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Henkilobranddystd on ldhtokohtaisesti tarkasteltu asiantuntijuuden kautta. Tuote- ja
palvelubrédndeistd poiketen henkilobrandin késite ja sithen liitettdvit aktiviteetit ovat viime vuosia
lukuun ottamatta laajalti méérittyneet ammatinharjoittajien keskusteluissa ja kéytinteissa.
Lisddntynyt tutkimus heijastaa muutoksia yhteiskunnassa: postmodernia merkityksellisyyden
etsintdd, personoidumpia sisiltojd, tydeldmin murrosta ja korostunutta yksilollisyyttd. Muutokset
ovat johtaneet tilanteeseen, jossa yksilon viesti voi olla yhtd tidrked kuin instituution. Téstd syysta
myos yritysten on tarpeellista tarkastella tyontekijoiden henkilobridndien rooleja organisaatiossa ja
pohtia minkélaisia mielikuvia ja merkityksid ne mahdollisesti valittavat.

Tédmén tutkimuksen tavoitteena on syventdd ymmaérrystd nuorten aikuisten ja yrityksen tyontekijén
henkilobriandin neuvottelemista mielikuvista ja merkityksistd ja katsoa milld tavoin ne heijastuvat
yritysbriandiin. Kulttuurisen kulutustutkimuksen tutkimusorientaation avulla pyrittiin - lisdksi
ottamaan huomioon mielikuvien ja merkitysten kulttuurinen, sosiaalinen, yhteiskunnallinen,
taloudellinen, historiallinen ja median sekd teknologian kontekstit. Tutkimuksen kvalitatiivinen
aineisto luotiin metodologisen triangulaation kautta, johon kuului kolme fokusryhmaii, seitsemin
teemahaastattelua ja netnografia tutkimusmenetelmina.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys pohjautuu kahden osa-alueen synteesiin. Ensimmaisessd osassa
pohditaan henkilobrandin késitettd ja tarkastellaan sen ulottuvuuksia tyontekjiyyden ndkdkulmasta.
Toisessa osassa keskitytddn sosiaalisesti rakentuvien mielikuvien ja merkitysten syntyyn yksilon ja
brindin vélisessd neuvotteluprosessissa sekd késitelldédn briandiin liitettdvid persoonallisuuden
piirteitd ja sen roolia erottautumisen ja samaistumisen vilineend.

Tuloksissa nousee esiin viisi pddteemaa: nuorten aikuisten suhtautuminen brindin muutoksiin,
keulakuviksi asemoidut henkil6brindit, johdonmukaisuus yritysbrindien jatkeiden kulmakivend,
arvojen mydtdvaikutus briandi-imagon muodostumisessa ja bridndivalinnat erottautumisen ja
samaistumisen keinona. Ndma teemat vastaavat asetettuun tutkimuskysymykseen siitd, minkilaisia
yksilon ja yritykseen liitettdvan henkilobrandin neuvottelemat mielikuvat ja merkitykset ovat. Lisdksi
tuloksissa vastataan tutkielman kahteen tukikysymykseen eli miten ndistd mielikuvista ja
merkityksistd neuvotellaan ja miten se peilautuu yritysbrandiin.

Tutkimustulosten perusteella tyontekijoiden henkilobréndit voidaan jakaa kahteen tyyppiin, joko
keulakuviksi tai yritysbrandin jatkeiksi. Ndiden tyyppien suhde yritysbréndiin eroaa toisistaan, minka
myo6td ne ovat kykenevid neuvottelemaan erilaisista mielikuvista ja merkityksistd kuluttajien kanssa.
Teoreettisen kontribuution lisdksi tutkimustulokset hyddyttivit myds yritysjohtoa, jolla on
mahdollisuus tarkastella tyontekijoidensd henkilobréandejd uudessa valossa ja sisdllyttdd ne osaksi
entistd merkityksellisempad strategiaa.
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1 JOHDANTO

1.1 Henkilobriandit osana merkityksellisyyden aikakautta

Henkilobrandin on perinteisesti katsottu viestivdn yksilon taidoista ja vahvuuksista asiantuntijuuden
kautta, mistéd syystd niiden suosio on kasvanut tydelimédn murroksen ja merkityksellisyyden etsinnén
myOtd. Itsed ja omaa osaamista voidaan brinddtd muun muassa haluttuun tyopaikkaan,
korkeakouluun tai kaveriporukkaan sopivaksi. Yksi henkilobrdndidykseen olennaisesti liitettdvista
prosesseista on ammatillinen verkostoituminen, eli yksilon pyrkimys luoda ja kehittédd ihmissuhteita,
joilla on positiivinen merkitys hidnen uransa kannalta (Forret & Dougherty 2004). Samalla kun
kuvatun kaltainen proaktiivinen sosiaalinen toiminta voi avata ovia ja sitd mydtd parantaa tydnhaun
mahdollisuuksia, liiallisen sosiaalisten yhteisopalveluiden kdyton on my0s katsottu lisddvin
narsismia nuorissa aikuisissa. Esimerkiksi provokatiiviset, itsed korostavat kuvat saavat sosiaalisessa
mediassa enemmén huomiota kuin sisdltd, jonka padpaino on hauskuudessa (Buffardi & Campbell
2008). Ammatillisesti verkostoituvien joukossa erityisesti identiteettii on pidetty vahvana
sosialisoinnin motivaattorina (Raj, Fast & Fisher 2017). Vahvan henkilobrindin ympérille
muodostunut verkosto houkuttelee tyonantajia, koska se osoittaa, ettd tyontekijd haluaa pyrkié

urallaan eteenpdin ja verkosto tarjoaa mahdollisuuden positiivisten mielikuvien levidmiselle.

