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Tiivistelmé

Sosiaalinen media ja kiristynyt kilpailu ovat muuttaneet tapaa, jolla brandejd rakennetaan. Muutokset toimin-
taympaéristdssd ovat johtaneet siihen, ettei yritysldhtoinen brandiviestintd enda riitd herdttdmadn luottamusta.
Samaan aikaan yhd useammat yrityksen sisdiset henkilot, kuten yritysten johtajat ja muut tyontekijét bran-
dadvit itsedédn ja samalla rakentavat yritysbriandid. Siséisten henkildbréndien ja yritysbréndin vélinen synergia
on kuitenkin vield vasta vahdn ymmarretty ilmid. Aiempi tutkimus on keskittynyt tutkimaan johtajien ja tyon-
tekijoiden henkilobrandaystd omina kokonaisuuksinaan suhteessa yritysbrandiin. Tadma tutkimus pyrki ym-
mirtdmain ilmiotd kokonaisvaltaisemmin tuomalla eri tasojen henkilobrandien kokemukset ja yritysten edus-
tajien ndkemykset yhteen.

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli tarkastella yritysten ja sisdisten henkilobrandien vélisid suhteita yritysten
brindistrategisina resursseina. Néistd suhteista kdytettiin késitettd sisdinen henkildbridndisuhde. Tutkimuksen
tarkoitusta ldhestyttiin tarkastelemalla, miten sisdiset henkilobrandisuhteet muodostuvat, millaisia merkityksia
niilld voi olla yritykselle ja yksilolle, sekd miten niitd johdetaan. Tutkimuksella pyrittiin lisédmaidn ymmaérrysta
suhteista ja niiden johdettavuudesta, jotta suhteista saataisiin kestdvad kilpailuetua. Tutkimuksen tavoitteen
saavuttamiseksi ndhtiin tirkeéni kuulla yksiloiden kokemuksia, koska se luo yrityksille ymmaérrysta siitd, mil-
laisina suhteet nayttaytyvat yksildiden ndkokulmista ja miten niitd voidaan johtaa molempia osapuolia hyo-
dyttavélla tavalla.

Tutkimus toteutettiin laadullisena haastattelututkimuksena. Haastattelut tehtiin hyddyntden henkil6ihin perus-
tuvaa aineistotriangulaatiota, jossa kokemuksia tarkasteltiin kolmesta eri nikokulmasta: yritysten edustajien,
johtotason henkilobréndien seka tyontekijatason henkilobrandien ndkokulmista. Aineisto koostui yhteensé yh-
deksésta haastattelusta, jotka analysoitiin teemoittelulla.

Tutkimuksessa havaittiin sisdisten henkilobrandisuhteiden olevan vastavuoroisia suhteita, jotka muodostuvat
joko yritys- tai yksiloldhtoisesti. Suhteisiin siséltyy kummallekin osapuolelle merkittivid mahdollisuuksia,
mutta myos haasteita. Havaintojen perusteella suhteita tulee johtaa suunnitelmallisesti, jopa strategisella ot-
teella, kun niistd halutaan saada pidempiaikaista etua. Tama tulisi tapahtua mahdollistavalla johtamisella, joka
luo henkildbrindisuhteille otolliset olosuhteet muodostua ja kehittya. Kilpailuedun kannalta keskeisté havait-
tiin olevan yrityksen kyvykkyys ylldpitdé sellaista suhteiden kokonaisuutta, jossa henkilobriandit innostavat
my0s toinen toisiaan muodostamaan henkildbriandisuhteita. Kestdavén kilpailuedun havaittiin syntyvén sykli-
sestd, itsedén uudistavasta kokonaisuudesta, jossa yrityksestd aika ajoin poistuvat henkilobréndit voivat kor-
vautua uusilla henkilobrindeilld, kun yritys ei nojaa vain yksittéisiin henkilobrindeihin. Néin sisdinen henki-
lobrandisuhde voidaan késittdd yrityksen bréndistrategisena resurssina, jonka kestdvi arvo rakentuu suurem-
man suhdekokonaisuuden ympdérille yksittdisten suhteiden sijasta.

Avainsanat: henkilobrianddys, yritysbrindéys, sisdinen henkilobréndi, sisdinen henkilobrédndisuhde, brin-
distrateginen resurssi, henkildbrindien johtaminen, suhteiden johtaminen
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1 Johdanto

1.1 Taustaa tutkimusaiheeseen

“-- a curious paradox has emerged: the more digital our interactions become, the more we crave

something undeniably human.” — Lively Green 2026

“In crowded markets where corporate messaging often blends together, credible human voices —

especially those closest to decisions and expertise — can cut through the noise.”— Forbes 2026

Brindiys ja brandinhallinta ovat yrityksille keskeisid, jopa elintirkeitd markkinointitoimia. Brandit
luovat yrityksille tirked4 aineetonta arvoa ja kilpailukykya etenkin modernissa vuorovaikutukselli-
sessa yhteiskunnassa. (Keller & Lehmann 2006, 754; Keller 2009, 139-140.) Brinddyksen merkitys
on korostunut entisestidén nykyisessd toimintaympéristossa, jossa kilpailu kiristyy jatkuvasti ja sosi-
aaliseen mediaan tuotetaan valtavia maaria sisdltjd (Hesse & Schmidt 2022, 34). Yritysten onkin
aiempaa tarkedmpad 10ytdd tekijoitd, jotka tekevit brandistd erottuvan ja kilpailukykyisen (Durmaz
& Yasar 2016, 48, 51). Samalla jatkuvasti kehittyva ja muuttuva mediaymparisto tuo uusia haasteita

bréndien rakentamiseen ja hallintaan (Keller 2009, 151).

Vield vuosikymmen sitten yritysbriandit muodostuivat pitkélti yritysten oman, tarkasti harkitun ja
hallitun viestinnén seké toimituksellisen median kautta. Sosiaalinen media on kuitenkin muuttanut
tapaa, jolla brindeja rakennetaan, ja sen merkitys branddyksessd on kasvanut viime vuosien aikana
merkittavisti. Instagramin, LinkedInin ja TikTokin kaltaiset sosiaalisen median alustat ovat muutta-
neet yritysbrandien viestintdd ja sidosryhmien vilistd vuorovaikutusta perusteellisesti. (Smith ym.
2021, 834-835.) Sosiaalisen median mydté brandit rakentuvat aiempaa enemmén ihmisten vélisissa
kohtaamisissa, eivitka yritykset endd hallitse brandidén yhtéd yksipuolisesti kuin aiemmin (Gensler

ym. 2013, 244).

Yritysten oman markkinointiviestinndn rooli on edelleen tarked, mutta sen keskeiseksi haasteeksi on
noussut luottamuksen heréttiminen. Kuluttajat altistuvat péivittdin lukuisille brindeille ja niiden
jopa aggressiiviselle markkinoinnille, miké aiheuttaa epdvarmuutta bréndien aitoudesta (Hasan ym.
2023, 870). Kuluttajat ovatkin aiempaa epdilevdisempid yritysbrindien digitaalista viestintdd koh-
taan (Leung ym. 2022, 93; Krowinska & Dineva 2025, 1030). Joidenkin tutkimusten mukaan on
odotettavissa, ettd tulevaisuudessa esimerkiksi vaikuttajamarkkinointi ja maksetut kumppanuudet

eivit tule endd olemaan yhtd tehokkaita markkinointikeinoja kuin télld hetkelld. Tétd mahdollista



muutosta on selitetty esimerkiksi kuluttajien kyllastymiselld kaupalliseen sisdltoon ja skeptisten
asenteiden lisddntymiselld (Krowinska & Dineva 2025, 1030.) Vield vuonna 2020 vaikuttajamarkki-
noinnin todettiin lisddvan merkitystiin lahivuosina (Appel ym. 2020, 82), miki osoittaa seki sosi-
aalisen median ettd kuluttajien tarpeiden muuttuvan jatkuvasti (Muchenje ym. 2023, 246). Tamé ko-
rostaa sitd, miten autenttisuudesta on tullut ehdoton menestystekijé, silld aidoiksi ja inhimilliseksi
koetut siséllot herdttavit luottamusta ja luovat arvoa kuluttajille (Portal ym. 2019, 715; Hesse &

Schmidt 2022, 34).

Aitouden korostuessa yksiloistd on tullut aiempaa nédkyvadmpi osa briandien rakentamista. Tané pai-
véni ldhes jokaisella voidaan ajatella olevan jonkinlainen henkil6bréndi, jota toiset rakentavat tie-
toisemmin kuin toiset (Jacobson 2020, 715). Vaikka henkilobriandays (engl. personal branding, hu-
man branding) ei ole ilmidna uusi (Scheidt ym. 2020, 1), sen merkitys on viime vuosien aikana kas-
vanut (Venciute ym. 2024, 38). Henkilobranddys on muodostunut tietoiseksi ja jatkuvaksi proses-
siksi, jossa yksilo rakentaa omaa identiteettiddn ja mainettaan korostamalla ainutlaatuisia vahvuuk-
siaan, ja kasvattaa ndin omaa kiinnostavuuttaan, tunnettuuttaan seka kilpailuetua (Scheidt ym. 2020,

10; Venciute ym. 2024, 38, 40).

Henkilobrandien merkitys onkin kasvanut yritysbrandayksessd, ja yritykset ovat ryhtyneet hyddyn-
tdmadn yrityksen sisdisid ihmisid brandin rakentajina aiempaa enemmaén. Brindid voidaan rakentaa
esimerkiksi perustajan tai toimitusjohtajan ympdrille, ja heistd voidaan tehda yritystd edustavia kas-
voja. Ylimmaén johdon henkildt, yritysten perustajat ja toimitusjohtajat kiyttdvét aiempaa enemmén
sosiaalista mediaa rakentaakseen omia henkilobrindejdin, eikd heitd endd ndhda vain yrityksen
taustalla vaikuttavina hallinnollisina henkil6ind, vaan pikemminkin aktiivisina brindildhettildin ja
brindimielikuvan luojina. (Bendisch ym. 2013, 596, 602—603; Saad & Yaacob 2021, 1-2; Venciute
ym. 2024, 41.) Yha useammin my0s tavalliset tyontekijét brandddvat itsedén ja toimivat samalla yri-
tyksen suosittelijoina (engl. employee advocacy) esimerkiksi jakamalla ty6hon liittyvad sisaltod
omissa sosiaalisen median kanavissaan. (Smith ym. 2021, 834-835). Tyontekijoitd, jotka tekevéat
sosiaaliseen mediaan tyotd koskevaa siséltod vaikuttaakseen yritysbriandid koskeviin mielikuviin
kutsutaan yritysvaikuttajiksi (engl. corporate influencer) tai tyontekijivaikuttajiksi (engl. employee
influencer) (Hesse & Schmidt 2022, 32; Jacobson ym. 2023, 49). Yrityksen sisdisten henkildiden
vahvat henkil6brandit vahvistavat yritysbrandid muun muassa siksi, ettd tyontekijéiden asiantunti-
juus yhdistetdén merkityksensiirron kautta yritykseen (McCracken 1989, 312-315; Halonen-Knight
& Hurmerinta 2010, 456).



Sisdisten henkilobrandien vahvuutena on, ettei heiddn viestintddnsd ndhdd maksullisena mainon-
tana, vaan se koetaan omakohtaiseen kokemukseen perustuvana, ja siksi aitona ja uskottavana sisél-
tond (Smith ym. 2021, 837; Hesse & Schmidt 2022, 35). I[lmid kytkeytyy markkinoinnin keskeiseen
aiheeseen, brindin inhimillistimiseen, jonka ndhddan luovan kuluttajille mydnteisemmaén asenteen
brindiéd kohtaan ja lisddvén brandiuskollisuutta (Fleck ym. 2014, 84, 86). Sisdisten henkilobrandien
hyddyntdminen tuo yritykselle merkittdvien mahdollisuuksien ohella my0s haasteita. Jos brandi kyt-
ketddn vahvasti yksittdiseen henkiloon, tdhén liitetyt mielikuvat siirtyvat myos yritysbrandiin niin
hyvéssi kuin pahassa: yksilo voi esimerkiksi maineellaan vahvistaa yritysbriandid, mutta samalla se
voi tehda siitd my0s hyvin haavoittuvan (Halonen-Knight & Hurmerinta 2010, 456; Scheidt ym.
2018, 204).

Sisdisten henkilobrandien hyddyntdminen pohjautuu kaksisuuntaiseen suhteeseen, silld myos yksilo
hyd6tyy henkilobrandédyksesta ja siitd, ettd hanet yhdistetdédn yritysbrandiin. Yrityksen ja henki-
16bréndin vilinen suhde on néin ollen luonteeltaan vastavuoroinen, ja ldhtokohtaisesti se tarjoaa
molemmille osapuolille etuja (Parmentier & Fischer 2021, 124). Téssa tutkimuksessa tdstd vasta-
vuoroisesta suhteesta kiytetddn kisitettd sisdinen henkilobrdndisuhde, jolla viitataan yrityksen ja
sen sisdisen henkildbréndin, kuten johtajan tai tyontekijan viliseen suhteeseen, jossa yksilon henki-
16bréndi toimii yritysbrindille lisdarvoa tuottavana tekijand. Téllainen suhde voi vahvistaa yritys-
bréndid ja tuottaa sille kilpailuetua, parhaimmillaan kestévié sellaista, minka vuoksi nditd suhteita
voidaan tarkastella yritykselle strategisesti tirkeind voimavaroina. Téssa tutkimuksessa sisdistd hen-

kilobriandisuhdetta 1dhestytddnkin yrityksen brandistrategisena resurssina.

Vaikka sisdiset henkilobrindit niin johtotasolla kuin tydntekijéatasolla ovat yleistyneet ja niitd on
kdytetty myo0s yritysten branddyksessd viime vuosien aikana enemman, aihetta on tutkittu vield var-
sin vdhdn. Johtajien henkilobrindéysti ja tyontekijdvaikuttajuutta on tarkasteltu omina kokonai-
suuksinaan suhteessa yritysbrandiin, mutta ndité tasoja yhdistdva, suhteeseen keskittyva nikokulma
on jadnyt vihemmalle huomiolle. Markkinoinnissa on toki yleistynyt vaikuttajien ohella myds tyon-
tekijoiden esiin tuominen yrityksen omissa kanavissa, mutta eri rooleissa olevien tyontekijoiden
henkildbrandays ja sitd kautta yritysbriandin vahvistaminen on jaényt vield strategisella tasolla var-
sin vihiiseksi, ja henkilobriandien strateginen hyddyntdminen osana yritysbranddystd on edelleen
vakiintumatonta (Potgieter & Doubell 2020, 107). Yritysten ja sisdisten henkilobréandien valisid
suhteita ei ole juuri tarkasteltu yhtend ilmiond molempien osapuolten ndkdkulmasta. Tdméa muodos-

taa selkedn tutkimusaukon, johon tdma tutkimus pyrkii tarjoamaan lisdymmarrysta.
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1.2 Tutkimuksen tarkoitus, rajaukset ja rakenne

Edelld kuvatut muutokset, kuten sosiaalisen median siséltotulva, kuluttajien kasvanut epiluottamus
yritysten ja maksetun mainonnan sisiltod kohtaan, sekd aitouden merkityksen korostuminen ovat
kéédntineet yritysten markkinoinnin ja brinddyksen suunnan aiempaa ihmisldhtdisemmaksi. Siséis-
ten henkildbréandien ja yritysbrandin vilinen synergia on paikoitellen havaittu, mutta ymmaérrys il-
miOstd on vield varsin véhdistd. Tdma tekee aiheen tutkimisesta erityisen ajankohtaista ja merkityk-

sellistd niin teorian kuin kdytdnnon tasolla.

Tdmdn tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella yritysten ja sisdisten henkilobrdindien vdlisid suh-
teita yritysten brdndistrategisina resursseina. Pddméérand on tarkastella sitd, miten yritys voi luoda
suhteilla kestdvaa kilpailuetua. Tavoitteeseen pyritdén tarkastelemalla niin yritysten kuin sisédisten
henkilobriandien ndkemyksid ja kokemuksia suhteista. Tutkimuksen tarkoitusta ldhestytdédn neljéan

osaongelman avulla:
1. Miten sisdiset henkilobrandisuhteet muodostuvat?
2. Millaisia merkityksia sisdiselld henkilobrandisuhteella voi olla yritykselle?
3. Millaisia merkityksié sisdiselld henkilobriandisuhteella voi olla yksilolle?
4. Miten sisdisid henkilobrandisuhteita johdetaan?

Tutkimuksessa keskitytdén tarkastelemaan sellaisia sisdisid henkilobréndisuhteita, joissa yksilo toi-
mii tietoisesti omana henkilobrandinddn ja tuo toiminnallaan yritysbrandid esiin. Tarkastelussa on
sellainen toiminta, jossa yksilo toimii omissa kanavissaan. Ulkopuolelle jdévit titen tilanteet, joissa
yritys tuo yksilditd esille omissa kanavissaan. Tutkimuksessa analysoidaan haastattelututkimuksen
avulla eritasoisten henkilobrindien seka yritysten edustajien kokemuksia siitd, miten suhteita muo-
dostetaan, miksi suhteiden muodostaminen on merkityksellistd, ja milld tavoin niitd voidaan johtaa.
Kummankin osapuolen ndkemyksié on tarkasteltava, jotta suhteiden tilasta saadaan aito ymmarrys.
Kun suhteen taustalla vallitsevat syyt tunnistetaan, yritykset voivat hyodyntdd ymmarrysti osana

suhteiden muodostamista sekd johtamista.

Tutkimus sijoittuu nykyisen sosiaalisen median ja laajemmin digitaalisen aikakauden kontekstiin,
jossa toimintaympdristo kehittyy ja muuttuu nopeasti. Tdma on sisdisten henkilobrandisuhteiden
konteksti, jota vasten suhteita tarkastellaan. Konteksti vaikuttaa olennaisesti sithen, miten suhteet

syntyvit ja ilmenevit, sekd korostaa niiden merkitystd. Tutkimuksessa hyodynnetddn péédasiassa
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markkinoinnin, markkinoinnin johtamisen ja brandiviestinnén kirjallisuutta seka tieteellisié julkai-

suja.

Tutkimuksen rakenne muodostuu yhteensa seitsemasté luvusta. Ensimmaéinen luku on tutkimuksen
johdanto, joka johdattelee tutkimuksen aiheeseen. Tadma esittelee tutkimukselle taustoja, tutki-
musaukon ja tutkimuksen tarkoituksen. Ensimmaéinen teorialuku (luku 2) on brinditeoriaa pohjus-
tava luku, joka esittelee yritysbriandédyksen ja henkilobranddyksen késitteet, seka esittelee ja yhdis-
tad resurssipohjaisen ndkemyksen briandeihin. Toinen teorialuku (luku 3) tarkastelee yrityksen sisi-
sid henkilobrindeja yritysbrandin rakentajina yrityksen ja yksilon ndkdkulmista. Kolmas teorialuku
(luku 4) jésentelee sisdisen henkilobridndisuhteen yrityksen brindistrategiseksi resurssiksi ja tarkas-
telee ndiden johtamista. Se pédéttiad tutkimuksen teorialuvut ja kokoaa yhteen kirjallisuuskatsauksen
perusteella muodostetun teoreettisen viitekehyksen. Luku 5 on tutkimuksen menetelméluku, joka
esittelee laadullisen tutkimusmenetelmén, aineistonkeruun ja aineiston analysoinnin menetelmét.
Liséksi luku 5 tarkastelee tutkimuksen luotettavuuteen ja eettisyyteen liittyvid kysymyksid. Luvussa
6 esitelladn tutkimuksen empiiriset havainnot haastatteluista pohjautuen tutkimuksen osaongelmiin.
Luvussa 7 esitetddn havaintojen perusteella tehdyt johtopédédtokset. Viimeiseksi yhteenveto kokoaa

koko tutkimuksen keskeisimmat oivallukset yhteen.
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2 Brandays ja sen merkityksellisyys

Bréndille ei olla onnistuttu esittdmdin yhté vakiintunutta maaritelméé, ja teoreetikoilla onkin erilai-
sia nikemyksid sen keskeisistd ulottuvuuksista (Avis & Henderson 2022, 351-352). Yksinkertai-
simmillaan briandi voidaan ymmaérti4 nimena tai symbolina, josta sen voi tunnistaa. Laajemmin ja
yleisemmin bréandit késitetddn moniulotteisina merkitysten seké kdsitysten muovaamina rakennel-
mina. (Avis & Henderson 2022, 354.) Brandiyksen kohteena voi olla miltei mika tahansa, kuten
tuote, palvelu, henkild, paikka tai yritys (Kotler & Keller 2016, 147). Bréandilld on ulottuvuuksia,
jotka erottavat sen muista vastaavista tuotteista tai palveluista. Nama eroavaisuudet voivat esimer-
kiksi liitty4 tuotteen tai palvelun konkreettisiin toiminnallisuuksiin tai sithen liitettdviin emotionaa-

lisiin merkityksiin. (Kotler & Keller 2016, 146.)

Kotlerin ja Kellerin (2016, 147) mukaan brinddys on prosessi, jonka ytimessd on erilaistaminen ja
brindin asemoituminen kuluttajien mielissd merkityksellisesti erottuvaksi. Puolestaan Aaker (2014,
1) on korostanut brinddyksen olevan paitsi yrityksen lupaus asiakkaalle, myds kohtaamisten myoté
jatkuvasti kehittyvéa ja vuorovaikutteinen prosessi. Branddyksen avulla kuluttajille pyritdédn viesti-
madn brandin identiteetistd sekd luomaan mielikuvia siitd (Kotler & Keller 2016, 146). Briandien
ndhdédn olevan yritysten arvokkaimpia resursseja, ja brandéys onkin vuosikymmenten ajan ollut
markkinoinnin keskiossa (Keller & Lehmann 2006, 740). Niin ikdén vahvan brindin on jo pitkdén
tiedetty olevan merkityksellinen resurssi (Kay 2006, 742; Keller 2009, 139) ja tdméan pdivan varsin
kilpailullisilla markkinoilla vahvalla brandillad on jopa kriittinen merkitys pitkén aikavélin menes-
tyksen nidkokulmasta (Muchenje ym. 2023, 238). Brindéys voi mahdollistaa monia etuja, kuten
asiakasuskollisuutta, kriisien parempaa sietokykyéi, tehokkaampaa suorituskykyé sekd kannatta-

vuutta, ja ndin parantaa kilpailuetua (Kotler & Keller 2016, 147; Muchenje ym. 2023, 238-239).

Ympéri maailman miljoonat ithmiset viettdvét aikaansa sosiaalisessa mediassa pdivittdin, miké tekee
sen alustoista merkittdvid kanavia tdiman pdivan markkinoinnissa (Appel ym. 2020, 79). Sosiaalinen
media onkin mullistanut myos branddyksen ja se on kiistatta tehokas sekd merkittavé alusta nyky-
pdivén branddyksessd. Perinteinen media, kuten printtimedia, radio seké televisio ovat edelleen osa
brinddysti ja keskeisid alustoja, joiden avulla brindeja rakennetaan ja yllapidetdan. Kuitenkin sosi-
aalisen median alustat mahdollistavat perinteisistd medioista poiketen esimerkiksi poikkeuksellisen
laajan levittyneisyyden ja tavoitettavuuden sekd briandéyksen tehokkaan kohdentamisen kohderyh-

mille. (Muchenje ym. 2023, 243.)
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2.1 Yritysbrandays

Yritysbrandilld (engl. corporate brand) viitataan koko yrityksen kattavaan bréndiin, ja sithen ole-
mukseen, jota se toiminnallaan haluaa viestid. Se kdsittdd myos yrityksen sisdiset brindit, kuten yk-
sittdisten tuotteiden bréndit. Yritysbréndi luo odotuksia siitd, mitd yritys tarjoaa sidosryhmilleen,
kuten asiakkailleen. (Argenti & Druckenmiller 2004, 369.) Esimerkiksi tuotebrindeihin verrattuna
yritysbréndit ovat laajempia ja strategisempia kokonaisuuksia, joiden tavoitteena on edistda pitkdai-
kaisia suhteita niin asiakkaiden, tyontekijoiden, sijoittajien kuin kumppaneiden kanssa (Iglesias &
Ind 2020, 711). Balmer ja Gray (2003, 982) korostavat, ettd yritysbriandien keskidssé on organisaa-
tion ja sen tirkeiden sidosryhmien vilinen sopimus. Yritysbrindien rakentaminen ndhdéén jatku-
vana vuorovaikutteisena prosessina, joka tapahtuu yhdessé useiden sidosryhmien kanssa (Chang

ym. 2015, 121; Iglesias & Ind 2020, 711; Sepulcri ym. 2020, 99).

Yritysbrandi pohjautuu yrityksen identiteettiin eli sen keskeisiin ominaisuuksiin ja sen omaan kési-
tykseen siitd, millainen se on sisdltdpdin ja millaisena yritys todellisuudessa ndyttdytyy sidosryhmil-
leen (Markwick & Fill 1997, 397; Balmer & Gray 2003, 979). Yritysbrandi heijastelee vahvasti yri-
tyksen sisdisid tekijoitd, se muodostuu pitkélti sen mukaan, millainen yritys aidosti on ja millaisia
toimintamalleja sen toiminta késittdd. Se on luonteeltaan monimutkainen ja moniulotteinen koko-
naisuus, joka muodostuu useiden kohtaamisten, kokemusten ja mielikuvien myo6té eri sidosryhmille
jopa hieman eri tavalla. Yritysbrindi vaatii sitoutumista sen tyontekijoiltd, minka liséksi sen tulisi

herattad sitoutumista ulkoisten sidosryhmien keskuudessa. (Balmer & Gray 2003, 977.)

Globalisoitunut maailma on lisdnnyt kilpailua, miké korostaa briandien kriittistd merkitysti yritysten
menestymisessd. Vahva yritysbrinddys ndhdiin tehokkaana tapana erottautua kilpailijoista ja saada
kilpailuetua (Chang ym. 2015, 120). Brindi voidaan ndhdi yrityksen aineettomana, strategisena re-
surssina (Urde 1999, 119) ja voimavarana, joka ohjaa yrityksen strategiaa (Aaker 2014, 7). Brén-
diorientoitunut yritys rakentaa sen prosessit brandin ympdrille (Sepulcri ym. 2020, 99), ja tuottaa
ndin arvoa sekd merkitystd (Urde 1999, 124). Tahin kytkeytyy yrityksen maine (engl. corporate
brand reputation), joka on vuorovaikutuksen ja viestinndn myota sidosryhmille muodostunut koko-
naisvaikutelma. Maine on olennaisesti kytkdksissd sithen, miten sidosryhmét asennoituvat ja miten

ne kayttaytyvét yritystd kohtaan. (Chun 2005, 91-92.)

Nykyinen monimutkainen, verkottunut sosiaalisen median toimintaympéristd haastaa yritysbrandien
johtamista merkittavisti. Branddys on ollut suuressa murroksessa, ja brindien rakentaminen seka
johtaminen siirtynyt osittain organisaatioiden hallinnan ulkopuolelle. (Iglesias & Ind 2020, 711;

Sundaram ym. 2020, 244.) Yritysbrandit ovat tdnd pdivdnd hyvin alttiita muutoksille, ja niitd
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voidaan pitdd luonteeltaan jopa epdvakaina (Iglesias & Ind 2020, 711). Vield vuosituhannen alussa
Balmer ja Gray pitivit yritysbrindejé suhteellisen vakaina (Balmer & Gray 2003, 981), mika koros-

taa viimeisten vuosikymmenten aikana tapahtunutta brainddyksen murrosta.

Dynaaminen ja kilpailullinen digitaalinen toimintaympaéristod on lisdnnyt paitsi vahvojen brandien,
myo0s brindistrategioiden merkitystd (Muchenje ym. 2023, 238; Teng ym. 2025, 1). Brandistrategia
luo pohjan brandille ja toimii suunnanniyttdjana sille, miten brandid rakennetaan ja toteutetaan te-
hokkaasti tavoitteena saavuttaa todennédkoisin kilpailukyky pitkélld aikavélilld (Teng ym. 2025, 1—
2). Erottautuakseen kilpailijoista ja vastatakseen samalla kuluttajien tarpeisiin yritysten on jatku-

vasti oltava valmiita kehittymédin (Aaker 2014, 117-118).

Brindin sisdisid vahvuuksia ja heikkouksia sekd niin ikdidn merkityksellisyyttd voidaan tarkastella
strategisen johtamisen VRIO-mallin mukaan (kuvio 1). Mallin ndkokulmasta brandistd voi muodos-
tua yritykselle pitkdaikaista kilpailuetua vahvistava resurssi, kun se: 1. tuottaa arvoa (engl. value), 2.
on kilpailijoihin verrattuna harvinainen (engl. rarity), 3. on vaikeasti jéljiteltiavissa (engl. imitabi-
lity) ja 4. organisointi (engl. organization) tukee sekd hyodyntda sitd tehokkaasti. (Barney 1991,
105-106; Barney & Hesterly 2008, 78.)

ONKO YRITYS
TEHOKKAASTI...?

ONKO RESURSSI...?

VAIKEASTI
JALJITELTAVISSA
(engl. inimitable)

KESTAVA
KILPAILUETU

ARVOKAS

(engl. valuable)

HARVINAINEN

(engl. rare)

ORGANISOITU
(engl. ized)

KILPAILULLINEN EIETUA TILAPAINEN HYODYNTAMATON
HAITTA KILPAILJOIHIN KILPAILUETU KILPAILUETU
VERRATTUNA

Kuvio 1 Resurssin strategisen hyédyntamisen VRIO-malli (mukaillen Barney & Hesterly 2008, 92)

Resurssi, kuten brindi, voi olla yritykselle kestdvén kilpailuedun l&hde vain, mikéli se on arvokas.
Muut ominaisuudet eivét tuota kilpailuetua ilman resurssin arvokkuutta. (Barney 1991, 105-106.)

Arvokas resurssi auttaa yritystd toimimaan markkinoilla paremmin, kuin ilman sité olisi
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mahdollista. Kaytdnnossé resurssi on arvokas, kun se tuottaa hydtya ja arvoa asiakkaille
(Boatwright ym. 2009, 38). Resurssina brandi tuottaa arvoa, jos se mahdollistaa ulkoisten mahdolli-
suuksien hyddyntdmisen ja uhkien neutralisoimisen yrityksen toimintaympéristossd (Barney & Hes-

terly 2008, 78).

Kun yrityksen arvokas resurssi ei ole monen yrityksen saatavilla, se voi tuottaa kilpailuetua, par-
haimmassa tapauksessa kestdavéa sellaista. Tdten resurssin harvinaisuus on oleellinen piirre ja tdysin
ainutlaatuisten resurssien omaaminen tavoiteltavaa, kun havitellaan pysyvaa kilpailuetua. Mikéli
usealla yritykselld on sama arvokas resurssi, sitd todenndkoisesti hyodynnetéén strategiassa samalla
tavalla, jolloin yksik&dén yritys ei saa kilpailuetua arvokkaasta resurssistaan. Vaikka kaikkien resurs-
sien ei ole tarpeellista olla ominaisuuksiltaan harvinaisia, esimerkiksi kilpailullisissa tilanteissa ar-
vokkaiden ja harvinaisten resurssien hallinta lisdd yrityksen selviytymismahdollisuuksia. (Barney &
Hesterly 2008, 84—85.) Kaytdnnossé harvinaisuus voi tarkoittaa esimerkiksi innovaatiota, jonka yri-

tys kehittéa tai palvelua, jonka yksinomaan vain kyseinen yritys tarjoaa.

Vaikeasti jdljiteltdvissd olevalla resurssilla tarkoitetaan resurssia, jonka hankkiminen tai kehittdmi-
nen tulee kilpailijoille niin kalliiksi tai epavarmaksi, etteivit ne kykene saavuttamaan samaa tasoa,

kuin yritys, jolla tillainen vaikeasti jiljiteltdvissd oleva resurssi jo on olemassa (Barney & Hesterly
2008, 85-86). Mitd vaikeampaa resurssia on jdljitelld, sitd todennékoisemmin se voi tarjota yrityk-

selle pysyvéa kilpailuetua. Kdytinnossa tillainen vaikeasti jaljiteltdvissd oleva resurssi voi olla esi-
merkiksi pitkdn historian omaava brindi. (Barney & Hesterly 2008, 93.) Barney (1991, 107-110)

erittelee kolme syyté, joista yhden tai useamman tayttyessd resurssi voi olla vaikeasti jéljiteltava:
e Resurssin hankkiminen riippuu ainutlaatuisista historiallisista edellytyksista.
e Resurssin ja yrityksen pysyvin kilpailuedun vililld on epéselvd syy-seuraussuhde.
e Kilpailuetua luova resurssi on sosiaalisesti monimutkainen.

Historialliset edellytykset viittaavat esimerkiksi tietyn ajanjakson aikana muotoutuneeseen suhtee-
seen, jossa vallitsevat ainutlaatuiset olosuhteet, joiden vuoksi sen toisintaminen on joko mahdotonta
tai aikaa vievéa. Epdselvit syy-seuraussuhteet resurssin ja yrityksen kilpailuedun vililla tarkoittavat
tilannetta, jossa kilpailija ei pysty erottamaan tarkasti, miksi ja tarkalleen mikéd resurssi tuottaa yri-
tykselle arvoa. Tdma tekee strategioiden jéljiteltdvyydesta ja toistettavuudesta joko vaikeaa tai mah-
dotonta. Sosiaalinen monimutkaisuus puolestaan viittaa sosiaaliseen ilmidon, joka estdd sen jérjes-
telméllisen hallinnoinnin ja niin jiljiteltdvyys voi olla hankalaa. Esimerkiksi yrityksen sisédiset suh-

teet tai kulttuuri voivat olla téllaisia resursseja. (Barney 1991, 107-110.)
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Yritykset, jotka hyddyntévit strategisesti niiden arvokasta, harvinaista seki vaikeasti jiljiteltdvissé
olevaa resurssia, voivat saada pysyvaai kilpailuetua (Barney & Hesterly 2008, 85). Saavuttaakseen
tdmdin, yrityksen tulee kuitenkin olla organisoitu tavalla, jolla sen on mahdollista tukea resurssien
tehokasta hyodyntdmistd (Barney & Hesterly 2008, 90). Kaytdnnossé yrityksen kyvykkyyteen hyo-
dyntdd resurssia vaikuttavat esimerkiksi organisaatiorakenne ja -kulttuuri seké yrityksen kaytannot
ja prosessit. Mikéli yritys vastaa kaikkiin VRIO-mallin kriteereihin kylld, sen on mahdollista luoda

resurssin avulla pysyvai, pitkdaikaista kilpailuetua.

Myo6s Balmer ja Gray (2003, 983) korostavat resurssipohjaista ldhestymistapaa seki yrityksen brian-
déayksen strategista merkitystd osana pitkdaikaisen arvon ja kilpailuedun luontia. He kokoavat
VRIO-mallissa esitettyjen kriteerien rinnalle lisdksi resurssin kestivyyden (engl. durable), omista-
mattomuuden (engl. inappropriable) seké vaikeasti korvattavuuden (engl. imperfectly substitu-
table). Resurssin kestdvyydelld viitataan sen arvon sdilyvyyteen eli sithen, ettei arvo laske nopeasti.
Puolestaan omistamattomuus tarkoittaa, ettd resurssin omistava yritys voi pitdd suurimman osan
tuotetuista voitoista itselldén, ja sitd, ettei resurssi ole neuvoteltavissa ja siirrettavissa toiselle ta-
holle. Vaikeasti korvattavuudella taas viitataan siihen, ettd uudet teknologiat tai litketoimintamallit
eivit todennékoisesti tee resurssista heikompaa. Balmer ja Gray argumentoivat vahvan seké hyvin

johdetun yritysbriandin olevan ndma4 kriteerit tdyttdva resurssi. (Balmer & Gray 2003, 984-991.)

Briandiykseen sekd briandien johdettavuuteen vaikuttaa olennaisesti sosiaalisessa mediassa suusa-
nallisesti levidvi tieto (engl. electronic word-of-mouth, eWOM), jota tavalliset kayttdjit, mielipide-
vaikuttajat ja vaikuttajat valittavit (Oh ym. 2020, 156). Kuluttajat pitdvét vertaistensa kokemuksia
usein uskottavampina kuin yrityksen omia markkinointitoimia, mink& vuoksi eWOM:lla on suuri
merkitys brandin aitouden rakentumisessa (Appel ym. 2020, 81; Hasan ym. 2023, 875, 884). Tdmén
pdivan branddys on sidosryhmien kanssa jatkuvaa sosiaalista kanssakdymista ja briandin yhteisluon-
tia, jossa asiakkaat ja yrityksen muut sidosryhmit muokkaavat vuorovaikutuksellisesti brandiin lii-
tettyjd merkityksid ja mielikuvia. Vuorovaikutuksellisuus merkitsee brandien seké niiden verkosto-
jen olevan luonteeltaan dynaamisia ja jatkuvasti muuttuvia. Brindien sosiaalinen luonne ja moni-
mutkaisuus toisaalta myds mahdollistaa niille strategisia etuja, joita kilpailijoiden on hankala jélji-

telld. (Brodie ym. 2017, 184, 187, 195.)

Sosiaalinen media on yksi tehokkaimmista alustoista yritysbrandiykselle (Tsimonis & Dimitriadis
2014, 333), briandin tunnettuuden lisddmiselle ja kilpailuedun kasvattamiselle (Muchenje ym. 2023,
288, 243). Toimintaympdiristond se tuo kuitenkin mukanaan ennakoimattomuutta ja epdvarmuutta,

silld kuluttajien kasvanut viestinndllinen vaikutusvalta pitdd ylld jatkuvaa mahdollisuutta
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negatiiviselle eWOM:lle ja sen aiheuttamille kriiseille (Dwivedi ym. 2021, 2). Téllainen epavar-
muus korostaa entisestid brandin kaltaisten arvokkaiden resurssien strategista merkitystd kestdvén

kilpailuedun saavuttamisessa (El Nemar ym. 2025, 798, 807).
2.2 Henkilobrandays

Henkilobrandéys (engl. personal branding) on jatkuva prosessi, jossa yksilolle luodaan ja kehite-
tddn brandi. Henkilobréndilld tarjotaan yleisolle positiivinen kertomus siitd, millainen henkil6 iden-
titeetiltddn on, minkd perusteella yksilostd muodostuu mielikuvia ja tulkintoja. (Jacobson 2020, 715;
Scheidt ym. 2020, 3—4.) Henkilobrindays tapahtuu yllépitdmalla positiivista kuvaa yksilosti ja ko-
rostamalla persoonallisia ominaisuuksia, joiden avulla pyritadn erottautumaan muista (Gorbatov
ym. 2019, 1; Scheidt ym. 2020, 3). Narratiivi, jota henkilobrandaykselld vélitetddn, perustuu yksilon
persoonaan ja rakentuu vuorovaikutuksessa yleison tulkintojen kanssa. Henkilobréndi on strategisen
prosessin (Gorbatov ym. 2019, 2) myd&td syntynyt aineeton resurssi, joka voi tuottaa seké taloudel-

lista etté sosiaalista arvoa nikyvyydellddn (Scheidt ym. 2020, 4-5).

Yksittdisten henkildiden branddystd on tapahtunut jo kauan yhteiskunnan historiassa (Scheidt ym.
2020, 1). Sosiaalisen median myo6td ilmid on yleistynyt, ja tdnd pdivana jokaisella thmiselld voidaan
ajatella olevan jonkinlainen henkildbrédndi, jota yksilo kehittdd omalla toiminnallaan (Rangarajan
ym. 2017, 657; Jacobson 2020, 715-716). Yritysbrinddyksen tavoin my0ds henkilobrinddyksen kes-
keisin alusta tdnd pdivdna on sosiaalinen media, jossa yksilon on mahdollista muodostaa itselleen
melko vapaasti haluamansa brandi viestiméalld asioista tavoilla, jotka rakentavat toivottua brandié, ja
ndin ollen esittdd itsenséd positiivisemmassa valossa kuin kasvokkain olisi mahdollista. Henkilobrén-
dejé kuitenkin ylldpidetddn yhti lailla my6s kasvokkaisessa viestinndssé. (Jacobson 2020, 715—
716.) Kokonaisuudessaan henkilobriandéys on yksilon markkinointiprosessi, jossa keskeistd on yksi-
16n tapa esittdd itsensd, sekd ohjata ja hallita hidnestd muodostuvia vaikutelmia (Jacobson 2020,
717). Sen taustalla vaikuttavat sosiaalisten motiivien lisdksi myds ammatilliset motiivit, kuten saa-

vutetut uramahdollisuudet (Gorbatov ym. 2019, 1-2).

Henkilobréndid voidaan tarkastella tehokkaana resurssina, jonka arvo pohjautuu osittain sen keskei-
siin ominaisuuksiin, harvinaisuuteen ja vakauteen. Harvinaisuus ilmenee yksilon ainutlaatuisuutena,
silld henkilobréndi rakentuu yksilon identiteettiin ja persoonaan, jota toinen ihminen ei voi tdysin
olla. Vakaus puolestaan viittaa henkilobréandin pysyvyyteen ja yhtendiseen identiteettiin, joka sdilyy
pitkalld aikavélilld. Harvinaisuuden ja vakauden ndhdédédn edistidvin autenttisuuden kokemusta ylei-
sOssd. (Scheidt ym. 2020, 6.) Autenttisena koettu brindi néyttidytyy usein uskottavana, mikd vahvis-

taa luottamusta (Morhart ym. 2015, 202-203; Portal ym. 2019, 715). Scheidt ym. (2020, 10)
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esittavétkin juuri autenttisuuden ja uskottavuuden olevan keskeisid henkilobrandien ominaisuuksia.
Kéytanndssa autenttisuus ilmenee esimerkiksi tuomalla avoimesti ja 1dpindkyvésti esiin omia piir-

teitd, arvoja ja kokemuksia (Giordani 2025, 37-38).

Henkilobrandin arvoa voidaan jasentdd henkilobrindipddoman (engl. personal brand equity) avulla.
Gorbatov ym. (2021, 508) médrittelevit henkilobrandipddoman yksilon késitykseksi oman henki-
16brandinsi arvosta. Henkilobrandipddoma rakentuu kolmesta ulottuvuudesta: 1. vetovoimasta
(engl. brand appeal), 2. erottuvuudesta (engl. brand differentiation) ja 3. tunnettuudesta (engl.
brand recognition). Vetovoima kuvaa sitd, miten houkuttelevina henkilobrandin piirteitd ja ominai-
suuksia pidetdéin. Erottuvuus taas viittaa etuihin, jotka erottavat yksilon muista omalla alallaan.
Tunnettuus puolestaan tarkoittaa sitd, miten helposti kohdeyleiso tunnistaa ja muistaa henkilobran-
din. (Gorbatov ym. 2021, 507.) Ndméa kolme ulottuvuutta miérittelevit, miten arvokkaaksi yksilon
henkil6brandi muodostuu. Mitd vetovoimaisempi, erottuvampi ja tunnetumpi henkilobrandi on, sitd
vahvempaa hidnen henkilobrandipddomansa on. Henkilobrandipddoma karttuu ajan myd6ta johdon-

mukaisen henkilobrandédyksen tuloksena (Giordani 2025, 38; Cai ym. 2025, 3822).

Henkilobrandien kykyai sitouttaa ja vaikuttaa yleisoonsa on selitetty psykologisten tarpeiden ja para-
sosiaalisen vuorovaikutuksen kautta. Decin ja Ryanin (2000, 228) itseméédrdadamisteorian (engl. self-
determination theory SDT) mukaisten perustarpeiden eli omaehtoisuuden (engl. autonomy), yhteen-
kuuluvuuden (engl. relatedness) ja kyvykkyyden (engl. competence) tiyttyminen auttaa selittimédn
sitd, miksi vahvat henkilobrindit heréttavit yleisossd kiintymystd ja samaistumista. Henkilobréan-
dilld on vilillinen rooli ndiden perustarpeiden tiayttymisessd, silld se voi vahvistaa viestinnén ja toi-
mintansa kautta yksilon kokemusta omasta toimijuudestaan ja kyvykkyydestdan. Tdma voi tapahtua
esimerkiksi tarjoamalla samaistumispintaa ja inspiroimalla yksildd eri osa-alueilla. (Loroz & Braig
2015, 752-755.) Téhin kytkeytyy my0s parasosiaalinen vuorovaikutus, jossa median kayttédja kokee
olevansa vuorovaikutuksessa mediassa esiintyvin henkilon kanssa, ja josta voi pidemmaélld aikava-
lilld muodostua yksisuuntaisia, ldheisiltd tuntuvia parasosiaalisia suhteita. Koska suhteet koetaan
laheisind ja luottamusta heréttdvind, henkilobrandin viestintd voi vaikuttaa merkittdvéasti ihmisten

asenteisiin ja kdyttdytymiseen. (Hoffner & Bond 2022, 1; Sheng ym. 2025, 1.)

Henkildbriandien merkitystd voidaan tarkastella toimintaympériston muutosten kautta. Digitaalinen
kehitys on muuttanut henkilobréndéysté ja branddystd, josta viimeisimpéni tekodlyn nopea kehitys
on muuttanut toimintaymparistod. Tekodly lisdd sisdltdjen yksipuolistumista ja yksilollisyyden heik-
kenemisen riskejd, mikd korostaa entisestddn henkilobréndien aitouden ja ainutlaatuisten ominai-

suuksien merkitysti erottautumisessa (Giordani 2025, 38.) Tekoélyn kehityksen my6td myos
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erilaiset syvavairennoshuijaukset (engl. deepfake) ovat yleistyneet, mikd mahdollistaa henkilon 44-
nen ja ulkonddn vadrinkédyton ja luo todellisen henkilokohtaisen mainehaitan riskin. (Kietzmann
ym. 2021, 473; Giordani 2025, 38.) Ndma muutokset korostavat brinddyksen nykyisen toimintaym-

pariston ennakoimatonta ja monimutkaista luonnetta.
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3 Yrityksen sisaiset henkilobrandit yritysbrandin rakentajina

3.1 Yrityksen nakdokulma
3.1.1 Sisaisten henkildbrandien rooli yritysbrandayksessa

Henkildbrandien hyddyntdminen ulottuu pitkélle historiaan, ja etenkin julkisuuden henkil6itd on
kdytetty osana markkinointia ja brandaysta jo ldapi 1900-luvun (Erdogan 1999, 292). Perinteisesti
markkinoinnissa on hyddynnetty esimerkiksi urheilijoita, ndyttelijoitd ja muita oman toimialansa
kuuluisuuksia (McCracken 1989, 310), joilla on vahva julkinen henkildbréndi (Erdogan 1999, 292).
Sosiaalisen median my®6té rinnalle ovat nousseet my0s sosiaalisen median vaikuttajat ja siséllon-
tuottajat, joita hyodynnetdin tdnd paivénd usein osana yritysbrandaystd (Breves ym. 2019, 441).
Suosio perustuu luottamuksen herdttdmiseen, silld brandiin liittyvat kayttdjien tekemait sisédllot koe-
taan usein luotettavampina kuin yrityksen oma siséltd (Venciute ym. 2023, 1374). Viime vuosien
aikana tapahtunut vaikuttajamarkkinoinnin merkittdva kasvu on kuitenkin johtanut kuluttajien epii-
levdisempiin asenteisiin suositteluiden aitoudesta (Krowinska & Dineva 2025, 1030). Kaupalliseksi
havaitun sisdllon on todettu horjuttavan aitouden kokemusta, miké haastaa ulkoisten henkildbréan-
dien hyodyntamisen tehokkuutta (Duffek ym. 2025, 21). Onkin odotettavissa, etti vaikuttajamarkki-
noinnin suosio laskee tulevaisuudessa (Krowinska & Dineva 2025, 1030). Tama osoittaa, ettd sosi-
aalinen media ja kuluttajien ajan myota kehittyneet vaatimukset ovat tehneet ulkoisten henkildbrén-

dien hyddyntdmisestd aiempaa monimutkaisempaa ja haastavampaa.

