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Tassa opinnaytetydssa tarkastelen henkildbrandayksen merkitysta eri aloilla, kuten urheilussa, taitees-
sa ja sosiaalisessa mediassa. Tuon myds esille henkilébrandayksen eroja Suomessa seka kansainva-
lisilla markkinoilla. Tyota varten olen haastatellut kolmea alan merkittavaa vaikuttajaa, ja taman lisaksi
hyddynnan alan kirjallisuutta sekd omaa tydkokemustani alalla. Tavoitteeni on I16ytéa erilaisia toiminta-
malleja henkildbrandaykseen ja kehittda niitd Suomen markkinoilla.

Maailmalla henkildbrandays on nousussa ja sen tarve on kasvanut. Henkil6t tarvitsevat pitkaaikaista
suunnitelmaa omalle henkilébrandilleen, mutta moni ei kuitenkaan toimi nain. Tydssé pohditaan bran-
dayksessa kaytettavia toimintamalleja ja niiden laajentamista.

Tata opinnaytetydta varten haastateltiin kolmea suomalaista merkittdvaa markkinointivaikuttajaa eri
aloilta. Haastatteluja tarkasteltiin kayttamalla sisaltdanalyysia. Haastattelujen lisdksi tuen havaintojani
viittaamalla artikkeleihin ja omaan tydkokemukseen.

Suomessa tarkein henkildbrandayksen elementti on aitous, miké tuli myds esille kaikissa haastatteluis-
sa. Ulkomailla sen sijaan markkinointiin ja brandaykseen kaytetdan paljon rahaa. Rahan kayttd on yksi
suurimmista eroista Suomen ja kansainvalisen markkinoinnin valilla.

Musiikkialalla henkilébrandin tulee olla ajan hermaoilla, ja silti pysya aitona. Ulkomailla artistien imago
saatetaan luoda tyhjasta. Urheiluseuroissa painotetaan joukkuehenked, eivatka urheilijat mielellaan
nosta itsedan esiin urheilun ulkopuolella esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Nakemykseni on, etta
vahvemmalla henkildbrandilla koko joukkue hydtyisi. Artistien ja urheilijoiden kannattaa panostaa posi-
tiivisen mielikuvan luomiseen ja vahvan henkilébrandin rakentamiseen sosiaalisessa mediassa.

Naiden tuloksien perusteella olen koonnut kymmenen ohjetta henkildbrandin rakentamiseen: 1. Oman
tarinan rakentaminen; 2. Visuaalisen ilmeen ja habituksen luominen; 3. Oman persoonallisen tyylin ja
imagon korostaminen sen sijaan, etta keksii sen tyhjasta; 4. Pitkdjanteinen ja strateginen suunnitellun;
5. Selvita oikea kohderyhma; 6.Hy6dynna sosiaalista mediaa ja sen monia viestintakanavia; 7. Raken-
na uskottava brandi ja pysy sille uskollisena; 8. Ole johdonmukainen brandin kanssa, 9. Suunnittele
tarkeat ajankohdat harkitusti; 10. Kaikkien tarkeintd on aitous, eli olla oma itsensd, myods vaikka se
tarkoittaa vihreiden tekemista valilla.
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Abstract

In this thesis | look at the meaning of personal branding in different fields, such as sports, the arts and
social media. | am also analyzing the differences between personal branding in Finland versus on the
international market. For this thesis | have interviewed three influencers in the field, and furthermore |

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 | reflect on the operating
models that are used in personal branding and their expansion.

| interviewed three remarkable Finnish marketing influencers for this thesis. The interviews were ex-
amined using content analysis. In addition to the content analysis, | 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 | 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.

Keywords personal branding, social media, authenticity, branding, music industry, sport
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1 Johdanto

Maailmalla henkilébrandays on nousussa ja sen tarve on kasvanut. Ihmiset ha-
luavat luoda tyotilaisuuksia ja ansaita paremmin. Esimerkiksi monet artistit ja
urheilijat ovat Idytaneet uuden tavan tuotteistaa itsensa henkildbrandayksen
kautta. "Brandi on parstaa ja sielua. Kohteena herattama mielikuva + itse asia
tai tuote. Brandi koostuu kahdesta osasta. Ensinna parstasta eli ulkoisesti na-
kyvista asioista, kuten ulkonddsta. Toiseksi sielusta eli henkilon tai tuotteen
persoonasta, taustasta, historiasta ja kaytdksesta” (Sounio 2010, 24). Tyypillista
on, ettd henkilot brandaavat itsedan sattumanvaraisesti omin pain, mutta pa-
rempaa tulokseen paastaa jos brandays tehdaan suunnitelmallisesti. Ammatti-
maisessa brandayksessa kehitetdan erilaisia uusia toimintamalleja, joilla tuo-
daan brandattavan henkilonn tai esimerkiksi urheilijan osaamista paremmin
esille. Brandayksen tuotannosta ja suunnittelusta vastaavat useimmiten agentit
tai managerit. Omassa opinnaytetydssani haluan kehittaa henkildbrandaysksen
malleja, joita voidaan hyddyntda monipuolisesti useilla eri aloilla: urheilijoiden,
taiteilijoiden, mallien, politiikkojen tai vaikkapa tavallisten ei-julkisuuden henki-

|6iden brandayksessa

Perinteinen henkildimagoon pohjautuva markkinointi on sailynyt samankaltaise-
na ja hyvin pitkaan perinteisessa mediassa kuten lehdissa ja tv:ssa. Tata nykya
sosiaalinen media, kuten Facebook, Instagram, Snapchat ja Twitter ovat kuiten-
kin avanneet uusia tapoja brandaykselle ja kehittaneet brandayksen monipuoli-
suutta. Verkkoviestinnan kontekstissa henkilobrandi muodostuu muiden silmis-
sa olemuksen, kanava valintojen, lasna olon, ja toiminnan pohjalta (Aalto & Uu-
sisaari 2010,35).

Pohdin tassa opinnaytetydssa sopivatko kansainvalisen ja suomalaisen bran-
dayksen toimintamallit parhaalla mahdollisella tavalla kaikille eri aloille. Voiko

naita toimintamalleja kayttaa kaikilla sektoreilla?



1.1 Tavoitteet

Nykyisessa yhteiskunnassa jokaisella henkildlld on brandi, ja joko sita voi itse
hallita tai muuten jokin muu taho hallitsee sita. Sosiaalinen media on hyodylli-
nen, silld monen luovan alan ammattilaisen tarvitsee entistd enemman hallita
omaa imagoaan. Henkildbrandays on lisaantynyt osittain sosiaalisen median
takia, mutta samalla sosiaalinen media mahdollistaa henkildbrandayksen ja sita
kautta monelle paremman elannon. Ja kuten Mannisto toteaa, mita tunnetumpi
henkilobrandi sitda enemman henkildn tydlld on kysyntaa. Sosiaalisen kanavat
toimivat alustana kaupankaynnille seka omana kayntikorttina. (Mannisté 2016.)
Urheilumaailmassa tallaiselle toimintamallille on tarvetta aktiiviuran aikana ja
erityisesti silloin kun urheilijan ura on ohi tai han loukkaantuu uransa aikana ei-
ka pysty jatkamaan. Monen huippu-urheilijan turvallinen tulolahde on ollut pel-
kastaan oma laji. Henkilobrandayksen avulla urheilija seka taitelija voi saada

lisda tunnettavuutta ja korkeampaa tuloa.

