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Tama opinnaytetyd tarkastelee sosiaalisen median roolia henkilébrandin rakentamisessa ja ylla-
pitdmisessa. Aiheen taustalla on sosiaalisen median merkityksen kasvu yksiliden viestinnassa,
verkostoitumisessa ja itsensa markkinoinnissa. Tyon tavoitteena oli tutkia, miten yksilo voi hyo-
dyntaa sosiaalisen median eri kanavia henkilébrandinsa rakentamisessa, ja mitka strategiat ja
toimintatavat tukevat brandin pitkajanteista yllapitoa. Ty rajautui tarkastelemaan erityisesti hen-
kilobrandin rakentamista Instagramissa ja TikTokissa seka siihen liittyvaa vaikuttajamarkkinoin-
tia ja vastuullisuutta.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisella tutkimusmenetelmalla, ja empiirinen osa perustui tapaustut-
kimukseen, jossa analysoitiin entisen huippu-urheilijan, nykyisen vaikuttajan Maria Huntingtonin
henkildbrandia. Aineistonkeruu sisalsi puolistrukturoidun haastattelun sekd systemaattisen
case-havainnoinnin hanen sosiaalisen median profiileistaan. Tutkimus toteutettiin tammi-maalis-
kuussa 2025. Litteroitu haastattelu analysoitiin teemoittelemalla ja tuloksia verrattiin aiempaan
kirjallisuuteen ja tutkimukseen.

Tulokset osoittavat, ettd henkildbrandin rakentaminen sosiaalisessa mediassa edellyttaa ai-
toutta, jatkuvuutta ja johdonmukaisuutta. Huntingtonin tapa yhdistaa urheilutaustansa lifestyle-
ja perhevaikuttamiseen, kayttaa eri alustoja strategisesti ja yllapitda aktiivista vuorovaikutusta
yleison kanssa osoittautui tehokkaaksi henkilobrandin kehitysmalliksi. Lisaksi tutkimus toi esiin
sosiaalisen median haasteet, kuten yksityisyyden rajat, palautteen hallinnan ja kaupallisen sisal-
I6n vastuullisen esittamisen. Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd onnistunut henki-
I6brandays edellyttaa suunnitelmallista, eettista ja yhteislahtdista otetta seka sopeutumiskykya
jatkuvasti muuttuvassa digitaalisessa ymparistdssa.
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1 Johdanto

Sosiaalinen media on viime vuosikymmenen aikana muuttanut merkittavasti tapaa, jolla ihmiset
viestivat, rakentavat verkostojaan ja luovat henkilokohtaista brandiaan. Perinteisesti brandays on
ollut suuryritysten hallitsemaa aluetta, mutta digitaalisen viestinnan ja sosiaalisen median kanavien
myota kuka tahansa voi rakentaa oman henkildbrandinsa. Aihe on tarkea ja ajankohtainen, koska
henkildbrandays on noussut merkittavaksi osaksi nykyajan digitaalista kulttuuria. Siité on tullut kes-
keinen osa erityisesti vaikuttajien, yrittgjien ja julkisuuden henkildiden ammatillista identiteettia,
mutta samalla brandays on laajentunut myos tavallisten kayttajien keskuuteen. TAman opinnayte-
tyon tarkoituksena on tutkia sosiaalisen median roolia henkilobrandin rakentamisessa ja yllapitami-
sessa, erityisesti tarkastelemalla tapaustutkimuksen avulla tunnetun suomalaisen entisen huippu-

urheilija, nykyisen yrittdjan/vaikuttajan, Maria Huntingtonin, henkildbrandaysta.

Opinnaytetyon aiheen valintaan vaikutti oma kiinnostukseni sosiaalisen median ja markkinoinnin
parissa tydskentelyyn. Vaikuttajamarkkinoinnin kasvu seka digitaalisen viestinnén nopeat muutok-
set tekevat henkilobrandayksesta kiinnostavan tutkimuskohteen. Maria Huntington valikoitui ta-
paustutkimuksen kohteeksi, koska han on tunnettu suomalainen vaikuttaja, joka on menestyksek-
kaasti rakentanut henkildbrandidan sosiaalisen median alustoilla ja tehnyt vaikutuksen itseeni ja

moniin muihin.

Tavoitteeni on tuottaa laadullista tietoa ja kaytannon ohjeita henkilobrandayksesta sosiaalisessa
mediassa. Tavoitteeni on tuottaa laadullista tietoa ja kaytannon ohjeita henkilobrandayksesta sosi-
aalisessa mediassa. Vastuullisuuden nakdkulmasta tyd pyrkii edistdmaan eettistd brandinhallintaa
ja kestavaa maineen rakentamista, ottaen huomioon sosiaalisen median vaikutukset yksilon hyvin-
vointiin ja ammatilliseen maineeseen. Tulosten avulla voidaan kasvattaa tietoisuutta siita, miten so-
siaalista mediaa voidaan kayttaa vakuuttavasti, mutta vastuullisesti brandin luomisessa, erityisesti

siten, etta valtetdan manipuloivaa ja epaaitoa viestintaa.

Tutkimukseni keskeinen ongelma on: Miten sosiaalinen media tukee henkildbrandin rakentamista
ja sen yllapitamista? Tavoitteeni on selvittaa, milla tavoin sosiaalisen median tydkalut, strategiat ja
kaytannot vaikuttavat yksilon henkilobrandin kehitykseen ja julkiseen maineeseen, seka miten
naita valineita hyodynnetaan tavoitteellisen henkilobrandin luomisessa ja sailyttamisessa. Jotta tut-
kimusongelma tulisi ratkaistuksi, olen asettanut seuraavat alaongelmat:

- Miten sosiaalisen median alustat tukevat henkilébrandin kehitysta?

- Mitka strategiat ovat tehokkaimpia henkildbrandin rakentamisessa sosiaalisessa mediassa?

- Miten henkilobrandia voidaan yllapitaa ja kehittaa pitkajanteisesti sosiaalisen median

avulla?

- Mitd haasteita henkildbrandin rakentamiseen liittyy ja miten niitd voidaan hallita?



Tama tutkimus perustuu kvalitatiiviseen tutkimusmenetelmaan, jossa tavoitteena on ymmartaa sy-

vallisesti sosiaalisen median roolia henkilobrandayksessa. Kvalitatiivinen Iahestymistapa antaa

monipuolisen tarkastelun ja antaa mahdollisuuden analysoida tutkimuskysymyksia kaytannon esi-

merkin avulla.

Tutkimukseni rajautuu ensisijaisesti sosiaalisen median kayttddn henkilébrandin rakentamisen vali-

neena. Tutkimuksessa keskitytaan tunnettuihin sosiaalisen median alustoihin (Instagram ja Tiktok)

ja jatetdan sen ulkopuolelle muut viestintdkanavat, kuten perinteinen media ja kasvokkain tapah-

tuva verkostoituminen. Nain saan rajattua aihetta tiiviisti digitaalisen viestinnan kenttaan, mika

mahdollistaa syvallisemman analyysin juuri valikoitujen kanavien keinojen vaikutuksesta henki-

I6brandiin. Tutkimus keskittyy myds ammatilliseen henkilébrandiin ja jattda ulkopuolelle henkild-

kohtaisen profiilin hallinnan.

Taulukko 1. Peittomatriisi

Tutkimuskysymys/

alaongelma

Miten sosiaalinen
media tukee henki-
I6brandin rakenta-
mista ja sen yllapi-

tamista?

Miten sosiaalisen
median alustat tu-
kevat henkildbran-
din kehitysta?

Mitka strategiat
ovat tehokkaimpia
henkildbrandin ra-
kentamisessa sosi-
aalisessa medi-

assa?

Miten henkilobran-
dia voidaan yllapi-

ta4 ja kehittaa

Teoreettinen tausta

Tolvanen, Laine &
Kurvinen (2016),
Montoya & Vande-
hey (2009), Paak-
kénen (2018)

Paakkonen (2018),
Halonen (2021),
Masalin (2024)

Montoya & Vande-
hey (2009), Khed-
her (2014), Paak-

kénen (2018)

Montoya & Vande-
hey (2009), Tolva-

nen, Laine &

empiirinen osa Luvut jossa asiaa

kasitellaan
Maria Huntingtonin 2, 3, 5, 6
haastattelu ja so-
meanalyysi (5.1,
5.2)
Instagram ja TikTok 3.2, 5.2, 6

havainnointi +
haastattelu (5.1,
5.2)

Haastattelun sisal- 3.1, 3.2,5.1,5.2,6
|6t strategioista +
havainnointi (5.1,

5.2)

Huntingtonin aktiivi- 3.2, 5.1,5.2, 6

suus, yleisésuhde,



pitkjanteisesti so-  Kurvinen (2016), visuaalinen linja
siaalisen median Parviainen (2021) (5.1,5.2)
avulla?

Mité haasteita hen- Aalto (2010), Masa- Haastateltavan ko- 3.4,5.1,6
kilbbrandin rakenta- lin (2024), Laine &  kemat haasteet: yk-

miseen ja yllapita-  Kurvinen (2016) sityisyys, jaksami-
miseen liittyy, ja mi- nen, sisaltopaineet
ten niita voi hallita? (5.1)

Tassa opinnaytetydssa vastuullisuus nakyy seka tutkimusmenetelmissa etta sisallon tarkastelussa.
Kaikki kaytetyt [&hteet ovat luotettavia ja perustuvat kirjallisuuteen seka ajankohtaisiin tutkimuksiin.
Lisaksi tydssa huomioidaan eettiset periaatteet, kuten avoimuus, Iahdekriittisyys ja sosiaalisen me-
dian vastuullinen kaytté henkilébrandayksessa ja vaikuttajamarkkinoinnissa. Sosiaalisen median
vaikuttajilla on suuri rooli mielipiteiden muokkaajina, ja tdman tyon tarkoituksena on tuoda esiin kei-
noja, joilla brandaysta voidaan toteuttaa vastuullisesti ja eettisesti. (Tolvanen, Laine ja Kurvinen
2016; Paakkonen, 2018; Miltton 2024)

Taman opinnaytetyon tulokset voivat auttaa yksityishenkilGita ja sosiaalisen median vaikuttajia ke-
hittdmaan ja yllapitdmaan henkilébrandidan tehokkaasti. Sosiaalinen media toimii alustana, jossa
persoonallisuus ja ammattitaito voidaan yhdistaa vaikuttavasti. Yritykset voivat hyodyntaa henki-
I0brandaysta osana markkinointia ja mainettaan, erityisesti silloin kun brandi nojaa yksilon asian-
tuntijuuteen ja luotettavuuteen. Tyd tarjoaa my6s markkinointi- ja viestintdalan ammattilaisille uusia
nakokulmia ja voi toimia Iahtokohtana tuleville tutkimuksille henkilobrandayksen ja digitaalisen

viestinnan kentalla (Bergstrom & Leppanen, 2021).

Tama opinnaytetyd koostuu seka teoreettisesta ettd empiirisesta osasta. Teoreettinen osuus kasit-
telee henkildbrandaysta ja sosiaalista mediaa yleisella tasolla, minka lisaksi se esittelee henki-
I6brandin rakentamisen keskeisia elementteja ja strategioita. Empiirisessa osassa analysoidaan
Maria Huntingtonin henkilobrandia laadullisen tutkimuksen keinoin. Tutkimuksessa hyddynnetaan
haastattelua seka sisaltbanalyysia, joiden avulla pyritdan selvittdmaan, miten Huntington on raken-
tanut oman henkilébrandinsa ja kuinka han yllapitaa sité sosiaalisessa mediassa. Sen jalkeen ana-
lysoin tutkimuksen tuloksia seka johtopaatoksia. Lopussa pohdin omaa ammatillista kasvua seka

taman tyon menetelmia ja rakennetta.



2 Henkilobrandin rooli markkinointiviestinnassa

Tassa osiossa kerron alkuun henkildbrandayksesta yleisesti, ja miten sosiaalinen media tukee tata.
Sen jalkeen kerron esimerkkeja tunnetuista suomalaisista henkildbrandeista. Lopuksi keskityn sy-

vemmin Maria Huntingtoniin ja hanen henkilobrandiinsa.
21 Henkildbrandin kasite

Henkilobrandays tarkoittaa yksilon tavoitteellista prosessia, jossa han rakentaa ja kehittda haluttua
mielikuvaa itsestaan niin, etta se vastaa hanen arvojaan, osaamistaan ja tavoitteitaan. Henkilo-
brandi ei ole vain yksityishenkilon hallinnassa, vaan siihen vaikuttavat myos yleison kokemukset ja
vuorovaikutus. Sosiaalinen media on tehnyt henkilobrandayksesta keskeisen tydkalun erityisesti
asiantuntujoille ja vaikuttajille, jotka haluavat erottua kilpailijoista ja rakentaa tunnistettavaa am-

matti identiteettia. (Tolvanen, Laine & Kurvinen 2016).

Jokaisella ihmiselld on olemassa jonkinlainen henkildbrandi, silla se muodostuu toisten ihmisten
mielikuvista ja kokemuksista heista. Asiantuntija/ vaikuttaja/normaali ihminen voi hyddyntaa omia
persoonallisia piirteitdan rakentaakseen erottuvan ja tunnistettavan henkildbrandin. Kun brandia
kehitetdan tavoitteellisesti ja suunnitelmallisesti, sen arvo ja ndkyvyys voidaan havaita esimerkiksi
kasvaneena kiinnostuksena, tyotarjouksina, uusina yhteistydmahdollisuuksina tai asiakassuhteina.
(Laine 2016; Kortesuo 2011)

Sosiaalinen media tarjoaa monipuolisia mahdollisuuksia henkilébrandin rakentamiseen. Sen avulla
voidaan luoda suoria yhteyksia kohdeyleis6dn, jakaa asiantuntemusta ja vaikuttaa seuraaijiin. Esi-
merkiksi Instagram ja TikTok ovat erityisen suosittuja alustoja, jossa asiantuntijat ja vaikuttajat voi-
vat korostaa osaamistaan ja persoonallisuuttaan. Laura Paakkésen (2017) mukaan sosiaalinen
media paitsi toimii itseilmaisun, myos verkostojen rakentamisen ja kaupallisten mahdollisuuksien

alustana, erityisesti B2B-myynnin kontekstissa.

Henkildbrandays on myos kehittynyt yhd enemman osaksi yrityksen strategioita, silla yksildiden

vahvat brandit voivat vaikuttaa suoraan yrityksen maineeseen ja asiakasluottamukseen. Tama na-
kyy esimerkiksi tilanteissa, joissa yrityksen edustajat osallistuvat keskusteluihin sosiaalisessa me-
diassa, vahvistaen organisaation uskottavuutta ja asiantuntijuutta. Toisaalta henkilébrandin raken-
tamisessa on tarkeaa ottaa huomioon aitous ja vastuullisuus, silla epaaitona pidetty brandi voi no-

peasti menettaa yleison luottamuksen (Kortesuo & Vehniainen 2011).