Nykyisessd sosiaalisen median toimintaympiristossd branddyksen perinteiset rajat ovat himértyneet
sekd laajentuneet (Swaminathan ym. 2020, 25), minkd mydtd yksiloistd on tullut aiempaa naky-
vampi osa yritysten branddysprosessia. Yritykset pyrkivét yhd useammin inhimillistdimiin brandi-
adn, silld se on keino rakentaa luottamusta seké aitouden kokemusta sidosryhmissa. Yksi inhimillis-
tdmisen keino on tuoda esiin ihmisid brandin takana, minkd myo6té yrityksen sisdisten henkiloiden
hy6dyntdminen briandin suosittelijoina ja jopa brindin kasvoina on vakiintunut osaksi yritysten
brandistrategioita. (Fleck ym. 2014, 84, 86; Smith ym. 2021, 834-835.) Kuten luvussa 2.2 osoite-
taan, jokaisella yksilolld voidaan ajatella tdnd pédivand olevan henkilobrandi, jota yksilotasolla edis-
tetddn ja kehitetddn henkilokohtaisten motiivien mukaan eri tavoin (Rangarajan ym. 2017, 657; Ja-
cobson 2020, 715-716). Henkilobréndien keskeisimpini ominaisuuksina pidetddn autenttisuutta ja
uskottavuutta (Scheidt ym. 2020, 10), jotka tekevit sisdisistd henkilobrindeista yrityksille arvok-

kaita brindin vahvistamisen valineita.
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Yksilot voivat toimia paitsi itsendisind brandeind, myds yritysbrandien rakentajina ja merkitysten
luojina. Etenkin yksiléiden mahdollistama aito vuorovaikutus seka ldheiset suhteet median kaytta-
jien kanssa tekevit henkilobriandeistd tehokkaita yritysbréndin vahvistajia sosiaalisessa mediassa
(Giertz ym. 2022, 485). Sosiaalisen median alustojen, kuten Instagramin, TikTokin (Smith ym.
2021, 835) ja LinkedInin (Venciute ym. 2023, 1374) rooli brindinrakentamisessa on edelleen kas-
vava (Smith ym. 2021, 835), mutta pelkka yritysten oma sisélté ndissd kanavissa ei kuitenkaan riitd
vakuuttamaan nykykuluttajia. Yritysten sisdisistd henkiloistd on tullut tirkeitd brindin edistijid, ja
tyontekijoiden tekemd suosittelutoiminta (engl. employee advocacy) heiddn omissa sosiaalisen me-
dian kanavissaan on entisté tairkedmpéa sekd briandin uskottavuuden ettd brandiin kohdistuvien
asenteiden kannalta. (Venciute ym. 2023, 1374—-1375.) Sosiaalinen media on alun perin rakentunut
thmisten vélisen vuorovaikutuksen mahdollistamiseksi, eikd niinkddn yritysten markkinointiken-
taksi (Fournier & Avery 2011, 193). My0s tima selittdd sitd, miksi henkilobriandeistd on muodostu-
nut yrityksille erityisen merkityksellinen brandin edistdmisen viline nykyiselld sosiaalisen median

aikakaudella.

Nykykuluttajat suhtautuvat aiempaa varautuneemmin yritysten myyntid tavoittelevaan markkinoin-
tiviestintddn ja arvostavat ennen kaikkea autenttista sekd inhimillisté siséltod (Hesse & Schmidt
2022, 34). Kuluttajien muuttuneet asenteet ja yritysten halu erottautua kilpailijoista ovat johtaneet
muutoksiin branddyksessd. Viime vuosien aikana etenkin aitouden korostaminen on lisédéntynyt,
kun yritykset ovat pyrkineet erottautumaan sekd luomaan kuluttajien kanssa luottamukseen perustu-
via suhteita. (Hasan ym. 2023, 870, 874.) Muutokset ovat johtaneet henkildston sisdisten henki-
16bréndien, kuten perustajan, johtajahenkildiden ja tavallisten tyontekijoiden esille tuomiseen osana
yritysbranddysti. Brindid voidaan rakentaa tietoisesti esimerkiksi yrityksen perustajan tai toimitus-
johtajan ympdrille, jolloin heisté tulee usein julkisuuteen nikyvi, yritystd edustava kasvo. Yrityk-
sissd on usein myods muita ylimmén johdon henkil6ité, jotka voivat toimia tarkeind yritysbrandid
edustavina henkilobrandeind. (Fleck ym. 2014, 84-85.) Viime vuosina myds tavallisten tyontekijoi-
den merkitys yritysbrandin suosittelijoina on kasvanut, silld tyontekijoiden jakama siséltd koetaan
rehellisend sekd autenttisena, ja sitd myotd tyontekijit ndhdain entistd merkityksellisimpiné bran-

diarvon luojina (Fleck ym. 2014, 84, 86; Smith ym. 2021, 834-835).

Yrityksen ja henkilobrandin vilinen suhde on luonteeltaan vastavuoroinen. Parmentier ja Fischer

(2021, 124) kuvaavat sitd yhteisbriandéysliittoutumana (engl. co-branding alliance), josta molem-
mat osapuolet hyotyvit. Tasséd tutkimuksessa téllaisesta vastavuoroisesta suhteesta kéytetédn kisi-
tettd sisdinen henkilobrdndisuhde, jolla tarkoitetaan yrityksen ja sen sisdisen henkilon vilistd suh-

detta, jossa yksilon henkilobriandi vahvistaa, rakentaa ja tuottaa lisdarvoa yritysbrandille. Suhde voi
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alun perin muodostua yksilon omasta aloitteesta tai puolestaan yrityksen aloituksesta (Scheidt ym.

2024, 250), mutta suhteen muodostuttua, se voi olla merkityksellinen kummallekin osapuolelle.

Yrityksen ndkokulmasta sisdiset henkilobrindit ovat osoittautuneet tehokkaiksi brandin vahvistami-
sen vilineiksi, silld ne voivat henkil6idé yritysbréndid, mikd on aitouden edistdmisen nikdkulmasta
merkityksellistd (Smith ym. 2021, 834). Zeitounin ym. (2020, 241) mukaan yrityksen sisdisten hen-
kildiden tekemé bréndin suosittelu tukee esimerkiksi uskottavuutta ja on tirked osa bréndin tarinan-
kerrontaa. My06s Hesse ja Schmidt (2022, 35) korostavat yrityksen sisdisten suosittelijoiden ndyttiy-
tyvén erityisen uskottavina kuluttajille. Yrityksen sisdiset henkilobrandit voivat toimia keskeisind

yrityksen strategisen brinddyksen osina, silld ne mahdollistavat aidon yhteyden rakentamisen ulkoi-

siin sidosryhmiin (Smith ym. 2021, 835).

Yrityksen sisdisten henkiloiden aktiivinen henkilobranddys voi toisaalta aiheuttaa yritykselle myds
epdedullisia lopputuloksia. Henkilobrandéys esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tekee yksilosté ja
tdmén osaamisesta sekd asiantuntemuksesta nakyvan myos yrityksen kilpailijoille, miké luo haas-
teen organisaation ndkokulmasta. Mitd ndkyvimpiéd ja yleistettavampid yksilon taidot ovat, sitd suu-
rempi houkutus kilpailijoilla on pyrkid rekrytoimaan tdimé omaan organisaatioon. (Coff 1997, 376—
377.) Henkil6ston aktiivinen henkilobrianddys voi siis kasvattaa organisaation riskejd menettaa sille

tarkeitd tyontekijoita.

Kéytanndssa sisdinen henkilobriandisuhde ja titd myotd yksilon tekemé suosittelu voi ilmetd usealla
tavalla. Seno ja Lukas (2007, 123) jaottelevat niin kutsutun suositteluprosessin (engl. process of en-
dorsement) neljdén kategoriaan: 1. eksplisiittiseen (engl. explicit), 2. implisiittiseen (engl. implicit),
3. imperatiiviseen (engl. imperative) ja 4. yhteisesiintymiseen (engl. co-presentational). Eksplisiitti-
sessd muodossa henkild ilmaisee avoimesti tukevansa yritystd. Tama voi ilmetd esimerkiksi tilan-
teessa, jossa henkilo edustaa yritystd sen virallisena keulakuvana. Implisiittinen suosittelu puoles-
taan on eksplisiittistd suosittelua epdsuorempaa. Siind yritys, sen tuotteet tai palvelut ndyttdytyvat
esimerkiksi osana henkilon péivittdistd eldmii ilman suoraa kehumista. Esimerkiksi sisdinen henki-
16bréndi voi implisiittisesti suositella tydnantajaansa jakamalla ty6hon liittyvaa siséltod sosiaali-
sessa mediassa. Imperatiivisessa suosittelussa henkild puolestaan kehottaa esimerkiksi kokeilemaan
yrityksen tuotetta tai palvelua. Taas yhteisesiintymisessd henkilobrandin rooli on passiivisempi, ja
henkild esiintyy yrityksen kanssa ilman aktiivista yrityksen tuotteiden tai palveluiden suosittelua.
Esimerkiksi sponsorointi on yksi yhteisesiintymisen muoto. Tdmén tutkimuksen kannalta néistd

kolme ensimmadistd ovat niiden tietoisen luonteensa vuoksi oleellisia toiminnan muotoja.
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3.1.2 Johtotason henkilobrandisuhteet

Yritysten johtajien henkilobrandit ndhdédén keskeisind yritysbrandin rakentajina ja menestyksen
kannalta kriittisind elementteind (Scheidt ym. 2024, 249). Johtajilla, kuten perustajilla, toimitusjoh-
tajilla tai muilla ylimmén johtotason henkil§illd on ainutlaatuinen merkitys yritysbrandin valittdjina.
Vahvan henkil6brandin omaava johtaja voi ilmentédé yrityksen keskeisid arvoja ja toimintaperiaat-
teita (Love ym. 2017, 1462) tavalla, jota yritysbrandi ei yksindén tai yrityksen ulkopuolisen henki-
16bréndin avulla saavuttaisi. Myos vahvoilla sisdisilla henkilobrandeilld voi olla pddomaa, kuten
tunnettuutta ja valmis yleiso, jotka ovat ajan myoté kertyneet yksilolle (Parmentier & Fischer 2021,
111). Nama tekijét tekevit johtotason henkilobréndeistd yrityksille merkityksellisid. Johtajien hen-
kilobrandit rakentuvat vahvasti heidéan asiantuntijuuksiensa ympdrille (Zeitoun ym. 2020, 256),
mika tekee heistd uskottavia toimijoita yleison silmissi. Asiantuntijuuteen perustuva viestintd, jossa
yritys on ldsnd ilman suoraa yrityksen suosittelua, on luonteeltaan implisiittistd. Mielikuva henki-
16brandin asiantuntemuksesta ja osaamisesta vahvistaa timén luotettavuutta (Erdogan 1999, 298).
Johtajien vahvat, kokemuksen myd6td muodostuneet henkilobréndit voivatkin olla yrityksille merkit-
tdvid arvonluojia ja brandin vahvistajia (Scheidt ym. 2024, 249-250), silld merkityksensiirron mal-
lin mukaan yrityksen suosittelijaan liitetyt mielikuvat, merkitykset ja arvot voivat siirtyd yritykseen
ja edelleen sen tuotteisiin seké palveluihin asti (McCracken 1989, 312-315; Halonen-Knight &
Hurmerinta 2010, 456).

Suosittelijan ollessa yrityksen ylinté johtoa, yksilon toiminta ndhddan olevan ldhes erottamaton osa
yrityksen toimintaa. Etenkin toimitusjohtajan henkilobrandii ja yritysbriandia tarkastellaan usein yh-
tend kokonaisuutena, minkd vuoksi niilld on merkittdvid vaikutuksia toisiinsa. Erdiden arvioiden
mukaan ldhes puolet yleison kisityksistd yrityksestd voi muodostua toimitusjohtajan maineen perus-
teella. (Bendisch ym. 2013, 597.) My6s Erdogmus ja Esen (2018, 39) korostavat sidosryhmien kési-
tyksiin ja mielikuviin pohjautuvan toimitusjohtajien maineen vaikuttavan merkittavésti vahvan yri-
tysmaineen muodostumiseen. Toimitusjohtajan maineen seké henkildbrindin voidaan todeta olevan
vililld on selked brandiliitto, niin negatiiviset kuin positiiviset mielikuvat ja merkitykset siirtyvit
yritysbrindiltd johtajan henkilobrandiin sekd vastaavasti johtajan henkilobrandiltd yritysbrandiin
(Halonen-Knight & Hurmerinta 2010, 456). Esimerkiksi mikili toimitusjohtajasta on epiluotettava
mielikuva tai hineen kohdistuu henkilokohtaisia mainekriisejd, ne heijastuvat suoraan siithen, miten
koko yritys koetaan. Téllainen brindisuhde tekee yrityksestd hyvin haavoittuvaisen. Samaan aikaan
sisdiset johtotason henkildbrandit tarjoavat yritykselle arvokkaan keinon inhimillistdé ja rakentaa

luottamusta yritysbréandiin.
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Perustajan ja yritysbriandin vélinen suhde on usein erityislaatuinen, silld perustajan henkil6kohtai-
nen identiteetti kietoutuu useasti tiiviisti yhteen yritysbrandin kanssa, ja ne vaikuttavatkin toisiinsa
puolin ja toisin (Bendisch ym. 2013, 597). Yrityksen brédndi voi joissain tapauksissa muotoutua alun
perin perustajan henkilobrandin vaikutusten ja identiteetin pohjalta (Astner & Gaddefors 2024,
103). Téllaisen suhteen muotoutuminen tapahtuu etenkin pienissé yrityksissa herkésti, jolloin yri-
tykset henkilGityvit 1dhes huomaamatta perustajaansa. Talloin kyseinen henkil6 on erottamaton osa
yritysbréndia ja toisaalta yritysbriandi on vastavuoroisesti kiinted osa henkilobrandid. Etenkin yritta-
jien kohdalla side yrityksen bréndiin voi olla joissain tapauksissa niin vahvaa, ettd perustaja on erot-
tamaton osa yrityksen briandid (Astner & Gaddefors 2024, 106). Téssé tutkimuksessa tarkastellaan
sellaisia strategisia henkilobrandisuhteita, joissa perustaja voi asemoida itsensé tai puolestaan yritys
voi asemoida hinet keskeiseksi osaksi yritysbrandid esimerkiksi tekemaélla téstd yritysbrandin kas-
vot (Astner & Gaddefors 2024, 106). Perustaja, kuten kuka tahansa muukin yrityksen vahva henki-
16brindi, voi toimia yrityksen kasvona eli erdénlaisena eksplisiittisend suosittelijana, mikali tavoit-
teena on lisdtd yrityksen uskottavuutta (Astner & Gaddefors 2024, 106). Téllainen voi olla tyypilli-
nen toimintatapa esimerkiksi tilanteessa, jossa henkilobriandin tunnettuudella sekéd olemassa olevalla

brandipddomalla ndhdién olevan yritysbriandid vahvistava ja lisdarvoa luova vaikutus.

Toimitusjohtajan ja perustajan lisdksi myos muut ylimmdn johdon henkilot, kuten markkinointi-,
viestintd- tai myyntijohtajan henkil6t (Scheidt ym. 2024, 249-250) rakentavat tietoisesti henki-
16bréandejidin osana johtamistyotidén. Koska yritysbrandi muodostuu sosiaalisen prosessin myoté
useiden sidosryhmien vélisessd vuorovaikutuksessa (Astner & Gaddefors 2024, 105), jokaisen hen-
kilobranddtyn johtajan bréndilld ja viestinndlld on vaikutusta yrityksen brandin rakentumiseen.
Scheidtin ym. (2024, 250) mukaan henkilobrindin kehittiminen on nykypédivén johtotason henki-
16ille vdistiméton osa tyonkuvaa juuri siitd syysté, ettd henkilobrandin maine kietoutuu keskeisesti
yritysbrindin maineeseen. Yrityksesséd voi olla monia johtotason henkil6brindeji, jotka vaikuttavat
yritysbrandiin samanaikaisesti useiden sidosryhmien kanssa. Tdma korostaa myds riittdvan yhtenai-
sen viestinndn merkitysti, jotta mielikuvat yritysbriandista sdilyvét johdonmukaisina ja vetoavat

keskeisiin sidosryhmiin, kuten asiakkaisiin, yhteistyokumppaneihin, sijoittajiin ja mediaan.

Sosiaalisen median suosion myo6té johtotason henkilobrandien ldsnéolo on laajentunut perinteisista
kanavista ja medioista digitaalisiin kanaviin (Zhou ym. 2024, 1592). Perinteisesti yrityksen johtota-
son henkilobréndit ovat edustaneet yritysté julkisesti esimerkiksi mediassa tai alan tapahtumissa,
mutta tdnd pdivéni sosiaalisen median alustojen on kuitenkin osoitettu olevan tirkeitd bréndin edus-
tajien toimintaympéristdjd. Etenkin LinkedInin on osoitettu olevan alusta, jolla johtotason henkilot

voivat saada etuja niin itselleen kuin organisaatiolleen (Venciute ym. 2024, 49). Johtajien aktiivinen
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sosiaalisen median nikyvyys ja vuorovaikutus keskeisten sidosryhmien kanssa ei ainoastaan vaikuta
johtajan omaan henkilobrandiin, vaan heijastuu yrityksen suorituskykyyn, julkisuuskuvaan ja bran-
dimielikuviin (Tsai & Men 2017, 1848—1849; Zhou ym. 2024, 1592). Sosiaalisessa mediassa aktii-
visesti l4sné olevat johtajat voidaan kokea roolimalleina ja jopa ystdvén kaltaisina henkildind, mika
lisdd luottamusta ja tyytyvaisyyttd yritystd kohtaan (Tsai & Men 2017, 1848). Zhoun ym. (2024,
1597) mukaan sosiaalisessa mediassa aktiivinen johtaja voi parantaa yrityksen sidosryhmésuhteiden
hallintaa seka suorituskykyé. Tama osoittaa johtajien merkityksellisen roolin keskeisten sidosryh-
mien sitouttajina. Sosiaalinen media on muuttanut sekéd laajentanut entisestdin johtotason henki-

l6bréndien roolia strategisista paatoksentekijoisté kohti aktiivisia yritysbrindin rakentajia.

Henkilobréandit ovat lahtokohtaisesti alttiita inhimilliselle haavoittuvuudelle, joka voi horjuttaa hen-
kilobrandin ja yritysbrindin vélistd tasapainoa. Fournierin ja Eckhardtin (2019, 603) mukaan inhi-
millisyys tuo mukanaan tekijoitd, kuten ylpistymisen (engl. Aubris) ja ennakoimattomuuden (engl.
unpredictability), jotka voivat haastaa johdonmukaisen brandi-imagon ylldpitdmistd. Ylpistymiselld
viitataan liioiteltuun ylpeyden ja erehtyméttomyyden tunteeseen, joka saa henkilon asettamaan omat
etunsa organisaation edun edelle. Talloin johtotason my6td saavutettu valta-asema saa aikaan kor-
keaa itseluottamusta, joka voi ilmetd organisaation kannalta haitallisena toimintana. (Fournier &
Eckhardt 2019, 608.) Ennakoimattomuudella tarkoitetaan puolestaan yksildiden péivittdistd kasvok-
kaista tai digitaalista viestintdd, joka voi olla haitaksi organisaation tavoitellulle mielikuvalle. Yksi-
16n tahattomat tai tahalliset ilmeet, eleet tai sanat voivat siséltda viestejd, jotka eivit vastaa yrityk-
sen briandi-imagoa tai arvoja. (Fournier & Eckhardt 2019, 609.) Namé haasteet ovat etenkin johtota-
solla lasnd, silld johtajan henkilobréndi kietoutuu tiivilmmin organisaatioon, kuin tavallisen tyonte-
kijan henkilobrindi, ja yllattava kiytos voi aiheuttaa mittavia menetyksid organisaatiolle. Myos
tyontekijdtason henkild voi aiheuttaa hetkellisid haasteita ennakoimattomalla kdytoksellddn, vaikka

seuraukset ovat tavallisesti pienempid, kuin johtotason henkilobrandien toiminnalla.

Henkilobrandisuhteiden useat mahdollisuudet voivat motivoida yrityksid tavoittelemaan entisti use-
amman johtohenkilon branddystd. Ténd pdivand johtohenkildiden henkilobrinddys on usein luon-
teeltaan suunniteltua ja tavoitteellista, usein rooliin sidottua toimintaa (Scheidt ym. 2024, 250),
minka vuoksi se voi ndyttiytyéd ulospéin laskelmoidulta toiminnalta. Keskeiseni haasteena on sii-
lyttdd henkilobrandin viestinnédn aitous, silld mitd suunnitellumpaa ja tavoitteellisempaa johtajan
brindiys on, sitd enemmaén koettu aitous voi kérsid. Vaikka inhimillinen haavoittuvuus ndhdéén
henkilobriandisuhteiden riskin, Fournierin ja Eckhardtin (2019, 610) mukaan riskin tarkoitukselli-

nen minimoiminen on yhtd ongelmallista. Heiddn mukaansa henkilobréndi, joka alkaa vaikuttaa
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mekaaniselta tai kaavamaiselta menetti juuri ne aidot ja inhimilliset piirteet, jotka tekevét johtajien

henkilobrindeista vaikuttavia.
3.1.3 Tyontekijatason henkilobrandisuhteet

Johtotason henkilobréndien liséksi yritykselld voi olla my0s tyOntekijoitd, joilla on merkittédva rooli
yritysbriandin kehittdmisessa. Tyontekijit voidaan nahda sekd aktiivisina brindin rakennuksen ele-
mentteind ettd erddnlaisina brandildhettildind (Gelb & Rangarajan 2014, 98). Tyontekijésta, joka jul-
kaisee sosiaalisessa mediassa tyohon liittyvaa sisdltod tavoitteenaan vaikuttaa ja luoda positiivisia
mielikuvia yrityksen briandistd, kiytetdén nimitystd yritysvaikuttaja (engl. corporate influencer) tai
tyontekijdvaikuttaja (engl. employee influencer). Yritys- ja tyOntekijavaikuttajat luovat arvoa yrityk-
sen ulkoisten sidosryhmien, kuten nykyisten asiakkaiden, potentiaalisten asiakkaiden ja mahdollis-
ten tyonhakijoiden kanssa, seké ajavat brandin etuja tyypillisesti sosiaalisen median kautta. (Smith
ym. 2021, 835; Hesse & Schmidt 2022, 32; Jacobson ym. 2023, 49.) Aktiiviset brindid edistavit
tyontekijit voivat sosiaalisen median julkaisuillaan innostaa myods muita yrityksen tyontekijoita sa-
mankaltaiseen toimintaan, ja toimia erddnlaisina mielipidevaikuttajina kollegoihinsa ndhden (Smith
ym. 2021, 837). Vaikka tyontekijdvaikuttajan keskeisin toimintaympéristd onkin sosiaalinen media,
Boatwrightin ja Frebergin (2023, 137, 145-146) mukaan tyontekijoiden tulee kuitenkin olla moni-
kanavaisia, silld heiddn vaikutusvaltansa sekd kykynsé vaikuttaa ulkoisiin sidosryhmiin ulottuu
myos sosiaalisen median ulkopuolelle. My6s Jacobson ym. (2023, 49) vahvistavat titd ndkokulmaa
ja toteavat tyontekijoiden kasvokkain tapahtuvan sekd verkossa tapahtuvan kayttaytymisen vaikut-

tavan merkittavasti yritysbrandin kehittimiseen.

Tyontekijévaikuttajan rooli voi syntyd yrityksessd joko orgaanisesti lihes huomaamatta tyontekijan
sisdisen position myoté tai tietoisesti roolia edistden tyonantajan taikka tyontekijén toimesta
(Boatwright & Freberg 2023, 146). Oleellista on se, ettd tyontekijdvaikuttajiksi luetaan ainoastaan
ne tyontekijat, jotka aktiivisesti ja tavoitteellisesti vaikuttaakseen tekevit sisdltod tyOonantajastaan
sosiaaliseen mediaan (Jacobson ym. 2023, 33). Tietoisesti toimiva tyontekijdvaikuttaja on vahvasti
sitoutunut yrityksen bréndiin ja toimii vapaaehtoisesti erddnlaisena briandildhettildéna. Tyontekija-
vaikuttaja vélittda yrityksen brandilupausta ulkoisille sidosryhmille ja edustaa yritysbrandin mis-
siota, arvoja ja toimintaa omalla dénellddn. Tdma voi tapahtua joko implisiittisesti jakamalla tyohon
liittyvaa sisdltod tai eksplisiittisesti suositellen avoimesti yritysbrandid. (Hesse & Schmidt 2022, 32;
Boatwright & Freberg 2023, 137.) Tyontekijoiden toiminta voi vélittyd my0s imperatiivisena suo-
sitteluna esimerkiksi suorina kehotuksina kokeilla yrityksen tuotetta tai kannustaa hakemaan yrityk-

seen toihin (Seno & Lukas 2007, 123). Ulkoisten sidosryhmien silmissé yrityksen sisdiset
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henkilobrindit ovat ainutlaatuisen luotettavia brandiviestin vélittdjid ja vaikuttavia suosittelijoita,
silld viestit pohjautuvat tyontekijan omakohtaiseen kokemukseen (Hesse & Schmidt 2022, 35), toi-

sin kuin yrityksen ulkopuolisia henkilobréndeji, kuten julkisuuden henkil6itd hyddyntéessa.

Tyontekijavaikuttajien hyddyntdminen on yleistynyt ja tehokkuus kasvanut mediaympériston muu-
tosten myotd. Tyontekijoiden d4ntd pidetdédn yritysten viestintdd uskottavampana, ja Venciuten ym.
oleviin toimitusjohtajiin. Tdmén paivan kuluttajat ovat kriittisid yritysten mainontaa kohtaan ja ha-
vittelevat jatkuvasti varmistuksia seki perusteita brandin tekemille lupauksille (Hesse & Schmidt
2022, 34), ja tassd tyontekijdvaikuttajan rooli voi osoittautua arvokkaaksi yritykselle. Tyontekija-
vaikuttajien uskottavuutta rakentavat heidén asiantuntijuutensa, vuorovaikutus yhteison kanssa seké
itsendinen toimijuus eli tyontekijavaikuttajien omien ddnten kuuluminen (Hesse & Schmidt 2022,
35). Vaikka tyontekijévaikuttajat ovat yrityksen tyontekijoitd, heiddn viestinténsé ei ole maksettua
mainontaa, mink& vuoksi sitd pidetdén uskottavana ja aitona (Smith ym. 2021, 837; Hesse &
Schmidt 2022, 35; Boatwright & Freberg 2023, 146). Viime vuosien aikana suuressa suosiossa ol-
leen sosiaalisen median vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuus on hiipunut ylikaupallistumisen aiheut-
taman uskottavuuden laskun vuoksi (Hesse & Schmidt 2022, 34), miké entisestddn edistdd tyonteki-
jévaikuttajien roolia yritysbréndin vilittdjind. My0s tyontekijoiden tekeméédn suositteluun voi kui-
tenkin siséltyd haasteita suositteluiden aitouden nidkokulmasta, silld uskottavuus sdilyy ainoastaan,

kun viestintd koetaan aidosti tyontekijille omaehtoiseksi eikd tyonantajan ohjaamaksi.

Sosiaalinen media mahdollistaa tyontekijidvaikuttajien ja yleison vilisen suoran vuorovaikutuksen,
mikd on muuttanut merkittavasti ulkoista branddystd. Tyontekijdvaikuttajien toiminta sosiaalisessa
mediassa ulottuu tdné pdivind myos perinteisten tyohon liittyvien alustojen, kuten LinkedInin ulko-
puolelle. Vuorovaikutusta ja vaikuttamista tapahtuu lisdksi alustoilla, jotka eivét ole tydeldmésidon-
naisia, kuten Instagramissa, TikTokissa ja YouTubessa. (Smith ym. 2021, 836.) Tyontekijavaikutta-
jat tukeutuvat tunnepitoiseen, yhteisollisyyttd korostavaan seké identiteettiin vetoaviin viesteihin
(Jacobson ym. 2023, 44-45). Tunnepohjainen, henkilokohtainen viestintd inhimillisti4 seka luo
mahdollisuuden parasosiaalisen vuorovaikutuksen ja pidemmaéllé aikavalilld parasosiaalisten suhtei-
den syntymiselle. Egbertin ja Rudeloffin (2023, 442, 450) mukaan tyOntekijévaikuttajat voivat muo-
dostaa sosiaalisen median kéyttdjien kanssa parasosiaalisia suhteita, jotka parhaimmillaan lisdavét
yritysbrindin brindipddomaa. Brindipddomalla viitataan vahvan bréndin lisddmééin arvoon, joka
muodostuu yleisolle syntyneistd myonteisisti ja vahvoista mielikuvista (Keller 1993, 8). Tutkimus

osoittaa, ettd parasosiaalisen vuorovaikutuksen ansiosta tyontekijavaikuttajaa kohtaan
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sidosryhmissi herdnneet mydnteiset tunteet heijastuvat myonteisiksi mielikuviksi ja kasityksiksi

yrityksestd (Egbert & Rudeloff 2023, 450).
3.1.4 Henkilobrandisuhteiden ulottuvuudet

Yritysten ja niiden sisédisten henkilobréndien viliset suhteet voivat ilmeté usealla tavalla sen mu-
kaan, onko kyseessd johtotason henkilobrandi vai tyontekijitason henkilobrandi. Erilaiset sisdiset
henkil6brandit voivat toimia yritysbrandin rakentajina ja ne voivat keskendédn poiketa toisistaan niin
niiden tavoitteiden, luonteen, ilmenemisen kuin mahdollisuuksien ndkokulmasta. Tédssd luvussa
kootaan yhteen sisdisten henkilobrandisuhteiden piirteitd yrityksen nidkokulmasta, joita luvut 3.1.2
ja 3.1.3 esittelivdt. Taulukossa 1 suhteiden piirteet on jaoteltu keskeisiin ulottuvuuksiin, joiden
avulla hahmotetaan erilaisten sisdisten henkilobrandisuhteiden keskindisid eroavaisuuksia ja yhtélai-
syyksid. Niitd ovat esiintymismuoto, motiivit ja tavoitteet, yleiso, vaikuttavuuden perusta, ilme-

nemistapa, luonne, toimintaympéristd, sekd paiasialliset mahdollisuudet ja haasteet.

Taulukko 1 Sisaisten henkilobrandisuhteiden ulottuvuudet yrityksen ndkékulmasta

SISAISET HENKILOBRANDISUHTEET

Suhteen ulottuvuudet Johtotaso Tyontekijétaso

. _ Perustaja, toimitusjohtaja, johdon | Tyontekijdvaikuttaja, yritys-
Esiintymismuoto o ) ) ) .
tai ylimmaén johdon henkil6 vaikuttaja

Yritysbrindin inhimillistdminen,
. . | Positiivisten brandimieliku-
o ) sidosryhmésuhteiden rakentami- . . .
Motiivit ja tavoitteet vien rakentaminen sidosryh-
nen, uskottavuuden ja maineen
‘ ' mille, brindin suosittelu
vahvistaminen

Media, potentiaaliset ja nykyiset o _ .
. _ . . Potentiaaliset ja nykyiset asi-
Yleiso asiakkaat, yhteistyokumppanit,
o akkaat, tyonhakijat, kollegat
sijoittajat

) N ) Omakohtainen kokemus yri-
Asiantuntijuus, kokemus, johta-
Vaikuttavuuden perusta . tyksestd, sitoutuminen yrityk-
juusasema ' . o
seen, itsendinen toimijuus

HenkilSkohtainen ja tunne-
Bréindikasvot, asiantuntijavies- o o o
. . .. . | pohjainen viestintd, eksplisiit-
Ilmenemistapa tinté, eksplisiittinen ja implisiitti-
_ tinen, implisiittinen ja impera-
nen suosittelu o '
titvinen suosittelu



Luonne

Tavanomainen toimintaym-

paristo

Paiasialliset mahdollisuudet

Paiasialliset haasteet

Aktiivisesti rakennettu, johtaja-
rooliin sidotut odotukset, suunni-
telmallisuus, tavoitteellisuus
Sosiaalinen media (LinkedIn),
haastattelut, tapahtumat, medi-
assa esiintyminen

Maineen vahvistuminen, merki-
tyksensiirto, uskottavuus aseman
kautta

Mainekriisit, viestinndn koettu
aitous, inhimillinen haavoittu-
vuus, kilpailijoiden rekrytointi-

pyrkimykset

29

Orgaaninen, tietoisesti edis-
tetty, vapaaehtoisuus, oma-
aloitteisuus

Sosiaalinen media (LinkedIn,
Instagram, TikTok), kasvok-
kainen viestinta

Aitous, luottamus, parasosiaa-
liset suhteet, uskottavuus ai-
touden mydta

Viestinnén koettu aitous, inhi-
millinen haavoittuvuus, kilpai-
lijoiden rekrytointipyrkimyk-

set

Sisdiset henkilobrindisuhteet eroavat toisistaan sen mukaan, kuka organisaatiossa toimii yritys- ja

henkilobriandin vilisen suhteen toisena osapuolena. Johtotasolla kyseessé voi olla joko yrityksen pe-
rustaja, toimitusjohtaja tai muu ylimmén johdon henkil6 (Fleck ym. 2014, 84-85; Scheidt ym.
2024, 249-250). Tyontekijatasolla tavalliset tyontekijat eli niin kutsutut tyontekijavaikuttajat toimi-
vat suhteen toisena osapuolena (Jacobson ym. 2023, 33; Hesse & Schmidt 2022, 32). Kummallakin
tasolla pditavoitteena on yritysbriandin edistdminen, mutta tasoissa on painopisteiden vililld eroa-
vaisuuksia. Johtotasolla korostuvat yritysbrandin inhimillistiminen sekd maineen ja uskottavuuden
vahvistaminen tirkeissd sidosryhmissé, kun taas tyontekijitasolla pyritdén luomaan positiivisia
briandimielikuvia vertaisten avulla ja suosittelemaan brindid (Fleck ym. 2014, 86; Smith ym. 2021,
834-835; Hesse & Schmidt 2022, 35). Johtotason henkilobrédndit tavoittelevat potentiaalisia ja ny-
kyisid asiakkaita, yhteistybkumppaneita, sijoittajia sekd mediaa. Tyontekijdvaikuttajat puolestaan
puhuttelevat viestinndllddn asiakkaita, tyonhakijoita sekd omia kollegoitaan. (Smith ym. 2021, 835;

Venciute ym. 2023, 1374-1375.)

Henkilobrandisuhteiden perusta ja niiden ilmenemistapa poikkeavat toisistaan eri tasojen valill4.
Johtotason henkilobréndit rakentuvat ensisijaisesti asiantuntijuuden, kokemuksen ja johtoaseman
varaan (Zeitoun ym. 2020, 256). Ne voivat ilmeté esimerkiksi brandin kasvoina toimimisena ja tun-
nistettavana yrityksen julkisena edustajana (Fleck ym. 2014, 84). Puolestaan tyontekijivaikuttajien
kohdalla suhde perustuu omakohtaiseen kokemukseen yrityksestd, sitoutuneisuuteen yritysti koh-

taan sekd itsendiseen toimijuuteen (Hesse & Schmidt 2022, 32; Boatwright & Freberg 2023, 137).
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Suhteet ilmenevit usein niin eksplisiittisen, implisiittisen kuin imperatiivisen toiminnan myoté
(Boatwright & Freberg 2023, 146), jolloin tyontekija voi esimerkiksi tuoda yritystd esiin luontevana
osana arkeaan tai kehottaa yleis6dén hakemaan yritykseen toihin. Viestintd on usein henkildkoh-

taista ja tunnepohjaista (Jacobson ym. 2023, 44-45), miké edistéd sen vaikuttavuutta.

Suhteiden luonteessa on usein merkittdvié eroja tasojen vélill4. Johtotasolla suhde voi syntyé ase-
man mydta tai sitd rakennetaan aktiivisesti ja suunnitelmallisesti rooliin sisdltyvien odotusten
myo6td. Esimerkiksi toimitusjohtajalta odotetaan usein nékyvéaa julkista ldsndoloa ja yrityksen edus-
tamista, mikéd tekee suhteesta usein velvoitteen ja vaatii vahvan henkilobrandin taustalleen. Sen si-
jaan tyontekijitasolla suhde on ldhtokohtaisesti vapaaehtoisuuteen ja yksilon oma-aloitteisuuteen
perustuvaa. Jossain tapauksissa se voi kuitenkin olla myds orgaaninen ja syntya alun perin esimer-
kiksi tyontekijdn roolin myo6té. (Scheidt ym. 2024, 250; Boatwright & Freberg 2023, 146.) Kum-
mallakin tasolla merkittivimpid toimintaympéristdja on tdnd pdivdnd sosiaalisen median kanavat.
Johtotason henkilobréndien tekemi suosittelu ulottuu laajemmin my®os erilaisiin julkisiin esiintymi-
siin, kuten haastatteluihin tai tapahtumiin sekd mediassa esiintymiseen. Tyontekijédtasolla sosiaali-
sen median kanavien lisdksi omakohtaisia kokemuksia jaetaan myos arjen kasvokkaisessa viestin-

nédssd. (Smith ym. 2021, 835-836; Boatwright & Freberg 2023, 137.)

Sisdisille henkildbréandisuhteille on kummallakin tasolla tunnistettavissa sekd mahdollisuuksia etté
haasteita. Johtotason henkilobriandisuhteet tarjoavat usein pitkdén kokemukseen perustuvan henki-
16bréndin vuoksi maineen vahvistumista. Asiantuntijuuteen perustuva henkilobréndi vahvistaa
my0s luottamusta ja ndin ollen yritysbrandin uskottavuutta yleison silmissi. Vahvalta johtotason
henkilobrandilta siirtyy merkityksensiirron myo6ta sithen liitettyja merkityksié yritysbréandiin sekd
sen maineeseen. (McCracken 1989, 312-315; Halonen-Knight & Hurmerinta 2010, 456.) Tyonteki-
jévaikuttajat mahdollistavat ennen kaikkea aitouden mielikuvan syntymistd, mikd on tdmén pdivin
kilpailullisissa toimintaympéristdissd merkityksellistid. Aitous rakentaa luotettavuutta ja sitd myoté
uskottavuutta. Ajan myd6té parasosiaalisten suhteiden muodostuminen sidosryhmien kanssa on eri-
tyisesti tyontekijdtason suhteiden vahvuus. (Egbert & Rudeloff 2023, 450; Venciute ym. 2023,
1374.)

Koska suhteen toisena osapuolena on ihminen, inhimilliseen haavoittuvuuteen liittyvit riskit ovat

lasnd kummallakin tasolla (Fournier & Eckhardt 2019, 603). Liséksi viestinndn koettu aitous haas-
taa kumpaakin suhdetta, silld laskelmoituna ja tydnantajan ohjaamana koettu viestinti heikentia ai-
toutta (Hesse & Schmidt 2022, 32, 36), ja voi ndin menettdd tehonsa brindin vahvistajana. Johtota-

solla korostuvat erityisesti mainekriisit ja niiden heijastusvaikutukset yritykseen, jotka kumpuavat
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merkityksensiirrosta. Henkiloston aktiivinen henkildbrindays, etenkin tyontekijitasolla, voi aiheut-
taa organisaatiolle epdedullisia lopputulemia. Henkilobrandays tekee yksilon osaamisesta nikyvai
my0s kilpailijoille, mikd kasvattaa organisaation riskejd menettdd sille tirkeitd tyontekijoitid. Mitd
ndkyviampid ja yleistettdvimpid yksilon taidot ovat, sitd suurempi houkutus kilpailijoilla on pyrkia
rekrytoimaan tdma. (Coft 1997, 376-377.) Sisdiset henkilobrandisuhteet ndhddankin yritykselle pal-

jon mahdollistavana voimavarana, johon siséltyy kuitenkin myos merkittdvid haasteita.
3.2 Yksilon nakokulma

Sisdisen henkilobrandisuhteen ymmartdminen edellyttdd myds yksilon ndkdkulman tarkastelua, silld
suhteen molemmilla osapuolilla on myds omia motiiveja ja tavoitteita, joita henkilobrandisuhteella
halutaan saavuttaa. Yksilon ndkokulmasta henkilobrindisuhteen rakentamisen taustalla voivat vai-
kuttaa niin henkilokohtaiset kuin liiketoiminnalliset motiivit (Venciute ym. 2024, 44). Erityisesti
johtotasolla brindin nékyvyyden lisddminen, asiakashankinnan tukeminen seké organisaation mai-
neen vahvistaminen ovat keskeisié litketoimintaan liitdnniisid syitd, jotka vaikuttavat henkilobran-
diaykseen (Venciute ym. 2024, 45). Téna pdivina johtotason henkildbréndit tunnistavat yhi useam-
min oman kasvavan roolinsa erdinlaisina organisaation brandildhettildind (Venciute ym. 2024, 49),

mika lisad litketoiminnallisten syiden merkitystd henkilobrdndédyksen tavoitteissa.

Tavallisella tyontekijdtasolla motivaatiot ovat puolestaan ensisijaisesti uraan liitinnéisid. Gorbatov
ym. (2019, 9) osoittavat, ettd uran edistdminen on merkittivin yksittdinen henkilobriandéysta edis-
tava tekijd, ja yksilon ammatillisten pddmaédrien voidaan ndhda ohjaavan brindédystid. Myos johtota-
solla uran edistdiminen on yksi henkilobrdnddyksen taustasyistd, jota motivoivat erityisesti asiantun-
tija-aseman luominen, itsensi kehittdminen ja henkilokohtaisen tunnustuksen eli henkil6kohtaisten
etujen saavuttaminen (Venciute ym. 2024, 52). Roolista riippumatta motiivit kytkeytyvét pitkalti

yksilon oman ammatillisen hyddyn tavoitteluun.

Uraan kytkeytyvii motivaatiota selittdvit osittain tyoeldman rakenteelliset muutokset. Kilpailulli-
silla tydmarkkinoilla korostuvat yhid enemmin yksilon kyky viestid omaa arvoaan seké osoitukset
siitd, ettd yksilo hallitsee omaa ammatillista brandidédn ja rakentaa hyodyllisid verkostoja (Scheidt
ym. 2020, 9). Tamén pdivéan tyomarkkinoilla yksildiden on tarjottava omaa osaamistaan tavalla,
joka muistuttaa tuotteiden ja palveluiden kilpailua kylldstyneilld markkinoilla (Scheidt ym. 2020, 9—
10). Talloin aktiivinen henkilobranddys voi olla etua luova tekija. Lisdksi taustalla vaikuttavat nope-
asti muuttuvan toimintaympériston luomat haasteet seké vallitseva yleinen taloudellinen epévar-
muus, jotka ovat osaltaan lisdnneet yksildiden kiinnostusta henkilobriandéykseen (Gorbatov ym.

2019, 1; Scheidt ym. 2020, 10). Epdvakaa taloudellinen tilanne heijastuu myos tydmarkkinoille,
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joissa henkilobrandi voi toimia suojaavana ja tukevana tekijind (Scheidt ym. 2020, 10) samaan ta-
paan kuin vahva brindipddoma suojaa yritysbrindejd epdvakaina aikoina (Rego ym. 2022, 584).
Henkilokohtaisten etujen ohella etenkin tydntekijdtason motiivina voi olla myds bréndiin sitoutumi-
nen, jolloin yksilon sisdinen halu tukea yritysbrindid ja sen tavoitteita motivoi muodostamaan suh-

teen (Hesse & Schmidt 2022, 32).

Roolista riippumatta sisidinen henkilobrandisuhde voi tarjota useita mahdollisuuksia yksilolle, joita
el valttdmatta syntyisi ilman organisaatiokytkdstd. Koska henkilobranddys on ammatillisesta nidko-
kulmasta edelleen kehittyva kadytanto, eikd se ole vakiintunut kiytint6 organisaatioissakaan (Gorba-
tov ym. 2019, 9), yksilon aktiivinen henkildbrindéys voi tarjota mahdollisuuden erottautua muista
yksiloistd (Scheidt ym. 2020, 5). Lisdksi suhde voi luoda tyontekijélle yhteenkuuluvuuden tunnetta,
silld suhde yritysbréandiin voi vahvistaa yksilon kokemusta kuulumisesta osaksi organisaatiota

(Smith ym. 2021, 837).

Kytkds organisaatioon usein vahvistaa yksilon henkilobrandié yhteisbrdnddyksen vaikutusten
kautta, minkd my0td organisaatioon liitetyt positiiviset mielikuvat heijastuvat yksiloon ja vahvista-
vat ndin timdn ammatillista asemaa seka uskottavuutta (Scheidt ym. 2020, 9). Merkityksensiirron
mallin mukaan merkitykset, joita yhdistetdén organisaatioon, voivat siirtyd my0s yksiloon tiiviin
suhteen myo6td (Halonen-Knight & Hurmerinta 2010, 456). Kuten luvusta 3.1.2 ilmenee, timi on
tyypillistd etenkin johtotason henkilobrandien kohdalla. Yritysbréindin maine voi vaikuttaa positiivi-
sesti myoOs henkildbriandiin. Ndiden mahdollisuuksien kautta sisdinen henkilobrédndisuhde voi vah-
vistaa yksilon ammatillista identiteettid ja vahvistaa timin kisityksid omista kyvyistdén. Tdma puo-
lestaan voi mahdollistaa uusien uramahdollisuuksien tunnistamisen, mika taas edistdd yksilon tyyty-

vdisyyttd uraansa. (Gorbatov ym. 2019, 2-3, 9.)

Uramahdollisuuksia kasvattaa suhteen aikana yksil6lle kertynyt henkilobrindipddoma. Cain ym.
(2025, 3828) mukaan yksilon henkilobrandipddoma vahvistaa timén koettua markkina-asemaa.
Tama voi tarkoittaa etenemismahdollisuuksia nykyisessa yrityksessa tai urakehitystd myos sen ul-
kopuolella. Sisdisen henkilobrandisuhteen kautta karttuva henkilébrandipddoma voi siten hyodyttaa
yksilod paitsi nykyisessd suhteessa, myds myohemmin uralla, mika tekee suhteesta yksilon nako-

kulmasta arvokkaan.

Yksilon ndkokulmasta suhteeseen liittyy mahdollisuuksien liséksi myos haasteita ja jannitteitd,
jotka ovat erityisesti korkean johtotason henkildbréndisuhteissa 14snd. Parmentier ja Fischer (2021,
116) ovat tunnistaneet arvostetussa johtoasemassa olevien ammattilaisten kohdalla resurssi- ja iden-

titeettijannitteitd. Resurssijdannitteelld viitataan paradoksiin, jossa arvostettu johtoasema tarjoaa
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yksilolle resursseja, kuten mainetta, verkostoja ja osaamista, jotka voivat hyodyttid yksilon amma-
tillista brandid. Samanaikaisesti ne kuitenkin kuluttavat yksilon inhimillisyyteen liittyvid voimava-
roja, kuten fyysisid ja tunne-eldmén resursseja, jotka ovat valttiméttdmid ammatillisen brindin sii-
lyttdmiselle ja edistdmiselle. (Parmentier & Fischer 2021, 117-118.) Identiteettijinnite puolestaan
syntyy, kun arvostettu asema organisaatiossa toisaalta vahvistaa yksilon symbolista pddomaa ja us-
kottavuutta, mutta pitkdn aikavélin suhde voi samanaikaisesti heikentidd henkilobrandin erottuvuutta
yritysbrindistd. Mitd kauemmin yksilo toimii arvostetussa ja korkeassa johtoasemassa, sitd vahvem-
min tdmad voidaan néhdé organisaation bréndin kautta, jolloin yksilon oma ammatillinen identiteetti
voi heikentyéd. Liséksi etenkin johtoasemassa oleva yksilo on sitoutunut noudattamaan organisaation
asettamia toimintaperiaatteita ja arvoja, mika voi rajoittaa yksilon oman ammatillisen identiteetin
ilmaisemista. (Parmentier & Fischer 2021, 118.) Vastaavasti Venciuten ym. (2024, 44) mukaan joh-
tajat joutuvat tasapainottelemaan henkilokohtaisten ja organisaation tavoitteiden vélilld, mika edel-
lyttdd aktiivista arviointia siitd, ettd tavoitteet ovat keskenddn linjassa. Myds tyontekijitasolla orga-
nisaatiokytkds voi asettaa yksildlle rajoitteita ja ehtoja, joiden puitteissa henkilobrandid voidaan ra-
kentaa. Tdma taas voi haastaa viestinnin aitouden sdilyttimistd. Nama tekijét osoittavat, ettd sisdi-
nen henkilobréndisuhde avaa mahdollisuuksia, mutta voi samanaikaisesti rajoittaa henkilobrandin

itsendistd kehittymista.

