kin, että pitäisikö heidän muuttaa kuvien värimaailmaa tai keskittyä vaikka tiet-
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tyyn osaan persoonasta ja jakaa tietynlaista kuvaa itsestään, ja tehdä videoita 

niin että heidän aito persoona tulisi paremmin esille, sillä silloin brändi myisi 

enemmän.  

 

Itse olen todella aktiivinen sosiaalisessa mediassa ja seuraan monia vaikuttajia. 

Olen seurannut myös vaikuttajia ketkä ovat nousseet sosiaalisen median kautta 

”julkkikseksi” ja mietin kuinka tämä on mahdollista. Uskon, että kyse on siitä 

miten myyt ja brändäät itseäsi ja mikä kiinnittää ihmisten huomion. Mielestäni 

on mielenkiintoista pohtia miten ihminen menestyy sosiaalisessa mediassa.  

 

Tässä opinnäytetyössä pohdin henkilöbrändäyksen merkitystä eri aloilla, kuten 

urheilussa, taiteessa ja sosiaalisessa mediassa. Mietin myös henkilöbrändäyk-

sen eroja Suomessa sekä kansainvälisillä markkinoilla. Ensiksi kerron mitä 

henkilöbrändäys on, sen jälkeen keskityn eri aloihin haastattelujeni kautta. Tä-

män jälkeen pohdin mikä olisi paras mahdollinen tapa lähteä rakentamaan on-

nistunutta henkilöbrändäystä analysoimalla niitä toimintamalleja, jotka olivat 

onnistuneita.  

 

1.2 Menetelmät 

 
Opinnäytetyötä varten haastattelin kolmea eri alan merkittävää markkinointivai-

kuttajaa. Ensiksi haastattelin Alexa Dagmaria joka on bloggari ja sosiaalisen 

median vaikuttaja. Hän on rakentanut uraansa jo peräti seitsemän vuotta ja an-

saitsee sillä hyvin.  

 

Toiseksi haastattelin artistimanageria Peppi Puljujärveä joka toimii kansainväli-

sen Live Nation Entertainment-tapahtumatuotantoyrityksen artistimanagerina ja 

hoitaa monen eri artistin brändiä ja kaikkea viestintään liittyvää. Hän manageroi 

muun muassa  muusikko Reino Nordinia, rap-artisti Mikael Gabrielia ja nouseva 

rap-artisti Pastori Pikeä.   

 

Viimeiseksi haastattelin Andrei Kipahtia, levy-yhtiö PME:n taiteellista johtajaa, 

joka on siirtymässä Suomen Warner Musicille hoitamaan joidenkin artistien 

brändin rakentamista. 
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Haastattelut on analysoitu sisältöanalyysin avuin. Haastattelujen lisäksi käytän 

artikkeleita tukemaan havaintojani ja pohdintaani, ja käytän myös omaa työko-

kemusta tällä alalla. 

 

2 Henkilöbrändäys 

 

2.1 Henkilöbrändäyksen merkitys  

 

Olen sitä mieltä, että meillä kaikilla on henkilöbrändi halusimme tai emme. Hen-

kilöbrändi on muiden käsitys meistä ja osaamisestamme. Ihmisistä voi tulla jopa 

uskottavampia viestijöitä kuin yrityksistä. Sinun brändi kannattelee edustamaasi 

yritystä eli sinua. Brändin arvo voi olla tärkein asesettisi kun sitä osaa oikein 

rakentaa ja hyödyntää. (Aalto & Uusisaari 2010,120.) 

 

Moni asia on kiinni omasta persoonallisuudesta, halusta tehdä omasta osaami-

sesta näkyvää (Lewis 2013,160). Kuinka systemaattista se on, riippuu paljon 

omista tavoitteistaan, haluistaan, kiinnostuksestaan ja osaamisesta. Henkilö-

brändäys ei tarkoita keinotekoista imagon luontia tai manipulaatiota, koska suu-

rin osa ihmisistä ymmärtää sen väärin, eikä ajattele sen olevan aitoa (Tolvanen, 

Laine & Kurvinen 2017).  

 

Aitous ja oikeiden asioiden esille tuominen on brändin tärkein asia. On monia 

hyviä brändejä jotka ovat aitoja, vaikka jokaista brändiä tietenkin kirkastetaan ja 

kärjistetään jotta ne muuttuisivat kiinnostaviksi ja tunnistettaviksi. (Tolvanen, 

Laine & Kurvinen 2017.) Henkilöbrändäyksen tavoitteena persoonallinen ja aito 

imago, joka erottuu massasta. Hyvässä henkilöbrändissä on kyse omana itsen-

sä olemisesta niin hyvässä kuin pahassa. Oma ohjeeni brändääjänä on : ole 

helposti lähestyttävä ihminen, jollainen oikeasti olet rohkea. 

 

2.2 Miten brändiä voi hyödyntää? 

 

Brändin arvo voi olla tärkein työkalu kun sitä osaa oikein rakentaa ja hyödyntää. 

Netissä on paljon erilaisia kanavia ja alustoja, joissa asiantuntija voi vaikuttaa. 

Verkkovaikutteisella on iso merkitys.(www.yrittajat.fi 2018.) On erialisia toimin-

tamalleja mistä voi jakaa asiantuntijuutta statuspäivysten, blogikirjoitusten, kuvi-
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en, videoiden, infograafinen, podcastien, snäppien kautta. Kaikille löytyy oma 

kananansa vaikuttaa. 

 

Oma havaintoni on, että henkilöbrändäys on onnistunut, kun henkilö tai hänen 

nimensä tunnistetaan brändinä, mutta myös hyvällä maineella. Kun henkilö-

brändi viehättää kohderyhmiä, asiakkaita, lehdistöä jopa tavallisia ihmisiä, se on 

mielenkiintoinen ja herättää kysyntää ja houkuttaa yhteistyökumppaneita otta-

maan yhteyttä. Nykyisessä yhteiskunnassamme näen, että selvästi nopein ja 

kustannustehokkain tie oman kohderyhmän luokse rakentuu sosiaalisessa me-

diassa. 

 

Brändäys on tänä päivinä lupauksen toimittamista johdonmukaisesti toimittaa 

sekä massasta erottautumista. Siinä pitää sijoittaa itseensä yksilönä ja erottua 

joukosta (Vainio 2018). Pitää täyttää kaikki yleisön odotukset, olla vaikuttava, 

erottautuva ja mielenkiintoinen. Olen itse sitä mieltä, että jos vaikuttamisyrityk-

seen ei synny reaktiota, silloin ihminen ei vaikuta. Osa brändäys-, eli erottumis-

prosessia on se, että henkilö jää mieleen. 