Henkildbrandin rakentaminen sosiaalisessa mediassa eroaa yritysbrandayksesta siina, etta yksiloi-
den brandit nojaavat usein persoonallisuuteen ja vuorovaikutukseen yleisdn kanssa. Tama tekee

prosessista dynaamisemman ja jatkuvasti kehittyvan seka voi olla helpommin lahestyttava ja



samaistuttava. Khedherin (2014) mukaan henkildbrandin rakentamisen vaiheet sisaltavat osaami-
sen korostamisen, arvojen nakyvaksi tekemisen ja aktiivisen vuorovaikutuksen yleison kanssa.
Naiden vaiheiden avulla henkild voi saavuttaa pitkajanteisesti tavoitellun aseman ja maineen

omalla alallaan.

Henkilébrandayksen rooli on erityisesti keskeinen nykypaivan digitaalisessa ymparistdssa, jossa
kilpailu huomiosta on kovaa. Sosiaalinen media tarjoaa jokaiselle mahdollisuuden erottua ja raken-
taa brandia omilla ehdoillaan. Tama kuitenkin edellyttaa suunnitelmallisuutta ja sitoutumista pitkan

aikavalin kehitystydhon (Tolvanen, Laine & Kurvinen 2016).

Sosiaalisen median aikakaudella henkilébrandi ei ole enaa vain julkisuuden henkildiden tai yritys-
johtajien etuoikeus, vaan se on mahdollisuus jokaiselle, joka haluaa erottua ja vaikuttaa. Henkil6-
brandi rakentuu kuitenkin harvoin sattumalta. Sen onnistunut rakentaminen vaatii suunnitelmalli-
suutta, johdonmukaisuutta ja pitkajanteisyytta. Yksi tunnetuimmista ja kaytetyimmista henkildbran-

din rakennusmalleista on 3C-malli, jonka ovat kehittdneet Peter Montoya ja Tim Vandehey (2009).

3C-malli on saanut nimensa kolmesta keskeisesta elementista: Clarity (selkeys), Consistency (joh-
donmukaisuus) ja Constancy (jatkuvuus). Malli tarjoaa yksinkertaisen, mutta tehokkaan rungon
henkilobrandin suunnittelemiseen ja kehittdmiseen, ja sita voidaan soveltaa monilla eri toimialoilla-
asiantuntijatyosta, urheiluun ja vaikuttajamarkkinointiin.

1. Ensimmainen C, Clarity, tarkoittaa selkeyttad. Henkilébrandin rakentaminen alkaa aina itse-
tuntemisesta: Kuka olet, mita edustat ja millaisen kuvan haluat maailmalle itsestasi valittaa.
Selkeéa henkildbrandi kiteyttaa yksilon vahvuudet, arvot ja osaamisalueet. liman selkeaa
ydinviestia henkilobrandi jaa helposti hajanaiseksi tai epauskottavaksi. Montoya ja Vande-
hey (2009) painottavat, etta selkeys tekee brandista tunnistettavan ja muistettavan.

2. Toinen osa 3C- mallia on Consistency, eli johdonmukaisuus. Brandia rakennetaan toistolla:
viestien, tyylin ja kdytoksen tulee olla linjassa kaikissa kanavissa ja tilanteissa. Tama tar-
koittaa esimerkiksi sita, etta yksilon arvot ja tavoitteet nakyvat paitsi sosiaalisen median si-
salldissa, myos henkilokohtaisessa vuorovaikutuksessa, julkisissa esiintymisissa ja muissa
ammatillisissa yhteyksissa. Johdonmukaisuus luo uskottavuutta ja luottamusta- ominai-
suuksia, joita henkildbrandi tarvitsee menestyakseen. Myds Tolvanen, Laine & Kurvinen
(2016) ovat todenneet, etta erityisesti asiantuntijabrandin kohdalla luottamuksen sailyttami-
nen on avain menestykseen, ja se saavutetaan vain pitkdaikaisella, johdonmukaisella toimi-
nalla.

3. Kolmas elementti, Constancy, viittaa jatkuvuuteen ja nadkyvyyteen. Brandi ei rakennu yh-
dessa y0ssa, vaan se vaatii sdannollista ja aktiivista lasndoloa. Tama ei tarkoita jatkuvaa

sisalldntuotantoa, vaan ennen kaikkea sita, ettd brandin kantaja on helposti tavoitettavissa,



reagoiva ja kiinnostava pitkallakin aikavalilla. Varsinkin sosiaalisen median ymparistossa,
jossa sisallon elinkaari on lyhyt, henkildbrandin on oltava esilla ja tarjottava yleisolleen ar-
voa saanndllisesti. Paakkonen (2018) myds korostaa, etta jatkuva vuorovaikutus yleisén

kanssa rakentaa uskollisen seuraajakunnan, mika puolestaan vahvistaa brandin vaikutta-

vuutta ja kaupallista arvoa.

3C-malli toimii tehokkaana viitekehyksena myds nykyajan vaikuttajille. Esimerkiksi moni suomalai-
nen urheilija tai sisallontuottaja hyddyntaa mallin periaatteita tietoisesti tai tiedostamattaan. Kun
selkeys, johdonmukaisuus ja jatkuvuus yhdistyvat, syntyy brandi, joka ei ainoastaan herata huo-

miota, vaan myos jaa mieleen ja herattaa luottamusta.

2.2 Tunnettuja suomalaisia henkilobrandeja

Suomessa tunnettuja henkilébréandeja ovat esimerkiksi Jari Sarasvuo, Anna Perho, AlIma-Sofia
Miettinen, Sara Sieppi ja Sointu Borg. Sarasvuo, joka on pitkaan yhdistetty bisnesvalmennukseen
ja henkilékohtaiseen kehitykseen. Han perusti Trainers' House -yrityksen ja on tunnettu inspiroi-
vista puheistaan seka kirjoituksistaan. (jarisarasvuo s.a.) Toisena esimerkkina Anna Perho, joka
tunnetaan mediapersoonana ja eldamantaitovalmentajana. Han on julkaissut useita kirjoja ajanhal-
linnasta ja itsensa kehittdmisestd, seka esiintyy sdannodllisesti puhujana erilaisissa tilaisuuksissa
(keynote s.a.). Nama henkil6t ovat hyddynténeet julkisuuttaan ja osaamistaan rakentaakseen us-
kottavan ja tunnistettavan henkilébrandin omilla aloillaan. Alma-Sofia Miettinen, taiteilija nimeltdan
ALMA puolestaan on musiikin alalla tunnettu esimerkki, jossa hdnen brandinsa perustuu rohkeaan
tyyliin, rehellisiin sanoituksiin, omaperaiseen aaneen ja kirkkaanvarisiin hiuksiin, jotka erottavat ha-
net muista artisteista (Makinen s.a.). Sara Sieppi on suomalainen malli, televisiojuontaja ja some-
vaikuttaja, joka nousi julkisuuteen voitettuaan Miss Suomi -kilpailun vuonna 2011 ja sittemmin on
sosiaalisen median vaikuttajana luonut vahvan brandin hyédyntaen lifestyle-sisaltéja ja kaupallisia
yhteistoita. (Salo, 2025) Sointu Borg on taas karismaattinen yrittaja, puhuja ja somevaikuttaja, joka
tuli tunnetuksi Diili-ohjelman voittajana. Han on rakentanut brandinsa rohkean ja itsevarman per-
soonansa varaan ja puhuu avoimesti rahasta, bisneksesta ja itsenaisesta yrittajyydesta. Borg on
tunnettu suorapuheisuudestaan ja kyvystaan inspiroida muita itsensa kehittdmiseen ja menestyk-
seen. (Reinikainen, 2021)



Kuva 1: tunnettuja suomalaisia henkilébrandeja (Jarisarasvuo s.a.; Keynote s.a.; Salo, 2025; Su-

perstarbio s.a.; Makinen s.a.; Piironen, 2021)

Maria Huntington on entinen suomalainen moniottelija, joka on saavuttanut merkittavaa menes-
tysta yleisurheilussa. Han on tullut tunnetuksi paitsi urheilusaavutuksistaan myos aktiivisesta Ias-
naolostaan sosiaalisessa mediassa, jossa han on rakentanut vahvan henkildbrandin. Huntingtonin
Instagram- tililla (@mariahuntigton_) on yli 64 000 seuraajaa (14.3.2025), ja han jakaa siell lifes-
tyle tyylista sisaltoa liittyen muun muassa urheiluun, kauneuteen seka aitiyteen. Maria Huntingtonin
TikTok-tili on myds tarked osa hanen henkildbrandiaan, ja se tdydentda hanen muuta sosiaalisen
median nakyvyyttaan. TikTokissa (@Mariahuntington) han keskittyy erityisesti kauneus- ja ihonhoi-
tosisaltdihin sekd arjen huumoriin, jotka puhuttelevat hdnen kohdeyleis6dan samaistuttavalla ja ke-
vyella tavalla. Maria on tehnyt pitkajanteisesti tyéta oman henkildbrandin kehityksen eteen, silla
huippu-urheilijana taloudellinen tasapaino on haastavaa Suomessa. Siksi han on halunnut raken-
taa toimivan verkoston ja henkilobrandin, jotta pystyi aiemmin keskittya pelkastaan urheiluun ja olla
huolehtimatta taloudesta. Nyt uran jalkeen han on voinut tydllistaa itsensa yrittdjana sosiaalisen
median parissa rakentamalla toimivan henkilobrandin. Huntingtonin henkildbrandi perustuu aitou-
teen ja monipuolisuuteen. Han on jakanut seuraajilleen niin urheilusuorituksiaan kuin henkilékoh-
taisen elamansa kaanteita, kuten raskausajan kokemuksiaan. (MTV uutiset 20.4.2024; Huntington
2025a; Mariahuntington 2025b)



Valitsin Maria Huntingtonin case-analyysini kohteeksi, koska han on inspiroinut minua henkilokoh-
taisesti ja on tietoisesti alkanut rakentaa henkilobrandiaan sosiaalisessa mediassa viime vuosien
aikana ahkerasti. Hdnen kykynsa yhdistaa urheilu, yrittdjyys ja perhe-elama seka jakaa néaita koke-
muksia avoimesti seuraajilleen, tekee hanesta erinomaisen esimerkin siitd, miten henkilobrandia

voidaan rakentaa monipuolisesti ja autenttisesti.

Huntington on avoimesti kertonut, etta on tyytyvainen paatokseensa lopettaa kilpaurheilu ja siirtya
uusien tavoitteiden pariin. Nykyaan han keskittyy vahvasti oman henkilobrandinsa rakentamiseen.
Vuonna 2024 han aloitti Timeout -nimisen podcastin, jonka kautta han on laajentanut omaa vaiku-
tuskenttdansa entisestdan. Podcast on ollut osa hanen strategista brandin kasvattamista ja se on
todennakoisesti lisannyt hanen seuraajakuntaansa seka vahvistanut asemaa monipuolisena vai-
kuttajana. (Huntington 2025c)

mariahuntington_ & Seurataan v Lédheta viesti +2

1261 julkaisua 65 t. seuraajaa 918 seurannassa

MARIA HUNTINGTON
(@ mariahuntington_

Aitiys | Yrittajyys | Olympian
@timeout.podi maanantaisin Podimolla
Ekat jaksot 0€, otahan kuunteluun {J
@ ... lisaa

@ podimo.fiftimeout

Kuva 2. Maria Huntingtonin Instagram profiili. (Instagram. @mariahuntington_ 14.3.2025)



3 Henkilobrandin rakentaminen

Tassa luvussa kerrotaan aluksi, mita henkilobrandays tarkoittaa, miksi se on tarkeaa ja miten hen-
kilbbrandia rakennetaan perustuen teoriaan. Seuraavaksi kerrotaan vaikuttajamarkkinoinnista ja
miten se kytkeytyy henkilobrandaykseen. Viimeiseksi tarkastellaan henkilobrandaysta vastuullisuu-

den nakokulmasta
3.1 Henkilobrandi vs. yritysbrandi

Henkilobrandi ja yritysbrandi ovat molemmat tarkeitd markkinoinnin ja viestinnan valineita, mutta
niiden luonne, tarkoitus ja rakenne eroavat merkittavasti toisistaan. Molemmilla brandityypeilla on
omat erityispiirteensa, vahvuutensa ja haasteensa ja niiden rakentaminen vaatii erilaisia lahesty-

mistapaa ja strategiaa.

Henkildbrandi rakentuu yksilén persoonan, arvojen, osaamisen ja viestinnan ymparille. Se on vah-
vasti sidoksissa brandin kantajaan- yksiloon itseensa- ja voi siten olla hyvin autenttinen ja samais-

tuttava (Tolvanen, Lainen & kurvinen, 2016)

Henkilébrandi toimii usein asiantuntijuuden, vaikuttamisen tai uran vélineena. Se voi tukea tyénha-
kua, urakehitysta tai kaupallisia yhteistyoprojekteja (Paakkonen, 2018) Yksi henkilébrandin vah-
vuuksia on kyky luoda laheinen suhde yleis6on. Inmiset haluavat seurata toisia ihmisia, ei pelkkia

yrityksia.

Yritysbrandi taas rakentuu organisaation identiteetin, arvolupausten ja liiketoimintastrategian ym-
pérille. Se on usein suunnitellumpi ja systemaattisempi kokonaisuus, joka voidaan siirtaa ja yllapi-

taa yksiloista riippumatta (Isohookana, 2019).

Yritysbrandin ytimessa on lupaus, joka halutaan lunastaa jokaisessa asiakaskohtaamisessa
(Laakso, 2014). Yritysbrandin on oltava johdonmukainen eri alustoilla, ja sita rakennetaan usein
pitkan aikavalin strategian mukaisesti. Taulukossa 2 esitelldan henkilébrandin ja yritysbrandin kes-

keisia eroja kohteen, perustan, viestintatyylin, kanavan ja kohderyhman mukaan.
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Taulukko 2. Henkildbrandin ja yritysbrandin keskeiset erot

HENKILOBRANDI YRITYSBRANDI
KOHDE yksilo organisaatio
PERUSTA persoona, arvot liketoimintastrategia
VIESTINTATYYLI persoonallinen, suora ammatillinen, strateginen
KANAVA sosiaalinen media mainonta, PR, verkkosivut
KOHDERYHMA seuraajat, yleiso asiakkaat, markkinat

Vaikka henkilobrandi ja yritysbrandi ovat eri asioita, ne voivat toimia tehokkaasti yhdessa. Esimer-
kiksi yrittajat voivat hyodyntaa henkilobrandiaan yritysbrandin vahvistamisessa, kuten monet suo-
malaiset vaikuttajat ovat tehneet. Yritykset puolestaan tekevat yhteisty6ta vaikuttajien kanssa, jotka
voivat toimia niin sanottuina sisalléntuottajina (UGC = User Generated Content). UGC-markkinointi
tarkoittaa kayttajien tai vaikuttajien tuottamaa sisaltda, joka ei nayta perinteiseltd mainokselta,
mutta edistaa silti brandin nakyvyytta ja uskottavuutta. UGC on tehokasta siksi, etta se on usein
aidompaa ja helpommin samaistuttavaa kuin suora yrityksen itse tuottama mainonta (Lahtinen ym.
2024; Paakkonen 2018).