Sisdiset henkilobrandisuhteet siséltdvit yksilon ndkokulmasta merkittdvid mahdollisuuksia ja sa-
malla my0s joitakin haasteita. Taulukkoon 2 on koottu yhteen keskeisimpid motiiveja, jotka voivat
vaikuttaa yksilon haluun muodostaa yritysbriandin kanssa henkilobrandisuhde, sekd mahdollisuuksia

ja haasteita, joita suhteella voi yksilon ndkdkulmasta olla.
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Tyontekija-

MOTIVIT Johtotaso
taso

Yritysbrindin edistiminen ja ndkyvyys X
Asiakashankinta .
Asema X
Resurssit (esim. maine, verkostot) X
Henkilokohtainen tunnustus X
Itsensa kehittdiminen X
Yritysbrindiin sitoutuminen X
Uran edistdminen X X
Yleinen taloudellinen epdvarmuus X X
Kilpailulliset, epdvakaat tydmarkkinat X X
MAHDOLLISUUDET
Yhteisbranddysvaikutukset ja merkityksensiirto X
Yhteenkuuluvuuden tunne X
Erottautuminen X X
Ammatillisen identiteetin vahvistuminen X X
Uudet uramahdollisuudet X X
Tyytyvdisyys itseensd ja omaan uraan X X
Henkilobrandipddoman kertyminen X X
HAASTEET
Resurssijénnite X
Identiteettijénnite X
Henkilokohtaisten ja organisaation tavoitteiden yhteensovittaminen 28 28
Organisaatiokytkoksen mukana tulevat rajoitteet ja ehdot R X
Aitouden sdilyttdminen X X

Taulukossa 2 esitetyt motiivit selittdvit, miksi yksild hakeutuu sisdiseen henkilobrandisuhteeseen ja

mahdollisuudet puolestaan kuvailevat, mitd suhteesta voi seurata. Haasteet taas tuovat esille jannit-

teitd, joita suhteet voivat tuoda mukanaan. Motiivit vaihtelevat osittain roolin mukaan. Johtotason
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henkilobrandisuhteille on ominaista erityisesti liiketoimintaan kytkeytyvét motiivit, kuten organi-
saation ndkyvyys, seki erilaisten henkilokohtaisten etujen saavuttaminen, kuten oman aseman ja
maineen vahvistaminen. Uran edistdmisen motiivi on yhteinen kaikille tasoille, johon vaikuttaa esi-
merkiksi yleinen epdvakaa tilanne tyomarkkinoilla. Taulukosta 2 havaitaan, ettd tyontekijatason
motiivit ovat ensisijaisesti henkilokohtaisiin etuihin liitdnniisid, kun taas johtotasolla motiivit katta-

vat my0s yrityksen etuja.

Havaitut mahdollisuudet koskevat pddasiassa kumpaakin tasoa. Nithin lukeutuvat esimerkiksi yksi-
16n halu erottautua muista, henkilokohtaisen ammatillisen identiteetin vahvistuminen sekd mahdol-
lisuudet uran edistdmiseen. Yksildiden mahdollisuutena ndhdididn my6s yhteenkuuluvuuden tunteen
kasvaminen. Yhteisbranddyksen ja merkityksensiirron tuomat edut yksildlle tapahtuvat 1ahtdkohtai-
sesti esimerkiksi kertyneen maineen ja jo muodostuneen henkilobrandipddoman kautta, minka

vuoksi se ndhdéén erityisesti johtotason henkilobrandien mahdollisuutena.

Yksilon ndkokulmasta suhteeseen voi liittyd my0ds haasteita. Haasteet ilmenevit etenkin korkean
johtoaseman resurssi- ja identiteettijannitteiden myo6té, joissa sama suhde sekd mahdollistaa ettd ra-
joittaa henkildbrandin itsendisyyttd. Yksilon roolista riippumatta yksilon ja organisaation tavoittei-
den yhteensovittaminen sekd organisaatiokytkdksen sisdltimaét rajoitteet ovat henkilobrandisuh-
teessa lasnd. Organisaatiokytkos edellyttdd yksiloiltd jatkuvaa pohdintaa siitd, miten omaa henki-
16bréndid saa ja kannattaa rakentaa suhteessa yritysbrandiin, mikd voi haastaa yksilotasolla myos

aitouden sdilyttamista.
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4 Sisainen henkilobrandisuhde brandistrategian osana

4.1 Henkilobrandisuhde yrityksen strategisena resurssina

Luvussa 3 osoitetaan, millaista merkitysté yksilo voi luoda henkildbrandilldén yritykselle, samalla
toimien yritysbrindin vélittdjdnd. Nama merkitykset konkretisoituvat osapuolten vilisessd suh-
teessa, jota kuvio 2 havainnollistaa. Suhteen osapuolilla, yritykselld sekéd henkilobrandilld, on suh-
teelle omia pddmaérid mahdollisuuksineen ja haasteineen, kuten luku 3 kokonaisuudessaan osoittaa.
Suhde on luonteeltaan kaksisuuntainen, ja sen myotd osapuolilla on my0s yhteisid mahdollisuuksia
ja haasteita, sekd jaettuja motiiveja ja tavoitteita, mikd saa osapuolet myos ylldpitdmééan suhdetta.
Yrityksen ja sisdisten henkilobréandien suhde ei ole aina samanlainen, vaan niiden tarkoituksellisuus
ja laatu vaihtelevat suhteen mukaan. Kuten kuviossa 2 osoitetaan, yrityksen ja sisdisen henkilobran-

din suhdeyhteys voi olla suoraa tai epdsuoraa.

Yritys(brandi suora tai epasuora Sieainen
u l u
ritys(brandi) i henkilobrandi

Kuvio 2 Yrityksen sisdinen henkilobrandisuhde

Suora suhdeyhteys ilmenee tarkoituksellisena yhteistyond, jossa suhteen osapuolet ovat tietoisia
suhteen yhteisistd tavoitteista. Suhdeyhteys voi olla suoraa esimerkiksi tilanteessa, jossa yritys on
nimennyt tiettyjd henkilobrandejd viestimdan yrityksen bréndisti tai tilanteessa, jossa henkilobrandi
toimii yrityksen kasvona. Epdsuora suhdeyhteys on puolestaan vield havaittavaa, mutta piilevampaa
ja ei valttdmatta yhtd tarkoituksellista kuin suora suhdeyhteys on. Henkilobrandi voi esimerkiksi
olla nékyvilld sosiaalisessa mediassa omassa asiantuntijaroolissaan ja samalla implisiittisesti vah-
vistaa yritysbrindii. Joissain tilanteissa yrityksen ja henkilobriandin vililla ei taas ole suhdeyhteytti

ollenkaan, jolloin kumpikin brédndi on toisistaan irrallisia.

Yksilo voi ryhtya rakentamaan omaa henkilobrandidin hyvin tietoisesti ja kytked henkildobréndinsa
osaksi yritysbrindid yrityksen tietdmattd. Talloin suhdeyhteys on epdsuoraa, mutta kuitenkin ole-
massa. On my0s mahdollista, ettd henkilobrandi muodostuu aluksi orgaanisesti ja muotoutuu ajan
myoOtd vahvistamaan yritysbriandié vélillisesti. Tdlloin epdsuora suhdeyhteys voi asteittain kehittyd

kohti suoraa suhdeyhteyttd, mikd tekee suhdeyhteydestd luonteeltaan myds dynaamisen.
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Suhdeyhteyden laadusta riippumatta suhde voi tuottaa arvoa kummallekin osapuolelle, ja yrityksen
ndkokulmasta tdtd vastavuoroista suhdetta onkin perusteltua tarkastella sen strategisena resurssina.
Téssé tutkimuksessa arvolla viitataan yrityksen nédkokulmasta suhteen tuottamiin, yritykselle suo-
tuisiin lopputuloksiin, jotka vahvistavat sen kilpailullista asemaa. Henkilobrandisuhde tuottaa re-
surssina arvoa, kun se mahdollistaa sille asioita, joita yrityksen olisi vaikeaa tai mahdotonta saavut-
taa ilman. Vaikka monessa organisaatiossa on tdnd pédivéana useita henkilobréndeja, jotka edistivit
tai voisivat edistdd yritysbridndid omalla henkilobrandillddn, niiden strategisen arvon havaitseminen
voi jadda puutteelliseksi. Tétd puoltaa Potgieterin ja Doubellin (2020, 107) havainto siité, ettd hen-

kilobrandien strateginen hyddyntdminen osana yritysbriandéystd on vield varsin vdhéista.
4.1.1 Henkilobrandisuhteen mahdollisuudet resurssina

Barneyn ja Hesterlyn (2008, 84) mukaan yritykselld on kilpailuetu, kun se toteuttaa arvoa luovaa
strategiaa, jota suuri mairé kilpailijoita ei toteuta samaan aikaan. Usein ainakin jonkinasteisen kil-
pailuedun tavoittelu on tarkoituksena, kun yritys rakentaa bréandidan henkilobrindin ympaérille tai
hyodyntdd henkilobrindejd muutoin osana yritysbrandin rakentamista ja vahvistamista. Resurs-
siajattelun nikokulmasta henkilobréndi on ainutlaatuinen mahdollinen kilpailuedun 1dhde. Henkil6-
bréndi on tdysin sidottu yksiloon, miki tekee siitd muista aineellisista resursseista poikkeavan re-
surssin. (Coff 1997, 375.) Luvun 3 havaintojen perusteella henkilobriandisuhteen arvon voidaan to-
deta syntyvin suhteesta, jossa yksiloon sidottu brindipddoma mahdollistaa yritysbréndille etuja,

joita se ei yksinddn voisi saavuttaa, kuten aitoa ja inhimillistd yhteyttd sen sidosryhmiin.

Luvussa 2.1 esitelldédn resurssin strategisen hyodyntdmisen VRIO-malli, jonka avulla voidaan tar-
kastella, miten henkildbréndin ja sen kanssa muodostetun suhteen kaltainen resurssi voi tarjota yri-
tykselle arvoa, sekd millaisia mahdollisuuksia suhde pitéé sisilldin sen strategisen hyodyntdmisen
ndkokulmasta. Samalla sen avulla tarkastellaan henkilobrandin strategiseen hyddyntdmiseen liitty-
vid haasteita. VRIO-malli on kehitetty yrityksen sisdisten resurssien kilpailuedun arvioimiseksi,

mité sisdinen henkilobrindisuhdekin edustaa.

Barney (1991, 101) jaottelee yrityksen resurssit karkeasti kolmeen kategoriaan: 1. fyysiseen péa-
omaan, 2. inhimillisen pddomaan ja 3. organisatoriseen pddomaan. Témén tutkimuksen kannalta
ndistd oleellisin resurssimuoto on inhimillinen pddoma, jonka nykypéivin erityismuotona voidaan
pitdd yrityksen sisdistd henkil6d, jolla on henkilobriandi. Sisdinen henkildbréndi tarjoaa paitsi arvo-
kasta osaamista, my0s henkilobrdndin muodostamaa pddomaa ja arvoa, mitkd voivat toimia kesté-
vén kilpailuedun ldhteind my0s yritykselle. Siséisid henkilobrandejd voidaan pitdd yritykselle ainut-

laatuisina strategisina voimavaroina, mika tekee niiden tarkastelusta VRIO-mallin avulla
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mielekésti. Kun sisdistd henkilobriandii tarkastellaan resurssipohjaisen ajattelun ndkdkulmasta, on
kuitenkin huomioitava, etteivét yrityksen tyontekijét ole tdysin yrityksen omistuksessa, vaan ne ovat
osa yritystd vain olemassa olevan tyosuhteen mydta (Coff 1997, 377). Tamd muodostaa niistd re-
sursseina poikkeavia ja luonteensa vuoksi tuo strategiseen tarkasteluun rajoitteita sekd nakokulmia,
joita varsinaisten omistussuhteellisten resurssien kohdalla ei tule samalla tavalla huomioida. Téssa
luvussa sisidisid henkilobréndisuhteita tarkastellaan VRIO-mallin kolmen ensimmadisen ulottuvuu-
den, eli arvokkuuden (engl. value, V), harvinaisuuden (engl. rarity, R) seka jéljitettdvyyden (engl.

imitability, 1) ndkokulmista, jotka kertovat resurssin strategisesta potentiaalista.

Jotta sisdinen henkilobrandisuhde olisi resurssina arvokas, sen tulee Barneyn ja Hesterlyn (2008,
78) mukaan edesauttaa mahdollisuuksien hyodyntdmisté ja neutralisoida uhkia. Liséksi sen tulee
tuottaa hyotya ja luoda arvoa yrityksen asiakkaille (Boatwright ym. 2009, 38). Luvussa 3.1 koroste-
taan useita sisdisen henkilobrdndin luomia mahdollisuuksia yritykselle ja titd kautta osoitetaan
myds arvon syntyminen. Sisdiset henkilobrindit esimerkiksi vahvistavat yritysbrandin mielikuvia
merkityksensiirron kautta (Halonen-Knight & Hurmerinta 2010, 456; Scheidt ym. 2018, 204), sekd
rakentavat uskottavuutta luottamuksen ja aitouden my6ta (Smith ym. 2021, 837; Hesse & Schmidt
2022, 35). Nama havainnot osoittavat téllaisen brandisuhteen olevan ldhtokohtaisesti arvokas re-
surssi. Strategisesta ndkdkulmasta katsottuna on merkittdvaa tiedostaa, ettei arvon syntyminen ole
edelld mainituilla lahtokohdillakaan automaattista. Arvon muodostuminen on osittain ehdollista ja
riippuu esimerkiksi siitd, millaisia merkityksié henkilobrandiin yhdistetdén, ja miten ne suhteutuvat
kyseiseen yritysbriandiin. Esimerkiksi mikéli sidosryhmét kokevat yritysbriandin ja henkilobriandin
merkityksiltddn ristiriitaisiksi, henkilobrindisuhde ei ole resurssina arvokas, vaikka henkil6 onkin
yrityksen tyontekijd. Téstd huolimatta henkild voi kuitenkin olla tyontekijané arvokas, vaikkei tuot-

taisikaan brandisuhteen ndkdkulmasta yritykselle kilpailuetua.

Barney ja Hesterly (2008, 84) kuvailevat resurssin olevan harvinainen silloin, kun monella kilpaili-
jalla ei ole kyseisti resurssia. Sisdisen henkilobrandisuhteen harvinaisuus ei rakennu ainoastaan ih-
misen yksilollisyyden mydtd, vaan sen strateginen harvinaisuus piilee ennen kaikkea yksilon ja yri-
tyksen vilisessd ainutlaatuisessa suhteessa, joka on rakentunut ajan myo6té. Téllaista resurssin muo-
dostumista kutsutaan Dierickxin ja Coolin (1989, 4) mukaan omaisuuden kumuloitumiseksi (engl.
asset stock accumulation). Talloin resurssi kasvaa kumulatiivisesti johdonmukaisen toiminnan
myoOtd ajan kuluessa, eikd sitd ole mahdollista ostaa tai myyda (Dierickx & Cool 1989, 4). Kaytéin-
ndssd tdmd tarkoittaa sitd, ettei kilpailija voi vain hankkia itselleen vuosien ajan rakentunutta yritys-
ja henkilobrandisuhdetta. Lisdksi se osoittaa, ettd kyseinen ainutlaatuinen suhde on ainoastaan yh-

den yrityksen hallussa, mika tekee siitd resurssina harvinaisen.
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Kuitenkin kilpailija voi muodostaa samankaltaisen suhteen ja saada harvinaisen suhteen haltuunsa,
jonka vuoksi harvinaisuus ei vield luo yritykselle merkittdvaa etua kilpailijoihin verrattuna. Tasti
syystd on tarkasteltava, onko resurssi vaikeasti jdljiteltdvissd, jotta resurssista on mahdollista saada
kestdavaa kilpailuetua. Kuten luvussa 2.1 esitellddn, Barney (1991, 107—110) tunnistaa kolme mah-
dollista resurssin jéljiteltdvyyden kriteerid: ainutlaatuiset historialliset edellytykset, epaselvit syy-
seuraussuhteet sekd sosiaalinen monimutkaisuus. Sisdinen henkilobrandisuhde voi olla jokaisen
ndistd tayttdva resurssi, mikd osoittaa sen olevan vaikeasti jaljiteltdva resurssi. Kuten myos harvi-
naisuuden kriteeri osoittaa, sisdisen henkilobrindisuhteen muodostuminen on vuosien my&td muo-
dostunut yksildllinen suhde, jota ei sellaisenaan voida jéljitelld. Puolestaan resurssin ja yrityksen
epaselvid syy-seuraussuhde ilmenee sisdisen henkildbrindisuhteen tapauksessa tilanteena, jossa kil-
pailijan on vaikea ymmartda, miksi yrityksen ja henkilobrandin vélinen suhde tuottaa arvoa ja kil-
pailuetua. Kun suhteen toimivuutta ei tdysin ymmarretd, kilpailijoiden on vaikeaa ryhtya jéljittele-
miin sitd. (Barney 1991, 107-110.) Inhimilliset pddomat ovat usein syy-seuraussuhteiltaan epasel-
vid (Coff 1997, 377). Sisdiset henkilobriandisuhteet ovat luonteeltaan vuorovaikutuksellisia ja muo-
toutuvat hydtya tarjoaviksi resursseiksi sidosryhmien vélisessd vuorovaikutuksessa, miké tekee jal-

jittelyn mahdollisuuksista rajallista. (Barney 1991, 110.)

Resurssipohjainen teoria korostaa yrityskohtaisten ominaisuuksien olevan etenkin inhimillisen paé-
oman kohdalla jaljitelméttomyyden ldhde, silld niitd ei voida siirtdd suoraan toiseen yritykseen
(Coff 1997, 377). Sisdisen henkilobriandin tapauksessa brandipddoma, kuten maine, mielikuvat seka
muodostuneet sidosryhmaisuhteet, ovat rakentuneet kyseisen yrityksen ympdérille niin, etteivit ne
sellaisenaan siirry toiseen yritykseen. Dierickx ja Cool (1989, 5) korostavat, ettei yrityskohtaisen
resurssin kehittymistd mydskiin voida keinotekoisesti nopeuttaa, vaan ne kehittyvit ajan myota,
mikd korostaa resurssin vaikeasti jdljiteltdvyyttd. Esimerkiksi yrityksessd pitkddn henkilobrandidan
rakentanut toimitusjohtaja kantaa mukanaan kyseiseen yritykseen sidonnaista brindipddomaa, jonka
vuoksi se ei siirtyisi nykyisessd muodossaan toimitusjohtajan tydpaikan vaihdon mukana toiseen
yritykseen. Henkil6lle voi kuitenkin samanaikaisesti kertyd myds sellaista henkilobréndipadomaa,
joka ei ole sidottu yksittdiseen yritykseen vaan yksiloon itseensd ja hdnen ammatilliseen asemaansa.
Gorbatov ym. (2021, 508) maédrittelevat henkilobrandipddoman yksilon henkilobréndin arvoksi,
joka perustuu yksilon vetovoimaan, erottuvuuteen ja tunnettuuteen tietylld ammattialalla. Henki-
l16bridndipddoman ndhddén ennustavan esimerkiksi yksilon tyollistyvyyttd (Gorbatov ym. 2021,
533). Suhteessa on ndin ollen samaan aikaan kahdenlaista pddomaa, joista toinen on yritykseen si-
toutunutta, vaikeasti jaljiteltaivad brandipddomaa, seké toisaalta yksilon mukana siirtyvad henki-

l6brandipddomaa.
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Kuten jo harvinaisuuden ja jdljiteltdvyyden kriteerit osaltaan osoittavat, brandisuhteiden strategista
merkitystd vahvistaa suhteiden pitkdaikainen kesto. Pitkdaikaiset suosittelusuhteet ovat yritykselle
my0s merkittdvid arvonluojia ja strategisen edun léhteitd (Dierickx & Cool 1989, 5). Mité pidempi-
aikainen suhde on, sitd enemman brandipddomaa suhde kerryttid. Pitkdaikainen ja johdonmukainen
henkil6briandin ilmeneminen lisdd kuluttajissa kiintymysta ja luottamusta esimerkiksi parasosiaalis-
ten suhteiden kautta (Egbert & Rudeloff 2023, 442, 450). Téstd syysta juuri pitkdaikaiset sisdiset
suhteet ovat kilpailijoille my6s vaikeammin jéljiteltavid, silld yritys- ja henkilobréandisuhteen raken-
tamisen lisdksi olisi muodostettava myds emotionaalisia siteitd sidosryhmien kanssa, miké vie aikaa

kehittyédkseen.
4.1.2 Henkildobrandisuhteen haasteet resurssina

Toisaalta sisdisen henkilobrandisuhteen harvinaisuus ja vaikeasti jiljiteltivyys ovat myos yrityk-
selle itselleen merkittavid haasteita. Mitd yrityskohtaisempia resurssit ovat, sitd suuremman riippu-
vuuden ne luovat. Coff (1997, 377) korostaa, ettd juuri inhimillisen pddoman kohdalla strategisesti
arvokkaat tekijat tekevét niistd samanaikaisesti vaikeasti hallittavia ja voivat ndin atheuttaa yrityk-
selle ongelmia. Kun resurssien strateginen arvokkuus perustuu pitkélti niiden korvaamattomuuteen,
niité ei ole helppoa korvata mydskaén yrityksen ndkdkulmasta. Esimerkiksi pienemmissé yrityk-
sissé riippuvuussuhde perustajan henkildbréndiin voi olla vahva, jolloin perustajan henkildbrandia

voi olla hankala korvata toisella henkilobrandilld ilman, ettd mielikuvat myos yrityksestd muuttuvat.

Korvaamattomuus on haaste myds maineenhallinnan ja kriisien ndkokulmasta. Kun sisdinen henki-
l6brandisuhde on yrityksen keskeinen ja vahva bréndistrateginen resurssi, henkiloon kohdistuvat
mainekriisit vahingoittavat my0s yritysbriandid (Halonen-Knight & Hurmerinta 2010, 456—457).
Tédma korostuu etenkin johtotason henkildbrandeihin kohdistuvissa mainekriiseissi. Jos suhdeyh-
teys yritykseen on suora ja luonteeltaan hyvin vahva, haasteiden vaikutukset ovat merkittivimpid.
Néma henkilobréandit ovat usein ndkyvimpid yritysbrandin edustajia, jopa keulakuvina tai yrityksen
kasvoina pidettyjd henkilditd, jolloin sidosryhmien silmissd mainekriisi koskee myos yritystd. Ruot-
salaisen muotibridndin Djerf Avenuen vuoden 2024 mainekriisi havainnollistaa tallaista tilannetta
hyvin. Perustaja Matilda Djerf toimi yritysbrandin kasvoina ja yritysbrandid rakennettiin pitkalti hé-
nen henkilobrindiinsa liitettyjen mielikuvien, kuten aitouden, suvaitsevaisuuden ja kiltteyden va-
raan. Kun Matildan paljastettiin kohtelevan tyontekijoitd ja malleja epdasiallisesti sekd syrjivésti
(Aftonbladet 12.12.2024), ristiriita brandilupauksen ja todellisuuden vélilld murskasi muodostuneen
brandimielikuvan. Kun bréndi rakentui vahvasti arvojen ja autenttisuuden varaan, kuluttajien ko-

kema ristiriita heikensi luottamusta merkittavisti. Yritys nautti nopeasta kasvusta ja suuresta
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suosiosta sekd 35 miljoonan dollarin litkevaihdosta vield vuonna 2024 (Forbes 15.1.2024), mutta
skandaalin jdlkeen vuonna 2025 yrityksen liikevaihto puolittui (Sweden Herald 30.1.2026). Téma
osoittaa sisdiseen henkilobréandiin liittyvien skandaalien todelliset negatiiviset vaikutukset liiketoi-

mintaan.

Tapaus osoittaa, miten kriisin vaikutus voi ajan kuluessa rajautua myos maantieteellisesti. Skandaali
levisi aluksi sosiaalisessa mediassa nopeasti, ja kuluttajat ilmaisivat pettymystién etenkin In-
stagramissa ja TikTokissa, mitd tapahtuu my0s vield yli vuosi tapahtuneen jilkeen. Parasosiaalisten
suhteiden vuoksi henkilobréndiin kohdistuva skandaali voidaan kokea hyvin henkilokohtaisena,
mika entisestddn voimistaa negatiivisia tuntemuksia tapahtuneesta. Yritys on kuitenkin onnistunut
elvyttimadn toimintaansa skandaalin jilkeen etenkin kansainvélisilld markkinoilla, ja avasikin Lon-
tooseen pop-up-myymélén, joka sai aikaan suuren suosion (The Industry Fashion 27.11.2025). Voi
olla, ettd pienemmilld markkinoilla, joissa emotionaaliset suhteet yritys- ja henkilobrandiin ovat ol-
leet titviimmat, kriisi jdd eldamddn pidemmaksi ajaksi. Taas etdisemmilld markkinoilla suhdetta yri-
tykseen tai henkilobréndiin ei vilttimattd koeta yhtd vahvaksi, jolloin kriisillé ei ole ollut saman-
laista vaikutusta kuluttajien mielikuviin. Lisdksi pienemmilld markkinoilla julkinen keskustelu voi
keskittyd pidempddn yksittdisiin tapauksiin, kun taas suuremmilla markkinoilla, joissa esiintyy use-
ammin skandaaleja, huomio siirtyy nopeammin uusiin aiheisiin. My0s kulttuurilla seké kulttuuri-
silla arvoilla on vaikutusta siithen, miten yritysten kriisit ja mainehaitat koetaan (Hofstede 2011, 3).
Esimerkiksi Pohjoismaissa yrityksiltd odotetaan usein vastuullisuutta ja brandiarvojen mukaista toi-
mintaa, minkd vuoksi luottamuksen heikkeneminen voi téllaisissa tilanteissa olla hyvin pitkdai-

kaista.

Kaiken kaikkiaan tarkasteltujen kriteereiden perusteella osoitetaan, ettd sisdinen henkilobrandisuhde
voi olla sekd arvokas, harvinainen ettd vaikeasti jéljiteltdva resurssi. Suhteen arvokkuus perustuu
sen mahdollistamiin etuihin, joita yrityksen ei olisi mahdollista saada ilman bréndisuhdetta. Harvi-
naisuus puolestaan perustuu suhteen yksildllisyyteen ja siihen, ettei sitd ole mahdollista ostaa. Sisii-
nen henkilobridndisuhde voi erityisesti yrityskohtaisuutensa vuoksi olla vaikeasti jéljiteltavé, silld se
on muodostunut ainutlaatuisissa historiallisissa olosuhteissa, sen syy-seuraussuhteet ovat episelvid
ja se on sosiaalisesti monimutkainen. Barneyn ja Hesterlyn (2008, 92) VRIO-mallin mukaan néiden
toteutuminen tarkoittaa, ettd sisdinen henkilobrandisuhde voi tarjota yritykselle tilapéista kilpailue-
tua. Pysyvéa kilpailuetua voi syntyé tilanteessa, jossa yritys pystyy organisoimaan eli tukemaan re-
surssin tehokasta hyddyntdmistd. Vaikka sisdinen henkilobriandisuhde on strategisesti merkitykselli-

nen resurssi, etenkin ihmisiin perustuvat resurssit tuovat kuitenkin mukanaan haasteita ja
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riskialttiutta. Ndiden resurssien vaatimaa strategista johtamista ja VRIO-mallin organisoinnin kri-

teerid tarkastellaan luvussa 4.2.
4.2 Henkilobrandisuhteen johtaminen
4.2.1 Yrityslahtoiset johtamisen keinot

Henkilobrandisuhteen strategisen merkityksen tunnistaminen ei sellaisenaan riitd. Barneyn ja Hes-
terlyn (2008, 90) mukaan arvokas, harvinainen ja vaikeasti jéljiteltdva resurssi ei tuota kestavaa kil-
pailuetua, mikéli yritys ei kykene organisoimaan resurssin hyodyntamistd tehokkaasti. Henki-
l6brindisuhteiden kohdalla kyseessé on inhimillisen pddoman hallinta, mika tekee niiden organi-
soinnista haastavaa (Coff 1997, 375-376). Jotta tunnistetut mahdollisuudet voivat realisoitua ja
suhde voi tuottaa kestdvia kilpailuetua, yrityksen on kyettdvé johtamaan sitd (Barney & Hesterly
2008, 90). Tama vaatii yritykseltd tietoisia strategisia padtoksid ja johtamiskdytiantdjd, joilla suhteita

tuetaan.

Barney ja Hesterly (2008, 90) tunnistavat resurssin organisoinnille kolme keskeistd keinoa, joiden
avulla voidaan edesauttaa potentiaalisen kilpailuedun toteutumista. Nditd ovat: 1. muodollinen ra-
portointirakenne, 2. johtamisen hallintajirjestelmaét seké 3. palkkiojarjestelmat. Muodollinen rapor-
tointirakenne madrittdd vastuut ja padtoksentekoon liittyvit toimet yrityksessd. Henkilobrandisuh-
teiden kohdalla tima voi tarkoittaa esimerkiksi linjausta siitd, kuka yrityksessd on vastuussa henki-
lobrandisuhteen tai -suhteiden koordinoinnista. Johtamisen hallintajdrjestelmdit tarkoittavat meka-
nismeja, joilla yritys ohjaa ja seuraa esimerkiksi henkilobréndien toimintaa. Palkkiojdrjestelmdit taas
kannustavat haluttuun kéyttaytymiseen. (Barney & Hesterly 2008, 90.) Henkil6bréndisuhteiden
kohdalla organisoinnin ulottuvuudet voivat ilmeté eri tavoin riippuen suosittelusuhteen muodosta ja

strategisesta roolista, ja niiden organisointi edellyttiddkin erilaisia johtamiskaytintoja.

Sisdisten henkilobrandisuhteiden johtaminen voi tapahtua organisaation toimesta hienovaraisesti ja
epésuorasti, tai suorasti aktiivisen osallistumisen keinoin. Etenkin tyontekijdvaikuttajiin kohdistuva
johtaminen voi olla luonteeltaan epdsuoraa ja melko huomaamatonta. Johtaminen voi tapahtua il-
man suoraa ohjauksen tuntua esimerkiksi yrityksen sisdisen brdnddyksen avulla. Sisdinen brinddys
pyrkii siihen, ettd yrityksen tyontekijat sisédistévit yrityksen organisaatiokulttuurin sekd keskeiset
arvot. Tavoitteena on, ettd tyontekijéit toimivat sekd viestivét niiden mukaisesti siten, etti he toteut-
tavat yrityksen bréndilupausta ja -identiteettid kdytdnnossi. (Vallaster & de Chernatony 2006, 763;
Punjaisri & Wilson 2011, 1523.) Téllainen ohjaus ei vilttdmaitta tunnu yksilolle toimintaa rajoitta-

vana tekijdnd, mutta on yrityksen nikokulmasta tdrked johtamisen keino.
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Coffin (1997, 388-390) mukaan inhimillisen resurssin sisiltidessi sosiaalista monimutkaisuutta ja
epaselvid syy-seuraussuhteita, yritysten mekaaniset hallintajarjestelméat menettavit tehokkuutensa.
Tama osoittaa pehmedmpien ohjaustyylien, kuten vahvan yrityskulttuurin muodostamisen merki-
tystd. Juuri sisdisen brinddyksen kautta rakentuva yrityskulttuuri ja yhteinen arvomaailma voivat
ohjailla henkilobrandien viestintidd tehokkaammin kuin muodolliset ja suorat ohjeistukset (Coff
1997, 389). Erityisesti brandisuuntautuneissa yrityksissd yrityskulttuurin kautta tapahtuva henki-
l6bréandien ohjaus ei ole sattumanvaraista, vaan tapahtuu usein tietoisen ja jarjestelméllisen proses-
sin my6td (Gromark & Melin 2011, 395). Nykypéivina tyontekijat kokevat itsensd voimaantu-
neiksi, ja haluavat entistd useammin olla osallisena bréndien sekd niiden merkityksen luomisessa
(Schmidt ym. 2021, 782; Ma ym. 2025, 1), mika korostaa ohjaamisen ja tuen merkitystd brindin
mukaisen toiminnan edistdmisessd. Yhtend epdsuorempana ohjauksen keinona on tydntekijoiden
innostaminen ja positiivisen ilmapiirin edistdminen, jolloin tyontekijit tuntevat syvempéda sitoutu-
mista bridndid kohtaan ja identifioituvat bréandiin vahvemmin, mika taas voi edistdd oma-aloitteista

brindin suosittelua (Burmann & Zeplin 2005, 283-285).

Johtotason henkildbrandisuhteissa johtaminen on luonteeltaan kaksijakoista. Gromarkin ja Melinin
(2011, 403) mukaan ylimmén johdon yksilot vaikuttavat yritysbréandin kehittdimiseen itse henki-
16bréndeind ja erddnlaisina briandildhettilding, mutta myos strategisina paatoksentekijoind. Etenkin
bréndiorientoituneissa yrityksissi johtotason henkilobréndeilld on operatiivinen ja vastuuta sisaltdva
rooli brandinrakennusprosessissa (Gromark & Melin 2011, 407). Johtotason henkildbrandit toimivat
usein samanaikaisesti sekd johtamisen kohteina etté johtajina. He voivat epdsuorasti kannustaa seké
motivoida tyontekijatason henkilditd aktivoitumaan yrityksen suosittelijoiksi (Vallaster & de Cher-
natony 2006, 776). Heilld onkin tirked rooli suunnanndyttijini, silld esimerkilldén he luovat yritys-

kulttuuria, josta muut organisaation tyontekijdt voivat innostua ottamaan mallia jopa tiedostamatta.

Liséksi yritys voi asettaa henkilobridndien toiminnalle linjoja ja ohjata niiden viestintdé haluttuun
suuntaan ilman, ettd se aktiivisesti osallistuu henkilobrandin rakentamiseen. Kaytéinndssa téllainen
ohjaaminen voi tarkoittaa konkreettisia viestintdikdytdintojd ja -ohjeistuksia esimerkiksi sosiaalisen
median pelisddnndistd (Ma ym. 2025, 5). Suuremmissa yrityksissd on tavanomaisesti enemmén
viestinndn ohjausta, kuten eri ohjaus- ja johtamismekanismeja, silld yrityksen koon kasvaessa toi-
minnan muodollisuus lisdéntyy (Mintzberg 1980, 327). Pienemmissi yrityksissd taas toimintatapo-
jen muodollisuus on pientd ja esimerkiksi suunnitelmallisuutta on vain vdhin (Mintzberg 1980,

331), mika viittaa myos vidhdisempiin ohjausmekanismeihin henkilobréndien kohdalla.
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Henkilobrandisuhteen johtaminen voi my0s olla suoraa, jolloin yritys voi osallistua aktiivisesti hen-
kilobrandin suunnitelmalliseen rakentamiseen ja suhdeyhteyden ilmentdmiseen. Johtotason henki-
l6briandisuhteita johdetaankin usein koordinoidummin tavallisiin tyontekijdtason suhteisiin verrat-
tuna. Erityisesti johtotasolla henkilobridndéys on suunnitellumpaa ja henkilobrindisuhteita johde-
taan suoremmin. Tdma ilmenee esimerkiksi PR-toiminnan seké viestintdkonsulttien hyodyntami-
send osana suhteen osapuolten maineen ja bréndin hallintaa (Bendisch ym. 2013, 605; Zerfass ym.
2016, 38). Néissé tapauksissa kyseessd ei endd ole ainoastaan yksilon henkilokohtainen urakehitys,
vaan johtajan viestintd on osa yrityksen laajempaa viestintdstrategiaa. Suhde ei siis ole yksinomaan
yksilon vastuulla, vaan niitd voidaan rakentaa ja ylldpitdd tietoisesti niin ulkopuolisten konsulttien,
organisaation kuin yksilon itsensd toimesta (Bendisch ym. 2013, 600). Koska johtotason henkil5i-
den maine on tiiviisti sidoksissa yritysbrandin maineeseen, on henkilobrandisuhteen suorempi joh-
taminen ja vahdisempi autonomia maineenhallinnan ndkdkulmasta tarpeellista. Puolestaan pienem-
missd yrityksissé johtajien henkilobréindit ja titen henkilobrédndisuhteet muotoutuvat usein vapaa-
muotoisemmin (Astner & Gaddefors 2024, 103), ja viestintd sekéd suhteen rakennus on pitkalti joh-
tajan oman harkinnan varassa. Kaiken kaikkiaan henkilobrandien autonomia vaihtelee merkittavésti
suhteen mukaan ja sithen vaikuttavat monet tekijit, kuten suhteen luonne, yksilo tai yritys ja sen
koko. Esimerkiksi osa johtohenkildistd saa vapaasti rakentaa haluamaansa henkilobrandid ja viestid
ulkoisesti oman harkinnan mukaan, kun taas toisille johtotason suhteille asetetaan selkeitd organisa-

torisia suuntia ja rajoitteita.
4.2.2 Yksilolahtoiset johtamisen keinot

Yritysldhtoisen johtamisen rinnalla on tunnistettava henkilobrandien oma rooli suhteen johtami-
sessa, silld suhde edellyttdd ennen kaikkea yksilon omaa sitoutumista, itsensd johtamista seka itse-
ohjautuvuutta. Yksilon oma sitoutuminen ja motivaatio ovat edellytyksié pitkdaikaiselle henki-
l6bréndisuhteelle, silld suhteen rakentaminen ja ylldpitdminen on jatkuva prosessi (Rangarajan ym.
2017, 665), mika edellyttda toistuvaa ja johdonmukaista toimintaa. TAma vaatii yksiloltd aktiivista
itsensd johtamista. Itsensd johtamisella viitataan sellaisiin strategioihin, joita yksilo hyddyntda vai-
kuttaakseen omaan kdyttdytymiseensa niin, ettd myos yritysbrandi hyotyy siitd (Zhang & Xu 2021,
258). Pearcen ja Manzin (2005, 135) mukaan itsensd johtamista tarvitaan etenkin tilanteissa, jotka
siséltavit korkeaa sitoutumista, luovuutta ja monimutkaisuutta. Henkilobrandisuhteissa ndmaé piir-
teet ilmenevit. Suhteen rakentaminen edellyttdd yksilon omaehtoisuutta ja pitkdjanteistd sitoutu-
mista, henkilobrandin muodostaminen vaatii luovuutta esimerkiksi viestinndn tehokkuuden néko-
kulmasta, ja henkilobréndi tulee sovittaa yhteen yritysbréndin ja sen eri sidosryhmien kanssa, miké

tekee siitd luonteeltaan myos monimutkaisen. Itsensi johtaminen sisdltdd konkreettisia strategioita,
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jotka edistavit yksiloa tavoitteissaan, kuten yksilon itsensid motivointia, onnistumisten visualisointia

sekd itsensd palkitsemista (Zhang & Xu 2021, 258).

Johtotason kaksijakoinen rooli vaatii yksil6ltd hallittua itsensa johtamista. Scheidt ym. (2024, 256)
tunnistavat johtotason henkilobrandien kohdalla kolme keskeistd kdytantod, jotka kuvaavat sitd, mi-
ten johtaja hallitsee henkilobréndinsi ja yritysbrandin vélistd yhteyttd. Niitd ovat: 1. aseman hal-
linta, 2. yksilosuhteiden hallinta, seké 3. nikyvyyden hallinta. Aseman hallinnalla tarkoitetaan joh-
tajan tasapainottelua yksilollisen erottautumisen (engl. standing out) ja sopeutumisen (engl. fitting
in) vélilla urapolun eri vaiheissa. Johtajan on samanaikaisesti erottauduttava muista, mutta samalla
sopeuduttava organisaation odotuksiin. Esimerkiksi uran alkuvaiheilla joukosta erottuminen kuva-
taan merkityksellisempéna. (Scheidt ym. 2020, 256-257.) Yksilosuhteiden hallinnassa johtaja tun-
nistaa ja hallinnoi suhteitaan henkil6ihin, jotka joko tukevat tai jarruttavat henkilobrandinsé kehitty-
mistd. Tukijoita voivat olla esimerkiksi esihenkil6t tai yrityksen ulkopuoliset henkil6t, ja jarruttajia
taas kilpailevat kollegat tai media. (Scheidt ym. 2020, 258-259.) Ndkyvyyden hallinnalla puolestaan
viitataan siihen, ettd johtaja rakentaa samanaikaisesti ndkyvyytté ja brandiddn asiantuntijuuden seki
henkilokohtaisen persoonan kautta niin organisaation sisdisten kuin ulkoisten sidosryhmien suun-
taan. Nédkyvyys on lisdksi monikanavaista, silld sitd rakennetaan seké digitaalisissa ettd perinteisissi
medioissa. (Scheidt ym. 2024, 260-261.) Namé kéaytdnndt ovat merkityksellisid myds henkilobréan-
disuhteen nikokulmasta, silld johtajan kyky hallita omaa asemaansa, suhteita ja nikyvyyttd vaikut-
taa suoraan yritysbréndiin ja osapuolten keskindiseen suhteeseen. Vaikka johtotason henkilébran-
dien viestintdd voidaankin tukea PR-toiminnalla ja konsultoinnilla (Zerfass ym. 2016, 38), suhde

edellyttid kiistatta johtajalta myds aktiivista itsensé johtamista.

Henkilobrandisuhteet vaativat yksiloltd myos itseohjautuvuutta (engl. self-determination), mika viit-
taa laajemmin yksilon kykyyn ohjata ja motivoida itsedéin omaehtoisesti, ilman jatkuvaa ulkoista
kontrollia (Savaspuro 2019, 25). Henkilobrandisuhteessa yksilo toimii usein vapaaehtoisesti ja sisii-
sen motivaation ohjaamana, minkd vuoksi itseohjautuvuus ja yksilon oma aktiivisuus ovat suhteen
toimivuuden ja sen uskottavuuden kannalta keskeisid tekijoitd (Hesse & Schmidt 2022, 32). Itseoh-
jautuvuus vaatii oma-aloitteisuutta, itseluottamusta sekd padmairétietoisuutta (Savaspuro 2019, 41).
Liséksi se edellyttdd myos itsetuntemusta, silld ilman késityksid omista vahvuuksistaan ja kyvyis-
tddn (Rangarajan ym. 2017, 659) yksilon on vaikea johtaa henkilobridndisuhdetta tietoisesti ja joh-

donmukaisesti.

Luvussa 2 esitelty Decin ja Ryanin (2000, 228) itsemidrddmisteoria selittdd, miksi itseohjautuvuus

on myds henkilobriandisuhteessa merkityksellistd, ja millaisilla johtamisen keinoilla sitd voidaan
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tukea. Omaehtoisuuden kokemus selittdd, miksi liiallinen pyrkimys kontrolloida henkilobrandin
viestintdd heikentdd aitoutta, sillda omaehtoisuuden puute heikentdd yksilon sisdistd motivaatiota
(Gagné & Deci 2005, 332; Hesse & Schmidt 2022, 32). Yhteenkuuluvuuden kokemus taas selittda
sitd, miksi sisdinen branddys sekd vahvan yrityskulttuurin luominen edistivit yksilon sitoutumista,
silld tunne yhteisollisyydestd ohjaa henkilobrandié yritysbrandin arvoja kohti (Gagné & Deci 2005,
337). Kokemus kyvykkyyden tdyttymisestd puolestaan selittdd tuen ja palautteen tehokkuutta, silld
ne vahvistavat yksilon tunnetta siité, ettd hin on kykeneviinen ja oikeutettu toimimaan brandin
edustajana (Gagné & Deci 2005, 332). Itseohjautuvuus on organisaation johtamisen keinoja tdyden-
tavé tekijé, eikd se yksindin korvaa niitd. Johtamisen tehtédvind on luoda olosuhteet, joissa yksildi-
den itseohjautuvuus voi kehittyd yritysbrindin kannalta haluttuun suuntaan. Kontrollin ja hallitse-
misen sijaan johtamisen ldhtokohtana tulisi olla ennen kaikkea omaehtoisen toiminnan mahdollista-

minen (Vallaster & de Chernatony 2006, 773).
4.2.3 Johtamisen haasteet

Vaikka tyOnantajat eivit voi suoraan valvoa sitd, miten tyontekijét toimivat sosiaalisessa mediassa
(Smith ym. 2021, 845), tyonantajalla on epdsuora ote tydntekijddn olemassa olevan tydsuhteen
kautta, mikd ohjaa tyontekijdvaikuttajan viestintdd myds ilman suoraa valvontaa. Tyontekijavaikut-
tajien tulisi edustaa yrityksen etuja, mutta he toimivat ldhtokohtaisesti itsendisesti tai vain lievésti
ohjatusti (Hesse & Schmidt 2022, 35; Boatwright & Freberg 2023, 145), minkd vuoksi tyGnantajan
mahdollisuudet vaikuttaa merkittdvésti viestinndn sisédltodn ovat rajallisia. Hallittavuuden puutteen
vuoksi tyontekijavaikuttajuuteen tarkoituksenmukainen kannustaminen saattaakin tuntua véhemmin
suotuisammalta vaihtoehdolta, kuin organisoidumman ja helpommin ohjailtavan vaihtoehdon, kuten

ulkoisten vaikuttajien, aktiivinen hyodyntdminen (Hesse & Schmidt 2022, 36).

Johtamisen keskeinen ristiriita syntyy henkilobrandisuhteiden ohjaamisen ja viestinnén aitouden vé-
lilla. Tietoinen pyrkimys hyodyntéda tyontekijoiden henkilobridndejd osana yritysbrandin rakenta-
mista on herdttanyt kritiikkid autenttisuuden ndkokulmasta. Mikali tyontekijavaikuttajia ryhdytddn
hyodyntdméin usein ja vaikuttajuudesta tehddian tyontekijoille houkuttelevaa tai jopa odotettua toi-
mintaa, esimerkiksi palkintojérjestelmien avulla, tuotetun sisdllén aitous ja nédin ollen sen tehokkuus
on vaarassa kérsid. (Smith ym. 2021, 844—845.) Gagnén ja Decin (2005, 334) mukaan palkkiot syn-
nyttavit kontrolloitua motivaatiota, jossa yksilo kokee toimivansa paineen alaisena omaehtoisuuden
sijaan, mikd puolestaan heikentdd yksilon sisédistd motivaatiota. Tdima voi johtaa myds epdaitoon si-
saltoon, mika ei edistd kummankaan osapuolen etuja. Jos toiminta koetaan yksilon nikokulmasta

rajoitettuna, yritys voi menettdd tarkein resurssin kokonaan. Tyontekijavaikuttajien hyddyntdmisen
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vahvuutena pidetdén juuri ohjaamisen vahyyttd, silld se séilyttdd viestinnin aitouden (Hesse &
Schmidt 2022, 36). Johtamisen tehtdvina on hallita titd jannitettd samalla pitden sille merkitykselli-

set suhteet arvoa tuottavina.

