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Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää, miten henkilöbrändiä voidaan kehittää tuloksel-
liseksi vaikuttajaksi. Viimeisen vuoden aikana vaikuttajien käyttö markkinoinnissa on ollut suu-
ressa kasvussa. Opinnäytetyössä keskitytään tuloksellisuuteen ja sen ilmenemiseen henkilöbrän-
diä hyödyntäessä. Erityisesti syvennytään henkilöbrändäyksen todentamiseen sosiaalisen me-
dian kanavassa Instagramissa.  

Opinnäytetyön viitekehys perustuu teoriaan Instagramista, vaikuttajuudesta ja henkilöbrändäyk-
sestä sekä niiden taustalla toimivasta markkinoinnista ja myynnistä. Tuloksellisuuden yhteydessä 
keskitytään enemmän myynnilliseen näkökulmaan, kun taas Instagramia käsiteltäessä huomioi-
daan vahvemmin digitaalinen markkinointi ja sen yhteys kuluttajiin. Opinnäytetyön teoriaa vahvis-
tetaan kvalitatiivisella tutkimuksella. Menetelmällisessä osuudessa haastatellaan alan ammatti-
laisia, jotka hyödyntävät vahvaa henkilöbrändiä vaikuttajuuden taustalla toimien Instagramissa. 
Haastattelun kautta syvennetään ajatusta henkilöbrändin hyödyntämisestä myynnissä, asiakas-
hankinnassa ja yhteistyötoiminnassa. 

Henkilöbrändin luomisen ja kehittämisen keskiössä todetaan toimivan aitous, jatkuva itsensä ke-
hittäminen sekä vaikuttajuuden perustuminen oman mielenkiinnon kohteeseen. Opinnäytetyön 
pohjalta tuloksellisuus määritellän taloudellisen hyödyn lisäksi yhteistyönä, näkyvyytenä ja muis-
tettavuutena. Siinä korostetaan rajojen itsemäärittämistä. Instagram toimii hyvin henkilöbrändin  
hyödyntämisen kanavana, sillä se on helppokäyttöinen alusta, joka toimii visuaalisen sekä yhtei-
söllisen toiminnan kanavana ja yhdistää seuraajan sekä vaikuttajan. 

Opinnäytetyön teorian ja haastattelujen pohjalta todetaan, että henkilöbrändiä voi harjoittaa kuka 
vain. Näin ollen opinnäytetyön anti toimii tietopohjana henkilöbrändin luomiseen ja kehittämiseen 
sekä sitä kautta vaikuttajuuteen. Opinnäytetyöstä voivat hyötyä niin aloittelevat vaikuttajat kuin 
myös ammattilaiset, jotka hyödyntävät henkilöbrändiään.  
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The goal for the thesis was to find out how to develop a personal brand as a successful influencer. 
Over the past year, the use of influencers in marketing has been growing rapidly. This thesis 
discusses the profitability and its performance when utilizing a personal brand. The focus and 
scope are on personal brandin on Instagram 

The theory is based on Instagram, influencing and personal branding, as well as the marketing 
and sales behind them. When analyzing profitability, the study has on a more productive pers-
pective, while Instagram perspective is dealing much more strongly with digital marketing and 
consumers. The theory is confirmed by qualitative research method, i.e. professionals with a 
strong personal brand in Instagram are interviewed.  

In the core of creating and developing a personal brand seem to be genuinity, continuous self-
development and the establishment of influence in the area of one's own interest. When defining 
the profitability, it is not financial utilisation but also cooperation, visibility and memorability. Clear 
emphasis is put on self-determination of boundaries. Instagram works well as a channel for per-
sonal brand utilization, as it is an easy-to-use platform that acts visually for both community action 
as well as in connecting the followers and influencers.  

Based on the theory and the interview, personal brand can be practiced by anyone. The gain of 
the thesis serves as a knowledge base for the creation and development of the personal brand 
and for influencing. The thesis benefits novice influencers as well as professionals who are al-
ready utilizing their personal brand. 

 

 

KEYWORDS: 

Influencer marketing, personal branding, branding, Instagram, social media, marketing. 

  



SISÄLTÖ 

1 JOHDANTO 5 

2 HENKILÖBRÄNDI JA VAIKUTTAJUUS 7 

3 KANAVANA INSTAGRAM 11 

3.1 Hyödyt ja haasteet 11 

3.2 Näkyvyys Instagramissa 12 

3.3 Instagramin mittarit 14 

4 HENKILÖBRÄNDIN JA VAIKUTTAJUUDEN TULOKSELLISUUS 16 

4.1 Vaikuttajuuden toimialat ja asiakassegmentti 17 

4.2 Ostoprosessin vaiheet osana vaikuttajuutta 18 

4.3 Henkilöbrändi liiketoiminnan kehittäjänä 19 

5 HAASTATELTAVIEN KOKEMUKSIA HENKILÖBRÄNDISTÄ JA 

VAIKUTTAJUUESTA 23 

5.1 Haastattelun tulokset 24 

6 JOHTOPÄÄTÖKSET JA YHTEENVETO 31 

LÄHTEET 34 

LIITTEET 

Liite 1. Haastattelukysymykset 

 

KUVIOT 

Kuvio 1. Vaikuttajamarkkinoinnin arvonluontiprosessi mukaillen Grönroosin & Voiman 
(2011, 10) arvonluontiprosessin sfäärejä. 9 
Kuvio 2. Visuaaliset ammatit Instagramissa (Ramakrishnan, 2019). 17 
Kuvio 3. Ostoprosessin neljä vaihetta (Digimarkkinointi 2017). 19 



5 

TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Teodor Lempinen 

1 JOHDANTO 

Henkilöbrändin käyttö ja sosiaalisen median vaikuttajien määrä on suuressa kasvussa 

myynnin ja markkinoinnin yhteydessä. Digitalisaation myötä myös kuluttajien käyttäyty-

minen on muuttunut, mikä on vaikuttanut liiketoimintaan ja vaikuttajuuteen sosiaalisen 

median kanavilla.  Kilpailua on paljon ja kuluttajien on yhä vaikeampi päättää mikä tuote 

vastaa omiin tarpeisiin tai mihin mainontaan voi luottaa. Digitaalisessa markkinoinnissa 

korostuu henkilöbrändin hyödyntäminen osana vaikuttajuutta ja liiketoiminnan kehittä-

mistä. 

Henkilöbrändin omaava henkilö toimii kuluttajan tukena ostoprosessissa. Vahvan henki-

löbrändin omaavat henkilöt testaavat ja suosittelevat tuotteita tai palveluita, mikä helpot-

taa kuluttajan päätöksentekoa tuotteen ostamisesta ja lisää luottamusta yrityksen, kulut-

tajan, vaikuttajan sekä tuotteen tai palvelun välille. Henkilö, jolla on vahva brändi saa 

kuluttajat samaistumaan eri tilanteisiin heidän osaamisensa, kokemuksen tai näkemyk-

sen ansiosta. Kuluttajat hakevat entistä enemmän tietoa tuotteista luotettavien henki-

löbrändien kautta ja haluavat todisteita tuotteiden tai palveluiden oikeellisuudesta, käy-

tettävyydestä ja toimivuudesta. Sosiaalinen median kanava Instagram, toimii myös no-

peana ja visuaalisena työkaluna toteuttaa henkilöbrändiä sekä toimia aidosti lähellä ku-

luttajia. Henkilöbrändi oikein käytettynä luo etulyöntiaseman myynnissä ja markkinoin-

nissa. 

Opinnäytetyön aihe valittiin sen ajankohtaisuuden ja digitaalisen markkinoinnin kehitty-

misen vuoksi. Aiheen valintaan vaikutti myös kirjoittajan henkilökohtainen mielenkiinto 

henkilöbrändin luomisesta ja sen hyödyntämisestä vaikuttajana. Kirjoittajalla on koke-

mus kuluttajan näkökulmasta, henkilöbrändin hyödyntämisestä vaikuttajana, mutta opin-

näytetyöllä hankittiin syvällisempää ymmärrystä prosessista kokonaisuudessaan. Kana-

vaksi valittiin Instagram. Opinnäytetyössä ei ole toimeksiantajaa, mutta opinnäytetyön 

haastattelussa hyödynnetään eri toimialojen ammattilaisten näkökulmia henkilöbrändin 

hyödyntämiseen. 

Opinnäytetyön tavoitteena on selvittää henkilöbrändin kehittymisen mahdollisuuksia tulla 

tulokselliseksi vaikuttajaksi. Vaikuttajuus ja henkilöbrändin hyödyntäminen ovat erittäin 

lähellä toisiaan toiminnallisesti. Tuloksellisuus kuitenkin erottaa sen, tuottaako henkilö-

brändi arvoa, vai toimiiko se vain henkilön identiteettinä. Tuloksellisuudella ei tarkoiteta 

vain liiketaloudellisen toiminnan edistämistä vaan sillä voidaan myös vaikuttaa arjen 
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valintoihin, mielipiteisiin tai ihmisten toimintaan yleisellä tasolla. Opinnäytetyön ajatus 

perustuu siihen, että kaikilla on olemassa henkilöbrändi, mutta kaikki eivät hyödynnä 

henkilöbrändiä vaikuttajuuteen ja sitä kautta tulokselliseen toimintaan. Opinnäytetyö vas-

taa kysymyksiin; 

▪ Miten henkilöbrändiä voidaan kehittää niin, että siitä saadaan tu-

loksellinen vaikuttaja? 

▪ Miten tuloksellisuus ilmenee henkilöbrändiä hyödyntäessä?  

▪ Miksi Instagramia kannattaa hyödyntää henkilöbrändin työka-

luna?  

Opinnäytetyö aloitetaan teoriaosuudesta, jonka kulmakivinä toimivat teoria henkilöbrän-

distä ja vaikuttajuudesta, Intagramista henkilöbrändin ja vaikuttajuuden kanavana sekä 

tuloksellisuudesta, jossa määritellään henkilöbrändin ja vaikuttajuuden mahdollisuuksia. 

Instagramin yhteydessä käsitellään digitalisuutta ja kuluttajien toimintaa digitaalisessa 

maailmassa, sillä kuluttajat määrittävät loppujen lopuksi sen, onko toiminta tuloksellista.  

Tuloksellisuuden yhteydessä huomioidaan ostoprosessin vaiheet, henkilöbrändin ja vai-

kuttajuuden osallisuus ostoprosessissa sekä vaikuttajuuden erillaiset muodot. Opinnäy-

tetyön tietopohja perustuu olemassa olevaan teoriaan Instagramista, vaikuttajuudesta ja 

henkilöbrändäyksestä sekä markkinoinnin ja myynnin toimintaan. Teoriaosuuden jälkeen 

käydään läpi menetelmällinen osuus, jonka pohjalta luodaan oppinnäytetyön johtopää-

tökset, teorian tukemana. Menetelmällinen osuus suoritetaan kvalitatiivisesti teemahaas-

tattelun muodossa. 
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2 HENKILÖBRÄNDI JA VAIKUTTAJUUS 

Henkilöbrändi voidaan jakaa kahteen käsitteeseen brändi ja henkilöbrändi, joka tarkoit-

taa samaa asiaa. Brändi on nimi, termi, muoto, symboli tai mikä tahansa ominaisuus, 

joka tuo tunnistettavuuden tai eroavuuden muiden tuotteista tai palveluista. Brändi tuo-

temerkkien tarkoituksena on luoda erottuvia kuvia sidosryhmille ja tuottaa siten taloudel-

lista hyötyä tai arvoa. (AMA 2020)  

Henkilöbrändin käsite on pysynyt samana jo vuodesta 1997 asti. Petersin mukaan (1997) 

ihmisten käyttämä vaatetus ja elämäntavat määrittelevät heidän henkilöbrändinsä, esi-

merkiksi siinä miten käyttäydytään, miten pukeudutaan ja miten viimeistellään ulkonäkö. 