Henkilobrandays on ehka suurimmalle osalle suomalaisille negatiivissavytteinen
sana. Se nahdaan usein vakisin tehtyna, eika aitona. Henkilébrandi ja henkilo-
brandays on kuitenkin syyta erottaa toisistaan. Henkilobrandays 2000-luvun
alussa tarkoitti jotain muuta mitd se meille nykypaivana tarkoittaa. (Tolvanen,
Laine & Kurvinen 2017.) Siihen aikaan henkildbrandayksella ei ollut isoa vaiku-

tusta ja merkitysta nouseville yrittgjille.

Syy miksi valitsin henkildbrandayksen opinnaytetyoni aiheeksi, on pitka tyoko-
kemukseni aiheen parissa. Aloitin kirjoittamaan omaa blogia muutama vuosi
sitten. Paamaarani oli luoda itsestani kansainvalinen muotivaikuttaja ja tyyli-
ikoni. Samanaikaisesti tein toita PR-toimistossa sosiaalisen median vaikuttajien
kanssa. Minulla oli nakemysta asiakkaiden haluihin ja oli tehtavani I6ytaa heille
sopivia vaikuttajia markkinoimaan heidan tuotteitaan. PR-toimisto oli niin sanot-
tu valikasi yrityksien ja vaikuttajien valissa. Koin turhauttavaksi kun nain mones-
sa vaikuttajassa suurta potentiaalia, mutta he eivat osanneet myyda omaa
brandiaan. Olisin halunnut manageroida heita. Usein sosiaalisen median vaikut-
tajat vain luottivat sosiaalisen median voimaan. Muistan, kuinka neuvoin joita-

kin, etta pitaisikd heidan muuttaa kuvien varimaailmaa tai keskittya vaikka tiet-
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tyyn osaan persoonasta ja jakaa tietynlaista kuvaa itsestaan, ja tehda videoita
niin ettd heidan aito persoona tulisi paremmin esille, silla silloin brandi myisi

enemman.

Itse olen todella aktiivinen sosiaalisessa mediassa ja seuraan monia vaikuttajia.
Olen seurannut myds vaikuttajia ketkd ovat nousseet sosiaalisen median kautta
"julkkikseksi” ja mietin kuinka tdma on mahdollista. Uskon, ettd kyse on siita
miten myyt ja brandaat itseasi ja mika kiinnittda ihmisten huomion. Mielestani

on mielenkiintoista pohtia miten ihminen menestyy sosiaalisessa mediassa.

Tassa opinnaytetydssa pohdin henkilobrandayksen merkitysta eri aloilla, kuten
urheilussa, taiteessa ja sosiaalisessa mediassa. Mietin my6s henkildbrandayk-
sen eroja Suomessa sekd kansainvalisilla markkinoilla. Ensiksi kerron mita
henkilobrandays on, sen jalkeen keskityn eri aloihin haastattelujeni kautta. Ta-
man jalkeen pohdin mika olisi paras mahdollinen tapa lahtea rakentamaan on-
nistunutta henkilobrandaysta analysoimalla niitd toimintamalleja, jotka olivat

onnistuneita.

1.2 Menetelmét

Opinnaytetyota varten haastattelin kolmea eri alan merkittdvaa markkinointivai-
kuttajaa. Ensiksi haastattelin Alexa Dagmaria joka on bloggari ja sosiaalisen
median vaikuttaja. Han on rakentanut uraansa jo perati seitseman vuotta ja an-

saitsee silla hyvin.

Toiseksi haastattelin artistimanageria Peppi Puljujarvea joka toimii kansainvali-
sen Live Nation Entertainment-tapahtumatuotantoyrityksen artistimanagerina ja
hoitaa monen eri artistin brandia ja kaikkea viestintaan liittyvaa. Han manageroi
muun muassa muusikko Reino Nordinia, rap-artisti Mikael Gabrielia ja nouseva

rap-artisti Pastori Pikea.

Viimeiseksi haastattelin Andrei Kipahtia, levy-yhti6 PME:n taiteellista johtajaa,
joka on siitymassa Suomen Warner Musicille hoitamaan joidenkin artistien

brandin rakentamista.
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Haastattelut on analysoitu sisaltdanalyysin avuin. Haastattelujen lisaksi kaytan
artikkeleita tukemaan havaintojani ja pohdintaani, ja kdytan myds omaa tyoko-

kemusta talla alalla.

2 Henkilébrandays

2.1 Henkildbrandayksen merkitys

Olen sita mielta, ettd meilla kaikilla on henkilébrandi halusimme tai emme. Hen-
kildbrandi on muiden kasitys meista ja osaamisestamme. Ihmisista voi tulla jopa
uskottavampia viestijoita kuin yrityksista. Sinun brandi kannattelee edustamaasi
yritysta eli sinua. Brandin arvo voi olla tarkein asesettisi kun sita osaa oikein
rakentaa ja hyodyntaa. (Aalto & Uusisaari 2010,120.)

Moni asia on kiinni omasta persoonallisuudesta, halusta tehda omasta osaami-
sesta nakyvaa (Lewis 2013,160). Kuinka systemaattista se on, riippuu paljon
omista tavoitteistaan, haluistaan, kiinnostuksestaan ja osaamisesta. Henkil6-
brandays ei tarkoita keinotekoista imagon luontia tai manipulaatiota, koska suu-
rin osa ihmisista ymmartaa sen vaarin, eika ajattele sen olevan aitoa (Tolvanen,
Laine & Kurvinen 2017).

Aitous ja oikeiden asioiden esille tuominen on brandin tarkein asia. On monia
hyvia brandeja jotka ovat aitoja, vaikka jokaista brandia tietenkin kirkastetaan ja
karjistetaan jotta ne muuttuisivat kiinnostaviksi ja tunnistettaviksi. (Tolvanen,
Laine & Kurvinen 2017.) Henkilébrandayksen tavoitteena persoonallinen ja aito
imago, joka erottuu massasta. Hyvassa henkildbrandissa on kyse omana itsen-
sa olemisesta niin hyvassa kuin pahassa. Oma ohjeeni brandaajana on : ole

helposti Iahestyttava inminen, jollainen oikeasti olet rohkea.
2.2 Miten brandia voi hyddyntaa?
Brandin arvo voi olla tarkein tyokalu kun sitd osaa oikein rakentaa ja hyodyntaa.

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

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

tamalleja mista voi jakaa asiantuntijuutta statuspaivysten, blogikirjoitusten, kuvi-
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en, videoiden, infograafinen, podcastien, snappien kautta. Kaikille [6ytyy oma

kananansa vaikuttaa.

Oma havaintoni on, etta henkildbrandays on onnistunut, kun henkild tai hanen
nimensa tunnistetaan brandina, mutta myds hyvalla maineella. Kun henkilo-
brandi viehattaa kohderyhmia, asiakkaita, lehdistéa jopa tavallisia ihmisia, se on
mielenkiintoinen ja herattaa kysyntaa ja houkuttaa yhteistydkumppaneita otta-
maan yhteytta. Nykyisessa yhteiskunnassamme naen, etta selvasti nopein ja
kustannustehokkain tie oman kohderyhman luokse rakentuu sosiaalisessa me-

diassa.

