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Lifestyle-henkilobréndit ovat nousseet merkittdviksi ilmidksi sosiaalisen median aikakaudella, jossa
yksildiden briandéys yhdistdd henkilokohtaisen eldmén ja ammattimaisen sisillontuotannon. Henkilobréndi-
identiteetin vahvat ominaispiirteet, kuten persoonallisuus, autenttisuus, brénditarina ja arvomaailma,
vaikuttavat ratkaisevasti siihen, kuinka sen arvo muodostuu yleison mielissd. Nadmid ominaispiirteet
muokkaavat henkilobriandin suhdetta yleisdon ja médrittavét sen pitkdaikaisen menestyksen.

Tutkielman tavoitteena on selvittdd, kuinka lifestyle-henkilobréandi-identiteetin ominaispiirteet vaikuttavat
brandipddoman muodostumiseen. Viitekehyksend toimii Aakerin (1991) bréndipddomamalli, joka jakaa
brindipddoman neljddn osa-alueeseen: brinditietoisuuteen, koettuun laatuun, brindiassosiaatioihin ja
brandiuskollisuuteen. Tutkielmassa pyritdén yhdistiméén eri ominaispiirteiden vaikutukset ndihin osa-
alueisiin ja tarjoamaan kokonaisvaltainen kuva brindipddoman rakentumisesta. Liséksi tavoitteena on
selvittdd, ilmeneekd ominaispiirteiden vaikutuksissa joitakin tiettyjd lainalaisuuksia, jotka tukevat bréndin
pitkdaikaista menestysta.

Tutkielman perusteella voidaan todeta, ettd lifestyle-henkilobréndi-identiteetin ominaispiirteet vaikuttavat
merkittdvésti bréndipddoman osa-alueisiin. Vaikutusten voimakkuus riippuu kuitenkin vahvasti yleison
kokemasta samaistumisesta. Selkeédsti maédritellyt ja johdonmukaisesti viestityt ominaispiirteet, kuten
persoonallisuus, autenttisuus, tarina ja arvot ovat yhteydessd jokaiseen brindipddoman osa-alueeseen,
jokseenkin erilaisilla painotuksilla. Autenttisuuden vaikutus painottuu nykyisten suhteiden uskollisuuden
ylldpitoon, kun taas muut ominaispiirteet vaikuttavat voimakkaammin tietoisuuden lisdéntymiseen.
Briandipddoman rakentuminen perustuu ominaispiirteiden kykyyn heijastaa yleison omia arvoja ja
identiteettejd, mika tekee briandistd merkityksellisen ja vahvistaa yleison pitkéaikaista sitoutumista.

Avainsanat: henkilobréndi-identiteetti, brindipd&oma, lifestyle-vaikuttaja
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1 Johdanto

1.1 Tutkielman aihe ja tausta

Sosiaalisen median nousun myotd henkilobranddyksen merkitys on kasvanut huomattavasti
(Khedher 2015, 20). Sosiaalinen media on tarjonnut alustan, jonka avulla yksil6t voivat rakentaa ja
ylldpitdd omaa henkilokohtaista brindidédn seki tavoittaa maailmanlaajuisen kohdeyleison
(Gorbatov ym. 2018, 1). Erityisesti sosiaaliset verkostoitumissivustot tarjoavat kayttéjille
mahdollisuuden rakentaa henkildkohtaisia profiileja sekéd tavoittaa laaja kohdeyleiso (Kaplan &

Haenlein 2010, 63).

Henkilokohtaisten profiilien avulla kdyttdjien persoonallisuuksista voidaan muodostaa mielikuvia
perustuen heidédn jakamaansa siséltoon. Henkilobranddyksessa keskitytddn nimenomaan siihen,
millaisia mielikuvia brindiyksen kohteena oleva henkild luo katsojassa (Gorbatov ym. 2018, 3).
Keskeinen osa henkilobranddystd on henkilobrandi-identiteetti, joka on yhtendinen joukko
ominaisuuksia, jotka médrittelevit yksilon ja erottavat hdnet muista (Shepherd 2005, 596).
Gorbatov ym. (2018, 3) kuvaavat henkilobrindi-identiteetin henkilobrindin ytimend, joka ohjaa
viestintdd ja brandin rakentamista. Taméa ydin auttaa henkil6d kommunikoimaan johdonmukaisesti

ja vélttdmaan ristiriitaiset signaalit yleisoOnsa.

Lifestyle-vaikuttajien merkitys on korostunut vuosien varrella sosiaalisen median kehityksen myoté
(Glucksman 2017, 77), ja nykyddn suurin osa sosiaalisen median vaikuttajista luokitellaan lifestyle-
kategoriaan (de Castro ym. 2021, 64). Lifestyle-vaikuttajat luovat sisdltdd omasta eldméntyylistddn,
joka voi kisitelld monia aiheita, kuten muotia, kauneutta, urheilua tai matkailua, mutta sisélto ei
rajoitu yksinomaan yhteen niistd aihealueista (Glucksman 2017, 80). Lifestyle-vaikuttajat tuovat
yleison siis 1dhemmaiksi arkeaan keskittymaéttd yksiselitteisesti vain yhteen spesifiin aihealueeseen.
Lifestyle-vaikuttajien pyrkimykset vaihtelevat heidén henkilokohtaisen ldhestymistapansa seké
seuraajakuntansa odotusten mukaan (Campbell & Sands 2022, 37-45). Jotkut keskittyvét
nimenomaisesti vaikuttamaan seuraajiinsa, esimerkiksi suositusten kautta, kun taas toiset voivat
keskittyd pddasiassa vithdyttdmaién, ilman vélitontd tarkoitusta vaikuttaa seuraajiensa

kayttaytymiseen (Campbell & Sands 2022, 37-45).

Vaikuttajat voivat saavuttaa hyvin rakennetuilla henkilobriandeilldén merkittdvaa brandipddomaa.
(Joshi ym. 2023, 1). Henkilobrandipddoma kuvastaa lisdarvoa, joka muodostuu yksilon maineelle
hénen henkilobranddystoimiensa seurauksena (Szant6 & Radacsi 2023, 7). Aaker (1991) jakaa

brandipddoman neljdén keskeiseen osa-alueeseen, jotka ovat brénditietoisuus, koettu laatu,



brindiassosiaatiot ja brandiuskollisuus. Lisdksi Labrecque ym. (2011, 39) korostavat
henkilobranddyksen keskeisind elementteind selkeyttd ja johdonmukaisuutta, jotka kietoutuvat
osaksi Aakerin mallin esittimié osa-alueita, vahvistaen niiden toteutumista kiaytdnndssi. Ndiden
tekijoiden toteutuminen vaikuttaa merkittdvasti siithen, kuinka henkilobriandi onnistuu rakentamaan

ja vahvistamaan brindipddomaansa.

Tédmin aihealueen pohjalta tutkielman teoreettinen merkitys korostuu erityisesti, koska tieteellista
kirjallisuutta, joka kisittelisi tiettyjen lifestyle-henkilobrandille ominaisten ominaispiirteiden
vaikutusta brindipddoman muodostumiseen, on saatavilla hyvin rajallisesti. Etenkin
kirjallisuudessa, jossa yhdistetdén ja summataan erilaisten ominaispiirteiden vaikutuksia
brandipd&doman eri osa-alueisiin, on havaittavissa puutteita. Tamén vuoksi tutkielma tuo tieteellista
kontribuutiota kokoamalla hajanaista tietoa yhteen ja tarkastelemalla syvillisesti lifestyle-
vaikuttajille tyypillisten piirteiden yhteyttd brandipddoman eri osa-alueisiin. Tdma 1dhestymistapa
taydentdd olemassa olevaa kirjallisuutta ja tarjoaa uusia ndkdkulmia henkildbrandi-identiteetin ja
brandipddoman vilisiin kytkoksiin. Liséksi tutkimus voi tarjota kdytdnnon hyotyjd esimerkiksi
vaikuttajamarkkinoinnin ja henkilobrindédyksen strategisessa suunnittelussa, silld se avaa
ymmérrysté siitd, kuinka lifestyle-henkilobréndit voivat hyddyntdd vahvoja ominaispiirteitd

briandipddomansa kasvattamisessa.
1.2 Tutkielman tarkoitus ja menetelma

Tédmin tutkielman tarkoituksena on selvittdd, kuinka lifestyle-henkilobrandi-identiteetin
ominaispiirteet vaikuttavat henkilobrandipddoman osa-alueisiin, erityisesti niiden kasvuun.
Keskidssé ovat henkilobrindi-identiteetin keskeiset ominaispiirteet, kuten autenttisuus ja
arvomaailma, seki ndiden tekijoiden vaikuttavuus muun muassa henkildbréndin brénditietoisuuteen
ja koettuun laatuun. Ominaispiirteiden tarkastelu tarjoaa mahdollisuuden ymmartié syvéllisemmin,
millaiset tekijit henkilobrandien taustalla vaikuttavat ja kuinka ne voivat edistdd henkilbrandien

menestysta.

Tutkielmassa pyritddn hahmottamaan riippuvuuksia ja syy-seuraussuhteita tiettyjen
ominaispiirteiden seké henkilobrandipadoman osa-alueiden vililld. Lisdksi tavoitteena on
tarkastella, ilmeneekd eri ominaispiirteiden vaikutuksissa yhteneviisid periaatteita, jotka voisivat

tarjota syvempdd ymmaérrystd henkilobrandipddoman rakentumisesta.

Tutkielman aihe on rajattu késittelemién lifestyle-sisdltod tuottavien henkilobrandien identiteetteja.

Aiheen ulkopuolelle on siis rajattu muihin aihealueisiin pohjautuvat henkilobrandit



ominaisuuksineen. Lisdksi tutkielma on rajattu kisittelemddn sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa
henkilobriandéysta, jéttden ulkopuolelle perinteisemmit mediat sekd muut henkilokohtaisen

brianddyksen kanavat.

Tutkielma toteutetaan kirjallisuuskatsauksena, jossa hyodynnetddn kirjallisuutta
henkilobranddyksesti, brandipddomasta, vaikuttajamarkkinoinnista seké bréndi-identiteetista.
Kirjallisuuskatsauksen tavoitteena on yhdistéd teorioita néisté aihealueista seki tarkastella
aihealueiden vilisid yhteyksid jdsentimalld olemassa olevaa tietoa. Lihteind toimivat pddasiassa
tieteelliset artikkelit sekd akateemiset kirjat. Tutkielma ei sisédlld empiiristd tutkimusta, mika
korostaa teoreettisen tarkastelun merkitysti ja lisdd mahdollisuutta jésentdéd aiempaa tutkimusta

uudesta niakdkulmasta.
1.3 Tutkielman rakenne

Tutkielma koostuu johdannosta, kolmesta aihetta késittelevéstd asialuvusta sekd johtopéaatoksistd ja
yhteenvedosta. Tutkielma alkaa johdantoluvulla, jossa esitelldén tutkielman aihe, avataan keskeiset
késitteet ja tarkastellaan tutkielman teoreettista merkitystd. Tamaén jdlkeen siirrytdédn kisittelemdan
tutkielman tarkoitusta, toteutuksen menetelmid seka aiheen rajausta. Johdannon lopuksi avataan

tutkielman rakennetta, jotta lukija saa selkedn késityksen kokonaisuudesta.

Johdannon jdlkeen siirrytdén ensimmaiiseen asialukuun (luku 2), joka alkaa henkilobrandi-
identiteetin teoreettisella méérittelylld. Tamén jilkeen tarkastellaan yksityiskohtaisesti lifestyle-
henkilobriandi-identiteettien ominaispiirteitd. Ominaispiirteiden jélkeen siirrytdén toiseen
asialukuun (luku 3), joka alkaa brindipddoman teoreettisella méadrittelylld. Tamén jélkeen otetaan
tarkasteluun tutkielman viitekehys ja brandipddoman sisdltdimét osa-alueet. Viimeisessé asialuvussa
(luku 4) yhdistetddin kahden aiemman luvun aiheet, ja syvennytién henkilobréndi-identiteetin
ominaispiirteiden vaikutuksiin brandipddoman osa-alueisiin. Asialukujen jélkeen siirrytdin
johtopéétoksiin sekéd yhteenvetoon, joissa kerrataan tutkielman keskeisimmat havainnot ja niistd

johdetut paatelmat.



2 Henkilobrandi-identiteetti

2.1 Henkilobrandi-identiteetti

Gorbatov ym. (2018, 6) médrittelevit henkilobrandayksen “strategisena prosessina, jossa luodaan,
asemoidaan ja ylldpidetddn myodnteistd vaikutelmaa itsesté, perustuen yksildllisten
ominaisuuksien ainutlaatuiseen yhdistelmdan”. Tétd yksilollisten ominaisuuksien ainutlaatuista
yhdistelmai kutsutaan henkilobrindi-identiteetiksi, ja se maérittdd yksilon, erottaen hinet muista

(Waller 2020, 19, 22).

Henkilobrandiprosessi alkaa méarittelemilld henkilobrandi-identiteetti, joka on perusta brandin
rakentamiselle (Labrecque ym. 2011, 39). Henkilobréndi-identiteetti tarkoittaa yksilon tapaa
maédritelld itsensd ainutlaatuisten ominaisuuksiensa, kuten persoonallisuuden, arvojen ja
vahvuuksien kautta. Se kédsittdd myds sen, kuinka henkild tuo esille ndimé ominaisuudet ja pyrkii
vaikuttamaan siihen, millaisia mielikuvia ja késityksid muut hdanestd muodostavat. Henkilobréndi-
identiteetti kattaa siis sekd sisdiset ominaisuudet ettd ulkoiset elementit, joiden avulla yksilo

ilmentid itseddn ja rakentaa yhteyksid muihin. (Waller 2020, 19, 22.)

Tutkijat korostavat itsensd 16ytdmisen olevan keskeinen ensimmainen askel henkildbréandin
luomisessa, silld selked henkilobriandi-identiteetti on edellytys vahvan henkilobréndin
kehittamiselle. Itsetutkiskelun merkitys tdssad prosessissa on olennaista, silld ennen henkilobrindi-
identiteetin muodostamista, henkilon on oltava tietoinen omista vahvuuksistaan, arvoistaan ja
kiinnostuksen kohteistaan. Tdma4 tietoisuus tarjoaa mahdollisuuden rakentaa henkildbrandi-
identiteetti, joka on paitsi uskottava, myds helppo yllapitdd. Kun henkild tuntee omat vahvuutensa
jarajansa, hin pystyy paremmin valitsemaan millaisia viestejd ja mielikuvia hdn haluaa luoda

yleisolleen itsestdin. (Gorbatov ym. 2018, 9—-10.)

Henkilon kyky viestid selkeésti vahvuuksiaan ja erottautuvuustekijoitddn on keskeisessa roolissa
brindi-identiteetin tehokkuuden kannalta. Henkilobrandi-identiteetin tehokkuus riippuu siité,
kuinka hyvin henkil6 onnistuu yhdistiméain persoonalliset ominaisuutensa ja tarinansa haluttuun
yleisoon. Tamaé tarkoittaa, ettd vahva henkilobriandi perustuu paitsi yksilon itsenséd tuntemiseen,
myos sithen, miten hidn osaa esittdd ainutlaatuisuutensa yleisolle tavalla, joka resonoi heidén
kanssaan. Gorbatov ym. (2018) korostavat, ettd henkilobréndi-identiteetin rakentamisessa on
tarkedd ottaa huomioon seka itsestd vilittyvét toivotut viestit ettd yleison odotukset ja arvot.

(Gorbatov ym. 2018, 9-10.)
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Yleison tulkintojen moninaisuuden vuoksi henkilobrindi-identiteetin yllépito vaatii jatkuvaa
vuorovaikutusta kohdeyleison kanssa, pysydkseen relevanttina ja vahvana pitkélld aikavélilla.
Vaikka henkild voi suunnitella viestinsd huolellisesti, yleison jdsenten henkilokohtaiset kokemukset
ja arvot vaikuttavat siihen, kuinka ndmai viestit vastaanotetaan. Palautteen kerdédminen on keskeinen
osa onnistunutta henkilobréndaysti, silld se auttaa tunnistamaan mahdolliset ristiriidat tai
védrinkisitykset henkilobréndi-identiteetissd. (Gorbatov ym. 2018, 10.) Henkild voi esimerkiksi
hy6dyntdd sosiaalisen median tydkaluja, kuten kyselyitd tai suoria kommentteja, ymmartidkseen
paremmin, kuinka hinen viestinsé resonoivat kohdeyleison kanssa. Samalla on tarkedi olla valmis
mukauttamaan omaa bréndiviestintdd tilanteen ja yleison tarpeiden mukaan, jotta yhteys yleiséon
sdilyy. Kuitenkaan itse henkilobrindi-identiteettid ei kehoteta muuttamaan markkinan mukaan, vaan
tarkedd on pitdd identiteetti totuudenmukaisena ja tydskennelld silld, mitd henkil6lli itselldén on

annettavaa, ja tehda tistd erottuva tulokulma (Shepherd 2005, 593).

Yhteys yleisoon ja viestinnén jatkuva tarkastelu liittyvét suoraan siihen, kuinka henkil6bréndin ydin
rakentuu kuluttajien mielissd. Kuluttajien kisitys henkilobréndistd muodostuu brandin ytimen
keskeisistd elementeistd, kuten asenteista, hyodyisté, persoonallisuudesta ja muista erottuvista
ominaisuuksista, jotka yhdessd muodostavat yhtendisen ja vaikuttavan henkilobrandi-identiteetin.
(Gorbatov ym. 2018, 10.) My6s Manai ja Holmlund (2015, 751-752) kuvaavat brindi-identiteetin
rakennetta kisitteelld “brandin ydin", ja jakavat sen kolmeen padkomponenttiin: ydinidentiteettiin,
laajennettuun identiteettiin ja arvolupaukseen. Ndiden kolmen komponentin avulla yksil6 voi luoda

henkildbrindin, joka on yhtendinen ja vaikuttava eri tilanteissa ja eri yleisdjen parissa.