Peters (1997) toteaa, että henkilöbrändi on yleistynyt ja siitä peilautuu koko henkilön 

olemus, mutta myös mainitsee, että yksilö on päämarkkinoija omassa brändissään ja 

oma brändin hallinta on yksi tärkeimmistä töistä henkilöbrändin luomisessa. Pääkkönen 

vahvistaa Peterssin ajatuksia henkilöbrändin määrittelystä (Pääkkönen 2017, 86).  

Myös Viitasalo (2020) tukee Peters:sin (1997) väitöstä brändin olemassaolosta jokapäi-

väisessä elämässämme: ”Meillä jokaisella on brändi, vaikka emme sitä haluaisi”. Viita-

salo (2020) kuvaa, miten henkilöbrändi syntyy ja muokkautuu esimerkiksi työpaikalla. 

Hänen mukaansa ihmiset luovat tietynlaisen mielikuvan toisistaan, joka on vahvasti yh-

teydessä siihen miten viestitään. Näin ollen brändi syntyy vuorovaikutuksesta muiden 

kanssa. Yksilö voi vaikuttaa brändiinsä, mutta ei ole välttämättä tietoinen omasta vaiku-

tuksestaan brändiin. 

Viitasalon (2020) mukaan henkilöbrändi voi edustaa usempaa asiaa kuin asiantuntija-

brändi. Hänen mukaansa henkilöbrändäys kattaa sisältömarkkinoinnin, joka parhaimmil-

laan on niin viihdyttävää, ettei se tunnu markkinoinnilta kuluttajien näkökulmasta. Henki-

löbrändi herättää joillekin voimakkaita tunteita teennäisyydestä, kun taas viestintää koh-

dentaessa oikealle kohderyhmälle seuraajia, asiakkaita ja liidejä saadaan lisää (Viitasalo 

2020). Joidenkin mielestä henkilöbrändäys on välttämättömyys, esimerkiksi silloin kun 

se toimii tulonlähteen perustana. Viitasalon (2020) mukaan vaikuttajamarkkinoinnilla on 

vahva yhteys henkilöbrändäykseen.  

Viitasalo (2020) toteaa, että henkilöbrändin kautta jaetaan oma osaaminen, kokemukset 

ja näkemykset seuraajien tai asiakkaiden kanssa. Näin ollen henkilöbrändissä myös per-

soona, on vahvasti mukana. Henkilöbrändin voi helposti sekoittaa asiantuntijabrändiin. 
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Erona henkilöbrändin ja asiantuntijabrändin välillä on se, että asijantuntijabrändi keskit-

tyy yhteen teemaan ja sen asijantuntijuuteen, esimerkiksi asuntovälitykseen (Viitasalo, 

2020). Asiantuntijabrändissä edustamat aihealueet ovat tarkasti valitut ja ulostuontisi on 

asiantuntijaprofiiliissasi on selkeä suunta.  

Hendersonin (2019) mukaan henkilöbrändi määritellään tapana, joka tuo esille ihmisen 

ja hänen uransa brändinä. Hän toteaa, että henkilöbrändi kehittyy jatkuvasti niin maineen 

kuin vaikutelmankin tasolla ja kehitys on yksi henkilöbrändin kulmakivistä, joka mitataan 

ulostuonnin lopputuloksena. Jos henkilöbrändistä otetaan tarkempaan tarkasteluun sana 

”brändi” määritellään se seuraavasti. Williamsin (2016, 14) mukaan henkilöbrändi mää-

rittelee sen kuka brändin takana toimii ja brändi kertoo, mitä yritys edustaa. Hänen mu-

kaansa brändin kautta tuotteet ja palvelut on mahdollista yhdistää yritykseen. Se miten 

ihmiset tulkitsevat brändin riippuu siitä, miten henkilö tai brändi on tuotu esille esimerkiksi 

sosiaalisessa mediassa (Williams 2016, 14). 

Cisionin (2021) korostaa, että sosiaalisen median vaikuttajat ovat melko tuore markki-

noinnin ja viestinnän ammatti-ryhmä. Hänen mukaansa, vaikuttaja voi olla henkilö, 

ryhmä tai jopa eläin, joka on saanut itselleen kerättyä tukijoukon. Lahti (2020) laajentaa 

pinghelsinki-sivuston mukaan vaikuttaja näkemystä myös bloggaajiin, tubettajiin, sosiaa-

lisen median käyttäjiin, e-urheilijoihin ja perinteisiin urheilijoihin sekä artisteihin. Hän 

myös muistuttaa, että yleisön lisäksi vaikuttajalla tulee olla halu tuottaa ja jakaa laadu-

kasta sisältöä.  

Vaikuttajan ajatuksilla ja sanoilla on suuri merkitys tietylle ihmisjoukolle. Tämä joukko on 

kiinnostunut vaikuttajien sisällöstä ja pystyy samaistumaan tai hyötyy vaikuttajan tie-

dosta. (Cision 2021.) Checkout-sivuston (2021) mukaan vaikuttajamarkkinoinnissa yri-

tykset hyödyntävät jo valmiiksi kiinnostunutta ja rajattua yleisöä, joka vaikuttajilla on. 

Tämä tarkoittaa, että mainostaja ostaa näkyvyyden tuotteelleen tai palvelulle vaikuttajan 

kanavan kautta.  

Larsenin (2019) mukaan vaikuttaja sitoo yrityksen ja kuluttajan toiminnan arvon. Hän 

toteaa, että arvoa tulee tuottaa jokaiselle osapuolelle, jotta esimerkiksi vaikuttajakam-

panja voi onnistua. Grönroosin ja Voiman (2011) mukaan arvonluontiprosessi tapahtuu 

yrityksen ja asiakkaan sekä niitä sitovan tekijän välillä. Grönroosin ja Voiman (2011) ar-

vonluontiprosessi kuvion mukaan vaikuttajamarkkinoinnissa arvontuotanto toimii symbi-

oosissa kuluttajan, vaikuttajan ja yrityksen välillä (Kuvio 1). Tällöin yritys, vaikuttaja ja 

kuluttajat tuottavat arvoa toisilleen sosiaalisen median kautta. Vaikuttajamarkkinointi on 
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tällä hetkellä murroksen keskellä, sillä siinä hyödynnetään nykyään  makrovaikuttajien 

lisäksi myös mikrovaikuttajia (Larsen 2019). Lasenin (2019) mukaan vaikuttajien toiminta 

linkitetään edustettavan yrityksen tuotteeseen tai palveluun ja sen arvoihin.  

 

Kuvio 1. Vaikuttajamarkkinoinnin arvonluontiprosessi mukaillen Grönroosin & Voiman 
(2011, 10) arvonluontiprosessin sfäärejä. 

Larsenin (2019) mukaan vaikuttajat voidaan jakaa nano-, mikro-, makro- ja megavaikut-

tajiin. Hän määrittelee erilaiset vaikuttajatasot seuraavasti Suomen mittakaavassa. Na-

novaikuttajalla on yleisesti alle 1000 seuraajaa ja silloin vaikuttaja toimii ”harrastajana”, 

eikä siis harjoita vaikuttavuutta päätyönään. Mikrovaikuttajalla on yli 1000 seuraajaa ja 

toimii vaikuttajana osittain harrastavuuden pohjalta. Vaikuttavuus voi kuitenkin myös olla 

mikrovaikuttajalle osa arkea tai työtä, ja hän saattaa jo tehdä yhteistyötä brändien 

kanssa. Nano- ja mikrovaikuttajat ovat usein edullisempia verrattuna isompiin vaikutta-

jiin. Pienempien vaikuttajien kautta tuotettu sisältö on usein kohdistetumpaa juuri sille 

tietylle ja oikealle kohdeyleisölle. Asiakkaat kokevat pienet vaikuttajat usein samaistutta-

vina, luotettavina ja heidän sosiaalista mediaa pidetään aidompana. Pienempien vaikut-

tajien julkaisut koetaan usein myös kiinnostavina ja niihin sitoudutaan paremmin, mikä 

luo yhteisöllisyyttä. (Larsen 2019.) 

Makrovaikuttajalla on jo 10 000+ seuraajaa. Tällaisella vaikuttajalla on vaikuttajuus jo 

osa arkea tai työtä ja tällainen työ vaatii jo enemmän resursseja, esim. aikaa tai ammat-

timaisempia taitoja. Makrovaikuttaja tekee myös jo yhteistyötä brändien kanssa. Mega-

vaikuttajalla on jo 100 000+ seuraajaa. Megavaikuttaja tekee vaikuttajuutta työkseeen ja 

se vaatii huomattavasti enemmän resursseja kuin muiden vaikuttajien työ. Megavaikuttat 

tekevät yhteistyötä brändien kanssa tai omaavat jo oman brändin, tuotteen tai palvelun.  
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Makro- ja megavaikuttajat ovat usein paljon arvokkaampia kuin pienemmät vaikuttajat, 

mutta heidän avullaan saavutetaan suurempi yleisö ja sen kautta laajempi näkyvyys. 

Makro- ja megavaikuttajat tekevät vaikuttajuutta usein työkseen, joten heidän sisältönsä 

on myös todella laadukasta ja ammattimaista. Asiointi yrityksen ja vaikuttajan välillä on 

myös usein helpompaa kun vaikuttaja on kokeneempi. Suuren tunnettavuuden myötä 

suurempien vaikuttajien osallistuminen yrityksien kampanjoihin muodostaa usein jo it-

sessään tälle yritykselle brändiarvoa. (Larsen 2019.) Vaikuttajuudessa on myös eroja 

seuraajamäärien merkittävyydessä eri maissa. Esimerkiksi USA:ssa nanovaikuttaja vaa-

tii 10,000 seuraajaa tai vähemmän. Microvaikuttaja vaatii 10,000- 100,000 seuraajaa. 

Macrovaikuttaja vaatii 100,000 – miljoona seuraajaa ja megavaikuttaja vaatii miljoona 

seuraajaa tai enemmän. (Foxwell 2021.) Näin ollen vaikuttajien vaikutusten laajuus ja 

merkittävyys määritellään eri tavoin eri maissa.  
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3 KANAVANA INSTAGRAM 

Sosiaalisen median kanavaksi tähän tutkimukseen on valittu Instagram. Williamsin 

(2016, 51) mukaan Instagramissa pääasiana on kuvien ja videoiden jakaminen. Moreau 

(2021) toteaa myös, että Instagram on kehitetty visuaalisen sisällöntuotannon pohjalta, 

kun mobiililaitteita aloitettiin käyttämään valokuvauksessa.  Koska aplikaation käyttö on 

niin helppo ja jatkuvasti käden ulottuvilla, Instagramissa on kaikein suurin sitoutuminen 

muihin sosiaalisen median kanaviin nähden (Williams 2016, 51).  

Instagram on trendikäs sosiaalisen median applikaatio ja käyttäjiä onkin jo yli miljardi. 