Brandays on tana paivina lupauksen toimittamista johdonmukaisesti toimittaa
seka massasta erottautumista. Siina pitaa sijoittaa itseensa yksiléna ja erottua
joukosta (Vainio 2018). Pitaa tayttaa kaikki yleison odotukset, olla vaikuttava,
erottautuva ja mielenkiintoinen. Olen itse sita mieltd, etta jos vaikuttamisyrityk-
seen ei synny reaktiota, silloin ihminen ei vaikuta. Osa brandays-, eli erottumis-

prosessia on se, etta henkild jaa mieleen.

2.3 Henkildbrandayksen aikaisempia ohjelistoja

En |6ytanyt aivan vastaavanlaisia ohjeita henkilobrandaykseen, kuin mita itse
pyrin tdssa opinnaytetydssa tekemaan. Loysin kuitenkin yhden kandidaatin tut-

kinnon ja yhden artikkelin, jossa listataan neuvoja brandaykseen.

Satu Sekki tutkii kandidaatin tutkinnossaan brandayksen tarpeellisuutta artistien
tydssa (Sekki 2012). Han jakaa tutkimuksessa omat |0yténsa neljaan kategori-
aan:

* Huomion kiinnittdminen: Muusikon pitaa pystya kiinnittdmaan yleison
huomio omalla musiikillaan ja imagollaan, ja samalla pysya rehellisena ja
autenttisena imagolleen. Artistin brandi rakentuu johonkin uniikkiin piir-
teeseen, joka artistilla on. Sekin mukaan rehellisellda brandayksella, oli se
sitten positiivista tai negatiivista, on mahdollista rakentaa pitkajanteisem-
pi ura kuin epaaidolla imagolla. (Sekki 2012, 19).

* Brandays: Brandaysta pidetdan yleisesti positiivisena asiana, kunhan

brandi perustuu artistin autenttisiin piirteisiin. Seka positiivinen etta nega-
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tiivinen julkisuus ja siihen liittyva brandaystyd on hyodyllista brandille,
koska tarkeinta on, etta ihmiset puhuvat artistista, mika tarkoittaa, etta lii-
ketoiminta kulkee ja ihmiset ovat kiinnostuneita. (Sekki 2012, 20-22).

* Lavapersoona: Kaikilla artisteilla on luultavasti ainakin osittain henkilo-
kohtaisesta persoonasta eroava julkinen persoonal/lavapersoona. Nama
koostuvat usein seka oikeista etta keksityista piirteista, ja auttavat artistia
rentoutumaan tydssaan. Jos artisti haluaa luoda lavapersoonan, se tulisi
kuitenkin luoda heti uran alussa, jottei uusi lavapersoona hammenna fa-
neja. Toisaalta, jos on hyva syy luoda erillinen lavapersoona kesken
uran, kuten tarve erottaa yksityiselama julkisesta elamasta, fanit saatta-
vat hyvaksya sen helpommin. (Sekki 2012, 22-23).

* Markkinointi: Paras tapa markkinoida artistia on I0ytaa artistin omat unii-
kit vahvuudet. Internetista ja etenkin sosiaalisesta mediasta on tullut te-
hokkain tapa markkinoida artisteja ja 16ytaa heille sopivat kohderyhmat.
(Sekki 2012, 23-24).

Mark Morgan maarittelee artikkelissaan "Personal Branding: Create Your Value
Proposition” (Morgan 2011, 14 & 60) nelja periaatetta, jotka tulee muistaa hen-
kilobrandayksessa. Vaikka Morgan puhuu henkildbrandayksesta tydelamassa
ylipaataan (eli ei julkisuuden henkildista), periaatteet toimivat myés muusikoiden

ja urheilijoiden brandaamisessa:

* Brandaa tuotteesi: Se miten "tuote” on muotoiltu on yhta tarkeaa, tai tar-
keampaa, kuin itse tuote, koska kukaan ei tule arvostamaan tyon laatua,
ellei sita esitella tai paketoida houkuttelevasti.

* Hyodynna sosiaalisen median kanavia ja verkostoja, ja anna ammatti- ja
henkilokohtaisten profiilien taydentaa toisiaan. Jos eri kanavat ovat risti-
riidassa toistensa kanssa, se voi tuhota uran.

* Rakenna henkildkohtaisia suhteita ihmisiin, jotka ovat urasi kannalta tar-
keita, ja hyddynna naitd suhteita. Nama suhteet luodaan nimenomaan
sosiaalisen median ulkopuolella. Morgan vaittaa, etta seka ammatti- etta
yksityispersoonasi maarittaa ne viisi henkil6a, joiden kanssa vietat eniten
aikaa.

* Suunnittelu ja onnistunut toteutus ovat tarkeimpia osia menestyksekkaan
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brandin rakentamiselle. Ole valmistautunut puhumaan tyostasi lyhyesti ja

ytimekkaasti.

3 Esimerkki: Alexander Ringin epaonnistunut henkilébrandays

Alunperin minun piti luoda Alexille uutta henkilobrandia. Hanet tunnetaan lahin-
na jalkapallon yhteydessa ja eika niin paljon suurien yrityksien keskuudessa.
Urheilijana on vaikeata vaikuttaa kaikkiin kohderyhmiin, silla kaikki eivat seuraa
jalkapalloa. Halusin etta tavallinen ihminen joka ei seuraa jalkapalloa olisi kiin-
nostunut Alexista, ja halusin hanen olevan helposti Iahestyttava, joka olisi nuor-
ten keskuudessa sellainen ketd nuoret ihailevat ja vanhemmat arvostaisivat.
Mutta koska Alex ei ollut pelannut Suomessa pitkdan ja ulkomailla hanesta ei
tehty isompaa metelia, han jai vahan varjoon eika hanesta kirjoitettu mediassa

kovin isosti.

Alexander Ring on suomalainen jalkapalloilija, joka pelaa talla hetkella keski-
kenttapelaajana Yhdysvaltojen korkeimmassa liiga tasolla MLS:n New York Ci-

tyssa ja myds Suomen A-maajoukkueessa.

Alexin epaonnistunut henkildbrandays, johtui siita ettd han ei itse ollut valmis
olemaan esilla. Han ei ymmartanyt kuinka paljon aikaa ja panostusta se vaatii.
Isoille yrityksille Alex ei ollut kovin tunnettu, eikd han ole antanut haastatteluita
usein. Lahdimme rakentamaan Alexille uutta imagoa luomalla hanelle uuden
Instagram-tilin, minne paivitettiin uusimmat kuvat ja jossa fanit paasivat tutus-
tumaan hanen aitoon persoonaansa paremmin. Hanesta otettiin uudet promo-
kuvat, joita jaettiin hanen sosiaalisen median kanavilla, Facebookkiin paivitettiin
hanen uusimmat uutiset. Jarjestin hanelle haastattelut Suomen isoimpien me-
dioiden kuten Helsingin sanomat, iltalehti ja Ylen kanssa, missa tuotiin esille
uusi kypsempi Alex. Haastatteluissa keskityttiin uusiin tuuliin ja hanen tulevai-
suuteen. Alexin ura oli nousussa, uusi sopimus jalkapalloseuran kanssa New
Yorkissa oli vahvistettu. Uusi sopimus merkitsee sita, etta Alexin lasnaolo medi-
assa Suomessa vahenee. Tasta johtuen monet suomalaiset yritykset kokivat
haastavaksi solmia tehda hanen kanssaan yhteistyota. Alexista kiinnostunut

kohderyhma ei ollut useinkaan riittdvan iso tai sopiva yrityksille. Moni yritys ei
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solmi niinkaan usein yhteistydsopimusta yksityishenkildobandin kanssa, ellei ta-

ma ole selkea kansansuosikki.