Ydin identiteetti mééaritelldén henkilobrindin perustana, joka sisdltidd yksilon keskeiset
ominaisuudet, kuten koulutuksen, taidot, persoonallisuuden, arvot ja kokemukset. Se muodostaa
henkilobriandin sisimmén olemuksen ja on komponentti, jonka ympérille koko henkildbrandi
rakentuu. (Gorbatov ym. 2018, 10; Manai & Holmlund 2015, 751-752.) Esimerkiksi vaikuttaja,
joka rakentaa sisdltoddn eettisyyden ja aitouden ympérille, méairittelee itsensé arvojensa kautta ja
pyrkii sédilyttdimain johdonmukaisuuden néissd teemoissa kaikessa siséllossdan. Tdmi pysyva
olemus antaa seuraajille selkeén kédsityksen siitd, millaisiin asioihin vaikuttaja uskoo ja mistd hén ei

ole valmis tinkiméan, mika luo vahvan pohjan luottamukselle ja sitoutumiselle.

Laajennettu identiteetti tiydentdd ydinidentiteettid ja tuo brandiin moniulotteisuutta
lisdominaisuuksien, kuten asenteiden, kykyjen ja kulttuuristen ndkdkohtien kautta. Laajennettu
identiteetti tekee brandistd monipuolisen ja mahdollistaa sen mukautumisen erilaisiin konteksteihin

ja yleison odotuksiin. (Gorbatov ym. 2018, 10; Manai & Holmlund 2015, 751-752.) Sosiaalisen
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median vaikuttajalle laajennettu identiteetti voi tarkoittaa esimerkiksi kykya kommunikoida eri
kulttuuritaustaisten seuraajien kanssa tai osoittaa erityistd asiantuntemusta jollakin tietylld osa-
alueella, kuten muodin, ruoan tai kestdvan kehityksen parissa. Tdma identiteetin ulottuvuus auttaa
vaikuttajaa tavoittamaan laajemman yleison ja tuomaan esille persoonallisuuden ja taidot, jotka

tekevit hinestd ainutlaatuisen ja kiinnostavan.

Arvolupauksella tarkoitetaan hydtyjen kokonaisuutta, joita brandi tarjoaa eri tavoin yleisolleen. Cid
ym. (2022, 559) korostavat, kuinka bréndi-identiteetin tehtdvdni on ilmaista titd arvolupausta
selkedsti. Arvolupaus voi sisdltdéd toiminnallisia hydtyjé, kuten vaikuttajien tarjoamaa arvokasta
tietoa tai kdytdnnon vinkkejd. Toiminnallisten hyodtyjen lisdksi arvolupaukseen voi siséltyd
emotionaalisia hy0tyjd, kuten vaikuttajien luoma inspiraation tai yhteenkuuluvuuden tunne.
Arvolupaus voi olla my®ds itseilmaisullinen, jolloin vaikuttajien henkilobrindi-identiteetti voi auttaa
yleisdd ilmaisemaan omaa identiteettidén. Lisdksi arvolupaus voi liittyd suhdehy6tyihin, joihin
kuuluu pitkdaikaisen ja lojaalin yhteyden rakentaminen bréndin ja yleison vilille, luoden lisdarvoa

ja merkityksellisen yhteison tunnetta. (Gorbatov ym. 2018, 10; Manai & Holmlund 2015, 751-752.)

Yhdessd ndmé brandin ytimen elementit muodostavat kokonaisvaltaisen késityksen siitd, kuinka
henkilobrindi rakentuu yhtendisen henkilobréndi-identiteetin ymparille. Henkilobrandi-identiteetti
on siis monikerroksinen kokonaisuus, jossa ydinidentiteetti, laajennettu identiteetti ja arvolupaus
yhdistyvit yhtendiseksi ja johdonmukaiseksi kokonaisuudeksi. (Gorbatov ym. 2018, 10; Manai &
Holmlund 2015, 751-752.)

Onnistunut henkilobriandi-identiteetti muodostuu persoonallisista ominaisuuksista, arvoista ja
taidoista, jotka kiteytyvit johdonmukaiseksi ja erottuvaksi tarinaksi (Gorbatov ym. 2018, 10). Cid
ym. (2022, 550) mukaan onnistuneen henkilobréndi-identiteetin avulla herétetddn kohdeyleisdssa
pysyvid mielikuvia ja tunteita, jotka tukevat henkilobrandin tunnistamista sekd muistamista. TAma
tunnistettavuus nojaa erityisesti henkilobrandi-identiteetin selkedén ainutlaatuisuuteen sen
ominaisuuksien ja viestien osalta (Cid ym. 2022, 550). Tamén johdonmukaisen ja tunnistettavan
henkilobrindi-identiteetin avulla henkilobréndi pystyy muodostamaan vahvan suhteen
kohdeyleis66nsé (Cid ym. 2022, 559). Vahva suhde kohdeyleisd6n voi ilmetd luottamuksena,
uskollisuutena ja sitoutumisena henkilobrindiin, miké lisdd henkilobréndin arvoa ja kasvattaa sen
kilpailukykyé (Loroz ym. 2015, 759-760). Sosiaalisen median kontekstissa kaksisuuntainen
vuorovaikutus on olennaista, ja vahva suhde yleis66n voi nikyé seuraajien aktiivisena
osallistumisena, esimerkiksi kommentoimalla ja jakamalla henkilon siséltod. Tdma puolestaan tukee

henkilobriandin nékyvyytté ja vahvistaa suhdetta yleisdon entisestddn. (Chen 2013, 343.)



12

Epdjohdonmukaisuus henkilobrindi-identiteetin kanssa voi puolestaan heikentida
henkilobranddyksen vaikuttavuutta merkittévésti, kun ristiriitainen viestintd hdmartad yleison
kisitystd henkilobrandin ytimestd. Pahimmillaan tima voi johtaa henkilobriandéyksen
epdonnistumiseen. (Gorbatov ym. 2018, 5.) Henkilobréndayksessé keskitytdén vdistamatta tiettyihin
ominaisuuksiin, jotka erottavat yksilon ja tekevét hinestd tunnistettavan. Tdma rajaaminen sulkee
henkilobrindi-identiteetin ulkopuolelle muita yksil6lld esiintyvid piirteitd, miké voi aiheuttaa
jénnitteitd silloin, kun henkil6 kokee joutuvansa rajoittamaan itsedéin ja viestimédédn vain osaa
persoonastaan. Tdma puolestaan voi heikentdd aidon ilmaisun mahdollisuutta, miki saattaa pitkalla
aikavililld johtaa vieraantumiseen henkilokohtaisesta brindi-identiteetistd. Kuitenkin henkilot, jotka
yrittdvét hallita liian monipuolista henkilobrindi-identiteettid, ovat vaarassa, ettd ndma
ominaispiirteet heikentdvét toisiaan. Tamén vuoksi on tarkedd, ettd henkilobrandi-identiteetti on
yksi selked kokonaisuus, joka kuvastaa ihmisen todellista itsed, heijastaen aitoutta,

keinotekoisuuden sijaan. (Shepherd 2005, 593-594, 596, 599-600.)

Shepherd (2005) korostaa, ettd vahvan henkildbriandin rakentamiseksi henkilobriandi-identiteetin
tulisi heijastaa henkilon aitoja ominaisuuksia, arvoja ja uskomuksia. Ndin brandin viestintd sdilyy
luonnollisena ja uskottavana. Tutkimusten mukaan henkil6bréndi-identiteetin tulee myds olla
linjassa yksilon todellisen persoonan kanssa ja toimia yksilén arvojen, vahvuuksien ja tavoitteiden
keskittymédna, joka viestii selkeésti, kuka henkild on ja mikd hénesté tekee ainutlaatuisen.
Shepherdin mukaan henkilobréndi-identiteetin rakentaminen omien vahvuuksien varaan sallii
brindin mukautua ja kasvaa ilman, ettd se kadottaa ydintinsa. Tétd tukee ajatusmalli, jonka mukaan
brindi-identiteetti voi kehittyd luonnollisesti ja sdilyttdd "aidon mindnsid" samalla, kun se reagoi
ympdariston muutoksiin ja kohderyhmin odotuksiin. (Shepherd 2005, 593-594, 599—-600.) Tdmin
perusteella aitous on olennainen tekija henkilobrandi-identiteetin rakentamisessa luonnolliselle ja

kestdville pohjalle.

Yleisesti ottaen henkilobrandi-identiteetin rakentaminen edellyttdd siis yhtendisyyttd, joka vélittyy
todellisten arvojen ja persoonallisuuden kautta — erityisesti tarinankerronnan ja sosiaalisen
vuorovaikutuksen keinoin. Kun henkilobréndi-identiteetti koetaan seké tunnistettavaksi ettd
samaistuttavaksi, se pystyy luomaan pitkéaikaisia, syvia suhteita yleisonsa kanssa, mika edelleen
vahvistaa henkilobrindi-identiteetin pysyvyyttd ja merkityksellisyyttd. (Chen 2013, 343; Gorbatov
2018, 9-10.) Kaytinnossa vahva henkilobrandi-identiteetti toimii siis visuaalisena ja
viestinnéllisend heijastuksena henkilon omasta mindkuvasta, antaen yleisolle selkeén kuvan hénen
arvoistaan ja tavoitteistaan. (Shepherd 2005, 599.) Kuitenkin yleison omat késitykset vaikuttavat

sithen, kuinka henkil6bréndi-identiteetti koetaan, joten sen onnistuminen riippuu aitouden ja
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johdonmukaisuuden séilyttimisestd samalla, kun se herittdd tunteita ja luo merkityksellisia

yhteyksid yleisoon.
2.2 Lifestyle henkilobrandi-identiteetin ominaispiirteet

Lifestyle-henkilobrandi-identiteetti viittaa henkilobrindiin, joka rakentaa identiteettinsd tietyn
eldméantyylin ympdrille, mika tekee siitd samaistuttavan ja inspiroivan seuraajilleen. Téllainen
henkilobrindi pyrkii luomaan tunnesiteen yleisdonsd vetoamalla heidédn tunteisiinsa, toiveisiinsa ja
pyrkimyksiinsé. Lifestyle-henkilobréndit rajaavat siséltonsé yleisod puhuttelevaan eldméntyyliin,
kuten hyvinvointiin, seikkailuun, kestdvadan kehitykseen tai ylellisyyteen. (Fouad & Marsap 2023,
35))

Lifestyle-henkilobréndi ei keskity ainoastaan tuotteisiin tai palveluihin, vaan jakaa arkeaan,
kokemuksiaan ja arvojaan, joiden kautta seuraajat voivat tuntea yhteenkuuluvuutta.
Yhteisollisyyden luominen ja tarinankerronta ovat keskeisid elementtejd, joiden avulla briandi tuo
esiin identiteettinsd, visionsa ja tehtdvénsa. Ndin brindi tarjoaa seuraajilleen samaistumisen kohteen

ja arvopohjan, johon he voivat kokea yhteenkuuluvuutta. (Fouad & Marsap 2023, 35.)

Lifestyle-henkilobréndit kohdentavat identiteettinsd tarkasti rajatuille yleisoryhmille keskittymalla
erityisiin ominaispiirteisiin ja yhteisiin arvoihin, jotka resonoivat kohdeyleison kanssa. Tama
tarkkaan kohdennettu lahestymistapa erottaa ne massamarkkinoille suuntautuvista brandeisti, silld
se mahdollistaa syvemman ja henkilokohtaisemman yhteyden luomisen yleisoon. (Fouad & Marsap

2023, 35.)

Téssi tutkielmassa lifestyle-henkilobréndi-identiteetin ominaispiirteilld tarkoitetaan niité erityisié
piirteitd, joiden avulla yksittdinen henkilobréndi erottuu muista saman kategorian edustajista ja tulee
tunnistettavaksi. Jotta jokin piirre voidaan luokitella henkilobrindi-identiteetin ominaispiirteeksi,
sen on toimittava johdonmukaisena tulokulmana, joka selkeyttdd bréndin identiteettid ja
mahdollistaa sen erottumisen, vaikka sisdltotyyppi ja teemat olisivat samankaltaisia muiden

vaikuttajien kanssa.

Tarkasteltaviksi ominaispiirteiksi on valittu persoonallisuuden vahva esilletuonti, autenttisuus,
tarina brindin taustalla sekd vahva arvomaailma, koska ndma piirteet ovat olennaisia
erottautumiskeinoja lifestyle-henkilobrindeille sosiaalisessa mediassa. Lifestyle-vaikuttajat
rakentavat brindinséd tuomalla omaa eldméénsa esille ja luomalla vahvaa yhteytté yleisoonsa (Fouad
& Marsap 2023, 35). Niissd prosesseissa persoonallisuus, arvot, tarinankerronta ja autenttisuus ovat

keskeisid elementtejd, jotka muokkaavat heidin bréndi-identiteettiiin ja erottavat heiddt muista
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vaikuttajista (Fouad & Marsap 2023, 35). Ndiden ominaispiirteiden tarkastelu on erityisen
perusteltua, silld ne heijastavat lifestyle-henkilobréndin luonteenomaisia piirteitd ja toimintaa
sosiaalisen median kontekstissa. Valitut ominaispiirteet tarjoavat monipuolisen ndkdkulman siihen,
kuinka lifestyle-vaikuttajat yhdistavét henkilokohtaiset elementtinsd osaksi brandidén. Vaikka
késiteltdvat ominaispiirteet eivét sulje toisiaan pois, usein yksi niistd nousee vahvimmaksi

tulokulmaksi vaikuttajan toteuttamassa henkilobranddyksessa.

Ominaispiirteiden tarkastelun tukena kéytetddn Kapfererin identiteettiprismaa, joka toimii
taydentdvéni tydkaluna néiden piirteiden ilmentymisen analysoinnissa. Identiteettiprisma jasentda
brandi-identiteettid kuuden ulottuvuuden kautta, joihin kuuluvat fyysinen ulottuvuus,
persoonallisuus, kulttuuri, itsekuva, heijastuma ja suhde (Kapferer 2008, 183). Jokaisen
ominaispiirteen kohdalla tarkastelua tukee ne identiteettiprisman ulottuvuudet, jotka parhaiten

tuovat esiin kyseisen piirteen ilmenemisen lifestyle-henkilobriandissa.

Kapfererin identiteettiprisma on valittu tarkastelun tydkaluksi sen tarjoaman kokonaisvaltaisen ja
jasennellyn 1dhestymistavan vuoksi. Prisma auttaa késittelemién lifestyle-henkildbréndi-identiteetin
ominaispiirteitd nostamalla esiin keskeisid ulottuvuuksia, jotka havainnollistavat ndiden piirteiden
ilmenemistéd henkilobrindissd. Esimerkiksi fyysinen ulottuvuus korostuu persoonallisuuden
vahvassa esilletuonnissa, kun visuaaliset elementit, kuten vdrimaailma ja typografia, viestivit
brindin yksilollisyyttd. Suhdeulottuvuus puolestaan painottuu autenttisuudessa, jossa aito yhteys
yleisdon rakentaa luottamusta ja sitoutumista. Kulttuurinen ulottuvuus nékyy vahvassa
arvomaailmassa, joka heijastaa vaikuttajan periaatteita ja liittdd ndma laajempiin yhteiskunnallisiin

arvoihin.

Identiteettiprisma soveltuu erityisen hyvin lifestyle-vaikuttajien tarkasteluun, silld heidin
henkilokohtainen identiteettinsd on usein vahvasti esilld sisdllontuotannossa. Tdma erottaa heidét
esimerkiksi tietyn aihealueen vaikuttajista, kuten ruoanlaittoon tai valokuvausvinkkeihin
keskittyvisti tileistd, jotka painottuvat enemmin sisidltoon kuin henkilokohtaisen identiteetin
monipuoliseen esiin tuomiseen. Prismasta nousevat ulottuvuudet, kuten persoonallisuus ja suhde,
taydentdvit lifestyle-henkilobridndien ainutlaatuisten ominaispiirteiden tarkastelua selkedlld ja
jasennellylld tavalla. Tamé tekee siitd hyddyllisen tukivilineen brandin ydinelementtien ilmaisun

ymmértamisessi lifestyle-vaikuttajien kontekstissa.
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2.2.1 Persoonallisuuden vahva esilletuonti

Persoonallisuuden vahva esilletuonti tarkoittaa yksilollisten piirteiden, arvojen ja ainutlaatuisten
ominaisuuksien korostamista tavalla, joka resonoi seuraajien kanssa ja luo autenttisen
julkisuuskuvan bréndistd (Labrecque ym. 2011, 38-39, 44-45). Brandipersoonallisuus pohjautuu
omistajan luonteenpiirteisiin ja arvoihin, mutta rakentuu myos sen mukaan, miten néité piirteitd
tuodaan esille eri kanavissa ja sisélloissd (Aaker 1997, 347-348, 353—-354; Banerjee 2016, 202—
205). Persoonallisuuden esille tuontiin on monia tapoja niin visuaalisten kuin myds

vuorovaikutteisten keinojen myoti (Kapferer 2008, 183—184).

Vahva persoonallisuuden ilmentdminen alkaa henkilon omasta itsetuntemuksesta, joka maarittia,
miten hdn haluaa tulla ndhdyksi yleisonsé silmissd (Labrecque ym. 2011, 38-39, 44-45).
Identiteettiprisman persoonallisuus ulottuvuuden mukaan bréndin sisdinen késitys omasta

persoonastaan ohjaa sen viestintéd ja sisdllontuotantoaan (Kapferer 2008, 183—-184).

