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1. JOHDANTO

1.1 Taustat ja tavoitteet

Tässä opinnäytetyössä tutkitaan henkilöbrän-
däystä muotoilualalla.  Työn idea sai alkunsa, 
kun sivusimme aihetta Muotoilustrategian laa-
dinta -kurssilla, ja jäi sen jälkeen muhimaan 
päähäni. Olen itse kiinnostunut yritys- ja tuote-
brändäyksestä, ja kartoitin opinnäytteen aihetta 
myös siltä suunnalta. Lopulta aihetta selvitelles-
säni törmäsin itselleni entuudestaan tuntematto-
maan henkilöbrändi-käsitteeseen, josta kiinnos-
tuin. Aihe tuntui itselleni ajankohtaiselta siksi, 
että valmistumisen jälkeen oman henkilöbrändin 
rakentamisesta ja yleensäkin ilmiön tuntemises-
ta saattaisi olla hyötyä muun muassa työnhaussa 
ja omaa uraa aloitellessa. Tutustuessani aihee-
seen enemmän huomasin myös, että Suomessa 
asenteet henkilöbrändäämistä kohtaan ovat jos-
kus ennakkoluuloisia, sillä brändäys saatetaan 
yhdistää vilpilliseen markkinointiin tai esimerkiksi 
poliitikkojen yrityksiin antaa itsestään äänestäjiä 
miellyttävä kuva (Sounio 2010, 21). Haluan myös 
sen takia opinnäytetyössäni tuoda esille brändää-
misen motiiveja ja näin ehkä hälventää ennakko-
luuloja.

Opinnänytetyössä otetaan selvää, mitä itsensä 
brändääminen tarkoittaa, mistä brändi muodos-
tuu, miten ja missä brändäämistä voi tehdä ja 
mitä etua siitä on. Muotoilijana minua kiinnosta-

vat erityisesti henkilöbrändin rakentamisen hyö-
dyt ja keinot muotoilualalla. Siksi päätin tarkastel-
la ilmiötä muotoilijan ja muotoilualan näkökulmis-
ta. Perimmäinen tutkimuskysymykseni on: mistä 
muodostuu hyvä muotoilijan henkilöbrändi? Jotta 
päästäisiin hyvän henkilöbrändin jäljille, on ensin 
ymmärrettävä, mistä tekijöistä henkilöbrändi yli-
päätään muodostuu. 

Taustatiedon kokoamisessa käytetään lähteinä 
brändikirjallisuutta ja brändiasiantuntijoiden jul-
kaisemaa verkkoaineistoa. Muotoilualan näkökul-
man työhön tuon omien huomioideni ja mielipitei-
deni kautta mutta myös analysoimalla valitsemie-
ni menestyneiden muotoilijoiden henkilöbrändejä.

Hyvällä henkilöbrändillä tarkoitetaan tässä työssä 
henkilöbrändin muodostavia tekijöitä ja ominai-
suuksia, joiden ansioista henkilö – tässä tapauk-
sessa muotoilija – menestyy urallaan mahdolli-
simman hyvin. Uralla menestyminen voi tarkoit-
taa unelmatyöhön pääsyä, taloudellista menes-
tystä, tunnettuutta tai vaikka johtavaan markki-
na-asemaan kipuamista. Menestyksen määrittely 
ei ole tutkimuksen kannalta olennaista, vaan ne 
henkilöbrändin tekijät, jotka saattavat muotoi-
lijan menestykseen, mitä se sitten itse kullekin 
tarkoittaa.
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1.2 Työn rakenne ja menetelmät

Työ koostuu neljästä osasta: Ensimmäisessä 
osassa tutkitaan ja otetaan kantaa siihen, mitä 
brändi ja henkilöbrändi tarkoittavat, miksi muo-
toilijan kannattaa brändätä itsensä ja mitä kana-
via itsen brändäämisessä voi hyödyntää. Lähteinä 
käytetään brändikirjallisuutta ja brändiasiantun-
tijoiden laatimaa, internetistä löytyvää materiaa-
lia. Toisessa osassa otetaan selvää, mistä teki-
jöistä ja ominaisuuksista henkilöbrändi muodos-
tuu. Taustatiedon hankinnassa käytetään edellä 
mainittuja lähteitä. Pyrin tuomaan mukaan myös 
muotoilualan näkökulmaa.

Kolmas kokonaisuus käsittää laadullisen tutki-
muksen, jossa tapaustutkimuksen keinoin tutki-
taan kolmen valitsemani menestyneen muotoili-
jan henkilöbrändejä. Näin pyritään selvittämään, 
millaisilla henkilöbrändeillä kyseiset muotoilijat 
ovat tahoillaan menestyneet, ja löytyykö heidän 
brändeistään yhdistäviä tekijöitä. Näistä yhdistä-
vistä tekijöistä pyritään saamaan tukea muotoili-
jan hyvän henkilöbrändin tekijöiden määrittelyyn.

Opinnäytetyön lopuksi esitellään tutkimuksen ja 
teoriapohjan perusteella muodostettu yksi joh-
topäätös siitä, mistä tekijöistä muotoilijan hyvä 
henkilöbrändi rakentuu. Samalla pohditaan tut-
kimuksen ja lopputuloksen oikeellisuutta, sekä 
opinnäytteen onnistumista yleisesti.
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2. BRÄNDI JA HENKILÖBRÄNDI

Opinnäytetyön tietopohjana on käytetty brändi-
konsulttien ja -asiantuntijoiden julkaisemaa ma-
teriaalia, josta on koottu erilaisia brändin ja hen-
kilöbrändin määritelmiä, joita esittellään seuraa-
vaksi. 

2.1 Brändi

Kansainvälinen, brändien taloudellisen arvon 
määrittämiseen kehitetty ISO 10668 -standardi 
(2015) määrittelee brändin tarkoittavan mark-
kinointiin liittyvää aineetonta omaisuutta, johon 
kuuluvat muun muassa nimet, termit, symbolit, 
logot ja designit, ja edellä mainittujen yhdistel-
mät, joiden tarkoituksena on identifioida tuottei-
ta, palveluita tai kokonaisuuksia, tai näiden yhdis-
telmiä, luoden tunnusomaisia mielikuvia ja asso-
siaatioita sidosryhmiin kuuluvien keskuudessa, ja 
näin ollen tuottaa taloudellista hyötyä/arvoa.

Kirjassa Radikaali brändi Nando Malmelin ja Juk-
ka Hakala (2007, 18) määrittelevät yrityksen tai 
tuotteen brändin muodostuvan kaikesta siitä, 
mitä yritys tai palvelu tekee, miltä se näyttää, 
miten se viestii ja miten siitä puhutaan.

Brändiasiantuntija Lisa Sounio (2010) määritte-
lee brändin kokonaisuudeksi, joka muodostuu 
ulkoisesti näkyvistä asioista sekä henkilön tai

tuotteen sielusta eli persoonasta, taustasta, his-
toriasta ja käytöksestä. Toisin sanoen hänen mu-
kaansa brändi on ”kohteen herättämä mielikuva 
+ itse asia tai tuote”. Brändin ulkoinen olemus on 
Sounion mukaan helppo rakentaa, mutta sisältö 
ei synny keinotekoisesti, vaan kumpuaa aidosta 
tekemisestä. Yritysten ja ihmisten lisäksi esimer-
kiksi palveluilla, puolueilla, mailla tai kaupungeilla 
voi olla brändi. (Sounio 2010, 24.)

Brändin voi määritellä myös tavaramerkin ym-
pärille muodostuneeksi positiiviseksi maineeksi, 
jonka arvo muodostuu merkin tunnettuudesta, 
asiakkaiden uskollisuudesta, brändin luomasta 
laadun tunteesta ja siihen liitetyistä mielikuvista. 
Parhaassa tapauksessa brändi luo lisäarvoa tuot-
teelle ja vahvistaa käyttäjänsä identiteettiä. Se 
lupaa laatua ja tekee tuotteesta houkuttelevam-
man. (Suomen Mediaopas 2016.)

Bränditoimisto ID:n toimitusjohtaja Tommi Lam-
pila (2013) kertoo Helsingin yrittäjien blogissa 
brändin määrittelyn olevan vaikeaa. Hänen mu-
kaansa brändi syntyy kilpailuetua luovan liikeide-
an, sitä heijastelevan identiteetin, sekä pitkäjän-
teisen ja systemaattisen operatiivisen toiminnan 
tuloksena. (Lampila 2013.)

Tässä opinnäytetyössä brändillä tarkoitetaan esi-
merkiksi tuotteen, palvelun tai yrityksen ympä-
rille muodostunutta kokonaisuutta, joka koos-
tuu kaikesta kohteen toiminnasta ja ulospäin
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näkyvistä ominaisuuksista, jotka ovat sen sidos-
ryhmän havaittavissa ja näin ollen luovat mieli-
kuvia sidosryhmän keskuudessa. Brändi on myös 
aineetonta omaisuutta, joka luo arvoa kohteelle.

2.2 Henkilöbrändi

Henkilöbrändi (personal brand) -termin lanseera-
si alun perin Tom Peters vuonna 1997 artikkelissa 
”The Brand Called You” (Sirkiä 2009b). Tom Pe-
tersin (1997) mukaan jokaisella on mahdollisuus 
erottua ja olla huomionarvoinen brändi. Hyvän 
henkilöbrändin rakentaja löytää itsestään ominai-
suuksia, jotka erottavan hänet muista. Hän ym-
märtää, että oman luonteenomaisen roolin luomi-
nen vaatii oman ydinviestin välittämistä ja strate-
giaa, jolla markkinoida omaa osaamistaan. Brändi 
luo lisäarvoa ja on lupaus laadusta. (Peters 1997.)

Brändikirjailija Katleena Kortesuon (2011, 8) mu-
kaan Suomessa on 5,3 miljoonaa henkilöbrändiä. 
Jokaisella on siis sellainen. Kortesuon mukaan 
henkilöbrändi tarkoittaa vastaanottajan joko 
henkilökohtaisesti tai jonkin median välityksellä 
saamaa mielikuvaa brändätystä henkilöstä. Hen-
kilöbrändiin eivät kuulu ominaisuudet tai asiat, 
joita henkilö tietoisesti tai tiedostamatta piilottaa. 
(Kortesuo 2011, 8.)

Henkilöbrändivalmentaja Heli Sirkiän (2009a; 
2009b) mukaan henkilöbrändi ”muodostuu hen-
kilön persoonasta, osaamisesta, ulkoisesta ole-

muksesta sekä erilaisuudesta”. Henkilöbrändi on 
kuva, jonka henkilö haluaa itsestään antaa, tai 
joka henkilöstä joka tapauksessa välittyy. Se on 
vuorovaikutusta, jolla hallitaan omaa mainetta, 
markkinoidaan omaa osaamista ja erilaistetaan 
itseä massasta. Henkilöbrändäys on siis sidosryh-
mäviestintää. (Sirkiä 2009a; 2009b.)

Antti Isokankaan ja Riku Vassisen (2010, 35-
40) mukaan henkilöbrändin voi jakaa ammatilli-
seen brändiin ja persoonabrändiin. Ammatillinen 
brändi tarkoittaa henkilön nimen arvoa työmark-
kinoilla, kun taas persoonabrändi muodostuu 
siitä, mitä teet vapaa-ajallasi ja kuka pohjim-
miltasi olet. Ammatillisen brändin ja asiantunti-
jamaineen tarkoitus on kasvattaa henkilön arvos-
tusta alalla ja nostaa palkkaluokkaa. Persoona-
brändi sen sijaan rakentuu koko elämän ajan, eikä 
sitä niinkään rakenneta tietoisesti. (Isokangas & 
Vassinen 2010, 35–40.)

Tässä opinnäytetyössä henkilöbrändillä tarkoite-
taan kokonaisuutta, joka on muodostunut tietyl-
le henkilölle. Henkilöbrändi muodostuu kaikesta 
henkilön toiminnasta ja ulospäin näkyvistä omi-
naisuuksista, jotka ovat henkilön sidosryhmän 
havaittavissa ja näin ollen luovat mielikuvia sen 
keskuudessa. Henkilöbrändi on myös aineetonta 
omaisuutta, joka luo arvoa henkilölle.
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2.3 Miksi muotoilijan kannattaa 
brändätä itsensä? 

”Henkilöbrändäys on keino, jolla pätevä ihminen 
erottuu muista yhtä pätevistä alan toimijoista” 
(Kortesuo 2011, 5). Henkilöbrändin avulla erot-
tuu paremmin kilpailijoista, ja se on tarpeellista 
sekä työnhaussa, että muotoiluyrittäjänä. Muo-
toilualalla - etenkin Suomen markkinoilla - kilpai-
lu alan työpaikoista sekä muotoilua ostavista asi-
akkaista on kovaa. Alalle koulutetaan enemmän 
ammattilaisia, kuin mitä markkinat vetävät (Mol 
2016). Samaan aikaan alan liikevaihdon kasvu on 
vaimentunut ja kannattavuuskehitys on heikkoa: 
huonon kehityksen taustalla on huono kansanta-
louden tilanne, sekä liikevaihdon hidas kasvu ver-
rattuna tuotantokustannuksiin (Ornamo, 2015). 
Muotoilualalla siis henkilöbrändien tärkeys koros-
tuu entisestään.

Brändin rakentamisella luodaan aineetonta brän-
divarallisuutta, joka johtaa lopulta kilpailuetuun 
ja taloudellisiin tuloksiin (Aaker 2000, 32). Amma-
tillinen osaaminen on muotoilijalle tärkeintä työs-
sä. Kuitenkin hyvä työ voi jäädä kohdeyleisöltä 
näkemättä, ellei sitä osata myydä kunnolla, tai 
niin sanotusti paketoida sitä houkuttelevasti. Kun 
henkilöbrändätty on tunnettu ammattitaidostaan, 
tulee työtarjouksiakin enemmän. Kun pitkäjän-
teisen brändäämisen tuloksena muotoilijalle on 
kehittynyt asiantuntijamaine, voi työstä myös ve-
loittaa enemmän. Tunnettu brändi madaltaa asi-

akkaan ostokynnystä, sillä tunnettuus antaa mie-
likuvan laadusta ja luotettavuudesta. (Kortesuo 
2011, 162.)

Varsinkin työuran alussa olevien muotoilijoiden 
on joskus vaikeaa profiloitua, eli löytää juuri se 
pieni rajattu aihealue, jolle itse voisi erikoistua. 
Omaa henkilöbrändiä rakentaessa tämä ajatus 
voi selkiytyä, sillä itseä brändätessä tulee poh-
dittua syvällisemmin esimerkiksi omia arvoja, 
vahvuuksia, sekä temperamenttia. Toisin sanoen 
itsen tuntemus kasvaa.