Isommat yritykset olisivat halunneet Alexista kasvot yrityksen brandille, jolloin
hanta olisi kaivattu esimerkiksi edustustehtaviin. Tassa vaiheessa Alexin uudet
somekanavat eivat viela olleet saavuttaneet suuria seuraajamaaria, mika olisi
toisaalta voinut ollut hyddyllista yrityksille. Taman lisaksi Alex ei ollut valmis
olemaan avoin ja aktiivinen sosiaalisessa mediassa. |hmiset haluaisivat nahda
kaikki Alexin eri puolet eivat vain jalkapalloon liittyvaa ammattielamaa. Seuraa-
jat haluavat nahda reaktioita ja ettd naytat tunteita. Nama asiat olivat hanelle
vieraita ja vaikeita. Alex olisi halunnut hiljaisempaa ja hyodyllisempaa some-

vaikuttamista, eika sellaista missa pitaa olla esilla.

4. Haastattelut

4 1 Haastateltavat

Syy miksi valitsin nama henkilét haastateltavaksi, ettd he ovat merkittavia alan

vaikuttajia.

Andrei Kipahti on onnistunut brandaamaan Suomen ensimmaisen ulkomailla
menestyneen pop-muusikon, Alman, itse luotsaamansa levy-yhtion alla. Tama
on merkittava saavutus Suomen pienen musiikkimarkkinaan nahden. Han on
taiteellisen johtajan ja vastaavan tuottajan sekoitus. Se sisaltda paaosin musiik-
kialalla artistien signaamista, uusien artistien scouttaamista ja heidan urien len-

toon saamista, ja myo6s koko projektin vastuunottamista.

Alexa Dagmar on puolesta Suomen kontekstissa ehdoton edellakavija blogi-
maailmassa. Han on niin sanottu lifestyle-bloggaaja, eli keskittyy 1ahinna ela-
mantyyliin liittyviin asioihin, kuten muatiin, sisustukseen ja kauneuteen. Han on
seitseman vuoden aikana rakentanut itsestdan kokonaisvaltaisen brandin, joka
on vuosian ajan pystynyt elattamaan itsedaan sosiaalisen median ja blogin avul-
la. Silloin kun Dagmar aloitti henkildbrandaysta ei nahty olennaisena osana yri-

tyksen ja yksildon menestysta, mutta kuitenkin han onnistuin rakentamaan me-
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nestyneen bloggaajan brandin, ja nain olleen myos vaikuttamaan henkildbran-

dayksen kehitykseen laajemmin Suomessa.

Peppi Puljujarvi on artistimanageri ja brandaa muutamia Suomen menestyksek-
kaimpia muusikoita, muun muassa Reino Nordinia ja Mikael Gabrielia. Han on
Live Nationin yhden osaston vastaava, ja hanen tehtava on etsia Live Nationille
uusia mahdollisia yhteistyokumppaneita ja artisteja. Taman lisdksi han hoitaa
muusikoiden paivittaisia asioita, muun muassa on heidan edustajansa kaikissa

heidan yhteistdissaan ja neuvotteluissaan.

Alexa Dagmar elementissaan

(Kuvan kaytto sallittu tata tyoéta varten)



Peppi Puljujarvi ja hanen kaksi isointa artistia:
Reino Nordin ja Mikael Gabriel
(Kuvien kayttd sallittu tata tyota varten)

Andrei Kipahti ja hdnen menestyksekkadimmat sinkut
(Kuvan kaytto sallittu tata tyoéta varten)
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Haastatteluni pohjautuu seuraaviin kysymyksiin :

Mitka ovat tarkeimmat asiat henkilobrandayksessa?

Millaisia toimintamalleja kaytat?

* Onko henkildbrandays enemman imagon muuttamista vai onko se ole-
massa olevien ominaisuuksien korjaamista?

* Missa henkildbrandays on mennyt mielestasi pilalle, enta miten henkild-
brandays voi menna pilalle?

* Mita eroa on lahtea brandaamaan jo julkisuudessa olevaa henkilda ja
vasta nousevaa ja aloittelevaa henkil6a?

* Mikad on mielestasi Suomen ja kansainvalisen henkilobrandayksen ero?

* Jos sinulla on uusi artisti, mika on ensimmainen askel, mika toisi hanet
julkisuuteen?

* Miten sina lahdet suunnittelemaan henkildbrandaysta?

* Jos saisit valita, niin haluaisitko manageroida/brandata tuntemattoman

ihmisen julkkikseksi vai nostattaa huonossa maineessa olevan artistin?

* Onko vaikeaa I6ytaa oikeita kohderyhmia?

4.2 Haastattelujen tulokset

4.2.1 Aitous ja uskollisuus omalle brandille

Kaikki haastateltavani kokivat, etta tarkeintd henkildbrandayksessa on omalle
brandille uskollisena pysyminen. Brandin pitda olla uskottava, joten sen pitaa
pohjautua artistin jo olemassa olevalle taidolle ja henkildkohtaiselle persoonalli-
suudelle. Tama saattaa tosin tarkoittaa myos sita, ettd lahjakkaaltakin artistilta
saattaa puuttua "se jokin”, joka myisi yleisolle. Esimerkiksi Peppi Puljujarvi ja
Andrei Kipahti painottaa, etta tydssaan he aina etsivat taiteilijaa tai artistia, jolla
on jotain mitd voi lahtea tyostamaan. Tyhjasta on aarimmaisen vaikea luoda
henkilobrandia. Esimerkiksi Peppi mainitsee, etta “jokaisesta ihmisesta pitaa
ennemmin 10ytaa ne asiat, mitd nostaa esille, sen sijaan, ettd tukahdutettaisiin
jo olemassa olevaa ja yritettaisiin luoda jotain mita ei ole”. Artistimanagerit etsi-
vat aitoa karismaa, jota voi lahtea palapelimaisesti ja suunnitelmallisesti raken-

tamaan tuotteistetumman henkildbrandin suuntaan.



17

Aitous nousi uskottavuuden rinnalla todella tarkeaksi teemaksi haastatteluissa.
Esimerkiksi Alexa Dagmar kertoo haluavansa olla helposti lahestyttava ja nayt-
taa yleisolleen, olevansa aito ihminen brandin takana. Myyva brandi ei ole kiilto-
kuva. Myds Peppi Puljujarvi varoittaa, ettei esimerkiksi "pahasta pojasta” voi
luoda uskottavasti sen taytta vastakohtaa. Henkildbrandin muuttaminen vie ai-

kaa ja jokainen askel on harkittu.

4.2.2 Sosiaalinen media tarkein kanava

Sosiaalinen media nousi erittain tarkeaksi kanavaksi ja toimintamalliksi henkil6-
brandayksessa. Myos perinteistda mediaa on hyva hyédyntaa, mutta vain silloin,
kun se sopii henkildbrandiin. Esimerkiksi Alexa Dagmar painottaa, ettei hanen
brandilleen sopisi esiintyminen Seiska-lehdessa, silla se ei olisi hanen brandil-
leen uskottava ja uskollinen alusta. Peppi Puljujarvi painottaa, ettei artistin tar-
vitse olla nakyvilla jokaisessa paikassa. On tarkeda pohtia henkilébrandille so-
pivat alustat. Esimerkiksi Putous-ohjelmassa Isaac Elliotin esittdma teinipoika ei
ollut hanen levy-yhtidnsa rakentaman aikuismaisemman henkilébrandin mukai-
nen. Pikku G sen sijaan onnistui Putous-esityksessaan hyvin, silla se muistutti
suurta yleis6a Pikku G:n olemassaolosta. On tarkeampaa esiintya vakavasti
yhdessa ohjelmassa, kuin esiintya jokaisessa mahdollisessa ohjelmassa ajatte-

lematta rakennettavaa henkilobrandia.