Visuaaliset elementit ovat tirked osa brandin persoonallisuuden ilmentdmistd, erityisesti
identiteettiprisman fyysisessa ulottuvuudessa (Kapferer 2008, 182—183). Lifestyle-henkilobrandit
voivat tuoda vahvasti esille persoonallisuuttaan valitsemalla tiettyjd vdrimaailmoja, typografisia
ratkaisuja tai kuvakerronnallisia elementtejd, jotka viestivdt heidén identiteetistédn ja
persoonallisuudestaan. Nama huolellisesti suunnitellut fyysiset piirteet, kuten pukeutuminen,
siséllon visuaalinen estetiikka ja materiaalien yhtendisyys, auttavat brdndid erottumaan ja luomaan
tunnistettavan ensivaikutelman (Kapferer 2008, 182—183). Esimerkiksi energisyyttd,
luonnonldheisyytta tai klassista eleganssia voidaan vélittda visuaalisilla valinnoilla, jotka ovat
linjassa briandin kokonaisidentiteetin kanssa. Tdméa johdonmukaisuus lisdd brandin tunnistettavuutta

ja vahvistaa yleison mielikuvaa bréndin persoonallisuudesta (Kapferer 2008, 182—183).

Vahva visuaalinen ilmaisu ei rajoitu kuitenkaan staattisiin elementteihin, vaan se voi nikyi myos
dynaamisessa sisdllossd, kuten videoiden rytmissd, animaatioissa tai erityisesti suunnitelluissa
siirtymissd, jotka heijastavat brindin energiaa ja ainutlaatuista tyylid. Téllaiset liikkeeseen
perustuvat elementit eivdt ainoastaan kiinnitd seuraajien huomiota, vaan myds viélittavét tehokkaasti
vaikuttajan persoonallisuutta, kuten energisyyttd, luovuutta tai huumorintajua, tehden bréndisti
entistd eldvimman ja mieleenpainuvamman. Liikkeeseen perustuvat visuaaliset elementit, kuten
animaatiot ja rytmiset siirtymét, mahdollistavat brandipersoonallisuuden vahvemman ja
erottuvamman ilmaisun. Nididen kautta briandi voi tehdi persoonallisuudestaan nikyvén yleisolle
tavalla, joka ei ole mahdollista pelkilld staattisilla visuaalisilla keinoilla. (Brasel & Hagtvedt 2015,
640-641.)
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Fyysisten elementtien ohella vuorovaikutus yleison kanssa on keskeinen osa brandin
persoonallisuuden ilmentdmistd. Tdma vuorovaikutus rakentuu sekd suoran etté epdsuoran
viestinndn varaan, ja sen tyyli ja sdvy vaikuttavat siithen, millaisena bréndi koetaan. Viestintityyli
on olennainen osa vahvan persoonallisuuden esille tuontia, silld se maérittda, millaisen kuvan briandi
vilittda yleisolleen persoonastaan. Vaikuttajat voivat kiyttda erilaisia viestintdtapoja — kuten
humoristista, leikkisdd, muodollista tai informatiivista kieltd — riippuen siitd, millaisen
persoonallisuuden he haluavat vélittda yleisolleen. (Labrecque ym. 2011, 44-45) Huolellisesti
valittu viestintityyli voi paitsi vahvistaa brindin ydinpiirteitd, my0s tuoda esille persoonallisuuden
yksityiskohtia, kuten ainutlaatuista huumorintajua, joka erottaa vaikuttajan muista. Liséksi eri
viestintdalustat, kuten sosiaalisen median kommenttiketjut tai suoratoistotilaisuudet, tarjoavat
mahdollisuuden kdyttda viestintityylid tilanteeseen sopivasti, miké tekee brandin

persoonallisuudesta moniulotteisen (Kietzman ym. 2011, 244-245).

My®6s kielenkdyton yksityiskohdat, kuten tietyt sanavalinnat, persoonalliset ilmaisut, ainutlaatuiset
fraasit tai erikoismerkit, voivat tehdd brindin viestinndstd tunnistettavaa. Lisdksi puhuttu ja
kirjoitettu kieli voivat toimia yhtend briandin persoonallisuuden merkittdvimmisti tunnusmerkeista.
Esimerkiksi vaikuttaja, joka kéyttdd rentoa ja leikittelevaad kieltd, kuten humoristisia sanaleikkeja,
arkisia ilmaisuja tai iloisia emojeita, saattaa korostaa ldhestyttdvyyttdén, kun taas muodollisempi
tyyli voi painottaa ammatillisuutta ja asiantuntevuutta. Ndin viestintétyyli ja kielenk&yttd
taydentdvét visuaalisia elementtejd ja luovat kokonaisvaltaisen kuvan vaikuttajan
persoonallisuudesta. Tdmai yhdistelmé tekee vuorovaikutuksesta autenttista ja vahvistaa seuraajien
késitystd vaikuttajan ainutlaatuisesta persoonasta. (Carnevale ym. 2017, 576-577; Audrezet ym.

2020, 562.)
2.2.2 Autenttisuus/aitous

Autenttisuus sosiaalisen median vaikuttajan henkilobrandissé tarkoittaa vaikuttajan kykya olla
rehellinen ja uskollinen omille arvoilleen, persoonallisuudelleen ja yleisolleen (Morhart ym. 2015,
202-203). Se viittaa sithen, ettd vaikuttaja esittid itsensé sellaisena kuin hén on, ilman keinotekoista
julkisuuskuvan rakentamista tai liiallista tdydellisyyden tavoittelua (Morhart ym. 2015, 202-203).
Autenttisuus edellyttdd, ettd vaikuttajan arvot, viestit ja teot muodostavat johdonmukaisen
kokonaisuuden, joka heijastavat hinen todellista identiteettidén (Kowalczyk & Pounders 2016,
349). Autenttisuus edellyttdd myos jatkuvuutta, eli vaikuttajan kykyé pysya uskollisena omalle
identiteetilleen ja arvoilleen, miké luo bréndille vakauden ja pitkdjinteisyyden tunteen (Morhart

ym. 2015, 202).
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Sosiaalisen median kontekstissa autenttisuus nikyy sekéd vaikuttajan tuottamassa sisillossé ettd
vuorovaikutuksessa yleisonsi kanssa. Siséllon ja vuorovaikutuksen uskottavuus on olennainen osa
autenttisuuden rakentamista, silld se ilmenee kuluttajien luottamuksena bréndin vilpittdmyyteen ja
aitouteen. Uskottavuus liittyy vahvasti vaikuttajan kykyyn ja haluun tayttdd antamansa lupaukset,

mika vahvistaa hdnen aitouttaan ja luotettavuuttaan yleison silmissd. (Morhart ym. 2015, 202.)

Autenttisuus ilmenee vaikuttajan tuottaman siséllon realistisuudessa ja persoonallisessa otteessa.
Vaikuttajat, jotka jakavat rehellisesti arkeaan — kuten epdonnistumisia, haasteita tai spontaaneja
tilanteita — antavat yleisolleen mahdollisuuden samaistua heihin (Audrezet ym. 2020, 563).
Muokkaamattomien kuvien ja arkisten tarinoiden jakaminen on esimerkki siitd, kuinka visuaaliset
siséllot voivat vilittdd aitoutta ja inhimillisyyttd ilman liiallista viimeistelyd (Audrezet ym. 2020,
563). Tallaiset teot heijastavat vaikuttajan pyrkimystéd pysyé uskollisena omalle identiteetilleen ja
vihentda brindin ja yleison vilisti etdisyyttd (Kowalczyk & Pounders 2016, 349-350). Télla tavoin
fyysisen ulottuvuuden elementit, kuten visuaalisen sisdllon muokkaamattomuus, voivat toimia

vélineind, joiden avulla vaikuttajan autenttisuus tulee ndhdyksi (Audrezet ym. 2020, 563).

Vuorovaikutuksessa yleison kanssa autenttisuus ilmenee aidossa ja inhimillisessé
lahestymistavassa. Autenttisuus tulee niakyviksi, kun vaikuttaja osallistuu aktiivisesti yleisonsa
kanssa kédytdvdan vuorovaikutukseen, esimerkiksi kommenttikentissd kdydyissi keskusteluissa,
reaaliaikaisissa kysymyksissi ja henkilokohtaisiin viesteihin vastaamisessa. Tallaiset teot osoittavat,
ettd vaikuttaja on ldsné ja aidosti sitoutunut yleisoonsd, mikd vahvistaa hdanen uskottavuuttaan ja luo
seuraajille kokemuksen aidosta ja henkilokohtaisesta yhteydestd. (Reinikainen ym. 2020, 282-283.)
Sosiaalisen median alustat, kuten Instagram Stories ja TikTok, tarjoavat mahdollisuuden
spontaaniin ja epdmuodolliseen viestintddn, jossa vaikuttaja voi ndyttidd inhimillisyytensé ja
ainutlaatuisuutensa ilman suurta suunnittelua tai tdydellisyyden tavoittelua. Tdma epdmuodollisuus
on tirkedd autenttisuuden ilmentdmisessd, silld se antaa seuraajille tunteen, ettd vaikuttaja on aidosti
oma itsensd ja valmis kohtaamaan yleisonsé ilman ennakkoon méériteltyd roolia (Kapitan ym. 2022,
342-344). Yleiso kokee aidoksi ne vaikuttajat, jotka eivit pelkastddn jaa sisdltod, vaan myos
osallistuvat aktiivisesti keskusteluun ja osoittavat ymmartévinsé yleisonsa tarpeita ja arvoja

(Reinikainen ym. 2020, 282-283).

Autenttisuus ilmenee siis vaikuttajan kyvyssd tuoda esiin inhimillisyyttdéin kaikissa
vuorovaikutteisissa tilanteissa. Rehelliset ilmaisut, yksilolliset valinnat ja ldpindkyvét toimintatavat
ovat keinoja, joilla vaikuttaja voi osoittaa aitouttaan. Identiteettiprisman suhdeulottuvuuden

nakokulma on keskeinen, silld aitous rakentuu osaksi henkilobriandié vasta, kun se ulottuu
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vaikuttajan ja yleison vélisiin vuorovaikutussuhteisiin (Kapferer 2008, 185—186). Néin ollen
autenttisuus ei ole vain hetkellinen ilmid, vaan jatkuva prosessi, joka rakentaa luottamusta ja

uskollisuutta yleison keskuudessa.
2.2.3 Vahva tarina brandin takana

Vahva tarina brandin takana tarkoittaa henkilobrandi-identiteetin rakentamista ja viestimisti
henkilokohtaisen ja ainutlaatuisen kertomuksen avulla. Talloin brandi ndhddén eldvéni tarinana,
joka heijastaa sen arvoja, kokemuksia ja eldmintyylid. Vahva brénditarina auttaa vaikuttajaa
ilmaisemaan johdonmukaisesti, kuka hén on ja mitd hén edustaa. Se ei rajoitu yhteen kertomukseen,
vaan kehittyy jatkuvasti ja on linjassa vaikuttajan arvojen ja valintojen kanssa. (Fog ym. 2005, 14—

25.)

Identiteettiprisman ndkokulmasta tarina voi toimia tapana viestid yleisolle vaikuttajan
persoonallisuutta, eli sitd, millaisten ominaisuuksien ja luonteenpiirteiden kautta hin haluaa tulla
ndhdyksi. Persoonallisuusulottuvuus kiteytyy vaikuttajan viestinnén sdvyyn, tapaan késitelld aiheita
ja luoda itsestddn tietynlainen kuva yleisonsa silmissd. Vaikuttajan valinnat tarinan siséllossa ja
viestinnéssd rakentavat hdanen persoonallisuuspiirteidensd johdonmukaisuutta ja selkeytti yleisolle.
(Kapferer 2008, 183—184.) Toisaalta tarina voi myds heijastaa kulttuurista ulottuvuutta, joka
yhdistdi vaikuttajan maailmankuvan ja periaatteet laajempaan ideologiseen kehykseen. Tarinan
kautta brindi voi tuoda esiin syvemmat arvot ja uskomukset, jotka ohjaavat vaikuttajan toimintaa ja
viestintdd (Fog ym. 2005, 14-25). Kulttuurinen ulottuvuus on keskeinen osa brindin identiteettid,
silld se muodostaa sen ideologisen perustan (Kapferer 2008, 184—185). Vaikuttajan tarinassa tima
ulottuvuus voi nékyad esimerkiksi siind, kuinka hén tuo esille yhteisid ihanteita, kuten
vastuullisuutta, tasa-arvoa tai yhteisollisyyttd, ja yhdistdd ne omiin kokemuksiinsa. Tarinan
kulttuuriset juuret eivét vain lisdd sen syvyyttd, vaan juurruttavat sen osaksi vaikuttajan

kokonaisvaltaista identiteettia.

Brinditarinat ovat luonteeltaan dynaamisia, jatkuvasti kehittyvid kertomuksia, jotka muokkaantuvat
ajan kuluessa pysyidkseen merkityksellisind ja kiinnostavina. Ne tdydentyvét uusilla elementeilld ja
ndkokulmilla, jotka syventdvit ja vahvistavat brandin ydintarinaa. Vahva tarina ei ainoastaan
korosta saavutuksia, vaan tuo esiin myos kohdattuja vaikeuksia ja epdonnistumisia, esitellen ndin
vaikuttajan kasvu- ja kehitysprosessia. Fog ym. (2005, 32-35) korostavatkin konfliktien ja niiden
ratkaisemisen olevan olennainen osa vaikuttavaa brinditarinaa. Konfliktit lisdévit tarinan
dynaamisuutta, silld ne pakottavat vaikuttajaa sopeutumaan ja kehittyméaén jatkuvasti. Tdma

dynaamisuus tekee tarinasta eldvén ja aidon, silld se yhdistdd menneisyyden kokemukset,
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nykyhetken ratkaisut sekd tulevaisuuden tavoitteet johdonmukaiseksi kokonaisuudeksi. (Fog ym.

2005, 32-35, 60-95.)

Vahva tarina ei ole ainoastaan yksisuuntainen kertomus, vaan vuorovaikutteinen prosessi, joka
kutsuu seuraajat mukaan ja antaa heille mahdollisuuden tuntea itsensd osaksi bréndin tarinaa.
Vuorovaikutteisuus ilmenee erityisesti brandin ja yleison vélisessé jatkuvassa dialogissa, jossa
yleison ndkemykset ja kertomukset integroituvat osaksi briandin tarinaa. (Fog ym. 2005, s. 177—
185.) Vaikuttajan ndkokulmasta tdmai dialogi edellyttdd valmiutta paitsi kuunnella yleis6d, myos
aktiivisesti soveltaa heiddn tuomiaan elementtejd osaksi tarinankerrontaa. Vuorovaikutteisuus tekee
vaikuttajan tarinasta dynaamisen ja aidon, mutta samalla se vaatii taitoa sdilyttda tarinan
johdonmukaisuus ja uskottavuus monien nikokulmien keskelld. Vaikuttaja ei saa kadottaa
ydintarinaansa, persoonallisuuttaan tai arvojaan vuorovaikutteisessa prosessissa, vaan niiden on

sdilyttdvi perustana tarinan kehittyessé yleison kanssa kidydyn dialogin myata.
2.2.4 Vahva arvomaailma

Henkilobrandin vahva arvomaailma tarkoittaa selkedsti méériteltyjd ja johdonmukaisesti viestittyja
henkildkohtaisia arvoja, jotka eivét vain tue brindin toimintaa, vaan toimivat sen keskeisené
kantavana voimana (Rampersad 2009, 36, 38-39). Tillaiset arvot médrittelevit henkilobrandin
ydintd ja kertovat, mikd bréndin rakentajalle on tirkeéé ja millaisia arvoja hén edustaa (Philbrick &
Cleveland 2015, 183). Tamaé kéy ilmi siitd, miten henkilobrindi tuo esille omia prioriteettejaan ja
padmadridan sekd niiden roolia hinen jokapdiviisessd toiminnassaan (Rampersad 2009, 25, 36, 39).
Arvot, kuten “yhteisollisyyden vahvistaminen” tai “sosiaalinen oikeudenmukaisuus,” eivét ole vain
yksilon henkilokohtaisia periaatteita, vaan ne nékyvét keskeisesti kaikessa henkilobriandin
toiminnassa ja viestinndssd (Tucker 2014, 47). Téllaiset arvot toimivat briandin kantavana voimana,
médrittden sen suuntaa ja vaikuttaen siihen, millaisia valintoja henkil6 tekee niin viestinndsséén

kuin kdytdnnon toiminnassaan (Tucker 2014, 47).

Arvomaailma konkretisoituu erityisesti brindin toteuttaman viestinnén kautta (Waller 2020, 22).
Tédmai ndkyy ydinarvojen ilmentédmisessé esimerkiksi tarinankerronnan kautta, miké osoittaa
yleisolle, mitd brandi edustaa ja arvostaa (Waller 2020, 22). Mitd johdonmukaisempi bréndi on
viestintinsa attribuuttien kanssa, sitd vahvemmin sen arvomaailma vilittyy yleisolle (Amir &
Wijaya 2022, 326). Johdonmukaisesti valitut teemat, painotetut ndkokulmat ja tavat késitelld
valittuja aiheita ovat siis olennaisessa osassa arvomaailman viestimisessi. Ndiden valintojen kautta
vaikuttaja osoittaa yleis6lleen, mité pitdd elaméssdén tdrkeénd ja mité asioita hin haluaa edistéa.

Kéytdnnon tasolla arvot voivat ilmeté esimerkiksi siind, millaisia sisdltdjd henkil6 tuottaa, millaisia
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yhteistyokumppaneita hin valitsee tai milld tavalla hdn rakentaa dialogia yleisonsé kanssa
(Audrezet ym. 2020, 562—-563). Niin arvomaailma muuttuu abstrakteista ihanteista konkreettiseksi

osaksi henkilobrindin toteuttamaa viestintda.

Vahvan arvomaailman omaavat henkilobréndit voivat tuoda arvonsa osaksi laajempia kulttuurisia ja
ideologisia kisityksid. Bréndit voivat yhdistdé arvonsa yhteiskunnallisiin kysymyksiin, kuten tasa-
arvoon ja monimuotoisuuteen, ja kiyttdd viestintd- ja toimintastrategioitaan edistiméain néité
ideaaleja. Tdma ldhestymistapa tekee henkilobriandeistd merkityksellisid paitsi yksilon
ndkokulmasta, my0Os osana laajempaa yhteiskunnallista kontekstia ja sosiaalisten késitysten
muokkaamista. (Confetto ym. 2023, 2—4, 10-12.) Myos Kapfererin kulttuurinen ulottuvuus tukee
ajatusta siitd, kuinka brandin arvot ja periaatteet voivat linkittyé laajempiin kulttuurisiin

merkityksiin (Kapferer 2008, 184—185).