Kuten verkostoituminen, monet ihmisten teoista internetissd ja sosiaalisessa mediassa tdhtdavét
merkityksellisyyteen (Rieger & Klimmt 2019; Ashley & Tuten 2014), ja my0s visuaalisten
kuvastojen kehittyminen voidaan ndhdd merkkind syvempien merkitysten etsinndstd (Pittman &
Reich 2016). Vaikka internet on madaltanut osallistumisen kynnysté, suurin osa sosiaalista mediaa
kdyttdvistd nuorista aikuisista ei lataa sinne omia tuotoksiaan (Bolton ym. 2013). Sen sijaan
julkisuuden henkildiden rinnalle on kehittynyt mikrovaikuttajien (engl. micro influencer) verkosto,
joka luo sosiaaliseen mediaan aktiivisesti merkityksellistd sisdltoja brédndien ja julkkisten ohella.
Mikrovaikuttaja-termi ~ viittaa  seuraajiensa  kanssa  dynaamisesti  vuorovaikuttavaan
mielipidevaikuttajaan, jonka brindi palkkaa mainostamaan tuotetta tai palvelua. Mikrovaikuttajan
tittelin saamista varten ei ole yhteisesti sovittua seuraajaméérdd, silld esimerkiksi ero suomen- ja
englanninkielisten sisdltdjen suosion vélilld on huomattava. Talouslehti Forbesiin kirjoittava Barret
Wissman arvioi mikrovaikuttajien seuraajaméérien olevan mitd tahansa 10 000 — 500 000 valilld

(Wissman 2018). Mikrovaikuttajien kuvissa ja muissa sisdlloissd rakennetaan mielikuvia arjen



luksuksesta, johon kuuluvat usein tunnistettavat, mutta hillitysti esitellyt tuotemerkit (Marwick
2015). Jotkut sisélloistd ovat autenttisempia kuin toiset, silli vaikka muotikatalogien sivuja
muistuttavista kuvista huokuu useimmille saavuttamatta jddvd eldmintyyli ja korkea status,
todellisuudessa ne ovat usein ainakin jokseenkin lavastettuja ja vaikuttajan puolison tai kavereiden
ottamia (Marwick 2015; 2013). Instagramin lisdksi vaikuttavuutta rakennetaan usein myos

sosiaalisen median muissa kanavissa ja mahdollisesti henkilon oman blogin kautta.

Suomessa mikrovaikuttajat solmivat yhteistyosopimuksia enimmékseen freelance-toimijoina tai
oman valokuvaus- tai sisdllontuottoyrityksen nimissd oltuaan ensin suosiotaan kasvattavien
blogiportaalin jdsenind. Blogit ja videomuotoiset vlogit ovat viimeisen kymmenen vuoden aikana
nousseet suureen kansansuosioon ja etenkin lifestyle-aiheiset blogit ovat sdilyneet luetuimpina,
ainakin osittain niiden vélittdmén vetovoimaisen eldmintyylin takia. Sisustuksen, muodin ja ruoan
ympdrille keskittyvat julkiset péivikirjat vetoavat lukijoihin aidonkaltaisen ddnensdvyn avulla:
esimerkiksi ditiyteen keskittyvit blogit kerddvat katselukertoja aidontuntuisen amatddriméisyytensé
vuoksi (Abidin 2017). Kun mikrovaikuttajan ja yrityksen vililld solmitaan yhteisty0sopimus, tulee
tastd ihmisestd kyseessd olevan yrityksen brandildhettilds tai keulakuva. Yhteisty6 tulee lain mukaan
aina merkitd sponsoroiduksi sisélloksi: #yhteisty0 viittaa ilmaiseksi saatuun tuotteeseen tai palveluun,
kun taas #kaupallinenyhteisty6 laskutetusta PR:sté, jonka vaikuttaja laskuttaa yritykseltd (Koskela &
Hyvonen 2017). Hénet palkataan edistimidin myyntid ja levittdmiédn tietoisuutta ja positiivisia
mielikuvia tuotteesta tai palvelusta, ajoittain ilman syvempdd ymmarrysté yrityksestd. Hienovaraisen
ja uskottavan lopputuloksen saavuttamiseksi on kuitenkin tarkeéd, ettd yrityksen ja mikrovaikuttajan
arvot kohtaavat ja sisdllontuottaja perehtyy yrityksen strategiaan sekd olemukseen julkisten
vadrinymmarrysten vilttimiseksi. Jos vaikuttajan kdytds tai tapa luoda sisdlt6jd muuttuu radikaalisti
uuden yhteistydsopimuksen myotd, seuraajat ovat nopeita huomauttamaan ristiriidoista julkaisujen
vélilld. Vaikuttajan neuvottelemat mielikuvat puolestaan syventyvit merkityksellisiksi ajan myoté,
kun yksild on havainnoinut henkilobrindin tapoja ja mahdollisesti sisdistdnyt hidnen arvojaan heiddn

vélisessddn vuorovaikutusprosessissa.

Madaltunut sisdllonluonnin ja mainostamisen kynnys tarkoittaa, ettd kuka tahansa voi lihted luomaan
itsestdnsd henkilobrdandid ja miltei mistd tahansa ammattikunnan edustajasta voi muodostua
julkisuuden henkild. Medioitunut kulttuurimme kiteytyy melko hyvin uudenaikaisessa
sananlaskussa: "Jos siitd ei ole kuvia, sité ei tapahtunut” (engl. ”Pics or it didn’t happen”) (Darbyshire
2018). Edelld mainitun logiikan mukaan asiat ja tapahtumat merkityksellistyvét vasta kun muutkin

tietdvat sinun ylittdneen itsesi, vierailleen suositussa paikassa tai viettineen aikaa thmisen kanssa,