Sosiaalisessa applikaatiossa pystyy jakamaan sisältöä suoraan älypuhelimesta, yksityis-

henkilönä tai yrityksenä (Moreau 2021). Instagramilla on tarjottavissa itseään työllistä-

ville tai yrityksille yritystili-ominaisuus (Instagram 2020).  Yritystilin ero normaalitiliin on 

pääasiassa mainostamisen ja datakeruu mahdollisuus. Julkaisuista pystytään kerää-

mään seuraajien demografisia tietoja, jotka tarkoittavat esimerkiksi ikää, sukupuolta ja 

sijaintia. Seuraajista voidaan myös hankkia tietoa heidän kiinnostuksen kohteista sekä 

aktiivisimmista toiminta-ajoista sekä päivistä. Näillä tiedoilla pystytään räätälöimään oi-

keanlaisia julkaisuja ja tavoittamaan oikean kohderyhmää, oikeaan aikaan. (Instagram 

2020.) Instagramissa toimitaan digitaalisessa vuorovaikutuksessa muiden käyttäjien 

kanssa, joka vahvistaa myös yhteisöllisyyttä ja mahdollistaa kuluttajien lähellä toimimi-

sen (Moreau 2021). 

3.1 Hyödyt ja haasteet 

Peters (1997) korostaa, että näkyvyys ja luottamus ovat yksi tärkeimmistä toiminnoista, 

joka pystytään tarjoamaan henkilöbrändin avulla. Näin ollen, kun brändi on tarpeeksi 

kehittynyt henkilöbrändin omaavasta henkilöstä tulee vahva vaikuttaja. Brändihenkilö voi 

myös rakentaa ammatillista identiteettiä, jolla oikeat asiakkaat ja työmahdollisuudet löy-

tävät juuri oikean henkilön tarpeisiinsa (Ekonomit 2020). 

Lintulahti (2014) muistuttaa henkilöbrändin olevan hyödyllinen yrityksille sen korosta-

essa suhteiden tärkeyttä ja vaikuttamista yrityksien liiketoimintaan. Hänen mukaansa 

henkilöbrändin omaava henkilö otetaan myynnissä positiivisemmin vastaan, sillä suhde 

on mielummin kahden ihmisen, kuin kahden yrityksen välinen. Tämä perustuu siihen, 
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että yritys ja mediamaailmassa arvostetaan ammattilaisia, guruja ja professoreita, kun 

taas yhteistyö tai mielipide halutaan nimenomaan vaikuttavalta yksilönä eikä yritykseltä. 

Digimarkkinoijat ja brändit ovat ymmärtäneet henkilöbrändin vaikutuksen kuluttajiin. 

Markkinoijalla on mahdollisuus päästä hyödyntämään suoraan vaikuttajien seuraajia ja 

faneja. Vaikuttaja on jo tehnyt huolellisen segmentointityön ja yritysten on helpompi koh-

distaa markkinointi vaikuttajan kautta oikealle asiakasryhmälle, sillä some-vaikuttajilla on 

suuri valta asiakkaidensa suostutteluun (Konttinen, 2020) 

Barkerin (2020) mukaan 86% markkinoijista käytti vaikuttajamarkkinointia vuonna 2017. 

Haasteiksi Barker mainitsee kasvavan kilpailun vaikuttajien välillä, uskollisten fanien 

saamisen ja pitämisen. Luottamuksen ja huomion saaminen on paljon vaikeampaa kuin 

menettäminen. Barker muistuttaa myös, että brändien kanssa yhteistyötä tehdessä on 

oltava varovainen sponsorointi pommituksen kanssa, joka voi tuhota oman henkilökoh-

taisen ja rehellisen kuvan fanien silmissä. Näin ollen yhteistyökumppaneita valittaessa 

tulee toimia kriittisesti myös omien arvojen pohjalta.  

3.2 Näkyvyys Instagramissa 

Ekonomit-sivuston (2020) mukaan näkyvyys on henkilöbrändäyksen päätavoite ja sosi-

aalinen media on vahvasti kytköksissä henkilöbrändin näkyvyyteen. Sivuston toteaa, että 

näkyvyyttä saa sosiaalisen median kanavista ilmaiseksi ja näkyvyys vain kasvaa omalla 

kanavalla ohjautuvan nettiliikenteen myötä. Yritykset kilpailevat näkyvyydestä ja vaikut-

tavalla brändillä voidaan tuoda yrityksille lisä-arvoa (Ekonomit 2020). Henkilöbrändi on 

myös olemassa ilman sosiaalista mediaa, mutta ilman sitä, henkilöbrändiä on vaikea ke-

hittää. Sosiaalinen media on siis henkilöbrändin kehittämiseen erittäin toimiva alusta. 

Asiakkaat, yhteistyökumppanit, työnantaja ja yhtestyöntekijät ovat siirtyneet käyttämään 

sosiaalista mediaa yhä useammin. (Ekonomit 2020) 

Williamsin (2016, 52) mukaan seuraajamäärä sosiaalisessa mediassa on rahaan sekä 

menestykseen verrattavissa ja siksi seuraajia halutaan aina lisää. Joka kerta kun seu-

raaja reagoi julkaisuun, seuraajan toiminta näkyy kaikille, jotka seuraavat kyseistä yksi-

löä. Tämä tarkoittaa, että yhdellä seuraajalla on potentiaalia moninkertaistaa julkaisun 

näkyvyyttä. Näin ollen myös vaikuttajien hyödyntäminen näkyvyyden lisäämiseen koros-

tuu.  



13 

TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Teodor Lempinen 

Instagramissa saa näkyvyyttä julkaisemalla visuaalista materiaalia. Kuvasta tai videosta 

saa entistä julkisemman lisäämällä oikeanlainen aihepiiri merkinnän eli hastagin (#). 

Hasstag toimii niin kuin hyperlinkki, joka linkittää julkaistun materiaalin kaikkiin samaa 

aihetta käsitteleviin julkaisuihin. Hastagin on oltava tarkasti harkittu, jotta se saavuttaa 

siitä kiinnostuneet ihmiset. Suositteluna on muutaman yleisen hastagin käyttö ja muuta-

man fiiliksen hastagin käyttö. Parhaimmassa tapauksessa voidaan käynnistää myös 

oma hastagin käyttö ja yrittää rohkaista seuraajia käyttämään kyseistä tägiä näkyvyyden 

saavuttamiseksi. Tämä toimii erittäin hyvin esimerkiksi kilpailuja järjestäessä, jossa roh-

kaistaan osallistujia toimimaan ja samalla käyttämään esimerkiksi yrityksen tägiä. 

Näkyvyyden kannalta tilin sisältö on erittäin tärkeä. Jotta tiedetään mitä julkaistaan, on 

tunnistettava oma asiakassegmentti, jotta julkaisut tehoavat tai koukuttavat mahdollisim-

man hyvin. Tärkeimpänä asiana ovat aitous ja panostus visuaalisuuteen. Ihmiset huo-

maavat epäaitouden erittäin nopeasti. Henkilöbrändiä ajatellen aitous on erittäin tärkeää, 

sillä asenne, persoona, mielipiteet, harrastukset ja visiot ovat vahvasti osana henki-

löbrändiä ja kun brändi on jo muotoutunut, sitä on erittäin vaikea lähteä muuttamaan. 

Visualisuus saa varsinkin uuden asiakkaan instagramia selatesaan edes hetkeksi py-

sähtymään julkaisun kohdalla. Suurin osa instagramissa toimivista vaikuttajista liittyvät  

jotenkin visuaalisuuteen, joten jos halutaan erottua kilpailijoista, on visuaalisuuden oltava 

kunnossa. Visuaalinen materiaali viestii profiilin sisällöstä, mielipiteistä, ajatuksista ja 

yleisesti sen toiminnasta. Kuvan voi myös viimeistellä tarjolla olevilla maksullisilla tai 

maksuttomilla filttereillä. (Konttinen, 2020) 

Näkyvyyttä ylläpidetään olemalla jatkuvasti aktiivinen. Julkaisut on mietittävä oikealle 

kellonajalle, sillä jos julkaisu ei saa tarpeeksi reaktioita ensimmäisen tunnin aikana, niin 

Instagramin algorytmi piilottaa julkaisun muiden julkaisujen tieltä. Julkaisut on tehtävä 

silloin kun omat asiakkaat ovat Instagramin ääressä. Kannattaa myös etsiä ja osallistua 

mahdollisten yhteistyökumppaneiden julkaisuihin keskustelemalla ja kommentoimalla, 

koska silloin saa itselleen myös näkyvyyttä.  

Kommentointiin on suhtauduttava tarkasti. Kehumalla kumppaneiden tai kavereiden jul-

kaisuja tuskin saa haittaa aikaiseksi, mutta esimerkiksi poliittisiin tai uskonnollisiin asioi-

hin ei kannata puuttua, ellei toivo vahvaa jakautumista omassa segmentissään. Viesteillä 

ja kommenteilla voi tuoda itsensä esille myös erittäin ammattimaisella tavalla esimerkiksi 

neuvomalla omia seuraajia. Tämä tarkoittaa myös henkilökohtaisen chatin käyttämistä 
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eli ”direct message” (DM). DM:ää kannattaa hyödyntää aktiivisesti, sillä henkilökohtainen 

viestintä ja palvelu tuo luottamusta ja sitouttaa seuraajia entisestään.  

Digitalisaation myötä kuluttajilla on verkossa ja sosiaalisessa mediassa tietoa lähes kai-

kesta. Tämä vaikuttaa myös kuluttajien suureen määrään kilpailukykyisiä valintoja. 

Koska ostajilla on paljon varaa valita, ostopäätös on vaikeaa ja he antavat negatiivista 

palautetta helpommin. Toisin sanoen toleranssi virheisiin on niukempaa ja asiakkaan 

toiveita ja tarpeita on vaikeampi toteuttaa. (TNS Expert 2019) Jos näkyvyyttä on jo ke-

rätty, mutta se alkaa laskemaan, kannattaa kokeilla erilaisia kilpailuja ja kampanjoita. 

Seuraajan jako näkyy kaikille omille seuraajille, joka jo moninkertaistaa jaettavan tilin 

näkyvyyden. On silti suotavaa, että tilillä on jo jonkinlainen status, jotta osallistujia saa-

daan paljon ja palkinto sijoituksesta olisi hyötyä. 

3.3 Instagramin mittarit 

Indieplace-sivuston (2019) mukaan Instagram-yritystilin ominaisuuksiin kuuluva analy-

tiikka auttaa henkilöbrändäystä harjoittavia toimijoita keräämään tietoa Instagram-tilin 

toiminnasta. Instagram-analytiikka voidaan jakaa kävijätietoihin ja Instagram-tilin mitta-

reihin. 

Instagram-analytiikan kävijätietojen avulla voidaan tarkkailla seuraajien ikää, sukupuolta, 

sijaintia, aktiivisia aikoja ja päiviä. Esimerkiksi kohderyhmän ikä auttaa määrittämään 

julkaisun ajankohdan, sisällön ja tyylin. Nuoremmat (alle 35-vuotiaat) viettävät sosiaali-

sen median ääressä enemmän aikaa kuin vanhemmat ikäluokat (yli 45-vuotiaat), joten 

julkaisuajankohdalla voi olla merkitystä julkaisun näkyvyyden ja menestymisen kannalta. 