Henkilobrindin arvot voivat ndkyd my0s yhteisollisyyden rakentamisessa, jossa hin kiyttdaa
arvojaan kokoavan voiman tavoin. Esimerkiksi ympéristdarvoja painottava henkild voi luoda
yhteison, joka jakaa saman padméddrin ja motivoi seuraajia toimimaan arvojen mukaisesti. Tdma voi
tapahtua erilaisten vuorovaikutusta edistdvien sisdltdjen, kuten kampanjoiden, haasteiden tai
muiden yhteison osallistamista tukevien aloitteiden kautta. Talloin arvot eivdt ndy vain viestinndssé,
vaan my0s konkretisoituvat yhteisollisen toiminnan kautta, mika sitouttaa yleis6é ja vahvistaa
henkilobriandin identiteettid. (Marwick 2013, 182, 195, 206, 212.) Kapfererin identiteettiprisman
suhdeulottuvuus havainnollistaa, kuinka henkilobrindin ja yleison vdlinen yhteys voi ilmetd myds

arvojen ja yhteisollisyyden kautta.

Vaikka arvomaailma voi ajan my&td mukautua ja kehittyd uusien kokemusten ja ndkokulmien
myotd, se sdilyy henkilobrandin ilmaisun perustana. Tdma jatkuvuus mahdollistaa sen, ettd arvot
pysyvit keskeisend osana henkilobréndid, mutta samalla sopeutuvat ympériston muutoksiin. Néin
arvot nékyvit kaikessa brandin toiminnassa ja viestinndssd, tehden niistd olennaisen osan hénen

identiteettidédn ja brinditarinaansa. (Philbrick & Cleveland 2015, 183, 187-188.)
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3 Brandipaaoma

3.1 Brandipaaoman maaritelma ja merkitys

Briandipddoma koostuu brindiin, sen nimeen ja symboliin liittyvista tekijoistd, jotka voivat joko
kasvattaa tai heikentdd tarjoaman arvoa yritykselle ja sen asiakkaille. Brindipadoman perustana
ovat siis positiiviset tai negatiiviset, aineettomat ominaisuudet, jotka liitetdéin brindin nimeen ja
symboliin. Brindipadoma kisittdd asiakkaiden kokemukset, tuntemukset ja asenteet bréandia

kohtaan ja on siten tdrked tekija kilpailuedun luomisessa. (Aaker 1991, 15-17.)

Szant6 ja Radécsi (2023) mukaan positiivinen brandipddoma muodostuu, kun briandi onnistuu
vastaamaan kohdeyleisonsa tarpeisiin ja mieltymyksiin. Kun brindin ominaisuudet ja piirteet ovat
linjassa kuluttajien odotusten kanssa, se luo kuluttajille arvoa ja vahvistaa heiddn sitoutumistaan
brandiin. Téllainen yhtendisyys vihentdd kuluttajien epdvarmuutta, silld he kokevat brindin
vastaavan heidén henkilokohtaisia tarpeitaan. Tdma yhteensopivuus ei ainoastaan lisdd bréandin
houkuttelevuutta, vaan se my0s kasvattaa brindipadomaa pidemmalld aikavalilld, silld kuluttajat
todennikoisemmin valitsevat ja suosittelevat brindid, jonka arvot ja ominaisuudet he kokevat

omikseen (Szantd & Radécsi 2023, 5-8.)

Briandipddoman merkitys ei rajoitu ainoastaan yritysbrandeihin, vaan se ulottuu myos
henkilobranddykseen. Kun brandipadoman kasitettd sovelletaan henkilobranddykseen, myds
yksityishenkilot voivat hyddyntda brandéyksen periaatteita rakentaakseen omaa henkildkohtaista

brandipddomaansa. (Szantdé & Radacsi 2023, 7-9.)

Henkilobrandipddoma tarkoittaa yksilon maineeseen liittyvdd arvoa, joka muodostuu hénen
tietoisista ja pitkdjanteisistd henkilobranddyspyrkimyksistddn. Se ei ole vain tunnettuuden
lisddmistd, vaan maineen rakentamista siten, etté siitd syntyy pitkdaikaista hyotyé ja arvoa yksilon
tavoitteiden saavuttamisessa. Vahva henkilobréandipdéoma lisdd yksilon uskottavuutta, erottuvuutta
ja luotettavuutta, mikd puolestaan luo uusia mahdollisuuksia kehittyd ja menestyd. (Szant6 &

Radacsi 2023, 7-9.)

Henkilobrandipddoma voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen brindipddomaan. Sisdinen
henkilobrandipddoma (sPBE) viittaa yksilon omaan arvioon henkildbrandinsé arvosta sekd
kisitykseen omasta potentiaalistaan. Télloin arviointi perustuu itsearviointiin, jossa yksilo arvioi

esimerkiksi omia taitojaan ja saavutuksiaan. Tdmi itsearviointi liittyy siihen, kuinka hyvin yksilo
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uskoo tayttdvinsd omat henkilokohtaiset tavoitteensa ja odotuksensa. (Szanté & Radacsi 2023, 7—

9.)

Ulkoisessa henkilobrandipddomassa (ePBE) tarkastellaan, miten muut ihmiset, kuten kollegat tai
yleisd, ndkevit henkilobrandin ja arvostavat sitd. Tdma tarkastelu tapahtuu ulkoisten tekijoiden,
kuten muiden ihmisten antamien palautteiden, suositusten ja verkostoissa saatujen arvioiden
perusteella. Ndin ulkoinen henkilobridndipddoma heijastaa, kuinka tehokkaasti yksilon bréndi tdyttaa
muiden odotukset ja kuinka hyvin hinet muistetaan tai tunnistetaan omassa kentéssdén. Namé kaksi
ndkokulmaa tdydentédvét toisiaan ja luovat yhdessd henkilobriandipddoman kokonaisuuden. (Szanto

& Radacsi 2023, 6-9.)

Témin lisdksi brindipddoma voidaan jakaa vield kuluttajaldhtdiseen ja signaaliperusteiseen
brandipddomaan. Kuluttajalédhtdinen brindipadoma keskittyy siihen, kuinka brandi vastaa
kuluttajien tarpeisiin ja luo heille arvoa. Kuluttajaldhtoisessd brandipddomassa bréndin arvo
pohjautuu kuluttajien mielikuviin ja siihen, kuinka houkuttelevana briandi koetaan heidan
henkilokohtaisten kokemustensa perusteella. Signaaliperusteinen brindipddoma perustuu sen sijaan
briandin kykyyn toimia luotettavana ja selkeéni signaalina markkinoilla. Signaaliperusteinen
briandipddoma syntyy briandin kyvysti tarjota yleisdlle varmuutta tarjoaman laadusta ja
ominaisuuksista. Erdem ja Swait (1998) korostavat kuluttajaldhtdisen ja signaaliperusteisen
briandipddoman vililld olevan vahva yhteys, silld briandin selkeys signaalina vahvistaa yleison
kokemaa arvoa. Kun brindi onnistuu viestimédén totuudenmukaista arvolupausta, se kasvattaa
yleison luottamusta brandiin, mikd puolestaan vahvistaa kuluttajaldhtdistoistd brandipdédomaa.

(Erdem & Swait 1998, 131-139.)

Briandipddoman yllépitdmisessd korostetaan siis uskottavuuden kriittistd merkitystd, silld
briandipd&oma ei perustu yksinomaan tarjoaman korkeaan laatuun, vaan sen arvo syntyy brandin
laatuvéitteiden uskottavuudesta. Brindipddoma vahvistuu, kun yleiso kokee bréndin tarjoaman
tiedon luotettavaksi riippumatta tarjonnan laadun tasosta. Erdemin ja Swaitin (1998) mukaan
briandipddoman menestyksekés ylldpitiminen voidaan varmistaa pitkéjénteiselld toiminnalla, joka
tukee brindin viestien ja todellisuuden vilistd yhtendisyyttd. Tdiméd johdonmukaisuus vahvistaa
brindin uskottavuutta ja tukee siten brandipddoman pitkaaikaista yllépitdmistd. (Erdem & Swait

1998, 132-139.)

Koska briandipddoman muodostumiseen vaikuttaa useat eri tekijit, sen tarkasteluun tarvitaan
selkedd ja systemaattista viitekehystd. Tamén tutkielman teoreettiseksi viitekehykseksi on valittu

Aakerin (1991) brandipddoman malli sen selkeyden, kattavuuden ja laajan hyvédksynndn
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vuoksi. Malli on vakiintunut keskeiseksi tyokaluksi brandipddoman tutkimuksessa, ja sitd on
sovellettu menestyksekkaésti erilaisissa konteksteissa, mika tekee siité luotettavan pohjan myds
tamén tutkielman analyysille. Mallin nelji keskeistd osa-aluetta tarjoavat systemaattisen pohjan
brandipddoman tarkastelulle, silld ne kuvaavat elementtejé, jotka ovat keskeisid brandin arvon
muodostumisessa niin yritys- kuin henkilobrédndienkin kontekstissa. Mallin mukautuvuus
mahdollistaa sen hyddyntdmisen sosiaalisen median kontekstissa, jossa lifestyle-vaikuttajien

briandipddomaa rakentavat esimerkiksi tunnettuus ja seuraajien sitoutuminen.

Aakerin malli tukee tutkielman tavoitetta analysoida lifestyle-henkildbréndi-identiteetin vaikutuksia
brandipd&doman eri osa-alueisiin selkeésti rajatuista ndkokulmista. Mallin osa-alueet heijastavat
sosiaalisen median henkilobrandien keskeisia tavoitteita, kuten tunnettuuden kasvattamista, sisdallon
koetun arvon vahvistamista, positiivisten mielikuvien luomista ja seuraajien sitouttamista. Malli
tarjoaa paitsi tyokalut brandipddoman yksittéisten osa-alueiden tarkasteluun myds mahdollisuuden
analysoida niiden vilisid yhteyksid. Tama tekee siitd hyodyllisen viitekehyksen ymmartié, miten
lifestyle-henkilobréndien ominaispiirteet vaikuttavat brandipddoman rakenteeseen niin
yksityiskohtaisesti kuin myds kokonaisvaltaisesti. Aakerin mallin kayttd tukee myos
brandipddoman pitkdjanteisen kehityksen tarkastelua, miké on erityisen tarkedd jatkuvasti

kehittyvissd konteksteissa, kuten sosiaalisen median vaikuttajien kohdalla.
3.2 Brandipaaoman osa-alueet

Aakerin (1991) viitekehyksen mukaan briandipddoma koostuu neljistd kuluttajaldhtoisestd osa-
alueesta: briandiuskollisuudesta, brénditietoisuudesta, koetusta laadusta ja brandiassosiaatioista.
Néma osa-alueet heijastavat kuluttajien késityksii ja reaktioita brandistd, ja niiden kehittiminen voi
vahvistaa brandin kilpailuasemaa seki lisidtd sen arvoa markkinoilla. Viitekehys sisiltdd myos
brindin omaisuuserit, kuten patentit ja tavaramerkit, mutta ndma liittyvit brindin rakenteelliseen

suojaan ja jadvit tdimén vuoksi tutkielmassa tarkastelun ulkopuolelle. (Aaker 1991, 16-27.)

Aakerin mallia on laajasti hyddynnetty ja sovellettu eri konteksteissa, mutta sitd on my0ds
tdydennetty uusilla ndkokulmilla. Esimerkiksi Yoo ja Donthu (2001, 6) kehittivét mittariston, joka
pohjautuu Aakerin (1991) teoreettisiin ulottuvuuksiin, mutta he yhdistivit brénditietoisuuden ja
brindiassosiaatiot yhdeksi osa-alueeksi. Tdma heréttdd mielipiteitd, silld alkuperdisessd mallissa
tietoisuus ja assosiaatiot erotellaan selkeésti toisistaan. Aakerin mukaan bréanditietoisuus toimii
perustana assosiaatioiden muodostumiselle, mutta ndma kaksi ulottuvuutta eivit ole synonyymeja;
kuluttaja voi olla tietoinen bréndistd ilman vahvaa assosiaatiota. (Aaker 1991, 63—64.) Yoo ja

Donthu (2001, 6) perustelevat yhdistdmisté silld, ettd brénditietoisuus ja brandiassosiaatiot
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korreloivat vahvasti keskenddn, ja ndiden mittaaminen yhteni kokonaisuutena tarjoaa tarkemman ja

yhtendisemmén kuvan brandin vaikutuksesta kuluttajiin.

Yhtendisen késityksen muodostamiseksi onkin tdrkedd huomioida, kuinka kuluttajaldhtdisen
brandipddoman kategorioiden vililld esiintyy keskindisid suhteita. Brandiuskollisuus toimii paitsi
yhtend brandipddoman ulottuvuuksista, myds muiden ulottuvuuksien vaikutuksen kohteena.
Brinditietoisuus, mielleyhtymat ja koettu laatu voivat kaikki vahvistaa brandiuskollisuutta, mika
tekee siitd merkittdvén tekijan, jonka kautta brandipddoma tuottaa yritykselle lisdarvoa. Vastaavasti
koettu laatu voi vahvistua brénditietoisuuden ja brandiassosiaatioiden ansiosta, kun kuluttajat
yhdistdvét brandiin tuttuuden seké positiiviset mielikuvat, jotka tukevat heididn késitystdan brandin
korkeasta laadusta. Ndiden vuorovaikutussuhteiden kautta brindipddoman eri osa-alueet tukevat ja

rakentavat toisiaan, miké vahvistaa brandin kokonaisvaltaista arvoa ja sen kykya luoda kilpailuetua

markkinoilla. (Aaker 1991, 18.)

Christodoulides ym. (2015) korostavat keskindisten suhteiden ilmentymisté etenkin
internetbrdandien kohdalla, joiksi my0s sosiaalisen median henkildbrandit voidaan luokitella.
Internetbrandit, jotka ovat luonteeltaan aineettomia ja abstrakteja, tekevit brandipddoman osa-
alueiden erottelusta monimutkaisempaa yleisolle. Abstraktius voi johtaa siihen, ettd yleisod
muodostaa kokonaisvaltaisen asenteen bréndiin sen sijaan, ettd he analysoisivat sen erillisid osa-
alueita. Internetbrindien kohdalla bréndipddomaa voidaan tarkastella selkeiden osa-alueiden
analysoinnin liséksi prosessina, jossa osa-alueet vaikuttavat toisiinsa ja muokkaavat kokonaiskuvaa

dynaamisemmin. (Christodoulides ym. 2015, 316, 317, 322.)

Aakerin brandipddoman malli jdsentdd brandin aineettoman arvon selkeiksi osa-alueiksi, jotka
toimivat viitekehyksend brindin ominaispiirteiden tarkasteluun. Malli auttaa hahmottamaan, misti
yksittdiset osa-alueet muodostuvat, tarjoten kokonaisvaltaisen nikemyksen bréindipddoman
rakenteesta. Seuraavissa alaluvuissa késitelldén niitd osa-alueita tarkemmin keskittyen niiden

sisdltoon ja rakentumiseen henkilobrandin ndkdkulmasta. (Aaker 1991.)
3.2.1 Branditietoisuus

Bréanditietoisuus kuvaa yleison kykyé tunnistaa ja muistaa tietty bréindi sen omassa kategoriassaan.
Se heijastaa brandin tunnettuutta markkinoilla seka sitd, kuinka vahvasti brindin ja kategorian
vélinen yhteys on muodostunut yleison jasenten mielissd. Se kattaa brindin nimen ja visuaalisten
elementtien tunnistamisen seké yleison kyvyn yhdistdd bréndi sen tarjoamaan. Tdma tietoisuus

vaihtelee epdvarmasta tunnistamisesta siihen, etti yleiso pitdd brandid ainoana kyseisessi
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kategoriassa. Brinditietoisuuden taso vaikuttaa merkittdvasti brandin asemaan markkinoilla ja sen
kykyyn erottua kilpailijoistaan, mika tekee siitd keskeisen tekijan brandinhallintastrategiassa.
Tietoisuuden merkitys brindipddoman kokonaisuudessa vaihtelee sekd kontekstin ettd saavutetun

tietoisuuden tason mukaan. (Aaker 1991, 19, 61-62.)

Aaker havainnollistaa brénditietoisuuden tasot tietoisuuspyramidin avulla, joka jakautuu kolmeen
keskeiseen tasoon. Jokainen ndistd tasoista kuvastaa brandin erilaista asemaa yleison mielissé ja
tarjoaa selkedn ndkemyksen branditietoisuuden kehityksestd tuntemattomasta bréndisti

ensimmadaisend mieleen tulevaan brandiin. (Aaker 1991, 62.)

Aakerin tietoisuuspyramidin alin taso tunnetaan brandin tunnistamisena, joka edustaa brandin
perustason tunnettuutta. Tilld tasolla yleiso pystyy erottamaan brindin muiden saman kategorian
briandien joukosta esimerkiksi nimen tai visuaalisten elementtien avulla. Brindin tunnistaminen
perustuu siihen, ettd briandin ja sen tarjoaman vélilld on olemassa yhteys, vaikka se ei vilttimatta
olekaan erityisen vahva. Brandin tunnistaminen edustaa brénditietoisuuden vihimmaistasoa, ja se
on erityisen tirkeédd, kun valintoja tehddén vaihtoehtojen vililld. Talloin on tarkedd, ettd brindi on
helposti tunnistettavissa, mika auttaa sitd erottumaan muista ja kiinnittdméén yleison huomion.
Tédmai vihimmaistason tietoisuus on keskeinen askel kohti korkeampia tietoisuustasoja, jotka

vahvistavat brindin asemaa yleison mielissd. (Aaker 1991, 62.)