jolla on suuri seuraajamiidrd. Sosiaalinen media on vahvistanut silmélld pitdmisen kollektiivista
kéytdntod, jossa yhteiset koetut ritualistiset hetket (Sumiala 2010) ovat siirtyneet takkatulien ja
television ddreltd erilaisiin yhteisdsovelluksiin. Kokemuksen todellinen arvo realisoituu ndin ollen
vasta muiden huomattua ja “tykéttyd” siitd. Vuosituhannen vaihteen jilkeen yhd suurempi joukko
nuoria suomalaisia on listannut ”julkkiksen” toiveammatikseen (Ahmavaara 2006, viitattu lihteessa
Noppari & Uusitalo 2011). Toisaalta, vaikka entistd suurempi joukko ihmisid pyrkii tieten tahtoen
kasvattamaan omaa julkisuuttaan, silti esimerkiksi Instagramissa tykkéyksid tai seuraajia ostavat
ihmiset asetetaan naurunalaisiksi. Myo0s jos ihminen karttaa sosiaalista mediaa eikd hénelld ole
loydettdvia profiileja, hidn saa nopeasti digitaalisen aikakauden kasvateilta epdluotettavan leiman
(McGreal 2012). Julkisuuden voidaankin katsoa muuttuneen ajasta, jolloin vain tiettyjen
ammattialojen tihdet saivat kansan ja median huomiota osakseen. Henkilobrdandin rakentaminen on
ailempaa helpompaa eri alustojen avulla, mutta oman sanoman yhtendisyys ja kova kilpailu

huolestuttaa monia.

Henkilobrandit ovat nousseet kukoistukseen useamman ajankohtaisen ilmion risteyksessd, joiden
myotivaikutuksesta niiden koko paradigma on muuttunut. Oman ryhménsd henkilobrandayksessa
muodostavat yritysten edustajat, jotka branddédvét itseddn — tai muodostuvat brandeiksi toteuttaessaan
aktiivisesti tyOtehtdvddnsd. Esimerkiksi toimittajia henkilobréndit ja niiden tarpeellisuus ovat
puhuttaneet pitkdén. Journalistiopiskelijoita patistetaan jo ensimmdiisten koulupdivien aikana
liittymddn Twitteriin ja erikoistumaan tiettyjen alojen asiantuntijoiksi, silld kilpailu tydpaikoista on
kovaa etenkin ilman oikeanlaisia suhteita. Lasndolo sosiaalisen median yhteisopalveluissa antaa
my0s usein tydhaastatteluissa pendttyd ndyttod siité, ettd toimittaja on jatkuvasti vuorovaikutuksessa
muun yhteiskunnan kanssa ja valmis tuomaan oman mielipiteensd esiin. Toimittaja on yhi
harvemmin pelkéstddn kirjoittaja, vaan usein myds sisdllontuottajana monessa eri kanavassa.
Vaatimus aktiivisuudesta voi olla hankala toteuttaa, jos on ldhtenyt kouluttautumaan ammattiin
esimerkiksi siksi, ettd rakastaa kirjoittamista. MyOs sosiaalisen median jatkuva pdivittdminen ja
vahtailu koetaan usein uuvuttavana. Osa toimittajista voi myds kamppailla sisdisen ddnen kanssa,
joka varoittaa heitd liiasta puolueellisuudesta tai arvojen ndenndisestd sumentumisesta. Yksi syy

somehiljaisuuteen voi jopa olla anonyymin vihapostin jatkuva vydryminen postiluukusta.

Sosiaalisesta mediasta on brinddyksen myotd tullut merkittdva identiteetin rakennuspaikka
(Molyneux ym. 2017). Briandadykselld pyritddn ensisijaisesti ylldpitaimaddn relevanttiutta, ja
toimittajilta se vaatii tasapainottelua useammalla ulottuvuudella: kuinka jakaa henkildkohtaisia

mielipiteitd ja silti sdilyttdd autoritddrinen asema sekd miten viestid omasta erikoisosaamisestaan



ilman, ettd se ndhddén yritysbrindin korostamisena. Journalismin uudet muodot kuten osallistaminen
ja kayttdjien luoma sisdltd (engl. user generated content) ovat kehittyneet laajalti sosiaalisen median
kayttoonoton myotd. Journalistien henkilobrinddys yhdistetéédn etenkin Twitteriin, silld 140 merkin
raja vaatii julkaisijalta nokkeluutta ja informatiivisuutta. Henkilobréndin rakennusta onkin tutkittu
suhteellisen paljon juuri toimittajien osalta Twitterissd, muualla ei niinkdin (esim.
Ottovordemgentschenfelde 2017; Molyneux ym, 2017; Brems ym. 2016). Tutkimuksen mukaan 95
prosenttia yhdysvaltalaistoimittajien Twitter-profiileista ja 58 prosenttia heidén tviittaamistaan

sisélloistd sisdltavit brandidyksen elementtejd (Molyneux ym. 2017, 1396).

1.1.1 Milleniaalit sukupolvena ja kiyttijaryhméana

Nuoret aikuiset kdyttdvit mediaa eri tavoin aiempiin ikédluokkiin verrattuna (Markkinointi &
mainonta 2015). Usein diginatiiveiksikin (Prensky 2001) tituleerattu sukupolvi Y on eldnyt internetin
ympardimind ldhes koko eliminsd, mistd johtuen verkkominid ndhdddn usein oman identiteetin
jatkeena. Samalla kun medialukutaitoa ja ldhdekriittisyytta arvotetaan opinnoissa korkeammalle kuin
koskaan aikaisemmin, internetiin ladattavan datan méérd kipuaa tasaisesti ylospdin: vuonna 2018
Snapchatissa jaettiin 527 760 tarinaa, Twitterissd ldhetettiin 456 000 julkaisua ja Instagramissa
julkaistiin 46 740 kuvaa yhden minuutin aikana (Marr 2018). Lisddntyneistd varoituksista ja
valistuksista huolimatta nuorempi sukupolvi vaikuttaa kotiutuneen uudelle sosiaalisen median
aikakaudelle ja Facebook on edelleen maailman aktiivisin yhteisopalvelu kahdella miljardilla
kayttdjallaan (Marr 2018). Termind yhteisopalvelu on silti jo itsessddn paradoksaalinen, jos suurin
osa kayttdjistd kirjautuu alustalle korostamaan itsedén, omaa osaamistaan tai pyrkii aktiivisesti
vaikuttamaan muiden mielikuvaan hianestd. Talld hetkelld nuorta aikuisuuttaan eldva sukupolvi on
tutkimuksen mukaan tdhdnastisista ikdryhmistd kaikkein narsistisin ja he nédkevit itsensd
alykkdaampind, akateemisesti patevampind ja viehittdvimpind kuin he todellisuudessa ovat (Bolton

2013).