Sosiaalisessa mediassa voi rakentaa brandia haluamallaan tavalla, silla se on
demokraattisempi alusta. Esimerkiksi Antti Tuisku luo onnistuneesti itsestaan
henkilokohtaisempaa kuvaa sosiaalisessa mediassa kuin kansallisissa perintei-
sissa medioissa. Peppi Puljujarvi kertoo, ettéd Tuiskulla on tervehenkinen kuva
mediassa. Han on esimerkiksi urheilusta kiinnostunut, mutta Instagramissa kui-
tenkin huomaa, ettd han kay myos juhlimassa ja tekee inhimillisia virheita, kuten
kaikki muutkin. Se tekee hanesta vain rakastettavamman, ettei ole vain se mie-
likuva kiiltokuvasta. Han on aito ihminen. Puljujarvi kannustaa kaikkia tuohon

suuntaan.
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4.2.3 Harkittu julkisuuskuva tavoiteyleisolle

Peppi Puljujarvi ja Andrei Kipahti painottavat, etta artistien tulee luottaa omiin
managereihinsa ja esimerkiksi mediakoulutus on toivottavaa. Artistin elamassa
kaikki osa-alueet ovat harkittuja, silla jokainen puhe ja teko mediassa vaikuttaa
henkildbrandiin ja sitd kautta yleison mielipiteisiin siita. Hyva artistimanageri
seuraa yleison reagointia ja toimii niiden pohjalta. Henkilobrandi ei ole muuttu-
maton ja pysyva kokonaisuus, vaan sitd rakennetaan yhdessa kohdeyleison

reaktioiden ja palautteen kanssa.

Taman takia oman yleison maarittdminen on todella tarkeda. Yhdellad alustalla
tai foorumilla ei voi puhua monelle eri yleisolle. Esimerkiksi rappari Mikael Gab-
riel kohdalla on haluttu saavuttaa seka nuorempi ettd vanhempi yleisd. Nuo-
remman yleison kiinnostusta on heratetty nuoren nousevan rap artisti Cledok-
sen kanssa tehdylla yhteistyodlla. Vanhempi yleisd on sen sijaan kiinnostuneem-

pi yhteiskappaleesta Suvi Terasniskan kanssa.

Kaikki haastateltavat painottaa, ettd henkilobrandin voi pilata nopeasti. Henkilo-
brandi perustuu tietyille arvoille ja suunnitellulle kokonaisuudelle. Henkildbran-
din tulee myds herattaa ajatuksia ja se voi jopa yllattda. Mutta jos artisti tekee
henkildbrandilleen jotain taysin odottamatonta, voi se romuttaa brandin uskotta-

vuuden.

Andrei Kipahdin mielesta brandin pitda olla niin selkea, ettd sen voi kiteyttaa
muutamalla adjektiivilla. Omassa tydssaan han tyostaa brandia yhdessa artistin
kanssa niin kauan, ettd brandin tunnistaa nopeasti ja helposti, vaikkapa vain

muutamalla sanalla.

4.2.4 Brandays tunnetun tai tuntemattoman artistin kanssa

Haastatteluissa kysyin jo julkisuudessa olevan henkildon ja aloittelevan artistin
brandaamisen eroa. Seka Peppi Puljujarvi ettd Andrei Kipahti naki molemmissa
omat hyodtynsa. Jo julkisuudessa toimivan henkilon brandayksessa ongelmat
saattavat nousta esimerkiksi henkilon kdmmahdyksista. Olisi esimerkiksi vaike-

aa ja aikaavievaa pyrkia paikkaamaan Jari Sillanpaan huumesekoiluja pelkan
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henkildbrandayksen avulla.

Kriisiviestintad ja brandin korjaaminen vaatii karsivallisyytta, mutta onnistumisia-
kin on mahdollista kokea. Esimerkiksi muusikko Reino Nordin on onnistuneesti
nostettu Suomen vihatuimmasta miehesta menestyneeksi artistiksi ja rakasta-
vaksi isaksi. Nordin oli pitkaan esilla mediassa lahinna sekoiluistaan ydelamas-
sa, huumeongelmistaan ja alistavista kommenteista omasta vaimostaan. Sen
jalkeen, kun Nordin syksylla 2017 jai kiinni rattijuopumuksesta, hanen tiiminsa
paatti ottaa ohjat kasiinsa ja muuttaa Nordinin brandin positiivisemmaksi. Tama
tehtiin nostamalla tietoisesti esille Nordinin uusi innostus perhe-elamaa, hyvin-
vointia ja jaakiekkoa kohtaan. Tama on Peppi Puljujarven mukaan vaatinut pit-
kajanteista suunnittelua ja ty6ta. Hanen henkilobrandiaan on suunnitelmallisesti
rakennettu yhdessa levy-yhtion kanssa pienilla teoilla, esimerkiksi yhteisesiin-
tymisilla hanen vaimonsa kanssa. Jokainen esiintyminen punaisella matolla on

hanen kohdallaan ollut harkittua.

Tuntemattoman artistin kanssa ongelmat liittyvat ennemmin yleison 16ytamiseen
ja suosion kasvattamiseen. Sosiaalisella medialla on erittain tarkea rooli uuden
artistin kanssa tyota tehdessa. Haastateltavien mielesta on tarkeda kasvattaa
esimerkiksi Instagramin seuraajamaaria tarpeeksi isoiksi, jotta myds perinteiset
mediat kiinnostuvat henkilosta. Suuret seuraajamaarat kasvattavat artistin
markkina-arvoa ja mahdollistaa esimerkiksi yritysyhteistyon tekemisen. Esimer-
kiksi Andrei Kipahti toteaa, etta "biisin pitaa olla hyva, mutta se ei yksinaan riita,

meidan pitda saada huomiota ja oikeat tyypit tukemaan ja jakamaan sita”.

Sosiaalisen median verkostomaisuus tukee uusien artistien paasya markkinoil-
le. Jo olemassa oleville ja etabloituneille artisteille se mahdollistaa inhimillisyy-

den esille tuomisen perinteisessa mediassa esitettavan persoonan rinnalle.

On tarkeaa muistaa, ettd henkildbrandia tulee uudistaa jatkuvasti. Esimerkiksi
Alexa Dagmar ei halua tuudittautua siihen, etta ihmiset haluaisivat lukea hanen
blogiaan viela viiden vuoden paasta. Hanen mielestaan onnistunut ja ajassa
muuttuva henkildbrandi on niin vahva, ettd se mahdollistaa myds uusien asioi-

den tekemisen.
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4.2.5 Brandays Suomessa ja ulkomailla

Pohdimme haastatteluissa myds henkidbrandayksen eroa Suomessa ja maail-
malla. Suurimmat erot liittyvat yleison ja rahoituksen kokoon. Ulkomailla bran-
daykseen kaytetaan paljon rahaa, kuten esimerkiksi artistin tiimiin, stailaukseen
seka mediakoulutukseen. Suomessa artistit kilpailevat keskenaan rajallisesta
yleis6sta seka mediatilasta. Toisaalta myds artistin oma kunnianhimo nostettiin
esille. Esimerkiksi Alexa Dagmar pohtii, ettd Suomessa liikka kunnianhimo saate-

taan nahda jopa negatiivisena asiana.