Toisena tasona Aakerin tietoisuuspyramidissa on bréindin muistaminen. Talld tasolla yleisd pystyy
nimedmaddn kategoriaan kuuluvan brandin ilman ulkoisia apuvélineitd. Tadma edellyttdd bréndilta
vahvempaa asemaa yleison mielissd, silld itsendinen muistaminen osoittaa syvempéa tietoisuutta
brandistd. Aaker korostaa, kuinka yleiso pystyy palauttamaan mieleensd useampia briandejé, kun
heille annetaan apuvilineitd, verrattuna tilanteisiin, joissa apuvélineiti ei ole tarjolla. Brindin
muistaminen ilman tukea heijastaa siten vahvempaa brinditietoisuutta, miké on keskeistd briandin

pitkdaikaisen menestyksen kannalta. (Aaker 1991, 62.)

Aakerin tietoisuuspyramidin kolmas ja korkein taso on top-of-mind-tietoisuus, joka tunnetaan myds
brindin erityisasemana. Tdmé taso saavutetaan, kun kyseinen bréndi tulee ensimméisend mieleen
yleisolle ilman ulkoisia vihjeitd. Top-of-mind-tietoisuus osoittaa, ettd bréandi on vakiinnuttanut
vahvan aseman yleison mielissé ja noussut muiden saman kategorian briandien edelle. Liséksi vield
vahvempi asema, jota Aakerin pyramidissa ei suoraan esitetd, on hallitsevan brandin asema.
Hallitseva brandi on ainoa brindi, jonka suuri prosenttiosuus yleisdstd muistaa kyseisessé
kategoriassa. Hallitsevan brandin vahva nékyvyys ja muistettavuus takaavat sen jatkuvan suosion

valinnoissa ja edistavit brandin pitkdaikaista menestystd markkinoilla. (Aaker 1991, 62—-63.)
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Rossiterin ja Percyn (1997) malli tiydentdd Aakerin tietoisuuspyramidia tarkastelemalla
branditietoisuuden tyyppeja erilaisten valintatilanteiden ndkdkulmasta. Heiddn mukaansa
bréinditietoisuus voidaan jakaa kolmeen tyyppiin: brandin tunnistamiseen, kategoriavihjeeseen
perustuvaan muistamiseen ja muistamisen vahvistamaan tunnistamiseen. Néiden tyyppien avulla
voidaan ymmarti4, miten tietoisuus aktivoituu erilaisissa tilanteissa. Ndistd ensimmadinen, brandin
tunnistaminen, korostuu tilanteissa, joissa valinta tehdddn paikan pddlld visuaalisten tai auditiivisten
vihjeiden perusteella. Toinen tyyppi, kategoriavihjeeseen perustuva muistaminen, on merkittavéa,
kun valinta edellyttdd brandin muistamista ennen valintatilannetta. Kolmas tyyppi, muistamisen
vahvistama tunnistaminen, yhdistdd ndmé kaksi prosessia ja on olennainen erityisesti
monimutkaisissa valintatilanteissa, joissa yksilon on ensin muistettava brindi ja sitten tunnistettava
se. Tama jaottelu tuo esiin, kuinka brénditietoisuus ei ole aina lineaarinen prosessi vaan voi

mukautua tilanteen vaatimuksiin. (Rossiter 2014, 534-537.)
3.2.2 Koettu laatu

Koettu laatu viittaa sithen, millaiseksi yleiso kokee brindin kokonaislaadun suhteessa sen
tarkoitukseen ja saatavilla oleviin vaihtoehtoihin. Koettu laatu ei ole objektiivisesti mitattavissa,
vaan perustuu yksilollisiin arvioihin, jotka voivat vaihdella yleison persoonallisuuden, tarpeiden ja
mieltymysten mukaan. Tdma ei ole riippuvainen objektiivisista standardeista, vaan heijastaa yleison
henkilokohtaisia kokemuksia, jotka voivat poiketa brindin omista tavoitteista tai virheettémyyden

kriteereistd. (Aaker 1991, 85-86.)

Koetun laadun méarittdmisessé yleison tekemait painotukset ovat ratkaisevia. Ominaisuuksien
tarkeysjérjestys voi vaihdella yksildittdin, eikd ulkopuolinen arvio aina vastaa jokaisen yleison
jasenen kokemusta. Arviointi voi perustua puolueettomiin laatukriteereihin, mutta yleison
yksilolliset tarpeet ja odotukset vaikuttavat siithen, mitké brandin ominaisuudet nousevat heille
merkittdvimmiksi. Koettu laatu onkin kokonaisvaltainen kokemus, joka muodostuu yleison jdsenten

omista prioriteeteista ja sen hetkisten vaihtoehtojen vertailusta. (Aaker 1991, 85-86.)

Koetun laadun arviointi perustuu brindin sisdisiin ja ulkoisiin ominaisuuksiin, jotka tarjoavat eri
nékokulmia laadun hahmottamiseen. Sisdisiin ominaisuuksiin kuuluvat brandin fyysiset ja
toiminnalliset ominaisuudet, kuten esimerkiksi henkilobriandin autenttisuus ja asiantuntemus, jotka
vilittyvit kaikessa brindin toiminnassa ja sen tarjoamissa sisélloissd. Puolestaan ulkoisiin
ominaisuuksiin lukeutuvat tekijét, kuten brindin visuaalinen ilme, tapa, jolla brindié esitetddn eri
alustoilla, sekd hinnoittelu, jotka kaikki vaikuttavat sithen, kuinka yleiso kokee bréndin laadun ja

arvon. (Esmaeilpour 2015, 470.)
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Aaker painottaa koetun laadun eroavan yleison tyytyvadisyydestd sekd asenteesta brindid kohtaan.
Yleiso voi kokea tyytyviisyyttd matalien odotustensa tdytyttyd, mutta se ei valttdmatta tarkoita, ettd
he kokisivat laadun erityisen korkeaksi. Koettu laatu heijastaa brandin kokonaisvaltaista arviota
riippumatta siitd, ovatko odotukset korkeat tai matalat. Samoin positiivinen asenne brindii kohtaan
voi syntyd, jos yleiso kokee tarjoaman vastaavan heidin tarpeitaan, vaikka laatu ei tayttdisikdin
korkeita standardeja. Toisaalta yleison asenne voi olla kielteinen, vaikka bréndin tarjoama laatu
itsesséddn olisi korkea, jos yleiso kokee tarjoaman arvon ja odotusten olevan epétasapainossa. (Aaker

1991, 85-86.)

Koetun laadun taustalla ovat usein tietyt ominaisuudet, kuten luotettavuus ja suorituskyky. Vaikka
koettu laatu on subjektiivinen ja kokonaisvaltainen tunne, sen ymmaértdmisté helpottaa keskeisten
taustalla olevien piirteiden tarkastelu, silld nima piirteet auttavat yleis6d arvioimaan laatua omien
tarpeidensa kannalta. Koetun laadun mittaamisessa ja analysoinnissa voi olla hyodyllistd tarkastella,
mitka keskeiset ominaisuudet kohdeyleiso kokee merkityksellisimmiksi, sillé ndihin pohjautuen he

muodostavat yleisen tunteensa brandistéd. (Aaker 1991, 85-86)

Usein yleis6ll4 ei ole motivaatiota, resursseja tai mahdollisuuksia hankkia objektiivista tietoa
brindin tarjoaman laadusta, joten heiddn henkildkohtaiset kokemuksensa ja arvionsa bréndin
laadusta ohjaavat merkittévisti tulevia valintoja. (Aaker 1991, 86—87) Koska eri ihmiset kokevat
laadun eri tavoin, eri vaikuttajat voivat erottua ja asemoitua korkealaatuisina erilaisille yleisoille.
Tédmi moninaisuus mahdollistaa sen, ettd jokainen vaikuttaja 10ytda oman erityisen paikkansa
markkinoilla, mikd vahvistaa heidén henkilobriandinsi houkuttelevuutta oman kohdeyleisonsi

keskuudessa.
3.2.3 Brandimielikuvat ja -assosiaatiot

Brindiassosiaatiot ovat yleison mielissd muodostuvia yhteyksid ja mielleyhtymié, jotka liittyvét
tiettyyn brandiin. Ne voivat olla tunteita, ajatuksia, kokemuksia, symboleja, ominaisuuksia tai muita
elementtejd, jotka aktivoituvat brindin mainitsemisen yhteydessd. Ndma assosiaatiot saattavat
liittyéd esimerkiksi brandin persoonallisuuteen, eldméntyyliin tai tilanteisiin, joissa brandi ndhdéén
merkityksellisend, muodostaen perustan yleison késitykselle brandistd. Néin ollen ne kattavat

kaiken, mika yleison mielissd yhdistyy bréndiin. (Aaker 1991, 20-21, 109-110.)

Lisdksi bréndiassosiaatiot voidaan jaotella funktionaalisiin ja symbolisiin ulottuvuuksiin.
Funktionaaliset assosiaatiot keskittyvit briandin konkreettisiin ominaisuuksiin, erityisesti koettuun

laatuun, joka assosioituu brandin pitevyyteen ja kidytannon toimivuuteen yleison tarpeiden
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ndkokulmasta. Symboliset assosiaatiot taas liittyvit briandin tarjoamiin identiteettimahdollisuuksiin,
kuten persoonallisuuden yhteneviisyyteen ja bréndin arvovallan herdttimiin mielikuviin. Ndiden
symbolisten assosiaatioiden kautta brindi kytkeytyy yleison mielissd emotionaalisiin ja sosiaalisiin

merkityksiin. (Esmaeilpour 2015, 467—468, 470-472, 479.)

Assosiaatioiden voimakkuus riippuu vuorovaikutuksen méérasta ja laadusta briandin ja yleison
vélilld. Mitd useammin ja monipuolisemmin yleison jdsenet ovat tekemisissd brandin kanssa tai
altistuvat sen viestinnélle, sitd vahvempia ja merkityksellisempid assosiaatioita heille muodostuu
brindistd. Vahvat assosiaatiot eivét perustu pelkéstdén vuorovaikutuksen mairdan, vaan myos
sithen, kuinka ndmé assosiaatiot linkittyvat toisiinsa muodostaen yhtendisen ja johdonmukaisen
verkoston. Kun assosiaatiot ovat keskendén yhteydessi ja vahvistavat toisiaan, ne luovat syvemmén
ja kestdvdmman kisityksen bréndistd verrattuna irrallisiin ja toisistaan riippumattomiin

mielleyhtymiin. (Aaker 1991, 109-110.)

Néamai keskendén linkittyneet assosiaatiot jarjestidytyvit merkityksellisiin ryhmiin, jotka yhdessi
muodostavat brindimielikuvan. Mielikuva on yhtenédinen kokonaisuus, jossa assosiaatiot
ryhmittyvit tiettyjen teemojen, ominaisuuksien tai arvojen ympdrille. On tdrkedd huomata, ettd
myoOs assosiaatiot ja mielikuvat ovat yleison subjektiivisia késityksid, jotka saattavat poiketa
objektiivisesta todellisuudesta. Nama kasitykset vaikuttavat kuitenkin merkittavésti siithen, kuinka

yleiso kokee ja suhtautuu bréndiin. (Aaker 1991, 109-110.)

Brindiassosiaatiot tiivistdvit suuren méiérdn tietoa ja ominaisuuksia kokonaisuuksiksi, jotka
rakentavat mielikuvaa bréndistd. Vahvat assosiaatiot voivat kiteytyé esimerkiksi henkilon taitojen,
arvojen, persoonallisuuden tai saavutusten ympdrille, muodostaen yhtendisen ja kokonaisvaltaisen
kisityksen vaikuttajasta. Liséksi ndmé assosiaatiot voivat ohjata yleison tapaa havaita ja tulkita
bréandiin liittyvéa tietoa, antamalla sille merkityksen ja kontekstin. Néin ollen assosiaatiot eivit
ainoastaan mairitd timénhetkistd mielikuvaa brindistd, vaan my0s vaikuttavat sen jatkuvaan

kehittymiseen yleison mielisséd. (Aaker 1991, 111.)
3.2.4 Brandiuskollisuus

Yleison briandiuskollisuutta pidetdéin usein brandipddoman ytimeni. Brandiuskollisuus tarkoittaa
yleison pysyvéd mieltymysti tiettyd bréndid kohtaan, ja se ilmenee bridndin suosimisena muiden
vaihtoehtojen sijaan. Tdma uskollisuus ei perustu pelkéstién tarjoaman ominaisuuksiin, vaan myos

bréndiin liitettyihin arvoihin, mielikuviin ja henkilokohtaisiin kokemuksiin, jotka tekevét brandistd
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merkityksellisen yleisdlle. Siten bridndiuskollisuus on seké tunneperdisté ettd jérkiperaisté

sitoutumista bréndiin, mika tekee siitd enemmin kuin pelkin kulutustottumuksen. (Aaker 1991, 39.)

Brindiuskollisuus voidaan jakaa kahteen osatekijddan: kdyttdytymiseen perustuvaan ja asenteelliseen
uskollisuuteen. Kayttdytymiseen perustuva uskollisuus ilmenee toistuvana sitoutumisena briandiin ja
sen valitsemisena muiden vaihtoehtojen sijaan. Tdma4 ei kuitenkaan vilttimattd perustu syvddn
emotionaaliseen kiintymykseen, vaan saattaa johtua esimerkiksi vaihtoehtojen rajallisuudesta. Sen
sijaan asenteellinen uskollisuus liittyy vahvempiin emotionaalisiin suhteisiin brandid kohtaan.
Téllainen uskollisuus ndkyy yleison valmiutena pysya uskollisena bréndille, vaikka muita
vaihtoehtoja olisi hel]pommin saatavilla. Asenteellinen uskollisuus on kdyttdytymiseen perustuvaa
uskollisuutta kestdvampéd, silld se perustuu yleison myonteisiin arvioihin ja henkil6kohtaiseen

kiintymykseen bréndid kohtaan. (Esmaeilpour 2015, 469; Lazarevic 2012, 48.)

Aaker (1991) korostaa brandiuskollisuuden voimakkuuden ja merkityksen vaihtelua yleison
jasenten valilla. Joillekin briandiuskollisuus voi merkitd vahvaa sitoutumista, joka ilmenee bréndin
suosimisena kaikissa tilanteissa, kun taas toisille se voi tarkoittaa lievdd mieltymysté kyseiseen
briandiin muiden vaihtoehtojen joukossa. Aaker kuvaa brindiuskollisuutta viisitasoisella
uskollisuuspyramidilla, jossa tasot kuvastavat yleison eriasteista sitoutumista bréndiin. Miti
korkeammalle uskollisuuspyramidissa edetddn, sitd vakuuttavammin uskollisuus muuttuu
kayttaytymiseen perustuvasta uskollisuudesta kohti asenteellista uskollisuutta. Kaikkia pyramidin
tasoja ei vilttamétté esiinny jokaisella markkinalla, mutta pyramidimalli tarjoaa kokonaisvaltaisen
nidkemyksen siitd, kuinka briandisuskollisuus voi vaihdella yleison jédsenten kesken. (Aaker 1991,

39-41.)

Alimmalla uskollisuuspyramidin tasolla ovat epélojaalit yleison jésenet, joita Aaker kutsuu myds
vaihtelijoiksi tai hintaorientoituneiksi. Heille bréndilla ei ole erityistd merkitystd padtoksenteossa, ja
ryhmaéssé kaikki saman kategorian bréndit koetaan 1dhes yhtd houkuttelevina, miké tekee heistéd

erityisen herkkid muiden tarjoamille vaihtoehdoille. (Aaker 1991, 39—40.)

Toisella tasolla ovat tavanomaiset yleison jdsenet, jotka suhtautuvat brandiin positiivisesti, mutta
ilman syvédd emotionaalista sitoutumista. He ovat pdéasiassa tyytyvdisid, eivitka aktiivisesti harkitse
muita vaihtoehtoja, koska vaihtaminen saattaa tuntua ylimdardiseltd vaivalta. Tdima ryhma pysyy
yleensd brindille uskollisena, elleivit kilpailijat tarjoa huomattavia etuja, kuten selkeitd hyotyja tai

merkittdvia lisdarvoa, jotka motivoisivat heitd harkitsemaan vaihtoehtoja. Ndin heidin
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uskollisuutensa perustuu enemmén kdytdnnon syihin kuin vahvaan briandisuhteeseen. (Aaker 1991,

40.)

Kolmannella tasolla ovat yleison jdsenet, joiden sitoutuminen briandiin perustuu tyytyviisyyden
lisaksi myds niin sanottuihin vaihtokustannuksiin. Ndiden yksildiden vahva side brindiin johtuu
osittain siitd, ettd vaihtaminen voisi aiheuttaa yliméérdisid kustannuksia, kuten aikaa, vaivaa tai
epavarmuutta uuden vaihtoehdon sopivuudesta. Esimerkiksi henkild, joka on kayttinyt aikaa ja
vaivaa seuratakseen vaikuttajan siséltod ja integroitunut osaksi timén yhteisdd, saattaa epardida
siirtymistd muiden vaikuttajien yhteisdihin. Tdmén tason yleison vakuuttaminen vaatii kilpailijoilta
merkittdvan kannustimen, joka kompensoi mahdolliset vaihtokustannukset ja tekee siirtymisen

houkuttelevaksi. (Aaker 1991, 40.)

Neljannelld tasolla ovat niin kutsutut brindin ystévit, jotka kokevat syvdn emotionaalisen yhteyden
vaikuttajaan. Heiddn uskollisuutensa perustuu usein pitkdaikaiseen suhteeseen, symbolisiin
merkityksiin tai mydnteisiin kokemuksiin, jotka ovat vahvistaneet yhteyttd ajan my6ta. He eivit
vélttimaitta osaa eritelld tarkkoja syiti sille, miksi kokevat kyseisen bréndin niin merkitykselliseksi.
Keskeisté kuitenkin on, ettd heilld on vaikuttajaan positiivinen tunnepohjainen kiintymyssuhde, jota

muiden on vaikea haastaa. (Aaker 1991, 40—41.)