Online-ajan kokonaisvaltaisuus ilmenee muutoksina etenkin nuorten ihmisten eldmissd lukuisin
tavoin. Sukupolvi Y — tai mediaystivéallisemmin millenniaalit — viittaa vuosien 1981 ja 1996 vililla
syntyneeseen ikdluokkaan, jonka kiytds, asenteet ja eldméntyylit eroavat selvisti edeltdjistddn niin
innovatiivisessa kuin huolestuttavassa mielessd (Dimock 2018). Pew Research Centerin johtajan
Michael Dimockin (2018) mukaan millenniaalit ovat todistaneet eldmédnsd aikana montaa

maailmanlaajuisesti merkittdvad tapahtumaa kuten USA:n ensimmaéisen tummaihoisen presidentin



valintaa vuonna 2008 ja lukuisia, kooltaan vaihtelevia terroristi-iskuja ja kouluampumisia. My0s
taloudelliset suhdanteet ovat vaikuttaneet heiddn eldménvalintoihinsa, ja laman jélkeen tydelaméan
astuneet nuoret aikuiset niakevit tulevaisuutensa varsin erilaisena kuin heiddn vanhempansa saman
ikdisind. On kuitenkin tirkedd muistaa, ettd sukupolvikokemukset toimivat eroavaisuuksia
yksinkertaistavien nimikkeiden sijasta linsseind, joiden kautta voidaan ymmartid yhteiskunnallista

muutosta (Dimock 2018).

Erditd suurimpia muuttujia millenniaalien yhtdlossd ovat teknologia ja etenkin internet. Idkkdimmat
millenniaalit yhdistivit itsensd maailmaan pdytdkoneiden ja modeemien avulla jo 1990-luvulla, mutta
viimeistddn 2010-luvun alusta ldhtien internet on kulkenut mukana monien taskussa dlypuhelimien
muodossa (Heggestuen 2013). Laitteen kautta on myds avautunut uusi kommunikoinnin ja ldsndolon
maailma, jossa ajatukset ja kuvat vaihtuvat muun muassa Facebookin, Twitterin, Instagramin,
Snapchatin, Jodelin, TikTokin ja netin lukuisten keskustelupalstojen kautta. Millenniaalit kayttavat
internetid monipuolisiin tarkoituksiin: siséllon luomiseen, jakamiseen, kuluttamiseen, tiedon
etsimiseen, osallistumiseen ja pelaamiseen (Bolton ym. 2013). Sukupolvien on katsottu jakavan
tietynlaisen maailmankatsomuksen, joka kehittyessdfin erottaa heiddt aiemmista: heiddn
lapikdymansa sosiaaliset ja historialliset kokemukset lujittavat heidén yhteenkuuluvuuden tunnettaan
(Smola & Sutton 2002). Havainnot milleniaalien sukupolvikokemuksesta viittaavat niin kutsuttuihin
“Peter Pan” -piirteisiin: Y-sukupolvi haaveilee aiempiin ikdkohortteihin verrattuna taloudellisesta
riippumattomuudesta sekd avioitumisesta ja lapsien saamisesta vasta mydhdisemmassi
elaminvaiheessa. Milleniaalien ikdryhmai leimaa myos halu vélttdd heiddn vanhempiensa tekemien

virheiden toistaminen (Bolton ym. 2013).

Belk (1988) kuvasi 1980-luvun lopun lopulla itsen (engl. self) laajentuvan symbolisesti omistettujen
objektien merkitysten kautta. Hinen teoriansa mukaan muun muassa ihmisten omistamat tavarat,
lemmikit ja raha toimivat ihmisten jatkeina, joilla he saavat ilmaistua itsednsd maailmalle. Yhtend
teorian tdrkeimmisté yksityiskohdista on pidetty késitysta siitd, kuinka itse rakentuu suhteessa toisiin
ja miten ihmisten omistukset méarittavét heitd (Belk 1988). Milleniaalien onkin kuvattu olevan
keskimddrin aiempia sukupolvia skeptisempid, suorapuheisempia ja kéarsimittomampid ajalle
ominaisen ldpindkyvyyden ja vilitonta tyydytysti tarjoavien sovelluksien lisddntyneen kiyton myota
(Bolton ym. 2013). Millenniaalien rooli niin median kuin siinid esiintyvien henkilobriandien
kuluttajina ja samanaikaisina tuottajina on ristiriitainen. Toisaalta on helppo ajatella, ettd ikdryhméa
keskittyy pakonomaisesti rahaan ja sen mydtd saavutettavaan statukseen, mutta todennédkoisesti

heiddn varallisuuteen liittdimédt mielikuvat ja merkitykset eroavat aiempien sukupolvien
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neuvottelemista mielikuvista ja merkityksistd. Raha ja rikkaus voivat my0s edustaa taloudellista
turvaa ja kykyé toteuttaa itsed mahdollisimman vapaasti. Myo0s positiivista kehitystd on havaittavissa,
silld sukupolvi Y:n edustajia pidetddn aiempia ikdryhmid parempina oppilaina, avoimempana

muutokselle, suvaitsevampina ja tehokkaina aikaansaajina (Bolton ym. 2013; Tanner 2010).