Tunnetut henkilöbrändit voivat auttaa koko am-
mattialaa tai jopa koko yhteiskuntaa vahvista-
malla toimialansa tunnettuutta ja tuomalla esiin 
uusia ideoita, ajatuksia ja tutkimustuloksia (Kor-
tesuo 2011, 5).

Vaikka henkilöbrändiä ei rakennettaisi tietoisesti, 
sellainen on silti kaikilla. Henkilöstä muodostuu 
aina jonkinlainen mielikuva vastaanottajan pääs-
sä, oli tämä sitten brändätty tai ei. Henkilöbrän-
däämisellä halutaan tietoisesti vaikuttaa näihin 
mielikuviin. Tämä ei silti tarkoita teennäistä tai 
täydellisyyteen pyrkivää käyttäytymistä, vaan 
brändäys lähtee siitä, millainen henkilö todellisuu-
dessa aidosti on. Yleisö tunnistaa usein teennäi-
syyden, eikä teennäisyys ole kenenkään ammat-
tibrändille eduksi. (Kortesuo 2011.)
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Tietoisella henkilöbrändin rakentamisella pyritään 
siis pääasiassa menestymään paremmin työu-
ralla muun muassa erottumalla massasta niin 
työnhaussa, kuin palveluntarjoajanakin, mark-
kinoimaan omaa osaamista, nostamaan oman 
työn arvoa, profiloitumaan alalla ja kartuttamaan 
asiantuntijamainetta. 

2.4 Kanavien valinta ja hyödyntäminen 
itsen brändäyksessä

Itseään voi brändätä sekä kasvokkain että me-
diassa. Kasvokkain saavuttaa pienen joukon ih-
misiä, mutta internetin kautta yleisönä voi olla 
jopa satoja tai tuhansia ihmisiä maailmanlaajui-
sesti. Kortesuon (2011, 70) mukaan olennaisinta 
on löytää alaan ja omaan luonteeseen sopivim-
mat kanavat. Virtuaalisen brändäämisen haitta-
puolena on se, ettei yleisölle välttämättä välity 
kunnon kuvaa henkilöstä persoonana. Siksi hen-
kilöbrändille on tärkeää myös perinteinen jalkau-
tuminen; esimerkkinä seminaarit, koulutukset, 
palaverit ja muut työelämään liittyvät sosiaaliset 
tapahtumat (Kortesuo 2011, 70; Komonen 2014). 
Muotoilualalla esimerkiksi alan messut, kilpailut ja 
muut design-tapahtumat ovat hyviä tilaisuuksia 
verkottumiseen. Brändäyksen kanavista on myös 
olennaista valita sellaiset, joissa tavoittaa oman 
kohderyhmänsä.

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetissä 
olevia sovelluksia ja palveluita, joissa yhdistyy

oman sisällön tuottaminen ja käyttäjien väli-
nen kommunikaatio (Hintikka, 2008). Suosittu-
ja palveluja ovat esimerkiksi blogit, LinkedIn, 
YouTube, Facebook, Twitter, Instagram, Pinte-
rest ja Google+. Sosiaalisen median kanavat 
voi valjastaa myös työnhakuun, sillä sen käyt-
tö rekrytoinnissa on kasvava trendi. Skyhoo-
din (2015) tekemän kyselytutkimuksen mu-
kaan yrityksistä 48 prosenttia käyttää Lin-
kedIniä, 45 prosenttia Facebookia ja 22 prosent-
tia Twitteriä rekrytoinneissaan. (Duunitori 2015; 
Skyhood 2015.)

Muotoilijoille ehkä tyypillisin paikka omien töiden 
esittelyyn on oma nettisivu tai portfoliosivu, jos-
sa pääasiassa esitellään omia töitä ja työproses-
sia. Muotoilijoiden on mahdollista lähettää töitään 
myös ulkopuolisiin portfoliopalveluihin, joita ovat 
esimerkiksi Behance.net, Coroflot.com, Yanko 
Design (Vainio 2014, 4) ja muotoilijoiden ammat-
tiliitto Ornamon jäsenille tarkoitettu Finnishdesig-
ners.fi. Sosiaalinen media toimii markkinointiväy-
länä, jossa esimerkiksi omaa portfoliota tai blogi-
kirjoitusta voi linkata, minkä kautta on mahdollis-
ta saada suurempi yleisö. Kuvapalveluita, kuten 
Instagramia, voi hyödyntää esimerkiksi ”sneak 
peek” –tyyppisten kuvien jakamisessa, kun taas 
työ kokonaisuudessaan löytyy esimerkiksi omilta 
nettisivuilta tai blogista.

Laadukas, syvällisempi sisältö kerää paljon luki-
joita. Hyvä keino hankkia lukijoita on perustaa
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blogi, jonka kautta kohdeyleisön tavoittaa helpos-
ti ja jota voi personoida brändiin sopivaksi. Blogin 
kautta henkilöbrändätystä saa inhimillisen kuvan. 
Tällöin brändi kiinnostaa lukijoita enemmän, kuin 
etäinen asiantuntijabrändi. Sen hyviä puolia ovat 
myös lukijoiden osallistaminen kommenttikentän 
kautta ja kävijämäärien mitattavuus. (Kortesuo 
2011, 75; Isokangas & Vassinen 2010, 148-149.) 

Blogi on muotoilijallekin kiinnostava vaihtoeh-
to, sillä usein portfoliosta ja nettisivuilta puuttuu 
oman työskentelyn kuvaaminen ja työprosessin 
eteneminen, sillä sivut halutaan ehkä pitää tiiviinä 
ja yhtenäisen näköisinä. Monesti nettisivuilla nä-
kee myös selvästi lavastettuja työskentelykuvia, 
joilla pyritään lähinnä rakentamaan sivuille sopi-
vaa tunnelmaa. Blogissa prosessikuvaukseen on 
parempi mahdollisuus. Lisäksi lukijan tutustutta-
minen työn taustoihin antaa muotoilijasta helpos-
ti lähestyttävämmän kuvan.

Hernberg (2013) on koonnut kuvioonsa (kuvio 1) 
vaikuttamiskanavia ja niiden yhteyksiä, joiden 
kautta asiantuntijalla on mahdollisuus vaikuttaa 
potentiaalisiin työnantajiin. Olen muodostanut 
kuvion pohjalta muotoilualan näkökulmasta teh-
dyn kuvion, joka vastaa mielestäni paremmin 
nykyaikaista tilaa brändin sidoshenkilöiden, eli 
brändin kanssa tekemisissä olevien henkilöiden, 
sekä henkilöbrändin kanavien välisistä suhteista 
(kuvio 2). Kuvion nuolet kuvaavat linkkejä, joiden 
kautta kanavat ovat yhteydessä toisiinsa.

Kuvio 1. Vaikuttamiskanavat asiantuntijabrändin rakentamisessa 
(Hernberg 2013, 148).



8

Kuvio 2. Itsen brändäyksessä hyödynnettävien vaikuttamiskanavien yhteydet toisiinsa ja brändin sidoshenkilöihin (Kingelin 2016).
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Sosiaalisen median palvelujen määrä on kasvanut 
ja sisällön uudelleenjako niiden välillä lisääntynyt. 
Palveluista löytyy usein linkki henkilön nettisivuil-
le tai blogiin ja päinvastoin. Mikäli henkilöllä on 
erillinen portfolio, on sekin usein linkitetty sosi-
aaliseen mediaan ja omille nettisivuille tai blogiin. 
Mikäli henkilö esiintyy jossain livenä, tapahtumaa 
mainostetaan sosiaalisessa mediassa ja netti-
sivuilla. Tapahtumasta otettuja kuvia,  videoita ja 
blogipostauksia voidaan taas jälkikäteen jakaa ja 
kommentoida kaikissa internetkanavissa.
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3. MILLAINEN ON HYVÄ 
HENKILÖBRÄNDI?

Tässä luvussa käydään läpi ominaisuuksia, jot-
ka ovat hyvän henkilöbrändin tekijöitä. Ne ovat 
piirteitä tai asioita, jotka muun muassa edistävät 
sitä, miten henkilö erottuu kilpailijoista, on am-
mattilaisena uskottava ja herättää halutunlaisia 
mielikuvia valitussa kohderyhmässä.  Tarkoituk-
sena on luoda teoriapohja, jonka avulla pysty-
tään myöhemmin tutkimuksessa analysoimaan 
tunnettujen muotoilijoiden henkilöbrändejä, sekä 
määrittelemään muotoilijan hyvän henkilöbrändin 
tekijöitä. Tässä luvussa pohditaan myös hyvän 
henkilöbrändin tekijöitä muotoilualan näkökul-
masta.

Tässä vaiheessa on todettava, että kootut tiedot 
perustuvat yksittäisten asiantuntijoiden ja kon-
sulttien julkaisuihin, eivätkä ole tilastollisesti tai 
tutkitusti päteviä. Tiedoille on kuitenkin pyritty 
löytämään vahvistusta useammasta lähteestä. 

Brändiasiantuntijoiden julkaisuista kootut hyvän 
henkilöbrändin tekijät voidaan jakaa karkeasti kol-
meentoista kategoriaan, joita ovat ammattitaito, 
ulkoiset ominaisuudet, tunnettuus, itsensä myyn-
ti ja markkinointi, internetnäkyvyys, itsensä tun-
teminen, tavoitteellisuus, brändin ylläpito ja ke-
hittyminen, viestintä kirjoittaen, viestintä netis-
sä, esiintyminen, verkostot ja sattuma. Edellisistä

useampikin otsikko sopisi suuremman ”viestin-
tä”-yläotsikon alle, mutta ne on jaettu pienempiin 
osioihin selkeyden säilyttämiseksi. Seuraavissa 
kappaleissa käydään tiiviisti läpi, mitä kategoriat 
pitävät sisällään.

Ammattitaito

Hyvän brändätyllä henkilöllä on vahva substans-
siosaaminen, mikä on ammattilaisena tietysti 
kaikkein tärkeintä.  Lisäksi brändätty profiloituu 
jollekin pienemmälle osa-alueelle, ja tuntee sen 
läpikotaisin. Tällä alueella henkilön on mahdollis-
ta esimerkiksi lanseerata alalle uutta termistöä. 
(Kortesuo 2011, 5, 48; Isokangas & Vassinen, 
2010, 37.) Profiloituminen on tärkeää erityisesti 
muotoilijoille, koska alalla voi erikoistua niin mo-
nenlaisiin työtehtäviin. Erikoistuminen myös osit-
tain määrittelee, millaista substanssiosaamista 
muotoilija työssään tarvitsee.

Henkilöbrändätylle ominaista on aito intohimo 
omaa työtään kohtaan, ja uraan panostetaan 
täysillä. Hänellä on omia työrutiineita ja -meto-
deja, sekä erilaista luovuutta edistäviä ideoin-
titekniikoita, jotka ovat avuksi flow-tilaan pää-
semisessä (Sounio 2010, 66; Kortesuo 2011, 
26-27). Muotoilualalla intohimo jotain tiettyä 
aihealuetta, esimerkiksi omaa harrastusta tai 
vaikka 3D-tulostusta kohtaan, auttaa usein pro-
filoitumaan alalla. Tällöin muotoilijan brändistä
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kin tulee todennäköisesti vahvasti henkilön ar- 
voja ja kiinnostuksen kohteita ilmentävä. 

Asiantuntija osaa suhtautua brändiinsä ammatil-
lisesti. Hän osaa ottaa brändin mahdollisesti tuo-
man julkisuuden vastaan, eikä anna sen muoka-
ta omaa käyttäytymistä (Kortesuo 2011, 40-42). 
Suomessa muotoilijoista tulee harvoin superjulk-
kiksia, mutta mediahuomiosta on tietenkin oikeu-
tettua ottaa kaikki hyöty irti ja olla työstään yl-
peä. Kuitenkin tietynlainen nöyryys antanee hen-
kilöstä paremman mielikuvan kuin itseriittoinen 
diivailu.

Ulkoiset ominaisuudet

Ihmiset uskovat enemmän kehon kieltä kuin sa-
noja. Siksi asiantuntijabrändin omaavalla henki-
löllä on usein varmuutta ja avoimuutta viestivä 
kehonkieli: hyvä ryhti, vahva kädenpuristus, kat-
sekontakti ja henkilölle luontevat ilmeet ja eleet. 
Kehonkieli ei ole myöskään ristiriidassa puheen 
sisällön kanssa (Kortesuo 2011, 18-20). Muotoi-
lijat esiintyvät jatkuvasti asiakkailleen, lisäksi 
työhön saattaa liittyä esimerkiksi seminaareja, 
haastatteluja tai luentoja. Muotoilijan roolista ja 
tilaisuuden virallisuudesta riippuu, millainen ke-
honkieli on muotoilijan brändin kannalta paras, 
mutta Kortesuon (2011, 18-20) edellä mainitut 
kehon kielen piirteet todennäköisesti antavat 
myös muotoilijasta luotettavan ja asiantuntevan 
mielikuvan. 

Henkilöbrändille on eduksi harvinainen nimi, joka 
jää mieleen ja löytyy ensimmäisenä Google-ha-
kutuloksista. Pukeutumisella hyvä brändi pyrkii 
erottumaan ja tuomaan esille omaa persoonaan-
sa, mutta tekee sen kuitenkin sidosryhmiä kun-
nioittavasti ja asiallisesti. (Kortesuo 2011, 15-18.) 
Muotoilualalla pukeutumisella voi ilmentää omaa 
tyyliään ja arvojaan hyvinkin vapaasti. Luovien 
alojen ammattilaisilta yleensä jopa odotetaan 
persoonallista pukeutumista, tämä voi havaita 
esimerkiksi Linnan juhlia seuraamalla. Muotoili-
jan on toisaalta hyvä myös osoittaa pukeutumi-
sellaan jonkinlaista nykyaikaisuutta, maustettuna 
persoonallisilla yksityiskohdilla, ainakin joissain 
tapauksissa. Tällainen pukeutuminen antanee 
asiakkaalle mielikuvan siitä, että muotoilija on 
ajan hermolla myös ammattitaitonsa osalta. Tällä 
hetkellä muotoilijoiden keskuudessa smart casual 
-pukeutuminen näyttäisi olevan muodissa.