 

 2.3 Henkilöbrändäyksen aikaisempia ohjelistoja 

 

En löytänyt aivan vastaavanlaisia ohjeita henkilöbrändäykseen, kuin mitä itse 

pyrin tässä opinnäytetyössä tekemään. Löysin kuitenkin yhden kandidaatin tut-

kinnon ja yhden artikkelin, jossa listataan neuvoja brändäykseen. 

 

Satu Sekki tutkii kandidaatin tutkinnossaan brändäyksen tarpeellisuutta artistien 

työssä (Sekki 2012). Hän jakaa tutkimuksessa omat löytönsä neljään kategori-

aan:  

• Huomion kiinnittäminen: Muusikon pitää pystyä kiinnittämään yleisön 

huomio omalla musiikillaan ja imagollaan, ja samalla pysyä rehellisenä ja 

autenttisena imagolleen. Artistin brändi rakentuu johonkin uniikkiin piir-

teeseen, joka artistilla on. Sekin mukaan rehellisellä brändäyksellä, oli se 

sitten positiivista tai negatiivista, on mahdollista rakentaa pitkäjänteisem-

pi ura kuin epäaidolla imagolla. (Sekki 2012, 19). 

• Brändäys: Brändäystä pidetään yleisesti positiivisena asiana, kunhan 

brändi perustuu artistin autenttisiin piirteisiin. Sekä positiivinen että nega-
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tiivinen julkisuus ja siihen liittyvä brändäystyö on hyödyllistä brändille, 

koska tärkeintä on, että ihmiset puhuvat artistista, mikä tarkoittaa, että lii-

ketoiminta kulkee ja ihmiset ovat kiinnostuneita. (Sekki 2012, 20-22). 

• Lavapersoona: Kaikilla artisteilla on luultavasti ainakin osittain henkilö-

kohtaisesta persoonasta eroava julkinen persoona/lavapersoona. Nämä 

koostuvat usein sekä oikeista että keksityistä piirteistä, ja auttavat artistia 

rentoutumaan työssään. Jos artisti haluaa luoda lavapersoonan, se tulisi 

kuitenkin luoda heti uran alussa, jottei uusi lavapersoona hämmennä fa-

neja. Toisaalta, jos on hyvä syy luoda erillinen lavapersoona kesken 

uran, kuten tarve erottaa yksityiselämä julkisesta elämästä, fanit saatta-

vat hyväksyä sen helpommin. (Sekki 2012, 22-23). 

• Markkinointi: Paras tapa markkinoida artistia on löytää artistin omat unii-

kit vahvuudet. Internetistä ja etenkin sosiaalisesta mediasta on tullut te-

hokkain tapa markkinoida artisteja ja löytää heille sopivat kohderyhmät. 

(Sekki 2012, 23-24). 

 

Mark Morgan määrittelee artikkelissaan ”Personal Branding: Create Your Value 

Proposition” (Morgan 2011, 14 & 60) neljä periaatetta, jotka tulee muistaa hen-

kilöbrändäyksessä. Vaikka Morgan puhuu henkilöbrändäyksestä työelämässä 

ylipäätään (eli ei julkisuuden henkilöistä), periaatteet toimivat myös muusikoiden 

ja urheilijoiden brändäämisessä: 

 

• Brändää tuotteesi: Se miten ”tuote” on muotoiltu on yhtä tärkeää, tai tär-

keämpää, kuin itse tuote, koska kukaan ei tule arvostamaan työn laatua, 

ellei sitä esitellä tai paketoida houkuttelevasti.  

• Hyödynnä sosiaalisen median kanavia ja verkostoja, ja anna ammatti- ja 

henkilökohtaisten profiilien täydentää toisiaan. Jos eri kanavat ovat risti-

riidassa toistensa kanssa, se voi tuhota uran.  

• Rakenna henkilökohtaisia suhteita ihmisiin, jotka ovat urasi kannalta tär-

keitä, ja hyödynnä näitä suhteita. Nämä suhteet luodaan nimenomaan 

sosiaalisen median ulkopuolella. Morgan väittää, että sekä ammatti- että 

yksityispersoonasi määrittää ne viisi henkilöä, joiden kanssa vietät eniten 

aikaa.  

• Suunnittelu ja onnistunut toteutus ovat tärkeimpiä osia menestyksekkään 
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brändin rakentamiselle. Ole valmistautunut puhumaan työstäsi lyhyesti ja 

ytimekkäästi.  

 

3 Esimerkki: Alexander Ringin epäonnistunut henkilöbrändäys 

 

Alunperin minun piti luoda Alexille uutta henkilöbrändiä. Hänet tunnetaan lähin-

nä jalkapallon yhteydessä ja eikä niin paljon suurien yrityksien keskuudessa. 

Urheilijana on vaikeata vaikuttaa kaikkiin kohderyhmiin, sillä kaikki eivät seuraa 

jalkapalloa. Halusin että tavallinen ihminen joka ei seuraa jalkapalloa olisi kiin-

nostunut Alexista, ja halusin hänen olevan helposti lähestyttävä, joka olisi nuor-

ten keskuudessa sellainen ketä nuoret ihailevat ja vanhemmat arvostaisivat. 

Mutta koska Alex ei ollut pelannut Suomessa pitkään ja ulkomailla hänestä ei 

tehty isompaa meteliä, hän jäi vähän varjoon eikä hänestä  kirjoitettu mediassa 

kovin isosti. 

 

Alexander Ring on suomalainen jalkapalloilija, joka pelaa tällä hetkellä keski-

kenttäpelaajana Yhdysvaltojen korkeimmassa liiga tasolla MLS:n New York Ci-

tyssä ja myös Suomen A-maajoukkueessa. 

 

Alexin epäonnistunut henkilöbrändäys, johtui siitä että hän ei itse ollut valmis 

olemaan esillä. Hän ei ymmärtänyt kuinka paljon aikaa ja panostusta se vaatii. 