Ylimmallad tasolla ovat sitoutuneet seuraajat, jotka tuntevat ylpeyttd vaikuttajan tukemisesta. Brandi
toimii heille my®s itseilmaisun vélineend, jonka kautta he voivat viestid omaa identiteettiéién ja
arvojaan. Heidén sitoutumisensa bréndiin on niin vahvaa, ettd he suosittelevat sitd aktiivisesti myds
muille. Aakerin mukaan brindié, jolla on runsaasti tdllaisia sitoutuneita seuraajia, voidaan kutsua

karismaattiseksi, silld se herittdé yleisossd poikkeuksellista vetovoimaa. (Aaker 1991, 41.)

Mitd korkeammalle briandiuskollisuuden pyramidissa edetéén, sitd vahvemmin tyytyvaisyys brandin
ominaisuuksista kehittyy syvemmaéksi yhteydeksi briandin kanssa. Tyytyvéisyys nykyiseen bréndiin
ja sen tarjoamaan vihentdd vaihtoehtojen aktiivista etsimisté, minkd vuoksi uskolliset yleison
jdsenet saattavat jattad uudet kilpailijat kokonaan havaitsematta. (Aaker 1991, 49.) Tdma osoittaa,
ettd uskolliset seuraajat pysyvét vahvasti kiinnittyneind bréndiin ja ovat vihemmaén taipuvaisia

harkitsemaan muita vaihtoehtoja.
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4 Henkilobrandi-identiteetin ominaispiirteiden vaikutus

brandipaaoman osa-alueisiin

4.1 Vahvan persoonallisuuden vaikutus brandipaaoman osa-alueisiin

Lifestyle-henkilobrindien menestys sosiaalisessa mediassa perustuu usein heidén kykyynsa tuoda
esille vahvaa ja tunnistettavaa persoonallisuutta. Vahva persoonallisuuden esille tuonti ohjaa siti,
millaisen kdsityksen seuraajat muodostavat vaikuttajasta ja kuinka he suhtautuvat hineen. Vahva
persoonallisuus auttaa vaikuttajia erottumaan kilpailijoistaan ja luomaan seuraajiinsa
merkityksellisid yhteyksid, jotka voivat johtaa pitkdaikaiseen sitoutumiseen ja lojaaliuuteen (Aaker
1997, 347-348; Fournier 1998, 344-345). Persoonallisuuden selked ja johdonmukainen

ilmentdminen tarjoaa pohjan, jolle vaikuttajan brindipddoman eri osa-alueet rakentuvat.

Vahva persoonallisuus vaikuttaa lifestyle-vaikuttajan brinditietoisuuteen tekemailld hianesta
erottuvan ja muistettavan. Aaker korostaa persoonallisuuden johdonmukaisen ja selkeén esittimisen
olevan keskeinen tekijéd brandin erottautumisessa muista kilpailijoista (Aaker, 1997, 347-348).
Selkeit persoonallisuuden piirteet, kuten energisyys, luovuus tai asiantuntevuus, edistavét
vaikuttajan tunnistettavuutta ja auttavat sisdllon levidmistd my0s uusille yleisoille, lisdten nédin
branditietoisuutta (Labrecque ym. 2011, 38-39, 44-45). My06s muistitutkijat ovat havainneet
yhteyden erottuvuuden ja muistettavuuden vililld, eli mité erottuvampi vaikuttajan persoonallisuus
on, sitd paremmin se jad yleison mieleen (Khosla 2013, 2). Muistettavuus on puolestaan suoraan
yhteydessi vaikuttajan branditietoisuuden tasoon, eli persoonallisuudellaan erottuvat vaikuttajat

voivat saavuttaa vahvemman tietoisuuden yleisossddn (Aaker 1991, 62).

Vahva persoonallisuuden ilmentdminen lisdé lifestyle-vaikuttajan houkuttelevuutta, silld yleiso
valitsee usein brandin, jonka persoonallisuuspiirteet tuntuvat heille sopivimmilta. Mitd suurempi
yhteneviisyys yksilon todellista tai ihanteellista minda kuvaavien ominaisuuksien ja
brandipersoonallisuuden vililld ilmenee, sitd enemmaén bréndid suositaan. Tdmi perustuu
kuluttajien tapaan nihda brindin heijastavan heidédn omaa identiteettiddin, mika tekee siiti
vetovoimaisen ja samaistuttavan. Seuraajien kokemus samaistumisesta vaikuttajaan on keskeinen
tekijd myos sitoutumisen vahvistumisessa (Schouten ym. 2020, 261, 274). Samaistuva yleisé
sitoutuu briandin suosimiseen, miké puolestaan vahvistaa brindiuskollisuutta. (Aaker 1997, 347—

348.)

Brindipersoonallisuuden vaikutus ulottuu my0s syvemmélle tunnesiteisiin, jotka ovat keskeisid

brandiuskollisuuden rakentumisessa. Vahva persoonallisuuden esilletuonti tekee henkilobréndisti
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ainutlaatuisen ja inhimillisen, miké heréttdd seuraajissa luottamusta. Taméa rakentaa emotionaalista
yhteyttd seuraajiin, silld he kokevat olevan vuorovaikutuksessa aidon ja merkityksellisen persoonan
kanssa, joka vastaa heiddn arvoihin ja toiveisiin. Timi emotionaalinen yhteys tekee bréndin
seuraamisesta merkityksellistd ja henkilokohtaista, mikd puolestaan kannustaa pitkdaikaiseen
sitoutumiseen. Yhteys vahvistuu erityisesti silloin, kun vaikuttajan persoonallisuus koetaan aidoksi
ja helposti lahestyttavéksi (Schouten ym. 2020, 261, 274), miké tukee emotionaalisen siteen
syventymisti ja briandiin sitoutumista entisestién. (Kapferer 2008, 182—183; Fournier 1998, 344—
346.) Uskollisuuden ilmeneminen aktiivisena vuorovaikutuksena, kasvattaa lisdksi brandin

orgaanista nikyvyyttd ja siten myds branditietoisuutta.

Brindiassosiaatioiden muodostuminen riippuu siitd, kuinka selkedsti ja vakuuttavasti henkildbréandi
onnistuu viestimiin persoonallisuuttaan eri kanavissa. Johdonmukainen, monikanavainen
persoonallisuuden ilmentdminen kasvattaa yleison mielissd syntyvien brindiassosiaatioiden méaraa
ja monipuolisuutta, tehden brandistd helpommin tunnistettavan ja muistettavan. Nédiden
assosiaatioiden avulla kuluttajat liittdvét brandiin tunnistettavia ja merkityksellisid ominaisuuksia,
mika vahvistaa sen asemaa ja lisdé sen tunnettuutta markkinoilla. (Freling & Forbes 2005, 407—

409.)

Johdonmukaisesti viestitty brandipersoonallisuus ei ainoastaan lisdd bréndiin liittyvien
assosiaatioiden méérad, vaan tekee ndistd assosiaatioista myos mydnteisempid. Yleiso suhtautuu
briandiin suotuisammin, kun he kokevat sen persoonallisuuden vahvaksi ja yhtendiseksi. Tdma luo
positiivisia brandiassosiaatioita ja auttaa yleisdd yhdistdméén bréndiin ominaisuuksia, jotka tekevat
siitd entistd houkuttelevamman. Lisdksi vaikuttajan ja yleison persoonallisuuksien samankaltaisuus
liséd positiivisten assosiaatioiden syntymisté (Leskinen 2023, 46—52). Téllaisia assosiaatioita ovat
esimerkiksi rehellisyys ja luotettavuus, jotka ndhdddn keskeisené tekijand henkilobrandin
menestykselle (Leskinen 2023, 46-52). Positiiviset assosiaatiot luovat pohjan yleison sitoutumisen

vahvistumiselle, mika kasvattaa puolestaan brandiuskollisuutta. (Freling & Forbes 2005, 407—409).

Brindipersoonallisuus voi merkittévisti vaikuttaa myds sithen, millaiseksi seuraajat kokevat
brindin laadun. Persoonallisuuspiirteiden ansiosta seuraajat eivét keskity ainoastaan briandin
konkreettisiin ominaisuuksiin, vaan arvioivat laatua myds kokonaisvaltaisemman kokemuksen
kautta. Ramaseshanin ja Tsaon (2007, 458—459, 463—465) tutkimuksen mukaan
brandipersoonallisuuden merkitys korostuu erityisesti silloin, kun persoonallisuuspiirteet, kuten

jénnittavyys ja hienostuneisuus, ovat johdonmukaisia brindin asemoinnin ja imagon kanssa. Vahvat
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ja yhtendiset persoonallisuuspiirteet voivat toimia vakuuttavina laatusignaaleina, jotka auttavat

yleis64 hahmottamaan brindin kokonaislaadun. (Ramaseshan & Tsao 2007, 458—459, 463—465.)

Lisdksi yksilon oma persoonallisuus vaikuttaa siihen, millaisena hin kokee bréndin laadun.
Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd kuluttajat arvioivat usein briandin laadun positiivisemmaksi
silloin, kun brindin persoonallisuuspiirteet ovat yhtenevéisid heiddn omien piirteiden ja
mieltymystenséd kanssa. Tdma yhteensopivuus voi vahvistaa tunnesidettd brandiin ja lisdta
kokemusta sen laadukkuudesta riippumatta brandin konkreettisista ominaisuuksista tai
toiminnallisista eduista. Néin ollen brindipersoonallisuus toimii keskeisend vélineend myds
kuluttajien koetun laadun muokkaamisessa. (Ramaseshan & Tsao 2007, 458459, 463—465;
Esmaeilpour 2015, 472.)

4.2 Autenttisuuden vaikutus brandipaaoman osa-alueisiin

Autenttisuus on keskeinen tekijd brandipddoman rakentumisessa, ja sen vaikutukset ulottuvat
laajasti eri osa-alueille. Se voi syventdd yleison sitoutumista, vahvistaa heidén kasityksidan laadusta
jarikastuttaa brandin herittimid mielikuvia (Djaruma & Keni 2024, 139-144). Liséksi
autenttisuuden rooli voi nidkyéd myos siind, kuinka se erottuu ja jdi yleison mieleen. Nama
vaikutukset eivit ole yksittdisid, vaan ne nivoutuvat yhteen muodostaen monimuotoisen
kokonaisuuden, jossa autenttisuus vahvistaa brandipddomaa eri nakdkulmista. Tietyilld osa-alueilla
autenttisuuden vaikutus on erityisen selked, kun taas toisissa hyoty voi olla epdsuorempi. Nédiden
erilaisten vaikutusmekanismien ymmartdminen on olennaista, kun tarkastellaan autenttisuuden

roolia osana bréandistrategiaa.

Brindien autenttisuus on keskeinen tekijd yleison sitoutumisen ja brandiuskollisuuden
rakentumisessa. Avoimuus, vilpittdmyys ja aitous heréttavét seuraajissa luottamusta, miké vahvistaa
heidin haluaan sitoutua vaikuttajaan. Vaikuttajat, jotka luovat siséltdd aidosti sisdisen motivaation
ohjaamina, eivdtkd ainoastaan kaupallisten tavoitteiden pohjalta, koetaan vakuuttavammiksi ja
luotettavammiksi. Tdma vahvistaa seuraajien emotionaalista yhteyttd vaikuttajaan, miké puolestaan
syventdd sitoutumista ja lisdd uskollisuutta vaikuttajaa kohtaan. Sitoutuminen ei perustu ainoastaan
yksittdisiin kokemuksiin, vaan se kehittyy pitkdjanteisen aitouden kokemisen mydtd. Pitkdaikainen
aitous lisdi yleison kokemaa tuttuuden tunnetta, mikd vahvistaa kiintymysté entisestéén. (Schallehn

2014, 193; Djaruma & Keni 2024, 139-144; Jun & Yi 2020, 806.)

Autenttisuuden vaikutus henkilobrandiin ei rajoitu ainoastaan luottamuksen rakentamiseen, vaan se

luo myds syvemmain emotionaalisen yhteyden bréndin ja seuraajien vélille. Timi yhteys syntyy,
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kun seuraajat pystyvit samaistumaan henkildbriandiin ja heijastamaan omaa identiteettiddn sen
kautta. Kun seuraajat kokevat vaikuttajan olevan linjassa heiddn oman eliméantapansa, arvojensa,
uskomustensa ja tavoitteidensa kanssa, he kokevat sen aidoksi ja samaistuttavaksi, mikéd vahvistaa
heididn emotionaalista sidettdén vaikuttajaan. Liséksi autenttinen henkilobrindi tarjoaa seuraajille
véyldn itseilmaisuun ja identiteetin vahvistamiseen. Néin henkilobrdndi muuttuu pelkdsta
konkreettisesta tarjoamasta osaksi seuraajien henkilokohtaista identiteettid ja itseilmaisua, mika
syventdd suhdetta ja lisdé kiintymysti vaikuttajaan. Kiintymyksen myd6ta brandiuskollisuus kasvaa,
tehden seuraajista entistéd sitoutuneempia ja omistautuneempia brindié kohtaan. (Lee & Eastin
2021, 824, 826; Oh ym. 2019, 233-234; Nikolinakou ym. 2021, 571.) Tim4 osoittaa, ettd
autenttisuus toimii paitsi sitoutumisen perustana, myds uskollisuuden ylldpitdvénd voimana

briandisuhteen syventyessa.

Autenttisuus vaikuttaa ratkaisevasti my0s siithen, kuinka yleis6 arvioi bréndin laadun.
Henkildbréndi, joka osoittaa johdonmukaisuutta toiminnassaan, noudattaa arvojaan ja sitoutuu
selkedsti periaatteisiinsa, koetaan aidommaksi ja luotettavammaksi, miké vahvistaa yleison
késitystd brandin korkeasta laadusta. Brindin johdonmukainen toiminta, jossa nykyiset ja menneet
teot vastaavat sen brindilupausta, ei ainoastaan lisdd luottamusta, vaan heijastuu suoraan siihen,
kuinka brindin tarjoaman laatu arvioidaan. Erinomaisen tarjoaman sijaan, autenttisuus nahdién
ratkaisevana tekijand koetun laadun vahvistamisessa. (Hernandez-Fernandez & Lewis, 2019, 226—

227,233-235.)

Autenttisuus vaikuttaa koettuun laatuun erityisesti brindikokemuksen kautta. Brindikokemukset,
jotka ilmentévit aitoutta ja arvojen johdonmukaisuutta, vahvistavat yleison kasitysta
korkealaatuisesta tarjoamasta. Autenttinen brandi pystyy rakentamaan tasalaatuisen ja luotettavan
vuorovaikutuksen yleison kanssa, miké vahvistaa heiddn odotuksiaan bréndin tarjoaman laadusta ja
tukee kisitystd brindin kyvysté tdyttdd ndmé odotukset. (Djaruma & Keni 2024, 140-144.) My0s
Hernandez-Fernandez ja Lewis (2019, 233-235) tukevat késitystd autenttisuuden vaikutuksen
ilmenemisesté erityisesti kohtaamispisteissd, joissa brandin johdonmukaisuus ja kyky tayttad
yleison jédsenten odotukset korostuvat. Jokainen vuorovaikutustilanne yleison ja brandin vililla
tarjoaa mahdollisuuden vahvistaa késitystd autenttisuudesta ja laadusta, mikd konkretisoi
briandikokemuksen merkitystd koetun laadun muodostumisessa (Hernandez-Fernandez & Lewis
2019, 233-235). Autenttisuuden voidaan ajatella tarjoavan briandille mahdollisuus olla
epatdydellinen fyysisten ominaisuuksien osalta ja saavuttaa silti laadukkaan brindin imago

markkinalla.
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Autenttisuus vaikuttaakin merkittdvésti brdndimielikuvien syntyyn, silld yleiso yhdistdé aidoksi
kokemansa henkildbrindit positiivisiin ominaisuuksiin, kuten luotettavuuteen, rehellisyyteen ja
vastuullisuuteen (Lee & Eastin 2021, 833—835; Morhart ym. 2015, 202). Tamai luo mielikuvia
brindistd, joka pitdd lupauksensa ja toimii arvojensa mukaisesti (Morhart ym. 2015, 202; Schallehn
ym. 2014, 193). Autenttisuuden vaikutus mielikuviin korostuu erityisesti silloin, kun seuraajat
kokevat henkilobréndin arvojen heijastavan heidédn omia arvojaan. Tdmai arvojen yhtenevéisyys
vahvistaa mielikuvia brindin merkityksellisyydesti ja uskottavuudesta. Liséksi brandimielikuvat
voivat rakentua seké seuraajien subjektiivisen autenttisuuden kokemuksen ettd objektiivisten
todisteiden, kuten bréndin historian tai johdonmukaisen kayttdytymisen, pohjalta. Molemmat
nikokulmat tukevat myonteisten mielikuvien rakentumista brandisti. Autenttisuuden kyky luoda
luottamusta ja emotionaalisia siteitd yleisoon heijastuu siis my0s tiarkeéna tekijana

brandimielikuvien rakentumisessa (Lee & Eastin 2021, 833—835). (Fritz ym. 2017, 326-330.)

Vaikka autenttisuuden suora vaikutus brianditietoisuuteen on vahdisempi, silld voi olla merkittavia
epdsuoria hyotyjd. Autenttiset brandit rakentavat uskottavuutta ja yhtendisyyttd, miké voi vahvistaa
niiden tunnistettavuutta kohdeyleison keskuudessa. Esimerkiksi henkilobrandit, jotka ilmaisevat
aidosti omia mielipiteitddn ja ndkemyksidén, voivat luoda syvemmaén yhteyden yleis6onsd (Lee &
Eastin 2021, 833—835), mik4 puolestaan vahvistaa muistijilked ja tukee bréndin tunnistettavuutta.

(Morhart ym. 2015, 202-203, 207.)