Henkilöbrändätty voi olla mieleen jäävä myös 
muulta olemukseltaan. Nykyaikana esimerkik-
si johtajilta odotetaan ajokoiramaista olemusta, 
jonka piirteitä ovat muun muassa nuorekkuus, 
atleettisuus, kurinalaisuus ja tarmokkuus (Meri-
läinen & Tienari 2016). Muotoilualallakin ulkonä-
kö vaikuttaa siihen, miten ammattilaiseen suh-
taudutaan, vaikka muotoilussa on vaikeampaa 
muodostaa niin ristiriitaisia mielikuvia, mitä esi-
merkiksi terveellisestä ruokavaliosta luennoitse-
va, satakiloinen terveydenhoitaja herättää. Toi-
saalta, jos muotoilija haluaa profiloitua vaikka-
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pa urheiluvälineiden muotoilijaksi, on varmaankin 
syytä ilmentää sporttisuutta myös käytännössä 
portfolion lisäksi. Ulkonäkö vaikuttaa työnsaan-
tiin ja uralla menestymiseen muun muassa ame-
rikkalaisprofessorien Daniel Hamermeshin ja Jeff 
Biddlen, John E. Stewartin, sekä Zürichin yliopis-
ton Erik Postmanin tutkimuksten mukaan (Vahva-
nen 2014), mikä on omasta mielestäni valitettava 
asia.

Myös ulkoiset puitteet herättävät mielikuvia hen-
kilöstä. Ulkoisia puitteita ovat esimerkiksi osoite, 
toimiston ulkonäkö ja sijainti sekä henkilön käyt-
tämät kulkuvälineet ja työvälineet. Hyvä brän-
di ei kuitenkaan yritä näyttää paremmalta kuin 
mitä oikeasti on, vaan puitteet saavat kertoa sen 
nykyisestä tilasta. Puitteet voivat kertoa myös 
brändin arvoista. (Kortesuo 2011, 20-22.) Muotoi-
lijoiden työssä välineurheilu näkyy ensisijaisesti 
työvälineissä. Muotoilijoilta odotetaan viimeisim-
pien tietokoneohjelmistojen käsittelytaitoa ja tie-
tokoneita, jotka jaksavat pyörittää kyseisiä ohjel-
mia. Markerit ja mallinrakennusmateriaalit voivat 
kertoa käsityöläisyydestä, kun taas vaikkapa piir-
topöytä ja 3D-tulostin digitaalisesta preferenssis-
tä. Laitteiden, samoin kuin ajoneuvon, uutuudella 
ja merkin valinnalla voi viestiä omista arvoista 
tai mieltymyksistä. Esimerkiksi ekologisuudesta 
viestivän brändin edustajan on ehkä syytä liikkua 
julkisilla tai pyörällä ennemmin kuin bensasyöpöl-
lä urheiluautolla. 

Tunnettuus

Tunnettuus vaikuttaa merkittävästi brändin ar-
voon. Siksi brändit pyrkivät saamaan positiivista 
tunnettuutta. Brändin tunnettuus lisääntyy, kun 
sen tuottama sisältö tai toiminta ylittää uutis-
kynnyksen. Perinteisen median lisäksi sosiaali-
sen median ja kansalaisjournalismin, eli tavalli-
sen kuluttajan julkaiseman sisällön, yleistyminen 
vaikuttavat brändien tunnettuuteen. Vastaavasti 
julkisuudessa on omat riskinsä, sillä negatiivinen 
julkisuus leviää nopeasti. Hyvää brändiä raken-
nettaessa kiinnostus eri medioiden seuraamista 
kohtaan on hyödyksi: se auttaa ymmärtämään 
julkisuuden pelisääntöjä ja toimintalogiikkaa. 
(Malmelin & Hakala 2007, 95-116.) 

Hyvin henkilöbrändätyn imago ja maine ovat vah-
voja, ja ne ovat muodostuneet ainakin halutun 
kohderyhmän keskuudessa. Lisäksi ne perustuvat 
realistiseen käsitykseen brändätystä henkilöstä. 
Myös henkilöbrändi itse hyväksyy nämä muodos-
tuneet mielikuvat. (Kortesuo 2011, 38.)

Muotoilijalle tunnettuuden tärkeys riippuu siitä, 
tekeekö hän töitä yrityksessä vai freelancerina, 
onko hän esimerkiksi konsultti tai myykö hän 
omia tuotteita. Freelancereille ja konsultoiville 
muotoilijoille positiivinen tunnettuus on elinehto, 
sillä se lisää toimeksiantoja, kun taas negatiivinen 
huomio saattaa vähentää niitä. Omaa tuotemal-
listoa myyvän julkkismuotoilijan tunnettuus lisää
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myös itse tuotteiden arvoa. Muotoilualallakin  
tunnettuus vahvistaa myös ammattilaisen asian-
tuntijamainetta ja on hyödyksi muiden ammatti-
laisten kanssa verkottumisessa.

Itsen myynti ja markkinointi

Kortesuon (2011, 162) mukaan hyvän henkilö-
brändin omaava myy itseään olemalla mieleen 
jäävä ja mukava tyyppi, joka on asiakkaan kans-
sa tasavertainen, eikä ylimielinen tai mielistelevä. 
Päinvastaista näkemystä voisi kuitenkin edustaa 
esimerkiksi Steve Jobsin kaltaiset etäiset aukto-
riteetit, joiden henkilöbrändit ovat myös toimivia 
(Matela 2016). Brändille on hyödyksi myös tuntea 
markkinat ja kilpailijoiden brändit. Hyvälle henki-
löbrändille ominaista on myyntivaltti tai kilpailue-
tu, jollaista kilpailijoilla ei ole. Ammattilainen osaa 
tuotteistaa tarjoamansa asian ja viestii selkeästi, 
mitä asiakas saa, mitä hyötyä siitä on ja mihin 
hintaan. Osaaminen on esitetty houkuttelevasti 
ja markkinoitu kohdennetusti halutulle yleisölle. 
(Kortesuo 2011, 62; 162-163.) 

Tuotteistaminen on muotoilualalla viisasta, sil-
lä asiakkaan on helpompi ymmärtää palveluko-
konaisuus ja sen eri osista muodostuva hinta 
tuotteistettuna pakettina. Hyvä esitystekniikka 
ja presentaatioiden korkea laatu antavat tuot-
teen lisäksi myös brändistä laadukkaan mie-
likuvan. Joskus parhaimman näköinen esitys 
saattaa viedä kilpailutilanteessa voiton, vaikka 

vaatimattomassa esityksessä itse tuoteidea oli-
sikin parempi. Tuotteistamisen ja esitystekniikan 
lisäksi kilpailuetuja muotoilualalla voivat olla esi-
merkiksi tietynlaisiin toimeksiantoihin erikoistu-
minen, suhteet ulkomaille tai vaikka prototypointi 
muotoilijan osaamisesta riippuen. 

Hyvin brändätty henkilö hinnoittelee työnsä pe-
rustellusti, eikä tee alennuskampanjoita tai tingi 
hinnasta perusteettomasti. Henkilö markkinoi it-
seään brändiin sopivissa kanavissa omaperäisillä 
tavoilla, kilpailijoista erottuen. Markkinointia voi 
olla esimerkiksi omien tutkimusten ja julkaisujen 
esitteleminen omilla nettisivuilla. (Kortesuo 2011, 
167-168; Sounio 2010, 63-64.)

Oman osaamisen markkinointi muotoilualalla voi 
tarkoittaa esimerkiksi julkisen portfolion levit-
tämistä, blogin kirjoittamista, tai tapahtumissa 
käyntiä uusia kontakteja etsien. Markkinointiin 
kuuluu myös uusien asiakkaiden etsimistä ehdot-
tamalla yhteisiä projekteja. Uudenlaisten mark-
kinointikeinojen keksiminen voi olla yhtä luovaa 
kuin itse muotoilutyö.

Muotoilijan työn hinnoittelu riippuu projektin 
luonteen lisäksi muun muassa muotoilijan ko-
kemuksesta ja yrityksen juoksevista kuluis-
ta. Myös brändin tunnettuus voi vaikuttaa työn 
hintaan. Usein muotoilijat eivät ilmoita hintaan-
sa nettisivuillaan, vaan hinnoittelevat työn-
sä aina projektikohtaisesti, mikä hankaloittaa
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hintavertailua. Asiakaskokemuksen kannal-
ta avoin, suuntaa antava palvelujen hinnoittelu 
tuotteistettuna pakettina voisi myös toimia kilpai-
luetuna muotoilijalle. Riskinä on tietysti se, että 
kilpailija voi tarjota heti halvempaa hintaa. Ole-
tuksenani kuitenkin on, että toimeksiannot saa-
daan ensisijaisesti ammattitaidon, eikä alimman 
hinnan perusteella.

Tutkija Anu Suoranta arvioi Helsingin sanomi-
en haastattelussa freelancereiden palkattoman 
työnteon olevan todella yleistä (Lehtonen 2016).
Usein korvaukseksi ilmaisesta työstä luvataan nä-
kyvyyttä. Vastaava tapaus nähtiin hiljattain, kun 
Opetus- ja kulttuuriministeriö pyysi sarjakuvatai-
teilijaa ja graafikkoa töihin näkyvyyttä vastaan 
(Lehtonen 2016). Ammattilaisen ei kuitenkaan ole 
syytä ryhtyä ilmaistyöhön (ellei sitä tehdä esi-
merkiksi hyväntekeväisyysjärjestön tueksi), sil-
lä tekijän uskottavuuden lisäksi koko alan imago 
kärsii, kun työn arvoa mitätöidään. 

Internetnäkyvyys

Internetnäkyvyys on henkilöbrändille tärkeää, sil-
lä jos henkilöä ei löydy Google-haulla, on vähän 
kuin henkilöä ei olisi olemassakaan. Näkyvyyttä 
on mahdollista lisätä hakukoneoptimoinnilla ja 
sopivien avainsanojen valinnalla sisältöäjulkais-
taessa. Myös omien julkaisujen linkittäminen eri 
sosiaalisen median palveluissa lisää näkyvyyttä, 
samoin kuin muilta ihmisiltä saadut suositukset. 

(Isokangas & Vassinen 2010.) Internetnäkyvyys 
on muotoilijallekin tärkeää, koska sen kautta on 
helppo tavoittaa uusia asiakkaita ja esitellä omia 
töitään. Medianäkyvyys lisää brändin uskotta-
vuutta ja voi poikia uusia toimeksiantoja ja kon-
takteja. 

Itsensä tunteminen

Hyvä brändi on aito ja inhimillinen (Sounio 2010, 
46). Oman persoonan päälle rakennettu brändi 
on uniikki, ja omien vahvuuksien ja heikkouksien 
tunnistaminen auttaa kehittymään ammattilaise-
na ja ihmisenä. Omien temperamenttipiirteiden, 
intuition ja esimerkiksi stressin syiden tunnista-
minen lisäävät itsetuntemusta ja näin ollen vah-
vistavat brändiä. Temperamentilla tarkoitetaan 
yksilön synnynnäistä, suhteellisen pysyvää rea-
goimis- ja käyttäytymistyyliä (Nyyti Ry 2015). 
Hyvä henkilöbrändi muodostuu, kun brändätty 
tietää omat arvonsa ja ilmentää niitä sinnikkäästi 
ja pitkäjänteisesti. Täydellisyyteen ei kuitenkaan 
tarvitse pyrkiä. Brändin ei myöskään koskaan pi-
täisi perustua julkisuudenhaluun. (Kortesuo 2011, 
38-46.)

Muotoilijan henkilöbrändin näkökulmasta itsensä 
ja omien arvojen tunteminen on tärkeää edellä 
mainituista syistä. Eteen voi tulla moraalista poh-
dintaa vaativia toimeksiantoja, jolloin muotoilijan 
on hyvä tietää arvomaailmansa. Tapaus voi olla esi-
merkiksi metsästysaseen tuotekehityksprojekti.
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Tavoitteellisuus

Asiantuntijuus kehittyy asettamalla itselle mi-
tattavia tavoitteita, jotka voivat olla määrällisiä 
tai laadullisia.  Tavoitteet voidaan jakaa pää- ja 
välitavoitteisiin. Niihin pääsemiseksi on päätet-
tävä keinoista, joilla tavoitteiden saavuttaminen 
mahdollistuu. Graafinen tai mielikuvavisualisointi 
motivoi tavoitteen saavuttamisessa. Itselleen voi 
keksiä myös motivoiva palkitsemisjärjestelmä. 
(Kortesuo 2011, 48-50.)

Selkeät tavoitteet ovat muotoilijan urallakin hy-
väksi. Tällöin itsellä säilyy motivaatio kehittyä. 
Tavoitteellisuus voi näkyä myös yksittäisissä pro-
jekteissa esimerkiksi työn visuaalisena aikatau-
luttamisena.

Itsen ja brändin kehittyminen

Hyvä brändi uudistuu aina henkilön ammatti-
taidon tai muiden ominaisuuksien kehittyessä. 
Omaa osaamista on analysoitava ja tietopää-
omaa laajennettava jatkuvasti, ettei brändi jää 
ajasta jälkeen. Myös puhe-, esiintymis- ja kir-
joitustaitoa täytyy ylläpitää ja kehittää harjoit-
telemalla säännöllisesti. (Kortesuo 2011, 60-64.) 

Itsen jatkuva kehittäminen on muotoilijankin 
brändin kannalta olennaista, sillä muotoilijan 
tekniset työvälineet kehittyvät nopeaa vauhtia. 
Lisäksi materiaalit, tuotantotekniikat ja trendit

kehittyvät ja muuttuvat koko ajan. Muotoilijan 
työssä ajan hermolla pysyminen ja itsensä kou-
luttaminen on osa ammattiosaamista. Markkinoil-
la on vieläkin nähtävissä 90-luvulle jämähtäneitä 
muotoiluyrityksiä, ainakin heidän referensseis-
tään ja nettivisujen ulkoasusta päätellen. Moderni 
ilme saattaa olla näihin verrattuna kilpailuetu.

Viestintä kirjoittaen

Oma tapa kirjoittaa on osa henkilöbrändiä. Kirjoi-
tuksia tehdessä pitää aina tietää tekstin tavoite, 
ydinviesti ja kohderyhmä. Tekstin sisällöllä, tyylil-
lä, persoonallisella kielenkäytöllä ja näkökulmilla 
ilmaistaan itseä. Oikeinkirjoitus ja sopivan tyylin 
valinta eri tekstityyppien yhteydessä lisäävät us-
kottavuutta. Huomioitavaa on myös tekstin pi-
tuus sen formaatista riippuen. (Kortesuo 2011, 
115-135.) Tyylinsä on kullakin myös muotoilu-
maailmassa. Tosin erityisesti yksi brändin uskot-
tavuuteen vaikuttava tekijä on mielestäni oikein-
kirjoitus. Jatkuvat kirjoitusvirheet ja epäselvyy-
det ärsyttävät esimerkiksi virallisilla nettisivuilla. 
 