Koska henkilobriandin takana on ihminen, se on altis muutoksille ja tulee muuttumaan ajan kulu-
essa, esimerkiksi urakehityksen ja henkilokohtaisten muutosten myd6ta. Barney ja Hesterly (2008,
90) korostavat organisoinnin muutostarvetta silloin, kun resurssit ja niiden organisointi eivét ole
endd linjassa keskendin. Henkilobrandisuhteiden kohdalla johtamiskédytdnt6jen on siis kyettava mu-
kautumaan paitsi henkilobréndien kehityksen, myos suhteessa tapahtuvien muutosten mukana. Sosi-
aalinen media on tehnyt henkildbrandisuhteiden toimintaymparistdsti nopeasti muuttuvan (Gensler
ym. 2013, 242), miké korostaa johtamiskéytintdjen tarvetta olla joustavia. Esimerkiksi tyontekijéta-
son henkilobriandin sosiaalisen median nékyvyys voi kasvaa merkittdvésti hyvin nopeasti, ja yritys
voi saada yksittdisen tyontekijan kautta enemmaén nékyvyyttd kuin johtotason henkilobrandin
kautta, niin hyvéssid kuin pahassa. Sosiaalinen media on tasa-arvoistanut henkilobréndien toimi-
juutta, silld se mahdollistaa aiempaa useammalle henkildlle kokemusten jakamisen yksilon ase-
masta riippumatta (Hesse & Schmidt 2022, 33). Esimerkiksi viraalisti levidva julkaisu ei katso,

onko kyseessd ylimmén johdon henkild vai tavallinen rivityontekija.

Suhteiden johtaminen onkin jatkuva prosessi, mikd edellyttdd organisaatiolta herkkyyttd, uuden-
laista reagointikykyé ja valmiuksia sopeutua muutoksiin. Henkilobréndisuhteet pohjautuvat ihmi-
siin, jotka ovat yksil6llisid ja pohjimmiltaan luonteeltaan sellaisia, ettei niitd voida hallita samalla
tavalla, kuin organisaation muita resursseja (Vallaster & de Chernatony 2006, 773; Gensler ym.
2013, 243). Organisaation tehtdvind on pikemminkin asettaa reunaehdot, joiden puitteissa henki-
l6brandisuhteet voivat kehittya yritysbrandin kannalta suotuisaan suuntaan (Gensler ym. 2013,
253). Sisdisid henkilobréndisuhteita kuitenkin voi ja tulee johtaa niin yksilo- kuin yritystasolla,
mutta tasapaino ndiden tasojen vililld on edellytys sille, ettd henkilobriandisuhteet voivat kehittya

organisaation kestdviksi, kilpailuetua tuottaviksi strategisiksi resursseiksi.
4.3 Teoreettinen viitekehys

Lukujen 2, 3 ja 4 perusteella koottiin timén tutkimuksen tarkoitusta ja osaongelmia heijasteleva teo-
reettinen viitekehys, joka on esitetty kuviossa 3. Viitekehys osoittaa kirjallisuuskatsauksesta nous-

seiden havaintojen keskindisen yhteyden.



48

Sosiaalisen median aikakausi

Suhde = yrityksen
strateginen resurssf

Johtamisen keinot
o yrityskulttuuri; sisdinen brandays
7= e strateginen tukija ohjaus ™

YRITYS(BRANDI)

Motiivit

Kestava
kilpailuetu

Mahdollisuudet

Haasteet

SISAISEt | iiirererereerrnreanrnnsanann > Sisaiset
henkilébrandit henkilébrandit
JOHTOTASO ( ; TYONTEKUJATASO

Johtamisen keinot
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* itseohjautuvuus

Kuvio 3 Teoreettisen viitekehyksen synteesi

Kuviosta 3 ilmenee, ettéd yrityksen, johtotason henkildbridndien ja tydntekijatason henkilobréndien
vililld vallitsee kaksisuuntaisia suhteita. Yritykselld voi olla suhteita samanaikaisesti useaan yrityk-
sen sisdiseen johto- tai tyontekijatason henkilobrandiin. Lisdksi johtotason henkilobrandeilld on eri-
tyinen rooli suhteiden rakentajana, silld he voivat olla myd&tavaikuttamassa yrityksen ja tyontekijéta-
son viliseen suhteiden muodostamiseen, mitd viitekehyksen yksisuuntainen katkonuoli havainnol-

listaa.

Sisdisten henkilobrandisuhteiden johtaminen on myds kaksijakoista. Yritysldhtdiset johtamisen kei-
not muodostavat sisiisille henkilobréndeille strategisen tuen, ohjauksen, yrityskulttuurin ja sisdisen
brinddyksen keinoin olosuhteet, joissa yksiloldhtdinen johtaminen, kuten itsensd johtaminen ja itse-
ohjautuvuus, on mahdollista toteuttaa. Yritystason johtamisella pyritddn vaikuttamaan sisdisen hen-
kilobrandin ja yrityksen ja sen brandin véliseen suhteeseen, miti kuvion nuolet havainnollistavat.
Vastaavasti sisdisten henkilobrandien johtamisen keinot perustuvat yksildiden omaan toimintaan ja
kuvaavat sitd, miten yksilot itse johtavat henkilobrindidén ja samalla yritysbrandin sekd oman hen-

kilobriandinsa vilistd suhdetta. Tima koskee niin johtotason kuin tyontekijatason henkilobriandeja.
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Viitekehyksen keskidssd ovat motiivit, mahdollisuudet ja haasteet, jotka heijastelevat olosuhteita,
joiden puitteissa henkilobrindisuhteet rakentuvat. Kullakin osapuolella on suhteelle henkilokohtai-
sia motiiveja, mahdollisuuksia ja haasteita, minka liséksi jokainen suhde jakaa niille yhteisid teki-

joitd, joiden ympdrille suhde lopulta rakentuu.

Viitekehys jasentdd taten yrityksen ja henkilobrindien viliset suhteet yrityksen strategisiksi resurs-
seiksi, mitd on ilmennetty strategisen resurssin kehykselld. Nama strategiset suhteet voivat tuottaa
yritykselle kestdvaa kilpailuetua, kun niitd johdetaan tavoitteellisesti. Kuviota kehystdd sosiaalisen

median aikakauden konteksti, joka vaikuttaa suhteiden rakentumiseen koko prosessin ajan.
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5 Tutkimuksen empiirinen toteutus

5.1 Laadullinen tutkimusote ja menetelmavalinnat

On tarkedd, ettd tutkimusote ja -menetelma valitaan vastaamaan tutkimuksen tarkoitusta ja tutki-

muskysymyksid (Hirsjdrvi ym. 2009, 123; Eriksson & Kovalainen 2016, 29-30). Tutkimus perustuu
usein joko laadulliseen tai maarilliseen ldhestymistapaan, ja joissain tapauksissa hyddynnetdéan mo-
lempia (Creswell & Creswell 2022, 4). Yritysten ja sisdisten henkilobréndien vilisten suhteiden tar-
kastelua varten valittiin laadullinen tutkimusote. Tamén tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella eli
ymmartdd yritysten ja niiden sisdisten henkilobréndien vélisid suhteita brandistrategisina resurs-

seina. Tutkimuksen tarkoitus on luonteeltaan Idhinné kuvaileva, minké vuoksi laadullinen tutkimus-

ote on perusteltu (Creswell & Poth 2023, 48).

Laadullinen tutkimus pyrkii kuvaamaan ja ymmartdmain havaittua ilmioté, sekd luomaan siité teo-
reettisesti mielekkdén tulkinnan (Tuomi & Sarajérvi 2017, 64—65). Laadullinen tutkimusote sopii
tarkastelemaan etenkin sosiaalisia ilmiditd useista subjektiivisista ndkokulmista samanaikaisesti
(Flick 2022, 3, 6). Lahestymistapa soveltuu timén tutkimuksen ilmion eli sisdisten henkilobran-
disuhteiden tutkimiseen, silld ilmi6 rakentuu eri osapuolten vilisessd vuorovaikutuksessa, ja sen
ymmaértaminen edellyttdd niin yrityksen kuin yksildiden ndkokulmien tarkastelua. Laadullinen tutki-
musote on perusteltu valinta juuri sellaisissa tutkimuksissa, joissa tutkitaan ihmisten kokemuksia ja
monimutkaisia ilmidité, joiden ymmartdminen edellyttidd syvéllistd ja yksityiskohtaista tarkastelua

(Creswell & Poth 2023, 48-49).

Tieteellinen tutkimus muodostuu tieteenfilosofisten oletusten ympérille (Vilkka & Mankki 2024,
26-27). Tieteenfilosofiset 1dhtokohdat ohjaavat tutkimuksen suunnittelua aina teoreettisista nakdo-
kulmista tutkimusmenetelmiin ja johtopédétoksiin asti (Eriksson & Kovalainen 2016, 12; Vilkka &
Mankki 2024, 26-27). Laadullisessa tutkimuksessa yleisiné tieteenfilosofisina l&htokohtina pidetdan
konstruktivismia ja interpretivismii, jotka kytkeytyvit usein toisiinsa (Creswell & Creswell 2022,
8). Konstruktivismin mukaan ihmiset rakentavat subjektiivisia merkityksid kokemustensa pohjalta
vuorovaikutuksessa toisten ihmisten kanssa, ja todellisuus muotoutuu useiden yksildiden tulkinnan
ja merkitysten mukaan. (Creswell & Creswell 2022, 8; Vilkka & Mankki 2024, 26-27.) Tavoitteena
on, ettd tutkimus pohjautuu mahdollisimman pitkilti tutkittavien omiin ndkdkulmiin ilmidsté (Cres-
well & Creswell 2022, 8). Interpretivismi taas korostaa subjektiivisten merkitysten ja yhteisen ym-
marryksen rakentumista seké sitd, miten ihmiset hahmottavat sosiaalisia tilanteita omista ldhtdkoh-

distaan. Niihin Idhtokohtiin perustuva tutkimus ei rajaa tarkastelua ennalta méadriteltyihin



51

muuttujiin, vaan pyrkii tavoittamaan tutkittavan ilmién koko monimutkaisuuden ja tunnistaa, ettd
samalle aineistolle voi olla useita merkityksellisid tulkintoja. (Eriksson & Kovalainen 2016, 20-21.)
Néma tieteenfilosofiset 1dhtokohdat sopivat tdhédn tutkimukseen, silld ilmion ymmaérrys syntyy siité,

miten yritys seki erilaiset henkilobréndit kukin kokevat ja merkityksellistdvét suhdetta.

Yleisimpid laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmié ovat haastattelu, havainnointi, ky-
sely, sekd erilaisista dokumenteista kootut tekstimuotoiset ja digitaaliset tiedot (Eriksson & Kova-
lainen 2016, 82—85). Tdmén tutkimuksen menetelmiksi valittiin haastattelut, silld tavoitteena on
saada ymmarrystd suhteesta sen eri osapuolilta. Valinta perustuu ilmion subjektiiviseen luonteeseen,
jossa keskidssd on yksiloiden omat kokemukset. Haastattelut ovat perusteltu valinta, silld ne mah-
dollistavat lisdkysymysten esittimisen ja vastausten tarkentamisen, miké syventdd ilmién moniulot-
teista tarkastelua. Henkilobrindisuhteita on tutkittu yrityksen sisdisestd ndkokulmasta vield varsin
viahéan, minkd vuoksi haastattelut sopivat uuden ilmion ymmartdmisen menetelmévalinnaksi. Kon-
struktivismin ldhtokohtien mukaan haastattelut antavat haastateltaville mahdollisuuden kertoa ilmi-
Ostd omin sanoin, jolloin yksildiden tulkinnat todellisuudesta tulevat ilmi. Ndin ollen tutkimus on
laadullinen haastattelututkimus, jossa tulkitsevan ja syvéllisen ymmaérryksen tarve ohjaa niin aineis-

ton keruuta kuin sen analyysia.
5.2 Aineiston keruu
5.2.1 Aineistotriangulaatio

Tadman tutkimuksen tutkimuskysymyksid lahestytdédn niin yrityksen kuin sisdisten henkilobréndien
ndkokulmista. Tdhdn monitahoiseen ilmidon tavoitellaan mahdollisimman monipuolista ja syvél-
listd ymmarrystd, minkd vuoksi aineiston keruussa péétettiin hyddyntéd triangulaatiota. Triangulaa-
tio on menetelm4, jonka avulla tutkitaan samaa ilmiota useasta eri perspektiivisti tutkimustulosten
tasmentdmiseksi (Fusch & Ness 2015, 1411; Eriksson & Kovalainen 2016, 306). Téssé tutkimuk-
sessa sovelletaan henkiléihin perustuvaa aineistotriangulaatiota, jonka avulla samaa ilmioté 1dhes-
tytdén useiden eri ndkdkulmien ja henkildiden kautta (Denzin 1989, 237; Eriksson & Kovalainen
2016, 306). Aineistotriangulaatio mahdollistaa tutkimuksen kompleksisen ilmion kokonaisvaltaisen

tarkastelun, ja vahvistaa seké tulosten luotettavuutta ettd kattavuutta.

Téssé tutkimuksessa aineistoa kerdtddn yritysten ja sisdisten henkilobrandien nakokulmista. Yritys-
brdndin ndkokulmaa edustavat suomalaisten pk- ja suuryritysten sisdiset markkinoinnin, viestinnin
ja brinddyksen asiantuntijat. Sisdisten henkilobrindien ndkdkulmia edustavat pk- ja suuryritysten

Jjohtotason seka tyontekijdtason henkilobrandit. Tutkimuksen empiiristd aineistoa kerétéén siis
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yhteensd kolmesta eri nikokulmasta. Lahestymaélld ilmiota useiden nikokulmien kautta, lisdtdan
ymmarrystd todellisuudesta kunkin osapuolen kokemusten avulla (Eriksson & Kovalainen 2016,

306). Tamén tutkimuksen aineistotriangulaatiota on havainnollistettu kuviossa 4.

Yritysten kasitykset ja kokemukset Yksildiden kokemukset
Yritysbrindien Johtotason Tyontekijatason
asiantuntijat henkilobrandit henkilébrandit
Yrityksen Yrityksen ja yksilon Yksilon
nakokulma nakokulma nakokulma
p—_————————————— -
; )
| Sisdinen henkilobrandi- I
' |
| suhde I
' |
e _J

Kuvio 4 Aineistotriangulaatio

Kuvio 4 havainnollistaa sitd, miten valitut aineistot tuottavat vastauksia samaan ilmioon eri ndko-
kulmista. Yritysbrandin asiantuntijat tuovat aineistoon organisaatiotason kisityksié ja kokemuksia
ilmidstd. Sen sijaan johtotason henkilobrandit ldhestyvét ilmiotd samanaikaisesti paitsi yrityksen
nikokulmasta, myos omakohtaisten kokemusten kautta itse henkilobrandeind. Tyontekijdtason hen-
kilobrandit puolestaan tarjoavat ilmiéon omakohtaisia kokemuksia. Ndiden kolmen nikdkulman yh-
distiminen mahdollistaa sisdisen henkilobrandisuhteen ilmion kokonaisvaltaisen tarkastelun, jossa

sekd yritysten kisitykset ettd yksildiden kokemukset pdédsevit esille.
5.2.2 Haastateltavien valinta

Tutkimuksen haastateltavat valittiin harkinnanvaraisella néytteelld (engl. purposeful sampling).
Harkinnanvaraisessa ndytteen poiminnassa tutkija valitsee tietyt haastateltavat tarkoituksellisesti,
jolloin tutkittavat valikoituvat niiden laadun perusteella. Menetelmé soveltuu erityisesti laadulliseen
tutkimukseen, jossa tutkittavien miéra on suhteellisen pieni, ja tavoitteena on saada mahdollisim-

man laadukas sekd monipuolinen aineisto analysoitavaksi. (Eskola & Suoranta 1998, 15-17;
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Hirsjarvi ym. 2009, 164; Patton 2023, 51.) Niytteiden tarkoituksenmukaisen valinnan avulla aineis-
ton keruu voidaan kohdistaa sellaisiin haastateltaviin, joilla on erityistd omakohtaista kokemusta

tutkimuksen aiheesta.

Harkinnanvaraisen ndytteen poiminnan keskeisend tavoitteena on 16ytaa sellainen tutkittava joukko,
joka tayttdd ennalta madritellyt tunnusmerkit (Eskola & Suoranta 1998, 15-17). Koska tutkimus tar-
kastelee sisdistd henkilobrandisuhdetta yrityksen seki johtotason ja tyontekijatason henkilobréndien
ndkokulmista, myos haastateltavien kartoittaminen aloitettiin aineistotriangulaation mukaisesti etsi-
malld kolmea eri ndikokulmaa edustavia haastateltavia. Kullekin ndkékulmajoukolle asetettiin en-

nalta omat valintakriteerit, joiden pohjalta potentiaalisia haastateltavia kartoitettiin ja arvioitiin.

Ensimmaéinen haastateltavien joukko koostuu yritysbriandejd edustavista henkildistd. Joukon valinta-
kriteereind ovat olleet tydkokemus yrityksisti, joissa sisdiset henkilobréndit ovat olleet aktiivinen
osa yritysbrandin rakentamista, sekd omakohtainen kokemus henkilobréndisuhteiden johtamisesta
tai yrityksen aktiiviseen brindinrakennukseen osallistumisesta. Toinen haastateltavajoukko koostuu
johtotason henkilobrandeistd. Tamén joukon valintakriteerit ovat perustuneet yksilon korkeaan ase-
maan organisaatiossa, havaittavissa olevaan pyrkimykseen oman henkilobriandin kehittdmisessd, ja
aktiivinen ldsndolo sosiaalisessa mediassa. Kolmas joukko taas sisdltad tyontekijatason henkilobrin-
dit. Joukon valintakriteerind on aktiivinen brandinrakennus sosiaalisessa mediassa, jossa yksilo jul-

kaisee ammatilliseen identiteettiin ja tyOnantajaan kytkeytyvaa siséltdd usein.

Yhteisend valintakriteerind jokaiselle ndkdkulmajoukolle on yrityksen koko, jossa haastateltava
tyoskentelee tai on tydskennellyt. Kirjallisuuskatsauksen perusteella havaittiin, ettd hyvin pienissé
yrityksissd, kuten mikroyrityksissé, yritysbrandi voi henkildityd vahvasti sen perustajaan tai toimi-
tusjohtajaan, jolloin henkilobréndi ja yritysbrindi voivat olla vaikeasti erotettavissa toisistaan. Tut-
kimuksen kannalta suhderakenne edellyttdd 1dhtokohtaisesti, ettd yritysbrandi ja henkil6bréndi ovat
toisistaan riittdvén erillisid kokonaisuuksia, jotta niiden vélilld voi muodostua tunnistettava suhde.
Tésta syystd tutkimuksen aineiston keruussa painotettiin yli 30 henkilon yrityksié, joissa henki-
l6bréandien ja yritysbrédndin vilinen suhde on tyypillisesti selkeimmin havaittavissa. On kuitenkin
huomioitava, ettd henkilobrindin ja yritysbrindin vélinen suhde voi vaihdella merkittdvasti myds

tatd suuremmissa yrityksissa riippuen esimerkiksi henkilon roolista ja asemasta organisaatiossa.

Haastateltavien valinnassa ei tehty rajausta toimialan, ammattiryhmén tai yrityksen liiketoiminta-
mallin suhteen, vaan aineiston keruussa valinnat kohdistettiin henkil6ihin puhtaasti kokemuksen ja
muiden edelld mainittujen valintakriteerien perusteella. Aineiston keruussa on hyddynnetty maksi-

maalisen variaation otantaa (engl. maximum variation sampling), jossa tietoisesti valitaan
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keskenéén erilaisia tapauksia. Tdmédn otantamenetelmin tavoitteena on ymmaértas ilmion monimuo-
toisuutta ja tunnistaa yhteiset teemat, jotka nousevat esille heterogeenisesti aineistosta. (Patton
2023, 272, 283.) Maksimaalinen variaatio ilmenee erityisesti haastateltavien roolien ja litketoimin-
tafunktioiden moninaisuutena. Johtotason haastateltavien osalta koettiin tirkednéd varmistaa, etti
joukossa on kokemusta useista eri positioista, kuten toimitusjohtajan ettd muiden ylimmaén johdon
positioiden ndkokulmista, jotta aineisto ei rajaudu vain yhteen organisatoriseen rooliin. Tadma néh-
daan tutkimuksen tulosten kannalta positiivisena lahestymistapana, silld ilmién monitahoisuuden
vuoksi laaja-alainen variaatio haastateltavien taustoissa mahdollistaa monipuolisemmat vastaukset,
jotka edesauttavat ilmion ymmaértamistd. Lisdksi sosiaalisen median kontekstissa esimerkiksi tarkat
yritysten litketoimintamalleihin liittyvét rajaukset supistaisivat aineiston variaatiota tarpeettomasti,
silld sosiaalisen median alustojen keskidssd on ennen kaikkea se, miten yksilot rakentavat henki-

16brindejadn riippumatta alasta tai yrityksesté.

Potentiaalisten haastateltavien kartoittaminen kdynnistyi asetettujen valintakriteerien pohjalta, ja se
aloitettiin LinkedIn-alustan ldpikdynnilld. Osa henkilobréndien valintakriteereisti sisilsi sosiaalisen
median ldsndolon ja aktiivisen ty0hon liittyvin siséllon julkaisemisen, minkd vuoksi tydeldmaén lii-
tanndinen LinkedIn ndhtiin alustana olevan sopiva viayld mahdollisten haastateltavien 16ytdmiseen.
Johtotason henkilobréndien kohdalla huomiota kiinnitettiin erityisesti henkilon korkeaan organisa-
toriseen asemaan ja sosiaalisen median profiiliin, mink perusteella voitiin arvioida, pyritdanko ky-
seisen henkilon kohdalla aktiiviseen ja systemaattiseen henkilobrandin rakentamiseen. Tyontekija-
tason henkilobrandien kohdalla tarkasteltiin erityisesti tasaista julkaisutahtia, julkaisujen sisiltod ja

sitd, nostaako tyontekijd tydpaikkaansa julkaisuissaan toistuvasti esille.

Yritysbrandin haastateltavia etsittiin LinkedIn-alustalta erilaisilla hakusanoilla, kuten ”communica-
tions”, internal and external communications”, “marketing and communications” ja "brand strate-
gist”. Taman jilkeen 16ydettyjen henkildiden tyonimikkeitd ja tyShistoriaa tarkasteltiin, jotta saatiin
muodostettua nikemys siitd, viittaako henkilon tyShistoria kokemukseen henkilobréndien parissa
tyoskentelystd. Yritysbriandin potentiaalisten haastateltavien etsiminen sisélsi runsaasti taustatyota
ja edellytti perehtymisti erilaisten yritysten toimintaan. Haastateltavaehdokkaita kartoitettiin sellais-
ten keskisuurten ja suurten suomalaisten yritysten verkkosivuilta, joissa tutkijan ndkemyksen mu-
kaan henkilobriandit osallistuvat aktiivisesti yritysbrandin rakentamiseen. Liséksi haastateltavien
kartoittamiseen hyddynnettiin tutkijan ja tutkijan ldhipiirin sosiaalisia verkostoja. Tutkijan 1&hipiirid

lahestyttiin kertomalla tutkimuksen aiheesta ja etsittdvistd haastateltavista, minkd myoté saatiin eh-

dotuksia mahdollisista haastateltavista. Jokainen ehdotettu henkild arvioitiin tdmén jilkeen erikseen
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suhteessa valintakriteereihin tarkastelemalla heidin taustojaan seki toimintaa sosiaalisessa mediassa

ennen mahdollista yhteydenottoa.

Prosessin tuloksena ldhestyttiin useita potentiaalisia haasteltavia, ja heihin otettiin yhteyttd sahko-
postilla tai LinkedInin vélitykselld, jossa kysyttiin halukkuutta osallistua haastatteluun osana tutki-
musta. Erityisesti yritysbrindin edustajien tavoittamisessa koettiin haasteita. Yhteensa seitsemén
potentiaalista haastateltavaa kontaktoitiin, joiden arvioitiin tdyttdvin ennalta asetetut valintakritee-
rit. Tdman lisdksi tutkijan 14hipiiristd tiedusteltiin viideltd eri suomalaisen keskisuuren ja suuren yri-
tyksen tyontekijoiltd, onko kyseisissé yrityksissd henkilod, joka vastaa siséisistd henkilobrandeista.
Vastaukset olivat kielteisid, ja heidén tietojensa mukaan sisdistd henkilobrénddysti ei tehdé kysei-
sissd yrityksissd aktiivisesti. Lopulta useiden yhteydenottojen jalkeen myOntévid vastauksia yritys-
brindin edustajilta saatiin yhteensa kaksi. Johtotason henkilobriandeistd puolestaan ldhestyttiin yh-
teensd kuutta henkilod ja myonteisid vastauksia saatiin nelja. Tyontekijatason henkilobrandeista 14-
hestyttiin yhteensi neljdd henkildd, joista tavoitettiin kolme. Kaiken kaikkiaan yhdeksén henkiloa

vastasi yhteydenottoihin mydnteisesti ja valikoitui ndin tutkimukseen haastateltaviksi.
5.2.3 Haastatteluiden toteuttaminen

Haastattelu on laadullisen tutkimuksen perinteinen aineistonkeruumenetelma, jossa tarkoituksena
on saada esille haastateltavien omakohtaisia kokemuksia ja ndkemyksid tutkittavasta ilmiosti (Es-
kola & Suoranta 1998, 65-67; Eriksson & Kovalainen 2016, 92). Laadullisen tutkimuksen haastat-
telun voi toteuttaa useilla eri haastattelun muodoilla, kuten strukturoituna, puolistrukturoituna tai
avoimena haastatteluna (Eskola & Suoranta 1998, 65—67; Eriksson & Kovalainen 2016, 94-95). Ta-
mén tutkimuksen aineisto kerittiin priméériaineistona puolistrukturoiduilla haastatteluilla. Hirsjérvi
ja Hurme (2022, 46—47) kutsuvat puolistrukturoituja haastatteluita teemahaastatteluksi, silld ne ra-
kennetaan tiettyjen teemojen ympdrille, joista haastatteluissa keskustellaan. Puolistrukturoidut haas-
tattelut siséltavét ennalta maariteltyja kysymyksid, haastattelurungon ja teemat (Eriksson & Kova-
lainen 2016, 94), joihin haastateltava saa vastata omin sanoin (Eskola & Suoranta 1998, 65-67).
Haastattelutilanteet ovat ohjatusta luonteestaan huolimatta keskustelunomaisia. Puolistrukturoidun
haastattelun etuna on, etti tutkija voi muuttaa kysymysten muotoilua tai jirjestystd tarpeen mukaan,
sekd kysyd lisdkysymyksié esille nousseista aiheista. (Eriksson & Kovalainen 2016, 94-95.) Tamé
mahdollistaa joustavan ja syvillisen keskustelun, ja tutkimuksen kannalta tirkeiden asioiden esille

nousemisen.

Ennen varsinaisia haastatteluita on suositeltavaa pitdé esihaastatteluita, jotta haastattelurunkoa voi-

daan arvioida ja tarvittaessa kehittdd (Eskola & Suoranta 1998, 67-69; Hirsjarvi & Hurme 2022,
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75). Osana haastatteluiden valmistelua tehtiin kaksi esihaastattelua tutkijan 14hipiirissd olevien hen-
kiloiden kanssa, joiden tarkoituksena oli varmistaa haastattelurunkojen looginen eteneminen, kysy-
mysten muotoilu, ajan kdyttd, sekd etdyhteyksien toiminta. Esihaastatteluiden my®6téd havaittiin tois-
toa tarkentavien kysymysten vililld, joten niité tiivistettiin ennen varsinaisia haastatteluita. Lisaksi
havaittiin, ettd haastattelun alkuun on tarpeellista vield toistaa tutkimuksen aihe ja kertoa hieman

haastattelun kulusta, jotta haastateltavalla olisi mukava olo heti haastattelun alussa.

Haastateltavien valinnan jélkeen henkiloiden kanssa sovittiin haastatteluiden ajankohdat, joita he
saivat itse ehdottaa. Tédssd yhteydessi jokaiselle haastateltavalle 1dhetettiin tutkimuksen tietosuojail-
moitus (liite 6), tiedote sekd suostumuslomake (liite 5). Haastattelut toteutettiin huhtikuu 2026-tou-
kokuu 2026 vilisend aikana. Niiden kesto vaihteli noin puolesta tunnista reiluun tuntiin. Haastatte-
lut pidettiin etdyhteyksin kamerat péélla Teamsin vilitykselld, lukuun ottamatta yhtd sdhkoposti-
haastattelua. Kaikki etdyhteyksin pidetyt haastattelut nauhoitettiin. Nauhoitukseen seké keskustelun
hy6dyntdmiseen osana tutkimusta pyydettiin ja saatiin suullinen suostumus jokaiselta haastatelta-
valta. Haastatteluiden aikana kirjoitettiin liséksi késin muistiinpanoja, jotta sen aikana nousseet aja-
tukset ja jatkokysymykset muistettaisiin kysya sopivassa kohdassa. Pattonin (2023, 466) mukaan
jatkokysymykset auttavat haastattelijaa pitimééan keskustelua sujuvasti ylld ja voivat saada haastat-
telusta irti ainutlaatuisia havaintoja esille. Aktiivinen kuunteleminen ja kyky huomioida asioita,
jotka haastateltava nostaa esille, ovat hyvin haastattelijan piirteitd (Hirsjarvi & Hurme 2022, 71), ja

nditd asioita pyrittiin pitdimadan mielessd haastattelujen aikana.

Kaikki haastattelut ja haastatellut on koottu taulukkoon 3. Kuten taulukosta ilmenee, haastateltavat
on pseudonymisoitu ja nimet on muutettu tutkittavien henkil6llisyyden seka yksityisyyden suojaa-
miseksi. Haastateltujen roolit ja kokemukset vaihtelivat ndkokulmien siséll4, jotta ilmidsté saataisiin
mahdollisimman laaja ymmarrys. Rooleja on yleistetty yksityisyyden varmistamiseksi. Haastatelta-
vat toimivat erilaisissa tehtévissa useilla eri toimialoilla. Yritykset olivat niin B2B- kuin B2C-yri-

tyksid, osa molempia, ja ne olivat pddasiassa kooltaan keskisuuria tai suuria yrityksia.
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Nékokulma | Haastateltava Rooli tai kokemus Ajankohta | Kesto Paikka

Yritys Saara Viestinnédn asiantuntija 10.4.2026 | 61 min Teams
Sosiaalisen median

Yritys Minna markkinoinnin ja viestin- | 22.5.2026 | 46 min Teams
ndn asiantuntija

Johtotaso Paulus Myyntijohtaja 20.4.2026 | 35 min Teams
Ent. markkinointi-,

Johtotaso Ville myynti- ja toimitusjoh- 19.5.2026 | 65 min Teams
taja
Liiketoimintajohtaja,

Johtotaso Ulla o 26.5.2026 | 52 min Teams
ent. toimitusjohtaja
Tutkimus- ja kehitysjoh- )

Johtotaso Joonas . 9.5.2026 - Séhkoposti
taja

. . Uransa alussa oleva tyon- '

Tyontekijdtaso | lida . 14.4.2026 | 41 min Teams
tekija

Tyontekijdtaso | Oona Asiantuntija 13.5.2026 | 56 min Teams

- ‘ Esihenkilotehtdvissa )

Tyontekijdtaso | Anni ) Ny 15.5.2026 | 35 min Teams

oleva asiantuntija

Jokaiselle haastattelujoukolle laadittiin omat haastattelurungot (liitteet 1-3), jotka késittelivét sa-

moja teemoja ja noudattelivat ndin toisiaan eri ndkdkulmista. Kaikki haastattelukysymykset muo-

dostettiin jokaista haastattelujoukkoa vastaaviksi. Liséksi esimerkiksi kysymysten sanamuotoja

muutettiin haastattelutilanteissa kulloinkin haastateltavan yksilon mukaan, aina tilanteeseen sopi-

vaksi. Koska kyseessd on puolistrukturoitu haastattelu, haastattelurunkoja ei ldhetetty haastatelta-

ville ennakkoon, jotta vastaukset pysyisividt mahdollisimman autenttisina.

Teoreettisen viitekehyksen ja osaongelmien avulla haastattelurunkoihin muodostettiin neljd p4é-

osiota, joista jokaiseen muodostettiin teemakysymykset. Laajempien teemakysymysten tarkoituk-

sena oli saada haastateltava kertomaan avoimesti kokemuksiaan ja nikemyksiddn osion aiheesta.




58

Jokaisen osion teemakysymysten alle muodostettiin liséksi tarkentavia lisdkysymyksid, joita kysyt-

tiin, mikéli haastateltava ei maininnut ndistd aiemmin tai ndistd haluttiin kuulla lisaa.

Yksi johtotason haastatteluista toteutettiin sdhkopostin vilitykselld. Haastateltavalla ei ollut aikatau-
lullisista syistd mahdollisuutta osallistua varsinaiseen haastatteluun, mutta hin tarjoutui vastaamaan
sdhkopostitse. Tdma mahdollisti haastateltavalle osallistua tutkimukseen joustavasti ja vastaamaan
rauhassa, kun hénelle sopi. Haastattelukysymyksiin saatiin vastaukset noin kahden viikon kuluessa

kysymysten ldhettdmisestd. Sdhkopostihaastattelu (liite 4) toteutettiin tiivistetyilld teemakysymyk-

Muut Teamsin valitykselld pidetyt haastattelut alkoivat silla, ettd tutkija esitteli itsensé seké tutki-
muksen aiheen lyhyesti haastateltavalle. Tdmin jdlkeen haastateltavat saivat kertoa itsestdén ja roo-
leistaan. Témén lisdksi yritysbrandien edustajilta kysyttiin alkuun kokemuksista henkilobrédndien
parissa tyoskentelystd. Tdmén jdlkeen edettiin varsinaiseen haastatteluun, mik rakennettiin edelld
mainittujen osioiden ja niiden teemakysymysten ympdarille. Haastatteluiden suunniteltiin etenevan

kuvion 5 mukaisesti.

Tarkastele Tunnista T ist
unnista
henkilobrandisuhteiden henkilobrandisuhteiden Kuvaile L
. . . . e ) henkilobrandisuhteisiin
muodostumista sekéa strateginen merkitys henkilébrandisuhteiden ikuttavi
vaikuttavia
motiiveja suhteiden mahdollisuuksien ja johtamista e
) muutostekijoita
taustalla haasteiden kautta

Kuvio 5 Haastattelun rakenne

Rakenne toimi haastattelulle pohjana, mutta osioiden jérjestyksestd voitiin tarvittaessa joustaa haas-
tattelun kulun mukaan, jolloin haastateltavan oli mahdollista edetd luontevasti omassa kerronnas-
saan. Haastattelija huolehti kuitenkin siitd, ettd jokainen osio kdytiin lépi, ja aiemmin késiteltyyn
osioon palattiin tarvittaessa haastattelun edetessd. Jokainen haastattelu paitettiin avoimeen kysy-
mykseen, jossa haastateltavalle annettiin mahdollisuus kertoa vapaasti jotain sellaista aiheesta,
jonka uskoi olevan tutkimuksen kannalta mielenkiintoista. Taméi osoittautui hyviksi kdytdnnoksi,

silld vastauksissa pédsi ndin nousemaan esiin ndkdkulmia, joita tutkija ei ollut osannut kysy4.

Haastattelut ovat kaksisuuntaisia vuorovaikutustilanteita (Hirsjarvi & Hurme 2022, 48-49; Alasuu-
tari 2011, 116-117), joissa seké kielellinen ettd sanaton viestintd ovat ldsni. Haastatteluiden aikana

haastateltavia pyrittiin tukemaan aktiivisesti sanattoman viestinndn keinoin jokaisessa
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haastattelussa. Nyokyttely, muistiinpanojen kirjoittaminen ja muu sanaton reagointi haastateltavan

puheeseen viestivit, ettd heiddn kertomansa oli tutkimuksen kannalta arvokasta ja kiinnostavaa

(Hirsjarvi & Hurme 2022, 125; Patton 2023, 468). Yleinen luottamuksellisen ilmapiirin luominen

haastattelutilanteessa néhtiin tarkedna (Creswell & Poth 2023, 201), jotta haastateltavat tunsivat ti-

lanteen mukavaksi kertoa haastattelijalle kokemuksistaan avoimesti. Haastatteluissa ei kuitenkaan

kysytty sensitiivisid kysymyksid. Avoimen ja turvallisen ilmapiirin muodostamisen koettiin onnis-

tuneen, silld haastattelut olivat luonteeltaan keskustelunomaisia, niissi naurettiin ja osa haastatelta-

vista avautui my0s arkaluonteisemmista kokemuksistaan henkilobréndeina.

Taulukkoon 4 on koostettu tutkimuksen operationalisointitaulukko, jonka avulla tutkimuksen osa-

ongelmat on operationalisoitu empiiriselle tasolle.

Taulukko 4 Operationalisointitaulukko

sen tarkoituksena
on tarkastella
yritysten ja
sisdisten
henkilobrandien
vilisié suhteita
yritysten
brandistrategisina

resursseina.

Miten sisdiset hen-
kilobrandisuhteet

muodostuvat?

3.1 Yrityksen
niakokulma
3.2 Yksilon na-

kokulma

Tutkimuksen _ Esimerkkejé operationalisoi-
' Osaongelmat Teoria _ '
tarkoitus duista haastattelukysymyksista
e Millainen henkildbrandisi
rooli on yrityksessd, jossa
tyoskentelet?
Tdmén tutkimuk-

Miten yrityksissd suhtaudu-
taan henkilobrandeihin?
Miten sosiaalinen media on
vaikuttanut henkilébrén-
disuhteisiin ja niiden johta-
miseen?

Ks. liitteet 1-3

Millaisia merki-
tyksié sisdiselld
henkildbrandisuh-
teella on yrityk-

selle?

3.1 Yrityksen
nikokulma

4.1 Henkilo-
bréandisuhde yri-
tyksen strategi-

sena resurssina

Millaisia mahdollisuuksia
ja haasteita ndet sisdisissi
henkilobrandisuhteissa?
Miten suhteista voidaan
saada kilpailuetua?

Ks. Litteet 1-3
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e Millaisia mahdollisuuksia

3. Millaisia merki- ja haasteita henkilobréndin
o 3.2 Yksilon né- '
tyksia sisdiselld rakentaminen on luonut si-
kokulma
henkil6brandisuh- nulle? Miten ndet ndma yri-
teella on yksilolle? tysbrandin nédkokulmasta?

e Ks. liitteet 1-3

e Miten yrityksessdnne tue-

taan henkilobranddystd?

4. Miten sisidisid hen- | 4.2 Henki- e Miten suhteiden johtami-
kilobrandisuhteita | I6brandisuhtei- nen on muuttunut viimei-
johdetaan? den johtaminen sen vuosikymmenen ai-

kana?

e Ks. liitteet 1-3

Haastatteluiden tarkoituksena oli saada vastauksia jokaiseen neljdén osaongelmaan. Luku 2 toimi
yritysbranddyksen ja henkilobranddyksen késitteisiin taustoittavana lukuna, ja haastattelukysymyk-
set rakennettiin heijastelemaan ennen kaikkea lukuja 3 ja 4, silld ne kisittelivit itse henkilobrin-

disuhteita.
5.3 Aineiston analysointi

Analyysin tarkoituksena on muuttaa empiirinen aineisto ymmaérrettdvain ja tutkimuksen tarkoituk-
sen kannalta mielekkddseen muotoon (Flick 2022, 385). Tamén haastattelututkimuksen empiirisen
aineiston analysointimenetelmaiksi valikoitui teemoittelu. Teemoittelu on laadullisen tutkimuksen
analysointimenetelma, jossa aineistosta tunnistetaan ja nostetaan esille tutkimuksen kannalta keskei-
sid ja toistuvia aiheita, eli teemoja (Eskola & Suoranta 1998, 110—112). Teemoittelun keskidssd on
kerdtyn aineiston erottelu ja ryhmittely, jotta teemojen esiintymistd on mahdollista vertailla (Tuomi
& Sarajarvi 2017, 70). Koska tutkimuksen haastattelurungot rakennettiin teemojen ympérille, myos

haastatteluiden analysointi teemojen avulla oli luonteva valinta.

Jotta aineiston analysointi on mahdollista, kerétty aineisto on ensin muutettava tutkittavaan muo-
toon (Vilkka 2025, 108). Tdssé laadullisessa haastattelututkimuksessa empiirinen aineisto eli haas-
tattelut litteroitiin tekstimuotoon. Litterointi tehtiin koko tutkimusaineistolle Turun yliopiston tieto-

suojatulla Transcribe-tydkalulla, joka hyodyntda tekodlyd muuttaessaan puheen tekstiksi. Tdmén
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jélkeen jokainen aineisto kaytiin yksitellen ldpi, korjattiin virheet sekd eroteltiin haastattelija haasta-
teltavasta. Lisdksi kaikki henkil6on liittyvét tunnistetiedot pseudonymisoitiin litteroidusta tekstisté.
Aineistojen ldpikdynti useampaan kertaan on eduksi, jotta tutkija tuntee aineiston. Tdma helpottaa

merkityksellisten asioiden havaitsemista. (Eskola & Suoranta 1998, 110-112.)

Litteroinnin jdlkeen aloitettiin aineiston koodaus, mik tarkoittaa aineiston sisdltdjen merkitsemisté
koodeja kiyttien (Eskola & Suoranta 1998, 112—116). Koodaus on laadullisen analyysin keskeinen
vaihe, silld se tiivistdd laajan aineiston hallittavaksi kokonaisuudeksi ja auttaa tunnistamaan tutki-
muksen kannalta merkityksellisid kohtia (Creswell & Poth 2023, 224). Silld tarkoitetaan aineiston
merkitsemistd ja kategorisointia, jonka jdlkeen alkaa analysointi siitd, mitd koodaus on varsinaisesti
paljastanut aineistosta (Flick 2022, 387). Koodaus aloitettiin kdymaélla aineistoa litteroinnin ja pseu-
donymisoinnin jélkeen kertaalleen ldpi, ja merkitsemdlld tekstitiedostoihin kaikki tutkijan havaitse-
mat tdrkedt kohdat. Aineistosta on jatettivd huomioimatta sellaiset kohdat, jotka eivit ole kyseisen
tutkimuksen kannalta merkityksellisid (Tuomi & Sarajirvi 2017, 69), ja pyrittdvé 10ytdiméén vas-
tauksista olennainen sisdltd (Hirsjarvi & Hurme 2022, 152—153). Aineiston analysoinnin tueksi
muodostettiin Excel-tiedosto, johon luotiin seuraavat sarakkeet: pseudonymisoitu nimi, haastattelu-
runko (yritysbrandin edustaja/johtotason henkilobrandi/tyontekijétason henkildbrandi), haastattelu-
rungon osio, haastatteluote, koodi ja teema. Litterointiteksteistd merkityt lainaukset siirrettiin Excel-
tiedostoon omille riveilleen, johon eriteltiin kunkin sarakkeen osoittamat tiedot. Tutkimuksen kan-
nalta mielenkiintoisiksi koettuja lainauksia tuotiin Exceliin yhteensd 259 rivid. Ndiden perusteella
muodostettiin osittain toisiaan ristedvid koodeja, jotka auttoivat tutkijaa hahmottamaan aineistosta
esiin nousseita vastauksia ja helpotti teemojen muodostamista. Koodit olivat haastatteluotteiden ai-
heita jasentelevid, lyhyitd kuvauksia haastatteluotteiden sisdllostd. Ne ryhmiteltiin sisédllollisen sa-
mankaltaisuuden perusteella laajemmiksi teemoiksi. Aineiston analysointia varten saatiin lopulta
luotua neljd kokonaisteemaa: 1. henkilobrandisuhteen syntyminen, 2. henkilobrandisuhteen merki-
tykset, 3. henkilobréndisuhteen mahdollistava johtaminen ja sen kédytidnnot, sekd 4. henkilobrandi-

suhteen monimutkainen toimintaympéristo.

Tutkimusta l&dhestytdan abduktiivisesti hyodyntdmélléd sekd kirjallisuuskatsausta ettd empiiristé ai-
neistoa. Abduktiivisessa pééttelyssd tutkimusprosessi lahtee liikkeelle empiirisestd aineistosta ja
etenee siitd kohti késitteellisid kategorioita, jotka muodostavat perustan ilmidon ymmartdmiselle
(Eriksson & Kovalainen 2016, 24). Empiirinen aineisto auttaa syventdmaén tehtyjé teoreettisia ha-
vaintoja (Hirsjarvi & Hurme 2022, 147). Téssd tutkimuksessa teoreettisen viitekehyksen liséksi tau-

lukot 1 ja 2 tukevat analyysii ja auttavat jasentdméén aineistosta nousevia havaintoja.
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5.4 Tutkimuksen luotettavuuden ja eettisyyden arviointi
5.4.1 Tutkimuksen luotettavuus

Tédmin tutkimuksen laatua arvioidaan analysoimalla tutkimuksen luotettavuutta Lincolnin ja Guban
(1985, 290) kriteerien mukaisesti. He jakavat luotettavuuden miirittelyn neljddn kategoriaan, joita
ovat: yleinen uskottavuus (engl. credibility), siirrettavyys (engl. transferability), prosessin uskotta-
vuus (engl. dependability) ja tulosten vakuuttavuus (engl. confirmability). (Lincoln & Guba 1985,
300; Zeithaml ym. 2020, 43.)

Tutkimuksen yleinen uskottavuus viittaa sithen, kuinka hyvin tutkimuksen tulokset ilmentavét tut-
kittavaa aihetta (Zeithaml ym. 2020, 43). Se kuvaa sité, onko tutkijalla riittdva tuntemus aiheesta,
heijastelevatko aineisto ja havainnot tutkittavaa ilmioté, ja voisiko toinen tutkija paétya aineiston
perusteella samankaltaisiin tulkintoihin. (Eriksson & Kovalainen 2016, 308). Laadullisessa tutki-
muksessa yleiseen uskottavuuteen tai sen validiteettiin ei ole yhtd oikeaa reittid (Silverman 2021,
433). Uskottavuutta voidaan vahvistaa perehtymailld aiheeseen ennen tutkimuksen aloittamista, ja
tdmén vield vdhan tutkitun ilmion kohdalla tutkija on perehtynyt syvéllisesti alan vertaisarvioituihin
julkaisuihin ja kirjallisuuteen. Lahteiden arvioinnissa kéytettiin JUFO-portaalia eli julkaisufooru-
mia, joka tukee tieteellisen tutkimuksen laadunarviointia. Sen avulla ldhteiksi valikoitiin sellaisia
artikkeleita, jotka oli julkaistu kansainviélisissa tieteellisissd aikakauslehdissa (ns. journals) ja olivat

saaneet JUFO-tasoluokituksen vélilla 1-3.

Uskottavuuteen vaikuttaa se, miten tulokset heijastelevat tutkittavien kokemuksia (Lincoln & Guba
1985, 301; Eriksson & Kovalainen 2016, 308). Tatd pyrittiin edistimain jo haastattelutilanteissa
esittdmalla lisdkysymyksii ja pyytdmaélld tarkennuksia, jotta tutkija saattoi olla varma, ettd ymmarsi,
mitd haastateltava tarkoitti. Haastateltavilta pyydettiin myds esimerkkejd pitkin haastattelua, jotta
mahdollisilta virhetulkinnoilta valtyttdisiin. Namé edesauttoivat sité, ettd haastateltavien ndkemyk-
set tulivat mahdollisimman kattavasti esiin. Liséksi ne helpottivat analyysin tekemisti ja paransivat
sen laatua. Shentonin (2004, 67) mukaan toistuva kyseleminen voi olla yksi uskottavuutta edistiva

tekija.