Julkaisujen kielellä on myös merkitystä, esimerkiksi jos suurin osa seuraajista ovat suo-

malaisia, niin julkaisut on kannattavampaa tehdä suomenkiellä. (Indieplace 2019.) 

Mittareiden avulla mitataan yleistä suoriustumista, seuraajien käyttäytymistä ja julkaisu-

jen menestymistä sekä kilpailukykyä. Mittareita seuraamalla, on helpompi tulkita omaa 

kohderyhmää ja kehittää sisältöä entistäkin kiinnostavammaksi. Instagramissa yhteyden 

luomista voidaan mitata muun muassa syötteen ja tarinaominaisuuden kommenteilla, 

tykkäyksillä, jaoilla, sitoutumisella, julkaisun kattavuudella, näyttökerroilla tai profiilin seu-

raaja määrällä. (Indieplace 2019.) 

Tarinaominaisuudessa mittareina toimivat myös tapahtumat: vastaukset, vierailut profii-

lissa, sivustoklikkaukset, tarran ja linkin klikkaukset. Tavoitettavuus eli reach, kertoo 
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uniikin katsojamäärän tilikohtaisesti. Luku kertoo tilien määrän, ja näin ollen luku on re-

levantti. Näyttökerrat  eli impressions kertovat kuinka monta kertaa julkaisua tai tarinaa 

on katsottu. Seuraamiset eli follows kertovat kuinka moni julkaisun tai tarinan nähnyt on 

alkanut seuraamaan tiliä. Instagramin-mittarit ovat yritysprofiilissa hyödynnettäviä omi-

naisuuksia, joiden avulla voidaan mitata tilin toimintaa. (Indieplace 2019.) 

Williamsin (2016, 51) mukaan sitoutuminen on suurin mitattava työkalu sosiaalisen me-

dian kanavassa Instagramissa. Instagramissa sitoutumista esiintyy myös enemmän kuin 

missään muussa sosiaalisen median kanavassa. Instagramissa yhteyden luominen asi-

akkaisiin, kuluttajiin sekä samalla seuraajiin on helppoa. Instagramissa sitoutumista 

edistää mahdollisuus olla vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa esimerkiksi suoran 

viestinnän, kommentoinnin ja tykkäämisen ansioista. (Williams 2016, 51.) Instagram-ta-

rinatominaisuuden on todettu olevan sitouttavin toiminta Instagramissa (Konttinen 2020). 

Instagram mittareiden avulla on helppo analysoida oman segmentin mieltymyksiä ja si-

ten voidaan päätellä, mitä tehdään oikein tai väärin. On tärkeää silti muistaa, että jos 

henkilöbrändin omaava henkilö muuttaa omaa persoonaansa liikaa, seuraajat tulevat 

huomaaman sen ja seuraajamäärä vähenee. Kuluttajiin pystyy luomaan yhteyden toi-

mintoa vaativilla julkaisulla, vastaamalla kommentteihin tai esimerkiksi osallistumalla 

keskusteluihin. (Williams 2016, 51.)  

Omien lempibrändien ja vaikuttajien seuraaminen on nykyään niin helppoa, että moni 

kuluttaja luo mielipiteensä erilaisista tuotteista ja palveluista oman idolinsa kautta. Brän-

dien mainoksilla ei ole niin suurta painoarvoa kuluttajalle verrattuna vaikuttajan kerto-

mukseen tai arvosteluun. Vaikuttajat kirjoittavat usein jokapäiväisestä elämästään ja ak-

tivoivat seuraajia omilla mielipiteillään sekä toimivat vuorovaikutuksessa asiakkaidensa 

tai seuraajiensa kanssa. Vaikuttajien kiinnostuksenkohteen, ikäryhmän ja käyttäytymi-

sen kohdatessa kohderyhmän kanssa vahvistetaan luottamusta asiakkaan ja henki-

löbrändin välillä. Asiakas kokee tällöin myös samaistuvansa vaikuttajaan, jonka ansiosta 

henkilöbrändin vaikutus kuluttajaan on voimakas ja henkilöbrändin omaava henkilö voi 

helposti vaikuttaa ostajiensa mielipiteisiin. Tämän vuoksi monet asiakkaat tekevät ostok-

sia vaikuttajien suosituksen, kokemuksen ja näytön perusteella. (TNS Expert, 2019) 
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4 HENKILÖBRÄNDIN JA VAIKUTTAJUUDEN 

TULOKSELLISUUS 

Yhä useampi kuluttaja käyttää älypuhelinta ostoksia tehdessään. Se tarkoittaa, että os-

taminen on paljon nopeampaa ja aika onkin tärkein elementti missä kuluttaja haluaa 

säästää. Digitaaliset alustat kuten Instagram mahdollistaa reaaliaikaisen viestinnän ja 

tiedon jakamisen, joka nopeuttaa asiakkaan sekä yrityksen toimintaa. Nykyään kulutta-

jien päätösvalta on entistäkin suurempi, digitalaisessa muodossa olevan tiedon ansiosta. 

Nykyasiakas hankkii tietoa tuotteista ja palveluista käyttäjäkokemuksen pohjalta. Asiak-

kaan lukiessa muiden kokemuksia tai vaikuttajien arvosteluja, asiakas ottaa selvää esi-

merkiksi tuotteen sisällöstä, toimivuudesta ja laadusta. Asiakas pysyy omassa lem-

pibrändissään entistäkin helpommin, mutta yrityksillä on kuitenkin mahdollista erottua 

kilpailijoista vaikuttajien avulla epäsuoran mainonnan kautta. Tämän myötä myös yrityk-

set yrittävät sitoa asiakkaan jakamalla informaatiota kuvilla ja henkilökohtaisilla tarjouk-

silla esimerkiksi uusista tuotteista tai palveluista. Instagram toimii erinomaisesti yrityk-

selle tai yrittäjälle alustana tuotteiden ja palveluiden markkinointiin sekä myyntiin, visu-

aalisen ja digitaalisen pohjan myötä. (TNS Expert 2019.) 

Nykyään asiakas etsii itsenäisesti tuotteen tai palvelun ominaisuuksia netistä, vertailee 

vaihtoehtoja ja etsii suosituksia parhaimmalle vaihtoehdolle. Digitalisaation myötä yrityk-

set luovat yhteyttä kuluttajaan sen sosiaalisen median kautta, joissa kuluttajien liikenne 

on suurin. Sosiaalisen median kautta yritys pystyy jakamaan kuluttajalle relevanttia in-

formaatiota suoraan ja vuorovaikuttamaan kuluttajan kanssa. Parhaiten tämä toimii kun 

tieto jaetaan yrityksen lisäksi henkilöbrändin kautta, koska ennen kuluttajan lopullista os-

topäätöstä, kuluttaja haluaa turvautua ammattilaisen näkemyksiin ja kokemuksiin omien 

tuntemuksien vahvistamista varten. (Pääkkönen 2017, s26.) Nykyään asiakkaiden on 

mahdollista myös vältellä ja estää mainokset, joka tekee vaikuttajan roolista entistäkin 

tärkeämpää, sillä he pääsevät lähelle kuluttajaa toiminnan korostumatta myyntinä tai 

markkinointina (TNS Expert 2019.)  Kramerin (2017) mukaan arvioinnit kasvattavat 

myyntiä, mutta vaikuttajat antavat arvioinnit. Vaikuttajien ja henkilöbrändin omaavien 

henkilöiden mielipiteellä on entistäkin vaikuttavampi painoarvo tuloksellisessa toimin-

nassa. 
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4.1 Vaikuttajuuden toimialat ja asiakassegmentti 

Instagramin yritystoiminta painottuu monille eri aloille, mutta kanavana Instagram sovel-

tuu menestyneimmin matkailu- ja ruoka-alalle sekä valokuvaukseen ja kauneuteen pai-

nottuville aloille (Ramakrishnan 2019). Kuvassa 1, näytetään Instagramin alojen menes-

tyneimmät ammatit seuraajamäärinä. 

 

Kuvio 2. Visuaaliset ammatit Instagramissa (Ramakrishnan, 2019). 

Henkilöbrändin omaavan henkilön saadessa sosiaalisessa mediassa runsaasti kannat-

tajia, muuttuu hänen toimintansa vaikuttajaksi. Vaikuttajana voi toimia siis urheilutähti tai 

kuuluisuus, joilla henkilöbrändi on jo olemassa tai brändi on helpompi saavuttaa jo val-

miin näkyvyyden myötä. Nykypäivänä normaalilla työntekijällä tai yrittäjällä henkilöbrän-

distä on hyötyä, kasvavan sosiaalisen median ja digitaalisten kanavien suosion myötä. 

Sosiaalisen median myötä ammattinimikkeen lisäksi henkilö voi vaikuttaa seuraajiinsa 

omalla osaamisella, kokemuksella tai mielipiteellä, joka ilmenee myös tuloksellisuutena. 

PersonalBrand-sivuston (2020) mukaan Jeff Bezos, Elon Musk, Warren Buffett, Lori 

Greiner ja Sarah Blakely ovat päässeet sille tasolle, jossa oma nimi merkitsee myös lii-

ketoimintaa. Tämä tarkoittaa, että muut yritykset ja asiakkaat alkavat tunnistamaan ja 

kontaktoimaan enemmän henkilöbrändin omaavaa henkilöä suoraan liiketoiminnalli-

sessa mielessä, eiikä vain yritystä, jossa henkilö on töissä. (PersonalBrand 2020.) 
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4.2 Ostoprosessin vaiheet osana vaikuttajuutta 

Prosessia jonka asiakas kulkee ostaessaan jonkin palvelun tai tuotteen kutsutaan osto 

prosessiksi. Ostoprosessi on tärkeä osa markkinointia sekä myyntiä ja se on korostunut 

entisestään digitalisaation aikana. (Hanki, 2015) Henkilöbrändin omaava henkilö tai vai-

kuttaja toimii osto-prosessissa kuluttajan tukena ja tiedon lähteenä. Tämä tukee myös 

yrityksen toimintaa, sillä luottamus, jonka kuluttajan on mahdollista saada vaikuttajalta, 

mahdollistaa ostoprosessin päättymisen sen tärkeimpään tavoitteeseen, eli ostoon tai 

myyntiin. (Indieplace, 2018)  

Digimarkkinointi-sivuston (2017) mukaan ostoprosessi voidaan jakaa neljään osaan (Ku-

vio 3). Ensimmäinen osa on tarpeen tunnistamisen vaihe. Tässä henkilö tiedostaa on-

gelman tai hänellä on jonkinnäköinen idea tai aihe, joka on edelleen epäselvä. Seuraava 

vaihe on tiedonhaku- tai harkintavaihe. Tässä tilanteessa henkilö tiedostaa jo tarpeen ja 

alkaa etsimään erilaista tietoa kyseisestä tuotteesta tai palvelusta, joka tukee myös tuot-

teen tai palvelun oston harkitsemista. (Digimarkkinointi 2017.) Asiakas etsii arviointeja ja 

suosituksia oman ajatuksen vahvistamiseksi ja kuka siihen sopii paremmin kuin fanitet-

tava, samoja arvoja kunnijoittavan, sekä samaistuttavan huumorin omaava brändihen-

kilö (Johnston 2016). Kolmannessa vaiheessa on valinta ja vertailu. Tässä vaiheessa 

asiakas tai kuluttaja lähtee tekemään jo päätöksiä, mutta vertailee tuotetta tai palvelua 

erilaisten vaihtoehtojen välillä. Viimeisenä ostoprosessin vaiheena on päätöksenteko, 

jolloin asiakas päätyy lopulliseen ostopäätökseen. Tämä tarkoittaa, että hän valitsee kil-

pailijoiden ja oman vertailunsa pohjalta ostettavan tuotteen tai palvelun. Voi olla myös 

mahdollista, että ostoprosessin aikana kuluttaja ei päädy ostoon. Kuluttaja on kuitenkin 

saanut arvoa uudesta tiedosta tai mahdollisesti ohjautunut parempaan vaihtoehdon 

suuntaan, joka soveltuu paremmin hänen henkilökohtaiseen käyttöönsä. (Digimarkki-

nointi 2017.) 
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Kuvio 3. Ostoprosessin neljä vaihetta (Digimarkkinointi 2017). 