3.2 Somemarkkinointi ja sen merkitys henkilobrandin rakentamisessa.

Sosiaalinen media, arkikielessa some, viittaa verkkoviestintdymparistoihin, joissa kayttajat voivat
olla seka sisallon vastaanottajia etta aktiivisia tuottajia. Tama monen suuntainen viestinta eroaa
perinteisesta joukkoviestinnasta, jossa viestijan ja vastaanottajan roolit ovat erilliset. Suosituimpia
kanavia ovat Facebook, Instagram, YouTube, TikTok ja Snapchat. Nama palvelut ovat muuttaneet

merkittavasti tapojamme viestia, jakaa tietoa ja luoda yhteiséja verkossa. (LM & someco, 2024)

Sosiaalinen media on vakiintunut osaksi suomalaisten arkea ja sen kaytté on laajalle levinnytta eri
ikaryhmissa. Vuonna 2025 suomalaisista 16—89-vuotiaista 72 % on kayttanyt sosiaalista mediaa
viimeisen kolmen kuukauden aikana, ja 59 % kayttaa sita paivittain tai Iahes paivittain. Nuorten ai-
kuisten (16—34-vuotiaat) keskuudessa paivittdinen kayttd on erityisen yleista, jopa 80 %:lla. (DNA,
2024; LM & someco 2024)

DNA:n "Digitaalinen elama 2024" -tutkimus tuo esiin, etta erityisesti nuoret aikuiset ovat aktiivisia

sosiaalisen median kayttgjia ja omaksuvat nopeasti uusia digitaalisia palveluita. Heidan
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kayttaytymisensa verkossa vaikuttaa suoraan siihen, miten henkilébrandit rakentuvat ja kehittyvat.
Tutkimus osoittaa my0s, etta nuoret ovat tietoisia digitaalisista riskeista ja pyrkivat hallitsemaan
omaa lasnaoloaan verkossa. Suosituimpia sosiaalisen median palveluita Suomessa ovat What-
sApp, Facebook, YouTube ja Instagram. On kuitenkin huomion arvoista, ettd Facebookin ja You-
Tuben kayttdé on vahentynyt viime vuosina, kun taas TikTok:in suosio erityisesti nuorten keskuu-
dessa on kasvanut. (DNA, 2024)

Sosiaalisen median kayton laajentuessa on tarkeaa kiinnittdd huomiota myoés lahdekritiikkiin.
STT:n mukaan sosiaalinen media voi olla hyddyllinen uutisldhde, mutta varomaton kayttaja saattaa
kohdata virheellista tai harhaanjohtavaa tietoa. Siksi on suositeltavaa tarkistaa seka lahteen etta
sisallén aitous ennen tiedon jakamista eteenpain. (STT, 2016) Sosiaalinen media on olennainen
osa suomalaisten paivittaistd elamaa, ja sen kayttd seka suosituimmat alustat vaihtelevat ikaryh-
mittain. Vaikka se tarjoaa monia mahdollisuuksia viestintaan ja tiedonhankintaan, on tarkeaa kayt-

taa sita kriittisesti ja tiedostaa siihen liittyvat haasteet.

Sosiaalisen median rooli tiedonvalityksessa on myds merkittdva. Vaikka perinteiset uutismediat,
kuten sanomalehtien verkkosivustot, ovat edelleen suomalaisten suosituimpia uutislahteita, sosiaa-
linen media toimii yha useammin uutisten jakelukanavana. Vuonna 2019 yhdeksan prosenttia suo-
malaisista kertoi sosiaalisen median olevan heidan paaasiallinen uutislahteensa. (Medialiitto,
2019).

3.2.1 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median markkinointi on nykyaikaisen markkinointiviestinnan keskitssa, ja sen rooli yri-
tyksen ja yksildiden brandin rakentamisessa on kasvanut merkittavasti vime vuosina. Somemark-
kinointi mahdollistaa kohderyhman tarkemman tavoittamisen, tehokkaan vuorovaikutuksen asiak-
kaiden kanssa seka reaaliaikaisen palautteen saamisen. Jorma Kanasen "Digimarkkinointi ja sosi-
aalisen median markkinointi” (2018) tarjoaa syvallista tietoa digitaalisen markkinoinnin strategioista
ja kaytannon toteutuksesta. Kirjassa korostetaan, ettd onnistunut somemarkkinointi edellyttaa stra-
tegista suunnittelua, jossa maaritellaan selkeat tavoitteet, kohderyhmat ja viestintatavat. Yksi kes-
keisista asioita on jatkuva analytiikan hyodyntaminen, silla somekanavien algoritmit ja kayttajakayt-
taytyminen muuttuvat jatkuvasti. Kanasen mukaan yritykset, jotka hyddyntavat analytiikkaa syste-

maattisesti, voivat optimoida sisaltéaan paremmin ja saavuttaa parempia tuloksia.

Sosiaalisen median markkinoinnissa menestymisen avain on laadukas ja kiinnostava sisaltd, joka
puhuttelee kohdeyleisda. Ville Tolvasen, Tom Laineen ja Jarkko Kurvisen teoksessa "Henkilo-
brandi: asiantuntijasta vaikuttajaksi” (2016) kasitellaan, kuinka vaikuttajat ja asiantuntijat voivat

hy6dyntaa sosiaalista mediaa oman brandinsa rakentamisessa. Kirjan mukaan somekanavissa
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bréandin on tarkea olla aito ja vuorovaikutteinen. Tama tarkoittaa, ettéd brandien tulisi reagoida seu-
raajiensa kommentteihin ja viesteihin seka tuottaa sisaltda, joka luo yhteyden yleisdon ja herattaa

keskustelua.

Sosiaalisen median markkinointi ei ole staattinen ilmi6, vaan sen strategiat ja tydkalut kehittyvat
jatkuvasti. Yrityksen ja vaikuttajien on seurattava aktiivisesti uusia some-trendeja ja mukautettava
strategiaansa niiden mukaisesti. Esimerkiksi lyhytvideoiden suosio, tekoalyn hyddyntaminen mark-
kinoinnissa ja kohdennetun mainonnan kehittyminen ovat kaikki tekijoita, jotka vaikuttavat some-
markkinoinnin tulevaisuuteen. Milttonin raportti korostaa, ettad sosiaalisen median algoritmit ja teko-
aly muokkaavat voimakkaasti sita, miten sisaltoja jaetaan ja kulutetaan. Brandit ja yksilot joutuvat
sopeutumaan nopeasti muuttuviin saantdihin ja kayttaytymismalleihin. Algoritmien valta maaritte-
lee, kuka saa danensa kuuluviin ja miten keskustelut muotoutuvat eri alustoilla. Téama tarkoittaa,
etta henkilobrandin rakentamisessa on entista tarkeampaa ymmartaa ja hyodyntaa naita teknologi-
sia muutoksia tehokkaasti. (Lahtinen ym. 2024; Miltton, 2025)

Sosiaalinen media on jatkuvassa muutoksessa, ja sen trendit seka strategiat kehittyvat nopeasti.
Suomalaisessa kontekstissa on havaittavissa useita merkittavia suuntauksia, jotka vaikuttavat seka
yksityishenkilihin, etta yritysten tapaan hyodyntaa sosiaalista mediaa. Tehokas sosiaalisen me-
dian strategia edellyttdd suunnitelmallisuutta ja selkeiden tavoitteiden asettamista, Yrityksen tulisi
maaritella, mitd he haluavat saavuttaa sosiaalisen median kautta ja kohdentaa viestinta tarkasti va-
litulle kohderyhmalle. Sosiaalisen median trendit ja ilmiét 2025- raportin mukaan algoritmien ja te-
koalyn rooli sosiaalisessa mediassa kasvaa, mika vaikuttaa siihen, miten sisaltdja jaetaan ja vas-
taanotetaan. Tama korostaa tarvetta ymmartaa ja hallita omaa digitaalista l1dsn&oloa entista tar-
kemmin. (LM & Someco, 2024)

Viime vuosina lyhytkestoiset videosisallot ovat nousseet erityisen suosituiksi. TikTokin ja Instagram
Reelsin kaltaiset alustat houkuttelevat kayttajia luomaan ja kuluttamaan nopeita, viihdyttavia vide-
oita. Tama trendi on saanut myos yritykset panostamaan ketteraan ja aitoon sisallontuotantoon ta-

voittaakseen kohdeyleisdnsa tehokkaasti (Miltton 2025)

Sosiaalisen median rooli hakukoneena on vahvistunut, erityisesti nuorempien sukupolvien keskuu-
dessa. Kayttajat etsivat tietoa ja inspiraatiota suoraan sosiaalisen median alustoilta, mika korostaa

hakukoneoptimoinnin merkitystd myds some- sisalldissa. (SDM 2025)

Sisaltdmarkkinoinnissa monipuolisuus on valttia. yhdistelemalla erilaisia sisaltémuotoja, kuten blo-
gikirjoituksia, videoita ja podcasteja, voidaan pitda yleisén mielenkiintoa ylla ja tarjota arvoa eri ta-
voilla. Tarkeda on myds seuranta sisaltdjen suorituskykya ja mukauttaa strategiaa saadun datan
perusteella. (Miltton 2025)
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Resurssien tehokas kaytté on olennaista, erityisesti jarjestdissa ja pienemmissa organisaatioissa.
Keskittymalla niihin kanaviin ja sisaltotyyppeihin, jotka tuottavat parhaiten tuloksia, voidaan varmis-
taa sosiaalisen median toiminnan vaikuttavuus ilman ylimaaraisia kustannuksia. (Viestinta Piritta
2025)

3.2.2 Markkinointikanavat

Sosiaalisen median eri alustat tarjoavat ainutlaatuisia ominaisuuksia, jotka tukevat henkilébran-
daysta monin tavoin. Alustojen valinta ja niihin soveltuvien strategioiden kayttd ovat keskeisia teki-

j6ita tehokkaan brandin rakentamisessa.

Instagram on visuaalinen alusta, joka keskittyy kuvien ja videoiden jakamiseen. Sen ominaisuudet,
kuten tarinat (Stories), IGTV ja Reels, mahdollistavat monipuolisen sisallontuotannon. Instagramin
keskeisimpien toimintojen hyédyntaminen edistaa henkildbrandayksen menestymista sovelluk-

sessa. (Halonen 2021)

Brandayksessa Instagramia voidaan hyddyntaa luomalla visuaalisesti yhtendinen ja houkutteleva
profiili, joka heijastaa brandin arvoja ja estetiikkaa. Saannoéllinen ja laadukas sisalléntuotanto seka
aktiivinen vuorovaikutus seuraajien kanssa ovat keskeisia strategioita talla alustalla. Instagramin

kaltaiset visuaaliset alustat ovat erityisen tahokkaita brandin tunnettuuden lisdamisessa, koska ne

mahdollistavat tarinankerronnan visuaalisten elementtien kautta. (Halonen 2021)

Tiktok on lyhytvideoihin keskittyva sosiaalisen median alusta, joka on saavuttanut nopeasti suuren
suosion erityisesti nuoremman vaestdn keskuudessa. Sen ainutlaatuiset ominaisuudet tarjoavat
tehokkaita mahdollisuuksia henkildbrandin rakentamiseen ja vahvistamiseen. Tiktokin keskeinen
piirre on sen algoritmi, joka suosii luovaa ja mukaansatempaavaa sisaltéa riippumatta kayttajan
aiemmasta suosiosta. Tama antaa uusille kayttajille mahdollisuuden saavuttaa laajaa nakyvyytta
nopeasti. Alustan tydkalut, kuten monipuoliset videonmuokkausominaisuudet, suodattimet ja aani-
raidat, mahdollistavat persoonallisen ja erottuvan sisallén luomisen, mika on keskeistad vahvan

henkildbrandin rakentamisessa. (Masalin 2024)

Henkilobrandin rakentamisessa TikTokissa on tarkeaa keskittya aitouteen ja luovuuteen. Henkilon
tulisi analysoida omaa persoonaansa seka vahvuuksiaan ja heikkouksiaan, jotta han voi luoda si-
saltda, joka tukee hanen henkildbrandiaan. Yhteinen visuaalinen ilme, kuten samojen fonttien, va-
rien ja tyylien kayttd, auttaa vahvistamaan brandia. Lisaksi osallistuminen ajankohtaisiin haasteisiin

ja trendeihin voi lisata nakyvyytta ja sitoutumista. (Masalin 2024)
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3.2.3 Sosiaalisen median haasteet

Sosiaalinen media tarjoaa siis merkittdvasti mahdollisuuksia henkildbrandin rakentamiseen ja ylla-
pitamiseen, mutta siihen liittyy myos huomattavia haasteita. Yksi keskeisimmista haasteista on yk-
sityisen ja ammatillisen minan yhdistaminen sosiaalisessa mediassa. Sosiaalinen media miellettiin
aluksi osaksi ihmisen henkilokohtaista elamaa ja ihmissuhteita, mutta sen rooli on laajentunut
myos ammatilliseen viestintdan. Tama kehitys on johtanut siihen, ettad yksityisen ja ammatillisen
roolin rajat hamartyvat, mika voi aiheuttaa ristiriitoja ja epavarmuutta siita, mita ja miten asioita tu-
lisi jakaa eri yleisaille. Erityisesti yksityisyyden suojaaminen ja henkilokohtaisten asioiden rajaami-

nen voivat olla haastavia, kun pyritaan yllapitamaan ammattimaista henkilébrandia. (Aalto 2010)

Henkilobrandin rakentaminen ja yllapitaminen sosiaalisessa mediassa vaatii jatkuvaa panostusta
ajan ja resurssien muodossa. Sosiaalisen median nakyvyyden saavuttaminen edellyttda saanndl-
lista ja laadukasta sisallontuotantoa seka aktiivista vuorovaikutusta seuraajien kanssa. Tama voi
olla erityisen kuormittavaa yksinyrittajille tai pienemmille yrityksille, joilla ei ole erillistd markkinointi-
tiimia. Lisaksi jatkuva lasn&olo sosiaalisessa mediassa johtaa tyd- ja vapaa-ajan rajojen hamarty-

miseen, tama saattaa aiheuttaa stressia ja uupumusta. (Paakkénen 2018)

Autenttisuus on keskeinen tekija uskottavan henkilobrandin luomisessa, Kuitenkin sosiaalisen me-
dian kulttuuri, jossa korostetaan usein taydellisyytta ja menestysta, voi luoda paineita esittaa it-
sensa tietylla tavalla. Tama voi taas johtaa ristiriidan todellisen minan ja sosiaalisessa mediassa
esitetyn kuvan valilla. Vahva henkilébrandi on riippuvainen johdonmukaisesta tarinankerronnasta,
mutta monien kiinnostuksen kohteiden yhdistaminen yhtenaiseksi brandiksi voi olla haastavaa. Ta-
rinankerronnan avulla pyritdan yllapitamaan yhtenaista teemaa, mutta samalla on tarkeaa sailyttaa

aitous ja rehellisyys, jotta seuraajat voivat samaistua brandiin. (Marjutus- media 2024)

Sosiaalinen media altistaa henkilébrandin jatkuvalle palautteelle, joka voi olla seka positiivista etta
negatiivista. Negatiivinen palaute tai kritiikki voi levitd nopeasti, ja sen hallitseminen vaatii tehok-
kaita maineenhallintataitoja. Henkildbrandayksessa on tarkeaa valmistautua mahdollisiin kriisitilan-
teisiin ja suunnitella etukateen, miten negatiivisiin tilanteisiin reagoidaan. Ennakoiva maineenhal-
linta ja selkeat toimintatavat kriisitilanteissa ovat olennaisia henkildbrandin suojaamisessa. (Digilin-
kit, 2024)

3.3 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi kytkeytyy vahvasti henkildbrandaykseen, silld vaikuttajat rakentavat tunnet-

tuuteensa ja uskottavuuteensa pitkalti oman brandinsa varaan. Tolvasen, Laineen ja Kurvisen



15

(2016) mukaan onnistunut vaikuttajamarkkinointi on strateginen tydkalu, joka yhdistaa yksilon per-
soonallisuuden ja asiantuntemuksen houkuttelevaan ja helposti |ahestyttavdan muotoon. Tama te-
kee vaikuttajista tehokkaan markkinointikumppaneita yrityksille, jotka haluavat tavoittaa tietyt koh-

deryhmat tehokkaasti ja vaikuttavasti.