Toisaalta esimerkiksi Andrei Kipahti ei halua tehda jakoa kansainvalisen ja
suomalaisen brandin valille. Han pyrkii luomaan brandista niin erottuvan ja vah-
van, etta se kiinnostaa myos kansainvalisilla markkinoilla, silla siella persoonal-

lisimmillakin artisteilla on marginaalisesti suuremmat yleisot.

Kaikki haastateltavat pyrkivat omassa tydssaan luomaan tarinan, joka puhutte-

lee laajaa yleis6a, jaa mieleen ja uudistuu ajan vaatimusten mukaisesti.

5 Analyysi

5.1 Henkilébrandays Suomessa ja ulkomailla

Suomessa tarkein henkildbrandayksen elementti on aitous. Tama johtuu siita,
ettd Suomessa ihmiset arvostavat aitoutta ja ovat ndyria, mutta eivat valttamatta
uskalla heittaytya ja tuoda itsedan esille. Kuten Andrei Kipahti toteaa haastatte-
lussaan : ” Mun mielesta ihmiset voi brandata artistin ihan miten haluaa, mutta
mina koen ettad sen pitaa olla tunnistettava, uniikki, edes jollain tavalla muistut-
taa jotain vanhaa ja sen meininki pitaa olla niin kiteytynyt, etta siitd pystyy tehda

sketsin. Ja tarkeata on pitaa kiinni siitd mita se on ja mita se ei ole.”

Suomessa arvostetaan rehellisyytta, ja halutaan etta esilla oleva ihminen pysyy
uskollisena brandilleen, muuten brandista haviaa uskottavuus. Ihmiset haluavat
samaistua ja toivovat julkisuudessa olevan henkilén olevan helposti lahestytta-

va.
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Rahan kayttd on yksi suurimmista eroista Suomen ja kansainvalisen markki-
noinnin valilld. Suomessa brandaykseen ei yleensa panosteta rahallisesti, vaan
vedotaan vahiin resursseihin. Taman takia brandit eivat ole Suomessa pitkajan-

teisesti suunniteltuja.

Ulkomailla luodaan brandia tietoisesti alusta saakka. Suomessa henkilébrandia
ei ikina luoda tyhjasta, vaan sen sijaan nostetaan ja kirkastetaan tiettyja asioita
olemassa olevasta persoonasta. Kuten Peppi Puljujarvi totea haastattelussaan :
"Uskon siihen, ettad jokaisesta ihmisesta pitad ennemmin 16ytaa ne asiat mita
nostaa esille, kuin ettd tukahdutetaan jotain mita se ihminen jo on ja yritetdan
luoda jotain mita ei ole. Tama johtuu siita etta ei ole tarpeeksi taustajoukkoja.

Se on vahan niin kuin palapeli kun puhutaan henkilébrandayksesta.”

Ulkomailla sen sijaan markkinointiin ja brandaykseen kaytetdan paljon rahaa.
Nama erot johtuvat lahinna isomman yleison ja seuraajamaarien vuoksi. Peppi
Puljujarvi sanoo: ” Yleisia eroja on raha, paljon on varaa kayttaa brandaykseen:
tiimiin, stailaukseen ja koulutukseen. Suomessa on myds paljon vahemman

mahdollisuuksia, mediat on rajattuja”.

Ulkomaiset henkilobrandit eroavat suomalaisista. Ulkomailla henkildbrandi on
kaukaisempi hahmo, silla hanen imagonsa on kaikki kaikessa. Ulkomaisilla so-
siaalisen median vaikuttajilla on miljoonia seuraajia ja markkinat ovat suurem-
pia. Ulkomailla julkisuutta arvostetaan ja kunnianhimoa on huomattavasti
enemman. Suomessa ollaan ndéyrempia ja julkisuuden tavoittelua saatetaan
jopa pitaa pahana. Tama nakyy esimerkiksi Alexa Dagmarin kommentissa: ”
Koen myds, etta ulkomaalaista brandia rakennetaan paljon tietoisemmin kuin
Suomessa. Siella on takana managereja, agentteja. Jokaista liiketta mietitaan
tarkkaan. Suomessa se on ollut vahan jopa vahinkoa, sita ei ole niin tarkkaan

mietitty”.

Suomalaiset vaikuttajat ottavat todella paljon vaikutteita ulkomailta. Myds ulko-
mailla inhimillisyyden esille tuominen ja avoimesti puhuminen on nousussa. Us-
kottavan brandin rakentamiseksi julkisuuden henkildiden tulee kdyda dialogia

yleisdnsa kanssa (Lewis 2013). Hyva taustatuki ja heidan kanssaan keskustelu
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artistin tai vaikuttajan kipukohdista on erittain tarkeaa: kyseenalaistaminen aut-
taa henkil6a kohtaamaan vaikeimmat haasteet. Taman takia koen, etta jokaisen

pitaisi kayda jonkinlainen koulutus kohtaamaan median.

Sosiaalinen media antaa erinomaisen kanavan rakentaa vahvan henkildbrandin
seka Suomessa etta ulkomailla, silla valtamedioiden rooli on hiipumassa. Paris-
sa vuodessa sosiaalisten medioiden kayttagjamaarat ovat nousseet valtamedioi-
den haastajiksi (Suonio 2010, 103). Sosiaalinen media luo kilpailua brandien
kesken, silla kaikille on mahdollisuus tuoda itseaan esille, mutta toisaalta, se
mahdollistaa todellisen kanssakaymisen yleison kanssa luoden aidomman
brandin (Lewis 2013, 10). Haastattelun ja kirjallisuuden perusteella voidaan to-
deta, ettd sosiaalisen median strateginen hyédyntdminen on erinomainen ja

toimiva toimintamalli henkilon brandayksessa.

5.2 Aitouden ja muuntautumiskyvyn ristiriita musiikkialalla

Vaikka Suomessa tarkeinta on aitous, niin sekd Suomessa ettd ulkomailla mu-
siikkialan henkilobrandayksessa tarkeinta on samalla muuttumiskyky ajan kans-
sa. Artistien tulee kehittya ja samalla halutaan luoda pitkajanteista uraa musiik-
kialalla. Artistin aitous ja omana itsena oleminen on valttia, mutta henkildbrandin
pitda kuitenkin olla ajan hermoilla ja pysya mielenkiintoisena suurella yleisélle.
Tama saattaa vaikuttaa ristiriitaiselta, mutta esimerkit osoittavat, etta artistin
aito, oma olemus voi toimia vahvana pohjana brandi-imagolle samalla kun han

muuntautuu ajan hengen mukaan.

Yleensa henkilobrandays aloitetaan henkilon omista I&ahtokohdista: katsotaan
mika toimii ja mita pitaa kehittda. Vaikka artistilla olisi kuinka hyva aani, ei se
aina riita, silla ilman sopivaa persoonaa ei alalla parjaa. Esimerkiksi Peppi Pul-
jujarvi sanoo haastelussaan: "Kaikissa ihmisissa ei ole sita, vaikka olisi kuinka
lahjakas. Jos ei ole tietynlaista artistiutta ja pilketta silmakulmassa, sisaista ka-
rismaa, silloin ei voi rakentaa uskottavaa henkildbrandia”. Myds Andrei Kipahti
painottaa tata: "Tarkeintad sanaton talentti, mika vetoaa ihmisiin. Kyse ei ole vain
hyvasta laulajasta tai rapparista, vaan kyse on ihmisesta joka tulkitsee sanoja

niin, etta saa reaktiota aikaan, siihen tartun”.