Aiempia sukupolvia medialukutaitoisemmiksi kasvaneet millenniaalit tulkitsevat nopeasti erilaisia
viestejd ja tekevit pikaisia johtopddtoksid julkisuudessa olevista henkildistd. Kun organisaatioon
palkataan ihmisid, jotka ovat paljon esilld julkisesti, organisaation nikokulmasta on pystyttiva
nikemdén, kuinka kyseessd oleva ihminen istuisi yrityksen brandiin ja minkélaista lisdarvoa héin
pystyy luomaan yritystd edustaessaan. Lisdarvoa on perinteisesti ajateltu syntyvdn ainoastaan
tilanteissa, joissa keulakuvana toimiva henkilobridndi on mahdollisimman samankaltainen hdnen
edustamansa yritysbriandin kanssa (Scheidt ym. 2016; McCracken 1989). Vuoden 2019 Edelman
Trust Barometer kuitenkin kertoo, ettd nuoret aikuiset haluaisivat yritysten ottavan yhd enemmén
kantaa toimialoilla tirkeiksi koettuihin teemoihin ja erottautuvan titen muista yrityksistd (Edelman
Trust Barometer 2019). On siis myds mahdollista, ettd yritysbrandid ravakdmpdédn suuntaan ohjaava
keulakuva voi tarjota millenniaaleille heidén kaipaamaansa ja arvostamaansa paéttiviisyyttd seka
selkeyttd. Sen lisdksi, minkélaisia mielikuvia ja merkityksid nuoret aikuiset liittdvit tyontekijoiden
henkilobriandeihin, on olennaista kysyd myos milld tavoin ne heijastuvat yritysbriandiin ja miten
yksilo neuvottelee sekd tyontekijan henkilobréndiin ettd yritysbrindiin liitettavistd mielikuvista ja

merkityksista.

1.1.2 Uusi media, algoritmit ja klikkijournalismi

Internetin véliton ldsndolo on muuttanut kulutuskéyttdytymistd postmoderniin suuntaan. Suuri osa
vuosituhannen vaihteessa tai sen jidlkeen syntyneistd lapsista on tottunut selailemaan hénelle
raataloityd uutisvirtaa sosiaalisen median kanavien kautta. Ystavit, ikdtoverit ja julkisuudenhenkil6t
vaikuttavat yhd useammin nuorten aikuisten kulutus- ja ostopddtoksiin demonstroidessaan
valikoitujen tuotteiden kéyttod tai puhumalla niiden puolesta. Milleniaalien sosiaalisen median
kéaytostd voidaan erotella taloudellisia, teknologisia, kulttuurillisia, laillisia ja/tai poliittisia tekijoita
(Bolton ym. 2013). Tuttavien ja mielipidevaikuttajien lisdksi sovelluksissa ja laajemmin internetissi
reaaliaikaista seulontaa ja ehdotuksia tekevit algoritmit, jotka paihittdvdt nopeudessaan ihmisen
moninkertaisesti, joskin ajoittain tuhoisin seuraamuksin (Karppi & Crawford 2016). Aihetta tutkinut

toimittaja Jussi Ahlroth (2019) kirjoittaa algoritmien seuraavan jokaisen yksilon ja hénen
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kavereidensa tekemid liikkeitd verkossa, minkd jdlkeen algoritmit tekevdt arvion yksilon
kéayttdytymisestd tallennetun datan perusteella: siitd algoritmi tietdd, milloin on oikea aika niyttad
mikédkin mainos. Se, paddtimmeko “pysdhtyd mainoksen kohdalle, ohittaa se kokonaan, klikata”
vaikuttaa automaattisesti jo seuraavan valinnan eteen joutuvan kayttdjan nikymaian (Ahlroth 2019).
Néiden jatkuvasti kehittyvien matemaattisten yhtdloiden tarkoituksena on tarjota kdyttdjille hinen
toiveidensa mukaista siséltod, jotta hin tykdstyisi siihen ja kertoisi siitd verkostolleen. Poteroituminen
eli vaihtoehtoisen informaation etsiminen ja omien mielikuvien vahvistaminen ei ole ilmiona
Jumittunut vain kulutuspaitdksiin, vaan sen seuraukset ovat olleet huomattavissa yhteiskunnallisessa
keskustelussa jo pitkdn aikaa (Vihma ym. 2018). Algoritmeista on myds puhuttu markkinoinnin
uutena muotona, joka muokkaa kiyttdytymisti manipulaation tapaan sovelluksen parissa vietetyn
ajan maksimoimiseksi (Ahlroth 2019). Vihman ym. (2018) mukaan viestintiteknologian kehitys ja
poliittisiin poteroihin asettuminen on tuottanut uudenlaisia yhteisdja sekd huomionhakuistanut
yhteiskunnallisesta keskustelua. Tyontekijat, tdssd tapauksessa etenkin toimittajat, henkilobrandien
takana ovat joutuneet entisti merkittdvimman ristipaineen alle, silld siind missd journalistiseen
kiaytintoon on siséllytetty olettamus puolueettomuudesta ja asioiden esittimisestd oikeassa

mittasuhteissa, mainoksia kannattaa myyda ainoastaan paljolti klikattuihin artikkeleihin.