Vaikuttajamarkkinointi on noussut siis merkittavaksi osaksi suomalaisten yritysten markkinointistra-
tegioita viime vuosina. Vuonna 2023 vaikuttajamarkkinoinnin kokonaismarkkina Suomessa oli arvi-
olta 56,1 miljoonaa euroa mika edustaa noin 7% kasvua edellisvuoteen verrattuna. (IAB Finland,
2024)

Vaikuttajamarkkinointi toimii erityisen hyvin, kun vaikuttajan henkilokohtaiset arvot ja tyyli ovat lin-
jassa markkinoitavan tuotteen tai palvelun kanssa. Paakkdsen (2018) mukaan sosiaalisen median
alustoilla, kuten Instagramissa, vaikuttajat voivat hyodyntaa henkilobrandiaan paitsi kuluttajatuottei-
den, myos yrityksille suunnattujen palveluiden markkinoinnissa. Tama on avannut uusia mahdolli-
suuksia erityisesti B2B- sektorilla, jossa henkilékohtaiset verkostot ja luottamus ovat kaupankayn-
nin keskiossa. Vaikuttajamarkkinoinnissa henkildbrandi ei ole vain vaikuttajan omaisuutta, vaan se
toimii linkkina yrityksen ja kuluttajien valilla. Vaikuttajamarkkinoinnin onnistuminen vaatii paitsi vai-
kuttajalta, myds yritykselta suunnitelmallisuutta ja tarkkaa kohderyhmaanalyysia. Vain nain voidaan

varmistaa, ettd viesti resonoi oikealla tavalla kohdeyleisén kanssa.

Myo6s autenttisuudella on suuri merkitys vaikuttajamarkkinoinnissa. Vaikuttajan tulee pystya va-
kuuttamaan seuraajansa siita, etta hanen suosituksensa perustuvat aitoon kokemukseen ja rehelli-
siin mielipiteisiin. TAma rakentaa luottamusta seuraajien ja vaikuttajien valilla, mika puolestaan
vahvistaa vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuutta. Myés LM & Somecon Sosiaalisen median trendikat-
saus 2024 korostaa aitouden ja lapinakyvyyden merkitysta vaikuttajamarkkinoinnissa seka henki-

I6brandin rakentamisessa. (Lahtinen ym. 2024; LM & Someco)

Sosiaalisen median alustat, kuten Instagram ja TikTok, ovat keskeisessa roolissa vaikuttajamarkki-
noinnissa. Instagramia kayttaa viikoittain noin 2,3 miljoonaa suomalaista, ja se on suosituin vaikut-
tajamarkkinoinnin kanava. 67% mainostajista hyodyntaa sitd kampanjoissaan. TikTokin merkitys
on my0ds kasvanut huomattavasti. 55% mainostajista kayttaa sitd osana markkinointiaan ja 42%

uskoo sen tarjoavan parhaan sijoitetun paaoman tuoton eli ROI:n. (Indieplace 2024)

Mikro- ja nanovaikuttajat ovat sosiaalisen median sisalléntuottajia, joilla on suhteellisen pieni,

mutta erittain sitoutunut seuraajakunta. Mikrovaikuttajilla tyypillisesti noin 1000- 10 000 seuraajaa
ja nanovaikuttajilla alle 1000. Naiden vaikuttajien etuna on Idhenen suhde yleis66nsa, mika tekee
heidan suosituksistaan uskottavia ja vaikuttavia. Mikro — ja nanovaikuttajat koetaan usein "tavalli-

sina ihmisind”, mika vahvistaa luottamusta heidan viestiinsa. Taman vuoksi he ovat erityisen
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tehokkaita vaikuttamaan ostopaatdksiin, vaikka heidan nakyvyytensa olisi pienempi kuin suurilla
vaikuttajilla. (Miltton 2025; Somecon 2024.)

DNA:n (2024) Digitaalinen elama -raportti puolestaan tuo esiin, ettd kohderyhmalahtoisyys ja ai-
tous ovat nousseet keskeisiksi arvoiksi sosiaalisen median markkinoinnissa. Yritykset hyodyntavat
mikro- ja nanovaikuttajia erityisesti silloin, kun halutaan rakentaa aitoa yhteytta kuluttajiin ja tavoit-
taa tietyt niche-yleisot tehokkaasti. Pienemmat vaikuttajat ovat myos usein joustavampia yhteistyon

suhteen ja heidan kanssaan tehtavat kampanjat voivat olla kustannustehokkaampia.

Vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuus perustuu usein vaikuttajien ja heidan seuraajiensa valisiin para-
sosiaalisiin suhteisiin, joissa seuraajat kokevat henkilokohtaista yhteytta vaikuttajaan. Yritykset
ovat havainneet vaikuttajamarkkinoinnin hyddyt, ja monet ovatkin kasvattaneet siihen kohdistuvia
budjettejaan. Vuonna 2022 vaikuttajamarkkinoinnin maara Suomessa oli noin 52,5 miljoonaa eu-

roa, mika vastaa lahes 20% kasvua edellisvuoteen verrattuna. (IAB Finland, 2024)

Vaikuttajamarkkinoinnissa yrityksia kiinnostaa erityisesti vaikuttajakampanjoista saatava data, ku-
ten tavoittavuus, sitoutumisaste ja konversiot. Taman datan avulla yritykset voivat arvioida kam-
panjoiden tehokkuutta ja kehittdd markkinointistrategiaansa entista tarkemmin. Lisaksi monet yri-
tykset hyodyntavat vaikuttajien sisaltéja maksetun, kohdennetun mainonnan osana, jolloin viestit
voidaan suunnata tarkasti halutulle yleisdlle. Tama hyodyttaa molempia osapuolia — yritys saa na-
kyvyytta oikeassa kohderyhmassa ja vaikuttaja saa lisda nakyvyytta seka tulovirtaa. (Paakkoénen
2028)

3.4 Vastuullisuus sosiaalisen median markkinoinnin nakokulmasta

Sosiaalisen median kasvu on tuonut esiin uusia vastuullisuuskysymyksia seka yksilolle etta yrityk-
sille. Henkilobrandayksessa ja vaikuttajamarkkinoinnissa vastuullisuus tarkoittaa muun muassa re-
hellisyytta, lapinakyvyytta ja eettisesti kestavaa toimintaa. Tolvanen, Laine ja Kurvinen (2016) ko-
rostavat, ettd henkildbrandin rakentamisessa on tarkeaa pysya uskollisena omille arvoilleen ja
viestia johdonmukaisesti, silla epaaitous ja liiallinen kaupallisuus voivat heikentaa yleison luotta-
musta. Taman vuoksi vaikuttajien on huolehdittava siita, etta heidan edustamansa brandit ja kau-

palliset yhteisty6t ovat linjassa heidan omien periaatteidensa ja kohdeyleisén odotusten kanssa.

Vaikuttajamarkkinoinnissa vastuullisuus liittyy erityisesti mainonnan lapinakyvyyteen ja eettisiin va-
lintoihin. Paakkdnen (2018) huomauttaa, etta vaikuttajien on ilmoitettava yhteistydpostauksensa
selkeasti mainoksiksi, jotta seuraajat eivat koe tulleensa harhaanjohdetuksi. Tama on myds Suo-
men kuluttajasuojalainsdadanndén mukainen vaatimus, jonka rikkomisesta voi seurata sanktioita.
Vaikuttajamarkkinoinnin menestys perustuu seuraajien luottamukseen, minka vuoksi brandin ja

vaikuttajan yhteistyon tulee olla seka rehellista etta lapinakyvaa. Epaselvat tai harhaanjohtavat
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kampanjat voivat vahingoittaa seka vaikuttajan etta yhteistydkumppanin mainetta. (Kilpailu- ja ku-
luttajavirasto, 2025)

Vaikuttajamarkkinoinnin sdantelya on viime vuosina tiukennettu, erityisesti mainonnan tunnistetta-
vuuden osalta. Mainonnan eettinen neuvosto (MEN) on korostanut, ettd kaupallinen yhteystyd tu-
lee merkita selkeasti ja ymmarrettavasti, jotta kuluttajat voivat erottaa mainonnan muusta sisallosta
(Somelaw, 2024). Tama tiukennus on aiheuttanut haasteita vaikuttajille, silla jatkuvasti paivittyvat
ohjeistukset vaativat tarkkaa perehtymista ja voivat rajoittaa luovaa ilmaisua. Vaikuttajat ovat myos
iimaisseet huolensa siita, ettd muutos voi vahentaa heidan seuraajiensa sitoutumista, jos sisaltd

koetaan lilan mainosmaiseksi.

Mainonnan eettinen neuvosto tarjoaa ohjeistuksia ja suosituksia mainonnan tunnistettavuuden pa-
rantamiseksi. Vaikuttajien ja yritysten on tarkeaa pysya ajan tasalla naista ohjeistuksista varmis-
taakseen, ettd heidan yhteistydnsa noudattaa eettisia periaatteita ja lainsdadantda. (Somelaw
2024)

Henkilobrandayksessa vastuullisuus nakyy myaos siind, millaista sisaltda ja viesteja vaikuttaja jakaa
yleisdlleen. Vaikuttajan tulee olla tietoinen siitd, millaista vaikutusta hdanen viestinsa ja toimintansa
voivat aiheuttaa seuraajilleen. Esimerkiksi mielenterveytta, kulutuskayttaytymista ja elamantyyleja
kasittelevissa julkaisuissa on tarkea valttaa eparealistisia ja harhaanjohtavia vaitteita. Tama liittyy
laajempaan vastuullisuuden kysymykseen, jossa sosiaalisen median vaikuttajien odotetaan kaytta-
van asemaansa positiivisella ja rakentavalla tavalla. Milttonin "Sosiaalisen median trendit ja ilmi6t
2025" -raportti painottaa vastuullisuuden olevan yksi suurimmista trendeista sosiaalisen median
kaytdssa ja markkinoinnissa. Yhteiskunnalliset kannanotot, ymparistdvastuu ja inklusiivisuus ovat
nousseet keskiéon. Seuraajat haluavat samaistua arvoihin, eivat vain tuotteisiin. (Lahtinen ym.
2024; Miltton, 2024)

Yritysten ndkdkulmasta vastuullinen vaikuttajamarkkinointi tuottaa myos pitkajanteista yhteistyosta
ja eettisesti kestavia valintoja. Paakkonen (2018) painottaa, etta yritykset eivat voi valita vaikuttaji-
aan pelkastdan seuraajamaaran perusteella, vaan heidan on varmistettava, ettd yhteistybkumppa-
nit jakavat brandin arvot ja viestivat niista aidosti. Tama on erityisen tarkeaa pitkan aikavalin mai-
neen rakentamisessa, silld epaonnistuneet yhteistyot voivat vahingoittaa yrityksen brandia ja va-

hentaa asiakasluottamusta.

Vastuullisuus sosiaalisen median markkinoinnissa ei ole enaa vain hyva kaytanto, vaan se on valt-
tamattomyys. Vaikuttajien on ymmarrettava vastuunsa viestinviejina, ja yritysten on tehtava tarkka

valinta yhteistybkumppaneistaan. Kurvinen ym. (2016), Paakkonen (2018) seka Milttonin



trendikatsaus kaikki painottavat tatd. Brandia ei rakenneta pelkastaan nakyvyydella, vaan ennen

kaikkia luotettavuudella ja arvopohjaisuudella.
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4 Tutkimuksen kulku

Tassa luvussa kerrotaan aluksi kvalitatiivisen tutkimusmenetelman piirteista, luonteesta, vahvuuk-
sista ja heikkouksista. Tdman jalkeen kerron omasta aikataulutuksestani opinnaytetydn toteutuk-

sessa. Viimeiseksi on luotettavuustarkastelu, jossa tarkastellaan, ovatko tutkimuskysymykset sel-
keita ja tarkoituksenmukaisia, onko aineisto keréatty ja kasitelty huolellisesti seka tukeeko analyysi

tutkimuksen tavoitteita.
4.1 Tutkimusmenetelma

Kvalitatiivinen tutkimus tarjoaa lahestymistavan sellaisten iimididen ymmartamiseen, joita ei voida
tiivistdd numeeriseen muotoon tai mitata yksiselitteisesti. Tassa tutkimuksessa on hyddynnetty laa-
dullista eli kvalitatiivista tutkimusotetta. Tama lahestymistapa mahdollistaa ilmién syvallisen ja kon-
tekstiin sidotun tarkastelun, joka tuo esiin yksilon toiminnan merkityksellisyyden ja kokemukselli-

suuden. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 2009)

Kvalitatiivisen tutkimuksen keskeinen piirre on sen tulkitseva luonne. Tarkoituksena ei ole ainoas-
taan keréata tietoa, vaan ymmartaa tutkivaa ilmiétd sen omassa ymparistdssaan. Tassa tapauk-
sessa se tarkoittaa henkildbrandin rakentumista sosiaalisen median arjessa, kuten julkaisuissa,
vuorovaikutuksessa seuraajien kanssa ja kaupallisten yhteistdiden muotoutumisessa. Tutkimus ei
perustu numeerisiin mittareihin vaan laadulliseen aineistoon: haastatteluun ja havainnointiin, jotka

mahdollistavat ilmion tarkastelun yksityiskohtaisesti ja merkityksellisesti. (Tuomi & Sarajarvi 2009).

Tutkimuksen pienimuotoisuus on osa sen vahvuutta. Kun tarkastellaan yhden henkilon, kuten Ma-
ria Huntingtonin toimintaa syvallisesti, saadaan esiin sellaisia vivahteita ja ilmi6ita, jotka helposti
jaavat piiloon laajempien kyselytutkimusten taakse. Tallainen tarkastelu tuo tutkimukseen inhimil-
lista syvyytta ja autenttisuutta, silla se perustuu todellisiin tilanteisiin ja kokemuksiin. Samalla tutki-
muksen joustavuus mahdollistaa prosessin elamisen: aineistonkeruuta voidaan suunnata ja tarken-

taa havaintojen ja analyysin edetessa. (Tuomi & Sarajarvi 2009).

Kontekstuaalisuus, eli tutkimuksen kiinnittyminen todelliseen toimintaymparistoon, on keskeinen
osa kvalitatiivista Iahestymistapaa. Tassa tutkimuksessa toimintaymparisté on sosiaalinen media —
digitaalinen tila, jossa henkilobrandi konkreettisesti rakentuu ja jossa yksild kohtaa yleisonsa. Tutki-
mus tarkastelee tata ymparistoa luonnollisessa muodossaan, ei laboratorio-olosuhteissa tai keino-

tekoisen kyselyn kautta. (Tuomi & Sarajarvi 2009).