23

Valilla kaikki taustatyd artistin brandin rakentamisessa ei tule selkeasti esille ja
monelle uudelle ja nuorelle artistille se on yllattavaa. Jos he ovat avoimia, taus-
tatiimi saattaa I16ytaa nuorista artisteista artistiuden, ainakin ajan kanssa. "Silla

artistius on elama” sanoo Andrei Kipahti.

Ulkomailla artisteilla on kaytdssaan enemman resursseja ja heitd koulutetaan
toimimaan median parissa. Henkilobrandeissa keskitytdan isompaan kuvaan,
varsinkin visuaaliseen ilmeeseen. Artistin ymparille luodaan tarina, koska ihmi-
set kiintyvat mielenkiintoiseen tarinaan ja tekee artistista helposti lahestyttavan.
Jokainen askel on tarkkaan mietitty. Esimerkiksi Peppi Puljujarvi painottaa me-
diakoulutuksen tarkeyttd myods Suomessa: "Media kokemus auttaa, etta voi
sparrata artisteja. Ennen haastatteluita mietitdan mista puhutaan ja mista ei. Ja
sitten some, mita kaikkea halutaan julkaista. Ulkomailla hoidetaan kriisiviestinta
ihan erilailla, siella tehdaan niista voitto.” Myds Suomessa pitaisi miettia miten

esimerkiksi skandaaleista voisi hyotya artistina.

5.3 Urheilun suorituskeskeisyys ja yhteisollisyys

Urheilijat esiintyvat isoissa medioissa ensisijaisesti urheilijoina. Muodostetaan
urheilijan brandi-imagosta teoreettinen malli, jossa brandi-imagon kolme paa-
elementtia ovat kilpailusuoritukset, ulkoinen olemus ja markkinoitavissa oleva

elamantyyli.

Urheilijoiden pitaisi kuitenkin panostaa myds sosiaaliseen mediaan, silla uudet
kanavat ovat urheilijoille keino rakentaa omaa brandiaan. (Heiskanen 2013.)

Esimerkiksi Instagram on ilmainen kuva- ja videopalvelu, jolla on satoja miljoo-
nia kayttajia ympari maailmaa. Myos Twitter on kayttajamaaraltaan todella iso
markkinointialusta. Nama kanavat ovat nousseet myods suomalaisten urheilijoi-
den suosioon. Urheilijat voivat joko itse paattaa jaettavasta sisalldsta tai heidan
managerinsa voi paattaa mita han jakaa ja milloin. Sosiaalinen media on erityi-
sesti yksilourheilijoille mahdollisuus luoda suurelle yleisdlle positiivista mieliku-
vaa ja rakentaa omaa brandia(Heiskanen 2013). Preesensi saattaa houkutella
sponsoreitakin. Yritykset seuraavat eri some-kanavia ja metsastaa heille sopivia
edustajia esimerkiksi silla perusteella miten tietty urheilija on aktiivinen somessa

ja kuinka iso seuraajamaara hanella on.
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Urheilubrandayksen ero ulkomailla ja Suomessa on erityisen iso. Ensinnakin
suomalaisessa urheilussa liikkuvat rahasummat ovat paljon pienempia. Suoma-
lainen urheilija nostetaan Suomessa esille vasta silloin kun hanesta kirjoitetaan
ulkomailla ja han tekee jotain todella merkittavaa. Se on mielestani ongelma

Suomessa, silla silloin potentiaaliin ei kiinnitetda huomiota tarpeeksi aikaisin.

Artistien brandaamisessa halutaan korostaa yksil6a, urheilussa seurat haluavat
korostaa sen sijaan tasa-arvoa, eivatka halua nostaa liian ravakoita yksiloita
esille. Musiikissa keskitytdan kokonaiseen visuaaliseen ilmeeseen, urheilu on

suorituskeskeisempaa ja sosiaalisen median visuaalinen ilme sen mukainen.

6 Miten teet henkilobrandin?

Tassa osiossa olen itse luonut ohjeistus henkildbrandin rakentamiseen. Ohjeis-
tus perustuu tata opinnaytetyota varten tekemilleni haastatteluille ja omalle ty6-
kokemukselleni. Esittelen kymmenen perusasiaa, mita tulee ottaa huomioon

brandia rakennettaessa.

1. Tausta ja tarina. Tarinat kiinnostavat ihmisia. Ne jaavat ihmisten mieleen.
Kaikkea ei kuitenkaan tarvitse jakaa saman tien, vaan tarinaa voi rakentaa ajan
kanssa. Kaikkea ei myoskaan tarvitse jakaa, esimerkiksi henkildkohtaiset asiat

voi pitaa itsellaan, jos niin haluaa.

2. Visuaalinen ilme ja habituksen luominen. Visuaalisen ilmeen tulee olla
suunniteltua ja sen tulee olla brandilleen uskollinen kaikissa eri kanavissa. Vi-

suaalisen ilmeen tulee olla tunnistettava.

3. Persoonallinen tyyli, imago ja karisma. Kannattaa mieluummin hyddyntaa
artistin omaa karismaa ja tydstaa sita eteenpain, kuin luoda taysin keksittya tyy-

lid tyhjasta. Persoonallisuus on hyvasta!

4. Strateginen suunnittelu. Brandia pitaa suunnitella pitkajanteisesti. Jotta
henkilobrandilla on isoin mahdollinen vaikutus, pitaa miettia myos tulevaa. Stra-

tegiaan saattaa kuulua myds brandin muuttaminen sopivassa ajankohdassa.
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5. Oikea kohderyhma. Henkilobrandia suunniteltaessa pitaa miettia keille halu-
taan puhua: mika on toivottu kohderyhma. Kohderyhma on osa brandia, ja hei-
dan palautetta on myds hyva kuunnella. Strategia rakennetaan kohderyhman

mukaiseksi. Pitda muistaa myos laajentaa kohderyhmaa.

6. Monet viestintakanavat. Sosiaalisen median eri kanavat ovat suosituimpa
tapoja tuoda henkildbrandia esiin. Jokainen paivitys sosiaalisessa mediassa on
osa henkilébrandia ja aktiivisuus on todella tarkeda. Myos perinteiset viestinta-

kanavat kannattaa ottaa huomioon, alasta riippuen.

7. Uskottavuus ja uskollisuus. Henkilobrandille pitaa olla uskollinen, toiminta
ei saisi olla liian yllattavaa. Niin sanotusta pahasta pojasta on vaikea tehda yht-

akkia kiiltokuvapoikaa, eikéd kohderyhma niin edes haluaisi.

8. Punainen lanka. Brandin kanssa pitaa olla johdonmukainen ja sen tulee olla

tunnistettava.

9. Ajankohta. On tarkeaa miettia mita asioita jakaa ja milloin. Myds brandiin
tehtavat muutokset tulee olla tarkkaan harkittuja. Vaara ajankohta voi tuhota

kaiken!

10. Aitous. Henkildbrandissa tarkeinta on olla aidosti oma itsensa ja uskaltaa
my0s tehda virheita. Pelkan roolin yllapitaminen ei ole uskottavaa eika kesta-
vaa. Pitaa uskaltaa ottaa kantaa asioihin, reagoida seka seista sanojensa ja
arvojensa takana. Myds helpostilahestyttavyys liittyy aitouteen: inmiset tykkaa-
vat, kun voi samaistua ja lahettaa kysymyksia esimerkiksi sosiaalisessa medi-

assa.