Uskottavuutta ja argumentaatiota on pyritty vahvistamaan haastatteluotteilla, jotka on esitetty tutki-
muksen havaintojen yhteydessa luvussa 6. Hirsjarven ja Hurmeen (2022, 206) mukaan haastatelta-
van asema voi lisétd haastatteluotteen herdttimai uskottavuutta. Useat tdmén tutkimuksen haastatel-
tavista ovat erilaisten organisaatioiden ylimmén johdon tai muun johdon henkil6itd, mika liséé hei-

dén vakuuttavuuttaan tietoldhteind. Haastatteluotteiden avulla pyritddn havainnollistamaan
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tutkittavien kokemuksia ja osoittamaan niiden my6td muodostuneet tulkinnat. Tutkittaville tarjottiin
mahdollisuus tutustua tutkijan tulkintoihin, mika Hirsjdrven ja Hurmeen (2022, 201) mukaan vah-
vistaa validiteettia ja uskottavuutta. Yhdelle haastateltavalle 1dhetettiinkin timéin pyynndsté tutki-
muksessa kaytetyt haastatteluotteet, kun tutkimuksen analyysi oli valmistunut. Lisdksi kaikille ha-
lukkaille ldhetettiin tutkimus sen valmistuttua. Uskottavuutta lisdd myos se, ettd aineistossa esiinty-
vit vaihtelut ja epdjohdonmukaisuudet tuodaan ilmi (Hirsjarvi & Hurme 2022, 207-208), ja niille

annettiin timén tutkimuksen tuloksissa my®os tilaa.

Tutkimuksen uskottavuutta ja siséistd validiteettia on mahdollista lisitd triangulaatiolla (Lincoln &
Guba 1985, 301; Eriksson & Kovalainen 2016, 306). Shentonin (2004, 66) mukaan aineistotriangu-
laatio mahdollistaa yksittdisten ndkdkulmien ja kokemusten vertailemisen toisiinsa, ja voi néin ollen
vahvistaa tutkimuksen uskottavuutta. Tdsséd tutkimuksessa uskottavuutta tuettiin haastattelemalla
useilla toimialoilla toimivia ja eri positioissa tydskentelevid henkilditd, kolmesta eri ndkdkulmasta.
Uskottavuutta ja tutkimuksen validiteettia heikentdviana tekijdnd pidetdén kuitenkin sitd, ettd yritys-
brindin edustajia saatiin haastateltaviksi vain kaksi. Tdma voi rajoittaa sitd, missd méérin yrityksen
ndkokulma on edustettuna aineistossa. On mahdollista, ettd suurempi mééra erilaisten yritysbrin-
dien edustajia olisi tarjonnut lisdsyvyyttd ja kylldistdnyt vastauksia. Haastatelluilla yritysbréndien
edustajilla on kuitenkin kokemusta useasta eri yrityksestd, mika oli arvokasta pienelld haastattelu-
madréllad. Lisdksi johtotason henkilobrindeilld on vdistdmaittd kaksijakoinen rooli, miké tasapainot-

taa muuten epitasaista edustajien lukumaaraa.

Siirrettdvyydelld viitataan siihen, voidaanko tuloksia hyodyntid4 muissa samankaltaisissa yhteyk-
sissd (Lincoln & Guba 1985, 316). Shenton (2004, 69—70) korostaa, ettd tutkijalla on vastuu riitta-
vin taustatiedon tuottamisessa, jotta lukija voi tehda tdmén arvion. Laadullisessa tutkimuksessa on
otettava huomioon, etti tulokset ovat sidoksissa sosiaalisesti monimutkaisiin ilmidihin, jolloin so-
vellettavuutta voi olla vaikea osoittaa (Shenton 2004, 69—70; Eskola & Suoranta 1998, 155-156).
Tamain tutkimuksen tulokset ovat sidoksissa suomalaiseen yrityskulttuuriin ja haastateltavien orga-
nisaatioymparistoihin, minka vuoksi tuloksia ei vélttimattd voi soveltaa esimerkiksi eri maiden kon-
teksteihin. Henkilobrandisuhteisiin liittyvit jannitteet voivat kuitenkin olla tunnistettavissa laajem-

missakin konteksteissa.

Prosessin uskottavuudella tarkoitetaan tutkimusprosessin lapindkyvyyttd seké riittdvan yksityiskoh-
taista kuvailua (Lincoln & Guba 1985, 317). Tutkimusprosessin loogisuus ja jdljitettdvyys on luotet-
tavaa, mikéli toinen tutkija voisi seurata sen toteutusta ja toistaa menettelyn myo0s itse kiytdnnossé

(Shenton 2004, 71). Tdmén tutkimusprosessin uskottavuutta on vahvistettu esimerkiksi
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yksityiskohtaisella aineistonkeruun ja analyysimenetelman kuvauksella, jotta lukija pystyy seuraa-

maan tutkimuksessa tehtyja valintoja ja arvioimaan niiden perusteluita. Kuvaamalla haastattelun ra-
kenteen ja liittdmalla tutkimukseen tarkat haastattelurungot, tutkimusprosessista haastatteluineen on
tehty lapindkyva ja jiljiteltava. Prosessin uskottavuutta vahvisti aineiston systemaattinen lapikdynti
useaan kertaan aineiston analysoinnin eri vaiheissa. Toistuvat lukukerrat syvensivét aineiston tunte-
musta ja minimoivat pintapuolisten tai liian varhaisten tulkintojen riskid. Ndin ollen analyysi raken-

tuu kattavammalle ymmarrykselle aineiston siséllosta.

Tulosten vakuuttavuus taas tarkoittaa sitd, ettd tulokset nousevat aidosti aineistosta eli haastatelta-
vien kokemuksista eivitka heijasta tutkijan omia mielipiteitd tai ennakko-oletuksia (Lincoln &
Guba 1985, 319; Shenton 2004, 72; Eriksson & Kovalainen 2016, 308). Shenton (2004, 72) koros-
taa, ettd triangulaatio vahvistaa tulosten vakuuttavuutta, silld se vdhentda tutkijasta johtuvia vi-
noumia tuloksissa. My0s haastatteluotteet nihdéén uskottavuuden liséksi vahvistavan tulosten va-
kuuttavuutta. Kun empiirisistd 10ydoksistd tehdddn nikyvid ja osoitetaan, mihin analyysi perustuu,

tulosten vakuuttavuus vahvistuu.

Erityisesti laadullisen haastattelututkimuksen heikkoutena pidetddn subjektiivisuutta. Subjektiivi-
suus on ldsnd seka tutkijan ettd haastateltavien kohdalla, silld molemmat osapuolet tuovat tutkimus-
prosessiin omat ndkokulmansa, kokemuksensa ja tulkintansa (Flick 2022, 58), minkd vuoksi haas-
tattelut voivat joskus sisédltdd vadrinymmarryksid. Tutkija tulkitsee aineistoa kerrytetyn tiedon ja
oman viitekehyksensi kautta, miké voi vaikuttaa havaintojen muodostamiseen ja tuloksien tulkitse-
miseen (Creswell & Poth 2023, 36). Titd voidaan pyrkid hallitsemaan kriittiselld subjektiivisuu-
della, miké tarkoittaa, ettd tutkijan on oltava tietoinen itsestéén ja esimerkiksi omista tuntemuksis-

taan koko tutkimusprosessin ajan (Creswell & Poth 2023, 302).
5.4.2 Tutkimuksen eettisyys

Tédma tutkimus on toteutettu Tutkimuseettisen neuvottelukunnan (TENK) hyvin tieteellisen kéytin-
non (HTK) ohjeen mukaan, jonka tutkimuksen perusperiaatteita ovat luotettavuus, rehellisyys, ar-
vostus ja vastuunkanto (TENK 2023, 12). Keskeinen osa laadullista tutkimusprosessia on eettisten
periaatteiden noudattaminen aina tutkimuksen suunnittelusta aineistonkeruuseen, analysointiin ja
tulosten raportointiin asti (Flick 2022, 131). Tutkimusta varten luotiin aineistonhallintasuunnitelma

(liite 7), joka kattaa aineiston keruuseen, sdilyttdmiseen ja havittimiseen liittyvit toimet.

Tutkimukseen osallistuminen on ollut vapaaehtoista (Flick 2022, 123) ja se on pohjautunut tietoon

perustuvaan suostumukseen. Ennen haastatteluita jokaiselle tutkittavalle ldhetettiin sdhkdpostitse
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tutkimuksen tiedote ja suostumuslomake (liite 5), seki tietosuojailmoitus (liite 6), joiden avulla var-
mistettiin, ettd tutkittavilla on riittdvasti tietoa tutkimuksesta voidakseen tehdé tietoisen paatoksen

tutkimukseen osallistumisesta. Jokaiselta haastateltavalta pyydettiin lisdksi varsinaisessa haastatte-

lussa suullinen suostumus seké haastattelun nauhoitukseen etté kerdttyjen tietojen kédyttdmiseen tut
kimusta varten. Kaikki tutkittavat eivit pyynndistd huolimatta lahettanyt tutkijalle suostumusloma-
ketta kirjallisena takaisin, mutta antoivat muutoin joko kirjallisen suostumuksen sahkopostitse tai

ennen varsinaista haastattelua suullisen suostumuksen nauhoituksen ollessa kdynnissd. Haastatelta-
villa oli mahdollisuus vetdytyd tutkimuksesta sen aikana (Flick 2022, 123), ja tdmé ilmoitettiin tut-

kimuksen suostumuslomakkeella.

Tutkittavien anonymiteetin ja yksityisyyden suojaaminen on tutkijan ensisijainen vastuu (Eriksson
& Kovalainen 2015, 74). Téssd tutkimuksessa haastateltavien henkilollisyyteen viittaavia tunniste-
tietoja ei kerdtty, pois lukien sdhkopostiosoitteet ja tutkittavien nimet. Sihkopostiosoitteita tai muita
yhteystietoja ei ole sdilytetty. Haastatteluiden aikana ilmenneet tiedot on pseudonymisoitu (Flick
2022, 125) siten, ettd henkil6llisyyteen viittaavat tiedot on korvattu tunnisteilla, joten yksittdisid
henkil6ité ei voi tunnistaa litteroinnista tai raportoinnista kukaan muu kuin tutkija itse. Haastatelta-
vien koosteessa ei kerrottu haastateltavien oikeita nimid, toimialoja tai tismdllisid rooleja, jotta tut-
kittavien yksityisyys sdilyisi. Lisdksi haastatteluotteisiin keksittiin peitenimet, jotta teksti sédilyttdisi

luettavuutensa ja eldvyytensa pelkkien koodien sijaan anonymiteettia kuitenkaan vaarantamatta.

Tutkimusaineistot on séilytetty tietoturvallisesti siten, ettd sithen on pddsy ainoastaan tutkijalla.
Haastatteluaineistot ja litteroinnit on tallennettu salasanasuojattuihin kansioihin, eiké aineistoa ole

jaettu ulkopuolisille. Aineisto havitetddn aineistonhallintasuunnitelman mukaisesti.
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6 Tutkimuksen havainnot

Tamaén tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella yritysten ja sisdisten henkilobriandien vilisid suh-
teita yritysten brindistrategisina resursseina. Ymmaérrys pyritddn muodostamaan tarkastelemalla yri-
tysbrandin seki erilaisten sisdisten henkilobrandien ndkokulmia. Tutkimuksen havainnot teemoitel-
tiin mukaillen tutkimuksen teoriaa ja osaongelmia. Havainnot esitetdédn muodostettujen teemojen
kautta, joita olivat: 1. henkilobrindisuhteen syntyminen, 2. henkilobrdndisuhteen merkitykset, 3.
henkildbrandisuhteen mahdollistava johtaminen ja sen kiytannot, sekd 4. henkilobrédndisuhteen mo-

nimutkainen toimintaympéristo.

Tutkimuksen ensimméinen osaongelma pyrkii ymmartdmaéén, miten yritysten ja sisdisten henki-
l6brandien viliset suhteet muodostuvat. Empiiriset havainnot tdydentdvit ndkemyksia siitd, mitka
tekijét toimivat suhteen syntymisen perustana, edellytyksind sen muodostumiselle, ja toisaalta sii-
hen ajavina motiiveina. Se kuvaa kaikkinensa sitd, miksi ja miten suhde alun perin voi syntyd. Ta-
hén liittyy myds ilmion konteksti eli se, millaisissa olosuhteissa sisdiset henkilobridndisuhteet raken-
tuvat ja toimivat. Tutkimuksen toinen ja kolmas osaongelma keskittyvit selvittiméén, millaisia
merkityksia siséisilld henkilobrandisuhteilla voi olla niin yrityksen kuin yksilon nikékulmasta.
Néaméi osaongelmat tarkastelevat, mitd suhteesta konkreettisesti voi seurata suhteen osapuolille. Se
siséltdd mahdollisuuksien seki haasteiden ndkokulmien tarkastelemisen. Tutkimuksen neljannen
osaongelman avulla tarkastellaan, miten sisdisid henkilobrindisuhteita johdetaan yrityksissd. Tutki-
muksen havainnot perustuvat kolmen eri ndkdkulman: yrityksen, johtotason ja tyontekijdtason vas-

tauksiin.
6.1 Henkilobrandisuhteen syntyminen

Haastatteluiden perusteella henkilobrandisuhteen syntymiselle tunnistettiin pddasiassa kahdenlaista
lahtokohtaa: yritysldhtoisté strategista suhteen perustamista, seké yksilol&htoistd suhteen perusta-
mista. Yritysldhtoinen on yrityksen aloitteesta syntynyt henkilobrédndisuhde. Tdmén havaittiin usein
olevan liitinndinen yksilon rooliin ja asemaan yrityksessi. Yksiloldhtoinen henkilobrandisuhde puo-
lestaan kuvattiin olevan yksilon oman kiinnostuksen ja innokkuuden taustoittamaa, jossa yksilo
omasta aloitteestaan muodostaa oman henkilobrinddyksen myotd myos suhteen yritysbrindin

kanssa. Tama havainto oli linjassa aiemman tutkimuksen kanssa (ks. Scheidt ym. 2024, 250).

Suhteen ldhtokohtana voidaan pitdd myos orgaanista suhteen syntymistd, jossa yksilolle muodostuu
sattuman myo6td henkilobrindi, josta yritysbrandi suhteen my6td hyotyy. Néissa tilanteissa voi olla

vaikea tunnistaa, onko suhde ollut yritys- vai yksil6ldhtdinen. Haastatteluiden perusteella kivi ilmi,
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ettd suhde voi joissain tapauksissa olla myos olosuhteiden mydta syntynyt, jossa vahva henkil6-
briandi ikddn kuin ajautuu olosuhteiden pakosta nékyvéksi yritysbrandid edistédvéksi henkildbran-

diksi. Nami voidaan ndhda yritysldhtoisiksi suhteiksi.

Meilla oli toimitusjohtaja, joka ei vithtynyt yhtdédn julkisuudessa. Mé olin kaupallisena
johtajana ja -- kylld mé olin aika nikyvé sitten sen yrityksen — en mi sano kasvot —
mutta kyll4 sitd sitten hyddynnettiin. (Ville, johtotaso)

Haastattelut osoittivat, ettd ennen sosiaalista mediaa henkilobriandejad on rakennettu, ja ndin my0s
henkil6briandisuhteita on edistetty ennen kaikkea perinteisen median avulla. Téna pdivana henki-
l6brandisuhteita luodaan pdivittdin sosiaalisessa mediassa, ja sosiaalisen median kanavat nousivat
haastatteluissa suhteiden pddasiallisena alustana esille. Suhteita luodaan entisté laajemmin my0s
sellaisilla alustoilla, jotka eivit ole varsinaisesti tydeldmésidonnaisia. LinkedInin rinnalla Instagram
on yksi keskeinen sisdllontuotannon kanava myos tyontekijavaikuttajille. (Smith ym. 2021, 836.)
Léahes kaikkien haastateltavien pddasiallisena alustana toimi LinkedIn, jonka uraan liitdnndinen ym-
paristd koettiin luontevaksi henkilobridnditoiminnan kanavaksi. Kolme haastateltavasta kertoi tietoi-
sesti rajanneensa viestinnén ainoastaan LinkedIniin pitddkseen henkilokohtaisen eldménsé erillddn
tyohon liitdnnéisesta sisdllostd. Puolestaan yksi johtotason ja yksi tyontekijatason haastateltava ker-
toivat luoneensa suhteen ja nyt hyodyntévinsa aktiivisesti myds Instagramia henkilébrandisuhteen

alustana.
6.1.1 Yrityksen motiivit suhteelle

Suhteen taustalla vaikuttavat motiivit, jotka laittavat suhteen alulle. Yrityksen motiivit vastaavat ky-
symykseen, miksi yritys haluaa alun perin muodostaa suhteen sen sisdisten henkilobrandien kanssa.
Haastatteluiden perusteella yritysldhtdinen strateginen suhteen perustaminen ldhtee usein liikkeelle
yrityksen tunnistamasta tarpeesta, johon henkilobréndit tarjoavat ratkaisun. Yritysbrandien haasta-
teltavat kuvailivat suhteen rakentamisen yhdeksi motiiviksi strategisesti keskeisten asioiden ndky-
vyyden lisddmisen yrityksen asiantuntijoiden henkilobréndien avulla. Tétéd perusteltiin /uotettavuu-

den kasvattamisella, minké ndhtiin onnistuvan, kun sisdiset henkilobrindit paéstetidén ddneen.

Me halutaan semmoista ndkyvyytté, joka ei tule *yrityksen* sanomana tai niin, etti
*yritys* nyt kertoo omissa kanavissaan tai omalla suullaan, koska silloin sen viestin
luotettavuus on heti heikompi. (Saara, yritys)

Yritysldhtdinen suhteen perustaminen kuvaillaan suunnitelmallisena tekemisend, jossa yritys tunnis-
taa sisdisid henkil6itd, jotka sopivat puhumaan yritykselle tirkedstd aiheesta. Haastatteluiden mu-

kaan nédiden henkildiden ja strategisesti tirkeiden aiheiden ympdrille voidaan rakentaa esimerkiksi
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ajatusjohtajuustrategioita ja suunnitelmia, tai puhujaohjelmia, joissa yhdistyvit seka yritysbrandin
ettd henkilobriandin edistiminen. Nailld henkil6illd voi olla joko valmiiksi henkilobriandi, jota halu-
taan hyddyntii tai sellainen voidaan rakentaa kyseiselle henkildlle esimerkiksi osaamiseen ja asian-
tuntijuuteen perustuen. Suhdeyhteys — joka luvussa 4.1 médriteltiin olevan joko suoraa tai epdsuoraa
— on téllaisissa tapauksissa suoraa, silld kumpikin osapuoli on tietoinen esimerkiksi siitd, miksi

suhde on muodostettu ja mitd silld tavoitellaan.

Meilléd on ldhdetty ehkd enemmin ihan silld tavalla rakentamaan sité niin, etté se tulee
vaikka viestinnén aloitteesta, ettd no hei toi ja toi tyyppi olisi hyvi. -- Me mietittiin, ettd
okei, meilld on tietyt aiheet, joista me tarvitaan [ndkyvyyttd] ja sitten yritettiin identifi-
oida ihmisii, joissa mitsdisi se aihe. Sitten vaan se, ettd ndma ihmiset haluaisivat sitéd
tehdi, koska se on sitten taas tdma ikuinen dilemma, ettd pistetdénkd me johto vaan pa-
kottamaan jotkut, vai pitdisikd niiden ihmisten ihan itse haluta sitd myds tehdi. (Saara,

yritys)

-- [Tavallisten tyontekijoiden kohdalla] voi tulla sellainen kevyt nudge, vaikka just vies-
tinnasti tai markkinoinnista -- Ettd ne on silleen, ettd okei, ettd me kaivattaisiin, ettd
tdstd aihealueesta joku puhuisi vihdn enemmin. Kuka voisi olla sopiva tyyppi: no hei,
tuo voisi olla. Lihdetdénpé testaamaan, ettéd jos hén olisi kiinnostunut ja sitten 16ytyisi
mydskin sitd taitoa, ettd miten se etenisi. (Minna, yritys)
Myos tyontekijatason henkilobrandit tunnistivat yrityksen strategisen roolin suhteiden syntymi-
sessd. Kaksi kolmesta tyontekijdtason henkilobrandeisté kertoi, ettd nykyisessi yrityksessd on tun-

nistettu sisdisid asiantuntijoita, joita yritys hyodyntid systemaattisesti bréndille tirkeiden asioiden

edistdmisessa.

-- ndistd ithmisistd on tehty henkilobrédndit ja viestintd my0s seuraa sitd, ettd kuinka pal-

jon ne saa share of voice ja paljonko ne saa ndkyvyyttd ja kaikkea téllaista. -- Mutta

noita on vaan muutamia ihmisié ja sitten tulee myds sen position kautta. Niitd varmasti

rakennetaan tdilld tosi tietoisesti, mutta niitd on vaan ne muutamat ja ne on just niita

aika silleen korkean tason tyyppejé. (Oona, tyontekijéataso)
Haastateltavien mukaan yrityslédhtdisen suhteen perustamisen motiiveina ovat yritysbrandin uskotta-
vuuden lisdédminen sekd tyonantajamielikuvan kehittdminen. Henkilobrandien avulla yritysbrandin
uskottavuuden ja toisaalta houkuttelevuuden tyonantajina ndhtiin motivoivan erityisesti siitd syysti,
ettd alan asiantuntijat paitsi osoittavat sen, ettd yrityksessi tyoskentelee osaavia henkilditd, myos
houkuttelevat sinne muita osaavia tyontekijoitd. Myos aiemman tutkimuksen mukaan bréndin us-
kottavuuden ja sithen kohdistuvien asenteiden nédkdkulmasta yrityksen sisdisten henkildiden tekema

suosittelutoiminta erityisesti sosiaalisessa mediassa nihddén aiempaa tirkedmpané (Venciute ym.

2023, 1374-1375).
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Sen liséksi, ettd he voivat viedd nditd yrityksen viestejd 14pi, sitten myoskin se on osa
employer brandingia. Kun me halutaan houkutella tdnne tietynlaista porukkaa hakemaan
toihin, niin miten me tavoitetaan se porukka; se ei olekaan valttiméttd se perinteinen
rekryilmoitus, joka heidit tavoittaa. (Minna, yritys)

Haastatteluiden perusteella havaittiin, ettd yritysldhtoisessd suhteen perustamisessa henkilon tyoteh-
tavalla ja roolilla on keskeinen vaikutus suhteen alkamiseen. Scheidtin ym. (2024, 250) mukaan
tdnd pdivina erityisesti johtotason henkildiden kohdalla olennaisena osana tydonkuvaa pidetddn hen-
kilobrandin kehittamistd, silld henkilobrindilld on keskeinen rooli yritysbrandin rakentamisessa.
Tutkimuksen havainnot tukevat suurimmilta osin titd nikemysti. Usean haastateltavan mukaan joh-
totason henkil6iltd odotetaan usein ndkyvaa roolia yritysbrandin kehittdmisessé, ja henkilobranddys
ndhdédédn luonnollisena osana johtajan tyotd. Toisaalta yksi johtotason haastateltavista myos koki,
ettd etenkin johtotason henkil6iltd pitdisi odottaa julkista roolia ja henkilobréanddysti nykyisté

enemman.

Jos puhutaan johtajista, niin sielld kenties on jo tunnistettu silleen, ettd timéa on osa sitd
tyOtd, ettd ei riitd endd pelkdstién se, ettd viestintd bookkaa haastatteluita ja sitten olen
vain paikalla ja osaan pdéviestin ja olen mediakoulutettu. Silli ei endd saada riittavaa
lopputulosta aikaiseksi, vaan tima ty0 sisdltdd my0s tdmaén, ettd jollain lailla teen itsekin
jotain henkilobriandin kanssa somessa. Niin se ldhtee usein ihan vaan sellaisesta — en
tiedd onko hyvéksyntd sitten se oikea sana — ettd tima on osa tyonkuvaa. (Minna, yritys)

Varsinkin kun mennddn meidin senioriliidereihin, niin se oletuskin on, ettd he tekevét

[henkilobriandidysti] ja ndkyvit jonkun verran. Se on ehkd semmoinen perusolettama.

(Anni, tyOntekijétaso)
Haastatteluiden myota selvisi, miten tyotehtévin ja roolin mukana voi tulla vastuita, jotka johtavat
tahattomasti joko henkilobrandin tai henkilobréndisuhteen syntymiseen. Tdllaisen suhteen voidaan
ajatella olevan yritysldhtoistd, mikéli rooli vaatii henkildlta julkista ldsndoloa. Yksi tyontekijatason
haastateltavista koki, ettd hin toimii pikemmin yritysbrindin viestinviejdnd ja mainostajana kuin
omasta halusta suhteen toisena osapuolena. Yritysten kesken ldhestymistapoja suhteen perustami-
seen on haastatteluiden perusteella ilmeisen erilaisia. Yritysbriandin edustajista toinen kuvasi,
kuinka sisdisille henkilobriandeille halutaan loppuen lopuksi antaa vapaus toimia omalla osaamis-
alueellaan niin, ettd henkilobridndin viestinnéssd yhteys yritykseen kuitenkin sdilyy. Tdmén kuvat-
tiin olevan arvokas ldhestymistapa. Vaikka suhde siis alkaisi strategisesti yrityksen motiivien ohja-
tessa sen syntymistd, yritysten edustajien haastatteluiden mukaan henkildbréndien rooli yritysldhtdi-

sessd suhteessa ei tulisi ainoastaan olla yrityksen sanansaattaja.

Kun ma tulin t&hén rooliin — tité oli siis tehty jo aikaisemmin — niin mé otin aika sellai-
sen valmiin markkinointi- ja promoomisroolin -- en ehké ole varta vasten miettinyt
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henkilobrandin luomista tai yrittdnyt luoda sité tiettyyn suuntaan. Se on rakentunut just

tdmén tyon ohella. (Iida, tyontekijitaso)
Kyseinen tyontekija koki, ettd suhteen muodostaminen on ollut rooliin sidottu olettama, ja hinen
henkilobrandinsd on alkanut muotoutumaan tésti syystd hyvin pitkalti roolin mukaiseksi. Tydnte-
kija totesi, ettei valttaméttéd olisi halunnut ryhtyé tyontekijdvaikuttajaksi, eikd sosiaalisessa mediassa
tapahtuva henkilobranddys ole tuntunut luonnolliselta. Yritysbréndin haastateltava totesikin, ettd
pitkélla aikavililld paras lopputulos saadaan, mikéli suhde on yksil6lahtoista.

Jos haetaan timmdisié pitkdaikaisia henkilobréndejd, niin kylld sen pitdd 1dhted siité,

ettd ne ihmiset itse innostuu siitd, ja ne saa siité jotain itse ja ne nikee sen kehityksen.
(Saara, yritys)

6.1.2 Yksilon motiivit suhteelle

Tutkimusaineiston perusteella kévi ilmi, ettd yksil6illd oli useita motiiveja sithen, miksi henkil6-
brindi oli alun perin rakennettu, ja toisaalta mitka tekijét toimivat motiiveina suhteen muodostami-
selle. Motiivit vaihtelivat sisdisistd, itseilmaisuun liittyvisté tarpeista vélineellisempiin, yksilon uraa
ja asemaa edistdviin tavoitteisiin. Yksiloldhtoisen suhteen syntymisen taustasyiné korostuivat erityi-
sesti yksilon oma innokkuus ja oma-aloitteisuus. My0s yritysten edustajat ndkivét yksiloléhtoisten
suhteiden syntymisen taustalla olevan yksilon innokkuus ja ulkoiset motivaattorit. Etenkin nuoret
tyontekijét ja sosiaalisessa mediassa ahkerasti siséltod julkaisevat tyontekijat nahtiin henkildina,
jotka tyypillisesti tekevidt oma-aloitteisuuteen perustuen aktiivista suosittelutoimintaa, ja josta ajan

myo6td on muodostunut suora suhdeyhteys myo0s yritysbriandin kanssa.

Toisaalta oma-aloitteisuus ei ollut kaikille tyontekijdtason haastateltavista itsestddnselvyys. Tyonte-
kijatasolla henkilobrinddyksen ja suhteen tarkoituksenmukainen muodostaminen edellytti rohkeu-
den kerddmistd. Yksi tyontekijatason henkilobrandeistd kuvasi, miten suhteen rakentaminen on vaa-
tinut aina uudestaan ja uudestaan rohkeuden kerryttdmistd. Myds yritysbrindin edustajat tunnistivat
jannityksen luoman kynnyksen. Kummankin yritysbrandin edustajan mukaan usein tyontekijoilla
voi olla innon lisdksi pelkoa esimerkiksi siitd, onko tydstd puhuminen julkisesti missd méérin sallit-
tua. TyOntekijétasolla paitsi henkilobrandiyksen, my0Os henkilobréandisuhteen aloittaminen vaatii
taustalleen motiivien liséksi rohkeutta olla suuremmalle joukolle ndkyvasti yrityksen suosittelija.
Puolestaan johtotasolla tillaisia tunteita ei noussut ilmi, vaan suosittelu nihtiin luonnollisena ja ma-

talamman kynnyksen toimintana niin itse henkilobriandien kuin yritysbrindin edustajien mukaan.

Osalle haastateltavista motiivina toimi tarve itsensd ilmaisuun. Kirjoittaminen ja sisdllon tuottami-

nen koettiin luontevana tapana jasentdd omia ajatuksia, ja kaksi haastateltavaa koki oman
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kiinnostuksen syyni tuoda omia mielipiteitd esille omaan positioon seka yritykseen liittyvisti aihe-
alueista. Taman ohella nousi esille yksiloiden laajempi vaikuttamisen halu. Erityisesti johtotason
henkilobrindeistd kaksi kuvaili henkilobrdnddyksen olevan heille keino vaikuttaa oman toimialan
kehitykseen, ja edistdi asioita, jotka he kokivat alalle ja yritykselle tirkeind suhteen luomisessa.
Toinen kuvasi suhteen alkaneen siitd syysti, ettd yrityksessa oli silld hetkelld heikko tyonantajamie-

likuva, jonka muuttamista hén halusi edesauttaa.

-- ma yritin olla jonkinlainen markkinoinnin, viestinnin ja brandien puolesta puhuja,
ettd niitd kuunneltaisiin ja ymmarrettdisiin niissé yrityksissid paremmin, koska Suomi on
hyvin insinddrivetoinen maa. Meilld ei puhuta hallituksissa asiakkaista, brindeista,
markkinoinnista. Kylld siind hyvin paljon myds se vaikutti -- henkilobréndin kautta olen
yrittdnyt nditd alan asioita my0s ajaa eteenpdin. (Ville, johtotaso)

-- mé aktivoiduin tosi paljon ja se perimmadinen syy, miksi mé ldhdin tekemién sitd su-
peraktiivisesti, oli se, ettd *yrityksella* oli varsin huono brindi ja mielikuva myyjille
tyopaikkana. Niin mé 1dhdin sitd késitysti todella raivokkaasti muuttamaan. -- Ehka sit
sitd kautta se sitten vaan kasvoi ja kasvoi ehkd se minun nékyvyys siini. Ja sain aika
paljon huomiota silld ja kdvin puhumassa eri paikoissa. (Paulus, johtotaso)

Niin johtotason kuin tyontekijitason vastauksista kédvi ilmi, ettd keskeisid motiiveja sekd henki-
16brandin rakentamiseen ettd suhteen muodostamiseen yrityksen kanssa olivat yksiloille tapa edis-
tdd uraa, osoittaa omaa osaamista ja asiantuntijuutta, seka lisatd omaa tunnettuutta alalla. Yksi
tyontekijitason haastateltavista kertoi haluavansa kehittyd nykyisesti roolistaan vahvempaan asian-
tuntijarooliin. Johtotason henkilobriandi niki motiivina olleen my®&s itsensd kehittdminen ja kilpailu-
kyvykkyyden lisdidminen suhteessa muihin. Toinen tyontekijdtason henkilobrindi taas koki tarpeen
tuoda omaa ammatillista osaamistaan ndkyvidmmin esille. Namé havainnot ovat linjassa Gorbatovin
ym. (2019, 9) nikemysten kanssa, joiden mukaan uran edistiminen on merkittdvin yksittdinen hen-
kilobrandaystd edistdava tekijd. Myos Venciuten ym. (2024, 52) mukaan johtotasolla erityisesti asi-
antuntija-aseman luominen ja henkil6kohtaisen tunnustuksen eli henkil6kohtaisten etujen saavutta-
minen on yksi kantavista motiiveista. Tutkimuksen havainnot puoltavat titi. Kiinnostava havainto
oli, ettd yhden johtotason henkil6brdndin mukaan henkilobriandéyksen tai suhteiden muodostamisen

taustalla vaikuttaneet motiivit eivét ole olleet taloudellisia.

Yksi syy oli varmaan se, etti sitd kautta pystyi rakentamaan omaa nékyvyyttd ja tunnet-
tuutta. -- Tietynlaisten uramahdollisuuksien edistdminen, sitten tietysti oma kehittymi-
nen, sellainen varmaan kilpailullisuus. Ehkd enemmén nuorempana huomiohakuisuus.
(Ville, johtotaso)

Haastatteluissa nousi esiin myds yritykseen sitoutumiseen liittyvid motiiveja. Johtotason henki-
16brandeistd kolme kuvasi, miten suhteella ldhtokohtaisesti haluttiin tietoisesti hyodyttda tyonanta-

jaa. Lojaaliuden osoittaminen tyonantajaa kohtaan ndhtiin yhteni syyné sille, miksi henkilobréndeja
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alun perin muodostetaan ja miksi se kytketddn yritykseen. Kaksi johtotason henkildbréndin haasta-
teltavaa kertoi mukauttavansa henkilobridndinsd nikokulmaa sen hetkisen tyonantajan toimialalle
sopivaksi. My0s tyontekijdtasolla pohdittiin tyopaikan vaihdon yhteydessé tapahtuvien toimi-
alamuutosten vaikuttavan oman henkilobrandin ddnensidvyyn ja siséllon mukauttamiseen yrityksen

toimialaan sopivaksi.

Mai pyrin aina siité yritystd kelle mé teen toitd, my0s palvelemaan. Kylldhdn mé oon nyt
*yrityksessd* ollessani vaihtanut myos kulmaa myds *yrityksen toimialan* puolelle. Ja
yrittdnyt laajentaa kohdejoukkoa. -- kenen viinejd juon, niin niitd edistdn jollain tavalla.
(Paulus, johtotaso)

-- Vaikka itsekin olen ollut henkilobrindin rakentaja, niin kylla kuitenkin se peruspri-
madri on aina ollut sielld taustalla, ettid haluaa, ettd se yrityskin menestyy kilpailussa.
(Ville, johtotaso)

Tyontekijatasolla lojaaliuuteen kytkeytyi myos strategisempi motiivi, silld yrityksen arvojen ja stra-
tegian ndkyvé jalkauttaminen omissa sosiaalisen median julkaisuissa koettiin tavaksi osoittaa sitou-
tumista yritykseen. Yhtend motiivina oli tilld tavalla edistdid omaa urapolkua sekd asemaa yrityk-

sen sisdlld. Yritykseen sitoutuminen toimi siis samanaikaisesti motiivina palvella yritystéd, seka kei-

nona vahvistaa yksilon omaa ammattillista asemaa.

Mun mielesti tosi tirkedd on se, ettd mé seison meiddn yrityksen arvojen takana, méa
seison meidén strategian takana. — Kun niité [julkaisuja] lukee vaikka mun esihenkild
tai meidén toimitusjohtaja, niin sehin bongaa sieltd, etti: hei, toi nosti tuolta ton arvon,
ja itse asiassa toi [asia] tulee suoraan meidén strategiasta. Mé ajattelen, ettd silld luodaan
myo0s sielld yrityksen sisélla sitd urapolkua, ja ettd si pystyt ndyttiméén, ettd ma seison
tdmén homman takana. Niin kyll4 mi ajattelen, ettd ne on tosi tiiviisti linkittynyt, ettd
mun henkilébriandi on se, ettd méd oon hyva tydntekijd ja ma oon meidin yrityksen puo-
lella. (Oona, tyontekijétaso)

Yksi johtotason haastateltavista kuvasi, miten henkilobrindin tietoinen rakentaminen ja henkilo-
brandisuhde syntyi alun perin yrityksen tarpeesta lisdtd luotettavuutta kuluttajien silmissd. Pienessa
yrityksessi tyoskentelevé haastateltava koki luontevaksi antaa yritykselle kasvot. Motiivina oli siis
ensisijaisesti yrityksen etu, mutta samaan aikaan alkoi kuitenkin muodostumaan myos oma henkil6-
brindi. Suhteen syntymistd edisti erityisesti se, ettd haastateltavan omat arvot olivat linjassa yrityk-

sen arvojen kanssa.

-- se tuntui tosi luontevalta antaa ne kasvot sille [yritysbrindille] ja kertoa yrityksen tari-
naa myo0s sen oman tarinan kautta. -- M& oon huomannut, ettd kun mulla on siis tosi sa-
mat arvot ihmisend kuin mitd on meidén yritykselld, niin se on ollut mulle tosi helppoa
olla yrityksen kasvot. (Ulla, johtotaso)
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Yksiloiden motiiveissa korostui siis erityisesti henkilokohtaisten ja organisatoristen motiivien yh-
teys. Haastatteluiden perusteella henkilobranddysté ja suhteiden perustamista ei tehty puhtaasti it-
selle tai yritykselle, vaan omat ja yrityksen motiivit kietoutuivat usein yhteen niin, ettei niité tdysin
erotettu toisistaan. Tdmé& ilmeni myds siind, miten tyontekijitason haastateltavat kuvasivat kohde-
ryhmidén. Kaksi heistéd kertoi pyrkivinsd puhuttelemaan yrityksen sidosryhmien lisdksi mahdollisia
tulevia tyonantajia. Suhteen muodostamisella siis pyrittiin samalla osoittamaan oma arvo nykyiselle
tyOnantajalle, ja toisaalta samalla esittelemédén omaa arvoaan ja sitoutuneisuuttaan tyontekijana

mahdollisille tulevaisuuden tyonantajille.

Mai haluan olla hyvai tyyppi ja hyvi tyontekijd, niin mé haluaisin, ettd vaikka sitten se
joku, kuka ajattelee, ettd me voitaisiin rekryy toi, katsoo, ettd ma oikeasti seison meidin
bréndin takana, mé seison sen mun tyonantajan takana, ettd ma oon ylped siitd mun
tyOnantajasta, jotta he voi olla ylpeitd my0s musta. (Oona, tyontekijdtaso)

-- omasta henkilokohtaisesta puolesta ma haluaisin puhutella semmosia tyonantajan roo-
lissa olevia, kelle voisi mahdollisesti pdisté joskus jopa toihin. Ettd ne bongaisivat link-
karista --. Mutta sitten toisaalta mun tavoite on myos saada meidédn *yritykselle* néky-
vyyttd. Se [kohderyhmi] on semmoinen kaksijakoinen. (Iida, tyontekijédtaso)

6.2 Henkilobrandisuhteen merkitykset
6.2.1 Suhteen tuottama arvo ja mahdollisuudet — yritysnakdkulma

Jokaisesta haastattelusta nousi esille se, miten suhteen koettiin tuottavan mahdollisuuksia ja arvoa
niin yrityksen kuin yksilon ndkokulmasta. Haastateltavat kuvasivat useita konkreettisia tilanteita,
joissa suhde voi vahvistaa ja oli havaittu vahvistavan yrityksen brindid, mutta samalla edistdnyt yk-
silon asemaa. Yritysbriandin edustajien haastatteluista kdvi ilmi, miten sisdisen henkilobrandisuh-
teen keskeisind mahdollisuuksina pidetdédn etenkin /uotettavaa ndkyvyyttd ja siti kautta uskottavan
imagon vahvistamista. Brdndin vahvistaminen oli selked teema, mika korostui pitkin haastatteluja.
Esille nousi my6s bréndin kiinnostavuus ja inhimillisyyden elementti, joita henkilobrandien avulla
saadaan luotua. Yrityksen kasvona toimiva johtotason haastateltava kertoi kasvollisen yrityksen
tuovan brindid ldhemmaéksi asiakkaita. Lisdksi henkilobrdndien viestit ndhtiin tavoittavan yleison
erityisesti sosiaalisessa mediassa eri tavalla, kuin itse yrityksen tai perinteisen median kautta valite-
tyt viestit. Henkilobrindeilld néhtiin olevan myds tarinankerronnallinen merkitys yritysbréndin né-

kokulmasta.

-- perinteisessd mediassa sitten, kun se on sitd, ettd sopiiko se toimittajan nikokulmaan
ja tarpeeseen tdma ihminen milloinkin, niin sité ei voi sillé lailla samalla lailla hallita.
Téssd sitd narratiivia voi hallita. (Minna, yritys)
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Kylld ne mahdollisuudet tulee sitd kautta, ettd kun ihminen viestii niin se on huomatta-
vasti paljon enemmaén huomioita heréttidvaa ja algoritmeja kutittelevaa kuin sitten se,
ettd yritys viestii. Kylla se yritykselle luo mahdollisuuksia — niinku rakentaa brandia.
(Paulus, johtotaso)

Jokaisella tasolla suhteen koettiin tuottaneen yritykselle kilpailuetua joko viilillisesti tai vdlitto-
madsti. Johtotasolla ndhtiin, ettd etenkin B2B-kontekstissa asiantuntijoiden henkilobrindeilla on ar-
vokas rooli brindin rakentajina ja tulokset voivat olla parempia, kuin mité perinteisilld markkinoin-
tikampanjoilla pystytddn saavuttamaan. Yksi johtotason haastateltavista huomautti, miten yritykset
maksavat ulkoisesta nikyvyydestd suuria summia, vaikka sisdiselld henkilobrandilld voitaisiin saada
briandin kilpailuedun kannalta jopa arvokkaampia tuloksia. Johtotaso nosti esille myos sen, miten
heiddn oman henkilobrandinsd ndkyvyys on vilillisesti vaikuttanut yrityksen menestykseen asiakas-
rajapinnassa. Yrityksen edustajista toinen kiteytti, miten yritykselle merkityksellisten asioiden ja

vaikuttavien henkil6iden yhteys on se, miké luo kilpailuetua.

Esimerkiksi kun timmdiset teot ja innovaatiot, joita organisaatio tekee, yhdistetddn sii-
hen, ettd on ne yrityksen ithmiset, jotka niistd puhuu, niin timmdisilld asioilla pystytdin
[luomaan kilpailuetua] kun se substanssi ja ne henkil6t jotenkin kohtaa. Se taas luo mun
mielestd semmoista vaikuttavuutta sithen. (Saara, yritys)

Seka yritys- ettd tyontekijatasolla ndhtiin, ettd henkilobrandit voivat viedd yritystd uuteen suuntaan,
esimerkiksi brdndimielikuvan ndkdkulmasta. Kaksi tyontekijdtason haastateltavista kuvasi koke-
muksiaan, jossa heidén nuoret ikénsé ja sukupuolet kyseisilld toimialoilla vaikuttavat yritysbrandin
kannalta positiivisesti esimerkiksi nuorekkaamman mielikuvan muovaamiseen. Kaikki tyontekijdta-
son haastateltavat kokivat sekd omat erottautuvat henkilobréndinsa ettd ylipadtddn henkilobréndien
roolit olevan yritykselle kilpailuetu myd6s tyonantajamielikuvan ndkokulmasta. Yritysbrandin edus-
taja kertoi, ettd henkilobrindit ovat arvokkaita erityisesti tilanteissa, joissa halutaan viestid ulkoi-

sesti esimerkiksi uudesta nakokulmasta asiakkaille.

Sisdinen henkilobriandisuhde koettiin merkityksellisend erityisesti tapauksissa, joissa henkilobrindi
on kohderyhmén nikokulmasta samaistuttava. Yritysbrandin edustajista toinen kuvasi nuorten tyon-
tekijoiden tavoittavan nuoren kohderyhmén uskottavammin, kuin johtohenkil6t. Samaa kuvasi yksi
tyontekijdtason haastateltava, joka nédki samaistuttavuuden myds uskottavuuden ldhteend, jolla voi

olla vaikutusta my0s rekrytoinnin nakdkulmasta.

On se aina uskottavampaa, jos sinulle sanoo joku sinun ikdisesi thminen, ettd minka-
laista meilld on olla tdissé, kuin ettd mai sitten sua selkeesti vanhempana sanon, etti tél-
lastd timi on. Se on eri asia, kun on vihén niin kuin peer group siind kertomassa, etti
mitd tdma oikeasti on. Kylld mé néen, etti siind on hyoty4 siité, ettd se saavuttaa sitten
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erilaisia. Saa tiettyd sellaista aitoutta varmaan myos kehiin omalla tavalla. (Anni, tyon-

tekijdtaso)
Kolme johtotason haastateltavaa taas niki, ettd vahvan henkilobrandin luonut henkilé mahdollistaa
niin oman kuin yrityksen edun tehokkaan edistdmisen. Tunnistettavat henkilobrandit ndhtiin olevan
merkityksellisid sidosryhmien favoitettavuuden kannalta, silld asiakkaat, toimittajat ja yhteistyo-
kumppanit suhtautuvat myodnteisemmin henkild6n, jonka he tunnistavat jo etukéteen. Yksi yritys-
brindin edustaja kuvasi edun syntyvén siité, ettd henkilobrandi on télloin thmisten mielissé, jolloin
henkil6bréndi on tuttu paitsi kohderyhmille, my6s medialle. Tétd nikemystd puolsivat niin yrityk-

sen kuin johtotason haastateltavat.

Tajusin jossain vaiheessa, ettd tunnistettavuudella on arvoa. Ihmiset muistavat, ettd tima
on se sama *henkilo*, joka tuntee *toimialan®. -- Toimittajat soittavat takaisin asiantun-
tijalle, joka ottaa kantaa ja joka uskaltaa sanoa asioita. Ei pidi olla jénis. (Joonas, johto-

taso)

Jos on paljon esilld, ddnessd ja on ihmisille tuttu — joku ehka jonkun parasosiaalisen
suhteenkin saattanut muodostaa siind — niin sitten on myoskin sielld top of mindissa. --
Jos esimerkiksi mietitddn perinteistd mediaa ja he miettivét, ettd me tarvittaisiin haasta-
teltava tdhén ja tdhdn juttuun, niin ei ole yksi eika kaksi kertaa, kun oon bongannut, ettd
LinkedInissé oli joku tosi kiivas keskustelu ja sitten se on ollut seuraavana paivina esi-
merkiksi Hesarissa se aihe ja kenties just haastateltavana juuri se ihminen, joka on sen
keskustelun aloittanut. (Minna, yritys)

Parhaimmillaan yrityksen sisdisten henkilobrindien ndhtiin mahdollistavan yrityksille vaikeina ai-
koina ja kriisitilanteissa turvaa. Yritysbrindin edustaja kuvasi henkilobrindien parantavan kriisin-
sietokykyd esimerkiksi tilanteissa, joissa yritys kohtaa mainekriisin. Tunnistettavat henkilobrandit
koettiin luottamusta heréttidvind, ja ne voivat esimerkiksi parasosiaalisten suhteiden myoté auttaa
yksittdista yritystd sekd jopa toimialaa padsemdin hankalien aikojen yli.
Meidin *toimialalla* on ollut tosi haastavaa -- mé halusin ottaa mun henkilobrandilla
sellaisen roolin, ettd mé oon tavallaan *toimialan* sellainen pelastaja ja uudistaja. Me
tehtiin ihan téllainen positiointi, ettd miten sinne pdéstdén. M4 halusin, ettd mé olisin

enemmaén sellainen vidhén vakavasti otettavampi uudistaja. Ja nyt mun henkilobréndi on
just positioitunut sithen viahédn vakavasti otettavampaan. (Ulla, johtotaso)

Jos yritys kohtaa mainekriisin, ja jos brandi on vahva ja siind on semmoinen humaani
elementti mukana, ettd tiedetddn, ettd timé on nyt se firma, jossa on toi tyyppi ja toi
tyyppi ja mi luotan heihin ja mi luotan niihin asioihin, miti he ovat aikaisemmin puhu-
neet ja pidén heisté, olen muodostanut jonkinlaisen suhteen heihin, niin siiné kriisin het-
kelléd se voi auttaa, ettd siitd tullaan vihan kuivemmin jaloin ulos. (Minna, yritys)

Mahdollisuuksien liséksi yritysten ja johtotason henkildiden haastateltavat tunnistivat suhteissa

my0s haasteita. Kun suhde perustuu henkilobriandin usein hyvin vapaasti tuotettuun viestintddn ja
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vuorovaikutukseen, yrityksen on mahdotonta ennakoida kaikkea, mita henkilobrandi tekee tai sa-
noo. Téllaisista tilanteista voi aiheutua yritykselle suurta mainehaittaa. Tastd huolimatta kumpikin
yritysbriandin edustaja koki, ettd suhteen tuottamat mahdollisuudet ovat merkittdvampid, kuin nithin
liittyvat haasteet. Toinen yrityksen edustajien haastateltavista huomautti, miten mainehaittaa voi
syntyd yritykselle tyontekijoiden holmoilyistd ilman, ettd mitdén aktiivista henkilobrandity6td alun

alkaen tehdain.