Kvalitatiivisella menetelmalla ja case-havainnoinnilla on useita etuja esimerkiksi verkkokyselyihin
verrattuna. Ensinnakin se mahdollistaa syvallisemman ymmarryksen tutkittavasta ilmiosta. Haas-

tattelussa ja havainnossa voidaan tavoittaa yksityiskohtia, tunteita ja vivahteita, joita pelkka
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strukturoitu kysely ei paljasta. Toiseksi haastattelu mahdollistaa vuorovaikutuksen, jolloin tutkija voi
esittaa tarkentavia kysymyksia ja syventaa tietoa tarpeen mukaan. Tama luo tutkimukseen jousta-
vuutta ja autenttisuutta. Kolmanneksi case-havainnointi antaa mahdollisuuden tarkastella henki-
I6brandayksen ilmiéta sellaisena kuin se kdytadnndssa ilmenee — ei vain puheena, vaan toimintana.
Nain voidaan havaita, miten brandi todellisuudessa rakentuu, millaisia valintoja brandin rakentaja
tekee, ja miten yleisO reagoi naihin valintoihin. Lopulta, kvalitatiivinen tutkimus mahdollistaa myo6s
aidon vuorovaikutuksen analysoinnin: sen sijaan, etta vastaajat tayttaisivat lomakkeen, he jakavat

kokemuksiaan, tarinoitaan ja ajatteluaan suoraan tutkijalle. (Tuomi & Sarajarvi 2009).

Tutkimuksessa toteutetaan haastattelu tunnetulle suomalaiselle naisvaikuttajalle, jonka henkilo-
bréandi on laajasti esilld sosiaalisessa mediassa. Haastattelu suoritetaan daniviesteind, mika mah-
dollistaa joustavan ja luonnollisen keskustelun ilman ajallisia tai paikallisia rajoitteita. Liitteena 1.
I6ytyvat haastattelukysymykset on laadittu niin, ettd ne vastaavat tutkimuskysymyksiin ja tukevat

tutkimuksen tavoitteita.

Lisaksi tutkimuksessa hyddynnetdan case-havainnointia, jossa tarkastellaan tutkimuskohteen toi-
mintaa sosiaalisessa mediassa. Case-havainnointi yleisesti tarkoittaa yksittaisen tapauksen tarkas-
telua todellisessa ymparistossa. Tassa tutkimuksessa se tarkoittaa siis valitun vaikuttajan sosiaali-
sen median kayton analysointia kaytannon tasolla. Case-havainnointi mahdollistaa syvallisen ym-
marryksen siita, miten henkilobrandi kehittyy ajan kuluessa ja miten eri strategioita hyodynnetaan

brandin vahvistamisessa. (Erikson & Koistinen, 2005)

Aaniviestein toteutetun haastattelun etuna on, etta se antaa vastaajalle mahdollisuuden harkita

vastauksiaan ja tuottaa syvallisempaa tietoa henkildbrandinsa rakentamisesta ja yllapitdmisesta.
Haastattelumateriaalin analysoinnissa hyddynnetdan teemoittelua, jossa vastaukset ryhmitellaan
keskeisten aihealueiden mukaisesti. Tama mahdollistaa johdonmukaisen analyysin ja keskeisten

havaintojen esiin nostamisen.

Haastattelun tuloksia tarkastellaan suhteessa aikaisempiin tutkimuksiin ja kirjallisuuteen, jotta voi-

daan mahdollistaa kokonaiskuva sosiaalisen median vaikutuksesta henkilobrandaykseen.

Vaikka case-havainnointi tarjoaa syvallista tietoa, siihen liittyy myos haasteita. Tulkinnat voivat vai-
kuttaa analyysiin, mika voi johtaa vinoumiin. Yhden henkilon havainnointi ei valttamatta ole yleistet-
tavissa laajempiin ryhmiin. Havainnointi kertoo mita tapahtuu, mutta ei valttamatta, miksi nain ta-

pahtuu ilman syventavaa analyysid. Havainnointi vie myo6s aikaa ja vaatii jatkuvaa seurantaa.
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4.2 Aikataulu

Tyon aikataulun eteneminen rakentui vaiheittain ja noudatti suunnitelmallista etenemista alusta lop-
puun. Vuoden 2024 lopulla keskityin tutkimuksen suuntaviivojen ja tutkimuskysymysten maaritte-
lyyn seka opinnaytetydsuunnitelman toteutukseen. Vuoden 2025 alussa, viikoilla 1-2 valmistelin
tutkimuskysymykset, jotka ohjasivat koko opinnaytetyon rakennetta ja sisallollista etenemista, seka
valmistelin haastattelu kysymykset. Haastattelukysymykset laadittiin tukemaan tutkimuksen paaky-
symysta seka sen alaongelmia. Kysymysten suunnittelussa pyrittiin kattamaan henkildbrandayksen
eri osa-alueet, kuten brandin synty, kehitys, strategiat, sosiaalisen median rooli, vuorovaikutus seu-

raajien kanssa seka kaupalliset yhteistyot. Haastattelukysymykset [0ytyvat liitteesta 1.

Viikon 3 aikana haastattelukysymykset olivat valmiita ja tarkoitus oli lahettaa ne alkuperaisen suun-
nitelman mukaiselle haastateltavalle. Tassa vaiheessa kuitenkin ilmeni tarve etsia uusi haastel-
tava, mika viivastytti hieman aikataulua. Viikolla 3—8 keskityin muun teoreettisen ja taustasisallon

valmistelemiseen ja syvennyin aiheeseen liittyvaan kirjallisuuteen seka ajankohtaisiin lahteisiin.

Viikolla 8 sain uuden haastateltavan, Maria Huntingtonin, joka oli erittdin osuva valinta tutkimuksen
kohteeksi hanen vahvan henkilobrandinsa ja aktiivisen sosiaalisen median lasnaolonsa ansiosta.
Viikolla 9 lahetin haastattelukysymykset Huntingtonille ja sain vastaukset takaisen seuraavalla vii-
kolla.

Viikolla 10 ja 11 haastatteluaineisto analysoitiin teemoittelun avulla, joka eteni systemaattisesti
useassa vaiheessa. Ensimmaiseksi haastatteluvastaukset litteroitiin tarkasti, jotta aineisto oli koko-
naisuudessaan selkeasti luettava ja kasiteltdvissa. Taman jalkeen aineisto luettiin useaan kertaan
lapi, ja alustavasti tunnistettiin toistuvat aiheet ja ilmi6t, jotka liittyvat tutkimuskysymyksiin. Seuraa-
vassa vaiheessa vastauksista eriteltiin paateemat, kuten henkilébrandin rakentaminen, sosiaalisen
median kayttd, yleisén vuorovaikutus, haasteet ja kaupalliset yhteisty6t. Naiden paateemojen alle

ryhmiteltiin konkreettiset vastaukset ja sitaatit, jotka kuvastivat teemaa parhaiten.

Lopuksi viikolla 12 teemoista muodostettiin selked rakenne raportointia varten. Kullekin teemalle
varattiin oma alaluku, jossa esitettiin seka analyysia etta suoria sitaatteja havainnollistamaan ha-
vaintoja. Teemoittelu auttoi jasentamaan aineiston loogiseksi kokonaisuudeksi ja mahdollisti ai-
neiston vertaamisen teoriapohjaan. Toteutin myos laadullisen havainnoinnin Huntingtonin sosiaali-

sen median kaytosta, erityisesti Instagram- ja TikTok- alustoilla.

Viikolla 13 ja 14 viimeistelin tutkimuksen kokonaisuuden. Viimeistelin analyysin seka johtopaatok-
set ja tarkistein tydn eheyden ja viittaustekniikat. Koko prosessi eteni joustavasti, vaikka matkan

varrella tuli muutoksia ja haasteita. Aikataulu pysyi kuitenkin suht hyvin hallinnassa ja mahdollisti
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perusteellisen opinnaytetyon toteuttamisen. Taulukossa 3. nakyy aikataulutus viikoittain, joka ha-

vainnollistaa ajankaytén paremmin.

Taulukko 3. Aikataulu

Viikko 48-52 Tutkimuksen suunnan ja tutkimuskysymysten maaritteleminen

Viikko 1-2 Tutkimuskysymymyksen ja haastettelu kysymyksien valmistelu

Viikko 3 Tutkimus kysymykset valmiita lahetettavaksi alkuperaisen suunnitelman
haastateltavalle

Viikko 3-8 Muun sisallén valmisteleminen (johdanto seka teoreettinen sisalto)

Viikko 8 Uuden haastateltavan saaminen

Viikko 9 Haastattelukysymysten lahetys haastateltavalle

Viikko 10-11 Haastattelun vastaukset saatu, niiden litterointi ja analysointi ja liitminen tut-
kimukseen

Viikko 12 Aineiston kokoaminen yhteen perustuen myds tietoperustaan+ havainnointi

Viikko 13-14 Opinnaytetyon viimeisteleminen

4.3 Luotettavuustarkastelu

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi on tarkeda varmistamiseksi, ettd saadut tulokset ovat paik-

kansapitavia ja tutkimusmenetelma on toteutettu huolellisesti. Tdma osio tarkastelee tutkimuksen

kysymysten osuvuutta, I&dhteiden luotettavuutta seka tutkimusprosessin eheytta.

Tutkimuksen paakysymys, "miten sosiaalinen media tukee henkilobrandin rakentamista ja yllapita-

mista?”, seka alaongelmat on laadittu huolellisesti vastaamaan tutkimuksen tarkoitusta. Kysymyk-

set on muotoiltu siten, etta ne kasittelevat aihetta monipuolisesti ja eri nakokulmista, kuten sosiaali-

sen median alustojen roolia, henkildbradndayksen strategioita ja sen yllapitamiseen liittyvia haas-

teita. Haastattelukysymykset tukivat tutkimuksen paakysymyksia hyvin, ja ne antoivat syvallista tie-

toa kohdehenkilon henkilobrandayksesta ja sen vaikutuksista. Nain ollen tutkimuskysymykset voi-

daan arvioida osuviksi ja tarkoituksenmukaisiksi.
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Tutkimuksessa on kaytetty ajankohtaisia ja luotettavia Iahteitd, jotka perustuvat tieteellisiin tutki-
muksiin, alan kirjallisuuteen seka opinnaytetoihin. Paaasialliset 1ahteet, kuten Tolvanen, Laine &
Kurvinen(2016), Paakkoénen (2018) seka Montoya ja Vandehey (2009) ovat tunnustettuja ja niiden
sisalto tukee tutkimuksen teoreettista taustaa. Lisaksi tutkimuksessa on kaytetty virallisia raport-
teja, artikkeleita ja asiantuntijahaastatteluita, mika liséda lahteiden monipuolisuutta ja luotettavuutta.
Sosiaalisen median osalta tutkimuksessa hyddynnettiin autenttisia someprofiileja ja analysoitiin

vaikuttajan toimintaa.

Tutkimusprosessi on toteutettu huolellisesti ja johdonmukaisesti. Haastattelut suoritettiin danivies-
teind, mika mahdollisti joustavan ja syvallisen keskustelun, ja vastauksia analysoitiin systemaatti-
sesti teemoittelun avulla. Case-havainnointi tdydensi haastattelua tarjoamalla kaytannén nakokul-
maa henkildbrandin rakentamiseen ja yllapitdmiseen sosiaalisessa mediassa. Lisdksi tutkimuksen

toteutuksessa on noudatettu eettisia periaatteita, kuten tutkittavan suostumuksen varmistamista.

Tama tutkimus perustuu kvalitatiiviseen tutkimusmenetelmaan, jossa tavoitteena on ymmartaa sy-
vallisesti sosiaalisen median roolia henkilobrandin rakentamisessa ja yllapitamisessa. Kvalitatiivi-
nen lahestymistapa mahdollistaa ilmion monipuolisen tarkastelun ja antaa mahdollisuuden analy-

soida syvallisesti tutkimuskysymyksia kaytannon esimerkin avulla.

Kaiken kaikkiaan tutkimusprosessi voidaan arvioida luotettavaksi, silld se perustuu huolellisesti va-
littuihin menetelmiin, luotettaviin Iahteisiin ja johdonmukaiseen analyysiin. Tama varmistaa, etta tut-
kimuksen tulokset ovat paikkansapitavia ja hyodyllisia henkildbrandayksen ymmartamiseksi sosi-

aalisessa mediassa.
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5 Tutkimustulokset

Taman tutkimuksen empiirisessa osassa tarkastellaan suomalaisen vaikuttajan Maria Huntingtonin
henkilobrandia sosiaalisessa mediassa. Huntington on viime vuosina tietoisesti rakentanut ja kehit-
tanyt henkilobrandiaan hyodyntaen eri somealustoja, kuten Instagramia ja TikTokkia. Hanen bran-
dinsa perustuu urheilun, hyvinvoinnin ja henkildkohtaisen eldaman yhdistamiseen tavalla, joka pu-
huttelee laajaa seuraajakuntaa. Valitsin Huntingtonin tutkimuksen case-kohteeksi, koska han edus-
taa vaikuttavaa henkilobrandia, joka on kehittynyt erityisesti sosiaalisen median avulla. Hanen tari-
nansa ja toimintatapansa antavat konkreettisia esimerkkeja siitd, miten henkildbrandia voidaan ra-
kentaa ja yllapitda. Tassa kappaleessa kdaydaan lapi ensin haastattelun tulokset, jonka jalkeen on

havainnointi.
5.1 Haastattelu

Huntington kuvaili henkilobrandinsa kehittyneen ajan myota ja muuttuneen urheilijabrandista
enemman lifestyle- ja perhevaikuttajaksi. Han on aktiivisesti muovannut brandidan ja ottanut kayt-
toon tietoisia strategioita, kuten visuaalisen laadun parantamista ja sisaltdjen monipuolistamista,
esimerkiksi podcast. Tama tukee Paakkdsen (2018) nakemysta, jonka mukaan henkildbrandi kehit-
tyy jatkuvasti ja vaatii sopeutumista muuttuviin olosuhteisiin. Seuraavassa sitaatissa Huntington

kertoo, kuinka hanen brandinsa elaa elamantilanteiden mukana:

"Minun henkildbrandi alkoi muovautumaan 2018, kun olin ammattiurheilija. Lopetin
urheilu-urani 2023, jonka jalkeen aloin muovaamaan sitd enemman perhevaikutta-

jaksi, mutta pidan edelleen urheilun mukana.”

Tassa kiteytyy henkildbrandin joustavuuden ja jatkuvuuden vaatimus- muuttuva eldmantilanne ei
ole uhka brandille, vaan mahdollisuus sen kehittamiseen. Huntington ei hylannyt urheilullista taus-

taansa, vaan integroi sen osaksi uutta vaihetta.