Jos haluat, ettad yleiso elaa kanssasi pitkan aikaa, ala rakenna brandiasi menes-

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

Henkilobrandayksen tarkeimpana elementtind nousee materiaalista aitous.
Suomalaisessa kulttuurissa arvostetaan aitoutta, rehellisyytta ja noyryytta. Halu-
taan etta esilla oleva ihminen pysyy uskollisena itselleen ja nain ollen myds
brandilleen, muuten brandista haviaa uskottavuus. Ihmiset haluavat samaistua
ja toivovat julkisuudessa olevan henkildn olevan helposti Iahestyttava. Ongel-
mana on kuitenkin, ettd suomalaiset eivat usein uskalla korostaa ja tuoda esille
omaa aitouttaan — juuri néyryyden kulttuurista johtuen. Urheiluseurojen ja levy-
yhtididen tulisi nain ollen rohkaista artistejaan ja pelaajiaan korostamaan per-
soonallisia piirteita ja ominaisuuksia, seka hyvassa etta pahassa. En usko
vuonna 2018 henkildbrandaykseen, missa vain kiillotetaan, eika tuoda esimer-
kiksi epavarmuuksia esiin. Ne ovat juurikin ne, jotka tekevat ihmisista mielen-
kiintoisia. Koska Suomessa ei tasa-arvokulttuurin nimissa yleensa haluta nostaa
esille yksiloita liikaa — etenkin esimerkiksi joukkueurheiluseuroissa — myds tama
vaikeuttaa henkildbrandaysta. Urheiluseurojen tulisi rohkeammin uskaltaa nos-
taa lahjakkaita tai varikkaita yksiloita, jotta kiinnostus koko seuran toimintaan

lisdantyisi.

Toinen asia, mika analyysissa nousee esiin, on raha, tai oikeastaan rahan puu-
te. Suomessa ei laiteta tarpeeksi rahaa brandaykseen ja pitkajanteisen markki-
nointisuunnitelmaan tekoon, silla tdhan ei ole tarpeeksi resursseja. Pitaisi pa-

nostaa visuaaliseen iimeeseen kokonaisuutena, eika tyytya vain siihen mita on.
Tassa ollaan Suomessa menty eteenpain, nykyaan budjetoidaan vahan etuka-

teen myos markkinointiin.

Vahvan brandi-imagon itselleen rakentaneilla artistille tai urheilijoilla on huomat-
tavasti paremmat lahtdkohdat jatkaa sponsoriyhteistydsopimuksia, jos vaikkapa
heidan urallaan tapahtuu jotain odottamatonta, kuten loukkaantumisia.
Mielestani Suomessa artistien, levy-yhtididen ja urheiluseurojen pitaisi budjetoi-
da enemman rahaa brandaykseen, myds henkilotasolla, silla yksilot pitavat ylei-
son mielenkiintoa ylla. Suuret seuraajamaarat takaavat yritysten kiinnostuksen

yhteistyohon.
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Kolmas asia, joka analyysista nousee, on sosiaalinen media ja sen merkitys
henkilobrandayksessa. Suomalaiset vaikuttajat ja yritykset eivat osaa hyddyn-
taa sosiaalista mediaa tarpeeksi hyvin. Tama saattaa johtua osittain suomalai-
sesta noyryyden kulttuurista ja siita, ettei haluta korostaa itsea liikaa.
Sosiaalinen media on helppo kanava ilmaista itseaan ja paattaa itse mita ja
minkalaista kuvaa sinne jakaa. Sosiaalisessa mediassa kannattaa siis miettia
omaa henkildbrandiaan pitkajanteisesti. Sosiaalisen median kautta potentiaali-
nen nakyvyys ulottuu muuallekin kuin vain Suomen markkinoille. Kaikki mika

puhuttelee suurta yleis6a on henkildbrandayksessa hyvaksi.

Sisallon tuottaminen sosiaaliseen mediaan ei maksa mitadan, mutta silla on suuri
potentiaali tuottaa yksilGille, levy-yhtidille ja urheiluseuroille seuraajia ja sen

myota rahaa.

8 Heikkoudet ja arvio omasta tydsta

Taman opinnaytetydn yksi heikkous on suhteellisen lyhyt ja pintapuoleinen kat-
saus brandaykseen liittyvaan aiempaan kirjallisuuteen ja tutkimukseen. Myds se
etta keskityin eniten suomalaisiin artikkeleihin ja tutkimuksiin heikentaa tekstia
viela enemman, koska brandays on ilmidna tunnetusti yleisempi esimerkiksi
Yhdysvalloissa. Taman vuoksi amerikkalaisiin teksteihin syventyminen olisi ollut

talle tydlle rikkaus.

Toinen heikkous on analyysin pintapuolisuus. Minulla ei ollut tarpeeksi aikaa

paneutua analyysiin ja oikeasti pohtia tulosteni syvempia merkityksia.

Opinnaytetyon tekeminen on haastanut minua miettimaan omaa tyotani uusista
nakokulmista. Koen, etta olen oppinut organisoimaan ajatuksiani hieman pa-
remmin, ja puhumaan tydstani paremmin oikeilla termeilla. Olen myds oppinut

kyseenalaistamaan alani kaytantoja.

Tama prosessi on myos ollut haastavaa minulle, koska en koskaan ennen ole
kaynyt 1api tallaista prosessia, jossa kaikkea tekemistani kyseenalaistetaan ja

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



28

Lahteet

Aalto, Tuija & Uusisaari, Marylka Yoe (2010). Brandaa itsesi verkossa. BTJ Fin-
land, Helsinki.

Heiskanen, Reetta (2013) Urheilijan brandi rakentuu somes-
sa. https://www.hs fi/urheilu/art-2000002675913.html.Haettu 14.6.2018

Lewis, Mike (2013). Stand Out Social Marketing. The McGraw-Hill Companies,
New York.

Morgan, Mark (2011). Personal Branding: Create your value proposition.
http://sfmagazine.com/wp-content/uploads/sfarchive/2011/08/ CAREERS-
Personal-Branding-Create-Your-Value-Proposition.pdf. Haettu 7.9.2018.

Mannistd, Jaakko (2016). Miten rakennat itsellesi hen-
kilobrandin? https://www.jaakkomannisto.com/blog/2016/3/23/7vk3th14p1k6obc
brvklv6d9yhi227. Haettu 14.6.2018

Olet henkildbrandi — halusit tai et (2018). https://www.yrittajat.fi/hameen-
yrittajat/a/uutiset/570763-olet-henkilobrandi-halusit-tai-et. Haettu 14.6.2018

Sekki, Satu (2012). Artist, A Person or A Commodity — Exploring the necessity
of branding. Jyvaskylan ammattikorkeakoulu, Jyvaskyla.

Sounio, Lisa (2010). Brandikas. Tammi, Helsinki.
Tolvanen, Ville, Laine, Tom & Kurvinen, Jarkko (2017). Henkilébrandi: Asiantun-
tijasta vaikuttajaksi. Alma Talent, Helsinki.

Vainio, Annina (2018). Mitda maineikkaampi ihminen on, sitd paremmin han
etenee urallaan, sanoo henkildbrandayksen asiantunti-
ja. https://www.hs.fi/felama/art-2000005549856.html. Haettu 14.6.2018.