Isoille yrityksille Alex ei ollut kovin tunnettu, eikä hän ole antanut haastatteluita 

usein. Lähdimme rakentamaan Alexille uutta imagoa luomalla hänelle uuden 

Instagram-tilin, minne päivitettiin uusimmat kuvat ja jossa fanit pääsivät tutus-

tumaan hänen aitoon persoonaansa paremmin. Hänestä otettiin uudet promo-

kuvat, joita jaettiin hänen sosiaalisen median kanavilla, Facebookkiin päivitettiin 

hänen uusimmat uutiset. Järjestin hänelle haastattelut Suomen isoimpien me-

dioiden kuten Helsingin sanomat, iltalehti ja Ylen kanssa, missä tuotiin esille 

uusi kypsempi Alex. Haastatteluissa keskityttiin uusiin tuuliin ja hänen tulevai-

suuteen. Alexin ura oli nousussa, uusi sopimus jalkapalloseuran kanssa New 

Yorkissa oli vahvistettu. Uusi sopimus merkitsee sitä, että Alexin läsnäolo medi-

assa Suomessa vähenee. Tästä johtuen monet suomalaiset yritykset kokivat 

haastavaksi solmia tehdä hänen kanssaan yhteistyötä. Alexista kiinnostunut 

kohderyhmä ei ollut useinkaan riittävän iso tai sopiva yrityksille. Moni yritys ei 
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solmi niinkään usein yhteistyösopimusta yksityishenkilöbändin kanssa, ellei tä-

mä ole selkeä kansansuosikki. 

 

Isommat yritykset olisivat halunneet Alexista kasvot yrityksen brändille, jolloin 

häntä olisi kaivattu esimerkiksi edustustehtäviin. Tässä vaiheessa Alexin uudet 

somekanavat eivät vielä olleet saavuttaneet suuria seuraajamääriä, mikä olisi 

toisaalta voinut ollut hyödyllistä yrityksille. Tämän lisäksi Alex ei ollut valmis 

olemaan avoin ja aktiivinen sosiaalisessa mediassa. Ihmiset haluaisivat nähdä 

kaikki Alexin eri puolet eivät vain jalkapalloon liittyvää ammattielämää. Seuraa-

jat haluavat nähdä reaktioita ja että näytät tunteita. Nämä asiat olivat hänelle 

vieraita ja vaikeita. Alex olisi halunnut hiljaisempaa ja hyödyllisempää some-

vaikuttamista, eikä sellaista missä pitää olla esillä. 

 

 

4. Haastattelut  

 

4.1 Haastateltavat 

 

Syy miksi valitsin nämä henkilöt haastateltavaksi, että he ovat merkittäviä alan 

vaikuttajia. 

 

Andrei Kipahti on onnistunut brändäämään Suomen ensimmäisen ulkomailla 

menestyneen pop-muusikon, Alman, itse luotsaamansa levy-yhtiön alla.  Tämä 

on merkittävä saavutus Suomen pienen musiikkimarkkinaan nähden.  Hän on 

taiteellisen johtajan ja vastaavan tuottajan sekoitus. Se sisältää pääosin musiik-

kialalla artistien signaamista, uusien artistien scouttaamista ja heidän urien len-

toon saamista, ja myös koko projektin vastuunottamista.  

 

Alexa Dagmar on puolesta Suomen kontekstissa ehdoton edelläkävijä blogi-

maailmassa. Hän on niin sanottu lifestyle-bloggaaja, eli keskittyy lähinnä elä-

mäntyyliin liittyviin asioihin, kuten muotiin, sisustukseen ja kauneuteen. Hän on 

seitsemän vuoden aikana rakentanut itsestään kokonaisvaltaisen brändin, joka 

on vuosian ajan pystynyt elättämään itseään sosiaalisen median ja blogin avul-

la. Silloin kun Dagmar aloitti henkilöbrändäystä ei nähty olennaisena osana yri-

tyksen ja yksilön menestystä, mutta kuitenkin hän onnistuin rakentamaan me-
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nestyneen bloggaajan brändin, ja näin olleen myös vaikuttamaan henkilöbrän-

däyksen kehitykseen laajemmin Suomessa.  

 

Peppi Puljujärvi on artistimanageri ja brändää muutamia Suomen menestyksek-

käimpiä muusikoita, muun muassa Reino Nordinia ja Mikael Gabrielia. Hän on 

Live Nationin yhden osaston vastaava, ja hänen tehtävä on etsiä Live Nationille 

uusia mahdollisia yhteistyökumppaneita ja artisteja. Tämän lisäksi hän hoitaa 

muusikoiden päivittäisiä asioita, muun muassa on heidän edustajansa kaikissa 

heidän yhteistöissään ja neuvotteluissaan. 

 

 
Alexa Dagmar elementissään 

(Kuvan käyttö sallittu tätä työtä varten) 



 

 

15 
 

 
Peppi Puljujärvi ja hänen kaksi isointa artistia:  

Reino Nordin ja Mikael Gabriel 
(Kuvien käyttö sallittu tätä työtä varten) 

 

 
Andrei Kipahti ja hänen menestyksekkäimmät sinkut 
(Kuvan käyttö sallittu tätä työtä varten) 
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Haastatteluni pohjautuu seuraaviin kysymyksiin : 

 

• Mitkä ovat tärkeimmät asiat henkilöbrändäyksessä? 

Millaisia toimintamalleja käytät? 

• Onko henkilöbrändäys enemmän imagon muuttamista vai onko se ole-

massa olevien ominaisuuksien korjaamista? 

• Missä henkilöbrändäys on mennyt mielestäsi pilalle, entä miten henkilö-

brändäys voi mennä pilalle? 

• Mitä eroa on lähteä brändäämään jo julkisuudessa olevaa henkilöä ja 

vasta nousevaa ja aloittelevaa henkilöä? 

• Mikä on mielestäsi Suomen ja kansainvälisen henkilöbrändäyksen ero? 

• Jos sinulla on uusi artisti, mikä on ensimmäinen askel, mikä toisi hänet 

julkisuuteen?  

• Miten sinä lähdet suunnittelemaan henkilöbrändäystä? 

• Jos saisit valita, niin haluaisitko manageroida/brändätä tuntemattoman 

ihmisen julkkikseksi vai nostattaa huonossa maineessa olevan artistin? 

• Onko vaikeaa löytää oikeita kohderyhmiä?  