Viestintä netissä

Nettiviestinnässä pätevät samat hyvän brändin 
tunnusmerkit kuin kirjoittamisessakin. Nettivies-
tinnässä korostuu lisäksi läsnäolo ja visuaalisuus. 
Hyvin brändätty julkaisee uutta sisältöä säännöl-
lisesti ja reagoi nopeasti sosiaalisessa mediassa, 
kuitenkin viettäen siellä aikaa itselle kohtuullisen
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määrän. Visuaalisten elementtien, kuten profiili-
kuvien, on hyvä olla brändiin sopivia. Ammatti-
laisen ottamat valokuvat antavat henkilöstä am-
mattimaisen kuvan. (Kortesuo 2011, 78-87.)
 
Muotoilijan nettiviestintä muodostuu muun muas-
sa omien nettisivujen, portfolion, sähköpostin ja 
sosiaalisen median palveluiden kautta viestimi-
sestä. Näin pyritään löytämään uusia asiakkaita 
ja kontakteja, pitämään yhteyttä vanhoihin sekä 
julkaisemaan omaa sisältöä. Nykyään sosiaalinen 
media on erityisen hyvä väylä brändinä esiinty-
miseen ja markkinointiin (moniin palveluihin, ku-
ten Instagramiin, Pinterestiin ja Facebookiin voi 
jakaa myös puhtaasti visuaalista materiaalia), jol-
loin myös viestinnän täytyy olla brändille sopivaa. 
Esimerkiksi rasistiset kirjoitukset tuskin tuovat 
brändille hyvää mainetta, mikäli ammattilainen 
kirjoittaa näitä julkisesti esimerkiksi Facebookis-
sa.

Esiintyminen

Esiintymistilanteissa kehonkieli ja puhetaito nou-
sevat tärkeään asemaan. Näitä tilanteita ovat 
esimerkiksi koulutukset, seminaarit, paneelikes-
kustelut ja haastattelut. Hyvin brändätty henkilö 
on esiintyessään luonteva ja vuorovaikutteinen ja 
hallitsee käyttämänsä laitteet sekä ajankäytön. 
Esiintyessä voi käyttää erilaisia havaintovälineitä, 
tai osallistaa kuulijoita esitykseen. Muissa vuoro-
vaikuttei sissa tapaamisissa, kuten neuvotteluissa

ja palavereissa, kuuntelu ja muiden huomiointi 
esimerkiksi kännykän sulkemisella on ominaista 
asiantuntijabrändin omaavalle. (Kortesuo 2011, 
91-110.) 

Mielestäni muotoilijana erityisesti hyvä esitystek-
niikka, korkealaatuinen visuaalinen materiaali ja 
havainnollistavat esineet, esimerkiksi mallit, ovat 
hyvälle brändille ominaisia. Myös puhetaito on 
eduksi, sillä karismaattinen puhuja myy osaami-
sensa tai tuotteensa paremmin kuin hiljainen tai 
huonosti valmistautunut esiintyjä.

Verkostot

Verkostojen kautta henkilöbrändätty pääsee par-
haassa tapauksessa töihin tai etenemään ural-
laan. Verkottumisessa oma aktiivisuus on valttia, 
mutta itseään ei silti kannata tyrkyttää liikaa. 
Esimerkiksi messuilla ja muissa alan tapahtu-
missa on mahdollista verkottua, samoin sosiaa-
lisessa mediassa, esimerkiksi kommentoimalla 
ammattilaisten luomaa sisältöä ja hankkimalla 
itselleen seuraajia. Verkottua voi myös ehdotta-
malla yhteistyötä, jolloin molempien osapuolten 
näkyvyys lisääntyy ja projektin riskit pienene-
vät. (Kortesuo 2011, 29; Sounio 2010, 180-181.)

Sattuma

Sattuma on myös brändin kehitykseen vaikuttava 
tekijä. Tässä opinnäytetyössä sattumalla tarkoi-
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tetaan tapahtumaa, jota sen kokenut henkilö ei 
osannut odottaa etukäteen. Hyviä sattumia voi 
tapahtua, kun henkilö on niin sanotusti oikeassa 
paikassa oikeaan aikaan (Kortesuo 2011). Seren-
dipisyys on termi, jolla tarkoitetaan odottamatto-
mia löytöjä tilanteissa, joissa alkujaan tavoiteltiin 
muuta. (Pohjoispää 2015; Tieteenpaivat.fi 2015.)

Sopiva markkinarako, kilpailuetu, tai vaikka 
markkinointistrategia voi ilmaantua muotoilijalle 
sattumalta. Toisaalta sananlaskun mukaan ”sat-
tuma suosii vain asiaan perehtynyttä mieltä”: 
muotoilijalla on oltava perusteellinen ja laaja tie-
tämys sattumaan liittyvästä ilmiöstä (esimerkiksi 
markkinointistrategiat), jotta hän ymmärtäisi sen 
tuoman tilaisuuden. 
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Kuvio 3. Hyvän henkilöbrändin tekijät (Kingelin 2016).
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4. MENESTYNEIDEN 
MUOTOILIJOIDEN 
HENKILÖBRÄNDIEN TUTKIMUS

Tutkimusongelma opinnäytetyössä on ”mistä 
muodostuu hyvä muotoilijan henkilöbrändi”. Lä-
hemmäs vastausta yritetään päästä tutkimalla 
menestyneiden muotoilijoiden henkilöbrändejä 
käytännössä. Tutkimuksella pyritään myös löytä-
mään vahvistusta aiemmin kehitettyyn teoriapoh-
jaan, sekä löytämään mahdollisesti uutta tietoa 
muotoilijoille tyypillisestä henkilöbrändäyksestä. 
Tavoitteena on löytää myös brändejä yhdistäviä 
piirteitä, joita analysoimalla pyritään myöhemmin 
määrittelemään, mistä muodostuu muotoilijan 
hyvä henkilöbrändi. Kaikkia aiemmin mainittuja 
tekijöitä ei ehkä pysty tarkastelemaan ulkopuo-
lelta. Näin ollen tekijöitä tutkitaan siinä määrin, 
mitä tutkimusmateriaali mahdollistaa.

4.1 Tutkimusmenetelmä

4.1.1 Kvalitatiivinen tutkimus: 
tapaustutkimus

Kvalitatiivinen, eli laadullinen tutkimus on me-
netelmäsuuntaus, jonka tavoitteena on jäsentää 
tutkimuskohteen laatua, ominaisuuksia ja merki-
tyksiä. Suuntaus sisältää useita lähestymistapo-
ja, aineistonhankinta- sekä analyysimenetelmiä, 
joilla tutkitaan ihmistä ja elämää. Sen keskiössä 

on tutkitun ilmiön ja sen merkityksen syvällinen 
ymmärtäminen. (Jyväskylän yliopisto 2015; Saa-
ranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) 

Tapaustutkimus (case study research) on yksi 
kvalitatiivisen tutkimuksen tutkimussuuntauk-
sista. Tapaustutkimuksessa tutkitaan yksittäistä 
tapahtumaa, yksilöä tai rajattua kokonaisuutta, 
käyttämällä eri menetelmillä (kuvio 4) hankittuja 
tietoja. Tutkittavaa ilmiötä pyritään kuvailemaan 
yksittäistapauksesta saadun tiedon kautta ja ta-
voitteena on tutkimuskohteen ominaispiirteiden 
systemaattinen, totuudenmukainen kuvailu, jois-
ta muodostuu jonkinlainen kokonaisuus. Menetel-
mällä ei pyritä testaamaan hypoteeseja tai teke-
mään ennusteita tutkittavasta ilmiöstä. (Saara-
nen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Tapaustutkimus ei rajoita tiedonkeruu- tai ana-
lyysimenetelmiä, käytössä voivat olla niin laadul-
liset kuin määrällisetkin menetelmät. Tutkimuk-
sella ei pyritä yleistettävän tiedon löytämiseen, 
vaan yksittäistapauksia tutkimalla pyritään lisää-
mään ymmärrystä ilmiöstä. Tapaustutkimuksessa 
haetaankin usein syvällisempää ymmärrystä ja 
otetaan huomioon ilmiöön liittyvä konteksti. Saa-
tua tietoa voidaan kuitenkin pohtia laajemmas-
sa mittakaavassa tutkimusta arvioitaessa, sillä 
tutkimus voi tarjota yksittäistapauksen ylittävää 
tietoa, vaikkei sen pohjalta voikaan esittää yleis-
tystä. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)
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Tässä opinnäytetyössä tapaustutkimusmenetel-
mällä tutkitaan siis kolmea muotoilijaa, joiden 
kautta pyritään löytämään tapauskohtaista tietoa 
tutkittavasta ilmiöstä, eli muotoilijan hyvän hen-
kilöbrändin tekijöistä. 

4.1.2 Otantamenetelmä: harkinnanvarainen 
näyte

Tutkimuskohteena olevat muotoilijat ovat harkin-
nanvarainen näyte, joka on yksi tutkittavien otan-
tamenetelmä (KvantiMOTV 2003). Päädyin har-
kinnanvaraisen näytteen valikoimiseen, jotta tut-
kimuskohteet olisivat tämän opinnäytetyön kan-
nalta mahdollisimman sopivia, ottaen huomioon 
näytteen valintakriteerit, joista kerron enemmän 
kappaleessa 4.2. Rajasin näytteen kolmeen yksi-
löön, jotta opinnäytetyöhön varattu aika riittäisi 
näytteen syvällisempään tutkimiseen. 
 
Harkittu näyte takaa tutkimuskohteiden erilaisuu-
den toisiinsa verrattuna. Erilaisuudella tarkoitan 
esimerkiksi muotoilijoiden eri sukupuolia, ikää, 
kansalaisuutta, markkina-aluetta, erikoistumista 
muotoilualalla ja niin edelleen. Toisistaan poik-
keavilla tutkimuskohteilla pyrin löytämään muo-
toilijoille yhteisiä hyvän henkilöbrändin tekijöitä. 
Toisaalta on myös mahdollista, ettei muotoilijoi-
den henkilöbrändeissä ole mitään yhtäläisyyksiä. 

4.1.3 Aineistonhankintamenetelmät

Tässä tutkimuksessa aineistona käytetään val-
miita internetistä löytyviä dokumentteja, kuten 
muotoilijoiden töitä, haastatteluja, valokuvia, ja 
heidän nettisivuiltaan, blogeistaan ja sosiaalisen 
median profiileistaan löytyvää tietoa. Tutkimuk-
sessa hyödynnetään myös sähköistä seurantaa, 
joka tapahtuu pääosin sosiaalisen median palve-
luissa, kuten Facebookissa, Instagramissa, Twit-
terissä, YouTubessa ja LinkedInissä.
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Kuvio 4. Aineistonhankintamenetelmät (Jyväskylän Yliopisto, 2014).
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4.2 Menestyneiden muotoilijoiden 
valinta ja esittely

4.2.1 Muotoilijoiden valintakriteerit ja 
valitut muotoilijat

Opinnäytetyön tutkimuksellisena osana tehdään 
laadullinen tutkimus kolmesta muotoilijasta. Tut-
kimuksella halutaan saada vahvistusta aiemmin 
teoriatasolla käsitellyille muotoilijan hyvän hen-
kilöbrändin ominaisuuksille, sekä löytää mah-
dollisesti uusia, muotoilijoiden henkilöbrändeille 
tyypillisiä piirteitä. Ennen muotoilijoiden valintaa 
asetetaan heille muutamia valintakriteereitä, joi-
ta esittellään ja perustellaan seuraavissa kappa-
leissa. 

Määrä

Muotoilijoiden määrä on rajattu kolmeen, jotta 
ehdittäisiin tutustua kaikkiin syvällisesti ja teke-
mään riittävänlaajuisen analyysin kaikista. 

Ajankohtaisuus

Koska opinnäytetyö pyrkii löytämään vastauksen 
siihen, millainen on hyvä muotoilijan henkilöbrän-
di, tutkitaan muotoilijoita, joiden henkilöbrändit 
toimivat tänä päivänä. Näin ollen valitaan tällä 
hetkellä muotoilijan työllä itseään elättäviä henki-
löitä ja rajataan pois esimerkiksi edesmenneet tai 
eläkkeelle jääneet muotoilijat.

Tunnettuus ja medianäkyvyys

Koska tunnettuus on yksi hyvän henkilöbrändin 
ominaisuus, tulee valittujen muotoilijoidenkin olla 
jollain tasolla tunnettuja. Kriteereinä ovat esimer-
kiksi mediahuomio, muotoilutöiden tai muiden 
julkaisujen tunnettuus ja seuraajien määrä sosi-
aalisessa mediassa. Tunnettuuteen liittyy nykyai-
kana myös internetnäkyvyys. Myös tutkimuksen 
tekoa helpottaa, kun muotoilijoista on saatavilla 
uusinta tietoa nopeasti ja helposti.

Kansalaisuus

Tutkimuskohteeksi otetaan sekä suomalaisia että 
ulkomaalaisia muotoilijoita. Analyysissä huomioi-
daan henkilön kansalaisuus ja markkina-alue, ja 
pohditaan, vaikuttavatko ne muotoilijan henkilö-
brändiin. 

Sukupuoli

Tunnetuimmat muotoilijat ovat yleensä miehiä. 
Tutkimuksessa analysoidaan henkilöbrändejä 
molemmista sukupuolista, mutta halutaan tuoda 
naismuotoilijoita esille valitsemalla yksi mies- ja 
kaksi naismuotoilijaa. 

Erikoistuminen muotoilualalla

Muotoilijoita ei valita alalla erikoistumisen perus-
teella. Otannasta tosin löytyy varmasti ainakin
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yksi teollinen muotoilija, koska opinnäytteen teki-
jä opiskelee itse teollista muotoilua ja tietää siitä 
lähtökohtaisesti eniten verrattuna muihin muotoi-
lun erikoistumisaloihin. Toisaalta monet muotoili-
jat ovat tehneet työtä ammattirajojen yli, eivätkä 
ole rajoittuneet vain omaa erikoisalaansa.

Yksi analyysiin vaikuttava tekijä on se, millaisia 
ennakkotietoja opinnäytetyön tekijällä on valituis-
ta muotoilijoista. Samoin muotoilijoiden valintaan 
vaikuttaa tekijän saamat ehdotukset, joiden pe-
rusteella hän on osannut etsiä lisää tietoa kysei-
sistä muotoilijoista. 