Autenttisuus ei kuitenkaan vilttdmattd ole tehokas keino uusien kohderyhmien tavoittamisessa tai
tietoisuuden laajamittaisessa kasvattamisessa, silld sen vaikutus rakentuu usein syvempain
yhteyteen nykyisen yleison kanssa. Yleisdlle, joka jo tuntee brindin, autenttisuus voi vahvistaa
syvempid muistijélked, silld brandin tarinat ja viestit resonoivat henkilokohtaisesti ja syventavit
heidédn suhdettaan siithen (Morhart ym. 2015, 202—-203; Napoli ym. 2014, 1091, 1095-1096). Niin
ollen voidaan tulkita, ettd autenttisuus tukee erityisesti branditietoisuuden kehittymistd Aakerin
tietoisuuspyramidin (1991, 62) ylemmille tasoille, kuten vahvan mieleen palauttamisen

saavuttamiseen, mutta ei vélttimaittd edesauta laajaa alkuvaiheen tunnistettavuutta.

Kun autenttinen brindi luo vahvan yhteyden olemassa olevaan yleis6onsé, se voi myds hyddyntda
tatd yhteyttd tietoisuuden laajentamisessa. Uskollinen yleiso voi jakaa bréndin viestejd ja tarinoita
eteenpdin, mika edistdd sen orgaanista ndkyvyyttd ja auttaa tavoittamaan uusia yleisdja.
Nikolinakou ym. (2021, 571) kertovat vahvan yhteyden lisddavin todenndkoisyyttd uudelleenjaoille,

silld yleiso kokee brindin saaman hyddyn my0ds omaksi hyddykseen. Néin ollen autenttisuus toimii
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vilillisesti tietoisuuden kasvattajana, kun kuluttajien jakamat kokemukset bréndisté vahvistavat sen

uskottavuutta ja kiinnostavuutta myds muiden silmisséd. (Morhart ym. 2015, 207.)
4.3 Tarinoiden vaikutus brandipaaoman osa-alueisiin

Tarinat muodostavat keskeisen osa-alueen henkildbriandien toteuttamassa viestinnéssi, ja niiden
merkitys korostuu erityisesti lifestyle-vaikuttajien sisdllossd (Muurinen 2019, 26). Tarinat auttavat
yhdistiméain briandit yleison arkeen ja luomaan mielikuvia, jotka tekevit niistd helposti
ymmérrettdvid ja muistettavia. Tarinoiden avulla brindin merkitykset vélittyvét kuluttajille
selkedmmin, sillé tarinat jéljittelevit ihmisten luontaista tapaa hahmottaa maailmaa. (Escalas 2004,
171) Néin ollen tarinoiden vaikutus brandipddomaan on merkittdvaa, silld ne voivat vahvistaa

henkilobriandin asemaa markkinoilla monin eri tavoin.

Hyvin rakennetut tarinat auttavat henkilobréndeja erottautumaan kilpailijoistaan ja vahvistamaan
muistijdlkedén. Woodside (2010, 532) korostaa ihmisen muistin olevan tarinapohjainen: tieto
tallennetaan ja haetaan tarinoiden muodossa. Lisdksi hin huomauttaa, ettd mielikuvitusta ja
tarinankerronnan periaatteita hyodyntavé tarina, voi vélittdd viestin niin voimakkaasti, etti se jaa
yleison mieleen paremmin (Woodside 2010, 535). Escalas (2004, 171) tukee titd ndikemysta
toteamalla, ettd tarinankerronta tarjoaa briandeille mahdollisuuden yhdistéé ulkopuolinen
informaatio yleison henkilokohtaisiin kokemuksiin, silld ihmiset luontaisesti jasentdvit maailmaa
narratiivien kautta. Kun brindiviestinté esitetddn tarinan muodossa, yleisd sovittaa sen omiin
tarinamuistoihinsa, mikd vahvistaa brindin muistettavuutta ja tunnistettavuutta (Escalas 2004, 171).
Lisdksi tarinoiden vaikuttavuus perustuu niiden kykyyn tallentua muistiin sekd visuaalisesti etté
emotionaalisesti, mikd osaltaan syventdd branditietoisuutta ja vahvistaa yleison kykyd muistaa ja

tunnistaa brandi. (Lundqvist ym. 2013, 286.)

Lisdksi tarina voi kasvattaa henkilobrindin laajempaa tunnettuutta ja houkutella uusia kohderyhmia.
Lundqwist ym. (2013, 286) kertovat tarinoiden herittidvén erityistd huomiota ja kiinnostusta
yleisossd, mikd kasvattaa mahdollisuuksia laajentaa brénditietoisuutta myds uusien ihmisten
keskuudessa. Escalas ym. (2004, 171) tukevat titd nikemystd korostamalla tarinallisten brandien
kykya sekd viihdyttdd ja sitouttaa yleisod, ettd luoda merkityksid bréndin tarjoaman

ympdrille. Muurisen (2019, 34) tutkimuksessa tarinallistaminen vaikutti merkittdvasti sisdllon
saavuttamiin niyttokertoihin, miké vahvistaa ndkemysti tarinoiden merkityksesti bréindin
tunnettuuden laajentamisessa. Nayttokertojen kasvamisen lisdksi myds siséllon parissa vietetty aika
pidentyi, miké tdydentdd viitettd tarinasta myos suuremman kiinnostuksen ylldpitdjand (Muurinen

2019, 34) Hyvé tarina voi my0s sitouttaa yleison bréndin 14hettildiksi, jotka levittdvat positiivista
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sanomaa ja suosittelevat brindid muille. Tarinan episodisen luonteen on myds todettu lisddvin
nédiden ldhettildiden syntymisen todennédkoisyyttd, miki tekee siitd merkittédvin tekijan

brinditietoisuuden kasvattamisessa. (Lundqvist ym. 2013, 286.)

Bréanditietoisuuden kasvattamisen lisdksi tarina henkilobréndin taustalla tarjoaa kehyksen, jonka
avulla yleisd voi ymmartdé vaikuttajan arvoja ja tarkoitusta syvillisemmin. Tarina auttaa
muovaamaan brandiassosiaatioita, jotka vahvistavat henkilobrandistd syntyvii selkedd ja yhtendistad
mielikuvaa. (Herskovitz & Crystal 2010, 21.) Selkedsti kerrottu tarina tukee johdonmukaisen
brandimielikuvan rakentumista, jolloin henkilobriandistd muodostuu tunnistettava identiteetti.
(Lundqvist ym. 2013, 285.) Néin ollen tarina henkilobréndin taustalla tarjoaa mahdollisuuden luoda
syvallisempid ja tarkoituksenmukaisempia mielikuvia, jotka auttavat yleis6d ymmartdméain

vaikuttajan ainutlaatuisuutta.

Sen lisdksi, ettd tarinat selkeyttavit braindimielikuvaa, ne tukevat myds positiivisten tunteiden ja
assosiaatioiden syntymistd. Puolestaan negatiivisten assosiaatioiden miirin on havaittu
vihentyneen tarinoiden avulla, mika tekee tarinallisesta brandistd miellyttivaimman yleisélle.
Tarinankerronta liittdd brindiin myds assosiaatioita vakuuttavuudesta sekd luotettavuudesta mika
osaltaan tukee positiivisten tunteiden ja mielikuvien muodostumista. (Lundqvist ym. 2013, 286.)
Lisdksi tarinat tukevat yleison kokemaa yhteyttd brandiin, miké vahvistaa positiivista mielikuvaa
brindistd yleison mielissd (Escalas 2004, 170—171). Tarinoiden tarjoamat lukuisat kosketuspisteet
kuulijan omiin kokemuksiin tekevit niistd assosiaatioista myds kestdvampid, silld ne tallentuvat
muistiin monipuolisesti. Tdma helpottaa niiden palauttamista mieleen ja liittdmistd uusiin

yhteyksiin. (Woodside 2010, 532.)

Hyvin rakennettu tarina voi luoda syvén tunnesiteen yleison ja bréndin vilille, mika vahvistaa
brandiuskollisuutta pitkalld aikavililld. Vaikuttajan tarina, jossa hin esiintyy padhenkilond, voi
vahvistaa yhteyttd yleisdon, silld se koetaan autenttisina ja samaistuttavana, miké tukee
tunnesiteiden syntymistd (Chong & Gottipati 2020, 12—13). Woodside (2010, 532) korostaa, etti
tarinan kautta yleiso voi kokea emotionaalisen yhteyden henkildbrindiin, kun tarinan elementit,
kuten paikat ja tapahtumat, resonoivat heiddn omien kokemustensa kanssa. Tdma yhteys muodostuu
usein tiedostamatta ja vahvistaa yleison kokemaa ymmarrystd ja empatiaa bréndid kohtaan. Tdma
tekee briandistd yleisolle merkityksellisen, miké puolestaan tukee brandiuskollisuutta. (Woodside

2010, 532.)

Muurinen (2019) puolestaan osoittaa, kuinka henkilokohtaisen, tunteisiin vetoavan tarinan

siséllyttiminen sisdllontuotantoon voi merkittévisti lisdtd yleison sitoutuneisuutta. Hinen
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tutkimuksensa mukaan tarinallistettu YouTube-video kerdsi +831 % enemmin sitoutumista
verrattuna kanavan aiempaan sisdltoon. Erityisen merkittdvad on, ettd kyseessé oli vaikuttajan oma
henkildkohtainen tarina, joka resonoi yleison tunteiden ja kokemusten kanssa sekd vahvisti hinen
brindinsi aitoutta ja inhimillisyyttd. Tdmé osoittaa, kuinka henkilokohtaisten tarinoiden kyky
rakentaa tunnesiteitd, heijastuu suoraan yleison konkreettiseen sitoutumiseen merkittiavalld tavalla.

(Muurinen 2019, 34, 36.)

Samoin Escalas (2004, 170—171) tuo esille tarinankerronnan tehokkaana tapana yhdistéé brandi
osaksi yleison mindkuvaa ja itsetuntemusta. Kun bréndiviestintd esitetdéin tarinan muodossa, yleisd
sovittaa sen osaksi omia minuuttaan koskevia kertomuksia, jotka rakentuvat heiddn kokemuksistaan
ja arvoistaan. Tdma tekee bréndistd henkilokohtaisesti merkityksellisen ja vahvistaa sen roolia
osana yleison omaa identiteettid. Brindi voi tarinan kautta ilment&4 saavutuksia, henkilokohtaista
kasvua tai elimdnmuutoksia, jolloin siitd muodostuu tirkeé osa yleison identiteetin rakentumista.
Téllaiset branditarinat voivat sulautua yleison eldméantarinoihin, jotka heijastavat heidian
identiteettinsd kehityspolkua ja syventivit ndin brandin merkityksellisyyttd. Tdma yhteys ei jda
hetkelliseksi, vaan muodostaa pitkékestoisen suhteen, joka tukee sitoutumista ja vahvistaa

brandiuskollisuutta. (Escalas 2004, 170—171.)

Tarina brandin taustalla voi vaikuttaa merkittdvésti my0s sithen, kuinka yleis6 kokee brandin
laadun. Tarinat tekevét brandin hyoddyt yleisolle helpommin ymmaérrettéviksi ja vihentdvét siséllon
kriittistd arviointia. My®s Gilliam ja Flaherty (2015, 134) painottavat tarinankerronnan véhentavin
yleison negatiivista suhtautumista ja vahvistavan heiddn emotionaalista kokemustansa, miké tukee
késitystd brandin laadukkuudesta. Liséksi tarinat lisdévit brandin ainutlaatuisuutta, mink& ndhdéan
olevan suoraan yhteydessd yleison positiivisempaan suhtautumiseen. Yleison on myds todettu
etsivén tunteisiin vetoavaa tarjoamaa, jonka muodostumisessa tarinat toimivat merkittdvassa
roolissa. (Lundqvist ym. 2013, 286.) Néin ollen tarinoiden voidaan ajatella parantavan

monipuolisesti yleison kokemusta bréndin tarjoaman laadusta.

Tarinat voivat vaikuttaa myds siihen, millaisia odotuksia kuluttajilla on briandid kohtaan, ja ndma
odotukset voivat edelleen ohjata heiddn my6hempii arvioitaan briandin laadusta. (Lundqvist ym.
2013, 286) Jos tarina korostaa henkilobrindin aitoutta, ainutlaatuisuutta tai kykya tarjota arvokkaita
ndkemyksid, yleison odotukset henkilobriandid kohtaan kasvavat. Ndiden odotusten tiyttyminen tai
niiden ylittiminen voi vahvistaa my0nteistd suhtautumista brandiin ja parantaa koettua laatua.

Toisaalta, jos todellinen kokemus ei vastaa tarinan luomia mielikuvia, se voi johtaa pettymykseen ja
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heikentdd kuluttajien késitystd brandin laadusta. Tdiméan vuoksi on olennaista, ettd brindin kertomat

tarinat ovat yhteneviisid sen tarjoaman sisillon kanssa.
4.4 Vahvan arvomaailman vaikutus brandipaaoman osa-alueisiin

Henkilobrandin vahva arvomaailma on keskeinen tekijad brandipddoman eri osa-alueiden
rakentumisessa. Arvot tarjoavat perustan, jonka kautta brandi voi herdttad yleisossa luottamusta ja
rakentaa syvempad merkityksellisyyttd. Ne ohjaavat brindin toimintaa ja viestintdd, mika auttaa
médrittelemddn sen identiteettid. Ndin ollen arvomaailmalla on laaja vaikutus brandin
kokonaiskuvaan ja sen suhteisiin yleison kanssa. Tdmédn ansiosta vahva arvomaailma voi vahvistaa

brindin asemaa ja tukea sen brindipddoman rakentumista.

Henkilobrandin arvot toimivat merkittdvana erottautumiskeinona, silld ne méaérittelevit sen
ainutlaatuisuuden ja erottavat sen muista briandeistd. Kapferer (2008, 183—185) korostaa, ettd arvot
muodostavat brindin ytimen, ja niiden pohjalta syntyvi identiteetti on keskeinen erottautumisen
véline. Arvojen avulla henkilobrindi voi viestid selkedsti, mitd se edustaa ja miksi se on
ainutlaatuinen kohdeyleisdlleen. Témén ansiosta henkilobréndi kykenee asemoimaan itsensa
kilpailijoistaan poikkeavaksi ja médrittelemdén paikkansa markkinoilla (Kapferer 2008, 183—185),

mika edistdd branditietoisuuden muodostumista.

Kucharska (2017, 5) tukee Kapfererin ndkokulmaa korostamalla arvojen merkitystd henkilobrandin
tunnettuuden rakentamisessa. Hinen mukaansa henkildkohtaisen identiteetin ja erityisesti arvojen
ilmaiseminen on olennainen osa brandin tunnettuuden vahvistamista. Viitaten Eriksonin (1956)
teoriaan identiteetistd yksilon yhteytend ainutlaatuisiin arvoihin, Kucharska painottaa, ettd arvojen
nédkyviksi tekeminen auttaa henkilobrindié erottumaan ja tukee sen branditietoisuuden
vahvistamista. (Kucharska 2017, 5.) Néin ollen arvojen vahva ilmentdminen tukee henkildbrandin

tunnistettavuutta ja vahvistaa siten sen asemaa yleison mielissa.

Lazarevic (2012, 52) esittdd, ettd brindikokemus, joka pohjautuu arvoihin, voi edistéa
brandiuskollisuutta erityisesti silloin, kun kuluttajat kokevat brindin arvojen olevan linjassa heidén
henkilokohtaisen arvomaailmansa kanssa. Myds Ahmed ym. (2024, 2—4, 10—12) tukevat ndkemysta
arvomaailmojen yhteneviisyyden vaikutuksesta brindiuskollisuuteen. Kun vaikuttajan viestinndssi
ja sisélloissd korostuvat arvot, jotka resonoivat yleison omien nikemysten kanssa, syntyy
henkildbrindin ja yleison vélille vahva emotionaalinen yhteys. Tamé yhteys tekee brandista
yleisolle merkityksellisen, miké lisdd heidén sitoutumistaan ja lojaaliuuttaan brindié kohtaan.

Arvopohjainen yhteys saa yleison nikemain henkilobrindin osana heidédn omaa arvomaailmaansa,



40

mika lisdd todenndkodisyyttd, ettd he pysyvit uskollisina bréndille myos pitkallad aikavélilld. (Ahmed

ym. 2024, 24, 10-12.)

Samalla arvojen yhtenevdisyys brindin ja yleison vililld ndhdaén keskeisend tekijand, joka
vaikuttaa yleison tyytyviisyyteen ja sitd kautta koettuun laatuun. Tuskej ym. (2013, 53-54, 56)
osoittavat, ettd kun yleisd kokee brindin arvojen olevan linjassa omien arvojensa kanssa, tima
yhteensopivuus vahvistaa heidén samaistumistaan bréndiin. Tdimé samaistuminen puolestaan lisda
yleison tyytyvéisyyttd, koska he nékevit briandin heijastavan heidédn identiteettidéin ja tukevan
heidin henkilokohtaisia arvojaan. Yhtendisyyden tunne tekee brindisti yleisolle merkityksellisen ja
arvokkaan, mika lisdd myoOnteisii arvioita bréndin tarjoamasta laadusta. Niin arvojen yhtenevéisyys
luo pohjan vahvemmalle kuluttajakokemukselle, joka perustuu tyytyvéisyyteen ja sen kautta

syntyvéén laadun korkeaan arviointiin. (Tuskej ym. 2013, 53-54, 56.)