 
4.2 Haastattelujen tulokset 

 

4.2.1 Aitous ja uskollisuus omalle brändille 

 
Kaikki haastateltavani kokivat, että tärkeintä henkilöbrändäyksessä on omalle 

brändille uskollisena pysyminen. Brändin pitää olla uskottava, joten sen pitää 

pohjautua artistin jo olemassa olevalle taidolle ja henkilökohtaiselle persoonalli-

suudelle. Tämä saattaa tosin tarkoittaa myös sitä, että lahjakkaaltakin artistilta 

saattaa puuttua ”se jokin”, joka myisi yleisölle. Esimerkiksi Peppi Puljujärvi ja 

Andrei Kipahti painottaa, että työssään he aina etsivät taiteilijaa tai artistia, jolla 

on jotain mitä voi lähteä työstämään. Tyhjästä on äärimmäisen vaikea luoda 

henkilöbrändiä. Esimerkiksi Peppi mainitsee, että  ”jokaisesta ihmisestä pitää 

ennemmin löytää ne asiat, mitä nostaa esille, sen sijaan, että tukahdutettaisiin 

jo olemassa olevaa ja yritettäisiin luoda jotain mitä ei ole”. Artistimanagerit etsi-

vät aitoa karismaa, jota voi lähteä palapelimäisesti ja suunnitelmallisesti raken-

tamaan tuotteistetumman henkilöbrändin suuntaan.  
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Aitous nousi uskottavuuden rinnalla todella tärkeäksi teemaksi haastatteluissa. 

Esimerkiksi Alexa Dagmar kertoo haluavansa olla helposti lähestyttävä ja näyt-

tää yleisölleen, olevansa aito ihminen brändin takana. Myyvä brändi ei ole kiilto-

kuva. Myös Peppi Puljujärvi varoittaa, ettei esimerkiksi ”pahasta pojasta” voi 

luoda uskottavasti sen täyttä vastakohtaa. Henkilöbrändin muuttaminen vie ai-

kaa ja jokainen askel on harkittu. 

 

4.2.2 Sosiaalinen media tärkein kanava 

  

Sosiaalinen media nousi erittäin tärkeäksi kanavaksi ja toimintamalliksi henkilö-

brändäyksessä. Myös perinteistä mediaa on hyvä hyödyntää, mutta vain silloin, 

kun se sopii henkilöbrändiin. Esimerkiksi Alexa Dagmar painottaa, ettei hänen 

brändilleen sopisi esiintyminen Seiska-lehdessä, sillä se ei olisi hänen brändil-

leen uskottava ja uskollinen alusta. Peppi Puljujärvi painottaa, ettei artistin tar-

vitse olla näkyvillä jokaisessa paikassa. On tärkeää pohtia henkilöbrändille so-

pivat alustat. Esimerkiksi Putous-ohjelmassa Isaac Elliotin esittämä teinipoika ei 

ollut hänen levy-yhtiönsä rakentaman aikuismaisemman henkilöbrändin mukai-

nen. Pikku G sen sijaan onnistui Putous-esityksessään hyvin, sillä se muistutti 

suurta yleisöä Pikku G:n olemassaolosta. On tärkeämpää esiintyä vakavasti 

yhdessä ohjelmassa, kuin esiintyä jokaisessa mahdollisessa ohjelmassa ajatte-

lematta rakennettavaa henkilöbrändiä.  

  

Sosiaalisessa mediassa voi rakentaa brändiä haluamallaan tavalla, sillä se on 

demokraattisempi alusta. Esimerkiksi Antti Tuisku luo onnistuneesti itsestään 

henkilökohtaisempaa kuvaa sosiaalisessa mediassa kuin kansallisissa perintei-

sissä medioissa. Peppi Puljujärvi kertoo, että Tuiskulla on tervehenkinen kuva 

mediassa. Hän on esimerkiksi urheilusta kiinnostunut, mutta Instagramissa kui-

tenkin huomaa, että hän käy myös juhlimassa ja tekee inhimillisiä virheitä, kuten 

kaikki muutkin. Se tekee hänestä vain rakastettavamman, ettei ole vain se mie-

likuva kiiltokuvasta. Hän on aito ihminen. Puljujärvi kannustaa kaikkia tuohon 

suuntaan.   
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4.2.3 Harkittu julkisuuskuva tavoiteyleisölle 

  

Peppi Puljujärvi ja Andrei Kipahti painottavat, että artistien tulee luottaa omiin 

managereihinsa ja esimerkiksi mediakoulutus on toivottavaa. Artistin elämässä 

kaikki osa-alueet ovat harkittuja, sillä jokainen puhe ja teko mediassa vaikuttaa 

henkilöbrändiin ja sitä kautta yleisön mielipiteisiin siitä. Hyvä artistimanageri 

seuraa yleisön reagointia ja toimii niiden pohjalta. Henkilöbrändi ei ole muuttu-

maton ja pysyvä kokonaisuus, vaan sitä rakennetaan yhdessä kohdeyleisön 

reaktioiden ja palautteen kanssa. 

  

Tämän takia oman yleisön määrittäminen on todella tärkeää. Yhdellä alustalla 

tai foorumilla ei voi puhua monelle eri yleisölle. Esimerkiksi räppäri Mikael Gab-

riel kohdalla on haluttu saavuttaa sekä nuorempi että vanhempi yleisö. Nuo-

remman yleisön kiinnostusta on herätetty nuoren nousevan rap artisti Cledok-

sen kanssa tehdyllä yhteistyöllä. Vanhempi yleisö on sen sijaan kiinnostuneem-

pi yhteiskappaleesta Suvi Teräsniskan kanssa.  

  

Kaikki haastateltavat painottaa, että henkilöbrändin voi pilata nopeasti. Henkilö-

brändi perustuu tietyille arvoille ja suunnitellulle kokonaisuudelle. Henkilöbrän-

din tulee myös herättää ajatuksia ja se voi jopa yllättää. Mutta jos artisti tekee 

henkilöbrändilleen jotain täysin odottamatonta, voi se romuttaa brändin uskotta-

vuuden. 

  

Andrei Kipahdin mielestä brändin pitää olla niin selkeä, että sen voi kiteyttää 

muutamalla adjektiivilla. Omassa työssään hän työstää brändiä yhdessä artistin 

kanssa niin kauan, että brändin tunnistaa nopeasti ja helposti, vaikkapa vain 

muutamalla sanalla. 