Tutkimuskohteiksi valikoituivat muotoilijat Ka-
rim Rashid (kuva 1), Minna Parikka (kuva 4) ja 
Paola Suhonen (kuva 7). Karim Rashid valikoitui 
ennen kaikkea tunnettuutensa ja todella silmiin-
pistävän ja joukosta erottuvan brändinsä takia. 
Rashid edustaa tutkimuksessa maailmanluokan 
teollista muotoilijaa. Hänen henkilöbrändinsä on 
vaikuttava, ainakin peilaten hänen kansainväli-
seen menestykseensä. Minna Parikka taas edus-
taa suomalaista naissuunnittelijaa, jolla on yksi 
selkeä tuotekategoria, johon hän on erikoistunut. 
Parikka niittää mainetta niin Suomessa, kuin ul-
komailla, ja hänen leikkisä ja naisellinen tyylinsä 
on helposti tunnistettava. Paola Suhonen edustaa 
monipuolisempaa artistia, joka on tehnyt rajanyli-
tyksiä vaatesuunnittelusta muun muassa muotoi-
lu-, taide- ja elokuva-aloille. 

Seuraavissa kappaleissa esitellään valitut muo-
toilijat ja analysoidaan yksityiskohtaisemmin jo-
kaisen henkilöbrändiä opinnäytetyön tekijän nä-
kökulmasta. 
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Kuva 1. Karim Rashid (Karimrashid.com 2016).
4.2.2 Karim Rashid
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Karim Rashid on vuonna 1960 syntynyt, puolik-
si Egyptiläinen ja puoliksi britti, sittemmin ame-
rikkalaistunut teollinen muotoilija. Rashid on yksi 
sukupolvensa tuotteliaimpia ja menestyneimpiä 
muotoilijoita: työuraa muotoilijalle on kertynyt jo 
yli kolmekymmentä vuotta. Nettisivujensa mu-
kaan Rashidin designeja on tuotannossa yli kol-
metuhatta. Lisäksi hän on voittanut yli 300 muo-
toilupalkintoa, muun muassa Red Dot awardin, ja 
on työskennellyt yli neljässäkymmenessä maas-
sa. Rashid on julkaissut myös yhdeksän kirjaa, 
ja häntä on referoitu muun muassa Voguessa 
ja Time-lehdessä. (karimrashid.com 2016; Fairs 
2003.)

Tuotemuotoilun ohella Rashid on suunnitellut si-
sustuksia, näyttelyitä, pintoja, pakkauksia ja 
brändi-identiteettejä. Hänen asiakkaisiinsa kuu-
luu nimekkäitä yrityksiä aina luksustuotteiden 
valmistajista teknologiabrändeihin, hotelleihin ja 
kodinsisustustuotteiden valmistajiin. Esimerkik-
si Alessi, Bobble, Samsung, Kenzo, Hugo Boss 
ja Audi ovat olleet hänen asiakkaitaan. Rashidin 
menestyneimpiä tuotteita ovat muun muassa Oh 
Chair ja Garbo-roskakori. (karimrashid.com 2016; 
Fairs 2003.)

Rashidin ammatillisesta menestyksestä kertovat 
uran pituus, designien suuri tuotantomäärä, rajan 
ylitys teollisen muotoilun puolelta muillekin muo-
toilualoille sekä yhteistyö nimekkäiden asiakkai-
den kanssa. Lisäksi Rashidin töitä on hänen sivu-

jensa mukaan kahdessakymmenessä kokoel- 
massa sekä taidegallerioiden näyttelyissä maa-
ilmanlaajuisesti. Rashid on Toronton OCAD –yli-
opiston ja Corcoran College of Art & Design:n 
kunniatohtori, ja luennoi konferensseissa ja yli-
opistojen seminaareissa maailmanlaajuisesti. Ti-
me-lehden haastattelussa Rashid kertoo suhtau-
tuvansa julkisuuteensa positiivisesti, koska hänen 
mielestään designin pitäisi olla yleisempi puheen-
aine. Tunnettuutensa avulla Rashid toivoo lisää-
vänsä alan tunnettuutta. (Luscombe 2001; karim-
rashid.com 2016; Fairs 2003.)

Rashidin tyylin tunnistaa kurvikkaasta, orgaani-
sesta muotoilusta, muovin käytöstä materiaalina 
ja kirkkaista väreistä. Rashidin tyyliä ja muotoilua 
on kuvattu termein sensual minimalism ja blobje-
cts (Fairs 2003). Rashidin ideologisena lähtökoh-
tana on parantaa elämää designin kautta päästä-
mällä irti perinteistä ja keskittymällä nykyajassa 
toimivaan muotoiluun, johon kaikilla on varaa. 
Tavoite näkyy esimerkiksi modernin tekniikan ja 
digiajan näkymisenä designissa. Rashid haluaa 
tehdä myös sosiaalisesti valveutunutta muotoi-
lua. Yksi esimerkki tällaisesta on Rashidin suun-
nittelema Bobble-juomapullo, jonka missiona on 
vähentää kertakäyttöisten muovipullojen käyt-
töä. (Cortey 2014; Ponsford 2015; waterbobble.
com 2016.)

Rashidin tyyli välittyy myös hänen ulkoisessa ole-
muksessaan. Yli 190 senttiä pitkä Rashid sanoo pu-
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keutuneensa valkoiseen 2000-luvun vaihteesta 
saakka, lahjoitettuaan kaikki mustat vaatteen-
sa hyväntekeväisyyteen. Valkoiseen tai pinkkiin 
pukeutuminen ja Alain Miklin aurinkolasit ovat 
muodostuneet hänen tavaramerkeikseen (Ryder, 
2009). Rashid pukeutuu joskus puvun takkiin, 
joskus vähän arkisemmin T-paitaan. Asusteina 
hän käyttää esimerkiksi hopeasormuksa ja kynsi-
lakkaa. Tyyliä voisi kuvailla smart casualiksi.  Pu-
keutumisen lisäksi Rashidin studio ja koti noudat-
televat samaa estetiikkaa. Rashid kertoo Swindle 
Magazinen haastattelussa, ettei suunnitellut ima-
goaan tietoisesti, vaan se syntyi itsestään Rashi-
din päästessä eroon kaikesta synkkyydestä (Ry-
der, 2009). 

Rashidin ulkonäkö on näkyvä osa hänen brän-
diään. Persoonallisen, sukupuolistereotypioita 
rikkovan tyylin lisäksi Rashid on tunnettu itse 
suunnittelemistaan design-tatuoinneista. Ne ovat 
hieroglyfejä, joita hän kutsuu nimellä Karimagolo-
gos. Hieroglyfejä voi löytää myös monista Rashi-
din töistä. Lisäksi Rashid on tatuoinut käteensä 
oman logonsa. Tänä keväänä Rashid julkaisee 
Karimojeiksi kutsumiaan, omia tunnetilojaan il-
mentäviä emojeita. Myös Rashidin nettisivut ovat 
ulkonäöltään hyvin brändiin sopivat, ja lähes jo-
kaisella sivulla on kuva Rashidista itsestään. Yri-
tyksen logo on pinkki, Rashidin oma nimikirjoi-
tus. Voisi sanoa, että ulkonäöstä on otettu kaikki 
irti brändin rakentamisessa. (Rashid 2016; Tran 
2011.)

Kuva 2. Oh Chair (karimrashid.com 2016)
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Kuva 3. Kollaasi Karim Rashidista (Kingelin 2016).
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Rashidin videohaastatteluista välittyvä kuva on, 
että Rashidilla on paljon sanottavaa. Rashid pu-
huu avoimesti työstään ja menneisyydestään, ja 
jakaa designideologiaansa ja idealistisia ajatuksi-
aan antaumuksella. Hänen mukaansa design on 
sitä parempaa, mitä enemmän taustatietoa muo-
toilijalla on kyseisen tuotteen tilaajasta, valmis-
tusmenetelmästä, käyttäjistä, ympäristöstä ja 
niin edelleen. Tällöin suunnittelu ei lähde muotoi-
lijan omista mieltymyksistä, vaan on perusteltua. 
(Cortey 2014; Khan 2008; Boyko 2014; Hustwit 
2009.)
 
Rashid puhuu omista töistään sopivalla ylpeydel-
lä, vaikuttamatta kuitenkaan liian egoistiselta. 
Hän esiintyy, puhuu ja elehtii luontevasti kame-
roille antaen itsevarman ja asiantuntevan ku-
van.  Asiantuntijuutta korostaa Rashidin erittäin 
yksityiskohtainen aiheen tuntemus ja knoppitie-
dot. Hän perustelee kuitenkin sanomaansa hyvin 
kansantajuisesti käyttämättä liikaa ammattiter-
mistöä. Rashidilla on vahva näkemys esimerkiksi 
muotoilun merkityksestä tulevaisuudessa ja hän 
antaa itsestään kuvan myös jonkinlaisena filoso-
fisena ajattelijana. (Cortey 2014; Khan 2008; Bo-
yko 2014; Hustwit 2009.)

Rashid on ottanut sosiaalisen median palvelut laa-
jasti käyttöönsä. Hän luo ja jakaa sisältöä muun 
muassa Facebookissa, Instagramissa, Twitteris-
sä, YouTubessa ja LinkedInissä, ja linkkaa julkai-
sujaan palvelujen välillä. Seuraajia Rashidilla on 

maaliskuussa 2016 Facebookissa 15 132, Insta-
gramissa 26 000, Twitterissä 29 400 ja tilaajia 
YouTubessa 210. Rashid luo julkaisuja melko ti-
heään, esimerkiksi välillä 1.2.2016 - 31.3.2016, 
Rashid teki Twitterissä 134 julkaisua, eli noin 
2,23 julkaisua per päivä. Julkaisujen aiheina ovat 
usein hänen itsensä suunnittelemat tuotteet, tilat 
ja graafiset työt, tapahtumat, joissa hän on ollut 
vieraana ja esimerkiksi hänestä tehdyt haastat-
telut. Kuvissa on aina itse Rashid tai hänen työn-
sä. Voisi sanoa, että Rashid käyttää sosiaalista 
mediaa pääosin markkinointi- ja mainostarkoituk-
sessa. Hän ei julkaise työhön liittymätöntä sisäl-
töä, eikä liiemmin kommentoi oman työnsä ulko-
puolisia asioita.

Rashidin henkilöbrändin suurin vahvuus on mie-
lestäni sen kokonaisvaltaisuus: Rashidin tyyli nä-
kyy kaikessa hänen tekemisissään. Brändi on kuin 
suoraan oppikirjan mukaan rakennettu, vaikka 
Rashid itse väittääkin sen syntyneen sattumal-
ta. Rashidin brändin tuomaan lopulliseen mieli-
kuvaani vaikuttivat olennaisesti hänen lehti- ja 
videohaastattelunsa. Pelkkää sosiaalista mediaa 
ja Rashidin nettisivuja seuratessani muotoilijasta 
tuli aluksi melkoisen itsekeskeinen kuva: mies jul-
kaisi valokuvia itsestään sekä aikoja sitten suun-
nittelemistaan tuotteista useita kertoja päivässä. 
Syvyyttä Rashidin brändiin tuli videohaastatte-
lujen kautta, joissa Rashidilla on mielenkiintoisia 
pointteja, eikä hän vaikuta ollenkaan itsekeskei-
seltä.
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Pohdin myös Rashidin markkina-alueen ja paikal-
lisen kulttuurin vaikutusta brändiin, joka korostaa 
itseään. Rashidin studio sijaitsee New Yorkissa, 
ja Yhdysvalloissa itsensä esille tuominen on ym-
märtääkseni hyväksytympää kuin suomalaisessa 
kulttuurissa. Toisaalta Rashid työskentelee yli nel-
jässäkymmenessä maassa. Ehkä hän on todennut 
itsen korostuksen toimivan hyvin kansainvälisillä 
markkinoilla. Hänhän sanoo suhtautuvansa julki-
suuteensa positiivisesti, koska se tekee koko alaa 
tunnetummaksi, mikä omasta mielestäni on ihan 
hyvä lisäperustelu. 

Rashid ei pui julkisesti yksityiselämäänsä, ker-
ro hauskoista kommelluksista, tai ilmaise usein 
mielipiteitään designalan ulkopuolisista asioista. 
Tämä tekee Rashidin henkilöbrändistä kylmän 
ammattimaisen. Se ei tee mielestäni brändistä 
huonompaa, mutta ilman Rashidin tapaamista 
henkilökohtaisesti on vaikeaa päätellä, millainen 
hän on esimerkiksi työkaverina tai toimeksiannon 
toteuttajana, ylipäätään ihmisenä. En ole tosin 
päässyt tutustumaan Rashidin julkaisemaan kir-
jallisuuteen, enkä osaa sanoa, mistä aiheista hän 
niissä on kirjoittanut. Ehkä Rashid vain ei ole va-
linnut sosiaalista mediaa sopivaksi kanavaksi jul-
kaista henkilökohtaista materiaalia, tai ei muuten 
koe sitä tarpeelliseksi.  Kaiken kaikkiaan Rashidin 
brändi on mielestäni kuitenkin uskottava ja mie-
lenkiintoinen, vaikkeivat esteettiset makumme 
kohtaakaan. 

Rashidin henkilöbrändin tekijät tiivistettynä:
 
● Ammattitaito: yrittäjä, monipuolinen työsken-
tely, huikeat tuotantomäärät, lukuisat yhteistyöt, 
asiantuntijamaine, palkitut työt.
● Ulkoiset ominaisuudet: tunnistettava ja oma-
laatuinen tyyli, iso osa henkilöbrändiä. Brändiin 
sopivat ympäröivät puitteet.
● Tunnettuus: USA:n tunnetuimpia muotoilijoita, 
vahva asiantuntijamaine, kansainvälinen menes-
tys, tunnetut yhteistyökumppanit.
● Internetnäkyvyys: lukuisat haastattelut ja refe-
renssit verkkomedioissa, vahva läsnäolo sosiaali-
sessa mediassa. 
● Esiintyminen: karismaattista, luontevaa, am-
mattimaista.
● Viestintä netissä: ammattimaista, vähän henki-
lökohtaista sisältöä.
● Viestintä kirjoittaen: julkaissut useita kirjoja.
● Itsensä tunteminen: selvä muotoiluideologia
● Tavoitteellisuus: maailman muuttaminen muo-
toilun kautta.
● Itsensä myynti ja markkinointi : omat nettisi-
vut, markkinointi sosiaalisessa mediassa, verkos-
tot.
● Verkostot: oman studion väki, tunnetut yhteis-
työkumppanit maailmanlaajuisesti.
● Brändin ylläpito ja kehittyminen: brändin ulkoi-
set muutokset 2000-luvun vaihteessa.
● Sattuma: ei tietoa.
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 Kuvio 5. Karim Rashidin henkilöbrändin vahvuudet (Kingelin 2016).
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4.2.3 Minna Parikka
Kuva 4. Minna Parikka (Alanen 2016).
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Minna Parikka on vuonna 1980 syntynyt Helsin-
gistä lähtöisin oleva Minna Parikka kenkä- ja asus-
tebrändin perustaja ja suunnittelija (Yli-Ojanperä 
2012). Helsingin Sanomat kuvailee Parikkaa suo-
malaisen muodin aallonmurtajaksi. Kauppalehden 
Optio 100:n teettämän kyselyn mukaan Parikka 
on yksi Suomen vaikutusvaltaisimmista trend-
settereistä, eli suurten ideoiden tuojista. Parikan 
tuotteita myydään ympäri maailmaa 25:ssä eri 
maassa ja hänen työnsä on huomioitu esimer-
kiksi Voguessa, Ellessä ja Marie Claire –lehdes-
sä. Parikan kenkiä ovat käyttäneet muun muas-
sa Lady Gaga, Taylor Swift, Coco Rocha ja Kylie 
Jenner. Parikan ensimmäinen lippulaivamyymälä 
perustettiin Helsinkiin vuonna 2008. Uudistunut, 
vuonna 2012 perustettu Minna Parikka Universe 
-myymälä sijaitsee myös Helsingissä. Parikka on 
vuoden 2014 nuori muotoilija, ja voittanut muun 
muassa Kultainen vaatepuu -palkinnon vuonna 
2015 sekä Vuoden asustesuunnittelija Elle Style 
Awardsin vuonna 2012. (Yli-Ojanperä 2012; Mas-
sa 2014; Suomen tekstiili & muoti 2015; LinkedIn.
com 2016; minnaparikka.com 2016; City 2012; 
Kauppalehti 2016.)