-- totta kai valilla rapatessa roiskuu. Yrityksen pitdd olla valmis myds ottamaan se riski,
ettd joskus joku sanoo jotain véhén ohi suun. (Saara, yritys)

Kaikki tulee aina ilmi. On selvéa, etté jos yrityksissd on ihmisid toissé ja ihmiset tekevit
virheitd, niin joskus jotain sattuu. -- Kun ne yhteydet siihen yritykseen on niin helppo
selvittdd tdnd paivana, ettd jos joku sekoilee jotain, niin se kylld saadaan ihan minuu-
teissa selville, ettd kuka hin on ja missd hédn on toissd ja minké tyyppisissé tehtévissa ja
sitten ollaan siithen yritykseen yhteydessé. Se koskee kaikkia. M ndkisin néin, ettd tdssé
on huomattavasti enemmén plussia kuitenkin. (Minna, yritys)

6.2.2 Henkilokohtaisen brandipaaoman kertyminen ja sen haasteet — yksilonakokulma

Haastatteluiden perusteella henkilobrandisuhteilla koettiin olevan merkittdvaa konkreettista arvoa
my0s yksilolle. Erityisesti johtotason haastateltavat kokivat, ettd henkilobrandin rakentaminen ja
henkilobriandisuhteiden muodostaminen on mahdollistanut heille uralla menestymisen ja urakehi-
tyksen. Yksiloiden motiivit ja mahdollisuudet havaittiin olevan hyvin linjassa toistensa kanssa, eli
motiivit miksi yksilot ryhtyivit henkilobrandisuhteeseen, on myos koettu kidyneen toteen ja tuotta-
neen mahdollisuuksia. Neljd haastateltavaa kuvasi, miten oman osaamisen rohkea nékyville asetta-

minen on avannut useita mahdollisuuksia uralla edistymisessa.

Kyll4 se henkilokohtaisella tasolla avaa uramahdollisuuksia. Kylld se tekee kovin niky-
viaksi sen, mitd teet ja osaat. Varsinkin mité osaat. Ja omalla kohdalla se on varmasti

tuonut tosi paljon erilaisia tydmahdollisuuksia -- selkedsti olisi varmasti helpompaa 16y-
tdd uusi tyopaikka kuin sellaisella, jolla ei olisi sitd [henkilobriandid]. (Paulus, johtotaso)

Vahva henkilobrdndi avaa ovia. Se on yksi syy sithen, miksi olen suosittu luennoija
Suomessa ja maailmalla. (Joonas, johtotaso)

Haastateltavat kokivat myos, ettd henkilobrindisuhteiden muodostaminen on henkildkohtaisella ta-
solla mahdollistanut ammatillisten verkostojen solmimisen. Seka tyontekijatason ettd johtotason
haastatteluissa tuli ilmi, miten hyvit yhteydet toimialan eri yrityksiin koettiin arvokkaana timén
pdivén tydeldmén kannalta. Tyontekijdtasolla yksi haastateltava nosti esille yhteyksien luomisen

merkittdvind resurssina oman uransa tulevaisuutta ajatellen.
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Tyontekijédtasolla ndhtiin, ettd henkilobréndisuhteiden edistiminen on avannut uusia mahdollisuuk-
sia myos organisaation sisdlld. Tyontekijatason haastateltavat kuvasivat, miten aktiivinen toiminta
ja ndkyvyys markkinoilla ndyttdytyy positiivisena organisaation johtoon asti. Yksi haastateltava
koki, ettd aktiivisemman henkilobranddyksen ja suosittelutoiminnan myoti hianen potentiaalinsa on
ndhty aiempaa laaja-alaisemmin. Tdmén koettiin heijastuvan myds palkkaneuvotteluihin. Myds joh-

totasolla taloudelliset tekijdt nahtiin suhteiden tuottamina etuina.

Nahdéadn, ettd musta on muutakin arvoa kuin vaan se, ettd mé tuun téihin ja mé teen
mun tietokoneella sen Excelin ja hoidan ne operatiiviset tyot. -- ettd mi puhun tésté pai-
kasta positiivisesti ja mé vaikka laitan sinne Linkkariin [sisdltéd] ja ndin. (Oona, tyonte-
kijitaso)

No kylli itselle tuonut myos jollain lailla ehkd sanotaan taloudellistakin, ei nyt mahdol-
lisuuksia, mutta silld tavalla ei ainakaan niitd nyt ole heikentényt. (Ville, johtotaso)

Henkilobrandisuhteiden esille tuomisella havaittiin yritysten kannalta olevan my0s kiddntGpuolensa.
Kun yksilon osaaminen on aktiivisesti ndkyvilld, myos yrityksen kilpailijat voivat havaita timén ar-
vokkuuden. Tétd puoltaa myos aikaisempi tutkimus: mitd nikyvampid yksilon taidot ovat, sitd suu-
rempi houkutus kilpailijoilla on pyrkii rekrytoimaan tdmé omaan organisaatioon (Coff 1997, 376—
377). Tama on ndhty pitkddn sisdisten henkilobrindien hyodyntdmisen esteend. Yrityksen edustaja

kuitenkin huomautti, ettei tdtd endé pidetd yhtd suurena haasteena kuin ennen.

Onbhan riski my0s se, ettd jos nimé ihmiset rakentaa omaa nékyvad henkilobrdndié, he
on my®ds alttiita sithen, ettd joku kilpailija on silleen, ettd hei, onpahan muuten aika no-
heva tyyppi, me halutaan toi meille toihin. Tama oli itse asiassa pitkdidn semmoinen syy,
milld perusteltiin sitd, ettd timmoistd ei kannattaisi tehdd. Mikin olen saanut vield 5-10
vuotta sitten perustella tosi voimakkaasti sitd, ettd miksi siind ei ole jirked, ettd me pii-
lotellaan meiddn ihmisié. -- Ylin johto ei kuitenkaan ollut someiképolvea. He eivét néh-
neet sitd, ettd ne ihmisethin ovat sielld [sosiaalisessa mediassa] joka tapauksessa -- kyl-
1dhén ne pitdd ne ihmiset pystyd pitdimédan muilla keinoin siind organisaatiossa. -- Nyt
musta tuntuu, ettd johto on ymmértényt sen, ettd kuinka paljon ne ihmiset saa itse sem-
moista ylpeyttd siitd, ettd heidit tietylld lailla myos nostetaan timmoiseen roolin, ettd he
saa olla yrityksen véhén niin kuin spokeja. (Saara, yritys)

Yksi tyontekijdtason haastateltavista nosti esille haastavien tyomarkkinoiden vaikutuksen henki-
l6brédndédykseen ja henkilobréndisuhteiden tirkeyteen. Hinen mukaansa henkildbrandin ja -suhteen
esille tuominen sosiaalisessa mediassa voi tdnd pdivand olla arvokasta epdvarmuuden kasvun
vuoksi. Myos aiemman tutkimuksen mukaan henkildbrdndi voi toimia suojaavana ja tukevana teki-

jéné epévakailla tydmarkkinoilla (Scheidt ym. 2020, 10).

-- Se auttaa taklaa sitd, ettd vaikka kun tydmarkkina on tosi haastava, niin jos et saak-
kaan toitd tai sut irtisanotaan tai mitéd tahansa, niin se, ettd sussa itessi on jotain mielen-
kiintoista [on tdrkedd]. (Oona, tyontekijédtaso)
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Tutkimuksen havainnoissa ilmeni, ettd henkilobriandisuhteen edistiminen on mahdollisuus erottau-

tua joukosta. Tété perusteltiin silld, ettd tdnéd pdivanad kynnys ryhtya tyontekijavaikuttajaksi, etenkin
nuoremmassa sukupolvessa, koetaan hyvin suureksi. Myos Scheidtin ym. (2020, 5) mukaan yksilon
aktiivinen henkilobrandiys voi tarjota mahdollisuuden erottautua muista. Sen sijaan yksi johtotason
haastateltava koki, ettd henkilobranddyksen ollessa yhé suositumpaa, useat henkilobrandit hukkuvat
sosiaalisen median jatkuvaan viestitulvaan ja ndin ollen erottautuminen on kdynyt entistd hankalam-
maksi. Tyontekijatason haastateltava huomautti, ettd kokee suhteen ylldpitimisen kannalta tirkedna
tuottaa sellaista sisdltod, jolla on yritykselle lisdarvoa. Tdmdn ndhdddn olevan myos tapa erottautua

suuremmasta massasta.

-- mé yritdn aina miettid, etti niissa olisi oikeasti jotain lisdarvoa et ehkd semmoinen
vaan, etti “olen saavuttanut tit4d” niin se ei ehké tuo hirvedsti sitd. (Oona, tyontekija-
taso)

Vaikka henkilobréandisuhteiden ylldpitiminen koettiin padasiassa arvokkaana mahdollisuutena ker-
ryttdd henkilokohtaista brindipddomaa, haastateltavat kokivat my®0s siihen liittyvié rajoitteita. Niin
johto- kuin tyontekijitasolla ndhtiin, ettd suhteet rajoittavat jossain miirin oman henkilobriandin ke-
hittdmistd. Yksi tyontekijatason haastateltava kuvasi, miten suhde yritysbrandiin rajoittaa hinelle
itselleen merkityksellisten asioiden esille tuomisen, silld ne voisivat olla tulkittavissa ristiriitaisiksi

yrityksen brindin ja haastateltavan tyotehtdvén kanssa.

My®0s sosiaalisen ympiriston néhtiin luovan haasteita sen suhteen, miten muut suhtautuvat henki-
l6bréndisuhteiden edistdmiseen. Haastatteluista tuli ilmi, miten henkilobrandisuhteiden merkitysta
ei ndhdi ainakaan kaikilla toimialoilla kautta linjan. TyOntekijétasolla koettiin, ettd johto, markki-
nointi- ja viestintdosasto saattavat tdna pdivind ymmartdd merkityksen, mutta ruohonjuuritasolla
suhtautuminen voi olla jopa viheksyvaa, eivitka itse tyontekijdt aina nie sitd, mitd merkitystd suh-
teella voisi olla heille. Kaksi tyontekijatason haastateltavaa kuvasi, miten heiddn kokemuksensa
mukaan sosiaalisessa mediassa oman henkilobriandin rakentamista ja ty6hon liittyvin siséllon jul-
kaisemista saatetaan pitdd furhamaisena. Toinen heistd arveli myos oman ikénsé ja sukupuolensa

aiheuttavan siti, ettei hianta oteta vakavissaan.

Kun miettii sitd omaa postaamista ja sitd brandin rakentamista, niin se vaatii tosi paljon
rohkeutta laittaa, koska ne samat ihmiset [jotka eivit née arvoa ja ovat osoittaneet sen|
kuitenkin lukee niitd. (Oona, tyontekijitaso)

-- on vililld vdhin vaikeaa saada sitd uskottavuutta ja ehka just sdilyttda kuitenkin sa-
malla ne omat arvot ja sesmmoisen pehmeyden, etti ei tarvitse muuttuu kuitenkaan sit-
ten. (Iida, tyontekijétaso)
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Myds johtotasolla henkildbriandipadoman kertyminen ja merkityksellisen suhteen luominen on ai-
heuttanut haasteita. Yksi johtotason haastateltavista kuvasi, miten voimakkaasti nékyvét yrityksen
sisdiset henkilobrandit voivat herdttdd myos sisdistd kilpailua. Han kytki havaintonsa laajemmin
suomalaiseen kulttuuriin, jossa vahvoihin ja nékyviin henkilobriandeihin saatetaan suhtautua varauk-

sellisesti.

Ihmisill on sitten tapana, jos on voimakkaita nékyvid henkildité yrityksessé, niin ehka
enemmaén semmoista sisdistd kilpailua ja ettd ne vastustajat saattaa 10ytyé yhtakkia
enemman sisdltd kuin ulkoa. Ettd sellaista olen kokenut. Tuollainen korporaatiopelikin
voi olla aika kovaa. Mun mielesti sekin on raaistunut vuosien varrella. -- Suomessa on
aika paljon sitd, ettd jos si saat mainetta ja kunniaa, jos sd oot nékyvilld, niin sitten
myos tulee sitd sellaista negatiivista seldn takana puhumista. -- Ettd sielld tulee se toinen
puoli my0s. Kylld Suomessa on paljon timmdistd kateellisuutta ja pahantahtoisuuttakin.
Ja se tietysti varsinkin jos ajat ovat huonommat, niin se korostuu. (Ville, johtotaso)

Kaiken kaikkiaan henkilobrindipddoma késitettiin haastatteluiden perusteella luonteeltaan ajan
myo6téd kertyvéksi ja yksilon mukana siirtyvaksi resurssiksi, mikd sévyttyy usein sen hetkisen tyon-
antajan toimialan mukaiseksi. Haastatteluista kdvi ilmi, ettd henkilobrandisuhteen kautta kertynyt
brandipddoma koettiin arvokkaaksi ja mahdollisuuksia luovaksi resurssiksi yksilon ndkokulmasta,

mutta siind néhtiin kuitenkin myds haasteita, jotka heijastuivat vélillisesti my0s yritykseen.
6.2.3 Tasapainoilu yritys- ja henkilobrandin valilla

Henkilobrandisuhteiden keskidssd on ithminen, joka toimii suhteen ensisijaisena ilmentdjand. Tdma
asetelma luo merkittdvien mahdollisuuksien ohella jénnitteitd, jotka vaativat yritykseltd ja yksiloltd
tasapainon 10ytdmistd suhteessa. Aiemman tutkimuksen mukaan erityisesti korkean johtotason hen-
kilobrandisuhteissa jannitteet ovat usein ldsnd (Parmentier & Fischer 2021, 116). Jannitteitd voi
syntyé esimerkiksi siitd, kun henkilobrandin rooli yrityksesséd kasvaa hyvin merkittdviaksi. Tdma ha-
vainto tehtiin timén tutkimuksen haastatteluissa. Identiteettijinnitteen syntyessé yksilon arvostettu
asema organisaatiossa samaan aikaan luo yksildlle brindipddomaa, mutta samanaikaisesti heikentda
erottuvuutta yritysbriandistid. Mitd pidemmain aikaa yksil6 toimii johtoasemassa, sitd vahvemmin
tdmi voidaan ndhda organisaation briandin kautta, jolloin yksilon oma ammatillinen identiteetti voi
heikentyd. (Parmentier & Fischer 2021, 118.) Haastatteluiden perusteella kdvi ilmi, ettd kolme joh-
totason haastateltavaa oli kokenut henkilo- ja yritysbrindien sekoittumista, seka identiteettijinni-
teitd. Yksi johtohenkil6istd oli toiminut usean vuoden pienessd perheyrityksessd. Pienissa yrityk-
sissé brandien sekoittuminen onkin tyypillistd, verrattuna suurempiin yrityksiin (Astner & Gad-
defors 2024, 106). Sen sijaan kaksi muuta johtohenkildd olivat keskisuurissa tai suurissa yrityksissa

pidemmaén aikaa ylimmaéssé johdossa markkinointi- ja myyntijohtajina. Yksiloiden ndkdkulmasta
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brindien ja brandi-identiteettien liiallinen risteytyminen tunnistettiin ja se nahtiin kuormittavana.
Tiivis yhteys koettiin yksilon oman henkildbrédndin kannalta osittain my0s haitallisena brindi-iden-

titeetin ndkokulmasta.

Monethan, kun ne aattelee *yritystd*, niin ne aattelee, ettd se olen niin kuin mind. V-
lill4 se on vdhdn... hmm, sillain, miten sen nyt sanoisi... raskastakin. Kun mihén koen,
ettd than sama missd ma oon vapaa-ajalla, niin mé edustan aina meidin brandid. -- Se on
vililld jannd, kun sd oot niin voimakkaasti yhté sen yrityksen kaa, niin sitten sé et oikein
koskaan paise siitd eroon. (Ulla, johtotaso)

Se meni itse asiassa jopa niin pitkille, ettd ma sain kommentteja, ettd *yrityksen* brandi
on sosiaalisessa mediassa yhtd kuin miné ja toisinpdin. Yksi syy, miksi mind 1dhdinkin
sieltd, oli se, ettd rupes meneméén identiteetit sekaisin. Siis ettd mind olin ikéén kuin
*yrityksen® johtohenkild, enkd Paulus endi. -- Se rupesi selkedsti ndkymadan, ettd yleiso
yhdisti yrityksen minuun ja toisinpéin. Se oli ehkd semmoinen ihan jopa hyvé herdtys-
kin sithen. En tied4, jos olisin jatkanut sitd kovin pitkéén, niin oisko mun ollut vaikea
endd luoda siipid uudestaan. (Paulus, johtotaso)

Niin Ullan kuin Pauluksen kokemuksista ilmeni, miten yritysbréndi voi joissain tapauksissa kietou-
tua yksilon brandiin niin vahvasti, ettd yrityksen ulkoiset sidosryhmét mieltavét ne erottamatto-
miksi. Yritykselle ja yrityksen sisdisille henkildille timé voi osoittautua haitalliseksi, jos yrityksen
sisélld muut henkilobréndit tai henkilobrindeiksi haluavat henkil6t eivit voi viestid ulos pdin. Mi-
kali téllaiset henkilot mielletdén ulkoisten sidosryhmien silmissd vahemmaén kiinnostaviksi, heidén

tehokkuutensa ja uskottavuutensa henkilobrandeind voidaan kokea heikommaksi.

Vililla me ollaan yritetty, ettd vaikka meidédn toimari olisi enemmaén esilld. M4 usein
hintd ehdotan kaikkiin mahdollisiin, mutta siis aina halutaan mut. Jos on vaikka jonkun
*lehden* haastattelu ja sitten mé sanon, ettd meidédn toimari voi tulla tdhén, niin sitten
ne on silleen, ettd no ei me sitten haluta tehda sitd. Ettd ei ne niin kuin yhtdin ldhde. --
Kun tulee vaikka jotain puhujapyyntdjé, ja sit ma oon sanonut, ettd no itse asiassa meilld
vaikka niinku *toimitusjohtaja* on enemmaén tdmén asian asiantuntija, etti hin tulee
mielellddn. Niin sit ne on sanonut, ettd no ei me sit haluta. Ettd kyll4 se on niinku aina
miné, jonka pitdis mennd. Ja se on vidhén drsyttdvii, mutta... kun niiti on niin paljon,
missd pitdisi olla ja ndkyd, niin sitten ei ole niinku mahdollisuutta olla kaikessa mukana.
(Ulla, johtotaso)

Toisinaan jopa yksilo itse voi hammentyé henkilobriandin ja yritysbrindin keskindisesta riippuvuu-
desta. Yksi johtotason haastateltavista kuvaili brindien sekoittuneen niin, ettei hén itsekdén osannut
endd erottaa missé raja oman eldmén ja yritysbrandin vililld meni. TAima kokemus kuvasi dérirajoil-

laan sitd, miten syvélle henkilo- ja yritysbridndin sekoittuminen voi ulottua.

Ma olin juuri eronnut ja mulla oli tosi vaikea eldméntilanne, sitten me oltiin kirkastettu
samalla meidén brindity6té ja tehtiin kampanja -- ja sit oli tosi outoa, kun ma olin itse
just kdymaéssa sitd [kampanjan sanomaa] lépi ja sitten mé kehotan koko Suomen kansaa
tekemé&an niin. Niin siind tuli vdhén sellainen, ettd meni se oma henkilokohtainen elama
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ja sitten se briandi tosi sekasin. Mutta sitten myohemmin jotenkin mietin, ettd sen takia
se ehki oli tosi onnistunut kampanja, kun se oli niin aito ja mun oli niin helppo puhua
siitd. Mutta se oli vaan itselle vahén sellainen outo eld sitd oikeasti -- ettd miten ne voi,
tai kumpi vaikuttaa kumpaan ja mitd ihmettd. (Ulla, johtotaso)

Henkilobrandihaastateltavien kertoman perusteella havaittiin my0s resurssijdnnitteitd, missa sa-
manaikaisesti henkilobrandisuhteen myotd saadut resurssit heikentévét yksilon inhimillisyyteen liit-
tyvid voimavaroja, kuten fyysisid ja tunne-eldmin resursseja, jotka ovat vilttimattomid ammatilli-
sen brandin sdilyttdmiselle ja edistimiselle (Parmentier & Fischer 2021, 117-118). Resurssijdnnite
ilmeni myds yhden johtohenkilon kohdalla henkilobrindin tarinankerronnassa. Pitkdaikainen yritys-
briandin ja henkilobrandin kietoutuminen johti tilanteeseen, jossa haastateltava koki tarpeen luoda

henkil6brandin kehittdmiseksi jotain sellaista, jossa yritysbrandi ei ole keskiossa.

Mulla tuli sellainen olo — ehka just jotenkin mun henkilobréandin kannalta — ettd ma oon
kymmenen vuotta kdynyt puhumassa erilaisissa tapahtumissa sitd meiddn tarinaa. -- méa
oon niin paljon puhunut sitd, ettd ma tarviin jonkun uuden, jonkun vidhén laajemman ai-
heen. Ja sitten mulla tuli vihan tarve jdsennelld mun ajatuksia, niin sitten ma kysyin
*yritykseltd*, ettd haluaako ne ldhted mukaan *projektiin®, niin ne sitten innostui. -- Se
on toki mun henkilobrandin kannalta tosi iso asia. -- Kylldhin se tulee myds, tai onhan
siind myds se ajatus, ettd se auttaa meidan yritystd. (Ulla, johtotaso)

Koska henkilobrandisuhteissa keskeisessa roolissa on inhimillisyys, sithen liittyy myds tekijoita,
jotka tekevit suhteesta haavoittuvaisen. Henkilobrandaykseen voi liittyd ylpistyminen, joka saa hen-
kilon asettamaan omat etunsa organisaation edun edelle, mikd on organisaation kannalta haitallista
(Fournier & Eckhardt 2019, 608). Johtotasolla yksi henkilobréndi kertoi havainneensa ylpistymisen
merkkejd joidenkin yritysten toimitusjohtajissa.

-- joistakin toimitusjohtajista ehké vdhin nékyy sellanen..., ettd aina sitd vdahin miettii,
ettd onko siind yrityksen etu vai onko se sitten kuitenkin se oma etu. (Ville, johtotaso)

Yrityksen edustajat nikivét brandien sekoittumisen niin yksilon kuin yrityksen ndkokulmasta haas-
tavana. Tdma haaste tunnistettiin erityisesti tilanteissa, joissa yritys nojaa vain yhteen nikyvéin
henkilobriandiin. Haastatteluiden perusteella henkilobrindin ja yrityksen vélisen suhteen syventymi-
nen luo yrityksille merkittavda arvoa, mutta tekee siitd myos hyvin haavoittuvaisen. Yritysten edus-
tajat pohtivat erityisesti sitd, miten pitkdaikaisia vaikutuksia suhteella voi olla suhteen kummallekin

osapuolelle.

-- siind on se riski, ettéd jos se ihminen ei enédd tydskentelekdin sielld, niin sitten hinet
edelleenkin liitetddn sithen [yritykseen]. -- Jos on vain yksi [ndkyvé henkilobrdndi], niin
jos tdméa ihminen nyt sitten vaikka ldhteekin, toimitusjohtajakin voi 14hted, etti se siind
kans on riskind. -- Jos miettii *esimerkkihenkil6a*, niin onhan se sitten tosi voimakas,
ettd kaikki edelleen yhdistad *yrityksen* tdhin *esimerkkihenkiloon*, vaikka se
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*yrityksen* nimikin on nykyisin jo eri. Ja mi en usko, ettd he olisivat saaneet ikind mil-
144n maksetulla ulkopuolisella kasvolla samanlaista bréandiarvoa, en néé sellasta tapah-
tuvaksi. Ettd kyll4 siind on isot riskit, mutta se tuo kyll4 siind onnistuessaan paljon mah-
dollisuuksia. (Saara, yritys)

Jos se henkilobrindi alkaa olla niin tunnettu ja niin iso, ettd se on tunnetumpi ja isompi

kuin se itse yritys, niin sitten voi aina miettii, ettd kelle se kotiutuu lopulta. Niin se on

tietysti yksi semmoinen [haitallinen tilanne]. -- Esimerkiksi jos *esimerkkihenkil6*,

joka on *yrityksen kasvot* menisi vaikka johonkin toiseen yritykseen tdihin ja jatkaisi

tdtd, niin hin on niin leimautunut sithen yritykseen, sen *perinteisiin* ja siithen *kult-

tuuriin® ja néin. Ettd jos hén péattaisikin yhtakkid mennd péivétoihin johonkin ihan toi-

sen tyyppiseen yritykseen, niin kotiutuisiko sille uudelle yritykselle ainakaan pitkdin

aikaan mitdén siitd, niin se on sitten semmoinen kysymys, minkd voi esittdd. (Minna,

yritys)
Haastatteluiden perusteella henkilobrandisuhteen ollessa tehokkaimmillaan, se rakentuu tasapai-
noon, jossa yksilo pystyy sdilyttdimdin oman d4nensi ja persoonansa suhteessa yritysbriandiin. Ny-
kykuluttajat arvostavat autenttista ja inhimillisté sisdltod (Hesse & Schmidt 2022, 34), kun taas yri-
tysten selkedsti myyntiin tihtddvadn markkinointiviestintiin suhtaudutaan aiempaa varautuneem-
min. Aiemman tutkimuksen mukaan henkilobrindien keskeisimpind ominaisuuksina pidetdan au-
tenttisuutta, josta rakentuu uskottavuutta (Scheidt ym. 2020, 10). Haastatteluiden havainnot tukevat
nditd viitteitd. Haastateltavista usea korosti, ettei halua oman viestintdnsa olevan liian harkittua,
myynnillistd tai mainosmaista, jotta aitous ja viestinnén uskottavuus sdilyy. Yksi johtotason henki-
l6brandeisté toi esille, ettd henkilobrandien tulee olla rohkeita ja kertoa avoimesti mielipiteitdén.
Johtotason henkilobréndeistd poiketen yhden yritysbréndin haastateltavan kokemuksen mukaan joh-

totason henkil6t ovat henkilobriandeiné usein hyvin myynnillisid, mité ei suhteiden kannalta koeta

valttamatta kovin tehokkaana.

Oon halunnut, ettd mun henkil6bréndi ja mun some ei ole liian harkittuja. Ettei siitd na-
kyisi lépi, ettd ne on jotenkin mietitty jotenkin sen firman asioiden takia, niin mé en ole
halunnut, ettd se on liian sellaista harkittua. (Ulla, johtotaso)

Mai pyrin olemaan aika provokatiivinen. Ma kdytén hyvin tdllaista puhekieltd, kun kir-
joitan, silld se on a) minulle aitoa ja sitten b) mun ei tarvitse viimeisen asti hinkata siti
kielellistd ulkoasua tai kokonaisuutta. Ettd mi voin aika lailla, tai kirjotankin, mité sylki
suuhun tuo. -- Olen aika avoin persoona sielld [LinkedInissd] enka yritd sen enempai
olla mitdén. Pyrin olemaan niin aito kuin vaan mahdollista ja maanldheinen. (Paulus,
johtotaso)

Henkildbréndiin kuuluu tunnistettavuuden lisdksi se, ettd on mielipiteitd. On vaikea olla
ajatusjohtaja, jos ei ole ajatuksia. (Joonas, johtotaso)

Toisaalta haastatteluissa nousi esille myds se, miten pitkilld aikavililld henkilobrandisuhteiden ylla-

pitdminen saattaa vaatia onnistuakseen myods maltillisempaa ldhestymistapaa. Henkilobrandisuhteen
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rakentamisen alkuvaiheessa suosittelutoiminnan néhtiin olevan hyvin innokasta, mutta jo pidemmén
aikaa henkilobrandisuhteita muodostaneet johtotason henkildbrandit olivat my0s sitd mieltd, ettd

suhteen ylldpidon tavat voivat muuttua samalla, kun henkil6lle kertyy kokemusta ja brindipddomaa.

Mun taktiikka on muuttunut vihén, ettd mi oon nykyisin aika ndyrd. Ennen ma olin vi-

hin silleen, etti: hei vitsi me voitettiin ja ndin, mutta nykyisin mulla on vihén noyra

semmoinen... ettd mun ei tarvitse tavallaan osoittaa niin paljon. -- Kun oon silleen vé-

hin humble, niin se tuntuu tavallaan jotenkin resonoivan paremmin. -- Kun sitd paa-

omaa on muodostunut, kun si saavutat sen tietyn pisteen ja sitten tdytyy tavallaan miet-

tid se oikea taktiikka. -- Mulla on se pddoma muodostunut, joten mun on parempi olla

vahan ndyrempi. (Ville, johtotaso)
Haastatteluiden perusteella voidaan todeta, ettd henkilobrindisuhteissa keskidsséd on tasapainon 16y-
tdminen. Suhde tuottaa arvoa parhaimmillaan kummallekin osapuolelle silloin, kun yksild voi sii-
lyttdd oman aidon dénensd ja identiteettinsd edistden samanaikaisesti omia ja yrityksen etua. Haas-
tatteluista kdvi ilmi, ettd tasapainon 16ytdminen oli vaikeaa ldhes jokaisen henkilobridndisuhteen

kohdalla. Tim4 osoittaa sen, miten monimutkaisesta ilmiosti on kyse.
6.3 Henkilobrandisuhteen mahdollistava johtaminen ja sen kaytannot

Aiemman tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd mahdollisuuksien saavuttamista edesauttaa
se, ettd henkilobrindisuhteita johdetaan. Etenkin kun tavoitteena on arvon tai pitkdaikaisen kilpai-
luedun saavuttaminen, suhdetta on johdettava (Barney & Hesterly 2008, 90). Haastatteluista tuli
ilmi, miten johtaminen ei téllaisissa suhteissa voi perustua kontrollointiin. Myos aiempi tutkimus
tukee titd, koska kyseessd on inhimilliseen pddomaan perustuva asia, johtaminen ei voi olla kontrol-
lointiin perustuvaa (Coff 1997, 375-376). Haastatteluiden perusteella kdvi ilmi, ettd ollakseen te-
hokkaita, henkilobrindisuhteet vaativat paljon tukea yritykseltd. Yritysten edustajat ndkivit suhtei-
den johtamisen ldhtokohtaisesti mahdollistavana, eiké ylhailtd alaspdin 1ahtoisend kontrollointina
tai kiskyttdmisend. Toisen yrityksen edustajan mukaan ero suhteessa yrityksen ulkoisten henki-
l6brandien hyddyntdmiseen on suuri. Ulkoisten henkilobrandien tekemét sisdllot tarkistetaan ja nii-
hin liittyy usein paljon tarkempia ohjeistuksia, kun taas sisdisten henkilobrédndien kohdalla toteute-
taan vapaampaa ja puitteita luovaa johtamista. Kyse on pitkalti ohjaamisesta ja tukemisesta, jossa

yksiloille mahdollistetaan vapaus toimia organisaation arvojen rajoissa.

Niitd [suhteita] ei voi johtaa silleen kauhean autoritiirisesti, ettd kukaanhan ei l1dhde
semmoiseen, ettd viestin sanelee, ettd nyt sd saat tehdé néin ja sitten s saat tehdé néin,
mutta sitten varo, ettet si tee ndin. Vaan se on enemmaénkin ehkd semmoista, miten yli-
paitdédn johdetaan vaikka vihdn kokeneempia asiantuntijoita. Eihén kokenut asiantuntija
kaipaa semmoista esihenkildd, joka mikromanageeraa koko ajan siind vieressa, kertoo
mitd sun pitdd tehdd, vaan hin tarvitsee semmoisen esihenkilon, jonka luokse hin voi
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tarvittaessa tulla ja sparrata ja miettid, ettd okei tekisinkd méa niin tai noin. (Saara, yri-

tys)
Yritysten haastateltavat kuvasivat, miten kdytdnnossa johtaminen rakentuu koulutuksen ja jatkuvan
tuen tarjoamisen ympdérille. Heiddn mukaansa tuki vaihtelee yksinkertaisista ohjeistuksista laajoi-
hin, pidemmaén ajan valmennuksiin ja koulutuksiin. Pidemmissd valmennuksissa oli yleensa yrityk-
sen valitsemia asiantuntijoita tai johtotason henkil6itd, jotka saivat henkilokohtaista koulutusta hen-
kilobranddykseen ja suhteen edistimiseen. Taas koko henkildstdlle koettiin tarpeelliseksi antaa pe-
rusvalmiudet ohjeistuksineen, jotta jokainen ymmartda sisallontuotannon sallituksi, kuitenkin orga-
nisaation asettamissa raameissa. Haastateltavat nékivit, ettd ohjauksen méaéra ja se, miten sitd teh-
dédn, on keskeistd suhteuttaa yksilon kokemukseen ja tasoon organisaatiossa. Erityisesti suhteen
alkuvaiheessa tapahtuvaa kaytantoon linkittyvad tukea pidettiin erityisen tirkeéni, jotta yksilot saa-
vat varmuuden esimerkiksi sosiaalisen median julkaisujen sisdltdihin. Henkilobréndeistd vastaavien
osastojen, joita olivat haastateltavien mukaan viestintd, markkinointi ja HR yhdessé, ndhtiin voivan
antaa tukea arjessa. My0s johtotasolla tunnistettiin tuen tarve ja koettiin tirkedna, ettd tarvittaessa
kéytdnnon tilanteissa tukea saadaan. Yhdeksi tarkedksi kannustuksen ja tuen muodoksi néhtiin re-
sursointi, jotta suhdetta voisi ylldpitdd tydajan puitteissa, eikd sisdltdjd tarvitse tuottaa tydajan ulko-

puolella. Tdma nidhtiin tdrkedksi etenkin yritysldhtdisen suhteen kohdalla.

Kylld heidét kannattaa kouluttaa, ettd itselld hyvid kokemuksia just siitd, ettd nyky&én-

hén ne on aika laajojakin ne koulutukset, ettd annetaan sitd kontekstia paljon. -- tietysti

kaikille ei voi antaa sellaista huippulaajaa koulutusta. -- Vaikka koko henkildstolle an-

netaan joku tunnin parin mittainen sisédisesti vedetty timmaoinen enemman tdimmoinen

do's and don'ts tyyppinen ja tdssé pari inspiraatiojuttua. (Minna, yritys)
Koulutuksen ja kdytdnnon tekemisen ohjauksen ohella yritysten haastateltavat nostivat esille kan-
nustuksen merkityksen osana yksilon tukemista ja johtamista. Arvostuksen osoittaminen nahtiin
konkreettisena tekona, jolla yksil6itd voi kannustaa ja suhteita voidaan ylldpitdd. Yksi tyontekijita-
son haastateltava kuvasi, miten heilld huomioidaan aktiivisuutta pienillé teoilla. Huomion osoituksia
pidettiin mukavina eleind, ja ne kannustavat jatkamaan. Myds aiemman tutkimuksen mukaan tuella
ja palautteella ndhdédén olevan merkittdva vaikutus yksilon itseohjautuvuuteen, silléd ne vahvistavat
yksilon tunnetta siité, ettd yksilé on paitsi kykeneviinen, my0s oikeutettu toimimaan brandin edus-
tajana (Gagné & Deci 2005, 332). Yhdessdkédn yrityksessd ei ollut palkkiojérjestelmid, joilla henki-
l6brandisuhteisiin pyrittdisiin kannustamaan, eik sellaisten uskottu olevan kestévien suhteiden kan-
nalta hyodyllisia.

Sen ndyttdminen myoskin néille ihmisille, jotka titi tekee, ettd hei, titd arvostetaan ja
télld on merkitystd. Tulosten ldpikdyminen aina aika ajoin voi olla tosi antoisaa
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molemmille osapuolille ja ndyttda silleen, ettd: hei, ettd tilld sinun tekemiselldsi oli tima
ja tdmd vaikutus. (Minna, yritys)

Sitd huomioidaan viélilld pienilld jutuilla. Mindkin olen saanut joskus jonkun tiekko
sellaisen, vaikka ny *yrityksen* sateenvarjon tai jotain vaan niinkun silleen kiitoksena.
Ettd ne huomaa kylla sitten, jos thmiset ovat aktiivisia ja saattaa tuoda esiin ja
esimerkkeind, ettd ndmai henkil6t ovat tehneet timén tyyppisid juttuja ja muuta.
Semmoisen positiivisen kannustamisen kautta voisin sanoa, etti tulee sellaista
nikyvyytti sitten silleen organisaation sisdlldkin, ettd tiedetdén, ettd joku on aktiivinen.
(Anni, tyontekijitaso)

Haastatteluiden perusteella kannustaminen voi olla my6s vilillistd siind mielessd, ettd yrityksessa
aktiivisesti toimivat henkilobrindit voivat ndyttdcd muille mallia. Vallasterin ja de Chernatonyn
(2006, 776) mukaan erityisesti johtotason henkilobrandeilld on tirked rooli episuorassa kannusta-
misessa sekd tyontekijdtason motivoimisessa. Haastatteluiden perusteella juuri yrityslédhtdisten hen-
kilobrandisuhteiden luomisella voidaan osoittaa se, ettd yrityksessd on hyvaksyttavaa tehdd tyohon
liittyvad sisdltod ja madaltaa useamman yksilon kynnysté ryhtyé tyontekijavaikuttajaksi. Tamén
néhtiin olevan keino luoda yrityskulttuuria, joka ohjaa yksildiden tapoja toimia. Toisaalta tyonteki-
joiden ndhtiin my0s motivoivan ja inspiroivan toisiaan, sekd ndyttavén toisilleen esimerkkii olles-

saan tyontekijavaikuttajia.

Yksi tyontekijdtason haastateltava kertoi toimitusjohtajan olevan todella aktiivinen henkil6brin-
déayksessd, mikd on vaikuttanut organisaatiossa positiivisena suhtautumisena henkilébrandéykseen.
My®0s johtotasolla tunnistettiin ylimmén johdon rooli esimerkin ndyttdmisessi. Toisen yrityksen
edustajan haastattelussa nousi esille, miten jérjestetylld koulutusohjelmalla oli positiivisia vaikutuk-
sia paitsi esimerkin niyttimisen ndkokulmasta, myds henkilobrandisuhteiden merkityksellisyyden
validoimisessa. Lisdksi nuorten tyontekijoiden rooli, joille sosiaaliseen mediaan julkaiseminen on

usein tutumpaa, ndhtiin tarkeéna juuri esimerkin niyttdmisen nakdkulmasta.

-- ihmiset, jotka on ldhtenyt joko oma-aloitteisesti tai sitten ihan timén koulutuksen
mydtd, niin se on toiminut nimenomaan mydskin timmdaisend esimerkkind muille. Kun
he nékee sielld, ettd no sielld toimitusjohtaja on kidynyt tykkdamassi ndiden ithmisten
postauksista tai *yritys* on jakanut niitd postauksia, niin se tuo semmoista rohkeutta sii-
hen, ettd: okei, no hei mékin voisin tehda noin. Se on ikddn kuin sitten saanut aikaan
semmoisen vahdn lumipalloefektin. -- Tdméa koulutusohjelma, joka me vedettiin, toimi
semmoisena tosi isona laukaisuna. Johto néki, ettéd vitsi, ettd saatiin hyvid tuloksia, ja
sitten ndma ihmiset itse ndki, ettd vitsi, ettd ma saan hyvii tuloksia ja mi saan tisti itse-
kin jotain. -- Me sanottiin ihan suoraan niissd valmennuksissa, ettd te ette valttamatta
halua olla tissé firmassa toisséd lopun ikéénne, ettd tima on myos teille sitd, ettd sen li-
sdksi, ettd te tuotte *yrityksen* viestejé esiin sielld ja keskustelette niisté aiheista, niin te
rakennatte omaa brandié. Ettd kylldhén siind pitdé olla ne molemmat puolet. (Saara, yri-

tys)
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Henkilobrandihaastateltavien vastaukset johtamisesta olivat erikokoisista yrityksistd huolimatta mo-
nella samankaltaisia. Yleisid sosiaalisen median ohjeistuksia ja valmiita aiheideoita, joita yksilo voi
sosiaalisessa mediassa hyodyntéd, oli olemassa useammissa yrityksissd. Toimintatavat kuitenkin
rajoittuivat useissa yrityksisséd yleisempiin ohjeistuksiin, joita yksilo voi halutessaan kédyda luke-
massa. Koulutuksia oli tarjottu ainoastaan yhden tyontekijén yrityksessd, jossa myos henkilobran-
daykseen ja tyohon liittyvadn sisdllontuottamiseen kannustettiin nykyisin erityisen aktiivisesti. Kou-
lutusten ja kannustuksen lisdksi tarjottiin my0ds konkreettista tukea sisidllontuottamiseen. Kyseinen
tyontekija koki, ettd yrityksen puolesta annetaan paljon 1dhtokohtia, joihin yksilot voivat matalalla
kynnykselld tarttua. Etenkin kannustava ja salliva ilmapiiri koettiin tirkeind oman motivaation
kannalta. Tyontekijoiden innostamisen ja positiivisen ilmapiirin edistimisen voidaan nidhda edista-
vian oma-aloitteista brandin suosittelua (Burmann & Zeplin 2005, 283—-285), mika ainakin téssa ta-

pauksessa oli osoittautunut todeksi.

Meilla toivotaankin, ettd ihmiset ovat aktiivisia -- Ma koen, ettd meilld on tosi semmoi-
nen kannustava ilmapiiri ja kaikki saa nékya ja olla esilld, se on tosi kiva. Sekdén ei ole
aina ollut ihan niin, ettd oli semmoinen kohta — se varmaan riippui vihén siité, kuka
meilld oli markkinoinnin vetdjand tai miké oli aika tai muuta — ettd vaan tietyt henkilot
oli meidén puhuvia pditd. Ja mun mielesté se oli kauhean rajoittavaa, ettd mun mielesté
on tosi kiva nyt, kun sitd kannustetaan, etté kaikilla tasolla kaikki saa tehdéd ja nikya ja
muuta. Mi tykkédédn tdmin tyyppisestd ilmapiiristd, ettd se mun mielestd kannustaa sii-
hen kylla kivasti. (Anni, tyontekijdtaso)

Suurimmassa osassa yrityksid ei koettu olevan vahvaa kannustamiseen pohjautuvaa ilmapiirid. Suh-
tautuminen esimerkiksi tyontekijdvaikuttajia kohtaan koettiin kuitenkin positiivisena tai neutraalina
jokaisen tason ndkokulmasta. Tavallisten tyontekijoiden tekemé suosittelutoiminta néhtiin johtota-
son haastateltavien mukaan olevan vield varsin vahdistd, vaikka sen mahdollisuudet ndhdaankin.
Toisessa ddripddssa taas oli yksi tyontekijd, jonka tyOpaikalla ei ollut kannustusta, tukea tai koulu-

tuksia, vaikka sosiaaliseen mediaan julkaiseminen oli olennainen osa hénen roolissaan.

Meilld on kannustettu jonkin verran. -- Mutta ainakaan minun toi myyntijengini, ei ole
lahtenyt sithen. Sithen ei oikein thmisid voi vaatia eikd pakottaa, niin se on ainakin mei-
dén [yritys-]kulttuurissa tosi vaikea. On ihan yksittdisid henkil6itd, jotka suostuu mitddn
postailemaan. (Paulus, johtotaso)

Minusta sitd tavallisten tyontekijoiden henkilobrandéykseen kannustamista on jo jonkin
verran, mutta pitéisi olla enemman. -- Pitéisi tunnistaa kylla [potentiaali] ja hyodyntdd
sitd voimakkaammin. -- Ei siis ole kovin tyypillisté [tavallisten tyontekijéiden henki-
16bréandays], mutta ehdottomasti kasvava, edelleen hyodyntdmiton potentiaali. (Ville,
johtotaso)

Kylld mi koen, etti jos tavallaan ilmaisee, ettd ma haluaisin ma voin ja néin, niin sitten
voidaan tsemppaa, ettd: hei laita vaan ja hyvé juttu. Mutta kylld se on ldhtSkohtaisesti
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musta kiinni, ei kannusteta mitenkdan erityisesti. Eikd sithen oo mitéén kannustinta.
(Oona, tyontekijdtaso)

Ei oikeastaan ole kannustusta. Se on tosi omatoimista ja itseohjautuvaa se, etti jos ha-
luaa laittaa jotain, niin sitten laittaa. -- Siithen ei ole mitenkéén ohjeistettu. -- Ei ole ollut
viestintdkoulutuksia — ma sanoisin, ettid se on 90 prosenttia oman harkinnan varassa.
(Iida, tyontekijétaso)

Kannustuksen ja koulutuksen ohella haastatteluissa nousi esille sisdiseen brdnddykseen liittyvit te-
kijat, joista kielivdt henkilobrdndien vastaukset arvojen yhteensopivuudesta. Haastateltavista kolme
kertoi tunnistaneensa sisdistineensé yrityksen arvot, ja timédn merkitys henkildbrandisuhteen yllépi-
don nékokulmasta nihtiin tirkednd. Useampi johto- ja tyOntekijétason haastateltava kuvasi, miten
oman arvomaailman ja yrityksen arvojen yhteensopivuus on tehnyt henkilobrandisuhteessa olemi-

sesta varsin mutkatonta.

M4 oon huomannut, ettd kun mulla on siis tosi samat arvot ihmisen kuin mitd on mei-
dén yritykselld, niin se on ollut mulle tosi helppoa olla yrityksen kasvot. (Ulla, johto-
taso)

Varmasti peilaan aika hyvin varmaan yrityksenkin arvoja, etti ne on silleen linjassa --
Ettéd ollaan sellainen inhimillinen organisaatio, ettd me halutaan olla ndkemyksellisié ja
johtaa asioita, mutta halutaan mydskin tehda sité sellaisella inhimillisellé otteella ja yh-
dessd meidan asiakkaiden kanssa. (Anni, tyontekijdtaso)

Yhden yritysbriandin edustajan nikemyksen mukaan yrityskulttuurin kehittiminen onkin yksi henki-
l6brandisuhteen johtamisen kulmakivisti. Yritystasolla koettiin, ettd keskidssd on luoda yritykseen
henkilobrianddykselle avoin, mahdollistava kulttuuri, jossa aktiivisesti tuetaan henkildbréndisuh-
teita. My0s tietynlainen suunnitelmallisuus nihtiin olevan tarpeellista, jotta henkilobrindisuhteilla
on vakaa pohja, jonka puitteissa se voi rakentua. Myos johtotasolla tunnistettiin strategisuuden ja

suunnitelmallisuuden tarve.