 

4.2.4 Brändäys tunnetun tai tuntemattoman artistin kanssa 

  

Haastatteluissa kysyin jo julkisuudessa olevan henkilön ja aloittelevan artistin 

brändäämisen eroa. Sekä Peppi Puljujärvi että Andrei Kipahti näki molemmissa 

omat hyötynsä. Jo julkisuudessa toimivan henkilön brändäyksessä ongelmat 

saattavat nousta esimerkiksi henkilön kömmähdyksistä. Olisi esimerkiksi vaike-

aa ja aikaavievää pyrkiä paikkaamaan Jari Sillanpään huumesekoiluja pelkän 
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henkilöbrändäyksen avulla. 

  

Kriisiviestintä ja brändin korjaaminen vaatii kärsivällisyyttä, mutta onnistumisia-

kin on mahdollista kokea. Esimerkiksi muusikko Reino Nordin on onnistuneesti 

nostettu Suomen vihatuimmasta miehestä menestyneeksi artistiksi ja rakasta-

vaksi isäksi. Nordin oli pitkään esillä mediassa lähinnä sekoiluistaan yöelämäs-

sä, huumeongelmistaan ja alistavista kommenteista omasta vaimostaan. Sen 

jälkeen, kun Nordin syksyllä 2017 jäi kiinni rattijuopumuksesta, hänen tiiminsä 

päätti ottaa ohjat käsiinsä ja muuttaa Nordinin brändin positiivisemmaksi. Tämä 

tehtiin nostamalla tietoisesti esille Nordinin uusi innostus perhe-elämää, hyvin-

vointia ja jääkiekkoa kohtaan. Tämä on Peppi Puljujärven mukaan vaatinut pit-

käjänteistä suunnittelua ja työtä. Hänen henkilöbrändiään on suunnitelmallisesti 

rakennettu yhdessä levy-yhtiön kanssa pienillä teoilla, esimerkiksi yhteisesiin-

tymisillä hänen vaimonsa kanssa. Jokainen esiintyminen punaisella matolla on 

hänen kohdallaan ollut harkittua.     

  

Tuntemattoman artistin kanssa ongelmat liittyvät ennemmin yleisön löytämiseen 

ja suosion kasvattamiseen. Sosiaalisella medialla on erittäin tärkeä rooli uuden 

artistin kanssa työtä tehdessä. Haastateltavien mielestä on tärkeää kasvattaa 

esimerkiksi Instagramin seuraajamääriä tarpeeksi isoiksi, jotta myös perinteiset 

mediat kiinnostuvat henkilöstä. Suuret seuraajamäärät kasvattavat artistin 

markkina-arvoa ja mahdollistaa esimerkiksi yritysyhteistyön tekemisen. Esimer-

kiksi Andrei Kipahti toteaa, että ”biisin pitää olla hyvä, mutta se ei yksinään riitä, 

meidän pitää saada huomiota ja oikeat tyypit tukemaan ja jakamaan sitä”. 

  

Sosiaalisen median verkostomaisuus tukee uusien artistien pääsyä markkinoil-

le. Jo olemassa oleville ja etabloituneille artisteille se mahdollistaa inhimillisyy-

den esille tuomisen perinteisessä mediassa esitettävän persoonan rinnalle. 

  

On tärkeää muistaa, että henkilöbrändiä tulee uudistaa jatkuvasti. Esimerkiksi 

Alexa Dagmar ei halua tuudittautua siihen, että ihmiset haluaisivat lukea hänen 

blogiaan vielä viiden vuoden päästä. Hänen mielestään onnistunut ja ajassa 

muuttuva henkilöbrändi on niin vahva, että se mahdollistaa myös uusien asioi-

den tekemisen. 
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4.2.5 Brändäys Suomessa ja ulkomailla 

 

Pohdimme haastatteluissa myös henkiöbrändäyksen eroa Suomessa ja maail-

malla. Suurimmat erot liittyvät yleisön ja rahoituksen kokoon. Ulkomailla brän-

däykseen käytetään paljon rahaa, kuten esimerkiksi artistin tiimiin, stailaukseen 

sekä mediakoulutukseen. Suomessa artistit kilpailevat keskenään rajallisesta 

yleisöstä sekä mediatilasta. Toisaalta myös artistin oma kunnianhimo nostettiin 

esille. Esimerkiksi Alexa Dagmar pohtii, että Suomessa liika kunnianhimo saate-

taan nähdä jopa negatiivisena asiana. 

  

Toisaalta esimerkiksi Andrei Kipahti ei halua tehdä jakoa kansainvälisen ja 

suomalaisen brändin välille. Hän pyrkii luomaan brändistä niin erottuvan ja vah-

van, että se kiinnostaa myös kansainvälisillä markkinoilla, sillä siellä persoonal-

lisimmillakin artisteilla on marginaalisesti suuremmat yleisöt.   

  

Kaikki haastateltavat pyrkivät omassa työssään luomaan tarinan, joka puhutte-

lee laajaa yleisöä, jää mieleen ja uudistuu ajan vaatimusten mukaisesti. 
.  

 

5 Analyysi 

 

5.1 Henkilöbrändäys Suomessa ja ulkomailla 

 

Suomessa tärkein henkilöbrändäyksen elementti on aitous. Tämä johtuu siitä, 

että Suomessa ihmiset arvostavat aitoutta ja ovat nöyriä, mutta eivät välttämättä 

uskalla heittäytyä ja tuoda itseään esille. Kuten Andrei Kipahti toteaa haastatte-

lussaan : ” Mun mielestä ihmiset voi brändätä artistin ihan miten haluaa, mutta 

minä koen että sen pitää olla tunnistettava, uniikki, edes jollain tavalla muistut-

taa jotain vanhaa ja sen meininki pitää olla niin kiteytynyt, että siitä pystyy tehdä 

sketsin. Ja tärkeätä on pitää kiinni siitä mitä se on ja mitä se ei ole.”   

 

Suomessa arvostetaan rehellisyyttä, ja halutaan että esillä oleva ihminen pysyy 

uskollisena brändilleen, muuten brändistä häviää uskottavuus. Ihmiset haluavat 

samaistua ja toivovat julkisuudessa olevan henkilön olevan helposti lähestyttä-

vä. 
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Rahan käyttö on yksi suurimmista eroista Suomen ja kansainvälisen markki-

noinnin välillä. Suomessa brändäykseen ei yleensä panosteta rahallisesti, vaan 

vedotaan vähiin resursseihin. Tämän takia brändit eivät ole Suomessa pitkäjän-

teisesti suunniteltuja.  