Yllä oleva malli (Kuvio 3) on jaettu neljään osaan, mutta ostoprosessit voi jakaa myös 

viiteen tai jopa kuuteen osaan. Uudelleen jako tarkoitta ylensä ostoprosessin osien jaka-

mista pienimpiin kokonaisuuksiin tai ostoprosessin vaiheisiin on lisätty kohta ”Ostopro-

sessin jälkeen”. Ostoprosessi ei pääty ostoon vaan on erittäin tärkeää huoltaa suhdetta 

kuluttajaan myös oston jälkeen. Tämä on myös erittäin tärkeää henkilöbrändiä hyödyn-

täessä sekä vaikuttajan roolissa. Ostopäätöksen jälkeen voidaan tiedustella asiakasta 

tyytyväisyydestä tai tyytymättömyydestä ostoprosessiin kokonaisuudessaan. (Hanki 

2015.) Instagram toimii hyvin asiakaiden jälkihoidon kanavana edistäen samalla asiak-

kuuden jatkuvuutta. Palautteet ja kommentit pystytään osoittamaan suoraan sekä reaa-

liajassa ja niihin pystytään vastaamaan välittömästi paikasta ja ajasta riippumatta. 

4.3 Henkilöbrändi liiketoiminnan kehittäjänä 

Henkilöbrändin omaavan vaikuttajan päätoimena on kehittää, joko omaa tai jonkun or-

ganisaation liiketoimintaa, johon sisältyy tuote, palvelu ja kokonaisuudessaan brändi. 

Henkilöbrändin vaikutusvaltaa voidaan hyödyntää myös yleisesti mielikuviin ja ihmisten 

toimintaan esimerkiksi ilmastonmuutokseen, opiskeluun tai politiikkaan liittyen (Lahti, 

2020).  
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Checkout-sivuston (2021) mukaan liiketoiminta hyödyntää henkilöbrändiä vaikuttajan 

muodossa usealla tavalla. Ensinäkin yritys voi antaa vaikuttajalle tuotteen testattavaksi 

jonka pohjalta hän antaa oman käyttökokemuksensa kautta tuotearvostelun tuotteesta 

tai palvelusta. Toisena vaihtoehtona yritys voi suorittaa arvonnan vaikuttajan sosiaalisen 

median kautta. Tämä tarkoittaa, että yritys antaa vaikuttajan käyttöön tuotteen tai palve-

lun, jonka kokemuksen hän jakaa seuraajiensa kanssa. Samalla hän suorittaa arvonnan, 

jonka johdosta seuraajat pääsevät tutustumaan yrityksen toimintaan ja yksi onnekkaista 

pääsee ilmaiseksi testaamaan tuotetta tai palvelua arvonnan voiton kautta. Kolmantena 

sivusto esittelee affiliate-linkin, joka tarkoittaa, että vaikuttaja käyttää yrityksen antamaa 

linkkiä omalla sivustollaan ja saa näin provision sen kautta tulleista myynneistä. On myös 

mahdollista, että tuotearviointi ja affiliate-linkki yhdistetään, jolloin parannetaan myynnin 

ja näkyvyyden mahdollisuutta entisestään. Tuotearvostelun yhteydessä vaikuttajalle voi-

daan antaa käyttöön myös alekoodi käyttö mahdollisuus, jolloin asiakas pääsee tutustu-

maan tuotteeseen vaikuttajan kautta edullisemmin. Tällöin sopimuksen mukaan alekoo-

din kautta tulleista myynneistä vaikuttajalle voidaan maksaa myös komissio. 

Lahti (2020) on kerännyt vaikuttajan ja organisaation yhteistyömahdollisuuksista listan 

oman näkemyksensä mukaan seuraavasti; 

• Blogipostauksia, videoita, kuvia tai livekerrontaa vaikuttajan kanaviin (sisältöyh-

teistyö) 

• Vaikuttajan tuottamaa sisältöä yrityksen omiin kanaviin (sisällöntuotanto) 

• Brändilähettiläänä toimimista (brand ambassadors) 

• Yhteistyötä somekanavissa, esim. vaikuttajan omat tai yritysten kanavien haltuun-

otot (mm. Instagram, Snapchat, Twitter) 

• Kilpailuja loppukuluttajille 

• Osallistumista tuote- ja palvelukehitykseen tai testaukseen 

• Tapahtumat, matkat, workshopit 

• Affiliate-linkit, widgets 

• Natiivi- ja display-mainonta  

 

Lahti (2020) korostaa myös vaikuttajuuden olevan monipuolista yhteistyötä, joka hyödyt-

tää niin yritystä, kuluttajaa ja vaikuttajaa. Indieplace (2018) -sivuston mukaan jopa 92 

%:a kuluttajista luottaa enemmän vaikuttajaan kuin yritykseen. Sen mukaan vaikuttajat 

kehittävät liiketoimintaa antamalla näkyvyyttä, promoamalla tuotteita sekä kertomalla 

tuotteista ja palveluista lisätietoa tai kokemuksia. Sosiaalisessa mediassa nähty tuote 
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ostetaan 71 %:a todennäköisemmin, kuin perinteisellä tavalla yrityksen kanavissa mark-

kinoitu tuote tai palvelu (Indieplace 2018). Tämän pohjalta voidaan todeta, että vaikutta-

jat ovat tehokkaita ja lähestyttävempiä markkinointiviestinnän toiminnan kannalta. Hen-

kilöbrändin toimiessa vaikuttajuuden taustalla, niin vaikutajien kuin myös henkilöbrändin 

omaavien ihmisten toiminta on erittäin tärkeää liiketoiminnan kehittämisen osalta. 

Henkilöbrändin omaava ihminen tai vaikuttaja voi siis toimia oman brändin, tuotteen tai 

palvelun pohjalta. Tämä tarkoittaa, että hänen toimintansa keskittyy oman liiketoiminnan 

kasvattamiseen tai omien ajatusten ja mielipiteiden esilletuomiseen. Tällaiset henki-

löbrändin omaavat vaikuttajat hyödyntävät henkilöbrändinsä tuloksellisuutta henkilökoh-

taiseen merkitykseen, menestykseen tai näkyvyyteen (Lahti 2020).  

Yrityksen ja vaikuttajan tekiessä yhteistyötä, julkaisuissa on erikseen ilmoitettu kyseessä 

olevasta yhteistyöstä. Sopimukset henkilöbrändin omaavan vaikuttajan ja yrityksen vä-

lillä luodaan yksilöllisesti, joten niistä ei ole suoranaista lähdettä. Sopimuksessa sovitaan 

promoamisen tarkoitus, kanava, julkaisujen määrä, julkaisujen sisältö ja tapa miten jul-

kaistaan. Tähän vaikuttaa myös paljon se minkä tason vaikuttaja tai henkilöbrändin 

omaava henkilö sosiaalisessa mediassa on. Yritystä edustaessa palkkiona voi toimia 

näkyvyys, taloudellinen palkkio tai esimerkiksi tuotelanseerauksen yhteydessä tuotteen 

tai palvelun saaminen omaan käyttöönsä.  

Sopimusta miettiessä henkilöbrändin omaavan vaikuttajan ja yrityksen välillä tulee ottaa 

huomioon, että yrityksen ja vaikuttajan arvomaailmat kohtaavat. Erilaisilla henkilöbrändin 

omaavilla vaikuttajille on myös omat kriteerinsä, joiden tulee täyttyä sopimusta tehtä-

essä. Esimerkiksi joillekin vaikuttajille riittää näkyvyyden lisääntyminen kun taas toiset 

vaikuttajat haluavat yhteistyöstä taloudellisen palkkion. Vaikuttajan toimiessa yhteis-

työssä yrityksen kanssa pitää sopia myös yhteiset pelisäännöt, joiden mukaan molem-

mat toimivat. Yhteistyön valinnassa kannattaa myös huomioida, että vaikuttaja ja yritys 

jakaa samat kiinnostuksenkohteet, kohdeyleisöt vastaavat toisiaan, vaikuttajan osaami-

nen riittää yhteistyöhön ja, että vaikuttaja sekä yritys ovat molemmat yhteistyöhaluisia ja 

-kykyisiä toistensa kanssa. (Lahti 2020.) 

Tämän pohjalta voimme todeta, että vaikuttajan toimiessa oman tuotteen/ palvelun tai 

näkyvyyden pohjalta, toiminta on vapaampaa ja vaikuttaja saa määrittää toimintaansa 

itse. Yrityksen näkökulmasta vaikuttajan määrittämä palkkio vaikuttaa myös vahvasti sii-

hen tuleeko osapuolet työskentelemään yhteistyössä. Vaikuttajien hyödyntäminen mark-

kinoinnissa voi olla kustannustehokasta, nopeaa ja modernia, mutta vaikuttajien 
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hyödyntäminen voi myös olla vääränlaisen yhteistyön myötä tuloksetonta, tehotonta ja 

viedä markkinointibudjetista enemmän kuin muut markkinointitoimet.  
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5 HAASTATELTAVIEN KOKEMUKSIA 

HENKILÖBRÄNDISTÄ JA VAIKUTTAJUUESTA 

Tähän työhön valittiin laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimusmenetelmä teemahaastatte-

lun muodossa. Laadullista tutkimusmenetelmää hyödynnetään usein, kun aihe ei ole 

vielä yleisesti tunnettu tai siitä ei löydä tarpeeksi havainnoitavaa tietoa, näin ollen laadul-

linen tutkimusmenetelmä toimii opinnäytetyön aiheessa erittäin hyvin. Haastattelussa py-

ritään menemään syvemmälle aiheeseen, jonka vuoksi tutkimusmenetelmäksi valittiin 

laadullinen tutkimusmenetelmä määrällisen tutkimusmenetelmän sijaan.  

Haastattelu suoritettiin verbaalisena teemahaastatteluna. Teemahaastattelussa haasta-

teltavien ajatukset, tunteet sekä kokemukset saadaan paremmin esille ja ne on helpom-

min ymmärrettävissä. Haastattelu suoritettiin tilanteessa, joka vaikutti mahdollisimman 

vähän haastateltavan vastauksiin, eikä haastateltavaa johdateltu lopputulokseen. Tämä 

vaikuttaa tutkimuksen validisuuteen sekä reliabiliteetteihin positiivisesti. Haastattelu ky-

symykset löytyvät liitteistä (Liite 1). 