Henkildbrandin rakentaminen ei aluksi tapahtunut tietoisesti, vaan se kehittyi orgaanisesti. Haasta-
teltavan mukaan strategia tarkentui ajan myo6ta, ja nykyaan han tekee selkeita paatoksia brandinsa
suunnasta. Tama havainto on linjassa Tolvasen, Laineen ja Kurvisen (2016) nakemyksen kanssa

siita, ettéd vahvan henkildbrandin rakentaminen vaatii pitkajanteista tyéta ja jatkuvaa itsereflektiota.
Vaikka henkilobrandin alku ei ollut tarkkaan suunniteltu, nykyaan Huntingtonin toiminta on yha tie-
toisempaa. Han on oppinut tarkastelemaan brandidan ulkoapain ja tekemaan strategisia paatdksia

sen kehittdmiseksi. Han pohtii henkildbrandin rakentumista seuraavasti:
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"Ehdottomasti kehittyi ajan my6ta ja vaihteli tosi paljon. Mina olen aina vahan kriiseil-
lyt sen kanssa, mita mina olen, eika minulla ole ollut ikina super selked henkilobrandi

omasta mielestani."

Tassa nakyy henkilobrandaykseen liittyva paine: kuinka maaritellda oma viesti ja erottua, mutta sa-
malla pysya uskollisena itselleen. TAma tuo esiin myds henkildbrandayksen vastuullisen puolen,

millaisen kuvan haluaa valittaa, ja mita seurauksia silla voi olla.

Haastateltava kayttaa aktiivisesti Instagramia, TikTokia ja podcast-alustaa. Han nakee Instagramin
tarkeimpana alustanaan, mutta TikTok on noussut merkittavaksi erityisesti kauneus ja ihonhoitosi-
salléssa. Podcast puolestaan tuo 8dnen mukaan tarinankerrontaan. Han ei ainoastaan ole lasna-
han on vastuussa siita, miten han on lasna eri yleisoille. Tama tukee aiempia tutkimuksia, joiden

mukaan eri alustat palvelevat eri tarkoituksia henkildbrandin rakentamisessa. (Paakkonen 2018)

Haastateltava kokee, ettd hanen urheilutaustansa erottaa hanet muista vaikuttajista. Persoonalliset

ja ammatilliset taustat voivat vahvistaa henkilobrandia ja luoda erottuvuutta.

"Minulla ehdottomasti minun urheilutaustani erottaa minua muista vaikuttajista. Yh-
dessa vaiheessa yritin vahatella sita, mutta nyt ymmarran, etta se on se, mika minut

erottaa.

Tama kertoo paljon brandin omistajuudesta ja vastuusta. Vaikka ulkopuoliset paineet voivat kehot-
taa "sovittamaan muottiin”, Huntington on oivaltanut, ettd omien vahvuuksien hyvaksyminen tekee

brandista uskottavamman ja kestavamman.

Sosiaalinen media asettaa vaikuttajalle jatkuvan nakyvyyden vaatimuksen. Huntington nostaa esiin
tasapainoilun julkisen ja yksityisyyden valilla. Tassa ilmenee henkildbrandin rakentamisen eettinen
ulottuvuus. Kuinka paljon antaa itsestaan, ja missa kulkee oman jaksamisen ja yksityisyyden raja?
Han nostaa esiin myo6s ajan kayton ja sisalléntuotannon jatkuvuuden haasteet, jotka ovat yleisesti
tunnistettuja haasteita henkildbrandayksessa. Seuraavassa sitaatissa han pohtii tatéd haastetta

avoimesti?

"Toihan on se haaste, ettd miten sind saat ihmiset pysymaan sinun sisaltosi aarella

ilman, etta sina ylitat sinun omia rajojasi. Se on vaikea tasapaino."

Tama tuo esiin myos vastuullisuuden toisen tason: vastuu omasta hyvinvoinnista ja jaksamisesta.
Vaikka yleiso vaatii jatkuvaa sisaltda ja Iasnaoloa, vaikuttajan on suojeltava omaa henkista tilaa ja

vetaa rajat, joita ei ole helppo maaritella.
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Yleisdn palaute vaikuttaa Huntingtonin tekemiseen vahvasti. Han tiedostaa, ettd seuraajien odotuk-
set ohjaavat sisaltéa, mutta ei kuitenkaan luovu itsenaisyydestaan sisalldéntuotannossa. Tdma ker-
too tasapainosta. Vastuullinen vaikuttaja kuuntelee yleis6dan, mutta ei anna sen sanella koko teke-

mistaan.

"Kyllda mina otan paljon huomioon sité, millaista palautetta seuraajilta tulee. Se vaikut-

taa siihen, millaista sisaltoa teen jatkossa.”

Tassa korostuu vastavuoroisuus. Vaikuttaja ei ole vain viestija, vaan myés kuuntelija. TAméa vuoro-

vaikutus on keskeinen osa vastuullista henkilobrandia.

Huntington tunnistaa yleison tarkeaksi tekijaksi henkildbrandinsa kehityksessa. Seuraajien antama
palaute ja heidan kiinnostuksen kohteensa vaikuttavat siihen, miten han muokkaa sisaltéaan. Hen-
kildbrandays ei vain ole yksilén sisdinen prosessi, vaan siihen voi vaikuttaa myos yleisén odotukset

ja vuorovaikutus.

"Kylla se vaistamatta ohjaa sita (seuraajien antama palaute), koska mina myénnan,
etta positiivinen palaute sisallosta on myos sellainen, etta okei tallaista sisaltoa taytyy
tehda enemman. Niin joo kylld mind otan paljon huomioon sitd, millaista palautetta

seuraaijilta tulee”

Haastateltava on tietoisesti pyrkinyt laajentamaan henkilobrandiaan ja rakentamaan pitkajanteista
seuraajasuhdetta. Han kayttaa eri somekanavia monipuolisesti ja panostaa sisaltédn, joka kiinnos-

taa yleisoa pitkalla aikavalilla.

"Olen yrittanyt sitouttaa minun yleison niin, ettd he haluavat seurata minun elamaa,

ihan sama mita siind tapahtuu.”

Tama osoittaa, ettd han rakentaa brandia, joka ei perustu vain aihepiiriin, vaan luottamukseen ja

henkildkohtaiseen yhteyteen seuraajien kanssa — se on vastuullisen vaikuttamisen ydin.

Kaupalliset yhteistyot ovat osa henkilobrandayksen todellisuutta. Huntington kertoo, etta kaikki yh-
teisty6t arvioidaan tarkasti ja suhteessa hanen arvoihinsa ja seuraajiensa odotuksiin. Han tydsken-
telee managerinsa kanssa valitakseen yhteistydkumppaneita, sellaisten tahojen kanssa, jotka tuke-

vat hanen henkilobrandiaan

” Me yhdessa minun managerini kanssa kdydaan jokainen yhteistydehdotus lapi ja mietitdan,

onko tama minulle kannattava juttu.”
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Vastuullisuus kaupallisessa vaikuttamisessa tarkoittaa sita, etta yhteistyo ei saa horjuttaa brandin
aitoutta tai rikkoa seuraajien luottamusta. Huntingtonin tapa toimia osoittaa, ettd han tiedostaa vai-

kuttajan vallan ja vaikutuksen ja kantaa siita vastuuta.
5.2 Havainnointi

Henkildbrandin rakentaminen ei ole pelkastaan sanallista viestintaa tai strategista suunnittelua,

vaan myo0s visuaalisesti ja kayttaytymisen kautta viestittya kokonaisuutta. Haastattelun tueksi to-
teutin laadullisen havainnoinnin, jossa analysoin Maria Huntingtonin sosiaalisen median sisaltdja
tammikuun ja maaliskuun 2025 valilla. Tarkastelun kohteina olivat erityisesti hdnen Instagram- ja

TikTok- profiilinsa, joiden kautta han aktiivisesti rakentaa ja yllapitda henkildbrandiaan.

Havainnointia ohjasivat teemat, jotka nousivat esiin haastattelussa: brandin ydinviesti, visuaalinen
tyyli, aitous, yleisdn kanssa vuorovaikuttaminen, monikanavaisuus, kaupalliset sisallt seka aktiivi-
suus ja jatkuvuus. Havainnointi tehtiin sisallon laadullisena analyysina, jossa arvioitiin julkaisujen

tyylia, toistuvia elementteja ja niiden vastaanottoa yleison taholta.

Maria Huntingtonin henkilobrandi rakentuu selkeasti hanen elamansa eri roolien ymparille: han on
entinen huippu-urheilija, perheenaiti ja nykyisin myds yrittaja seka sosiaalisen median vaikuttaja.
Instagramin kautta han viestii tasapainoisesti seka urheilullisuudestaan etta arjesta pienen lapsen

aitina. TikTokissa sisaltd painottuu enemman kauneudenhoitoon ja hyvinvointiin, mikd osoittaa,

etta han hyodyntaa eri kanavia strategisesti eri yleisoja varten.

Kuva 3. Maria Huntingtonin elaman eri roolit (Getty Images s.a; Mariahuntington 2025d)

Huntingtonin brandin ytimessa on aitous ja samaistuttavuus. Han jakaa sisaltoa, joka ei ole silotel-
tua vaan tuo esiin niin onnistumiset kuin arjen realiteetit. Esimerkiksi hanen Instagram-tarinoissaan
nakyy usein spontaania sisaltéad: perhe-elamaa, treenivideoita, ruokavinkkeja tai hetkia lapsen

kanssa. Visuaalisesti sisaltd on yhtenaista, mutta ei ylituotettua. Tama tukee hanen haastattelussa
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esiin nostamaansa ajatusta siita, ettd han haluaa tuottaa arkista ja helposti |ahestyttavaa sisaltdéa
ilman liiallista estetiikan tavoittelua. Tolvanen, Laine ja Kurvinen (2016) korostavatkin, ettd persoo-

nallinen ja aito brandi on usein uskottavampi kuin taydellisyyteen hiottu kokonaisuus.

Erityisesti Instagramin Story-ominaisuuksissa havaitsin, ettd Huntington hyddyntaa monipuolisesti
vuorovaikutteisia elementteja, kuten kyselyita ja danestyksia. Han vastaa myos aktiivisesti seuraa-
jiensa kommentteihin ja yksityisviesteihin, mika osoittaa, ettd han panostaa yhteisonsa sitouttami-
seen. Postausten kuvateksteissa on usein avoimia kysymyksia tai pohdintoja, jotka kutsuvat seu-

raajat osallistumaan keskusteluun, tdama sitouttaa vahvasti seuraajia seka korostaa henkilobrandin

sosiaalista ulottuvuutta ja vuorovaikutuksen merkitysta brandin vahvistamisessa.

Q q&a & 87 vk

Mita kuuluu? @

Tosi hyvai. Oon aidosti onnellinen tilld hetkelld vaikka haenkin
suuntaa mun tulevaisuuteen vield.
. TR .
Kesa ilman urheilua on vapauttanut niin paljon energiaa muihin
juttuihin. En 0o koskaan ollut kavereiden kanssa niin paljon kuin
tina kesana ja tuntuu, etta sosiaalista kapasiteettia vaan riittaa,
5 vaikka melkein joka pdivi nikee kavereita. Oon aina ennen luullu et
Z tarviin dlyttomisti omaa atkaa mut se on hittynyt niin vahvasti
‘ sithen, ettd urheilu on vieny ison osan sosiaalista kapasiteettia ja
— palautumisen kannalta on ollut valttamitonta ottaz aikaa itselle.

Tyorintamalla on tarjottu viime aikoina than huikeita juttuja ja
tiettekd sellanen fiilis et ma voin oikeesti tehd than mitd vaan
haluun tulevaisuudessa! Oli se sitten urheilua tai ei, niin tarkeinta

olis se, etti saisin tehdi sitd hommaa intohimolla

Kuva 4. Esimerkki Huntingtonin kyselyboxista. (Mariahuntington 2023e)

Huntington tekee yhteistyota sellaisten brandien kanssa, jotka sopivat selvasti hanen elamantyy-
linsa ja kohdeyleisoonsa. Esimerkiksi hanen yhteistyonsa liittyvat usein urheiluun, aitiyteen tai hy-
vinvointiin — kaikki teemoja, jotka ovat myos vahvasti esilla hdnen omassa arjessaan ja henki-

[6brandissaan. Han ei esittele tuotteita irrallisina mainoksina, vaan osana omaa arkea, mika



29

vahvistaa yhteistydn aitoutta. TikTokissa havaitsin, ettd han panostaa selkedsti kaupalliseen sisal-
Idntuotantoon ihonhoidon ja kauneuden alalla, kuten han haastattelussakin mainitsi. Tama osoittaa
tietoisesti suunnattua brandin kehittdmista ja kaupallista strategiaa. Kuvassa 5. on esimerkki Hun-
tingtonin yhteistydssa yrityksen Wolt kanssa Instagramissa. Se onnistunut esimerkki vaikuttaja-
markkinoinnista, jossa yhdistyvat aitous, arjen samaistuttavuus ja brandin viestin tehokas valittami-
nen. Video on selkeasti merkitty kaupalliseksi yhteistyoksi, joka tekee siita Iapinakyvan. Huntington

I&hestyy aihetta huumorilla ja arjen ndkdékulmasta, kysyen seuraajiltaan:

” Kenelld muulle kay aina samoin?"
Tama lahestymistapa tekee sisalldsta helposti [ahestyttdvan ja herattda samaistettavuutta seuraa-
jien keskuudessa.

mariahuntington_ &
ﬁ Maksettu kumppanuus

Alkuperainen aani

ﬁ mariahuntington_ & mainos @kmarket @ksupermarketketju
@woltapp Kenelld muulle kdy aina samoin? €% Noh, pistetaan
raskauden piikkiin &3
Tiesitkd sa muuten, etta K-kauppojen Wolt-tilauksista saat myds
kerattya Plussa-pisteita? Lataa sakin Wolt-sovellus ja tilaa herkut
suoraan kotiovelle!
#kmarket #ksupermarket #woltapp

Muokattu - 2 vk

attelin,

31. maaliskuuta

@ Lisaa kommentti...

(Kuva 5. Maria Huntingtonin yhteistydpostaus Woltin kanssa Instagramissa (Instagram @ma-
riahuntington_ ,2025)
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Huntington on erittain aktiivinen sosiaalisen median kayttaja. Han julkaisee sisaltda paivittain In-
stagramin tarinoihin ja sdannollisesti feediin, TikTok-videoita viikoittain ja osallistuu myds podcast-
tuotantoon Podimolla. Tama osoittaa Constancy-periaatteen (Montoya & Vandehey, 2009) toteutu-
mista kaytanndssa — brandin jatkuvaa lasnaoloa yleison mielissa. Samalla se viestii pitkajantei-
sesta ja tavoitteellisesta tydsta henkildbrandin rakentamiseksi. Kuvassa 6, on kuva viimeisimmista
podcast jaksojen aiheista. Jokaisessa jaksossa kasitellaan ajankohtaisia aiheita, ja usein mukana
on myds kuulijoiden ndkemyksia ja kysymyksia, mika luo yhteisdéllisen ja osallistavan ilmapiirin.

JIMEOUT

&

Kaikki jaksot

49 jaksot

49. Q&A aika paljastaa todelliset ajatukset

Nyt vastataan kuulijoita askarruttaviin kysymyksiin! Sukelletaan syvélle Lotan ja Maria fiiliksiin siitd mm.
muuttaisiko arvokisamitali todellisuudessa mitaén, vai onko kyseessa enemmaén maine ja kunnia? Entés...