[Kulmakivid ovat] koulutus, sparraus, johdon tuki. Varmaan semmoinen avoimuuden
kulttuuri ja semmoinen, se menee vdahin sen johdon tuen kanssa, mutta se, ettd organi-
saation kulttuuri on avoin niille henkilobrandeille ja sille tekemiselle. Mun mielesti
semmoinen suunnitelmallisuus, johdonmukaisuus ja se, ettd on joku malli siind organi-
saatiossa -- se ei tarkoita sitd, ettd niitd ihmisid vaan jotenkin, ettd niille vaan kerrotaan,
miten niiden pitdd toimia, mutta ettd organisaatiolla on joku malli ja joku suunnitelma
sithen, miten niitd henkilobridndejé tuotetaan ja miten niitd tuetaan. Ehké se on se koulu-
tus ja sparraus, niin sen voisi korvata timmadgiselld suunnitelmallisuus/koulutuspuolella.
(Saara, yritys)

Kun mietitddn sitd tukemista tai mahdollista palkitsemista, niin kylla se olisi fiksua, ettad
se olisi yritysten ithan markkinointi- ja viestintdstrategiassa se, ettd millé tavalla ne eri-
laiset henkil6t saataisiin viestimaan. -- mé uskon, ettd se semmoinen itse tuotetun ja va-
hén autetun sisdllon liitto tulee kasvamaan tosi paljon. (Paulus, johtotaso)
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Yritysbriandin edustajista toinen nosti esille myos johtamisen vuorovaikutuksellisen ulottuvuuden.
Johtamisen koettiin edellyttdvan kiinnostusta ithmisiin, ja suhteista vastaavien henkildiden kykya
tunnistaa potentiaalia seké innostaa yksil6itéd suosittelutoimintaan. Lisdksi esille nousi kokeilemisen

kulttuurin tiarkeys, joka pitee niin henkilobréndisuhteita johtaviin kuin henkildbréndeihin itseensé.

[Piddn kulmakivind] hyvid ihmissuhteita ja vuorovaikutustaitoja. Ettd sé 10ydit ne oi-

keat thmiset, tunnistat sen potentiaalin ja saat heidit sitten innostettua ja valjastettua ta-

hin, niin se edellyttdd kylla sité, ettd on kiinnostunut ihmisista ja heidin ajatuksistaan. --

Ja sitten se, ettd saa myytyd ne omat toiveensa heille sitten ja innostettua heidit. -- Ja se

tosiaan edellyttii sitd, ettd osaa kuunnella ja osaa tunnistaa ilmigitd ja tunnistaa potenti-

aalia. (Minna, yritys)
Henkilobrindien ndkokulmasta suhteet kaipaavat paljon itsensd johtamista, ja tima tuli henki-
l6bréndien haastatteluissa kummaltakin tasolta esille. Haastatteluiden perusteella suhteen yllapité-
minen vaatii jatkuvaa panostusta ja pitkdjdanteisyyttd yksilolta, jotta vililla vaikealta ja raskaaltakin
tuntuvaa prosessia jaksaa rakentaa ja yllapitdd. Yksiloldhtoisissd suhteissa etenkin itsensd motivoi-
minen, rohkeus ja kyky rakentaa arkeen rutiineja, koettiin keinoina edistdd henkilobréandisuhteiden
aktiivista yllapitdmistd kuitenkaan kuormittamatta itsedéin. Myds yritysten edustajat korostivat yksi-

16n oman motivaation merkitystd pitkédaikaisten suhteiden kohdalla, minkd ymmaérrettiin olevan lii-

toksissa yksilon oma-aloitteisuuteen ja itseohjautuvuuteen.

Kylldhén sitd koko ajan kamppailee vain ldhinné sen kanssa, ettd jaksaa olla. Se vaatii
tietynlaista systematiikkaa ja itsekuria -- Kylld mind sitd pidén kuitenkin tirkeénd niin
yrityksen kannalta kuin itseni kannalta, ettd en mina nyt yhtikkia sitd ajatellut lopettaa-
kaan, vaikka ei ihan aina jaksaisikaan sitd tehd4. (Paulus, johtotaso)

Jos haetaan timmdista pitkdaikaisia henkilobrandejé, niin kylld sen pitda lahted siité,

ettd ne ihmiset itse innostuu siitd ja ne saa siitd jotain itse ja ne nikee sen kehityksen.

(Saara, yritys)
Kaiken kaikkiaan haastatteluista kévi ilmi, ettd kestidvien henkilobrandisuhteiden yllépitdiminen
edellyttad paitsi yrityksen aktiivista tukea, my0s yksilon omaa halua toimia yrityksen suosittelijana.

Haastattelut osoittivat kuitenkin, ettei kaikissa yrityksissé ole vield vélttdimittd ymmarretty tarvetta

johtaa, tai 16ydetty oikeita tapoja johtaa niitd usein monimutkaisiakin suhteita.
6.4 Henkilobrandisuhteen monimutkainen toimintaymparisto

Henkilobrandisuhteet rakentuvat osana suurempaa ja nopeasti muuttuvaa toimintaympéristod. Haas-
tateltavat kertoivat kokemuksiaan ilmion kehittymisesti. Haastatteluissa ilmi6ta kuvailtiin kokonai-

suudessaan tuoreeksi ja sellaiseksi aiheeksi, joka puhututtaa yrityksissd paljon tdlla hetkelld. Suurin
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muutos sisdisiin henkilobridndeihin laajemmassa mittakaavassa néhtiin tapahtuneen viimeisen kuu-

den vuoden aikana, koronapandemian jilkeen.

Kylld minun kokemus on se, ettéd ldhes yrityksessé kuin yrityksessé jotenkin mietitdan,
ettd miten saataisiin meidédn asiantuntijat olemaan enemmén esilld — tavoitettavampia,
samaistuttavampia, lahestyttdvampid. -- Selkedsti sielld eri toimialoilla ja erikokoisissa
yrityksissd on tunnistettu, etti tdssd on nyt jotain, minka péille voi rakentaa. (Minna,

yritys)
Yksi keskeinen muutos, jonka yritysten edustajat tunnistivat, oli median murros. Perinteinen media-
ty0 ndhtiin aiempaa vaikeammaksi timéan pdivin melko konsolidoituneessa mediakentdsséd, mikd on
rohkaissut yhd useampia yrityksid siirtymadn viestintdin, jossa halutut viestit vélitetdin suoraan yri-
tyksen sisdisten henkildiden kautta. Samaan murrokseen on kytkoksissé erilaisten sosiaalisen me-
dian alustojen kehitys, jotka muuttavat muotoaan jatkuvasti. Erityisen kiinnostava havainto oli, mi-
ten toinen yrityksen haastateltava ndki ilmion kehittyneen. Hén ndki sosiaalisen median vaikuttaja-
markkinoinnilla olevan keskeinen rooli sisdisten henkilobrandisuhteiden suunnanndyttdjana esimer-
kiksi siind, miten yritys saa viestejddn vélitettyd tehokkaasti yksildiden vilityksella ja saa rakennet-
tua suhteita yleisdon. Sama oivallus toistui yhden tydntekijitason haastattelussa, jossa sisdisid hen-
kilobriandeja verrattiin vaikuttajien henkilobriandeihin, ja pohdittiin, miten paljon erilaisia arvok-

kaita henkilobréndeja yritysten sisélld on jo valmiiksi.

-- Se on jopa hassua, ettd sit ne thmiset, jotka syottia sitd rahaa sinne vaikuttajiin, jotka
pyorii henkilobrandeilld, niin ne ei valttdmattd nie sitd arvoa siind, ettd ne rakentaisi sen
oman henkilobrandin. Tai née, ettd meidin yrityksessd organisaatio olisi tAynna niitd
sellaisia henkilobrdndejd. -- Ettd osattais ajatella, ettd: hei tolla on hauska bréindi, toi tuo
tatd kulmaa meille ja toi on itse asiassa ihan sairaan kova ammattilainen, silld on sairaan
kova substanssiosaaminen -- organisaatioissa pitdis rakentaa sité télleen. (Oona, tyonte-
kijdtaso)

Sosiaalinen media on myds mahdollistanut henkilobrandiyksen ja suhteiden muodostamisen aiem-
paa useammalle ihmiselle, ja madaltanut kynnystd osallistua keskusteluun. Tdma tuli esille useassa
haastattelussa. Tdma néhtiin hyvéni asiana, mutta toisaalta kilpailun havaittiin kiristyneen massan
kasvaessa. Yrityksen haastateltava korosti, ettd henkilobrandédyksen ja vapaaehtoisen tyontekijavai-
kuttajuuden vield yleistyessd, kokonaisuudesta tulee yritysten nikokulmasta vaikeammin hallitta-

vaa, mika korostaa johtamisen tarvetta.

Nyt jokainen voi nostaa kdden pystyyn ja sanoa, ettd: miné haluan olla number one, en-
nen se ei onnistunut. (Ville, johtotaso)

-- voi nékyi paljon laajemmalla skaalalla. Ei tarvitse enéé olla tiettyjen harvojen kisissé
se ndkyvyys. Siind mielessd se varmaan tuo semmoista laajuutta sithen. (Anni, tyonte-
kijé)
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Sitten kun koko ajan tdma yleistyy ja yleistyy, ettd sitten ihmiset justiinsa tulee meille ja
ne on tottunut tekemién, ne ldhtee tekeméén oma-aloitteisesti, niin siitd tulee myos vai-
keammin hallittavaa. Jos mietitdén organisaation ndkokulmasta, ettd kylld se vaatii yri-
tykseltd sen, ettd entistd paremmin on tarjolla opastusta, tukea ja semmoista sparrausta
ndille ihmisille. (Saara, yritys)

Haastateltavat tarkastelivat henkilobréndisuhteiden tulevaisuuden toimintaympéristdd erityisesti fe-
kodlyn nédkokulmasta. Toimintaympériston ndhtiin muuttuneen aiempaa nopeammaksi ja arvaamat-
tomammaksi, mutta myds osaltaan epdaidoksi, mika on heréttdnyt huolta kehityksen kulusta. Paitsi
ettd kilpailu on kiristynyt ja sitd myotd erottautuminen on koettu jossain méérin vaikeammaksi,
myos tekodlylld tuotetun ja ndenndisesti laadukkaan sisdllon midrd on kasvanut. Tdmén takia my0s
erottautumisen arvioitiin olevan tekodlyn vuoksi hankalampaa. Tekoély heritti etenkin yhdelld
tyontekijdlld huolta siitd, miten persoonan merkitys séilyy tekodlyn tuottaman sisaltotulvan kes-
kelld, ja miten siséllon aitous voidaan jatkossa varmistaa. Johtotasolla ja yritystasolla uskottiin ai-

touden sekd ihmisten vélisen viestinnén ja vuorovaikutuksen juuri tdsti syysti korostuvan.

On hyviksyttivé se, ettd entistd enemmaéan on myds toimijoita, jotka ei pelaa niilld sa-
moilla sddnnailld -- on paljon toimijoita, jotka pelaa vaikka vaan silld nopeudella eika
vilitd, oliko se totta vai ei. -- se muokkaa todellisuutta kaikille. (Minna, yritys)

Kaikki nékee, ettd sinne suolletaan sitd Al-skeidaa — anteeks — sinne eetteriin ihan valta-
vat médrit, mutta ma uskon, ettd se on ehkd timmdinen Al, viestinndn ja markkinoinnin
ammattilainen ja sitten sitd henkil64 itsedén, joka sitten on se voittava yhdistelma sit jat-
kossa, koska sitten ndma yritysten tekema viestinté, niin se vaan kuivuu varmaan vield
pahemmin semmoiseen dhkyyn, mitd meille koko ajan tulee tuolta tekodlynkin myota,
niin uskon, ettd ndma persoonat myds tdssd viestinndssi korostuu. -- ja autenttisuus ko-
rostuu -- senhén huomaa jo, etti isot brindit on ldhtenyt sen autenttisen sisdllon linjalle.
Nimenomaan se autenttisuus [on keskiossd], ei kukaan jaksa sellaista paille liimattua,
puoliksi tekodlylld suollettua mainostekstii tai puhetta. (Paulus, johtotaso)

Kylld mi uskoisin, ettd tulevaisuudessa vield enemmén [yrityksen kasvoina olemisen
merkitys korostuu] kun on niin paljon kilpailua, on niin paljon kaikkia tekoélylld luotuja
epdaitoja briandejd ja tekaistuja kasvoja, niin varmasti sellaiset aidot tarinat ja thmiset ja
kasvolliset yritykset tulee erottautumaan. (Ulla, johtotaso)

-- se ajattelutyd tdytyy tehdd itse, jotta sd 10ydét sen, misté juuri mind puhun ja mika he-
rattdd minussa tunteita, mikd on minun oma persoonallinen [ndkemys] tdhdn aiheeseen.
-- itse ajattelen néin, ettd Al sisdllontuottajana ei ole se endgame. Se voi olla joillekin
ihmisille jonkinlainen vélivaihe, mutta se ei ole se endgame. Koska ihmiset 1dhtokohtai-
sesti haluavat olla ihmisten kanssa vuorovaikutuksessa. (Minna, yritys)

Haastateltavat olivat yhtd mielta siitd, ettd sisdisten henkilobrandisuhteiden merkitys kasvaa entises-
tadn tulevaisuuden arvonluonnissa. Osa haastateltavista mainitsi henkilobrdndien korostuvan aiem-
paa enemmén tulevaisuuden tydeldmissé ja olevan yhd useammin myos rekrytointiperuste, jolloin

tyontekijin mukana saadaan my6s hdnen valmis brindipddomansa yleisdineen.



91

Henkilobréndisuhteet ulottuvat myds sosiaalisen median ulkopuolelle, miké ilmeni juuri siind, mi-

ten henkilobréndien ja persoonan merkitysten uskottiin painottuvan tydeldmaéssa entistd laajemmin.

-- on ymmadrretty, ettd jotta saadaan tiettyjd viestejd lipi, niin ne ovat tarpeellisia ja ne
ovat lisdarvo. Niiden merkityksellisyys on ilman muuta kasvanut ja uskoisin, ettd kas-
vaa entisestdin. (Minna, yritys)

-- kilpailu vaan kovenee. M4 uskon, ettd toi tekoély tulee tuomaan sen, ettd yha enem-
mén silld henkilobrandillé tai persoonalla on vaikutusta tulevaisuuden tydpaikoissa.
Kaikki timmdinen empatia, viestintd ja kommunikaatiotaidot korostuu tosi paljon --.
(Paulus, johtotaso)

Henkilobrindien rakentamisen tulevaisuutta pohdiskeltiin haastatteluissa sukupolvenvaihdoksen ja
henkilobriandisuhteiden yleistymisen kautta. Sosiaalisen median parissa pidempéin kasvaneen suku-
polven my6téd henkildbrdnddyksen arvon uskottiin tulevan nykyisti laajemmin tunnistetuksi myos
yksildiden tasolla, ja toivottiin muodostuvan véhitellen yhteiseksi kannustetuksi toiminnaksi. Nai-
den ajatusten myoté yrityksen ndkokulmasta toivottiin jarjestelméllisempid ja nykyistd ohjatumpia

tapoja, joilla henkilobrandisuhteita voitaisiin jatkossa tukea.

Mai toivon, ettd nyt mitd enemmaén taas tulee nuoria ja uutta sukupolvea, niin aletaan na-
keméén se arvo ja just, ettd siitd tulisi jopa sellainen kollektiivinen juttu --. (Oona, tyon-
tekijdtaso)

Ma toivoisin *yritykselle*, mutta varmasti moneen muuhunkin yritykseen lisda, ettd

meilld olisi ihan selked semmoinen polku. Ettd kun si tulet firmaan tdihin, jos si haluat

tehdd timmaisté, niin tima on se polku, miti pitkin s kdyt. Sitten s tiedat kaiken tar-

peellisen sen jdlkeen, sitten sé tiedét keneltd kysyy, etté se olisi strukturoidumpaa, sa-

malla lailla kuin se on ehké ollut se median edessi koutsattavien. Eli some vieldkin,

vaikka se sinéinsd ei endé ole meille niin uusi, niin kylld se hitaasti vahén vaikuttaa

vield. (Saara, yritys)
Kaikkinensa haastateltavat kokivat henkilobréndisuhteiden toimintaympériston muutosten taytei-
send. Alustojen jatkuva kehitys ja nopeus, kilpailun koveneminen seké tekodlyn luoma epédvarmuus
ovat tehneet suhteiden toimintaympéristosta vaikeasti ennakoitavan ja haastaa epdilemittd tulevai-
suudessa niiden hallintaa. Henkilobrédndisuhteiden strategisen merkityksen ndhtiin tdné pdivana ole-
van suurempi kuin aiemmin ja toisaalta vain kasvavan entisestddn tulevaisuudessa. Tunnistettujen

mahdollisuuksien realisoiminen edellyttdd kuitenkin niin yritykseltd kuin yksilolta kykya toimia

suhteessa, jonka toimintaymparistd on jatkuvasti muuttuva ja vailla yhteisid pelisdantoja.
6.5 Synteesi tutkimuksen havainnoista

Tutkimuksen tuloksissa nousi esille yritysten ja sisdisten henkilobrandien vélisen suhteen kaksija-

koisuus, mutta hyvin vastavuoroinen luonne. Tutkimuksen havainnot olivat luonteeltaan
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kaksijakoisia siind mielessi, ettd niin yrityksilla kuin sisdisilla henkilobréndeilld oli suhteista omat,

osin yhtenevét, mutta osin myo0s eridvit kokemuksensa ja nikemyksensa. Taulukkoon 5 on koottu

tutkimuksen tarkeimmat havainnot keskeisten ulottuvuuksien mukaan. Lisdksi taulukon alaosaan on

titvistetty jatkuvasti muuttuvan toimintaympériston piirteité, jossa suhteet muodostuvat ja kehitty-

vat.

Taulukko 5 Tutkimuksen keskeiset havainnot

ULOTTU- . . .
YRITYS(BRANDIT) SISAISET HENKILOBRANDIT
VUUDET
MUODOSTAMINEN (osaongelma 1)
Yrityslihtoinen Yksilolihtoinen
e Strategisesti tirkeiden asioiden nd- | ¢ Oma-aloitteisuus ja innokkuus
kyvyys e Tarve itseilmaisuun
e Luotettavuus e Vaikuttamisen halu
o Uskottavuus e Uran ja aseman edistdminen;
MOTIIVIT e Houkuttelevuus osagmisgn ja asiantuntijuuden
e Tyonantajamielikuva osoittaminen
e Tunnettuus
e Itsensd kehittiminen
o Kilpailukyvykkyys
e Sitoutuneisuuden ja lojaaliuden
osoittaminen
MERKITYKSET (osaongelmat 2-3)
e Luotettava ndkyvyys e Uralla menestyminen; urakehitys
e Uskottava brindi-imago e Ammatilliset verkostot
¢ Kiinnostavuus e Tunnistettavuus
e Inhimillisyys e Potentiaalin ja arvon nikyminen
e Samaistuttavuus yrityksen sisélld
MAHDOL- e Tarinankerronta ja narratiivien hal- | ¢ Taloudelliset edut
LISUUDET linEa ‘ ' ' ' o Suojaaya tekijd epavarmassa
¢ Brindin rakennus ja vahvistaminen markkinassa
e Vilillinen/véliton kilpailuetu e Erottautuminen
e Mielikuvien muovaus e Henkilobrindipddoman kertymi-
e Sidosryhmien tavoitettavuus nen
e Parasosiaaliset suhteet
e Resilienssin kasvu
¢ Ennakoimattomuus e Sosiaalisen ympiriston kautta tu-
e Mahdollinen mainehaitta leva kritiikki ja epdarvostus
e Identiteettijdnnite e Negatiivinen yrityksen sisdinen
HAASTEET e Resurssijannite kilpailu
e Brindien sekoittuminen e Brindien sekoittuminen

Brindi-identiteetin hdmartymi-
nen
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e Liiallinen keskindinen riippuvuus; | @ Organisaation rajat ja ehdot
erottamattomuus yrityksen siséi- e Kuormittavuus
sesti ja ulkoisesti e Liiallinen keskindinen riippuvuus
e Henkilobrandin ylpistyminen e Vahvojen suhteiden vaikutusten
e Hallinnan puute pitkdaikaisuus
e Vahvojen suhteiden vaikutusten e Aitouden siilyttdminen
pitkdaikaisuus
JOHTAMINEN (osaongelma 4)
e Puitteita luovaa, mahdollistavaa e Itsensd johtaminen; itseohjautu-
johtamista vuus
e Tuki; ohjaaminen e Rohkeus; kokeileminen
e Koulutus e Sisdinen motivaatio; itsensid mo-
e Kannustus: resursointi, arvostuksen tivoiminen; oma-aloitteisuus
osoittaminen e Itsekuri
MAHDOL- e Ohjeistukset e Systemaattisuus; johdonmukai-
LISTAVA e Kynnyksen madaltaminen suus; pitkdjinteisyys
e Yrityskulttuuri: sallivan ilmapiirin | ® Rutiinien luominen
JOHTAMINEN luominen, esimerkilld johtaminen e Esimerkin ndyttdminen, toisten
e Sisdinen briandiys: arvojen viesti- inspirointi ja motivointi
minen
e Suunnitelmallisuus; strategisuus
e Vuorovaikutuksellisuus: kyky tun-
nistaa sisdistd potentiaalia ja ilmi-
oité
MUUTTUVA TOIMINTAYMPARISTO
median murros kiristyva kilpailu tekodly alustojen nopeus ja jatkuva kehitys

Tutkimuksen havainnoista ilmeni, ettd yrityksen ja sisdisten henkilobrandien kokemukset ja nike-
mykset suhteisiin ovat osittain yhtéldisid, mutta my0s toisistaan eridvid. Motiivit suhteen aloittami-
selle, sekd mahdollisuudet sen rakentamisessa ja ylldpitdmisessd kumpusivat osapuolten omista l&h-
tokohdista, mutta niissé oli kuitenkin keskenddn samoja piirteitd. Havaintojen perusteella suhde
ndyttiytyi vastavuoroisena, kaikkia osapuolia jollain lailla hyodyttdvana. Toisaalta havainnot osoit-
tivat, miten samanaikaisesti suhteessa merkittdvéa arvoa luovat tekijét ndhtiin kummankin osapuo-
len ndkokulmasta my6s haavoittuvuutta lisddvind tekijoind. Suhteen johtamisen taas ndhtiin raken-
tuvan yrityksen mahdollistavan johtamisen ja yksilon itsensd johtamisen yhteistyond, jossa kum-

mallakin osapuolella oli suhteen tehokkuuden kannalta merkittdvé roolinsa.

Suhteesta riippumatta jokainen niistd rakentuu tdimén pdivin varsin monimutkaisessa ja jatkuvasti
muuttuvassa toimintaympéristossd. Ndiden néhtiin pitdvin sisdlldin useita tietoisesti tai tiedosta-

matta vaikuttavia tekijoitd. Sisdiset henkilobrandisuhteet ndyttaytyvét havaintojen perusteella
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mahdollisuuksien tiyteisend vastavuoroisena kokonaisuutena, johon sisiltyy kuitenkin myos haas-

teita ja ympariston luomia jannitteita.
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7 Johtopaatokset

7.1 Teoreettinen kontribuutio

Tédmain tutkimuksen tarkoituksena oli tarkastella yritysten ja sisdisten henkilobriandien vélisid suh-
teita yritysten brindistrategisina resursseina. Aiempi tutkimus tarjosi ndkemyksié aiheen ilmenemi-
sen jasentelyyn, kun taas empiirisen aineiston avulla pyrittiin ymmaértdméaéan, miten suhteet ilmene-
vit ja kayttiytyvit tosielaméssi. Tutkimuksen empiirisessd osuudessa tarkasteltiin, miten ja misti
syistd suhde muodostuu, millaisia merkityksid se siséltdé ja mitd se voi tuottaa suhteen osapuolille,
sekd miten suhdetta johdetaan. Suhdetta ldhestyttiin yksilon seké yrityksen nikdkulmasta, jotta suh-
teesta voitiin muodostaa kokonaisvaltainen ymmérrys. Aiempi tutkimus ei ole tunnistanut tyonte-
kija- ja johtotason henkilobréndien seki yritysbriandin vilistd kytkostd yhtend ilmiond, vaan johta-
jien branddysti (ks. Bendisch ym. 2013; Scheidt ym. 2024) ja tyontekijavaikuttajuutta (ks. Smith
ym. 2021; Boatwright & Freberg 2023; Venciute ym. 2023) on tarkasteltu omina kokonaisuuksi-
naan suhteessa yritykseen. Tdma tutkimus yhdistdd yhdeksi kokonaisuudeksi kolme aiemmin toisis-
taan erillisind tarkasteltua nikokulmaa, ja osoittaa néiden keskindisen yhteyden. Tutkimus osoittaa,
ettel ndm4a niakokulmat ole toisistaan irrallisia, vaan keskindisessi suhteessa. Niin ikddn tutkimuksen
perusteella muodostettiin uusi kisite, joka kuvaa yrityksen ja sen sisdisen henkilobrandin vélista

vuorovaikutteista kanssakdymista: sisdinen henkilébrdndisuhde.

Tutkimus kisittdd sisdisten henkilobrandisuhteiden olevan monitasoinen ilmio, jossa yritysbrandilla
voi olla samanaikaisesti erilaisia suhteita useaan sisdiseen henkilobrandiin, niin johto- kuin tyonte-
kijatasolla. Jokaisessa suhteessa yritysbréndin ja sisdisen henkilobréndin vilinen suhde voi olla
luonteeltaan erilainen. Kirjallisuuskatsauksen avulla tulkittiin, ettd suhteiden suhdeyhteydet voivat
olla suoria tai epdsuoria. Tutkimuksen empiiriset havainnot puolestaan osoittivat, ettd 1ahtokohdil-
taan ja syntymissyiltdén ne voivat olla joko yritys- tai yksiloldhtoisid. Téstd syystd sama ilmio ndyt-

tdytyy erilaisena eri yrityksissd, mutta myos moninaisena yhden yrityksen sisdlld.

Tédmai tutkimus soveltaa resurssipohjaista ajattelua sellaiseen kontekstiin, mikéd tdydentdd aiempaa
tutkimusta (ks. Potgieter & Doubell 2020). Téssi tutkimuksessa Barneyn ja Hesterlyn (2008)
VRIO-mallia sovellettiin sisdisiin henkilobrandisuhteisiin, jotka ndhdddn yrityksen strategisena re-
surssina. Empiiriset havainnot vahvistivat, ettd suhde voi tiyttdd arvokkaan, harvinaisen ja vaikeasti
jéljiteltavén resurssin ehdot, silld se mahdollistaa yritykselle etuja, joita se ei ilman resurssia saavut-
taisi, se on yksilollinen ja ajan my6td muodostunut, eiké sitd voida ostaa tai sellaisenaan siirtdi toi-

seen yritykseen. Resurssina suhde on kuitenkin kaksijakoinen, mika ilmeni sekéa
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kirjallisuuskatsauksessa ettd tutkimuksen havainnoissa. Suhteen inhimillinen, yksil66n sidottu ja
sosiaalisesti monimutkainen luonne tekee suhteesta samanaikaisesti strategisesti arvokkaan ja vai-
keasti jéljiteltdvin, mutta myos vaikeasti hallittavan ja riskeja siséltdvén resurssin (Coff 1997, 377).
Barneyn ja Hesterlyn (2008) VRIO-mallia mukaillen, strategisena resurssina kisitelty suhde voi
haasteista huolimatta tuottaa yritykselle kestdvéa tai pitkdaikaista kilpailuetua, kun edelld mainitut
ehdot tdyttyvét ja kun resurssi on tehokkaasti organisoitu sekd johdettu. Kirjallisuuskatsauksen pe-
rusteella tunnistettiin johtamisen keinoja, mutta myos useita haasteita, mika jitti johdettavuuden
ympdrille kysymyksen, voidaanko aitouteen perustuvaa suhdetta edes johtaa niin, ettd kestdvaa kil-
pailuetua syntyy. VRIO-mallin organisoinnin kriteeri on juuri se, mika ratkaisee, jaéko kilpailuetu
tilapdiseksi vai voiko siitd tehdd pysyvaa. Tamén tutkimuksen empiiriset havainnot kuitenkin osoit-
tivat, ettd suhteita tulee johtaa, ja niin yritykselld kuin yksil6ill4 on tdhédn keinoja. Tdméan tutkimuk-
sen havainnot tdydensivét ndin ollen aiemman tutkimuksen kysymyksid, ja tekivit konkreettiseksi

sen, millaista johtamista juuri henkilobréndisuhteet resursseina edellyttivat.

Mikdli yhtd yrityksen ja sisdisen henkilobriandin vélistd suhdetta tarkastellaan aina yksittdisenad re-
surssina, sen tuottaman edun kestdvyys on sidottu yksittdisen suhteen kestoon. Kiytdnnosséd tima
viittaisi sithen, kuinka pitkdén henkilobréndi pysyy organisaatiossa, toimii yrityksen suosittelijana
ja suhde pysyy aktiivisena. Yksittdiset henkilobrindit harvoin kuitenkaan pysyvit yhdessé yrityk-
sessd koko uraansa tai ovat valmiita pitiméaén suhteen aktiivisena koko tdmén ajan. Tutkimuksen
havainnot osoittavat, ettd sisdiset henkilobréndit ovat ldhtokohtaisesti vaihtuvia, minkd vuoksi pi-
demmaélla tdhtdimelld yksittdisiin henkilobrédndeihin turvautuminen ei ole kilpailuedun kestidvyyden
ndkokulmasta kannattavaa. Esimerkiksi jos henkilobrandi poistuu organisaatiosta, suhteen tuottama
arvo alkaa vdhentyai ja ajan kuluessa henkilobréndi yhdistetdédn aina vain heikommin entiseen tyon-
antajaan, jolloin my0s suhteesta saatava arvo laskee ajan kuluessa. Néissd tapauksissa kestivén kil-
pailuedun edellytys on pitkalti yksittdisen henkilon pysyvyys yrityksessd, joten sen todellinen kesté-
vyys ja pitkdaikaisuus on tdssd maarin melko suhteellista. Tama lisdd myds haasteita johtamisessa
kummankin osapuolen nikokulmasta, kun yrityksesti 1dhtenyt ndkyva henkilobriandi yhdistetdén

pitkdnkin ajan jilkeen vield yritykseen, johon hénelld ei ole endd kytkosta.

Tamén tutkimuksen havaintojen perusteella voidaan todeta, ettd kun useat samanaikaiset suhteet ka-
sitetddn yrityksen strategisena resurssina, kestivé ja pitkdaikainen kilpailuetu rakentuu laajempana,
syklisend ja itseddn ruokkivana prosessina. Prosessin keskidssi on strateginen, mahdollistava johta-
minen, joka tukee uusien henkilobridndien syntymisti ja etenemisti, jolloin yrityksesté ldhtevit eri
tasojen henkilobrandit voivat korvautua uusilla. Syklinen prosessi ruokkii itse itsedén siini mie-

lessd, ettd yhd useamman yksilon oma motivaatio ryhtyd suhteeseen kasvaa, kun yrityksessa on
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muita konkreettisia esimerkkejd, joiden tekemisestd timéa voi inspiroitua. Kestivén ja pitkdaikaisen
kilpailuedun ldhteena ei ole siis yksittdinen suhde, vaan pikemminkin kyky organisoida arvoa tuot-
tavien ldhteiden, eli suhteiden, jatkuva uusiutuminen. Kun yrityksen sisélld on useita nikyvid henki-
l6briandejd, se myos tasapainottaa suhteisiin liittyvid haasteita ja jannitteitd, joita tutkimuksen ha-
vainnot toivat esiin. Yrityksen ndkokulmasta kestéva ja pitkdaikainen kilpailuetu syntyy néin ennen

kaikkea tdmén syklin ylldpitimisestd, ei niinkddn vain yksittdisten suhteiden muodostamisesta.

Tutkimuksen rikastettu viitekehys on havainnollistettu kuvioon 6. Se kokoaa yhteen aikaisempaan
tutkimukseen perustuvan teorian lahtokohdat seké tdmén tutkimuksen tuottamat empiiriset havain-
not siitd, millaisena suhde ndhdéén ja koetaan yritysten sekd yksiloiden ndkdkulmista. Se ilmentéda
suhteiden alkamisen taustalla vallitsevan erilaisia motiiveja, osoittaa suhteiden sisdltivan merkityk-
sid, jotka koostuvat mahdollisuuksista ja haasteista, sekd kuvailee millaiset johtamisen lainalaisuu-

det suhteissa patevit.

Jatkuvasti muuttuva

o _‘ Yrityksen muodostamisen motiivit T ____________ toimintaympéristé
sosiaalinen  perinteinen

‘ Suhteiden merkitys yritykselle: mahdollisuudet ja haasteet ‘ media media

nopeus
koulutus IMahdoltistavajohtaminen . ; kasvava kilpailu tekodly
K e o suunnitelmallisuus
tuki ja ohjaus annustus salliva ilmapiiri e sRES

yrityskulttuuri ~ sisdinen brandéys vuorovaikutus  Strategisuus MUUERKSRLLYOSUNIRISSa

YRITYS(BRANDI)

Yrityslahtoinen Yrityslahtoinen

Kestava ja
Yksiloélahtdinen Yrityksen .
: : pitkdaikainen
strateginen resurssi
kilpailuetu

Yksilélahtoinen
Yhteiset motiivit,
mahdollisuudet

ja haasteet

Sisaiset Sisaiset lv.. Esimerkin
henkilobrandit S - henkilébrandit | % néyttaminen,
JOHTOTASO | ESimerkin nayttaminen, mothvointi ......» | TYONTEKUATASO [ motivointi

johdonmukaisuus Itsensé johtaminen itseohjautuvuus

systemaattisuus itsekuri sisainen motivaatio rohkeus

‘ Suhteiden merkitys yksilolle: mahdollisuudet ja haasteet ‘

A _“ Yksilén muodostamisen motiivit L

Kuvio 6 Tutkimuksen tieteellinen kontribuutio

Tamain tutkimuksen havaintojen perusteella sisdinen henkilobrandisuhde hahmottuu kaksijakoisena,
vastavuoroisena suhteena, jossa kummallakin osapuolella on suhteelle omat motiivinsa sekd omasta
ndkokulmasta hahmottuvia mahdollisuuksia ja haasteita. Tutkimuksen tuloksissa havaitut motiivit,

mahdollisuudet ja haasteet on eritelty alalukuun 6.5, taulukkoon 5. Osa motiiveista,
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mahdollisuuksista ja haasteista on puolestaan suhteen osapuolten kesken yhteisid. Ne muodostuvat
osapuolten vélisessd vuorovaikutuksessa yksilon ja yrityksen tavoitteiden mukaisesti, ja ovat siksi

jokaisen suhteen kohdalla yksildllisia.

Yrityksen ndkokulmasta suhteen muodostamisen motiivit liittyivét erityisesti brandiin vaikuttaviin
antajamielikuvan vahvistaminen. Suhteen merkitys rakentuu sen tuottamista mahdollisuuksista,
mutta sithen vaikuttavat myos omat haasteensa. Parhaimmillaan suhde voi mahdollistaa yritysbrén-
dille briandin vahvistamisen esimerkiksi luotettavan nikyvyyden, uskottavan briandi-imagon ja mie-
likuvien muovaamisen kautta, resilienssin eli kriisinsietokyvyn kasvamisen, sekd brandin inhimillis-
tymisen. Samalla suhde voi tehda yritysbrandistd haavoittuvan esimerkiksi brindien sekoittumisen,

litallisen keskindisen riippuvuuden ja henkilobrandien toiminnan ennakoimattomuuden myGta.

Yksilon ndkokulmasta suhteen muodostamisen motiiveiksi tunnistettiin ennen kaikkea uran edisté-
miseen liittyvét tavoitteet. Taustalla vaikuttivat halu osoittaa sitoutuneisuutta tyonantajaa kohtaan,
tuoda esiin omaa osaamista ja asiantuntijuutta sekd lisétd omaa tunnettuutta. Suhteen muodosta-
mista motivoi my0s aito into ilmaista itsedén ja vaikuttaa esimerkiksi oman alan kehitykseen. Yksi-
161le suhde voi mahdollistaa uralla etenemisen, kuten uudet uramahdollisuudet ja ammatilliset ver-
kostot. Suhteen havaittiin myds toimivan suojaavana tekijénd timén paivin epdvarmoilla tydmark-
kinoilla. Lisdksi se kerryttdd yksilon henkilobrandipddomaa ja auttaa erottautumaan muista. Haas-
teina yksilon nédkokulmasta korostui puolestaan suhteen ylldpitimisen kuormittavuus, johon liittyy
sosiaalisesta ymparistostd tuleva kritiikki ja yrityksen sisdinen kilpailu. Myo6s aitouden sdilyttdmi-
nen, jota voivat horjuttaa esimerkiksi organisaation asettamat rajat, brandi-identiteetin hdméartymi-

nen ja brandien keskindinen sekoittuminen néhtiin haasteina.

Suhteen johtaminen tapahtuu yrityksen ja yksilon yhteistyond. Yrityksen mahdollistava johtaminen,
kuten tuki, koulutus, kannustus ja yrityskulttuuri, luo olosuhteet, joissa yksilon on mahdollista joh-

taa myoOs itseddn suhteessa. TAma edellyttdd yksiloltd esimerkiksi johdonmukaisuutta, sisdistd moti-
vaatiota, sekd toisaalta myos rohkeutta muodostaa ja ylldpitdd suhdetta. Kumpikaan johtamisen tapa
el yksindén riitd, vaan kestdva suhde edellyttdd nditd molempia sopivassa tasapainossa niin, ettd yk-

silon oma innokkuus séilyy.

Yrityksen ja henkilobréndien véliset yhteydet ovat kaksisuuntaisia ja monitasoisia. Kirjallisuuskat-
sauksen perusteella havaittiin, ettd johtotason henkildbrandit voivat esimerkkid ndyttdimalld moti-
voida myos tyontekijatason henkilobriandeja yrityksen suosittelijoiksi (Vallaster & de Chernatony

2006, 776). Taman tutkimuksen empiiriset havainnot osoittivat, ettd timén lisdksi my0s
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tyontekijitason sisdlld tapahtuu esimerkin niyttdmistéd ja motivointia, jolla on vaikutusta useampien

suhteiden muodostumiseen. Nama havainnot osoittavat henkilobriandien véalisen vuorovaikutuksen.

Suhdekokonaisuudet rakentuvat jatkuvasti muuttuvassa toimintaympéristossé, jossa esimerkiksi so-
siaalisen ja perinteisen median lainalaisuudet, alustojen nopeus, kasvava kilpailu, tekodly ja muu-
tokset henkilobrindien tysuhteissa muovaavat suhteita ja niiden dynamiikkaa. Kun siséisid henki-
lobriandisuhteita tarkastellaan kokonaisuutena ja niitd johdetaan, ne voivat muodostua yritykselle
strategiseksi resurssiksi. Suhteet etenevit niiden muodostamisen motiiveista mahdollisuuksien ja
haasteiden kautta kohti johtamista ja lopulta vakiintuvat toimivaksi suhteeksi. Kun suhteet nihddan
yrityksen brindiin vaikuttavana strategisena resurssina ja niitd johdetaan havaintojen osoittamalla

tavalla, ne voivat tuottaa yritykselle pitkdaikaista ja kestdvaa kilpailuetua.

Tédmin tutkimuksen keskeisin johtopiétds liittyy sisédisten henkilobrandisuhteiden syklisyyteen. Si-
sdiset henkilobrandisuhteet ovat yritykselle brandistrategisia resursseja, mitkd oikein johdettuna
voivat tuottaa kestdvaa kilpailuetua yritykselle. Kilpailuetu ei kuitenkaan ole riippuvainen yksittii-
sestd henkilobréindistd ja yksittdisestd suhteesta, vaan strateginen arvo ja kilpailuetu voivat toteutua,
kun suhteita johdetaan mahdollistavasti ja kun useampien henkildbrandisuhteiden muodostaminen
otetaan osaksi yrityksen branditekemistd. Yrityksen ndkokulmasta sisdisten henkilobrandisuhteiden
hyddyntdminen brandistrategisena resurssina ei néin ollen ole yksittdisen henkilobrandin tunnista-
mista ja sithen tukeutumista, vaan kyvykkyyttd rakentaa ja ylldpitdd henkilobrdndisuhteille avointa

kulttuuria ja prosessia, joista saadaan arvoa, vaikka yksittdiset henkilobrdndit vililld vaihtuvatkin.
7.2 Kaytannon kontribuutio

Tédman tutkimuksen keskeinen kdytdnnon kontribuutio on sen tarjoama uudenlainen ndkdkulma yri-
tyksille, miten tarkastella sisdisid henkilobrandisuhteita. Kun henkilobrandisuhteet ndhdédin saman
suhdekokonaisuuden elementteind, yritys voi johtaa niitd myos kokonaisuutena ja hyodyntié suhtei-
den keskindistd dynamiikkaa, kuten henkilobrindien vilistd esimerkin ndyttimista ja sitd kautta ak-
tivoimista. Tutkimuksen tulokset osoittivat, miten timén ajattelun merkitys korostuu, kun otetaan
huomioon suomalainen mediaympéristo, jossa yrityksen sisdiset henkilobrindit ovat perinteisesti
ndyttdytyneet. Perinteinen mediakenttd on Suomessa keskittynyt, miki tarkoittaa yrityksille sité,
ettd niiden on yhé vaikeampaa ja kalliimpaa saada viestinsi ldpi toimituksellisen median kautta sel-
laisenaan, kuin he sen toivovat saavansa. Puolestaan sosiaalinen media on toimintaympéristona
sddntelemdton ja vaikeasti hallittava, mutta se on siitd huolimatta ja yrityksen toimialasta riippu-
matta kanava, jolla merkittavé osa tdimén pdivén brindiviestinnistdkin tapahtuu. Tamén lisdksi,

suuri osa yrityksen kuin yrityksen asiantuntijoista viettdd aikaa sosiaalisessa mediassa, ja yha
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useampi tekee itse myos jonkinlaista sisdltod sosiaaliseen mediaan, oli se sitten tydeldméén liitdn-
ndisti tai ei. Kadytdnnossa tdma tarkoittaa, ettd yritykselld on jo olemassa laaja, omista tyontekijoistd
koostuva viestintdverkosto sosiaalisessa mediassa, jota joko hyddynnetdin tai ei. Yksi tutkimuksen
kaytdnnon oivallus onkin se, ettei yritysten kannata jdttdd tyontekijoidensd jo olemassa olevaa lds-

ndoloa tdysin valjastamatta, vaan tehdd siitd tietoisesti johdettu, strateginen resurssi.

Kuten kirjallisuuskatsauksessa tuli ilmi, viimeaikainen tutkimus on havainnut kuluttajien asenteissa
muutoksen esimerkiksi sosiaalisen median vaikuttajia kohtaan, joiden suosittelu koetaan usein liian
kaupalliseksi (ks. Krowinska & Dineva 2025). Tdménkin tutkimuksen havaintojen mukaan yrityk-
sen sisdisten henkildbriandien ndhdédén lisddvén luotettavuutta brindiin tehokkaammin kuin mak-
settu mainonta tai yrityksen oma viestinté tekee. Kdytdnndssa tima tarkoittaa, ettd yritysten kannat-
taa keskittyd entistd enemmdn sen sisdisiin osaajiin, misti voi kertyd mahdollisuuksia laajemmin,
kuin esimerkiksi yksittéisistad kaupallisista yhteistoistd. Tutkimus tarjoaa siis yrityksille ymmarrysta

siitd, miten sisdiset henkilobrandit vastaavat myos media- ja kulutusympériston muutoksiin.

Lisdksi tutkimus tarjoaa yrityksille vdlineitd tehda tietoisia padtoksid sisdisten henkilobrandisuhtei-
den hyddyntdmisestd ja johtamisesta. Tutkimus teki nékyviksi sen, miten vahén sisdisid henki-
16brandisuhteita vield tietoisesti johdetaan. Vaikka suhteiden mahdollisuuksia tunnistettiin haastat-
teluissa varsin monia, vain harvassa yrityksessi oli kiytossé jarjestelmaillisid johtamisen tapoja, ku-
ten koulutuksia tai kannustamista. Tdma toi esiin, miten monessa organisaatiossa arvokas strategi-
nen resurssi jdd joko kokonaan hyddyntamétté tai sitd hyddynnetdén vain satunnaisesti. Ndin ollen
tdma tutkimus tarjoaa kaytdnnon liike-eldméén valmiuksia myés tunnistaa aiempaa laajemmin suh-
teiden merkityksen, sekd tuo nédkokulmia suhteiden kokonaisvaltaisempaan ja tavoitteellisempaan

mahdollistavaan johtamiseen.

Tutkimus esittelee useita kdytdnnonldheisid oivalluksia ja toimintatapoja, joita yritysten briandi-
tysséd voidaan henkilobrandien osalta hyodyntdd. Yksi ndistd on esimerkiksi tutkimuksen esiin
tuoma ymmarrys yksildiden motiiveista. Tutkimus osoitti, etteivit motiivit ole kaikilla yksiloilla sa-
moja, vaan ne vaihtelevat yksiloittdin. Empiirinen aineisto myds osoitti sen, miten itsendisesti hen-
kilobrandit tilla hetkelld toimivat yritysten suosittelijoina. Lisdksi havaintona oli, ettd kestévin tapa
toimia suhteessa on yksilon oman sisdisen motivaation innoittamana. Téllainen yksilostd kumpuava
malli vaatii toimiakseen sen, ettd yksilolld tosiaan on korkea motivaatio ja aito into toimia henki-
16brandiné. Kédytanndssa yritys ei voi innostua yksilon puolesta eiké tarjota jokaiselle henkilokoh-
taista opastusta henkilobranddykseen, mutta se voi luoda olosuhteet, joissa yksilon motivaatio paa-

see valloilleen. Tdma tarkoittaa sallivaa ja kannustavaa ilmapiirid, sekd valmiuksia koko
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henkilostolle. Yrityksen rooli onkin mahdollistaa henkilobrdndisuhteiden syntyminen ja rakentumi-

nen, mikd havaittiin ratkaisevaksi tekijiksi arvon ja kilpailuedun kannalta.

Tutkimuksen tuloksilla on kidytdnnon merkitystd myos yksiloille. Henkilobrandien ndkdkulmasta
tulokset osoittavat, ettd henkilobrandisuhteiden luominen voi olla hyvin antoisaa itselle ja arvokasta
oman uran kannalta. Henkilobridndédyksen ja suhteiden mydta entisestddn kertyva henkilobrandipéa-
oma voi tulosten mukaan edistii uralla menestymisté, kuten tarjota uusia uramahdollisuuksia ja
edistdd yksilon tyollisyyttd. Tutkimus tarjoaa yksilolle lihtokohtia paitsi suhteiden muodostamiseen,

myads itsensd johtamiseen, joka on vilttimdtontd suhteen ylldpidon ja kestivyyden kannalta.
7.3 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Tédmin tutkimuksen tarkoituksena oli ennen kaikkea ymmartdé yrityksen ja sisdisten henkilobréin-
dien vilistd suhdetta ilmidni, ei tuottaa tilastollisesti yleistettdvaa tietoa. Tutkimus tehtiin laadulli-
sena tutkimuksena, jossa haastateltiin yritysten edustajia ja johto- sekd tyontekijatason henkilobrén-
deji eri yrityksistd tarkoituksena saada selville kokemuksia sisdisiin henkildbréndisuhteisiin liitty-
vistd kysymyksistd. Luvussa 5.4 késiteltiin tarkemmin laadulliseen tutkimukseen liittyvid yleisid ra-
joituksia, kuten tutkimuksen siirrettdvyytti ja uskottavuutta. Tama tutkimus perustuu haastatelta-
vien subjektiivisiin kokemuksiin ja tutkijan tekeméan tulkintaan ndistd kokemuksista. Laadullisen
tutkimuksen luonteeseen kuuluu, ettd tulokset muodostuvat aineiston ja tutkijan vuorovaikutuk-
sessa, mikd on huomioitava tuloksia tarkasteltaessa. Koska tutkimus perustuu kokemuksiin sosiaali-
sesti monimutkaisesta ilmidstd, se rajoittaa tutkimuksen siirrettdvyyttd. Havainnot perustuvat yh-
deksin ihmisen kokemuksiin ja ndkemyksiin, minka vuoksi vastauksia ei voida yleistda vallitse-

vaksi tilanteeksi tai késitykseksi ilmion tilasta.