Henkilobréindin esiin tuomilla arvoilla on merkittdva vaikutus myds héneen liitettdvien
assosiaatioiden ja mielikuvien muodostumisessa. Johdonmukainen arvojen ilmentdminen auttaa
kuluttajia muodostamaan yhtendisen mielikuvan henkilobrandistd. Selked viestintd ja arvojen
johdonmukaisuus parantavat kuluttajien ymmarrysta siitd, mité brandi edustaa, mikd vahvistaa
mielikuvaa bréndisté luotettavana ja autenttisena. (Fritz ym. 2017, 326-330.) Kun henkil6bréandin
koetaan ilmaisevan arvojaan autenttisesti, hdneen liitetddn uskottavuuden ja vakuuttavuuden
assosiaatioita (Buvar 2023, 2). Schouten ym. (2020, 261-262) kertovat jaettujen arvojen kokemisen
saavan yleison nikeméén henkilobrdandi samankaltaisena, luotettavana ja uskottavana, mika johtaa
positiivisiin mielikuviin vaikuttajasta ja myonteiseen suhtautumiseen hintéd kohtaan. Toisaalta, jos
henkilobriandin ilmaisemat arvot vaikuttavat epdaidoilta, se voi aiheuttaa negatiivisia mielikuvia,
silld yleiso saattaa ajatella vaikuttajan esittdvin arvojaan vain oman etunsa vuoksi, miké heikentda
luotettavan brandin mielikuvaa (Buvar 2023, 2). Yhtendisten ja positiivisten mielikuvien
syntymiseksi on siis tirkeda, ettd vaikuttaja ilmaisee hdnen todenmukaisia arvojaan selkeésti ja

johdonmukaisesti.
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5 Lopuksi

5.1 Yhteenveto ja johtopaatokset

Henkilobrandayksen merkitys on kasvanut erityisesti sosiaalisen median myo6td, miké korostaa
tarvetta ymmartdd henkilobrindi-identiteetin ominaispiirteiden vaikutuksia. Tutkielmassa
tarkasteltiin, kuinka lifestyle-henkilobrandi-identiteetin ominaispiirteet vaikuttavat brindipadoman
eri osa-alueisiin. Viitekehykseksi valittiin Aakerin (1991) brandipddomamalli, joka tarjosi
systemaattisen ldhestymistavan ndiden vaikutusten jasentdmiseen. Lisdksi Kapfererin
identiteettiprismaa (2008) hyddynnettiin tukemaan tarkastelua ominaispiirteiden ilmenemisesta.
Tavoitteena oli selvittdd, kuinka vahva persoonallisuus, autenttisuus, brénditarina ja arvomaailma

vaikuttavat brinditietoisuuteen, koettuun laatuun, brandiassosiaatioihin ja brindiuskollisuuteen.

Tutkielman kahdessa ensimmaéisessi teoreettisessa luvussa késiteltiin henkilobréndi-identiteetin ja
briandipddoman teoriaa. Henkilobréndi-identiteetti muodostaa bréndin ytimen maérittelemélld sen
ainutlaatuiset ominaisuudet ja niiden ilmentdmisen keinot (Labrecque ym. 2011, 39; Waller 2020,
19, 22). Se médrittdd, millaisia mielikuvia henkilobréndi haluaa herdttdd yleisossdén ja luo perustan
kohdeyleison ja vaikuttajan véliselle yhteydelle (Gorbatov ym. 2018, 9—-10). Erityisesti lifestyle-
henkilobriandien kohdalla identiteetin selkeys ja arvojen ilmaiseminen ovat keskeisid, silld brandi
rakennetaan henkilokohtaisen eldmdn ympérille (Fouad & Marsap 2023, 35). Brandipddoma kuvaa
niitd aineettomia tekijoité, jotka kasvattavat tai heikentdvét brandin tarjoaman arvoa (Aaker 1991,
15-17). Aaker jakaa brindipddoman neljdén keskeiseen osa-alueeseen: tietoisuuteen, koettuun
laatuun, mielikuviin ja uskollisuuteen, jotka yhdessi luovat bréndiin lisdarvoa ja tukevat sen
erottumista markkinoilla (Aaker 1991, 16-27). Néiden teoreettisten pohjustusten johdattelemana
tutkielman kolmannessa teorialuvussa pystyttiin tarkastelemaan systemaattisesti, kuinka bréndi-

identiteetin ominaispiirteet vaikuttavat konkreettisesti brindipd&oman eri osa-alueisiin.

Vahva persoonallisuus vaikuttaa jokaiseen Aakerin esittiméin brandipddoman osa-alueeseen, mutta
monipuolisin yhteys 10ytyy brénditietoisuudesta seké brandiuskollisuudesta. Vahva persoonallisuus
tekee briandistd erottuvan ja helposti muistettavan, miké lisdd brinditietoisuutta. Selkedsti viestitty
persoonallisuus lisdd myds myonteisten assosiaatioiden méardé, luoden pohjan yleisén
sitoutumiselle. Vaikuttajan persoonallisuuden ja seuraajien mindkasityksen yhteneviisyys tekee

brindistd vetovoimaisen ja samaistuttavan. Samaistuva yleiso kokee brandin siséllon
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merkittivimpénd, mikd tukee uskollisuuden syntymistd. (Aaker 1997, 62, 347-348; Schouten ym.
2020, 261, 274; Freling & Forbes 2005, 407—409.)

Autenttisuuden merkitys korostuu erityisesti brandiuskollisuudessa sekéd yleison kokemassa
laadussa. Aidoksi koettu henkilobréndi rakentaa luottamusta ja syvempid emotionaalisia yhteyksid
seuraajiinsa, mikd vahvistaa sitoutumista ja lisdd brandiuskollisuutta (Schallehn 2014, 193; Lee &
Eastin 2021, 824, 826). Autenttisuuden olennaiset piirteet, kuten johdonmukaisuus ja arvopohjainen
toiminta, parantavat myos yleison kasitystd brindin laadusta ja arvosta (Hernandez-Fernandez &
Lewis, 2019, 226227, 233-235). Liséksi autenttisuus yhdistdd brandin positiivisiin mielikuviin,
kuten vastuullisuuteen ja rehellisyyteen, mikd vahvistaa brandin merkityksellisyytté ja uskottavuutta
(Lee & Eastin 2021, 833—835; Morhart ym. 2015, 202; Fritz ym. 2017, 326-330). Vaikka
autenttisuuden vaikutus branditietoisuuteen on epdsuorempi, se voi syventdd muistijilked ja edistdd
tietoisuuden kasvua erityisesti uskollisten seuraajien kautta (Morhart ym. 2015, 202-203, 207;
Napoli ym. 2014, 1091, 1095-1096).

Tarinoiden vaikutus ulottuu jokaiselle brindipddoman osa-alueelle, mutta korostuu etenkin
branditietoisuudessa seké brandiuskollisuudessa. Tarina lisééd henkilobridndin tunnettuutta tekemalld
sisdllostd kiinnostavaa, mikéd houkuttelee uusia kohderyhmié (Lundqwist ym. 2013, 286). Lisdksi
tarinat edistdvét brandin mieleen jddmistd yhdistamélla viestit yleison henkilokohtaisiin
kokemuksiin (Escalas 2004, 171). Yleison samaistuminen tarinan elementteihin vahvistaa
henkilobriandin henkil6kohtaista merkitysti ja liséd siten pitkdaikaista uskollisuutta (Woodside
2010, 532). Liséksi tarina tukee kestévien, johdonmukaisten ja positiivisten assosiaatioiden
syntymistd sekd vihentdd kriittistd arviointia, mikd parantaa yleison kokemaa laatua (Lundqvist ym.

2013, 285-286; Woodside 2010, 532).

Vahvan arvomaailman vaikutus ilmenee jokaisessa brandipddoman osa-alueessa, mutta korostuu
etenkin brinditietoisuudessa. Arvot muodostavat henkildbréndin ytimen, jonka vuoksi ne
maédrittelevdt briandin ainutlaatuisuuden ja toimivat merkittdvina erottautumiskeinona (Kapferer
2008, 183—185). Selked arvopohja auttaa luomaan yhtendisid brindiassosiaatioita, jotka vahvistavat
brindin tunnistettavuutta ja tukevat positiivisten mielikuvien syntymisté yleisossé (Fritz ym. 2017,
326-330; Schouten ym. 2020, 261-262). Lisdksi arvomaailman yhteneviisyys yleison omien
arvojen kanssa luo syvemméin emotionaalisen yhteyden, mika lisdé yleison sitoutumista ja syventia
brandiuskollisuutta (Ahmed ym. 2024, 2—4, 10—12). Jaettujen arvojen on havaittu olevan yhteydessa
my0s tyytyvéisyyteen ja koettuun laatuun (Tuskej ym. 2013, 5354, 56).
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Keskeiseksi havainnoksi muodostui yleison tarve samaistua henkilobrindin ominaispiirteisiin.
Tédmai havainto korostaa, ettd henkilobrandin menestys riippuu vahvasti siitd, kuinka hyvin yleiso
pystyy nidkeméén itsensd brindin ominaisuuksien heijastuksena. Kun seuraajat samaistuvat
henkilobrindin arvoihin ja piirteisiin, he kokevat brandin henkilokohtaisesti merkityksellisend,
mika lisdd heiddn tyytyvidisyyttddn ja sitoutumistaan. Tdmé samaistuminen luo vahvan perustan
briandiuskollisuudelle, mutta samalla se rajoittaa henkilobréndin vetoavuutta niihin yleisoihin, jotka

eivdt jaa samoja ominaispiirteitd brandin kanssa.

Toinen keskeinen havainto liittyy johdonmukaisuuden tdrkeyteen henkilobrandin rakentamisessa.
Henkildbrandin tdytyy ilmaista ominaispiirteitddn johdonmukaisesti, jotta se sdilyttdd
uskottavuutensa ja tunnistettavuutensa. Jos henkilobrandi yrittdd sisdllyttdd itseensd lilan monia
erilaisia piirteitd, sen johdonmukaisuus kirsii, mika voi johtaa brindin ydinominaisuuksien
himéartymiseen. Tdma puolestaan heikentdd henkilobrindin tunnistettavuutta, koska yleiso ei pysty
tunnistamaan selkeité ja yhtendisid piirteitd, jotka erottavat bréndin kilpailijoistaan. Lisdksi brandin
muistettavuus heikkenee, silld hajanainen brandi-identiteetti ei jdéd yleison mieleen yhtéd vahvasti.
Siksi on erityisen tarkedd, ettd henkilobrandi keskittyy selkedsti médriteltyihin ominaisuuksiin ja

arvoihin, jotta se pysyy uskottavana ja mieleenpainuvana yleisolleen.

Johtopaitoksend voidaan todeta, ettd henkilobréndi ei voi tavoitella sekd vahvaa brindipddomaa etti
kaikkien miellyttdmistd samanaikaisesti. Brinditietoisuus vaatii erottautumista ja selkedd
identiteettid, mika usein tarkoittaa keskittymistd tiettyihin ominaispiirteisiin ja arvoihin. Tamé luo
véistimattd tilanteen, jossa brandi ei voi miellyttdd kaikkia ilman, ettd sen erottuvuus ja
persoonallisuus heikkenevit. Jos henkilobrindi pyrkii miellyttiméan kaikkia ja valttdimaan
vahvojen ominaispiirteiden ilmentédmisti, se menettdd tunnistettavuutensa ja autenttisuutensa. TAdma
johtaa heikompaan bréinditietoisuuteen, koska briandi ei enédéd erotu kilpailijoistaan eiki jaa yleison
mieleen. Lisdksi se aiheuttaa heikompaan sitoutumista, silld kukaan yleisdssa ei pysty tdysin
samaistumaan bréndiin, mikd puolestaan vihentdd merkittavésti brandiuskollisuutta. Heikentynyt
uskollisuus vaikuttaa osaltaan my0s brinditietoisuuteen, silld ilman aktiivisia suosituksia ja jaettuja
siséltdjd brindin ndkyvyys pienenee ja sen tavoittavuus laajemmalle yleisolle heikkenee
merkittidvisti. Siksi on tirkedd, ettd henkilobrandi miarittelee selkedsti oman identiteettinsd ja
arvonsa, vaikka se tarkoittaisi kohderyhmin rajaamista. Ndin henkilobrandi voi keskittya
vahvistamaan erottuvia piirteitddn ja rakentamaan uskollista seuraajakuntaa, joka arvostaa brindin
ainutlaatuisia ominaispiirteité ja sitoutuu vaikuttajan tuottamaan siséltoon. Tdma strateginen

keskittyminen varmistaa, ettd brandi sdilyy autenttisena ja merkityksellisend niille, jotka jakavat sen
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arvot ja samaistuvat sen piirteisiin. Samalla se edistii kestivin brindipadoman rakentamista

pitkéalld aikavélilla.

Johtopaitoksend voidaan myds todeta, ettd mikdin henkilobrindi ei voi keskittyd vahvistamaan
ainoastaan yhtd brandipddoman osa-aluetta, silld kaikki osa-alueet ovat tiiviisti yhteydessa toisiinsa
ja vaikuttavat kokonaisvaltaisesti brindipddoman muodostumiseen. Esimerkiksi koettu laatu
vaikuttaa suoraan bréndiassosiaatioihin, silld hyvé laatu luo positiivisia mielikuvia, jotka lisddvat
kuluttajien luottamusta ja arvostusta brandid kohtaan. Tdma puolestaan vahvistaa
brandiuskollisuutta, silld yleiso sitoutuu mieluummin bréndiin, johon heilld on myonteisié
assosiaatioita. Briandiuskollisuus vaikuttaa aktiivisesti myos branditietoisuuteen, silld uskollinen
yleiso jakaa brindin siséltdji ja suosittelee sitd muille, mika lisdd brandin ndkyvyytti ja
tunnettuutta. Toisaalta myds vahva brinditietoisuus voi antaa yleisolle varmuutta hyvésti laadusta
ja vahvistaa heidén positiivista kokemustaan bréndistd. Néin ollen kaikki brindipddoman osa-alueet
muodostavat kokonaisuuden, jossa yksi osa-alue tukee ja vahvistaa toista. Tdma yhteisvaikutus
korostaa, kuinka tirkedd on rakentaa ja kehittdd brindipddomaa tasapainoisesti, huomioiden kaikki

sen osa-alueet, pitkdaikaisen menestyksen saavuttamiseksi.

Vahvla. Branditietoisuus
persoonallisuus

Brandi-

' uskollisuus

Autenttisuus

Tarina brandin -~ Brandi-

taustalla assosiaatiot

Vahva /

arvomaailma

Koettu laatu

Kuvio 1 Henkilobréndi-identiteetin ominaispiirteiden vaikutukset brindipadoman osa-alueisiin



45

5.2 Kritiikki ja jatkotutkimusideat

Tutkielman osalta on tirkedd huomioida, ettd rajaukset ja ldhestymistapa jattavat tilaa kriittiselle
arvioinnille ja jatkotutkimukselle. Yksi merkittava tutkielmassa muodostunut rajoite on rajoittunut
tieteellinen kirjallisuus kisiteltdvien ominaispiirteiden vaikutuksesta brindipddomaan, nimenomaan
henkilobriandien ndkdkulmasta. Tutkielmassa kaytetyt 1dhteet késittelevét usein brindien
vaikutuksia yleisesti, ilman erityistd erottelua henkilobréndien ja muiden bréndien valilld. Tdma
rajoite asetti haasteita tutkimuksen rajauksen pitdmiselle tdysin henkilobrédndeihin keskittyneend,
silld monissa léhteissa kadsitelladn brandejd laajemmassa kontekstissa. Tamén vuoksi tutkielmassa
kéytetyt teoriat pohjautuvat usein yleisempiin bréndikésitteisiin, mikd voi osittain heikentda

tarkempaa analyysia nimenomaan henkilobrandipddoman nékokulmasta.

Toinen kriittinen ndkokulma liittyy siihen, ettd tutkielmassa ei voida tdysin varmistaa, kuinka hyvin
teoreettiset mallit, kuten Aakerin brindipddomamalli, soveltuvat yksittdisiin henkilobrandeihin.
Koska Aakerin malli on kehitetty ensisijaisesti yritysbrandien pohjalta, sen soveltaminen
henkilobriandien kontekstiin voi olla osittain rajallista. Tamén vuoksi jatkotutkimuksissa olisi
merkittdvad selvittdd, kuinka henkildbréndien erityispiirteet vaikuttavat brandipd&doman eri osa-
alueiden merkitykseen ja rakenteeseen. Erityisesti olisi hyodyllisté tutkia, miten ndma piirteet

voivat muuttaa brandipddoman muodostumista verrattuna perinteisiin yritysbrandeihin.

Jatkotutkimuksessa olisi my0s hyddyllista tarkastella, kuinka henkilobrandit voivat 16ytéé
tasapainon erottuvuuden ja laajemman vetovoiman vélilld ilman, ettd brandin identiteetti kérsii.
Tédma voisi tarkoittaa tutkimusta siité, kuinka brandin ominaispiirteet, kuten persoonallisuus ja
arvot, voivat houkutella eri kohderyhmié, mutta samalla séilyttdd brindin johdonmukaisuuden ja
autenttisuuden. Téllainen tutkimus auttaisi ymmaértimaan, kuinka henkildbrandit voivat kehittéa

viestintdd, joka laajentaa heiddn vetovoimaansa, sdilyttden samalla brindin ainutlaatuisuuden.

Jatkotutkimus voisi myos tarkastella tarkemmin, kuinka yksityiskohtaisemmat piirteet
kohdeyleisdssé vaikuttavat brandipddoman rakentumiseen. Esimerkiksi sukupolvien véliset
eroavaisuudet voivat vaikuttaa sithen, miten eri ikdryhmét suhtautuvat henkilobrindien
ominaispiirteisiin ja kuinka ndma piirteet muokkaavat brandin arvoa ja asemaa heiddn mielissddn.
Erityisen mielenkiintoista olisi tutkia, kuinka nuoremmat sukupolvet kokevat brindien
persoonallisuuden ja arvot verrattuna vanhempiin sukupolviin. Toinen mahdollinen
jatkotutkimusalue voisi olla se, kuinka henkilobrindit voivat hyddyntda erilaisia piirteitdéin ja

viestintdtapojaan eri kulttuureissa ja konteksteissa. Eri alueilla ja kulttuureissa saattaa olla



merkittidvid eroavaisuuksia siind, kuinka arvot ja persoonallisuus resonoivat yleison kanssa, mika

voisi tarjota uusia nikokulmia brindipddoman rakentamiseen ja hallintaan globaalisti.
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