Nayta enemman 07.4.2025 - 44 min

TimEouT

48. Viljahtynyt parisuhde, pitéisik palata urheilukentille ja pitaako pettamisest olla hiljaa?

Ratkotaan kuulijoiden ongelmia! Nyt on paasty Marian ja Lotan lemppariaiheen &érelle eli ongelmien ratkaisuun.
Kuulijat on lahettanyt kiperia kysymyksia omista tilanteistaan ja Lotta ja Maria paasevat antamaan oman...

Nayta enemman 31.3.2025 - 38 min

47. Traumoja, unelmista luopumista ja raskauskuulumisia

Viime aikoina seka Lotta, ettd Maria ovat painineet vaikeiden ajatusten ja tilanteiden kanssa. Mité sairastelu
tarkoittaa Lotan urheilutavoitteile? Enta mita kaytosmallia Maria ei halua opettaa lapsilleen? Naihin aiheisiin...

Nayta enemman 24.3.2025 - 37 min
Kuva 6. Maria Huntingtonin ja Lotta Haralan Podcast- Timeout. (Podimo s.a.)

Podcast on erinomainen lisd Maria Huntingtonin henkilébrandiin, silld se tuo esiin hanen monipuoli-
suutensa ja syvallisen pohdintansa elaman eri osa-alueista. Siirtyminen urheilijasta yrittajaksi ja
perhevaikuttajaksi saa lisasyvyytta podcastin kautta, jossa han paljastaa myds haavoittuvaisem-

man puolensa.
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Havainnointi vahvistaa, ettd hanen brandinsa kulmakivia ovat aitous, eldamanvaiheiden lapinakyva
jakaminen seka kyky yhdistaa henkilokohtainen ja kaupallinen sisaltdé uskottavalla tavalla. On kui-
tenkin tarkeaa huomioida, etta havainnot perustuvat omaan tulkintaani ja nakokulmaani. Vaikka
pyrin objektiivisuuteen ja huolellisuuteen, nama havainnot eivat valttamatta resonoi kaikkien seu-
raajien tai ulkopuolisten tarkastelijoiden kanssa. Henkildbrandin tulkinta on aina osin subjektiivista

ja riippuu yksilon omista arvoista, kokemuksista ja mediankayton tavoista.
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6 Johtopaatokset

Taman opinnaytetyn keskeinen tutkimuskysymys oli: Miten sosiaalinen media tukee henkildbrandin
rakentamista ja yllapitamista. Lisdksi alaongelmina tutkittiin:
- Miten sosiaalisen median alustat tukevat henkilébrandin kehitysta?
- Mitka strategiat ovat tehokkaimpia henkildbrandin rakentamisessa sosiaalisessa mediassa?
- Miten henkilobrandia voidaan yllapitaa ja kehittaa pitkajanteisesti sosiaalisen median
avulla?
- Mita haasteita henkilébrandin rakentamiseen ja yllapitamiseen liittyy, ja miten niita voi hal-

lita?

Opinnaytety0 osoittaa, etta sosiaalinen media tarjoaa monipuolisia valineita henkilébrandin raken-
tamiseen, kuten visuaalinen ilmaisu (Instagram), vuorovaikutteisuus (Story-ominaisuudet, kom-
mentit) ja jatkuva lasnédolo (Constancy). Maria Huntington hyddyntaa naité keinoja aktiivisesti ja-
kaen elamaansa, ajatuksiaan ja kaupallisia sisélt6ja, jotka vahvistavat hanen brandidan. Hanen toi-
mintansa on linjassa teorian kanssa (Montoya & Vandehey 2009; Tolvanen, Laine & Kurvinen
2016).

Maria Huntingtonin henkilobrandin kehitysta analysoitiin seka haastattelun ettd havainnoinnin pe-
rusteella. Hanen toimintansa vertautuu monilta osin teoreettiseen tietoperustaan ja tukee aikaisem-

pien tutkimusten ja kirjallisuuden nakemyksia henkilobrandayksen keskeisista tekijoista.

Huntingtonin tapa rakentaa brandiaan vastaa vahvasti Montoyan ja Vandeheyn (2009) 3C- mallia,
jossa korostuvat selkeys (clarity), johdonmukaisuus (consistency) ja jatkuvuus (constancy). Hun-
tingtonilla on selked kasitys omasta tarinastaan ja identiteetistaan. Han tunnistaa urheilutaustansa
merkityksen ja on kyennyt muovaamaan brandiaan elamantilanteensa mukaan lifestyle- ja perhe-
keskeiseksi vaikuttajaksi. Tama heijastaa vahvaa selkeyttd hanen viestinndssaan ja kohdeylei-

sonséa tavoittamisessa.

Johdonmukaisuus ilmenee Huntingtonin tavassa yllapitaa tiettya visuaalista ja sisallollista linjaa eri
kanavissaan. Vaikka han ei panosta ylikorostettuun esteettisyyteen, hanen sisaltdonsa sailyttavat
samaistuttavan ja rehellisen savyn, joka toistuu seka Instagramissa etta TikTokissa. Tama tukee
myo6s Tolvasen, Laineen ja Kurvisen (2016) ajatusta siita, ettd uskottavuus on henkilébrandin ra-
kentamisen ytimessa, ja se syntyy nimenomaan pitkajanteista ja rehellisesta viestinnasta. Seka ku-

vausta monikanavaisuudesta ja kohdeyleisdn eriyttamisesta (Paakkénen 2018).

Jatkuvuus nakyy Huntongtonin aktiivisuudessa. Han julkaisee saanndllisesti sisaltoa useilla alus-

toilla, reagoi yleis66nsa ja osallistuu myds kaupalliseen viestintdan harkitusti. Paakkdnen (2018)
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korostaa, ettd jatkuva vuorovaikutus yleisén kanssa rakentaa uskollisen seuraajakunnan, mika
puolestaan vahvistaa brandin vaikuttavuutta. Huntingtonin tapa reagoida seuraajiensa kommenttei-

hin, jakaa arkea ja osallistua keskusteluun tukee tata nakemysta.

Strategioiden nakdkulmasta Huntingtonin Iahestymistapa on ollut orgaaninen ja intuitiivinen. Han ei
aloittanut brandin rakentamista suunnitelmallisesti, vaan se kehittyi elamanmuutosten ja kokemuk-
sen myota. Tama poikkeaa hieman teoreettisista malleista, kuten Paakkoésen (2018) korostamasta
strategialahtoisyydesta, mutta samalla se kuvastaa henkilobrandayksen dynaamisuutta, jonka
myds Khedher (2014) on tunnistanut. Brandi ei ole staattinen, vaan se muokkautuu ajan ja tilantei-
den mukaan. Huntingtonin henkildbrandi on kehittynyt urheilun ymparille, mutta han on tietoisesti
laajentanut sitd koskemaan myds kauneutta, perhetta ja yrittajyyttd. T@ma monipuolisuus tekee

brandista resonoivan useille yleisaille.

Huntingtonin toiminta vahvistaa my6s Kortesuon (2011) kéasitysta vuorovaikutuksen merkityksesta
brandin kehittdamisessa. Han hyodyntaa aktiivisesti Instagramin tarinatoimintoja, pitaa yhteytta ylei-
s60Onsa ja kerada palautetta, jota han myos hyédyntaa sisallon suunnittelussa. TAma osoittaa, etta
hanen brandinsa on paitsi rakennettu itsesta ulospain, myos yhteisollisesti kehittynyt yleison

kanssa.

Huntingtonin esimerkissa ilmenee myos sosiaalisen median alustan ominaispiirteiden hyodyntami-
nen. Instagramin kautta han rakentaa visuaalista jatkuvuutta ja yhteisollisyytta, kun taas TikTokissa
han painottaa luovempaa ja kaupallisempaa sisaltda, erityisesti kauneuden ja ihonhoidon alueella.
Tama osoittaa strategista ajattelua eri alustojen rooleista ja tukee Kortesuon ja Vehniaisen (2011)
havaintoja siita, ettd alustojen ominaispiirteet ovat tarkea ottaa huomioon henkilobrandin rakenta-

misessa.

Vaikka Huntington noudattaa monia teorian mukaisia periaatteita, han poikkeaa joiltain osin esi-
merkiksi siind, ettei hanella ollut alussa selkeaa strategiaa. Tama kuitenkin osoittaa, ettad brandays
voi onnistua myos kokeilemalla ja mukautumalla, kunhan toiminta perustuu aitouteen ja yleison
tuntemiseen. Hanen brandinsé menestyksen taustalla on todennakdisesti yhdistelma persoonal-
lista samaistuttavuutta, aktiivista lasndoloa ja kykya muuntautua muuttuvien elamantilanteiden ja

yleisdn tarpeiden mukaan.

Tutkimuksessa nousee esiin haasteita, kuten yksityisyyden ja julkisuuden tasapainottaminen, pai-
neet sisallontuotantoon seka palautteeseen vastaaminen. Huntington on tietoisesti rajoittanut sisal-
t6a ja pitdnyt brandinsa aitona ja itselleen mieluisana. Tama on tarkea osa vastuullista brandinhal-
lintaa (Kortesuo & Vehniainen 2011).
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Tulokset tukevat aiempia tutkimuksia siita, ettéa henkildbrandin yllapitdminen vaatii strategista ajat-
telua, mutta myo6s joustavuutta ja autenttisuutta (Tolvanen, Laine & Kurvinen 2016; Paakkonen
2018) Haasteina nousevat esiin yksityisyyden rajaveto, ajan hallinta ja kaupallisten yhteistéiden

yhteensovittaminen brandin kanssa.

Kaiken kaikkiaan haastattelu ja havainnointi vahvistivat, ettd sosiaalinen media tarjoaa monia mah-
dollisuuksia henkildbrandin rakentamiseen ja vahvistamiseen, mutta sen menestyksekas hyddynta-
minen vaatii pitkajanteista tyota ja strategista suunnittelua. Huntingtonin tapa hy6dyntaa sosiaalista
mediaa, olla vuorovaikutuksessa yleisbnsa kanssa, seka rakentaa monipuolista ja aidon tuntuista
brandia, vahvistavat kasitysta siita, ettd henkildbrandays ei ole vain strateginen projekti, vaan jat-

kuva prosessi, jossa yksil6llisyys, aitous ja pitkdjanteisyys ovat avainasemassa.
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7 Pohdinta

Taman opinnaytetydprosessin aikana opin valtavasti niin teoreettisesti kuin kdytdnnon tasolla hen-
kilobrandayksesta, sosiaalisesta mediasta ja vaikuttajamarkkinoinnista. Tyon tekeminen auttoi mi-
nua ymmartamaan syvallisemmin, mitd kaikkea menestyksekkaan henkilébrandin rakentaminen
vaatii, kuten suunnitelmallisuutta, johdonmukaisuutta, aitoutta ja jatkuvaa vuorovaikutusta yleison
kanssa. Lisaksi sain oivalluksia siita, kuinka tarkea osa vastuullisuus on vaikuttajan tydssa ja

kuinka nopeasti brandin uskottavuus voi vaarantua, jos eettiset periaatteet unohtuvat.

Tyon haastavin osa oli ehdottomasti aineiston kasittely ja sen yhdistaminen teoriaan. Haastattelun
analysointi oli aikaa vievaa, ja litterointi vaati karsivallisyytta ja huolellisuutta. Aluksi oli myos vai-
keaa rajata, mihin nakokulmiin keskityn tutkimuksessa, aihe on niin laaja ja monipuolinen. Paasin
kuitenkin haasteista yli aikatauluttamalla tyota selkeasti ja palaamalla toistuvasti tutkimuskysymyk-
siin, jotka auttoivat minua pysymaan punaisessa langassa. Myos ohjaajan ja ystavieni palaute oli

tarkea tuki tyon eri vaiheissa.

Mukavinta ja helpointa oli visuaalisten someprofiilien ja sisaltdjen analysointi - erityisesti case- hen-
kilén, Maria Huntingtonin seuraaminen toi tydn tekemiseen inspiraatiota ja innostusta. Oli kiinnos-
tavaa nahda, kuinka tietoisesti ja monipuolisesti han rakentaa henkilébrandidan eri kanavissa.
Haastattelun tekeminen aaniviestein oli myds miellyttava ja joustava tapa kerata aineistoa, ja sain

siita erittain arvokasta ja aitoa sisaltoa tutkimukseen.

Tyoni eteneminen aikataulun mukaan ei ollut tdysin suoraviivaista, vaan siihen sisaltyi seka sujuvia
ettd haastavampia vaiheita. Alkuvaiheessa aikataulun laatiminen ja tutkimusaiheen rajaaminen su-
juivat melko hyvin, ja sain nopeasti hahmoteltua tyon rungon ja tavoitteet. Tutkimuskysymysten
muotoilu ja teoreettisen viitekehyksen kokoaminen etenivat myds suunnitellussa aikataulussa. Kui-
tenkin haastatteluvaihe toi mukanaan viivastyksia, koska alkuperaisen haastateltavan peruunnut-

tua jouduin etsimaan uuden kohteen, mika hidasti prosessia usealla viikolla.

Uuden haastateltavan, Maria Huntingtonin, saaminen oli kuitenkin onnekas k&anne, silld hanen ta-
rinansa ja aktiivinen roolinsa sosiaalisessa mediassa toivat tutkimukseen syvyytta ja ajankohtai-
suutta. Haastattelun litterointi ja analysointi veivat enemman aikaa kuin olin alun perin arvioinut.

Tama vaihe pakotti minut muokkaaman aikataulua ja painottamaan ajankayttoa uudelleen.

Teoreettisen ja empiirisen aineiston yhdistaminen sujui lopulta hyvin, mutta se vaati tiivista tyos-
kentelya loppuvaiheessa. Sain kuitenkin aineiston analysoitua ja raportin kirjoitettua loppuun siten,
ettd tarkeimmat sisallot ja I0ydokset saatiin esiin. Vaikka aikataulussa pysyminen ei ollut taydel-

listd, opin paljon projektinhallinnasta ja oman tyén organisoinnista,
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Tama opinnaytetyo kehitti minua ammatillisesti erityisesti sisallontuotannon, tutkimusosaamisen ja
projektihallinnan nakékulmasta. Opin tydskentelemaan pitkajanteisesti, ottamaan vastuuta omasta
oppimisestani ja viemaan ison kokonaisuuden alusta loppuun. Lisdksi sain varmuutta omaan asi-
antuntijuuteni viestinnan ja markkinoinnin saralla, erityisesti somestrategioiden ja brandayksen

osalta.

Tulevaisuudessa voin hyddyntaa tata tyotd monin tavoin. Mikali tydskentelen viestinnan tai vaikut-
tajamarkkinoinnin parissa, voin nojata tutkimukseni tuloksiin ja soveltaa oppimaani kaytanndssa.
Tyd toimii my6s pysyvana portfoliona ja osoituksena esimerkiksi tydnhaussa tai yrittdjyyden tu-
kena. Lisaksi naen mahdollisuuden jatkotutkimukselle, esimerkiksi vertaileva tutkimus eri henki-

Id6brandien rakentamisesta eri toimialoilla olisi kiinnostava jatkoidea.