Minna Parikka päätti ryhtyä kenkäsuunnittelijaksi 
jo 15-vuotiaana, ja muutti heti lukion jälkeen Eng-
lantiin opiskelemaan jalkinemuotoilua. Valmistut-
tuaan Parikka työskenteli Englannissa, Italiassa 
ja Espanjassa, kunnes palasi Suomeen ja perusti 
yrityksensä vuonna 2005. Parikan tuotteissa de-
signin lisäksi tärkeää on käytettävyys ja laaduk-

kaat materiaalit: kengät valmistetaan espanjalai-
sesta ja italialaisesta korkealaatuisesta nahasta. 
Heartbeats-malliston Raquel-kenkämalli nosti Pa-
rikan ensimmäistä kertaa suuren yleisön tietoi-
suuteen. (Minnaparikka.fi 2016; Minna Parikka 
Shoes Ltd 2010; mtv.fi 2014.)

Parikan tyyliä on kuvailtu muun muassa naiselli-
seksi, leikkisäksi ja söpöksi. Parikan mukaan hä-
nen tyylinsä on saanut vaikutteita niin matkus-
telusta ja pop-taiteesta kuin luonnosta ja sarja-
kuvistakin. Hän kertoo saaneensa aiemmin inspi-
raatiota myös 30- ja 40-luvun tyyleistä. Nykyään 
Minna Parikka –brändi ei kuitenkaan enää poh-
jaudu retroilulle, vaan tähtää maailmanlaajuisten 
markkinoiden valloittamiseen kansainvälisellä, 
pelkistetyllä mutta raikkaalla ja omannäköisellä 
ilmeellä, kertoo brändin visuaalisen ilmeen suun-
nitellut Janne Hänninen Cityn haastattelussa. 
Brändin visuaalinen ilme uudistui vuonna 2012, 
samaan aikaan Minna Parikka Universumin avau-
tuessa. Parikan mukaan suomalaisilla on ”suora-
puheisuuden, outouden ja sarkastisuuden” lei-
maama maine. Hän laskee oman tyylinsä lukeu-
tuvan tähän määritelmään sen naiiviuden ja leik-
kisyyden vuoksi. (City 2012; Yli-Ojanperä 2012; 
Niipola 2016.) 

Parikan pukeutumistyyli myötäilee usein hänen 
designinsa visuaalista ilmettä: se on tyttömäinen, 
värikäs ja täynnä yksityiskohtia. Hänen asuissaan 
on usein kirkkaita värejä, printtejä, eläin- tai luon-
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toaiheisia kuoseja ja naisellisuutta. Jaloissa Pari-
kalla on aina itse suunnitellut kengät. Hiusten väri 
on vaihdellut vaaleasta punertavaan, meikkinä 
hänellä on usein huulipuna ja tummat silmänra-
jaukset. Parikan ulkonäkö sopii siis hyvin brändin 
ilmeeseen.

Parikan nettisivuilla pääosassa ovat värikkäät 
tuotekuvat ja pastellisävyiset graafiset elementit. 
Fontit on pidetty yksinkertaisina ja moderneina. 
Sama graafisuus toistuu muun muassa yrityksen 
markkinointimateriaaleissa, sosiaalisen median 
palvelujen taustakuvissa sekä yrityksen logossa 
(kuva 5), jossa turkoosilla, ympyränmuotoisella 
taustalla on takaa päin kuvattu valkoinen pupu, jolla 
on vaaleanpunainen häntä. Ympyrän reunoja kier-
tää simppelillä kirjasimella kirjoitettu teksti ”Min-
na Parikka”. Parikan itsensä kuvia on vain Tarina 
-välilehdellä. Mielestäni visuaalinen ilme saa-
vuttaa brändin tavoitteleman mielikuvan: se on 
hyvin moderni, Minna Parikan näköinen ja toimii 
menestyksestä päätellen myös kansainvälisil-
lä markkinoilla. Ylen dokumentissa Parikka mai-
nitsee lähteneensä alusta asti suunnittelemaan 
tuotteitaan ulkomaanmarkkinoille, sillä ei uskonut 
menestyvänsä Suomessa rohkean tyylinsä takia, 
mutta yllättyi positiivisesti, kun suomalaiset nai-
set ihastuivatkin tuotteisiin (Yli-Ojanperä 2012).

Kuva 5. Minna Parikka -logo (Parikka 2016).
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Kuva 6. Kollaasi Minna Parikasta (Kingelin 2016).



35

Videohaastatteluissa ja dokumenteissa Parikka 
kertoo päätyneensä luovalle alalle harrastunei-
suuden lisäksi muun muassa siksi, ettei ole ”kou-
lu-ihminen”, ja koska hänellä on lukihäiriö. Hän 
kertoo ryhtyneensä yrittäjäksi Italiassa saadun 
kokemuksen pohjalta, sekä yrittäjyyden tuoman 
vapauden, elämäntyylin ja päätösvallan takia. 
Yrittäjyyteen liittyvät asiat, kuten markkinoinnin, 
brändäyksen ja paperityöt, Parikka on oppinut 
kantapään kautta, sillä hänen tutkintoonsa kuu-
lui vain suunnittelun opiskelua. Hän kertoo myös 
saaneensa potkut italialaiselta kenkämerkiltä, 
koska hänellä oli liikaa mielipiteitä, joita yritys ei 
ilmeisesti halunnut kuunnella. Yleisesti Parikan 
esiintyminen on luontevaa, hymyilevää ja pirteää. 
Haastatteluissa hän avaa mielipiteitään esimer-
kiksi muotimaailman bisneksestä ja julkisuudesta 
ilmiönä. Kaikkiaan Parikka vaikuttaa energiseltä, 
toisinaan itsepäiseltä, tavoitteelliselta ja rohkeal-
ta oman tiensä kulkijalta.  (Lange & Komulainen 
2014; Hongisto 2014.)

Parikka on hyvin tuloshakuinen ja kertoo aina 
jonkin tavoitteen saavuttamisen jälkeen alkavan-
sa heti miettimään seuraavaa päämäärää. Tavoit-
teellisuudesta kertoo myös hänen kahdenkym-
menen kohdan lista asioista, jonka Parikka haluaa 
toteuttaa ennen 50-vuotissyntymäpäiväänsä. 
Listalle kuului muun muassa lasten ja naisten oi-
keuksien hyväksi työskentely, jonka vuoksi Parik-
ka lähti Nepaliin vapaaehtoistyöhön. Samalla Pa-
rikan tarkoituksena oli saada hyväntekeväisyys-

järjestölle uusia kuukausilahjoittajia. (Parikka 
2014.) 

Ennen tutustumistani asiaan, hyväntekeväisyys-
matka vaikutti osittain brändin kiillotukselta, mut-
ta luettuani Parikan Nepalista rakkaudella, Minna 
-blogia, vaikuttaisi siltä, että matka oli Parikalle 
henkilökohtaisesti tärkeä. Sitä ei ole linkitetty 
Minna Parikka -nettisivuille, vaan blogi on ainoa 
matkasta kertova kanava, satunnaisten Facebook 
-päivitysten ja haastattelujen lisäksi. 

Parikka käyttää sosiaalista mediaa sekä henki-
lökohtaisessa että ammatillisessa kontekstissa. 
Facebookissa  Parikka julkaisee vuoroin henkilö-
kohtaista, vuoroin selvästi markkinointiin tarkoitet-
tua sisältöä. Henkilökohtaisella sisällöllä tarkoitan 
julkaisuja, jotka eivät liity suoraan omien tuottei-
den tai työn markkinointiin. Tällaisia ovat Parikalla 
esimerkiksi satunnaiset kuvat matkoista, ystävis-
tä ja ympäristöstä. Facebook-seuraajia Parikalla 
on 31.3.2016 mennessä yli 18 800. Instagramissa 
Parikalla on omat tilit jalkinebrändille (@minnapa-
rikkashoes) ja henkilökohtaiselle sisällölle (@wor-
ld.according.to.minna). Ensin mainitulla on yli 43 
100 seuraajaa. Twitter-tiliä seuraa yli 2300 twiit-
taajaa. Myös Nepalista rakkaudella, Minna -blogin 
kautta Parikkaan pääsee tutustumaan henkilönä, 
ainakin näin ulkopuolisen näkökulmasta. Vaikut-
taisi siltä, että Parikka haluaa antaa itsestään 
kuvan myös yksityishenkilönä eikä vain tuote-
brändinsä keulakuvana. 
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Parikka vaikuttaa ahkeralta ja määrätietoiselta 
henkilöltä, jolle yrittäjän elämäntyyli sopii hy-
vin. Henkilöbrändi on mielestäni aito, eikä mi-
tään ominaisuuksia yritetä nostaa teennäises-
ti esiin. Parikan jalkinebrändin vahvuuksia ovat 
sen omaperäinen tyyli, laadukkuus ja uudistunut 
ilme. Parikan oman henkilöbrändin vahvuuksiksi 
listaisin tavoitteellisuuden, vahvan näkemyksen 
sekä tekemisen meiningin ja energisyyden, jotka 
Parikasta välittyvät. Parikka ei koskaan nosta it-
seään korokkeelle, vaan esiintyy hyvin nöyränä. 
Asiakaslähtöisyys ja luovan näkemyksen toteut-
taminen nousevat selvästi tärkeämmiksi piirteiksi 
kuin asiantuntijamaineeseen pyrkiminen tai julki-
suudenhalu. 

Parikan henkilöbrändin tekijät tiivistettynä:

● Ammattitaito: yrittäjä, laadukas työnjälki, käyt-
täjälähtöisyys ja kohderyhmää puhutteleva muo-
tokieli. Palkittu työ ja kansainvälinen menestys.
● Ulkoiset ominaisuudet: naisellinen ja leikkisä. 
Brändin vahva ja kokonaisvaltainen visuaalisuus.
● Tunnettuus: tunnettu kansainvälisesti, huomioi-
tu laajasti mediassa.
● Internetnäkyvyys: lukuisat haastattelut ja refe-
renssit verkkomedioissa, tuotteiden markkinointi 
sosiaalisessa mediassa. 
● Esiintyminen: energistä ja luontevaa.
Viestintä netissä: sosiaalisessa mediassa pääosin 
markkinointimateriaalia, Rakkaudella, Minna -blo-
gissa henkilökohtaista sisältöä Parikalle tärkeistä 
teemoista.
● Viestintä kirjoittaen: lukihäiriö, mutta blogin 
tekstit ovat helppolukuisia ja asiallisia.
● Itsensä tunteminen: tietää omat vahvuutensa 
ja heikkoutensa, joiden takia halunnut yrittäjäksi.
● Tavoitteellisuus: määriteltyjä tavoitteita niin 
uran kuin elämänkin suhteen.
● Itsensä myynti ja markkinointi : omat nettisi-
vut, markkinointi sosiaalisessa mediassa, suun-
nittelu julkisuuden henkilöille.
● Verkostot: oman toimiston työntekijät, valmis-
tajat, kansainväliset jälleenmyyjät.
● Brändin ylläpito ja kehittyminen: Minna Parikka 
-brändin visuaalisen ilmeen modernisointi, uuden 
liikkeen avaaminen. Jalkinesuunnittelun rinnalle 
tullut asustesuunnittelua.
● Sattuma: tuotemerkin perustaminen suunnitel-
tua aiemmin Suomeen muuton jälkeen vuonna 
2005 (Yli-Ojanperä 2014).
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Kuvio 6. Minna Parikan henkilöbrändin vahvuudet (Kingelin 2016).
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4.2.4 Paola Suhonen
Kuva 7. Paola Suhonen (Kauppila 2010).
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Paola Suhonen on vuonna 1974 Helsingissä syn-
tynyt suunnittelija, joka on Ivana Helsinki -brän-
din keulakuva. Ivana Helsinki tunnetaan parhai-
ten vaatemallistoistaan, ja on ainut suomalainen 
naistenvaatebrändi, joka on esiintynyt Pariisin ja 
New Yorkin muotiviikoilla. Ivana Helsinki määrit-
telee itsensä muodin lisäksi myös taide- ja eloku-
vabrändiksi. Suhonen tekee vaate- ja printtisuun-
nittelun lisäksi lyhytelokuvia ja musiikkivideoita, 
sekä satunnaisesti tuote-, konsepti-, koru- ja ti-
lasuunnittelua. Hän on myös Love Contemporary 
-lehden päätoimittaja. Suhosen asiakkaisiin kuu-
luu muun muassa Google, Swarovski, Coca-Cola, 
Canon, Artek ja Amnesty International. Suhonen 
on voittanut sekä Pro Finlandia-, että student 
EMMY –palkinnot vuonna 2013. (Ivana Helsinki 
2016; Partanen 2011; Speakersforum 2015; STT 
2013.)

Suhonen kertoo, että hänen vahvin työkalunsa 
on materiaalin sijasta hänen oma visionsa ja että 
Ivana Helsinki on hänelle platformi, jonka sisällä 
hän voi kokeilla eri asioita ja tehdä yhteistyötä eri 
yritysten kanssa. Useissa haastatteluissa hän ko-
rostaakin Ivana Helsingin olevan edelleen taidep-
rojekti, jollaisesta se alun perin lähtikin, eikä ha-
lua lokeroida itseään vaatesuunnittelijaksi, vaan 
kuvailee itseään artistiksi tai yleisesti suunnitte-
lijaksi. Tämä näkyykin Suhosen monipuolisissa 
aluevaltauksissa. Suhonen on ollut myös median 
suosiossa arvojensa ja monipuolisuutensa. (Par-
tanen 2011, Ivana Helsinki 2016.)