Tutkimukseen on valittu neljä haastateltavaa eri aloilta. Tutkimusta suorittaessa koettiin, 

että neljä haastateltavaa toimivat tarpeeksi kattavana ja sisällöltään erittäin rikkaana, 

pienestä haasteltavien määrästä huolimatta. Yhdistävänä tekijänä on haastateltavien 

henkilöbrändin käyttö, vaikuttajuus, menestyminen omalla alalla henkilöbrändin avulla, 

visuaalisuuden käyttö sekä Instagramin hyödyntäminen kanavana. Erottavana tekijänä 

on haastateltavien toiminta eri toimialoilla ja tämän kautta erillaisen näkökulman antami-

nen. Haastateltavat ovat ammattilaisia ja heillä on kokemusta henkilöbrändin käytöstä 

tuloksellisena vaikuttajana.  

Kanavaksi valittiin Instagram, koska se toimii hyvin henkilöbrändin välittävänä kanavana. 

Haastateltavat käyttävät Instagramia päivittäin tiedon ja kokemuksen jakamiseen sekä 

näkyvyyden lisäämiseen. Tutkimuksessa tarkastellaan myös Instagramin toimintaa, hyö-

dyntäessä sitä henkilöbrändin ilmaisemisen työkaluna.  

Haastattelussa selvitettiin haastateltavien ala ja se tapa, miten he hyödyntävät henki-

löbrändiä. Lisäksi selvitettiin myös henkilöbrändäyksen alkuvaiheita, jotta saataisiin sel-

ville henkilöbrändin käytön tarkoitus, rakentamisen prosessi ja tuloksellisuus. Instagra-

min hyödyntämisestä selvitettiin, miten se toimii henkilöbrändin ilmaisemisen kanavana. 
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Samalla henkilöbrändin vaikuttajuutta tarkennettiin Instagramissa luodun sisällön poh-

jalta.  

Haastattelussa käsiteltiin myös vaikuttajuuden ja kuluttajien välistä suhdetta sekä vuo-

rovaikutusta. Henkilöbrändin omaavilta haastateltavilta tiedusteltiin myös vaikuttajuuden 

ilmenemistä heidän omassa arjessa sekä tuloksellisen henkilöbrändin merkitystä heille 

henkilökohtaisesti. Lopuksi haastateltavia pyydettiin antamaan kolme vinkkiä, joiden 

pohjalta henkilöbrändiä voi vahvistaa tai kehittää. Viimeisen haastattelukysymyksen tu-

los veti yhteen haastattelun ajatuksen kokonaisuudessaan.  

Haastattelu sisältää seitsemän kysymystä ja niissä käsitellään kokonaisuudessaan hen-

kilöbrändäyksen lähtökohtia ja sisällöntuotantoa. Haastattelukysymykset vetävät yhteen 

kokonaisuuden, jolla henkilöbrändiä voi lähteä harjoittamaan tai kehittämään sekä osoit-

taa millaista henkilöbrändin hyödyntäminen ja  samalla vaikuttajuus on osana arkea. 

Haastateltaviin otettiin yhteyttä sähköpostilla tai Instagramin direct messagella. Haasta-

teltavien seuraajamäärät eroavat myös toisistaan, joka tekee haastattelusta entistäkin 

mielenkiintoisempaa. 

 

5.1 Haastattelun tulokset 

Ensimmäisessä kysymyksessä selvitettiin haastateltavien toimialaa sekä heidän henki-

löbrändinsä hyödyntämistä omassa toiminnassaan. Haastateltavat tiedostivat omaa-

vansa henkilöbrändin ja mainitsivat, että henkilöbrändin käyttö on erittäin hyödyllistä hei-

dän omilla aloillaan.  

”Olen ammatiltani frisbeegolffaaja, jonka ohella myös henkilöbrändi on syn-
tynyt. Koen että henkilöbrändini on vasta aluilllaan ja se kehittyy jatkuvasti. 
Pystyn kumminkin myymään ammattiini liittyviä tuotteita henkilöbrändiäni 
hyödyntäen. Bloggaan ja teen Youtube-videoita urheilun ohella myös” 
Haastateltava nro 1 

”Toimin valo- ja videokuvaajana sekä sisällöntuottajana. Aluksi toiminta pe-
rustui pelkästään harrastukseen. Valokuvasin autoja ja siirryin siitä pikku-
hiljaa ihmisiin. Nyt kun ei ole tapahtumia Covid19-tilanteen vuoksi, olen 
myös siirtynyt tuotekuvauksiin. Voisin sanoa, että henkilöbrändi antoi mi-
nulle mahdollisuuden kehittää harrastuksen työksi” Haastateltava nro. 2 

”Toimin kiinteistövälittäjänä. Varsinkin minun alalla henkilöbrändi on erittäin 
tärkeää. Kiinteistövälitys on vahvasti henkilöityvä myyntiala. On tärkeää, 
että asiakkaat tietävät kuka toimii välittäjän roolissa. Onnistuneen palvelun 
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jälkeen ihmiset puhuvat välittäjästä eikä yrityksestä, eli tiedostetaan kuka 
toimii asuntovälitysalalla ja hoitaa asioita” Haastateltava nro. 3 

”Olen jälleenmyyjänä Björn Borgilla. Toimin näin ollen vaatemyyjä ja ylei-
sestikin vaateala kiinnostaa tulevaisuudessa. Olen myös hakemassa opis-
kelemaan liiketalouden puolelle. Hyödynnän henkilöbrändiäni vaikuttaak-
seni ihmisten ostopäätöksiin niin töissä kuin myös vaikuttajana.” Haastatel-
tava nro. 4 
 

Toisessa kysymyksessä selvitettiin, että miten henkilöbrändi syntyy, tai voiko se tapah-

tua itsestään. Haastateltavat joutuivat palaamaan ajassa taakse päin ja miettimään mistä 

ja milloin henkilöbrändi on noussut esille. Haastateltavat eivät aluksi tiedostaneet luo-

vansa omaa henkilöbrändiään, mutta harrastuksien, onnistumisien ja jopa kommelluk-

sien kautta kannattajia alkoi kertymään. 

”Olen juuri siirtymässä henkilöbrändäyksessä seuraavalle tasolle. Tämä 
tarkoittaa enemmän seuraajia, joka pakottaa laadukkaampaan tekemi-
seen, esimerkiksi kuvien ja videoiden laatuun panostamista. Huomasin 
omaavani henkilöbrändin 15-vuotiaana, kun blogitekstini saavutti kymme-
nentuhatta lukijaa. Henkilöbrändin tunnettavuus on vaatinut pitkän aikavä-
lin. Varsinainen räjähdys tapahtui frisbeegolf mestaruusvoiton aikana, 
jonka jälkeen pystyin aloittamaan tuotteiden myynnin omalla nimelläni.” 
Haastateltava Nro. 1 

”Harjoittelin 15-16-vuotiaana itse kameran käyttöä. 17-18-vuotiaana mi-
nuun otettiin yhteyttä henkilökohtaisesti. Ihmiset halusivat juuri minun 
luokse. Tämän myötä luonteenpiirteet ja palvelut alkoivat kehittymään. 
Aloin  tarjoamaan kuvia hyvällä palvelulla ja luomaan yhteyksiä ihmisiin. 
Olen osa tapahtumaa, en ulkopuolinen tekijä! Rakensin suhteen poruk-
kaan. itsevarmuus alkoi kasvamaan, liidejä löytyi ja minut tunnistettiin!” 
Haastateltava Nro. 2 

”Koen omaavani aina jonkinnäköisen tunnettavuuden. Jo nuorena niin hy-
vässä kuin pahassakin olen ollut hyvin esillä. Henkilöbrändin rakentaminen 
tapahtui hyvin epätietoisesti, mutta kun päästiin työelämään, niin tunnetta-
vuudesta oli hyötyä. Duunipuolella alettiin heti ottamaan tosissaan! Minuun 
nojattiin ja otin asioita vastaan, joita selvitin, hoidin ja samalla kehityin” 
Haastateltava Nro. 3 

”Uskon, että henkilöbrändini luominen alkoi, kun aloitin työt vaatealalla. 
Olen työssäni esimerkiksi kouluttanut muita työntekijöitä ja huomannut että 
oma brändini toimii esimerkillisenä toiminta.” Haastateltava nro. 4 

 

Kolmannessa kysymyksessä selvitettiin miksi haastateltavat käyttävät Instagramia ka-

navanaan ja mitä puutteita tai hyötyjä siitä on. Haastateltavat käyttävät Instagramia päi-

vittäin ja tiedostavat eri toimintojen hyödyt sekä osaavat maksimoida ne, esimerkiksi jul-

kaisuaikaa tai julkaisun laatua parantamalla. 
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”Stoori-ominaisuus on erittäin tehokas. Siitä tykätään ja sitä on helppo käyt-
tää, lisäksi sen avulla voi olla erittäin luova. Aktiivisuusmäärä stooreissa on 
hyvä. Tällä hetkellä tarinat ja feedit vaativat kovan omistautumisen, mutta 
esimerkiksi julkaisujen ajastaminen helpottaisi postaamista entisestään.” 
Haastateltava nro. 1 

”Instagramin visuaalisuus on ihan ykkös juttu. Feedit, stoorit ja livet perus-
tuu visuaalisuuteen, niin kuin valokuvaaja ammattikin. Instagram on varsin-
kin valokuvaajalle yksi parhaimmista käyntikorteista ja portfolioista. In-
stagram on myös hyvä paikka tutustua ihmisiin. Siellä on henkilökohtaisia 
juttuja, joita kaverit, yritykset ja asiakkaat voivat seurata. Mulla henkilökoh-
tainen tili muuttuikin yrittäjätiliksi.  Huomioidaan silti, että jos sosiaalista ver-
kostoa ei ole, niin Instagram on turha, koska ihmisen on itse rakennettava 
verkostoa olemalla paikalla! Pelkkä Instagram ei riitä.” Haastateltava nro. 
2 

”Instagram on myynnin ja tavoitettavuuden kannalta ykkös mesta! Kanava 
kokoaa ihmiset myös koronan aikaan. Instagramissa ihmiset ovat tavoitel-
tavissa. Sovelluksen käyttö on nopeaa ja jatkuvaa. Muistetaan silti myös 
someterveys: julkaisijan on tärkeää tuoda asiat esille niin kuin ne ovat ja 
myös selatessa somea on oltava tarkkana illuusioista! Ennen syötiin hiek-
kaa pienenä ja nyt vertaillaan toisen ”hyvää elämää” somessa, joka ei ole 
edes totta.” Haastateltava nro. 3 

”Instagramissa toiminta ei tunnu myynniltä tai markkinoinnilta. Se toimii jo-
kapäiväisenä kanavana, joka on myös tosi casual. Siellä näkee ”tavallisia 
ihmisiä” ja pääsee lähelle kuluttajia, jonka takia on helppo samaistua. Ka-
navana Instagram on myös trendikäs ja visuaalinen ja kansainvälinen. Mi-
nua ei myöskään kiinnosta pitkät tekstit, joten kuvallinen sisältö on paljon 
viihdyttävämpää.” Haastateltava nro. 4 

 

Neljännessä kysymyksessä pohditttiin sisällöntuotantoa Instagramissa. Millaista sisältöä 

haastateltavat luovat Instagramissa, tekevätkö he yhteistyötä yritysten kanssa ja millai-

siin tavoitteisiin he pyrkivät. Hauskana asiana selviää se, että brändihenkilö tai vaikuttaja 

miettii harvoin sisältöään johdonmukaisesti. Julkaisu tulee luonnostaan säilyttäen sa-

malla julkaisijan aitouden. Julkaisun laatua korostetaan, mikäli se on yhteistyön tulosta.  