Klikkijournalismi yhdistetdén edelleen suuressa médrin maan iltapdivilehtien otsikkovalintoihin,
mutta myos valtakunnan péédlehtend pidetty Helsingin Sanomat tai mainos- ja sponsorointikiellossa
oleva Yleisradio sortuvat raflaavien otsikkojen kéyttoon aika ajoin (Vihma ym. 2018).
Otsikointityylin katsotaan pohjautuvan perinteisten yritysten jo pitkdn aikaa hyddyntdméan
kohderyhmaajatteluun, jonka perusteella mediatalo tai -yritys arvioi lehtensd lukijakunnasta
tuottoisimmat kuluttajat ja suuntaa sisdltojddn erityisesti heille (Aalto & Uusisaari 2010).
Aiheuttaessaan keskustelua ja suuren metelin esimerkiksi tietyn aiheen, tuotteen tai henkildbriandin
ympdrille, sen 10ydettdvyys automaattisesti paranee. Tadmé on erityisesti markkinoinnin kannalta
tiarkedd, silld konkreettiset tilastot helpottavat viestin levinneisyyden mitattavuutta ja kidytintd luo
markkinoinnin alalle taloudellista vastuuta, jota siltd usein penitiddn (esim. Klaus ym. 2014).
Ahlrothin haastatteleman internet-teoreetikko Jaron Lanierin mukaan muun muassa Facebookin
kohdalla ainut tapa pédstd eroon datan vairinkdyttdon perustuvasta liiketoimintamallista on maksaa
sitdi hyodyntidvéstd palvelusta (Ahlroth 2019). Facebookin voittokulkua on kestinyt jo
vuosikymmenen ajan ja nykyéén silld on 2,3 miljardia kiyttdjad, vaikka tietovuodot ovatkin saaneet
jotkut kéayttéjistd kirjautumaan ulos lopullisesti. Vuonna 2018 yritys teki voittoa melkein 17 miljardia
dollaria, hieman yli Georgian bruttokansantuotteen (Statistica 2019a; Statistica 2019b; IMF Data
Mapper 2018).
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Tutkimuksessa kasiteltdva ilmié on muodostunut usean yhteiskunnallisen muutoksen ristipaineessa.
Sen syntyd ovat osaltaan vauhdittaneet tydeldmédn murros, jonka myd6td henkilobrandit ovat entisté
kirkkaammassa valokeilassa, postmodernin kulutuskdyttiytymisen lisddntyminen ja teknologian
nopeatempoinen kehittyminen sekd tehokkaampi personointi muun muassa algoritmien avulla.
Yltakylldisyyden aikakaudella yksilot pyrkivdt kuluttamisen ja omistamisen ohella myos
kommunikoimaan omaa identiteettid eri viiteryhmille ja 10ytdimddn eldméstd merkityksellisyytta.
Tulkinnallisuutensa takia brandit ovat jatkuvassa vuorovaikutusprosessissa yksildoiden ja heistd
muodostuvien kuluttajaryhmien kanssa. Perinteisiin tuote- ja yritysbrandeihin verrattuna
henkilobrindeilld voidaan ajatella olevan erikoislaatuinen kyky neuvotella merkityksistd ja
mielikuvista yksilon kanssa henkilobrandin inhimillisten piirteiden takia. Tastd syystd tima tutkimus
keskittyy tutkimaan yksilon ja bridndien neuvotteluprosessia suosiotaan kasvattaneiden
henkilobrindien ja perinteisempien yritysbrandien vuorovaikutuksessa. Julkisuuden madaltuneen
kynnyksen ja henkilobrindien kasvavan suosion mydtd on tdrkedd, ettd timid ilmid otetaan

tieteelliseen tarkasteluun.

1.2 Tutkimustehtiva ja -kysymykset

Tadmén tutkimuksen tavoitteena on syventdd ymmaérrystd nuorten aikuisten ja yrityksen tyontekijan
henkilobriandin neuvottelemista mielikuvista ja merkityksistd ja katsoa, milld tavoin ne heijastuvat
yritysbrandiin. Tutkimukselle asetettiin tutkimuskysymys sekd kaksi tukikysymysté, joiden avulla

ilmi6td, mielikuvia ja merkityksid on mahdollista tutkia ja tulkita:

Minkdlaisia mielikuvia ja merkityksid nuoret aikuiset liittivdt yritysbrindeihin ja yrityksien

tyontekijoiden henkilobrdndeihin?

Tukikysymykset asetettiin erityisesti syventimdin ymmarrystd yksilon ja brindien vélisestd

neuvotteluprosessista:

Miten yksilot ja tyontekijoiden henkilobrdndit neuvottelevat henkilo- ja yritysbrindiin liitettdvistd

mielikuvista ja merkityksistd?
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Milld tavoin nuorten aikuisten tyontekijéiden henkilobrdndien kanssa neuvottelemat mielikuvat ja

merkitykset heijastuvat yritysbrdndiin?

Vaikka tyontekijoiden rooli yrityksen asettamien tavoitteiden toteutumisessa on tutkimuksissa
osaltaan tunnistettu (esim. O’Cass & Sok 2013; Payne ym. 2008; Punjaisri & Wilson 2007; Prahalad
& Ramaswamy 2004), tyontekijoiden henkilobréindien hyddyntdminen yrityksen brandipddoman
kasvattamisessa on tutkimusalueena vield uusi. Henkilobranddykseen on pitkddn sovellettu
perinteisesti tuotteiden branddykseen kéytettyjd periaatteita (Khamis ym. 2017; Peters 1997), mutta
henkilobriandien merkityksien neuvotteluun liittyvid erityispiirteitd on tutkittu vasta vahin. Piirteet,
vihjeet ja kontekstit, joilla ja joissa esimerkiksi vaikuttajuutta ja asiantuntijuutta rakennetaan, voivat
tuottaa olennaista tietoa merkityksellisyydestd yksilon ja henkilo- sekd yritysbrandin valilla.
Tuotebrianddykseen rinnastettaessa henkilobrandit jadvat attribuuttien tasolle, vaikka brandien vélisen
yhteistyon edut liikkkuvat usein mielikuvien, merkityksien ja arvojen tasolla. On my0s tarpeen tutkia,
minkélaista briandildhettilidisyyttd yrityksen tyontekijoiltd voi odottaa kuluttajan nékdkulmasta ja

mika henkilobrindien osuus on markkinoinnin strategisen roolin toteutumisessa.