Ivana Helsinki -tyylin perusta on yhdistelmä skan-
dinaavista ja slaavilaista melankoliaa, nostalgiaa 
ja modernia tyyliä. Isot printit ovat olleet brän-
din tunnusmerkki alusta asti. Mallistojen pienet 
sarjatuotannot ja uniikkikappaleet valmistetaan 
Helsingissä, ja käsin kudotut kappaleet Lapissa. 
(Ivana Helsinki 2016.) Partanen (2011) kuvailee 
Ivana Helsingin tyyliä helposti lähestyttäväksi ja 
jopa arkiseksi, mutta Suhonen vastaa tähän sa-
nomalla, että maailmalla sitä voidaan pitää ek-
soottisena, ja että oma, tunnistettava tyyli auttaa 
menestymään kansainvälisesti (Partanen 2011). 
Suhosen muotoiluideologiaa voisi kuvailla tari-
nalliseksi fiilistelyksi ja omien mielenmaisemien 
konkretisoimiseksi: jokaisen malliston, näytöksen 
ja videon taustalla on jokin suurempi teema. Iva-
na Helsingin (2016)  slogan ”Love stories, road 
trips & dresses /// northern oddity, pure beauty & 
wildwood vagabonds” viestii samaa. Myös nettisi-
vujen visuaalinen fiilistely sopii brändiin.

Suhonen on ottanut vaikutteita omaan tyyliinsä 
muun muassa menneistä vuosikymmenistä, sekä 
toisinaan rock, americana- ja hippityylistä. Hän 
käyttää usein omien mallistojensa vaatteita. Su-
hosen tavaramerkeiksi ovat muodostuneet pitkät, 
vaaleat hiukset ja tumma silmämeikki. Saarnikon 
(s.a.) mukaan ”Suhonen on itse tuotemerkkinsä 
paras mainos, sillä hänen skandinaavisen vaalea 
olemuksensa ja boheemin arkinen tyylinsä ker-
tovat yhdellä vilkaisulla, mistä Ivana Helsingissä 
on kyse”.
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Suhosen mukaan ”fashion is for idiots”, eli muoti 
on idiooteille, sillä muotiteollisuuden päämääränä 
on saada ihmiset orjuutettua nopeasti vaihtuvien 
muoti-ilmiöiden kautta. Suhosen mukaan muodin 
sijasta tyyli palvelee kaikkien tarpeita, ja kauniit 
vaatteet ovat yksi populaarikulttuurin ilmiö. Su-
honen on sanonut, että hänen tyylinsä omalaatui-
suus johtuu osittain siitä, ettei hän seuraa muo-
tia ja ota sitä kautta vaikutteita muista. Sama 
koskee elokuvaamista: opiskellessa elokuva-alaa 
Suhonen erottui muista siinä, ettei tuntenut alaa 
läpikotaisin. Tämän vuoksi Suhosen oma, uuden-
lainen näkemys sai positiivista palautetta. (Kos-
kinen 2010; Partanen 2011; Ivana Helsinki 2016; 
Halmetoja & Kytömäki 2015.)
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Kuva 8. Kollaasi Paola Suhosesta (Kingelin 2016).
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Paola Anneli Ivana Suhonen on Suhosen itse kek-
simä nimi. Alun perin hänen etunimensä oli Paula.
Ivana on muunnos hänen isoisänsä Ivanin nimes-
tä. Suhonen kertoo nimenvaihdokseen liittyneen 
nuoruuden taiteilijakapinaa. Ivana Helsinki -nimi 
on aiheuttanut kohua Yhdysvalloissa: vuonna 
2010 Donald Trumpin entinen vaimo Ivana Trump 
haastoi Suhosen oikeuteen tavaramerkkirikko-
muksesta. Trumpin Ivana -merkki myy muun 
muassa koruja ja asusteita. Haasteen tuloksena 
ennen yhteen kirjoitettu ”IvanaHelsinki” kirjoite-
taan nykyään erikseen. Suhonen kertoo julkisuus-
kohusta olleen myös hyötyä vaatteiden myynnin 
kannalta. (Partanen 2011; Mtv.fi 2011.)

Suhonen kertoo vahvuudekseen heittäytymisen 
taidon, jonka tiimoilta hän on monesti intuition 
avulla päätynyt uusiin tilanteisiin urallaan ja elä-
mässään. Suhonen kertoo tuntevansa itsensä 
hyvin, minkä ansiosta uusissa tilanteissa toimimi-
nen on helpompaa. Suhosen mentaliteettiin kuu-
luu tietynlainen usko siitä, että asioilla on tapa-
na järjestyä. Hänellä on myös tavoitteellisuutta: 
esimerkkinä voisi mainita bucket listin, jolla hän 
listaa asioita, joita haluaa elämänsä aikana tehdä. 

Ivana Helsinki markkinoi tuotteitaan sosiaalisen 
median välityksellä, mutta Suhonen itse kertoo 
välttelevänsä sosiaalista mediaa. Hän kuvailee 
sitä rinnakkaistodellisuudeksi, joka ei ole todellis-
ta elämää (Partanen 2011). Suhosella on kuitenkin 
henkilökohtainen tili ainakin Instagram -palvelus-

sa, jossa Ivana Helsinkiin liittyvien kuvien lisäk-
si on nähtävillä joitain henkilökohtaisempiakin 
julkaisuja, kuten selfieitä ja kuvia matkoista ja 
muista ihmisistä. Pääosin sosiaalisen median ka-
navat ovat Suhoselle ja Ivana Helsingille kuitenkin 
markkinointikanavia. Esimerkiksi Instagramissa 
Ivana Helsingillä on maaliskuussa 2016 yli 10 900 
seuraajaa, kun taas Suhosen henkilökohtaisella 
tilillä 886. Twitter-seuraajia Ivanalla on noin 1600.

Suhosen henkilöbrändi on kaikessa monipuoli-
suudessaan kiinnostava. Sen vahvuuksia ovat 
mielestäni Suhosen ammattiin liittyvä omien vi-
sioiden toteuttaminen ja tarinankerronnan taito, 
sekä kiinnostavuus, joka syntyy Suhosen taiteel-
lisesta monipuolisuudesta ja arvoista. Aluksi tun-
tui, että esimerkiksi Suhosen muotoilijaksi julis-
tautuminen yhden menestyneen palovaroitinde-
signin (Lento) jälkeen on melko egoistista, mutta 
mitä enemmän Suhosen haastatteluja lukee, sen 
selvemmäksi käy, että tittelit ovat useimmiten 
median antamia. Suhonen itse korostaa artistiut-
taan sitoutumatta sen kummemmin mihinkään 
muotoilun alaan. 

Suhosen brändille on ollut hyötyä Pariisin ja New 
Yorkin muotiviikoille pääsystä. Uskoisin sen vai-
kuttaneen positiivisesti moniin niitä seuranneisiin 
yhteistyökuvioihin, verkottumisiin ja ennen kaik-
kea mediahuomioon, jonka myötä Suhosen ar-
vostus suunnittelijana on noussut niin Suomessa 
kuin ulkomaillakin. Jälleen kerran on vaikeaa ar-
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vioida ulkopuolisena, minkälainen Suhonen on 
persoonana tai henkilökohtaisesti tavattuna, 
mutta saamani mielikuvan mukaan hän vaikuttaa 
melko helposti lähestyttävältä ja rennolta. Suho-
nen on esiintynyt mediassa aina radio-ohjelmista 
naistenlehtiin, mutta ei vaikuta tippaakaan julki-
suustyrkyltä. Esiintyessä Suhosesta välittyy rau-
hallisuus ja hymy. Julkisuus on hänelle silti toden-
näköisesti vain työhön kuuluva ilmiö.

Vaikkei Suhonen henkilökohtaisesti paljoa sosiaa-
lisessa mediassa esiinny, saa hänestä melko vah-
van mielikuvan pelkästään hänen haastattelujaan 
lukemalla ja katsomalla. Mielenmaisema taas on 
saatu vangittua visuaalisesti niin vaatesuunnitte-
luun kuin liikkuvaan kuvaankin. Mielestäni Suho-
nen on artistina rohkea fiilistelijä, joka on onnis-
tunut luomaan itselleen mieluisan uran jämähtä-
mättä yhteen ilmaisumuotoon. Vaikka Suhonen ja 
Ivana Helsinki tunnetaan parhaiten vaatemallis-
toista, sen brändääminen enemmän itsenäiseksi 
suunnittelu- ja taidebrändiksi todennäköisesti on-
nistuu. 

Suhosen henkilöbrändin tekijät tiivistettynä:

● Ammattitaito: yrittäjä, monipuolinen taiteel-
lisien visioiden toteuttaminen, kansainvälisesti 
menestynyt naistenvaatebrändi, lukuisat yhteis-
työt, palkinnot.
● Ulkoiset ominaisuudet: skandinaavisuus, slaavi-
laisuus, boheemius, nostalgia, sekä rock-, hippi- 
ja americana -tyylien sekoittelu.
● Tunnettuus: tunnettu muotipiireissä, suuri me-
diahuomio, myös yhteistöiden kautta tullut tun-
nettuus.
● Internetnäkyvyys: verkkomedioiden haastat-
telut,  Ivana Helsingin markkinointi sosiaalisessa 
mediassa.
● Esiintyminen: aitoa, rauhallista ja luontevaa.
● Viestintä netissä: nettisivut, Suhosen videot, 
sosiaalisessa mediassa pääosin markkinointima-
teriaalia.
● Viestintä kirjoittaen: Ivana Helsingin sivuilta vä-
littyvä tarinallisuus ja tunnelmien maalailu.
● Itsensä tunteminen: hyvä itsetuntemus, luotto 
intuitioon
● Tavoitteellisuus: määriteltyjä elämäntavoitteita
● Itsensä myynti ja markkinointi : omat nettisi-
vut, markkinointi sosiaalisessa mediassa, avoi-
muus
● Verkostot: perheenjäsenet, valmistajat, kan-
sainväliset jälleenmyyjät, yhteistyöyritykset.
● Brändin ylläpito ja kehittyminen: kehittyminen 
vaatesuunnittelijan imagosta monipuolisemmaksi 
suunnittelijaksi.
● Sattuma: taideprojektista alkanut Ivana Hel-
sinki -brändi, pääsy opiskelemaan elokuvaamista 
Yhdysvaltoihin (Ivana Helsinki 2016).
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Kuvio 7. Suhosen henkilöbrändin vahvuudet (Kingelin 2016).
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4.3 Tutkimuksen tulokset

Tutkimuksesta saa hyvin konkreettisen käsityk-
sen siitä, miten käytännössä henkilöbrändit voi-
vat hyvin rakennettuina olla johdonmukaisia, 
kokonaisvaltaisia ja arvoa luovia. Siirryttäessä 
yleisestä tasosta muotoilualan henkilöbrändeihin, 
brändin tekijöistä ulkoiset ominaisuudet, tässä ta-
pauksessa muotoilijan tyyli, brändin visuaalisuus 
ja puitteet, korostuvat kaikista eniten. 

Muotoilualalla hyvä henkilöbrändi voi olla hyvin 
persoonallinen, mutta tiettyjä yhdistäviä piirtei-
tä löytyy tutkimushenkilöiden brändejä analysoi-
taessa. Kaikkia tutkittuja muotoilijoita yhdistää 
muun muassa brändin kiinnostava syntytarina, 
kansainväliseksi laajentunut yrittäjyys, ammatti-
taito, sekä intohimo omaa työtä ja sen tuomaa 
elämäntapaa kohtaan. Muotoilijayrittäjän elämän-
tavassa muun muassa työ- ja vapaa-aika sekä 
työn sisäiset ja ulkopuoliset ihmissuhteet sekoit-
tuvat. Lisäksi luovan tekemisen ohessa täytyy 
hallita yrittäjältä vaadittavat operatiiviset työt.

Kullakin muotoilijalla on omaleimainen tyyli, joka 
näkyy niin muotoilutyössä, ulkoisessa olemuk-
sessa, ympäröivissä puitteissa ja brändin visu-
aalisessa ilmeessä: esimerkiksi nettisivuilla, so-
siaalisessa mediassa ja markkinointimateriaa-
leissa. Vahvalla visuaalisuudella tuodaan esiin 
brändin arvoja ja taustalla olevaa muotoiluideolo-
giaa. Tyyli tekee brändeistä yhtenäisiä, omalei-

maisia ja tunnistettavia. Brändin on kuitenkin 
seurattava aikaansa ja oltava moderni, vaikka 
sen ilmeeseen kuuluisi tietty nostalgisuus. 

Muotoilijat ovat onnistuneet luomaan itsestään 
positiivisen julkisuuskuvan tuomalla julki sopi-
vassa suhteessa ammatillista ja henkilökohtaista 
puolta itsestään, sekä esiintymällä luontevasti ja 
avoimesti. Itseään enemmän korostava Rashid on 
maineeltaan enemmän asiantuntija tai guru, kun 
taas Parikka ja Suhonen ovat enemmän brändin 
taustalla toimivia keulakuvia ja luovia johtajia. Jo-
kainen heistä on onnistunut saamaan paljon me-
diahuomiota ja tuntuvat olevan sinut julkisuuten-
sa kanssa. 

Sosiaalinen media ja nettikauppa ovat ilmiöitä, 
joita yritykset eivät nykypäivänä voi ohittaa. Muo-
toilijoilla esimerkiksi omilla nettisivuilla ja mark-
kinointimateriaaleissa korostuu brändiin sopiva 
visuaalisuus ja modernius. Heidän sosiaalisessa 
mediassa läsnäolonsa on tosin pääosin omien 
tuotteiden markkinointia, mutta välillä mukaan 
mahtuu henkilökohtaisiakin julkaisuja. 

Muotoilijoiden solmimat yhteistyöt tunnettujen 
yritysten, tapahtumien ja henkilöiden kanssa ovat 
lisänneet heidän arvostustaan sekä tunnettuut-
taan mediahuomion myötä. Jokaisella on myös 
taustallaan työntekijöitä ja muita verkostoja, joi-
den kautta käytännön asiat hoituvat oletettavasti 
jouhevammin. Alojen rajoja rikkovat yhteistyöt
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ovat tuoneet vaihtelevuutta ja haasteellisuutta 
muotoilijoiden työhön ja herättäneet kiinnostusta 
taas uusissa kohderyhmissä ja mediassa.