Kaiken kaikkiaan olen tyytyvainen lopputulokseen ja siihen, kuinka paljon opin matkan varrella.
Tama prosessi opetti minulle, ettd oma kiinnostus aiheeseen on paras motivaattori, ja kun aihe tun-
tuu tarkealta ja omalta, tydn tekeminen on palkitsevaa myds silloin, kun tulee vastaan vaikeampia
hetkia.



37

Lahteet:

Aalto, T. & Uusisaari, M. Y. 2010. Léydy: Brénd&a itsesi verkossa. Helsinki. Tekijat & Avain.
Bergstrom, S. & Leppanen, A. 2021. Yrityksen asiakasmarkkinointi. Edita Publishing Oy

Digilinkit. 2024: Kilpailu kiristyy, algoritmit hallitsevat, ja propaganda levidé. Luettavissa: https://di-
gilinkit.blogspot.com/2024/01/sosiaalinen-media-2024-kilpailu.html/ Luettu: 17.1.2024

DNA s.a. Digitaalinen eldmaé. Luettavissa https://corporate.dna.fi/docu-
ments/94506/11594975/DNA%20Digitaalinen%20elama%202024_open_paivitetty.pdf/79cc29d9-
a9ed-a469-413d-3f9f1c0f7ef2?t=1726658247803 Luettu 22.2.2025

Eriksson, p., Koistinen, K. 2005. Monenlainen tapaustutkimus. Kuluttajatutkimuskeskuksen julkai-
suja 4. Helsinki: Kuluttajatutkimuskeskus.

Getty Images s.a. Suomiurheilu. Se oli siiné! Maria Huntingtonilta shokkiratkaisu — teki synkén pal-
Jastuksen taustoista. Luettavissa: https://www.suomiurheilu.com/2023/07/se-oli-siina-maria-hun-
tingtonilta-shokkiratkaisu-teki-synkan-paljastuksen-taustoista/ Luettu: 16.4.2025

Haaga- Helia s.a. Ohje tutkimustyyppiselle opinnéytetyélle. Luettavissa: https://media-
pankki.haaga-helia.fi/sharing/file/d607edd405ff6ee7/Tutkimustyyppinen_ont_ohje.pdf Luettu:
3.2.2025

Halonen, H. 2021. Néin teet vaikutuksen Instagramissa. E-kirja. Books on demand.
Hirsjarvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2009. Tutki ja kirjoita. Tammi.

Huntington, M. Instagram tili. @mariahuntington_ Haettavissa: https://www.instagram.com/ma-
riahuntington_/ Haettu: 14.3.2025

Huntington, M. Instagram tili. @mariahuntington_ Haettavissa: https://www.in-
stagram.com/p/DH3UpUJNqvt/ Haettu: 15.4.2025

Huntington, M. Instagram tili. @mariahuntington_ 27.2.2025 Haettavissa: https://www.in-
stagram.com/p/DGISFM7tbzU/?img_index=1 Haettu: 15.4.2025

Huntington, M. Instagram tili. @mariahuntington_ 15.2.2025 Haettavissa: https://www.in-
stagram.com/p/DGGA-XaN6n4/?img_index=1 Haettu: 15.4.2025

IAB Finland 16.5.2024. Vaikuttajamarkkinoinnin mééré 7% kasvussa vuonna 2023. Luettavissa:
https://www.iab.fi/uutiset-blogi/uutiset-ja-tiedotteet/vaikuttajamarkkinoinnin-maara-7-kasvussa-
vuonna-2023.html. Luettu 28.1.2025

Indieplace s.a. Vaikuttajamarkkinointi vuonna 2024 — miksi sille kannattaa leikata isompi pala kak-
kua ensi vuoden budjetista? Luettavissa: https://www.indieplace.fi/vaikuttajamarkkinointi-vuonna-
2022/ luettu 28.1.2025

Jari Sarasvuo s.a. Ystévé, onneksi ole siind. Luettavissa: https://www.jarisarasvuo.fi Luettu:
10.2.2025



38

Kananen, J. 2018. Digimarkkinointi ja sosiaalisen median markkinointi. Jyvaskylan ammattikorkea
koulu.

Keynote s.a. Anna Perho. Luettavissa: https://keynote.fi/lkeynotepuhujat/anna-perho/ Luettu:
10.2.2025

Khedher, M. 2014. Personal Branding Phenomenon. International Journal of Information, Business
and Management, Vol. 6(2), 29-37. Luettavissa:
http://ijibm.site666.com/IJIBM_Vol6No2_May2014.pdf#page=34

Kortesuo, K. & Vehniainen, J. 2011. Tee itsestdsi brandi: asiantuntiaviestinté livena ja verkossa.
WSQOYproz

Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2025. Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa. Verkkojul-
kaisu. https://www.kkv.fi/kuluttaja-asiat/tietoa-ja-ohjeita-yrityksille/kuluttaja-asiamiehen-linjauk-
set/vaikuttajamarkkinointi-sosiaalisessa-mediassa/. Luettu: 13.2.2025.

Kurvinen, J., Laine, T. & Tolvanen, V. 2017. Henkilbbréndi: Asiantuntijasta vaikuttajaksi. Helsinki:
Alma Talent Oy.

Laakso, H. 2014. Bréndiké&sikirja — Bréndin johtaminen kdytdnndssé. Helsinki: Talentum.

Lahtinen, N. s.a. Sosiaalisen median sisélléntuotanto yritykselle. Luettavissa. https://www.digi-
markkinointi.fi/blogi/sosiaalisen-median-sisallontuotanto-yritykselle/ Luettu 23.3.2025

LM & Someco. 2024 Sosiaalisen median trendikatsaus 2024 Luettavissa: https://hhmoodle.haaga-
helia.fi/pluginfile.php/4101036/mod_resource/content/1/Im-someco-sosiaalisen-median-trendikat-
saus-2024-2.pdf Luettu: 22.2.2025

Marjutus-media "Henkildbrandi ja 10 taiteilijaesimerkkia” 2024 Luettu: 26.3.2025 Luettavissa:
https://marjutus.media/henkilobrandi-ja-10-taitelijaesimerkkia/

Markkinointiuutiset. 29.3.2023. He ovat suomen kaupallisesti kiinnostavimmat urheilijat 10.fi:n mu-
kaan. Luettavissa: https://www.markkinointiuutiset.fi/artikkelit/he-ovat-suomen-kaupallisesti-kiin-
nostavimmat-urheilijat-10-fi-n-mukaan. Luettu 14.3.2025

Masalin, A. 2024. Digitrendit 2024 / Tulos Helsinki. Luettu 23.3.2025

Medialiitto. 16.6.2020. Uutismedioiden verkkosivut suosituin uutisidhde. Luettavissa:
https://www.medialiitto.fi/uutiset/uutismedioiden-verkkosivut-suosituin-uutislahde Luettu 28.1.2025

Miltton. s.a. Sosiaalisen median trendit ja ilmiét 2024.Luettavissa: https://hhmoodle.haaga-he-
lia.fi/pluginfile.php/4192876/mod_resource/content/1/Miltton_Sosiaalisen-median-trendit-ja-il-
miot_2025.pdf. Luettu 22.2.2025

Montoya, P. & Vadehey, T. 2009 The Brand called you: Create a personal brand that wins atten-
tion and grows your business. McGraw-Hill

MTV Uutiset 20.4.2024. Maria Huntington poseeraa néyttavissé raskauskuvissa — someseuraajat
ylistdvét. Luettavissa: https://www.mtvuutiset.fi/artikkeli/maria-huntington-poseeraa-nayttavissa-
raskauskuvissa-someseuraajat-ylistavat-maailman-kaunein-tuleva-aiti/8918274 Luettu: 14.3.2025



39

Makinen, L. s.a. PME recods. Artists, ALMA. Luettavissa: https://pmerecords.fi/artisti/alma/. Luettu:
10.2.2025

Reinikainen, P. 22.10.2021. Yrittajaristeilylld puhuva Sointu Borg epéroi aluksi rdvékkaé tyyliaén,
kunnes totuus valkeni- antaa nyt vinkit onnistuneeseen henkilbbréndéykseen.

Luettavissa: https://www.yrittajat.fi/uutiset/yrittajaristeilylla-puhuva-sointu-borg-eparoi-aluksi-ravak-
kaa-tyyliaan-kunnes-totuus-valkeni-antaa-nyt-vinkit-onnistuneeseen-henkilobrandaykseen/ Luettu:
10.2.2025.

Salo, S. 15.3.2025. K&T: Sara Siepin eldméssé oli kaikki hyvin- Sitten puoliso esitti pyséyttdvéan
kysymyksen. lltalehti. Luettavissa: https://www.iltalehti.fi/viihdeuutiset/a/d38f4e0b-8b52-4f82-8d78-
4b463b7edf8a Luettu: 23.3.2025

SDM. s.a. Somemarkkinointi 2025: Mitd voimme odottaa? Luettavissa: https://www.digimarkki-
nointi.fi/blogi/some-markkinoinnin-trendit-2025_Luettu 22.2.2025

Somelaw 14.2.2024. Vaikuttaja--markkinointi & Mainonnan eettinen neuvosto. Luettavissa:
https://somelaw.fi/mainonnan-eettinen-neuvosto/ Luettu: 15.4.2025

Paikkala, M. 15.11.2016. Epdilyttddké some ldhde?- Néilléa vinkeilld varmistat Idhteen ja siséllén
aitouden. STT. Luettavissa: https://stt.fi/ajankohtaista/lahdekritiikki-somessa Luettu 28.1.2025

Podimo. Timeout- podcast. 7.4.2025. Haettavissa: https://podimo.com/fi/shows/timeout-22 Haettu:
16.4.2025

Tuomi, J. & Sarajarvi, A. 2009. Laadullinen tutkimus ja siséllénanalyysi. Tammi.

Viestintaruuti. 2.7.2024. Sosiaalisen median trendit vuonna 2024. Luettavissa. https://www.viestin-
taruuti.fiffi/blogi/sosiaalisen-median-trendit-vuonna-2024/ Luettu 22.2.2025

Viestinta-Piritta. 15.1.2025. Sosiaalisenmedian trendit jérjestéille Luettavissa: https://viestintapi-
ritta.fi/blogi/sosiaalisen-median-trendit-jarjestoille-2025/ luettu 22.2.2025



40

Liitteet

Liite 1. Haastattelu kysymykset

Henkilobrandin rakentaminen

1.
2.
3

4.
5,

Miten kuvailisit omaa henkildbrandiasi?

Milloin ja miten aloit tietoisesti rakentaa omaa henkilébrandiasi?

Oliko sinulla aluksi selkea strategia henkilébrandin rakentamiseen, vai kehittyikd se ajan
myo6ta?

Mitka ovat mielestasi tarkeimmat tekijat onnistuneen henkilébrandin luomisessa?

Onko joku toinen julkisuuden henkild tai vaikuttaja inspiroinut sinua brandisi luomisessa?
Kuka?

Sosiaalisen median merkitys henkilébrandille

6.

—‘<°9°.\'

Mita sosiaalisen median kanavia hyodynnat aktiivisesti henkilobrandisi rakentamiseen ja
miksi?

Miten erotat itsesi muista vaikuttajista sosiaalisen median sisall6issa?

Kuinka tarkeana pidat visuaalista ilmetta sosiaalisessa mediassa?

Miten paljon aikaa kaytat viikoittain sisallén suunnitteluun ja tuottamiseen?

O Miten pidat yleisési mielenkiinnon ylla sosiaalisessa mediassa?

Yleisdn ja seuraajien merkitys

11. Miten maarittelet oman kohdeyleis6si?

12. Kuinka tarkeassa roolissa seuraajiesi antama palaute on henkildbrandisi kehittdmisessa?
13. Millaisia keinoja tai tapoja sinulla on, joilla luot yhteytta seuraaijiisi?

14. Miten sosiaalisen median seuraajat vaikuttavat siihen, mihin suuntaan henkildbrandisi ke-

hittyy?

Henkilobrandin yllapitaminen ja kehittyminen

15. Miten pidat henkilébrandisi ajan tasalla ja kiinnostavana?
16. Koetko paineita paivittda tai muuttaa henkildbrandiasi ajan myo6ta? Millaisia?
17. Onko sinulla suunnitelma, miten aiot yllapitda henkildbrandiasi pitkalla aikavalilla?

Henkilobrandi ja kaupallisuus

18. Miten valitset kaupalliset yhteistydkumppanisi?
19. Kuinka paljon kaupalliset yhteisty6t vaikuttavat siihen, miten muokkaat henkilébrandiasi?
20. Miten varmistat, etté kaupalliset yhteisty6t ovat linjassa henkildbrandisi kanssa?
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Liite 2. Havainnointirunko

Havainnoinnin kohde Maria Huntingtonin henkilobrandi ja sosiaalisen median kaytto.

Tarkastella, miten Maria Huntington rakentaa, yllapitaa ja viestii henki-

Havainnoinnin tavoite .., .. ... : )
[6brandiaan eri somekanavissa.

Havainnointimene-  Julkisten sisaltojen laadullinen havainnointi: visuaalinen ja sanallinen
telma analyysi.

Havainnoinnin ajan- Tammikuu—maaliskuu 2025

kohta

Kanavat, joita tarkas- . . . . .

teltiin Instagram (@mariahuntington_), TikTok (@mariahuntington)
Julkaisutyyppien tar- Instagram-postaukset, Reels, Storyt, TikTok-videot ja niiden kuvatekstit
kastelu seka seuraajien kommentit

Keskeiset teemat ha-

vainnoissa

Millainen mielikuva Huntington valittaa itsestdan? Miten han kuvailee roo-
liaan (&iti, urheilija, yrittaja)?

2. Visuaalinen tyyli Millainen on visuaalinen ilme? Varit, kuvat, laatu, esteettisyys, toistuvuus.
Valittyyko aitous? Onko sisalté spontaania vai rakennettua? Jakaako ar-
vojaan tai mielipiteitaan?

4. Vuorovaikutus ylei- Kommentointi, kyselyt, tarinatoiminnot, DM-vastaukset, seuraajien osal-
son kanssa listaminen

Eroavatko sisallot Instagramissa ja TikTokissa? Miten han kayttaa eri ka-
navia eri tarkoituksiin?

Minkalaisten bréandien kanssa tekee yhteisty6ta? Miten ne sopivat hanen
henkilébrandiinsa?

7. Jatkuvuus ja aktiivi- Kuinka usein han julkaisee? Onko rytmi sdanndllinen? Onko sisaltdé suun-
suus niteltua vai satunnaista?

8. Elamantilanteiden Miten han tuo esille esimerkiksi urheilun, aitiyden, hyvinvoinnin tai vapaa-
nakyvyys ajan osaksi brandia?

Teemoittelu: havainnot ryhmiteltiin em. kategorioihin ja tulkittiin suhteessa
tutkimuskysymyksiin ja kirjallisuuteen.

Havainnointi tdydentaa haastattelua ja tarjoaa konkreettisen kuvan siita,
miten henkilobrandi nakyy kaytannossa.

1. Brandin ydinviesti

3. Arvot ja aitous

5. Monikanavaisuus

6. Kaupalliset yhteistyot

Analysoinnin tapa

Syy havainnoinnille