 

Ulkomailla luodaan brändiä tietoisesti alusta saakka. Suomessa henkilöbrändiä 

ei ikinä luoda tyhjästä, vaan sen sijaan nostetaan ja kirkastetaan tiettyjä asioita 

olemassa olevasta persoonasta. Kuten Peppi Puljujärvi totea haastattelussaan : 

”Uskon siihen, että jokaisesta ihmisestä pitää ennemmin löytää ne asiat mitä 

nostaa esille, kuin että tukahdutetaan jotain mitä se ihminen jo on ja yritetään 

luoda jotain mitä ei ole.   Tämä johtuu siitä että ei ole tarpeeksi taustajoukkoja. 

Se on vähän niin kuin palapeli kun puhutaan henkilöbrändäyksestä.” 

 

Ulkomailla sen sijaan markkinointiin ja brändäykseen käytetään paljon rahaa. 

Nämä erot johtuvat lähinnä isomman yleisön ja seuraajamäärien vuoksi. Peppi 

Puljujärvi sanoo: ” Yleisiä eroja on raha, paljon on varaa käyttää brändäykseen: 

tiimiin, stailaukseen ja koulutukseen. Suomessa on myös paljon vähemmän 

mahdollisuuksia, mediat on rajattuja”.  

 

Ulkomaiset henkilöbrändit eroavat suomalaisista. Ulkomailla henkilöbrändi on 

kaukaisempi hahmo, sillä hänen imagonsa on kaikki kaikessa. Ulkomaisilla so-

siaalisen median vaikuttajilla on miljoonia seuraajia ja markkinat ovat suurem-

pia. Ulkomailla julkisuutta arvostetaan ja kunnianhimoa on huomattavasti 

enemmän. Suomessa ollaan nöyrempiä ja julkisuuden tavoittelua saatetaan 

jopa pitää pahana. Tämä näkyy esimerkiksi Alexa Dagmarin kommentissa: ” 

Koen myös, että ulkomaalaista brändiä rakennetaan paljon tietoisemmin kuin 

Suomessa. Siellä on takana managereja, agentteja. Jokaista liikettä mietitään 

tarkkaan. Suomessa se on ollut vähän jopa vahinkoa, sitä ei ole niin tarkkaan 

mietitty”.  

 

Suomalaiset vaikuttajat ottavat todella paljon vaikutteita ulkomailta. Myös ulko-

mailla inhimillisyyden esille tuominen ja avoimesti puhuminen on nousussa. Us-

kottavan brändin rakentamiseksi julkisuuden henkilöiden tulee käydä dialogia 

yleisönsä kanssa (Lewis 2013). Hyvä taustatuki ja heidän kanssaan keskustelu 
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artistin tai vaikuttajan kipukohdista on erittäin tärkeää: kyseenalaistaminen aut-

taa henkilöä kohtaamaan vaikeimmat haasteet. Tämän takia koen, että jokaisen 

pitäisi käydä jonkinlainen koulutus kohtaamaan median. 

 

Sosiaalinen media antaa erinomaisen kanavan rakentaa vahvan henkilöbrändin 

sekä Suomessa että ulkomailla, sillä valtamedioiden rooli on hiipumassa. Paris-

sa vuodessa sosiaalisten medioiden käyttäjämäärät ovat nousseet valtamedioi-

den haastajiksi (Suonio 2010, 103). Sosiaalinen media luo kilpailua brändien 

kesken, sillä kaikille on mahdollisuus tuoda itseään esille, mutta toisaalta, se 

mahdollistaa todellisen kanssakäymisen yleisön kanssa luoden aidomman 

brändin (Lewis 2013, 10). Haastattelun ja kirjallisuuden perusteella voidaan to-

deta, että sosiaalisen median strateginen hyödyntäminen on erinomainen ja 

toimiva toimintamalli henkilön brändäyksessä.  

 

5.2 Aitouden ja muuntautumiskyvyn ristiriita musiikkialalla 

 

Vaikka Suomessa tärkeintä on aitous, niin sekä Suomessa että ulkomailla mu-

siikkialan henkilöbrändäyksessä tärkeintä on samalla muuttumiskyky ajan kans-

sa. Artistien tulee kehittyä ja samalla halutaan luoda pitkäjänteistä uraa musiik-

kialalla. Artistin aitous ja omana itsenä oleminen on valttia, mutta henkilöbrändin 

pitää kuitenkin olla ajan hermoilla ja pysyä mielenkiintoisena suurella yleisölle. 

Tämä saattaa vaikuttaa ristiriitaiselta, mutta esimerkit osoittavat, että artistin 

aito, oma olemus voi toimia vahvana pohjana brändi-imagolle samalla kun hän 

muuntautuu ajan hengen mukaan. 
 

Yleensä  henkilöbrändäys aloitetaan henkilön omista lähtökohdista: katsotaan 

mikä toimii ja mitä pitää kehittää. Vaikka artistilla olisi kuinka hyvä ääni, ei se 

aina riitä, sillä ilman sopivaa persoonaa ei alalla pärjää. Esimerkiksi Peppi Pul-

jujärvi sanoo haastelussaan: ”Kaikissa ihmisissä ei ole sitä, vaikka olisi kuinka 

lahjakas. Jos ei ole tietynlaista artistiutta ja pilkettä silmäkulmassa, sisäistä ka-

rismaa, silloin ei voi rakentaa uskottavaa henkilöbrändiä”. Myös Andrei Kipahti 

painottaa tätä: ”Tärkeintä sanaton talentti, mikä vetoaa ihmisiin. Kyse ei ole vain 

hyvästä laulajasta tai räppäristä, vaan kyse on ihmisestä joka tulkitsee sanoja 

niin, että saa reaktiota aikaan, siihen tartun”.  
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Välillä kaikki taustatyö artistin brändin rakentamisessa ei tule selkeästi esille ja 

monelle uudelle ja nuorelle artistille se on yllättävää. Jos he ovat avoimia, taus-

tatiimi saattaa löytää nuorista artisteista artistiuden, ainakin ajan kanssa. ”Sillä 

artistius on elämä” sanoo Andrei Kipahti. 

 

Ulkomailla artisteilla on käytössään enemmän resursseja ja heitä koulutetaan 

toimimaan median parissa. Henkilöbrändeissä keskitytään isompaan kuvaan, 

varsinkin visuaaliseen ilmeeseen. Artistin ympärille luodaan tarina, koska ihmi-

set kiintyvät mielenkiintoiseen tarinaan ja tekee artistista helposti lähestyttävän. 