Tutkimusstrategiana tdssd pro gradu -tutkielmassa kéytetddn case-tutkimusta, jonka avulla
tarkastellaan Yleisradion yritysbrindid ja yhtion tyontekijoiden eli toimittajien ja ruutukasvojen
henkilobrindejd. Media-ala valikoitui tutkimuksen kontekstiksi sen ajankohtaisuuden ja
henkilovetoisuuden takia. Toimittajat tasapainoilevat ammatissaan yksityisen ja julkisen véililld
péivittdin ja etenkin moni televisiossa esiintyvistd toimittajista liitetddn tyOnantajaorganisaatioon
mielikuvissa automaattisesti, aineettomien bridndiassosiaatioiden kautta. Toisaalta journalistien
tyourat ovat usein katkonaisia ja vakituisen pestin puutteessa usea valitsee myods freelance-
toimittajuuden. Téssd yhteydessd myds oman ammattitaidon ja kirjoitustyylin brindiyksestéd tulee
kaksijakoista: liian omaperédinen tyyli saattaa tarkoittaa epdsoveliaisuutta yleistoimittajaksi, mutta
tarpeeksi sdvéyttavd ja periksi antamaton tapa osallistua keskusteluun ja kirjoittaa voi avata ovet
suoraan seuraavaan tyOpaikkaan tai ajan kuluessa tarjota mahdollisuuden jopa journalistipalkinnon
saajaksi. Siind missd yrityksen arvot heijastuvat toimittajan henkilobrandiin, myds hdnen
heréttdminsd mielikuvat voidaan liittdd uutisorganisaatioon. Mielleyhtymistd ja assosiaatioista
rakentuva silta voi rakentua ajan saatossa vahvaksi — ja saattaa pysya pystyssé vield senkin jilkeen,

kun toimittaja siirtyy toiseen toimitukseen toihin.

Tutkimus keskittyy ensisijaisesti mielikuviin ja merkityksiin, asettaen kuluttajan, eli Yleisradion

tapauksessa yleison ja sen yksittdiset jdsenet, tutkimuksen keskioon. Haastattelemalla yrityksen
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tarkeintd sidosryhméd on mahdollista saada kisitys siitd, mink&laisina Yleisradion yritysbrandi seka
sen sisdltdmit henkilobrindit ndyttdytyvat nuorten aikuisten silmissd. Ndiden mielikuvien ja
merkitysten teemoittamisen lisdksi tutkimus tarjoaa mahdollisuuden liséta tietoutta yksilon ja yritys-
sekd henkilobrandin neuvotteluprosessista, mukaan lukien siitd, kuinka ndma henkilobrandien
vélittdimét assosiaatiot projisoituvat yritysbrdandiin. Téstd nédkokulmasta tarkasteltuna tulokset
ulottuvat markkinoinnin toimenpiteitd pidemmaélle, organisaation strategiaan ja olemassaolon

tarkoitukseen asti.

Tutkimuksessa hyddynnetddn kuluttajakdyttdytymistd ja markkinoinnin ilmiditd kulttuurisesta
ndkokulmasta tarkastelevaa kulttuurisen kulutustutkimuksen tutkimussuuntausta (engl. Consumer
Consumption Theory, CTT). Tutkimussuuntaus on keskittynyt yritysjohdolle koituvien
seuraamuksien sijasta tutkimaan kulutusta 1dht6kohtaisesti kulttuurisesta nikokulmasta (Moisander
& Valtonen 2006). Se ei ole itsessddin teoriajdrjestelmé, vaan se viittaa erilaisten teoreettisten
ndkokulmien perheeseen, jotka tutkivat dynaamista suhdetta kuluttajien toimintojen, markkinoiden
ja kulttuuristen merkitysten vililld (Arnould & Thompson 2005). Tutkimuksen keskidssd oleva
kulutuksen kulttuurinen luonne, mielikuvat ja merkitykset asettavat tutkimuksen kulttuurisen
kulutuksentutkimuksen kentélle. Kulttuurisessa kulutustutkimuksessa fokus kohdentuu erityisesti
neljdin alueeseen: kuluttajien identiteetin rakentumiseen, markkinoiden kulttuureihin, kulutuksen
sosiohistorialliseen kédytédnteisiin ja markkinoiden kokonaisvaltaisesti vélittimiin ideologioihin seki
kuluttajien tulkinnallisiin strategioihin (Arnould & Thompson 2005). Taméd tutkimus pyrkii
syventdmadn ymmairrystd yritys- ja henkilobridndien vilisestd vuorovaikutuksesta, johon yksilo
osallistuu oman neuvotteluprosessinsa kautta. Kulttuurisen kulutustutkimuksen tutkimussuuntaa
hyodynnetdin tdsséd tutkimuksessa ndin ollen lahinné kulttuurisen ja tulkinnallisen ndkokulman seka

teoreettisen kisitteiden kautta (Arnould & Thompson 2005).

1.3 Tutkimuksen rajoitukset

Tutkimuksessa tarkastellaan yksilon neuvottelemia merkityksid tyontekijoiden henkilobrindien ja
yritysbrindin rajapinnassa. [Imiota yritetddn selvittdd ja tutkimuskysymyksiin esittiméédn vastauksia
fokusryhmien, teemahaastattelujen ja etnografisen tutkimuksen kautta. Kiinnostuksen kohteena ovat
erityisesti nuoret aikuiset, jotka ovat sopeutuneet nykypaivin medioituneeseen ja digitalisoituneeseen
maailmaan ja tuottavat ndin ollen myos vastakkainasettelua eri ikdryhmien vilille. He ovat

olennainen osa muuttuvaa mediaympéristdd ja médrdavit toiminnallaan minkélaiset tuotteet,
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sovellukset ja palvelut parjaavit nykypdivand alalla, jonka markkinoille tulon kustannukset ovat
alhaiset. Teknologisesta ymparistostd huolimatta tutkimuksen fokus on yksilon ja yritys- sekd
henkilobrindin neuvotteluprosessissa ja sitd kautta syntyneissd mielikuvissa ja merkityksissd. On
néin ollen tirkedd huomauttaa, ettd tutkimuksen kohde on vélineiden sijasta ensisijaisesti viesteissa,

joita niiden kautta medioidaan.