Luonteeltaan tutkitut muotoilijat ovat yritteliäitä, 
rohkeita, tavoitteellisia, sanavalmiita ja riskinotto-
kykyisiä, sekä luovia ja idearikkaita. Jokaisella on 
myös tietynlainen tarve toteuttaa visionsa, eikä 
jättää ideoita vain suunnitteluvaiheeseen. Tämä 
pätee niin muotoilutyössä, kuin elämässä yleen-
säkin. Jokaisella on siis päättäväisyyttä ja roh-
keutta niin sanotusti toteuttaa unelmiaan. Luon-
teenpiirteistä myös tietynlainen lähestyttävyys ja 
avoimuus yhdistävät tutkittuja muotoilijoita. Nii-
den ansiosta heille on oletettavasti syntynyt mo-
nia uralla eteenpäin auttaneita verkostoja. 

Viestintä kirjoittaen jäi tutkimuksessa hieman ta-
ka-alalle, koska muotoilijoiden itse kirjoittamaa 
sisältöä ei ollut löydettävissä paljoa, eikä siksi 
eri kanavien välillä voitu tehdä sen kummempaa 
vertailua. Sosiaalisesta mediasta saadun pinta-
puolisen mielikuvan mukaan, kyseisillä alustoilla 
muotoilijat kirjoittavat melko epäviralliseen tyy-
liin hymiöiden kera. Tutkittujen muotoilijoiden 
henkilöbrändit ovat siltä osin rentoja ja helposti 
lähestyttäviä.

Muotoilijoiden brändit ovat selvästi kehittyneet 
vuosien mittaan: esimerkiksi Parikalla yrityk-
sen brändiuudistus on ollut enemmän pinnal-
lista, kun taas Suhosen Ivana Helsinki -brändin

sisään on otettu uusia toimialoja ja Suhosen hen-
kilöbrändiä on viety vaatesuunnittelijasta enem-
män taiteilijan suuntaan.

Sattumalla on varmasti myös ollut osansa jo-
kaisen muotoilijan brändin kannalta: esimerkik-
si Ivana Helsinki lähti liikkeelle vain yksittäisestä 
taideprojektista. 

4.4 Tutkimuksen kritiikki, 
onnistuminen ja luotettavuus

Loppujen lopuksi tutkimus on onnistunut hyvin: 
siinä on päästy haluttuun lopputulokseen eli muo-
dostettu yhdenlainen käsitys siitä, mistä rakentuu 
muotoilijan hyvä henkilöbrändi. Henkilöbrändi on 
edelleen hyvin häilyvä ja määrittelemätön käsite, 
mutta tutkimuksessa on onnistuneesti analysoi-
tu niitä piirteitä, joita ulkopuolisena tutkijana on 
mahdollista analysoida.

Alunperin tutkimuksen tulosten luotettavuus on 
herättänyt myös tekijässä skeptisyyttä, koska 
teoriapohja on koottu lähteistä, joiden takana ei 
ole tutkimustietoa ja jotka ovat yksittäisten ih-
misten mielipiteiden pohjalta kirjoitettuja. Toi-
saalta kerätyille tiedoille on löytynyt vahvistusta 
useammasta lähteestä, lähteitä on hyödynnetty 
monipuolisesti ja tutkimuksen lopputulokset tu-
kevat lähteistä saatua tietoa.
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Tutkijan kokemus henkilöbrändeistä jää puutteel-
liseksi siinä mielessä, ettei hän tavannut muotoi-
lijoita henkilökohtaisesti ja mielikuva brändeistä 
on syntynyt internetistä hankitusta aineistosta. 
Mediaan päätyy usein vain valikoituja, hyvältä 
näyttäviä sisältöjä, jotka saattavat vaikuttaa oh-
jailevasti tutkijan mielikuviin henkilöistä. Toisaalta 
se on hyvin hallitun brändi-imagon tarkoituskin.

Välillä tutkimuksessa muotoilijoiden henkilöb-
rändit sekoittuvat heidän luotsaamiensa yritys-
ten tai tuotemerkkien brändeihin. Esimerkik-
si Minna Parikka on henkilön nimi sekä jalkine-
brändi. Toisaalta tutkitut muotoilijat ovat omien 
tuotemerkkiensä keulakuvia, ja tuotemerkkien 
brändit ovat syntyneet muotoilijoiden arvojen ja 
visuaalisten mieltymysten pohjalta.  Oletan siis, 
että tuotebrändien sivuaminen tutkimuksessa on 
jopa auttanut syventämään käsitystä itse muo-
toilijoiden henkilöbrändeistä.

Tekijän henkilökohtaiset kiinnostukset ovat osit-
tain vaikuttaneet tutkimuksen lopputulokseen. 
On huomattavaa, että tutkimuksessa on käytet-
ty enemmän aikaa esimerkiksi henkilöiden tyylin 
ja brändin visuaalisten elementtien kuin vaikka 
puheen ja elekielen analysointiin. Tämä johtuu 
siitä, että tekijän oma osaaminen on enemmän 
juuri visuaalisen, kuin puhe- tai kirjallisen vies-
tinnän puolella. Silti kaikkiin viestinnän alueisiin 
on pyritty ottamaan kantaa riittävän laajasti.

Arvioin tutkimustuloksen luotettavaksi, sillä se pe-
rustuu useista lähteistä koottuun taustateoriaan, 
tutkimusaineistoa on analysoitu perusteellisesti ja 
aineistoa on riittävästi. Tapaustutkimusmenetel-
mä on sopinut luonteeltaan hyvin muotoilijoiden 
henkilöbrändien tutkimiseen. Tutkimuksen tulos-
ta ei voida yleistää, mutta se vastaa silti laajasti 
alkuperäiseen tutkimuskysymykseen.
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5. MUOTOILIJA BRÄNDINÄ: 
JOHTOPÄÄTÖKSET JA POHDINTA

5.1 Muotoilijan hyvä henkilöbrändi

Loppujen lopuksi muotoilijan hyvä henkilöbrän-
di muodostuu tiiviisti ilmaistuna omien arvojen, 
ammattitaidon, visioiden ja tyylin kokonaisval-
taisessa ilmentymisessä muun muassa muotoi-
lussa, ulkoisessa olemuksessa, brändin visuaa-
lisissa elementeissä, puitteissa ja viestinnässä. 
Näin henkilö on brändinä aito, johdonmukainen ja 
tunnistettava sekä kilpailijoista erottuva. Rajan-
ylitykset pois omalta alalta luovat uutta liiketoi-
mintaa, uusia suhteita ja mediahuomiota, mutta 
muotoilu-uralla täytyy silti keskittyä ensin sup-
peampaan ydinosaamisen alueeseen, josta asian-
tuntijuus, kokemus ja oma brändi muodostuvat 
ajan mittaan. Menestynyt muotoilija voi muotoi-
lun lisäksi kouluttaa ja luennoida ja saada näin 
aikaan uutta liiketoimintaa ja vahvemman asian-
tuntijamaineen. 

Hyvin brändätty muotoilija on luonteeltaan sekä 
luova, että yrittäjähenkinen, sillä luovuutta tar-
vitaan itse muotoilutyössä ja yrittäjähenkisyyttä 
bisneksen pyörittämisessä. Avoimuus ja lähestyt-
tävyys vetävät puoleensa sidosryhmiä ja mediaa. 
Vaikka brändätty muotoilija ei olisikaan yrittäjä, 
rohkeudesta ja tavoitteellisuudesta on hyötyä 
muutenkin työtä haettaessa ja uralla edetessä. 

Brändätty muotoilija luo jatkuvasti yhteistyö- ja 
asiakassuhteita sekä muita verkostoja, jotka saa-
vat aikaan liiketoiminnan lisäksi positiivista huo-
miota uusien kohderyhmien keskuudessa ja me-
diassa sekä saattavat olla hyödyksi uralla etene-
misessä. Suhteista tulee pitää erityistä huolta 
niiden jatkamiseksi, sekä hyvän maineen ylläpi-
tämiseksi. 

Hyvin brändätty henkilö näyttäytyy mediassa 
ammattilaisena, mutta tuo mukaan joskus myös 
henkilökohtaisia teemoja. Hän suhtautuu julki-
suuteensa positiivisesti, sillä tunnettuus tuo uusia 
asiakkaita ja yhteistyösopimuksia sekä vahvistaa 
asiantuntijamainetta. Esiintymistilanteissa hyvin 
brändätyn muotoilijan läsnäolo ja elekieli on luon-
tevaa, karismaattista ja rentoa ja puhe selkeää. 
Esitettävien aiheiden tunteminen läpikotaisin, 
mutta selittäminen tiivistetysti ja kansantajuises-
ti on kuulijaystävällistä ja antaa esiintyjästä asi-
antuntevan kuvan.

Kirjallisessa viestinnässä asiayhteys määrittelee 
paljolti sisällön tyyliä. Voidaan sanoa, että sosiaa-
lisessa mediassa ja esimerkiksi tuttujen asiakkai-
den kanssa meilatessa täydelliset pilkutukset tai 
viralliset aloitukset ja lopetukset eivät ole muo-
toilualalla tarpeellisia. Kuitenkin yleisesti selkeä 
ja oikeinkirjoitettu sisältö antavat kirjoittajasta 
fiksumman kuvan kuin puhekieliset ilmaukset ja 
toistuvat kirjoitusvirheet.
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Muotoilijalle sopiva kirjoitustyyli riippuu siitä, 
minkälaisia mielikuvia tekstillä halutaan herät-
tää ja mikä on tekstin kohdeyleisö. Esimerkiksi 
työnantajalle lähtevässä portfoliossa voi käyttää 
kirjakieltä ja alan termistöä, kun taas blogissa, 
jonka kohderyhmä ei ole toiset muotoilijat, voi 
käyttää kansantajuisempaa ja rennompaa kieltä.

Luvussa 2.4 käytiin läpi kanavia, joita itsen brän-
däämisessä voi käyttää hyödyksi. Tutkittujen 
henkilöiden osalta sosiaalisen median palveluis-
sa haetaan huomiota pääosin omille tuotteille, 
ja pienet, henkilökohtaiset tilapäivitykset tuovat 
siihen inhimillisen lisän. Tavoitellusta maineesta 
riippuu, missä ja kuinka paljon hyvän henkilöb-
rändin kannattaa tuoda itseään esille.

Muotoilijoilla omat nettisivut ja portfolio ovat edel-
leen käytännöllisimpiä paikkoja markkinoida itseä 
ja esitellä omia töitä. Hyvään muotoilijan henki-
löbrändiin sopii myös sosiaalisen median hyödyn-
täminen markkinoinnissa: kuvien ja tekstin lisäksi 
nykyään myös videosisällöt ja livestreamit ovat 
suosittuja. 

Muotoilijan brändin täytyy kehittyä ajan mit-
taan. Hyvä henkilöbrändi muokkautuu sen mu-
kaan, mitä muotoilija kulloinkin tekee ja ha-
luaa sidosryhmilleen viestiä. Muotoilijan brän-
din uudistamisen syitä voivat olla esimer-
kiksi ilmeen modernisointi tai muotoilijan muuttu-
va työnkuva, jota halutaan korostaa.

Sattuman tuoma hyöty henkilöbrändille on näh-
tävissä vasta jälkikäteen, mutta serendipisyyden 
periaatteen mukaan hyville sattumille voi antaa 
tilaa vain kehittämällä omaa tietotaitoaan ja luot-
tamalla omaan intuitioon, kun hyvä sattuma on 
käsillä.
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Kuvio 8. Muotoilijan hyvä henkilöbrändi (Kingelin 2016).
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5.2 Pohdinta

Opinnäytetyö kokonaisuutena onnistui hyvin. Kir-
ja- ja internetlähteitä oli helppo löytää ja tutki-
musaineisto oli helposti saatavilla. Vaikka olen 
ollut kriittinen sen suhteen, onko taustateoria, 
tutkimustulokset ja omat muotoilunäkökulman 
mielipiteeni relevantteja, olen tyytyväinen loppu-
tulokseen. 

Opinnäytetyön aikana olen oppinut paljon uut-
ta henkilöbrändeistä ja brändäämisestä yleensä, 
ja kiinnostunut niistä entistä enemmän. Uskon, 
että tietotaidosta on vielä hyötyä tulevaisuudes-
sa, vaikka tähän työhön ei liittynytkään työelä-
mäyhteyttä. Työn kannalta ohjaustilaisuudet ovat 
olleet kovasti hyödyksi: niiden ansioista aikatau-
lussa pysyminen helpottui, ja samalla sain uusia 
näkökulmia aiheisiin, joita usein pyörittelin yksin 
päässäni, tai en osannut ajatella ollenkaan. 

Opinnäytetyötä aloittaessani suunnittelin, että 
olisin tehnyt myös opinnäytteen kuvituksen itse. 
Valitettavasti tiedonhaku- ja kirjoitustyöhön meni 
niin paljon aikaa, etten ehtinyt tekemään kuvitus-
ta siinä laajuudessa, mitä olisin halunnut. Olen 
mielestäni parantunut kirjoittajana työn edetes-
sä: aluksi oli vaikeaa saada kirjoitettua lopullista 
tekstiä, koska en meinannut millään päästä luon-
nosvaiheen yli. Kirjoittelin usein samoja kappalei-
ta kymmeniä kertoja. 

Jos jatkaisin työtä pidemmälle, olisi kiinnosta-
vaa laittaa hyvän henkilöbrändin teoria testiin, 
ja suunnitella mielikuvituksellinen tai ihan oikea-
kin henkilöbrändikonsepti. Mielikuvistushenkilölle 
voisi luoda testinä esimerkiksi tilejä sosiaalisen 
median palveluihin tai heittäytyä itse leikkiin te-
kemällä vaikka videoblogia. Idea kyllä poikkeaa 
henkilöbrändien ideaalista määritelmästä siinä 
mielessä, että niiden pitäisi aina perustua aidosti 
henkilön arvoihin, mutta toisaalta äärimmäisyyk-
siin viety konsepti voisi olla tutkimuksen kannal-
ta mielenkiintoinen. Niin ainakin selviäisi, miten 
ihmiset suhtautuvat brändiin ja tunnistavatko he 
sen epäaidoksi. Toinen asia, miten työtä voisi jat-
kaa, olisi henkilöbränditehtäväkirjan tekeminen. 
Sen tehtävien avulla käyttäjä voisi pohtia ja ra-
kentaa omaa brändiään. 

Toivon, että työlläni on tarpeeksi uutuusarvoa ja 
että se selkiyttäisi lukijoiden mielikuvaa henkilö-
brändistä sekä terminä, että käytännön tasolla, ja 
innostaisi pohtimaan lukijan omaa brändiä alasta 
riippumatta.
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