Jokainen askel on tarkkaan mietitty. Esimerkiksi Peppi Puljujärvi painottaa me-

diakoulutuksen tärkeyttä myös Suomessa: ”Media kokemus auttaa, että voi 

sparrata artisteja. Ennen haastatteluita mietitään mistä puhutaan ja mistä ei. Ja 

sitten some, mitä kaikkea halutaan julkaista. Ulkomailla hoidetaan kriisiviestintä 

ihan erilailla, siellä tehdään niistä voitto.” Myös Suomessa pitäisi miettiä miten 

esimerkiksi skandaaleista voisi hyötyä artistina. 

 

5.3 Urheilun suorituskeskeisyys ja yhteisöllisyys 

 
Urheilijat esiintyvät isoissa medioissa ensisijaisesti urheilijoina. Muodostetaan 

urheilijan brändi-imagosta teoreettinen malli, jossa brändi-imagon kolme pää-

elementtiä ovat kilpailusuoritukset, ulkoinen olemus ja markkinoitavissa oleva 

elämäntyyli. 

 

Urheilijoiden pitäisi kuitenkin panostaa myös sosiaaliseen mediaan, sillä uudet 

kanavat ovat urheilijoille keino rakentaa omaa brändiään. (Heiskanen 2013.) 

Esimerkiksi Instagram on ilmainen kuva- ja videopalvelu, jolla on satoja miljoo-

nia käyttäjiä ympäri maailmaa. Myös Twitter on käyttäjämäärältään todella iso 

markkinointialusta. Nämä kanavat ovat nousseet myös suomalaisten urheilijoi-

den suosioon. Urheilijat voivat joko itse päättää jaettavasta sisällöstä tai heidän 

managerinsa voi päättää mitä hän jakaa ja milloin. Sosiaalinen media on erityi-

sesti yksilöurheilijoille mahdollisuus luoda suurelle yleisölle positiivista mieliku-

vaa ja rakentaa omaa brändiä(Heiskanen 2013). Preesensi saattaa houkutella 

sponsoreitakin. Yritykset seuraavat eri some-kanavia ja metsästää heille sopivia 

edustajia esimerkiksi sillä perusteella miten tietty urheilija on aktiivinen somessa 

ja kuinka iso seuraajamäärä hänellä on.  
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Urheilubrändäyksen ero ulkomailla ja Suomessa on erityisen iso. Ensinnäkin 

suomalaisessa urheilussa liikkuvat rahasummat ovat paljon pienempiä. Suoma-

lainen urheilija nostetaan Suomessa esille vasta silloin kun hänestä kirjoitetaan 

ulkomailla ja hän tekee jotain todella merkittävää. Se on mielestäni ongelma 

Suomessa, sillä silloin potentiaaliin ei kiinnitetä huomiota tarpeeksi aikaisin.  

 

Artistien brändäämisessä halutaan korostaa yksilöä, urheilussa seurat haluavat 

korostaa sen sijaan tasa-arvoa, eivätkä halua nostaa liian räväköitä yksilöitä 

esille. Musiikissa keskitytään kokonaiseen visuaaliseen ilmeeseen, urheilu on 

suorituskeskeisempää ja sosiaalisen median visuaalinen ilme sen mukainen.  

 

6 Miten teet henkilöbrändin? 

 

Tässä osiossa olen itse luonut ohjeistus henkilöbrändin rakentamiseen. Ohjeis-

tus perustuu tätä opinnäytetyötä varten tekemilleni haastatteluille ja omalle työ-

kokemukselleni. Esittelen kymmenen perusasiaa, mitä tulee ottaa huomioon 

brändiä rakennettaessa.  

 

1. Tausta ja tarina. Tarinat kiinnostavat ihmisiä. Ne jäävät ihmisten mieleen. 

Kaikkea ei kuitenkaan tarvitse jakaa saman tien, vaan tarinaa voi rakentaa ajan 

kanssa. Kaikkea ei myöskään tarvitse jakaa, esimerkiksi henkilökohtaiset asiat 

voi pitää itsellään, jos niin haluaa. 

 

2. Visuaalinen ilme ja habituksen luominen. Visuaalisen ilmeen tulee olla 

suunniteltua ja sen tulee olla brändilleen uskollinen kaikissa eri kanavissa. Vi-

suaalisen ilmeen tulee olla tunnistettava.  

 

3. Persoonallinen tyyli, imago ja karisma. Kannattaa mieluummin hyödyntää 

artistin omaa karismaa ja työstää sitä eteenpäin, kuin luoda täysin keksittyä tyy-

liä tyhjästä. Persoonallisuus on hyvästä!  

 

4. Strateginen suunnittelu. Brändiä pitää suunnitella pitkäjänteisesti. Jotta 

henkilöbrändillä on isoin mahdollinen vaikutus, pitää miettiä myös tulevaa. Stra-

tegiaan saattaa kuulua myös brändin muuttaminen sopivassa ajankohdassa.  
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5. Oikea kohderyhmä. Henkilöbrändiä suunniteltaessa pitää miettiä keille halu-

taan puhua: mikä on toivottu kohderyhmä. Kohderyhmä on osa brändiä, ja hei-

dän palautetta on myös hyvä kuunnella. Strategia rakennetaan kohderyhmän 

mukaiseksi. Pitää muistaa myös laajentaa kohderyhmää. 

 

6. Monet viestintäkanavat. Sosiaalisen median eri kanavat ovat suosituimpa 

tapoja tuoda henkilöbrändiä esiin. Jokainen päivitys sosiaalisessa mediassa on 

osa henkilöbrändiä ja aktiivisuus on todella tärkeää. Myös perinteiset viestintä-

kanavat kannattaa ottaa huomioon, alasta riippuen.  

 

7. Uskottavuus ja uskollisuus. Henkilöbrändille pitää olla uskollinen, toiminta 

ei saisi olla liian yllättävää. Niin sanotusta pahasta pojasta on vaikea tehdä yht-

äkkiä kiiltokuvapoikaa, eikä kohderyhmä niin edes haluaisi.  

 

8. Punainen lanka. Brändin kanssa pitää olla johdonmukainen ja sen tulee olla 

tunnistettava.  

 

9. Ajankohta. On tärkeää miettiä mitä asioita jakaa ja milloin. Myös brändiin 

tehtävät muutokset tulee olla tarkkaan harkittuja. Väärä ajankohta voi tuhota 

kaiken!  