”En mieti omaa sisältöäni liian tarkkaan, ellei ole yhteistyöjulkaisu ky-
seessä. Yhteistyössä on seurattava sopimusta ja laatua. Viime aikoina on 
panostettu luovuuteen ja laatuun enemmän, mutta sisältö saa olla myös 
outoa, joka herättää keskustelua. Päätoimintana on tiedon jakaminen, sillä 
en ole niin myyntihenkilö luonteeltani. Sisällön tarkoituksena on herättää 
fiilikset ja antaa informaatiota niistä asioista mistä ihmiset tykkäävät.” Haas-
tateltava nro.1 

”Julkaisujen sisältö on puoliksi kaupallinen, puoliksi henkilökohtainen. Tie-
don jakaminen on ehdottomasti tärkeää. Millaiset kuvat ja sisältö, millaiset 
päivät ja missä liikutaan. Behind-the-scenes -jutuista on kiinnostuttu, sillä 
perustallaajat eivät samoihin tilanteisiin välttämättä pääse. Muistisääntönä, 
että videoissa saa olla rennompi meininki, mutta jos haluaa, että seuraaja 
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pysähtyy, niin silloin julkaistaan hyvä kuva näppärällä tekstillä.” Haastatel-
tava nro. 2 

”Jaan merkityksellistä sisältöä. Eletään hetkessä ja otetaan seuraaja kul-
kemaan mukaan. Tuodaan itseään ja persoonaa esille. Pää asiassa keski-
tytään myyntiin. Luodaan ajatuksia ja jaetaan tietoa, jonka kautta ihmiset 
ohjautuvat kaupankäyntiin. Sisältö on myös muuta kuin työjuttuja. On ryyp-
pyjuttuja tai raakaa materiaalia tän hetken asioista. Olen myös huomannut 
yrittäjänä, että varsinkin Instagramissa ihmisiin halutaan reagoida ja seu-
rata eikä yrityksiin.” Haastateltava nro. 3 

”Julkaisen mieluummin kuva sisältöä, koska uskon että niiden avulla viesti 
menee paremmin perille. Toisaalta uskon, että video sisältö toimii erityisen 
hyvin kun haluaa esitellä tuotteen monimuotoisuutta. Some sisältöni perus-
tuu eniten tiedonjakoon ja olen toiminut myös yhteistyössä brändien 
kanssa. Yhteistyön yhteydessä pääsin jakamaan tietoa yhteistyökumppa-
nin tuotteista ja nimelläni sai alennusta ostamalla heidän tuotteitaan.” 
Haastateltava nro. 4 

 

Viidennen kysymyksen tarkoituksena oli selvittää, että onko henkilöbrändillä ja alan vai-

kuttajuudella oikeasti vaikutusta kuluttajien päätöksiin tai toimintaan. Vaikuttajuus oli 

haastateltaville pelottava sana, sillä kukaan ei uskaltanut kutsua itseään vaikuttajaksi. 

Pienen pohdinnan jälkeen, haastateltavat kumminkin huomasivat toimivansa vaikutta-

jana, varsinkin omalla alallaan. 

”Jos kannattajien kasvu on ollut orgaanista, niin myös seuraajien sitoutu-
vuus on parempaa. Varsinkin alalla ihmiset uskovat mitä sanotaan. Tämän 
avulla voidaan luoda esimerkiksi hype tuotteeseen, joka tuo markkina-ar-
voa. Tuotteiden ennakkomarkkinointi on välillä niin vahvaa, että tuotteet 
loppuunmyydään vartissa. On tärkeää ajatella mikä sopii kullekkin vaikut-
tajalle, esimerkiksi urheiluun liittyvät asiat, lifestyle tai visuaaliset asiat, ku-
ten sisustus tai kuvat.” Haastateltava nro. 1 

”Henkilöbrändini on helposti lähestyttävä, koska julkaisut on tehty omalla 
luonteella ja ”mausteella”. Ihmiset tykkäävät, kommentoivat ja jakavat jul-
kaisuja Instagramissa. Humoristisia julkaisuja jaetaan kaikkein eniten, sillä 
huumori myy. Uskon, että jos on kyseessä tiedonjako, johon ihmisten huo-
mio on saatava, se vaatii enemmän panostusta. Hyvän kuvan lisäksi tarvi-
taan teksti, jossa on luonnetta ja ilmettä. Ihmiset pysähtyvät, lukevat tai 
kuuntelevat ja uskovat!” Haastateltava nro. 2 

”Jo ennen omaa yritystä ihmiset tulivat minun luokse. Henkilöbrändin vah-
vuus näkyy, kun yrityksen nimi lukee melkein otsassa, mutta ihmiset silti 
lopuksi kysyvät, että missä yrityksessä olitkaan töissä? Olen myös huo-
mannut toiminnassani pitkäaikaisen vaikuttajuuden, sillä ihmiset ovat saat-
taneet tehdä päätoksen valitessaan minut välittäjäkseen jo vuosia sitten. 
Minulla on myös vahva luottamus kannattajiin. Minun sanomaa uskotaan, 
eikä sen tarvitse edes liittyä omaan alaan, mutta on oltava silti vastuullinen 
ja tarkkana siitä, mitä suosittelee.” Haastateltava nro. 3 
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”Koen, että vaikutan henkilöbrändini kautta seuraajiin inspiroimalla heitä. 
Luon omalla tavallaan tarvetta seuraajilleni ja aktivoin seuraajia reagoi-
maan esimerkiksi yhteistyökumppanien kanssa tekemiin kokonaisuuksiin. 
Arkielämän julkaisujen uskon vaikuttavan seuraajieni ostopäätöksiin ja ylei-
sesti heidän toimintaan. Mitä aktiivisempi olen sitä enemmän seuraajani 
sitoutuvat.” Haastateltava nro. 4 

 

Kuudennen kysymyksen tarkoituksena oli selvittää, että muokkaako henkilöbrändi tai 

vaikuttajuus arkielämää. Kaikki haastateltavat korostivat omaa aitoutta, jotta henki-

löbrändin ylläpito ei kaatuisi päälle. Brändihenkilöllä on kumminkin tiettyjä asoita miten 

heidän tulee toimia, esimerkiksi yleissiisteys, kiroilemattomuus sekä esikuvana toimimi-

nen. 

”Minut tunnistetaan kaduilla, joten fiksusti on oltava. Koska joillekkin ihmi-
sille ollaan jopa esimerkkinä, niin maskia on epidemian aikaan käytettävä 
ja kiroilua hillittävä. Koska olen myös vaikuttajamaailmassa oma itseni, se 
ei ole raskasta. Yleishuomaavaisuus, siisteys ja kiltteys on pidettävä mie-
lessä. Omaa itseään ja aitouttaan on hyvä korostaa. Ole niin kuin olet ja 
anna ihmisten tykätä juuri sinusta. Turha olla villi, jos ei ole semmoinen.” 
Haastateltava nro. 1 

”Kuvailun ammattilaisena, huonoon laatuun ei ole varaa edes kaverikuvai-
lussa. Ammattilaisia kun ollaan, niin laatuun on aina panostettava ja kehitys 
on jatkuvaa. Töissä ollaan käytännössä aina. Ihmisten kanssa on oltava 
hyvä, sekä pitää olla aina valmis kommunikoimaan.” Haastateltava nro. 2 

”Olen aina oma itseni, eikä oma brändi ohjaa minua. Koska oma naama on 
ollut aina lehdessä ja netissä, niin kyllä ihmiset tunnistavat esimerkiksi baa-
rissa. Ihmiset myös tuijottavat ja joskus jopa uskaltavat lähestyä, mutta sil-
loinkaan kravatti ei sujahda kaulaan, vaan shotti vedetään kurkusta alas ja 
jutellaan bisneksistä sekä muista asioista rennoin tunnelmin. Tämä onnis-
tuu, kun pitää työn ja arjen tarpeeksi lähellä toisiaan. Toisaalta se myös 
vaatii paineensietokykyä, joka vain kasvaa!” Haastateltava nro. 3 

”Vaikuttajuutta näkyy kaikkialla ja se on tosi iso juttu! Mietin paljon sitä mitä 
seuraajat ajattelee musta ja se vaikuttaa siihen mitä julkaisen. Koen, että 
toimin kuitenkin omana itsenäni, mutta taustalla toimii tietty imago. En esi-
merkiksi tuo sosiaalisessa mediassa esille huonoja asioita tai päiviä. Tähän 
vaikuttaa paljon se, että pelkään sisällön vastaanottoa. Vaikuttajuus  vai-
kuttaa omaan pukeutumiseeni ja olemukseen. Haen inspiraatiota myös 
muilta vaikuttajilta enkä välttele heidän tietoa. Yritän toimia uniikkina vai-
kuttajan terveellisellä tavalla.” Haastateltava nro. 4 

 

Seitsemännen kysymyksen tarkoituksena oli selvittää haastateltavien arvomaailma hen-

kilöbrändin näkökulmasta. Tällä viitataan siihen, miten haastateltavat määrittelevät tu-

loksellisen henkilöbrändin. Edellisen kysymyksen perusteella on selvää, että aitous on 
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tärkeää ja korostuu myös tuloksellisuudessa. Aitouden ympärille rakennetut asiakkaat 

tuovat varmasti tulosta, oli se sitten liiketalouden kehittämistä, näkyvyyden rakentamista 

tai tiedonjakamista. Määränpään on myös oltava selvillä, sekä on jatkuvasti kehityttävä, 

kilpailun ollessa kovaa. 

”Ole reilu ja aito. On tärkeää luoda tavoite itselleen, josta on itse tyytyväi-
nen ja edetä sitä kohti. On tavoitteet, jotka voivat olla määritelmänä me-
nestykseen, mutta loppujen lopuksi menestyksen rajat määrität sinä itse.” 
Haastateltava nro. 1 

”Laajat verkostot, valmius kaikkeen mahdolliseen tulevaan ja yhteistyön te-
keminen muustakin kuin rahasta. Tekee asioita mitä tekee ja ymmärtää 
niitten arvon. On myös muistettava, että ihminen on laumaeläin eikä ku-
kaan pärjää yksin. Myynnin aikana on muistettava, että kyse on asiak-
kaista, joten heille luodaan hyviä kokemuksia ja lisäarvoa.” Haastateltava 
nro. 2 

”Positiivinen muistijälki. Hyvä palvelu ja yleinen onnistuminen, josta ihmiset 
puhuvat vielä pitkään. Positiivinen muistikuva tuo varmasti tuloksellisuutta. 
Siitä puhutaan, jaetaan ja henkilö muistetaan.” Haastateltava nro. 3 

”Tuloksellinen henkilöbrändi tarkoittaa mielestäni toiminnan tulosta, joka 
voi olla näkyvyyttä, edustavia mainoskuvia, tuotteen parhaiden puolien 
esiintuomista, taloudellista tulosta tai vain hyvän mielen luominen voi olla 
tulosta. Se kun jonkun päivä paranee on parasta. Toki tuloksellisuus saat-
taa tarkoittaa myös myyntiä tai uusia seuraajia.” Haastateltava nro. 4 

 

Viimeisessä kysymyksessä pyydettiin haastateltavilta kolme neuvoa henkilöbrändin luo-

miseen sekä vahvistamiseen. Aitous nousee taas selkeästi esille ja itsensä jatkuva ke-

hittäminen. Haastateltavat tuovat vastauksissaan esille myös oman toimialansa näkökul-

man henkilöbrändin luomiseen ja vahvistamiseen. 