Liséksi tutkimuksen 1lmi6 ja suhteiden luonne ovat kontekstisidonnaisia. Sisédiset henkilobréandisuh-
teet ndyttiytyvit erilaisina esimerkiksi eri kulttuureissa, mikd myos rajoittaa siirrettdvyyttd. On huo-
mioitava, etti tulokset heijastavat suomalaista litke-eldmai ja kulttuuria, jossa ilmi6 on havaintojen
mukaan monilta osin vield kehittymassd. Toisenlaisessa kulttuurissa ja ympéristosséd suhteet seka
niiden merkitykset voivat ndyttidytyi erilaisina. Toisaalta timéan tutkimuksen tulokset heijastelevat
my0s aikaa, jossa nyt elamme ja tulokset kuvaavat ilmi6td juuri tidssd hetkessd. Tutkimus osoitti
henkilobriandisuhteiden toimintaympariston olevan altis jatkuville muutoksille, joten se voi ndyttiy-
tya erilaisena jo ldhivuosina. Téstd syystd tulevaisuudessa tarvitaan lisdd tutkimuksia, jotka keskit-

tyvit sisdisiin henkildbréndisuhteisiin suhdekokonaisuutena.
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Tédma tutkimus avaa useita jatkotutkimusmahdollisuuksia. Tutkimuksen haastatteluissa sisdiset hen-
kilobrandisuhteet néhtiin useamman haastateltavan mielestd merkityksellisind niin B2B- kuin B2C-
kontekteissa. Haastateltavien yritykset toimivat padosin kummallakin ndistd, mutta mukana oli li-
saksi pelkdstdan B2B- ja B2C-yrityksid, eikd tdlld otoskoolla havaittu selkeitd eroja tai sédnnonmu-
kaisuuksia, jotka heijastelisivat toimintamallia. Jatkossa olisi kiinnostavaa tutkia nditd konteksteja

erikseen ja tarkastella, eroavatko suhteet tai niiden merkitykset ndissd ympéristoissa.

Toinen jatkotutkimuksen mahdollisuus olisi tarkastella ilmitd yhden yrityksen tapaustutkimuksena.
Tapaustutkimus yrityksestd, jossa on useita nékyvid henkilobrandejé sekéd johto- ettd tyontekijéta-
solla mahdollistaisi syvemmin ymmarryksen suhteiden ldhtdkohdista ja laadusta yhden organisaa-
tion sisélld. Se toisi syvemmin esille mahdolliset jénnitteet henkilobréndisuhteita johtavien ja itse

henkilobridndeind toimivien yksiléiden kokemusten vililla.

Koska tdmin tutkimuksen keskeinen havainto oli suhdekokonaisuuksien pitkdaikaisuus ja se, miten
henkilobrandisuhteet tulisi ndhdé yrityksissi itsedén ruokkivana, syklisend prosessina, ilmi6té olisi
mielenkiintoista tutkia pitkittdistutkimuksen keinoin. Pitkittdistutkimus voitaisiin suorittaa koko il-
miotd tarkastelevana tai tehdd se yhden yrityksen sisdlld. Koko ilmi6té tarkasteleva pitkittéistutki-
mus seuraisi sisdisten henkilobrandisuhteiden kehitystd usean yrityksen ja yksilon kautta, mika an-
taisi laajemman kuvan siitd, miten ilmi6 kehittyy ajan myo6té, ja mitka tekijit todellisuudessa vai-
kuttavat sithen. Yhden yrityksen sisdlla toteutettu pitkittdistutkimus puolestaan mahdollistaisi syvl-
lisemman tarkastelun siitd, miten syklinen prosessi kidytannossé toteutuu. Pitkittdistutkimusten
avulla saataisiin lisiymmarrysti siitd, miten suhteet kehittyvit ja uudistuvat ajan kuluessa, ja millai-

sena niiden tuottama arvo konkreettisesti ndyttaytyy pitkélld aikavalilla.
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8 Yhteenveto

Tamaén tutkimuksen tarkoituksena oli tarkastella yritysten ja sisdisten henkildbréndien viélisid suh-
teita yritysten brindistrategisina resursseina. Yritysten ja sisdisten henkilobrandien viliset suhteet
titvistettiin uudeksi késitteeksi, joka oli sisdinen henkilobrdindisuhde. Pddmaarana oli ymmartaa si-
sdisen henkilobrandisuhteen i1lmidtd tuomalla esiin yritysten edustajien nikemyksien liséksi itse
henkildbriandeind toimivien yksildiden kokemuksia. Télld tavoin yrityksille pyrittiin tuottamaan ar-
vokasta tietoa esimerkiksi siitd, miten henkilobrandit kokevat suhteiden tilan, ja miten suhteista voi-
taisiin saada elinvoimaisia strategisesti hyodynnettivié resursseja, jotka tarjoavat yrityksille pitkdai-

kaista kilpailuetua. Tutkimuksen tarkoitusta tdydennettiin neljidlla osaongelmalla, joita olivat:
1. Miten sisdiset henkildbrandisuhteet muodostuvat?
2. Millaisia merkityksia sisdiselld henkilobriandisuhteella voi olla yritykselle?
3. Millaisia merkityksié sisdiselld henkilobriandisuhteella voi olla yksilolle?
4. Miten sisdisid henkilobrindisuhteita johdetaan?

Téssé tutkimuksessa sisdiset henkilobréandit jaettiin kahteen joukkoon: johtotason ja tyontekijétason
henkilobriandeihin. Aikaisempi tutkimus on keskittynyt tarkastelemaan néité tasoja erikseen suh-
teessa yritysbrandiin. Tama tutkimus pyrki kuitenkin ymmartimaéan ilmiotd kokonaisvaltaisemmin
tuomalla eri tasojen henkilobriandien kokemuksia ja yritysten edustajien ndkemyksid yhteen. Tutki-
muksen teoreettisen viitekehyksen muodostamisessa hyodynnettiin padasiassa markkinoinnin,
markkinoinnin johtamisen, seka brindiviestinnin kirjallisuutta ja tieteellisid julkaisuja. Tutkimus
toteutettiin laadullisena haastattelututkimuksena, jossa toteutettiin kahdeksan puolistrukturoitua
haastattelua ja yksi sahkopostihaastattelu. Aineisto kerédttiin haastattelemalla kahta yritysten edusta-
jaa, neljaa johtotason henkilobriandii ja kolmea tyontekijatason henkilobrandid. Kolmen eri joukon
haastattelut tdydensivét toisiaan ja loivat tutkimukseen henkil6ihin ja eri ndkdkulmiin perustuvan
aineistotriangulaation. Aineiston analysointi tehtiin teorian tukemien, mutta aineistosta kumpuavien

teemojen avulla.

Tutkimuksen tuloksista kévi ilmi, ettd yritysten ja sisdisten henkildbrdandien véliset suhteet muodos-
tuvat joko yritysldhtoisesti strategisen motiivin tidyttdmiseksi, kuten yritykselle tirkeiden aiheiden
nikyvyyden tai brindin uskottavuuden lisddmiseksi, tai yksiloldhtoisesti yksilon oman innokkuuden
ja motiivien myo6td, kuten halusta vaikuttaa omaan alaan tai edistdd omaa uraa. Lisdksi havaittiin

orgaanisesti esimerkiksi roolin myota syntyneité suhteita, jotka luokiteltiin tdssd tutkimuksessa
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yrityslahtdisiksi. Tutkimus havaitsi sisdisten henkilobrandisuhteiden tuottavan merkittivéa arvoa ja
mahdollisuuksia molemmille osapuolille. Yritysten ndikdkulmasta niiden néhtiin tuottavan esimer-
kiksi uskottavaa ja luotettavaa niakyvyyttd, inhimillistivén briandii ja lisddvéan resilienssid kriisitilan-
teissa. Taas yksildille suhteet tarjoavat mahdollisuuksia edeté uralla, rakentaa ammatillisia verkos-
toja, erottautua muista sekd mahdollisuuden kerryttdd omaa henkilobrandipddomaa yritysbrandin
vahvistamisen ohella. Tutkimuksen tuloksissa ilmeni myds haasteita, kuten henkilobriandin ja yri-
tysbrandin sekoittumista, liiallista keskindisté riippuvuutta, kuormittavuutta ja hankaluuksia aidon
sisdllon sdilyttdmisessd. Monet suhteen arvoa luovat tekijét osoittautuivat myos sen merkittdvim-
miksi riskeiksi, mutta tdstd huolimatta tulosten perusteella mahdollisuuksia pidettiin haasteita mer-
kittdvampind. Tutkimuksessa néhtiin tirkednd tunnistaa motiivit ja mahdollisuudet myds yksilon
ndkokulmasta, koska se luo yrityksille ymmarrysté siitd, miten hyodyntéé tunnistettuja motiiveja ja

mahdollisuuksia suhteiden johtamisessa.

Tutkimuksen merkittdvimpid havaintoja olikin suhteiden johtamisen tarkeys. Tulosten mukaan sen
tulisi olla ennen kaikkea mahdollistavaa johtamista, joka luo olosuhteet henkildbréndisuhteiden
syntymiselle. Mahdollistavan johtamisen néhtiin siséltdvin esimerkiksi koulutusta, kannustamista ja
sellaisen yrityskulttuurin luomista, joka sallii erilaisten henkilobrandien kukoistamisen yrityksissa.
Suhde vaatii myds yksildiden itsensd johtamista. Kun henkildbriandisuhteita johdetaan, niistd voi-

daan saada yritykselle kestivén ja pitkdaikaisen kilpailuedun ldhde.

Kokonaisuudessaan tdmai tutkimus saavutti tavoitteensa, joka oli tarkastella yritysten ja sisdisten
henkilobriandien vilisid suhteita yrityksen briandistrategisena resurssina. Tutkimuksen keskeisim-
pénd johtopadtoksend on, ettd kestdva kilpailuetu syntyy syklisestd, itseddn uudistavasta kokonai-
suudesta, jossa yrityksestd vélilld poistuvat henkilobrandit voivat korvautua uusilla henkildbran-
deilld. Néin yritys ei koe pitkdaikaista haavoittuvuutta yksittdisen henkilon vaihtaessa tyopaikkaa.
Kilpailuedun kannalta olennaista on kyky ylldpitdé suhteiden kokonaisuutta, jossa henkilobrandit

motivoivat toinen toisiaan rakentamaan suhteita.

Tutkimus tdydentdd olemassa olevaa tutkimusta yritysten ja sisdisten henkilobrandien vélisisti suh-
teista yhdistimélla kolme nékokulmaa, ja tarkastelemalla sitd yhtend suhdekokonaisuutena. Tutki-
mus kehitti uuden késitteen, ja luo pohjaa seki antaa potentiaalisia ehdotuksia kasvavan ilmion jat-
kotutkimukselle. Kéytannossa tutkimus tarjoaa yrityksille oivalluksia ja toimintatapoja etenkin suh-
dekokonaisuuksien johtamisesta, minkd havaittiin tutkimuksen tuloksissa olevan vield varsin vi-
hiistd. Tutkimus tarjoaa my0s henkilobréndeille tai henkilobrindeiksi haluaville kdytdnnon ymmér-

rysté suhteiden muodostamisen merkityksestd, sekéd avaimia itsensd johtamisen keinoihin.
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Liitteet

Liite 1 Haastattelurunko 1

HAASTATTELUKYSYMYKSET YRITYSBRANDIN HENKILOILLE

Taustoittavat kysymykset

1. Esittelisitko itsesi ja kerrotko lyhyesti nykyisestd ja aiemmista tehtavéstési sekd rooleistasi?
2. Minkaélaista kokemusta sinulla on henkildbrandeista?

Osio 1: Ilmidn kuvailu

Teemakysymys 1: Kertoisitko millainen rooli yrityksen sisdisilld henkilobrdndeilld on ollut yrityk-

sissd, joissa olet tyoskennellyt?
Tarkentavat kysymykset (mikéli sopii tilanteeseen, eikd tule aiemmin ilmi):
3. Miten kokemuksesi mukaan yrityksissd suhtaudutaan sisdisiin henkilobréandeihin?

4. Miten niet, ettd yrityksen ja sisdisten henkilobrindien viliset suhteet yleensd alkavat? Entd

mihin ndma suhteet perustuvat (esim. jaettuun arvoon ym.)?
5. Miten suhteet ndkyvét kdytdnnon tilanteissa?

Osio 2: Mahdollisuudet ja haasteet

Teemakysymys 2: Millaisia mahdollisuuksia néet sisdisissd henkilobrdndisuhteissa ja toisaalta mil-

laisia haasteita niihin liittyy? Anna esimerkkejd.
Tarkentavat kysymykset (mikéli sopii tilanteeseen, eikd tule aiemmin ilmi):

6. Millaisia eroavaisuuksia néaet erilaisten sisdisten henkilobrandien vililla arvon tuottamisen

nikokulmasta?

7. Millaisissa tilanteissa suhde voi olla arvokas yrityksen kilpailuedun nékokulmasta? Miten

suhteesta voidaan saada kilpailuetua?

8. Mitd mahdollisuuksia ja haasteita niet siini, ettd yrityksen bréndi rakennetaan vahvasti yh-

den sisédisen henkilobrandin ymparille?
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9. Millaisissa konkreettisissa tilanteissa suhde voi muuttua haitalliseksi joko toiselle tai mo-

lemmille osapuolille? Oletko kohdannut tillaisia tilanteita, ja jos kylld anna esimerkkeja?

Osio 3: Suhteen johtaminen

Teemakysymys 3: Miten sisdisid henkilobrdndisuhteita johdetaan kéytinndossa?
Tarkentavat kysymykset (mikéli sopii tilanteeseen, eikd tule aiemmin ilmi):
10. Kuka tai ketké ovat yleensé vastuussa néisti suhteista?
11. Millé keinoin henkil6brandejé ja heidén viestintdénsa ohjataan kdytdnnossa?
12. Miten ohjaaminen vaihtelee eri henkilobriandien kohdalla?

13. Miten suhteita seurataan, ja millaisia tavoitteita ja mittareita henkilobréndisuhteille asete-

taan?

Osio 4: Muutokset ja tulevaisuuden ndkymét

Teemakysymys 4: Miten sisdisten henkilobrdindien johtaminen on muuttunut viimeisen vuosikymme-

nen aikana?

Tarkentavat kysymykset (mikéli sopii tilanteeseen, eikd tule aiemmin ilmi):
14. Miten sosiaalinen media on vaikuttanut henkildbréndisuhteisiin ja niiden johtamiseen?
15. Minkaélaiset muutostekijdt voivat kohdistua ja vaikuttaa henkilobrandisuhteisiin?

16. Miten néet tdllaisten suhteiden merkityksen ja niiden johtamisen kehittyvén tulevaisuu-

dessa? Voiko tekodlylld tai vastaavilla muutoksilla olla merkitysti?
Lopuksi
17. Mité tekijoitd pidat sisdisten henkilobrandisuhteiden johtamisen kulmakivini?

18. Haluatko kertoa vield jotain, mistd en ole kysynyt ja uskot olevan tutkimuksen kannalta mie-

lenkiintoista?

19. Milti haastattelu tuntui?
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Liite 2 Haastattelurunko 2

HAASTATTELUKYSYMYKSET JOHTOTASON HENKILOBRANDILLE

Taustoittavat kysymykset

1. Esittelisitko itsesi lyhyesti ja voisitko kuvailla hieman taustojasi sekéd nykyisté tyotehta-

vidsi?
2. Kuinka pitkdan olet ollut johtotason tehtivissa?

Osio 1: Henkilobrindi ja suhteen ilmeneminen

Teemakysymys la: Kertoisitko omasta henkilobrdndistdsi ja siitd, miten olet rakentanut ja rakennat

nyt sitd?
Tarkentavat kysymykset (mikéli sopii tilanteeseen, eikd tule aiemmin ilmi):
3. Miten ja milloin henkil6briandisi on syntynyt?
4. Miten ja missd edistdt henkilobrindiési tdnd pdivani?
5. Minkélaista henkilobrandid haluat rakentaa?
6. Mitka ovat tavoitteesi henkilobrandayksellesi?
7. Millaista viestié ja mielikuvaa haluat henkilobrandilldsi valittaa?
8. Keitd pyrit brandilldsi puhuttelemaan?
9. Miten suunnitelmallista ja tavoitteellista henkilobranddys kohdallasi on?

Teemakysymys 1b: Millainen henkilobrdndisi rooli on yrityksessd, jossa tyoskentelet (eli miten hen-

kilobrandisi kytkeytyy yritykseen)?

10. Miten tuot henkilobréndisi ja yrityksen brindin vilistd suhdetta esille kaytdnnossa? Mitka

ovat tavoitteesi suhteen esiin tuomiselle?
11. Miten néet, ettd yrityksen bréndi ja oma henkildbrindisi kytkeytyvit toisiinsa?

12. Miten paljon pohdit yrityksen bréndin ja oman henkil6brindisi viestinndn yhteensopivuutta

kéytannossa?
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13. Miten koet yrityksen vaikuttaneen henkilobréndiisi?

Osio 2: Mahdollisuudet ja haasteet

Teemakysymys 2: Millaisia mahdollisuuksia henkilobrdndisi rakentaminen on tuonut sinulle? Entd
millaisia haasteita? Anna esimerkkejd. Entd miten ndet henkilobrdndisi luomat mahdollisuudet ja

haasteet yritysbrdandin nikokulmasta?
Tarkentavat kysymykset (mikéli sopii tilanteeseen, eikd tule aiemmin ilmi):

14. Millaista arvoa koet luovasi yritykselle? Koetko, ettd henkilobrandilldsi on vaikutusta yri-

tyksen brandiin?
15. Miten ndet oman toimijuutesi yrityksen kilpailuedun nédkokulmasta?

16. Millaisia haasteita tai ristiriitoja olet kohdannut oman henkildbréndisi ja yrityksen briandin

valilld? Miten olet téllaisessa tilanteessa toiminut tai pyrkinyt ratkaisemaan niita?

Osio 3: Suhteen johtaminen

Teemakysymys 3: Miten yrityksessdinne tuetaan ja ohjataan henkilébrdanddystd?
Tarkentavat kysymykset (mikéli sopii tilanteeseen, eikd tule aiemmin ilmi):

17. Miten yrityksessdnne kannustetaan henkilobranddykseen? Odotetaanko johtotason henki-

1611td julkista roolia ja ndkyvad henkilobrandid?

18. Tieddtko, keskustellaanko henkilobrandien rakentamisesta yrityksessénne strategisella ta-

solla?

19. Miten yrityksessdnne pyritddn kdytdnndssd ohjaamaan tyontekijoiden viestintdd esimerkiksi

sosiaalisessa mediassa? Onko tarjolla esimerkiksi ohjeistuksia tai viestintdkoulutuksia?

20. Miten tyypillistd yrityksessidnne on, ettd tyontekijét ja johtotason henkilot toimivat aktiivi-

sina henkilobrindeini sosiaalisessa mediassa? Mistd arvioit timén johtuvan?

21. Miten yrityksessd kdytetddn julkiseen henkilobranddykseen kehottavia kannustimia? Onko

esimerkiksi palkkiojédrjestelmaa, ja jos kylld, minkélainen se on?
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Osio 4: Muutokset ja tulevaisuuden ndkymét

Teemakysymys 4. Miten koet henkilobrdndisi kehittyneen urasi aikana ja mitkd tekijdt ovat vaikutta-

neet sithen? Anna esimerkkejd.
Tarkentavat kysymykset (mikéli sopii tilanteeseen, eikd tule aiemmin ilmi):
22. Miten sosiaalinen media on vaikuttanut henkilobrandiisi?

23. Miten arvioisit henkilobrandisi muuttuvan, jos yrityksen ja sinun vélisessési suhteessa ta-

pahtuisi muutoksia?
24. Millaisena néet henkilobriandisi merkityksen tulevaisuudessa?
Lopuksi

25. Haluatko kertoa suhteestanne vield jotain, misti en ole kysynyt uskot olevan tutkimuksen

kannalta mielenkiintoista?

26. Milta haastattelu tuntui?
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Liite 3 Haastattelurunko 3

HAASTATTELUKYSYMYKSET TYONTEKIJATASON HENKILOBRANDILLE

Taustoittavat kysymykset

1. Esittelisitko itsesi lyhyesti ja voisitko kuvailla hieman taustojasi, nykyistd tyopaikkaasi

sekd tyonkuvaasi?
2. Kuinka pitkddn olet ollut tydskennellyt nykyisessa tyopaikassasi?

Osio 1: Henkilobrindi ja suhteen ilmeneminen

Teemakysymys la: Kertoisitko omasta henkilobrdndistdsi ja siitd, miten olet rakentanut ja rakennat

nyt sitd?
Tarkentavat kysymykset (mikéli sopii tilanteeseen, eikd tule aiemmin ilmi):
3. Miten ja milloin henkil6brindisi on syntynyt?
4. Miten ja missd edistdt henkilobrindidsi tind paivand?
5. Minkélaista henkilobrandid haluat rakentaa?
6. Mitka ovat tavoitteesi henkilobrandiyksellesi?
7. Millaista viestid ja mielikuvaa haluat henkilobrandilldsi valittaa?
8. Keitd pyrit brandilldsi puhuttelemaan?
9. Miten suunnitelmallista ja tavoitteellista henkilobrianddys kohdallasi on?

Teemakysymys 1b: Millainen henkilobrdndisi rooli on yrityksessd, jossa tyoskentelet (eli miten hen-

kilobrdndisi kytkeytyy yritykseen)?
Tarkentavat kysymykset (mikéli sopii tilanteeseen, eikd tule aiemmin ilmi):

10. Miten tuot henkil6bréndisi ja yrityksen bréndin vilistd suhdetta esille kdytdnnossa? Mitkd

ovat tavoitteesi suhteen esille tuomiselle?

11. Miten koet tyonantajasi vaikuttaneen henkilobrandiisi?
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Osio 2: Mahdollisuudet ja haasteet

Teemakysymys 2: Millaisia mahdollisuuksia henkilobrdndisi rakentaminen on tuonut sinulle? Entd
millaisia haasteita? Anna esimerkkejd. Entd miten ndet henkilobrdndisi luomat mahdollisuudet ja

haasteet yritysbrdandin ndkokulmasta?
Tarkentavat kysymykset (mikéli sopii tilanteeseen, eikd tule aiemmin ilmi):

12. Millaista arvoa koet luovasi yritykselle? Koetko, ettd henkilobrandilldsi on vaikutusta yri-

tyksen brandiin?
13. Miten nédet oman toimijuutesi yrityksen kilpailuedun nédkokulmasta?

14. Millaisia haasteita tai ristiriitoja olet kohdannut henkilobrindisi ja yritysbrandin valilla?

Miten olet téllaisessa tilanteessa toiminut tai pyrkinyt ratkaisemaan niita?

Osio 3: Suhteen johtaminen

Teemakysymys 3: Miten tyonantajasi tukee ja ohjaa henkilobrinddysti? Anna esimerkkejd.
Tarkentavat kysymykset (mikéli sopii tilanteeseen, eikd tule aiemmin ilmi):

15. Miten tyopaikallasi kannustetaan ns. tyontekijdvaikuttajuuteen ja sisdllon tekemiseen?
Miten se on vaikuttanut omaan motivaatioosi? Onko tyonantaja ollut aktiivinen ja kan-
nustanut vai oletko ryhtynyt tekeméén tyohon liittyvaa sisdltod tdysin omasta aloittees-
tasi? Jos omasta aloitteestasi, mitka tekijét arvioit vaikuttaneen halukkuuteesi tehda tyo-

hon liittyvaa sisaltoa?

16. Miten tyypillistd yrityksessédnne on, ettd tyontekijat toimivat aktiivisina henkilobrindeina

sosiaalisessa mediassa? Misté arvioit tdmén johtuvan?

17. Miten tyOnantajasi pyrkii kdytdnnossd ohjaamaan tyontekijoiden viestintdd? Onko tarjolla

esimerkiksi ohjeistuksia tai viestintdkoulutuksia?

18. Millaisia henkilobréndiyteen ja yrityksen suositteluun kehottavia kannustimia yrityksella

on kaytdssd? Onko esimerkiksi palkkiojédrjestelméa, ja jos kylld, mink&lainen se on?

Osio 4: Muutokset ja tulevaisuuden ndkymét

Teemakysymys 4. Miten ndiet henkilobrdndisi muuttuneen ajan myotd ja mitkd tekijdt ovat vaikutta-

neet sithen? Anna esimerkkejd.
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Tarkentavat kysymykset (mikéli sopii tilanteeseen, eikd tule aiemmin ilmi):

19. Miten néet sosiaalisen median roolin ja miten koet sen vaikuttaneen henkildbrindisi ja

yritysbrindin viliseen suhteeseen?

20. Miten arvioisit henkilobréandisi muuttuvan, jos suhteesi tydnantajaan muuttuisi (esimer-

kiksi tilanteessa, jossa vaihtaisit tyopaikkaa)?
21. Miten uskot henkilobrandisi ja tydnantajasi vilisen suhteen kehittyvén tulevaisuudessa?
Lopuksi

22. Haluatko kertoa suhteestanne vield jotain, misti en ole kysynyt ja uskot olevan tutkimuk-

sen kannalta mielenkiintoista?

23. Milté haastattelu tuntui?
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Liite 4 Sahkopostihaastattelu

Saatesanat johtotason henkilébrdndille: Analyysi perustuu ohessa olevien teemakysymysten ympd-
rille. Jitin useamman kysymyksen ndkyviin, jotta ndet, mitd néikokulmaa haen kysymyksilld ja
minkd teeman ympdriltd toivoisin vastauksia. Voit vastata vapaasti ndiden teemojen ympdriltd, mitd

aiheesta tulee mieleen.

Osio 1: Henkilobrindi, suhteen ilmeneminen & johtaminen

Teemakysymys la: Kertoisitko omasta henkildbréndistési: Miten koet henkilobréndisi syntyneen ja

kehittyneen urasi aikana? Mitké tekijit ovat vaikuttaneet sithen? Miten olet rakentanut sitd?

Teemakysymys 1b: Millainen henkil6brindisi rooli on ollut yrityksissi, jossa olet tydskennellyt (eli
miten koet, ettd henkilobréndisi on kytkeytynyt yrityksiin)? Odotetaanko kokemuksesi mukaan joh-

totason henkil6iltd julkista roolia ja ndkyvaa henkilobréndid, tuetaanko sitd?

Osio 2: Mahdollisuudet ja haasteet

Teemakysymys 2: Millaisia mahdollisuuksia ja toisaalta haasteita henkilobrandisi rakentaminen on
luonut sinulle? Miten néet henkilobrindisi luomat mahdollisuudet ja haasteet yritysbrandin ndko-

kulmasta?
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Liite 5 Tutkimustiedote ja suostumuslomake

TIEDOTE TUTKIMUKSEEN OSALLISTUVILLE
Tutkimuksen kuvaus

Tama tutkimus pyrkii ymmairtdméaan yrityksen ja sen sisdisen henkilobrindin vilistd suhdetta. Teiltd
pyydetddn suostumusta haastatteluun timén aihealueen tiimoilta; haastattelu tulee ainoastaan tutki-

muskayttoon.
Tutkimuksen kulku

Tutkimus toteutetaan kevailld 2026. Tutkimuksen ja haastattelun tekee KTK Susanna Sarja osana

kauppatieteiden maisterin tutkintonsa pro gradu -tutkielmaa.
Vapaaehtoisuus

Tutkimukseen osallistuminen on tdysin vapaaehtoista ja tutkimuksesta voi halutessaan vetdytya kes-
ken tutkimusprosessin, ilman, ettd tarvitsee kertoa syytd vetidytymiselle. Valmistuneesta tutkimusra-

portista osallisuutta ei kuitenkaan jélkikéteen voida poistaa.
Luottamuksellisuus, tietojen Kiisittely ja siilyttiminen

Tutkimustietoja késitellddn anonyymisti eli yksittiisid henkilditd ei mainita tunnistettavasti tutki-
musraportissa eikd yhdistetd heiltd saatuihin tietoihin. Aineistot tallennetaan Turun yliopiston verk-
kotietokantaan, jonne on padsy ainoastaan tutkijalla. Tutkija sitoutuu siihen, ettei luottamuksellista,
henkildkohtaista tietoa saateta ulkopuolisten tietoon. Haastateltavan henkilokohtaiset tiedot, kuten
yhteystiedot, tuhotaan heti tutkimuksen valmistuttua. Muu aineisto tuhotaan viimeistién 31.12.2026

mennessa.

Tamén saatteen tarkoituksena on taustoittaa tutkimuksen athealuetta, tavoitteita seké toteuttamista-
paa. Mikdli teilld on jotakin kysyttdvaa tutkimuksesta tai aineiston sdilyttdmisestd, annan mielelldni
lisdtietoja (yhteystiedot alla). Toivon myd6tamielistd suhtautumista tutkimukseeni sekd mahdolli-

suutta haastatella teitd osana tutkimusta.

Pyyddn tayttimddn oheisen lomakkeen, jolla pyydetddn vahvistamaan suostumuksenne haastattelua

ja tallentamista koskien.

Tutkimuksesta vastaavan tutkijan yhteystiedot Susanna Sarja, sasarj@utu.fi


mailto:sasarj@utu.fi
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TIETOON PERUSTUVA SUOSTUMUS
TUTKIMUS: Yrityksen sisdisen henkilobrandisuhteen johtaminen sosiaalisen median aikakaudella.

Olen saanut tutkimuksesta riittavét tiedot suullisesti ja kirjallisesti ja mahdollisuuden esittéa siiti
tutkijalle kysymyksid. Minulla on ollut riittdvésti aikaa tehdd pdétds tutkimukseen osallistumista
koskien. Olen saanut tiedon alla mainituista, tutkimuksen kulkuun ja aineiston analyysiin liittyvisti

asioista:
e Tutkimukseen osallistuminen on tdysin vapaaehtoista.
e Haastattelu nauhoitetaan.

e Aineisto on salassa pidettdvdd materiaalia. Aineistoa kisitteleva henkil6 sitoutuu suojaa-
maan aineiston ja siihen sisdltyvit henkilokohtaiset tiedot ulkopuolisilta. Aineisto tuhotaan

tutkimuksen jilkeen.

e Opinndytteessd julkaistussa materiaalissa henkilokohtaiset tiedot muokataan muotoon, josta

nimet tai muut tunnistamisen mahdollistavat tiedot eivit kdy ilmi.

e Voin keskeyttdd oman osallistumiseni tutkimuksen aikana syytd ilmoittamatta. Valmistu-

neesta opinndytteestd osallisuutta ei kuitenkaan jélkikédteen voida poistaa.

TIETOINEN SUOSTUMUS HAASTATTELUUN

Minua saa haastatella [ ] En halua, ettd minua haastatellaan [ ] tutkimuksen tavoitteiden mukai-

sesti.

Haastattelun saa tallentaa dédnitallenteena, joka tulee vain tutkijan kdyttoon (mahdollistaa keskitty-

misen haastattelun aikana kaytavain keskusteluun)
Kylli [] Ei []

/ 2026

(paikka ja paiviys)

(haastateltavan allekirjoitus ja nimen selvennys)

Olkaa hyva ja ldhettékdd tdmé lomake tutkijalle sdhkopostitse x.x. mennessi. Kiitos!
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Liite 6 Tietosuojailmoitus

Rekisterin nimi

Kokemuksia yritysten sisdisistd henkilobridndisuhteista ja niiden johtamisesta
Rekisterin pitija ja vastuuhenkilon yhteystiedot

Susanna Sarja, sasarj@utu.fi

Kisittelyn tarkoitus

Tarkoituksena on kerété haastatteluita tutkijan pro gradu -tutkielmaan niin yritysten viestinndn am-
mattilaisten kuin yritysten sisdisten henkilobrindien ndkokulmista. Sdhkdpostiosoitteita kdytetdén
haastattelukutsun ldhettimiseen ja haastatteluiden sopimiseen. Haastatteluissa kerdtéén tietoa haas-
tateltavien ndkemyksistd ja kokemuksista yrityksen siséisistd henkilobréndisuhteista niiden merki-

tyksen ymmartimiseksi.
Kisittelyperuste

Kasittely perustuu yliopistolain (558/2007) 2§:ssé asetettuun yliopiston tehtidviin ja sen toteuttami-

seen yleisen edun nimissd. Késittely on tarpeen tieteellistd tutkimusta varten.
Kasiteltavit henkilotietoryhmiét

Tutkijan rekisteriin tallennetaan rekisterdidyisté seuraavia tietoja: séhkopostiosoite, nimi, rooli, na-
kokulma (yritysbrandin edustaja, johtohenkil6/tyontekijé), nikemyksié ja kokemuksia henkilobran-

dayksesta.
Henkilotietojen séilytysaika

Jokainen henkil6tieto hivitetdén tietoturvallisesti, kun kdyttdtarve on pééttynyt, eli kun tutkimus on
valmistunut. Haastattelunauhoitteista luodaan tekstitiedostot. Nauhoitteet tuhotaan muun aineiston

yhteydessd, kun tutkimus on valmistunut, viimeistdan 31.12.2026 mennessa.
Henkilotietojen vastaanottajat

Haastattelunauhoitteiden tekstitiedostojen luomisessa hyddynnetéén yliopiston tietosuojaamaa litte-

rointipalvelua. Tdman liséksi henkil6tietoja ei siirretd tai luovuteta muille kuin tutkijalle.


mailto:sasarj@utu.fi
http://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/2009/20090558
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Tiedot tietojen siirrosta kolmansiin maihin
HenkilGtietoja ei siirretd tai luovuteta EU:n tai Euroopan talousalueen ulkopuolelle.
Rekisteroidyn oikeudet

Rekisteroidylld on oikeus pyytéd rekisterinpitdjalta padsy sinua itsedsi koskeviin henkil6tietoihin
sekd oikeus pyytda kyseisten tietojen oikaisemista tai poistamista taikka kasittelyn rajoittamista ja
vastustaa késittelyd. Poisto-oikeutta ei sovelleta tieteellisessé tutkimuksessa silloin, kun yhden tai
useamman tutkittavan tietojen poistaminen kesken tutkimuksen vaarantaa tai vaikeuttaa tutkimuk-
sen tekemistd suuresti. Huom. poisto-oikeus ei ole automaattinen oikeus, vaan sité arvioidaan ta-

pauskohtaisesti.
Rekisterdidylld on oikeus tehdd valitus valvontaviranomaiselle.

Tiedot siitii, misti henkilotiedot on saatu
Haastattelukutsujen ldhettdmiseksi on pyydetty sdhkopostiosoitteita suoraan haastateltavilta sosiaa-
lisen median kanavien kautta tai yksityisviestitse (LinkedIn, WhatsApp) tai haettu ne vapaasti saata-

villa olevista lahteistd, kuten verkkosivuilta.

Tiedot automaattisen paitoksenteon ml. profiloinnin olemassaolosta

Tietoja ei kdytetd automaattiseen padtdksentekoon tai profiloinnin tekemiseen.
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Liite 7 Aineistonhallintasuunnitelma

1. Tutkimusaineisto

Aineistotyyppi Sisaltaa Tuotan aineis- = Joku muu on Muuta huomioita-
henkilotie- | ton itse tuottanut ai- vaa
toja* neiston

Aineistotyyppi 1:

X X
Haastatteluvideot
Aineistotyyppi 2: Henkil6tiedot™
Haastatteludidinit- X X poistettu litteroin-
teet nin yhteydessa
Aineistotyyppi 3:
Tutkimuspdivikirja )

*Henkilotietoja ovat sellaiset tiedot, joiden perusteella henkil6 voidaan tunnistaa suoraan tai valilli-
sesti esimerkiksi yhdistdmailld yksittdinen tieto johonkin toiseen tietoon, joka mahdollistaa tunnista-

misen.

2. Henkilotietojen kisittely tutkimuksessa

Laadin tutkittavilleni tietosuojailmoituksen ja toimitan sen heille ennen aineiston keruuta
HenkilGtietojen osalta rekisterinpitéjénd toimii opiskelija yliopisto [

Aineistoni ei sisdlld henkil6tietoja [

3. Aineiston kiyttoon liittyvit luvat ja oikeudet

Itse tuotettu aineisto

Tarvittavat luvat ja niiden hankkiminen

Aineistotyyppi 1: Haastatteluvideot — Haastatteluihin osallistuvilta pyydetdin kirjallinen suostumus
sdahkdpostitse ennen haastatteluja. Lupa kysytddn myds haastatteluvideoissa, jotta haastattelun talle-

tus ja aineiston kaytto tutkimusta varten on varmistettu.
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Aineistotyyppi 2: Haastatteluddnitteet — Haastatteluihin osallistuvilta pyydetién kirjallinen suostu-
mus sdhkdpostitse ennen haastatteluja. Lupa nauhoitukseen kysytidan haastattelutilanteessa ennen

varsinaisen haastattelun alkua.
4. Aineiston sailyttaminen tutkimuksen aikana

Missé sdilytit aineistoasi tutkimuksen aikana?

Yliopiston verkkokansiossa
Yliopiston tarjoamassa Seafile-pilvipalvelussa [

Jossakin muualla, missd? []

Yliopiston tallennuspalvelut huolehtivat automaattisesti tietoturvasta ja varmuuskopioinnista.

Kaikki tallennetut aineistot tuhotaan, kun tutkimus on valmis.
5. Aineiston dokumentointi ja metadata
5.1 Aineiston dokumentointi

Kéytédn aineiston dokumentointiin

tutkimuspéivakirjaa
erillistd dokumenttia, johon kirjaan aineiston pédasiat, kuten tehdyt muutokset, analyysin vaiheet

sekd esim. muuttujien merkitykset
aineiston mukana kulkevaa readme-tiedostoa, jossa kuvataan aineiston pééasiat [

jotain muuta, mita? [
5.2 Aineiston jirjestys ja eheys

Sdilytin alkuperdisen aineiston erilldén tutkimuksenteon aikana kayttdmaésténi aineistosta, jotta voin

palata alkuperidiseen, jos tarvetta ilmenee.

Versionhallinta: mietin jo ennen tutkimuksenteon alkua, miten tulen nimedméén eri aineistoversiot

ja noudan sitd systemaattisesti

Tiedostan jo tutkimuksen alussa aineistoni elinkaaren, ja varaudun tilanteisiin, joissa data saattaa

huomaamatta muuttua, kuten esim. nauhoitus, litterointi, konversio toiseen tiedostomuotoon, tallen-

taminen jne.
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5.3 Metadata

Tallennan aineistoni arkistoon tai tietopankkiin, joka huolehtii metadatasta puolestani. []
Minun pitééd luoda metadata, koska arkisto, johon tallennan aineiston edellyttia sitd. [

En tallenna aineistoani julkiseen arkistoon, enka tarvitse metadataa.

6. Aineisto tutkimuksen valmistuttua

Kaikki henkil6tiedot tuhotaan heti tutkimuksen valmistuttua. Muu aineisto tuhotaan viimeistdan
puolen vuoden kuluttua tutkimuksen valmistumisesta; viimeistdén 31.12.2026 mennessa. Litteroin-
tidataa sdilytetédn tutkijan erilliselld kovalevylla, silld valmistumisen jédlkeen tutkijalla ei ole endd

padsya yliopiston verkkopalveluun.



130

Liite 8 Selvitys tekoalyn kaytosta

Tassd tutkimuksessa generatiivista tekodlyd on hyodynnetty tutkimusprosessin tukena vastuullisesti
ja turvallisesti Turun yliopiston linjausten mukaisesti. Osana luotettavaa ja eettisti opinndytteen tut-
kimusprosessia on kédytetty Tutkimuseettisen neuvottelulautakunnan (TENK) ohjeita hyvista tie-

teellisestd kaytannosta.

Tekodlytyokaluja on opinndyteprosessin aikana kéytetty ainoastaan tutkijan oman ajattelun ja kir-
joittamisen tukena. Néin ollen tutkimuksen siséllot ja tulkinnat ovat tutkijan henkilokohtaisella vas-
tuulla. Tekodlytyokalut, jotka toimivat tutkimuksessa apuvélineiné ovat: DeepL Translator,
Transcribe.utu.fi v1.1, Claude Sonnet 4.6 Pro (Anthropic) sekd ChatGPT-5 Plus (OpenAl). Li-
pindkyvyyden edistdmiseksi alle on eritelty jokainen kiytetty tekodlytyokalu, kdyton vaiheet, eri

kayttotarkoitukset sekd tekodlyn tuottamien vastausten paikkansa pitdvyyden varmistaminen.
DeepL Translator — Translate text-ominaisuus

e Kdiytdn vaihe: Tutkimusprosessin aikana tutkijalle vieraiden ilmaisujen kddntdminen suo-

meksi tieteellisistd artikkeleista.

e Miten ja miksi kdytetty: Osan tieteellisten artikkeleiden paikoitellen monimutkainen ja aka-

teeminen englannin kieli vaati keskeisten padatelmien tarkistamisen kdénndsohjelman avulla.
Tutkija kopioi artikkelista tekstin DeepL “translate text” kddnndsohjelmaan, jonka merkityk-

sen koki tarkedksi ymmaértad artikkelin kokonaisuuden hahmottamisen kannalta.

e Vastausten oikeellisuuden varmistaminen: Tutkija vertasi vastausta sen englanninkieliseen

versioon ja peilasi vastausta artikkelin kontekstiin kokonaisuutena. Toimimalla tilla tavalla
ja hyodyntdmalld tutkijan omaa kielitaitoa, kidnnosohjelman tuottama suomenkielinen

kddnnos halutusta tekstipatkdstd voitiin varmistaa todeksi.
Transcribe.utu.fi — v1.1

e Kiyton vaihe: Aineiston analysointivaiheen kdynnistamiseksi haastattelut litteroitiin yliopis-

ton tarjoamalla suojatulla Transcribe-tyokalulla.

e Miten ja miksi kdytetty: Jokainen aineistonkeruun myoté nauhoitetuista haastatteluista muu-

tettiin analysoitavaan tekstimuotoon litterointityokalun avulla litterointiprosessin nopeutta-
miseksi. Haastattelunauhoitteet ladattiin palvelimelle m4a-tiedostona ja ohjelma muutti teks-

tin tekstitiedostoksi. Taman jilkeen tekstitiedosto siirrettiin Wordiin ja palvelimelle ladattu
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tiedosto poistettiin. Litterointityokalun hyodyntdmisesti on informoitu tutkimuksen haasta-

teltaville tutkimuksen tietosuojailmoituksessa.

Vastausten oikeellisuuden varmistaminen: Haastattelut kdytiin yksitellen 14pi vaihe vai-

heelta, jotta haastateltava ja haastattelija pystyttiin erottamaan toisistaan, ja jotta litterointi-
tekstit olivat mahdollista pseudonymisoida. Prosessi edellytti nauhoitteiden kuuntelemisen
ja litterointitekstin samanaikaisen seuraamisen. Tekoélytydkalun tekemét virheet korjattiin

ja mahdolliset litteroimatta jdéneet kohdat tdydennettiin tekstiin.

Claude — Sonnet 4.6 Pro (Anthropic)

Kéyton vaihe: Hakusanojen tunnistaminen kirjallisuuskatsauksen loppuvaiheilla. Vapaasti
saatavilla olevien tieteellisten artikkeleiden ja alan kirjojen tiivistiminen. Késitteiden selitté-

minen.

Miten ja miksi kdytetty: Tutkimusprosessin edetessd hakusanojen kohdentaminen tutkimus-

aiheen kannalta merkityksellisiin ldhteisiin hankaloitui, ja perinteiset tiedonhaun menetelmat
eivit tuottaneet haluttuja lopputuloksia ldhteiden laadukkuuden osalta. Tésté syysta kirjalli-
suuskatsauksen luvun 4 ldhteitd paétettiin etsid yhdessa tekoélyn kanssa, jolloin 1dhteiden
hakua pystyttiin laajentamaan ja kohdentamaan juuri tutkimuksen aiheeseen sopivaksi. Li-
sdksi vapaasti saatavilla olevia artikkeleita pyydettiin tiivistiméén, jotta tutkija pystyi arvioi-

maan ldhteiden sopivuuden suhteessa tutkimuksen aiheeseen.
Esimerkkeji kdytetyistd kehotteista (engl. prompt):

o Voisitko tiivistid minulle timdn artikkelin *artikkelin nimi ja kirjoittajat™ keskeisen

sisdllon? Ald hallusinoi.” — maaliskuu 2026

o "Milld hakusanoilla minun kannattaisi etsid tieteellisid ldhteitd yrityksen sisdisten
henkilobrdndien johtamisesta? Ainakin personal brand management, employee influ-

encer strategic management, mitd muita?” — maaliskuu 2026

Vastausten oikeellisuuden varmistaminen: Hakusanojen oikeellisuuden ja sopivuuden arvi-

ointi suoritettiin samalla, kun ehdotetuilla hakusanoilla etsittiin tutkimukseen ldhteita.
Kaikki hakusanaehdotukset eivit tuottaneet tulosta. Jokainen tekoédlytyokalun ehdottama
lahde etsittiin itse joko Google Scholarista tai yliopiston kirjaston aineistojen hakupalvelusta
Volterista, jolloin tutkija pystyi todentamaan itse artikkelin sopivuuden. Tekoalytydkaluja

hy6dynnettiin siis ldhteiden etsimisessd, mutta tutkija on lukenut jokaisen tutkimuksessa
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kéytetyn artikkelin itse. Liséksi tutkija tarkasti ehdotettujen ldhteiden JUFO-tasoluokituksen,

mika edisti ldhteiden laatua ja luotettavuutta.

ChatGPT-5 (versiot GPT-5.1, GPT-5.2, GPT-5.3) Plus (OpenAl)

Kéyton vaihe: Hakusanojen tunnistaminen tutkimusprosessin alkuvaiheessa, kun aihetta ide-
oitiin. Menetelméléhteiden tunnistaminen. Vapaasti saatavilla olevien tieteellisten artikkelei-

den ja alan kirjojen tiivistiminen.

Miten ja miksi kdytetty: Vapaasti saatavilla olevia artikkeleita pyydettiin tiivistiméén, jotta
tutkija pystyi arvioimaan ldhteiden sopivuuden suhteessa tutkimuksen aiheeseen. Lisdksi
menetelmiluvun ldhteiden etsimiseen pyydettiin apua, silld tutkijalla oli vaikeuksia 16ytda

verkossa vapaasti saatavilla olevia, mutta samalla laadukkaita 1dhteita.
Esimerkkeja kéytetyistd kehotteista (engl. prompt):

o "Milld englanninkielisilld hakusanoilla voin etsid tieteellisid, vertaisarvioituja lih-
teitd ja tutkimuksia, joita on tehty aiheesta personal brands in business ja personal

brands as a brand strategy?” — syyskuu 2025

o Voisitko etsid minulle laadulliseen tutkimukseen sopivia kirjoja tai vertaisarvioituja

tieteellisida artikkeleita. Ehdota sekd suomenkielisid ettd englanninkielisid kirjoja.” —

maaliskuu 2026

Vastausten oikeellisuuden varmistaminen: Hakusanojen oikeellisuuden ja sopivuuden arvi-

ointi suoritettiin samalla, kun ehdotetuilla hakusanoilla etsittiin tutkimukseen ldhteita.
Kaikki hakusanaehdotukset eivit tuottaneet tulosta. Jokainen tekoédlytyokalun ehdottama
lahde etsittiin itse joko Google Scholarista tai yliopiston kirjaston aineistojen hakupalvelusta
Volterista, jolloin tutkija pystyi todentamaan itse artikkelin sopivuuden. Tekoalytydkaluja
hy6dynnettiin siis ldhteiden etsimisessd, mutta tutkija on lukenut jokaisen tutkimuksessa
kéytetyn artikkelin itse. Lisdksi tutkija tarkasti ehdotettujen ldhteiden JUFO-tasoluokituksen,

mikd edisti ldhteiden laatua ja luotettavuutta.