 

10. Aitous. Henkilöbrändissä tärkeintä on olla aidosti oma itsensä ja uskaltaa 

myös tehdä virheitä. Pelkän roolin ylläpitäminen ei ole uskottavaa eikä kestä-

vää. Pitää uskaltaa ottaa kantaa asioihin, reagoida sekä seistä sanojensa ja 

arvojensa takana. Myös helpostilähestyttävyys liittyy aitouteen: ihmiset tykkää-

vät, kun voi samaistua ja lähettää kysymyksiä esimerkiksi sosiaalisessa medi-

assa.  

 

Jos haluat, että yleisö elää kanssasi pitkän aikaa, älä rakenna brändiäsi menes-

tyksesi varaan, vaan rakenna se oman elämäntyylisi mukaiseksi.  
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7 Yhteenveto 

  

Henkilöbrändäyksen tärkeimpänä elementtinä nousee materiaalista aitous. 

Suomalaisessa kulttuurissa arvostetaan aitoutta, rehellisyyttä ja nöyryyttä. Halu-

taan että esillä oleva ihminen pysyy uskollisena itselleen ja näin ollen myös 

brändilleen, muuten brändistä häviää uskottavuus. Ihmiset haluavat samaistua 

ja toivovat julkisuudessa olevan henkilön olevan helposti lähestyttävä. Ongel-

mana on kuitenkin, että suomalaiset eivät usein uskalla korostaa ja tuoda esille 

omaa aitouttaan – juuri nöyryyden kulttuurista johtuen. Urheiluseurojen ja levy-

yhtiöiden tulisi näin ollen rohkaista artistejaan ja pelaajiaan korostamaan per-

soonallisia piirteitä ja ominaisuuksia, sekä hyvässä että pahassa. En usko 

vuonna 2018 henkilöbrändäykseen, missä vain kiillotetaan, eikä tuoda esimer-

kiksi epävarmuuksia esiin. Ne ovat juurikin ne, jotka tekevät ihmisistä mielen-

kiintoisia. Koska Suomessa ei tasa-arvokulttuurin nimissä yleensä haluta nostaa 

esille yksilöitä liikaa – etenkin esimerkiksi joukkueurheiluseuroissa – myös tämä 

vaikeuttaa henkilöbrändäystä. Urheiluseurojen tulisi rohkeammin uskaltaa nos-

taa lahjakkaita tai värikkäitä yksilöitä, jotta kiinnostus koko seuran toimintaan 

lisääntyisi.  

  

Toinen asia, mikä analyysissa nousee esiin, on raha, tai oikeastaan rahan puu-

te. Suomessa ei laiteta tarpeeksi rahaa brändäykseen ja pitkäjänteisen markki-

nointisuunnitelmaan tekoon, sillä tähän ei ole tarpeeksi resursseja. Pitäisi pa-

nostaa visuaaliseen ilmeeseen kokonaisuutena, eikä tyytyä vain siihen mitä on. 

Tässä ollaan Suomessa menty eteenpäin, nykyään budjetoidaan vähän etukä-

teen myös markkinointiin.  

 

Vahvan brändi-imagon itselleen rakentaneilla artistille tai urheilijoilla on huomat-

tavasti paremmat lähtökohdat jatkaa sponsoriyhteistyösopimuksia, jos vaikkapa 

heidän urallaan tapahtuu jotain odottamatonta, kuten loukkaantumisia.   
Mielestäni Suomessa artistien, levy-yhtiöiden ja urheiluseurojen pitäisi budjetoi-

da enemmän rahaa brändäykseen, myös henkilötasolla, sillä yksilöt pitävät ylei-

sön mielenkiintoa yllä. Suuret seuraajamäärät takaavat yritysten kiinnostuksen 

yhteistyöhön.  
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Kolmas asia, joka analyysista nousee, on sosiaalinen media ja sen merkitys 

henkilöbrändäyksessä. Suomalaiset vaikuttajat ja yritykset eivät osaa hyödyn-

tää sosiaalista mediaa tarpeeksi hyvin. Tämä saattaa johtua osittain suomalai-

sesta nöyryyden kulttuurista ja siitä, ettei haluta korostaa itseä liikaa.  

Sosiaalinen media on helppo kanava ilmaista itseään ja päättää itse mitä ja 

minkälaista kuvaa sinne jakaa. Sosiaalisessa mediassa kannattaa siis miettiä 

omaa henkilöbrändiään pitkäjänteisesti. Sosiaalisen median kautta potentiaali-

nen näkyvyys ulottuu muuallekin kuin vain Suomen markkinoille. Kaikki mikä 

puhuttelee suurta yleisöä on henkilöbrändäyksessä hyväksi.  

 

Sisällön tuottaminen sosiaaliseen mediaan ei maksa mitään, mutta sillä on suuri 

potentiaali tuottaa yksilöille, levy-yhtiöille ja urheiluseuroille seuraajia ja  sen 

myötä rahaa. 

 

8 Heikkoudet ja arvio omasta työstä 

 

Tämän opinnäytetyön yksi heikkous on suhteellisen lyhyt ja pintapuoleinen kat-

saus brändäykseen liittyvään aiempaan kirjallisuuteen ja tutkimukseen. Myös se 

että keskityin eniten suomalaisiin artikkeleihin ja tutkimuksiin heikentää tekstiä 

vielä enemmän, koska brändäys on ilmiönä tunnetusti yleisempi esimerkiksi 

Yhdysvalloissa. Tämän vuoksi amerikkalaisiin teksteihin syventyminen olisi ollut 

tälle työlle rikkaus.  

 

Toinen heikkous on analyysin pintapuolisuus. Minulla ei ollut tarpeeksi aikaa 

paneutua analyysiin ja oikeasti pohtia tulosteni syvempiä merkityksiä.  

 

Opinnäytetyön tekeminen on haastanut minua miettimään omaa työtäni uusista 

näkökulmista. Koen, että olen oppinut organisoimaan ajatuksiani hieman pa-

remmin, ja puhumaan työstäni paremmin oikeilla termeillä. Olen myös oppinut 

kyseenalaistamaan alani käytäntöjä.  

 

Tämä prosessi on myös ollut haastavaa minulle, koska en koskaan ennen ole 

käynyt läpi tällaista prosessia, jossa kaikkea tekemistäni kyseenalaistetaan ja 

arvioidaan näin tarkasti. Se on ollut haastavaa, mutta kasvattavaa.   
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