”Henkilöbrändäyksessä ensimmäisenä asiana on aitous ja pysyminen 
omana itsenään. Toisena asiana on jatkuva kehitys, eli mietitään aina mitä 
voisi tehdä laadukkaammin, paremmin ja fiksummin säilyttäen motiivin ja 
moraalin. Kolmantena asiana on kärsivällisyys, sillä mitään ei saavuteta 
hetkessä!” Haastateltava nro. 1 

”Aitous, sillä jos rakennat jotain muuta kuin itseäsi se kaatuu päälle, mutta 
muovaudu silti tilanteisiin! Toisena korostetaan verkostojen tärkeyttä, sillä 
kukaan ei pärjää yksin! Kolmantena asiana on tilanteiden lukeminen ja tun-
nistaminen. Esimerkiksi ihmissuhteissa tunnista/luo hyöty.” Haastateltava 
nro. 2 

”Aidokkuus, sillä kukaan ei jaksa jatkuvasti esittää. Toisena työn ja palve-
lun laadun panostus ja kehitys. Ja kolmantena vastuullisuus.” Haastatel-
tava nro. 3 



30 

TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Teodor Lempinen 

”Ole oma itsesi! Ole myös aktiivinen äläkä odota tumput suorina kotona 
yhteydenottoja vaan ota itse yhteyttä. Valitse edustettava brändi tai yhteis-
työ omien arvojen pohjalta ja kriittisellä silmällä.” Haastateltava nro. 4 
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6 JOHTOPÄÄTÖKSET JA YHTEENVETO 

Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää, miten henkilöbrändiä voi kehittää tulok-

selliseksi vaikuttajaksi ja millaisia erilaisia mahdollisuuksia se tarjoaa. Opinnäytetyössä 

tarkasteltiin henkilöbrändiä ja vaikuttajuutta, niin kuluttajien, seuraajien kuin myös yrityk-

sien näkökulmasta. Opinnäytetyössä henkilöbrändin ja vaikuttajuuden alustana tarkas-

teltiin Instagramia, sen käyttöä henkilöbrändin työkaluna ja näkyvyyttä kyseisellä alus-

talla. 

Teorian ja haastattelun pohjalta selvisi, että vaikuttaja-termi ei välttämättä ole helposti 

ymmärrettävissä. Vaikuttajuus leimataan selvästi perinteiseksi toiminnaksi sosiaalisen 

median kanavalla, jossa mainostetaan epäaidosti tuotteita tai palvelua. Todellisuudessa 

vaikuttajuudeksi voidaan kuitenkin määritellä jo pelkästään oman mielenkiinnon kohteen 

jakaminen muille tai osaamisen tarjoaminen tiedonjakona. Henkilöbrändin käsitys itses-

sään oli helpompi ymmärtää. Loppujen lopuksi henkilöbrändin hyödyntäminen muun toi-

minnan yhteydessä, on vaikuttamista. Käsitys henkilöbrändistä haastateltavilla oli erittäin 

hyvä, mutta kaikki eivät kokeneet olevansa vaikuttajia. Kaikilla haastateltavilla oli itsetie-

toisuus omasta henkilöbrändistä ja he osasivat hyödyntää henkilöbrändiään omalla alal-

laan. Vaikuttajaksi kutsumisen rajan ollessa erittäin korkealla, haastateltavat ymmärsivät 

kuitenkin haastattelun aikana olevansa myös itse ainakin jossain määrin vaikuttajia. Tä-

hän viittaa myös trendi vaikuttajuuden eritasojen määrittelyssä, johon uutena ”tasona” 

on tullut myös nanovaikuttajat. 

Liikemaailmassa tuloksella tarkoitetaan usein taloudellista onnistumista, mutta haastat-

telussa selvisi, että henkilöbrändin tuloksellisuus voidaan määritellä myös aivan muiden 

piirteiden perusteella. Haastattelun ja teorian pohjalta voidaan todeta, että tuloksellisuus 

henkilöbrändiä hyödyntäessä voi tarkoittaa pelkästään näkyvyyden saamista ja muistet-

tavuutta. Yksi haastattelijoista nosti myös erittäin hyvin esille sen, että menestyksen rajat 

määritellään itse. Tuloksellisuus on näin ollen henkilökohtaisesti määriteltävä, eikä se 

aina ole yhteydessä taloudellisen voiton tavoitteluun. Tuloksellisuus oli haastateltavien 

mukaan helpoin saavuttaa, kun toimi omana itsenään, laadukkaalla työn jäljellä ja hyvän 

asiakaspalvelun pohjalta. Vaikka toiminnassa ei aina ole kyse liiketoiminnan voiton ta-

voittelusta, myös pienemmät toimet voivat viedä kohti myyntiä ja vahvistaa näin ollen 

tuloksellisuutta. Tuloksellisuutta ei myöskään voi saavuttaa vain maksullisia korvauksia 

vastaan, vaan menestys määrittyy myös yhteistyön pohjalta. Kilpailu on myös kovaa 
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toimialoilla, joissa vaikuttajuutta hyödynnetään, joten yhteistyö muiden toimijoiden 

kanssa ajaa useamman osapuolen etua.  

Kokonaisuudessaan voidaan todeta, että henkilöbrändin muodostuminen on pitkäaikai-

nen prosessi, joka ei ole välttämättä tiedostettavissa ja se rakentuu oman toiminnan ja 

arvojen ympärille. Jotta henkilöbrändistä voi kehittyä tuloksellinen vaikuttaja, tulee toi-

minnan pohjalla olla aito kiinnostuksen kohde; harrastus, työ tai erikoisosaaminen. Vai-

kuttajuus ei selvästikään rajaudu vaan sosiaalisen median kanaviin vaan koostuu myös 

muun julkisen näkyvyyden kautta. Näin ollen, kuten myös haastattelussa ilmeni, toimin-

nasta tulee jäädä positiivinen muistijälki, joka lisää tietoisuutta henkilöbrändin omaavasta 

vaikuttajasta ja antaa ihmisille positiivisen kuvan kokonaisuudesta. Suurimpana ahaa 

elämyksenä haastateltaville nousikin vaikuttajuuden laaja merkitys kuluttajien toimintaan 

ja päätöksiin. Se miten henkilöbrändin omaava henkilö vaikuttaa kuluttajiin, vaikuttaa 

myös seuraajien sitoutumiseen ja tulevaisuudessa kyseisen toiminnan tukemisen suo-

sitteluun. Vaikka opinnäytetyössä tutkittavat toimialat olivat eri, haastattelun tulokset tu-

kivat toinen toisiaan ja olivat erittäin samanlaisia. Henkilöbrändin hyödyntäminen vaikut-

tajuudessa on jatkuva prosessi, joka vaatii myös paljon läsnäoloa ja erillaisia resursseja. 

Resursseilla tässä kohtaan tarkoitetaan esimerkiksi, aikaa, teknistä ja visuaalista osaa-

mista sekä yhteistyötä. Henkilöbrändi on vahvasti sidoksissa työhön, joten se ”oma juttu” 

korostuu aitona, avoimena ja rehellisenä toimintana.  

Periaatteessa kaikilla on henkilöbrändi, mutta tuloksellisena vaikuttajana toimiminen on 

haasteellista. Opinnäytetyön käytännön anti perustuu näin ollen tietopohjana jokaiselle 

halukkaalle, siitä miten kehittää henkilöbrändiä tulokselliseksi vaikuttajaksi. Teorian ja 

haastattelun pohjalta opinnäytetyön anti kiteytyy seuraaviin vinkkeihin henkilöbrändin 

luomisessa tai kehittämisessä;  

• Ole AITO! 

• Perusta vaikuttajuus oman mielenkiinnon kohteeseen esimerkiksi työhön, har-

rastukseen, erikoisosaamiseen tai omaan elämäntapaan. 

• Panosta työnjäljen laatuun. 

• Kehitä itseäsi ja osaamistasi jatkuvasti. 

• Henkilöbrändiä ja sen mainetta rakennetaan jatkuvasti, joten huomioi se kaikissa 

toimissasi. 

• Ota vastuu tekemisistäsi ja tee päätökset omien arvojen pohjalta. 

• Luo verkostoja, hyödynnä niitä ja ole avuksi. 
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• Harjoita tilannetajuasi tunnistamalla ja soveltamalla sitä erilaisiin ihmissuhteisiin. 

• Määritä omat menestyksen rajat ja tavoitteesi. 

• Ole kärsivällinen, tuloksellisuus ei tapahdu hetkessä. 

 

Opinnäytetyön aihe on erittäin ajankohtainen ja osoittautui myös tärkeäksi henkilökoh-

taisesti. Henkilöbrändin rakentaminen sosiaalisen median kanavilla on erittäin mielen-

kiintoinen prosessi ja olen itsekin miettinyt henkilöbrändin kehittämistä myös sosiaalisen 

median kanavilla. Opinnäytetyön tutkittavaksi kanavaksi valikoitui nopeasti Instagram, 

sillä se kiinnosti minua henkilökohtaisesti, sen toiminta perustuu helppouteen ja visuali-

suuteen sekä yhdistää kuluttajat mielenkiintoisiin toimialoihin. Instagramin käyttäminen 

mielestäni   Uskon, että Instagramin nopean kehittymisen myötä, sitä tullaan käyttämään 

tulevaisuudessa entistäkin enemmän työllisyyteen. Näin ollen oman henkilöbrändin ke-

hittäminen sosiaalisen median kanavilla on omalla tavallaan itsensä kehittämistä myös 

työllisellä sarakkeella. Vaikuttaja-käsitteen ja Instagramin kehittyessä nopeasti ja saa-

dessaan uusia merkityksiä oli opinnäytetyöhön haastavaa löytää akateemista teoriaa. 

Oli kuitenkin hienoa huomata teorian todentuminen haastattelun kautta käytännössä. 

Nautin myös haastattelutilanteista, sillä valitsin mielestäni juuri oikeat ihmiset, he olivat 

aidosti myös mukana haastattelu prosessissa ja totesivat saavansa myös itse haastat-

telusta tärkeitä vinkkejä omaan toimintaansa. Toki opinnäytetyön antia olisi tukenut laa-

jempi haastattelujoukko tai laadullisen tutkimuksen rinnalle otettu määrällinen tutkimus. 

Koen, että kokonaisuudessaan opinnäytetyön anti oli erittäin rikas ja pohjautui syvälli-

sempään aiheen ymmärtämiseen vain neljän haastateltavan ansiosta. Useampi haasta-

teltava olisi saattanut heikentää aiheen syvällistä ymmärtämistä ja jättää joitain tärkeitä 

pointteja huomiotta.  

Tulevaisuudessa henkilöbrändin kehittämistä tulokselliseksi vaikuttajaksi voisi tutkia tar-

kemmin kohdentaen tutkimuksen tarkemmin toimialoihin. Laadullisen tutkimuksen rin-

nalle voisi tutkia määrällisen tutkimuksen kautta tulosten toteutumista käytännössä. 

Määrällisen tutkimuksen kautta pystyttäisiin tarkastelemaan sisällön sitouttavuutta pa-

remmin.  
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