Tutkimus ei pyri selvittdmdan yrityksen johdon tai tyontekijoiden nikemyksié aiheeseen liittyen, eikd
sen avulla pyritd saavuttamaan kaiken kattavaa listaa henkilobrandidyksen prosessiin kuuluvista
elementeistd. Tutkielma kasittelee yritys- ja henkilobrandeihin liitettdvid mielikuvia ja merkityksia
aineettomalla tasolla, mistd syystd se ei pyri laskemaan niiden vélisistd ristiriidoista tai
samankaltaisuudesta aiheutuvaa rahallista tuottoa ja kuluja tai brandien monetaarista arvoa. Tutkimus
on aineistoldhtdistd ja sen analyysi keskittyy haastateltavien kertomuksiin ja havaintoihin. Téstd
syystd tutkimusta voidaan kuvailla laajoilta osin empiiriseksi, vaikkakin siind hyddynnetdén aiempaa
teoriaa ja ajatusrakennelmia. Mielikuvista ja merkityksistd ei kuitenkaan ole tarkoitus tehda
kvantitatiivisiin tutkimuksiin usein yhdistettdvda tilastollista yleistystd, vaan tutkimus keskittyy

teemojen ja ilmion eri sdvyjen tutkimiseen laadullisen aineiston avulla.
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2 HENKILOBRANDIEN NEUVOTTELEMAT MIELIKUVAT JA
MERKITYKSET

Bréndi on markkinoinnin kirjallisuudessa nédhty perinteisesti erottautumisen keinona ja arvonluonnin
vélineend (ks. esim. Kotler 2017; De Chernatony 2011; Keller 2008; Keller 1993). Keller (2008)
médrittelee brdndin American Marketing Associationin tapaan “nimeksi, termiksi, kyltiksi,
symboliksi, designiksi tai niidden kombinaatioksi, jota kidytetdin myyjén tai myyjaryhmén tuotteiden
tai palveluiden tunnistamiseen ja niiden erottamiseen Kkilpailijoista” (Keller 2008, 2). Monet
ammatinharjoittajat ja tutkijat kokevat brindin viittaavan laajempaan kokonaisuuteen, joka on luonut
tietyn mdédrédn tietoisuutta, mainetta ja merkittdvyyttd markkinoilla. Kotler ym. (2016) eivit haasta
nikemystd, mutta lisddvit, ettd brdndi on asiakkaan hyvéntahtoisuuden ruumiillistuma, joka on

kertynyt tuotteen tai palvelun elinién aikana.

Brindeistd syntyvit mielikuvat ovat tiivistyksid niiden tuottamista assosiaatioista ja merkityksista.
Kellerin (2008) mukaan brandistd jddneen mielikuvan, eli brindi-imagon, tulisi linkittyd
voimakkaasti, myoOnteisesti ja ainutlaatuisesti bréndistd jaddneeseen muistoon. Assosiaatioita voi
syntyd muutenkin kuin brdndddmisen kautta: suorasta kokemuksesta, muista mainoksista tai
raporteista, suusanallisesti levidvéstd tiedosta, oletuksista brindin nimestd, logosta tai yhteyksisté
yritykseen, maahan tai jakelukanavaan, ihmiseen, paikkaan tai tapahtumaan (Keller 2008).
Henkilokohtainen relevanssi ja toistojen johdonmukaisuus vaikuttavat bridndiassosiaatioiden
voimakkuuteen olennaisella tavalla. Brandimielikuvan on néin ollen myds méaaritelty olevan kaikkien
kuluttajan briandistd tekemien havaintojen summa (Nandan 2005). Escalas ja Bettman (2005)
arvioivat, ettd mielikuvat muodostuvat ensisijaisesti sitd kautta, ettd minkilaisiin kdyttdjiin ja
kayttotilanteisiin  brdndi yhdistetddn ja ndméd assosiaatiot puolestaan kiinnittyvat kuluttajien
nidkemykseen itsestd. Samalla tavalla, kun kuluttajat tekevét olettamuksia muiden ihmisten
persoonasta ja eldméntyylistd hdnen kiyttdmiensd brandien perusteella, jakavat he tietoa itsestddn
muille julkisilla brandivalinnoillaan, joko tietoisesti tai tiedostamattomasti. Heitd motivoivat aidon
itsen esittimiseen liittyvét tarpeet, joita on mahdollista tyydyttdd eri sosiaalisista ryhmistd

kummunneita brindimielikuvia hyddyntdmailld (Escalas & Bettman 2003).
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2.1. Henkilobriandin Kisite

Vaikka vetovoimaisia, persoonallisia ja vaikutusvaltaisia ihmisid on todenndkdisesti ollut olemassa
jo ithmislajin syntymaésti asti, on henkilobrindin késite lahtenyt kehittyméin vasta noin 1990-luvun
puolivilissd. Tuolloin Tom Peters (1997) haastoi markkinointimaailman nikemyksid Fast Companyn
artikkelissaan The Brand Called You esittimaélla ajatuksen siitd, ettd siind misséd lenkkarit, puhelimet
ja paikat ovat brandittdvissd, niin ovat ihmisetkin. Hinen mukaansa menestyksellisyys juontaa
juurensa etenkin yksilon haluun kehittid itsedén, kasvattaa verkostoaan ja tuoda itsedén esille (Peters
1997). Vuosituhannen vaihteessa ja internetin kiyttdasteen nousun myotd alalle ilmestyi monia
visionddrisid puhujia ja aiheeseen perehtyneitd guruja, jotka julistivat parhaan henkilobrandin

muodostuvan enimmékseen kattavan itsetutkinnan seurauksena.

Markkinoinnin tieteenalalla henkilobréndin késitetté ei ole tutkittu kovinkaan paljoa ja siitd juontuva
teoreettinen kontribuutio on jddnyt védhdiseksi, joskin henkilobrinddys on heréttinyt suurempaa
akateemista kiinnostusta viime vuosina (Gorbatov ym. 2018; Scheidt ym. 2018; Shepherd 2005).
Suuri osa henkilobrandaystd kasittelevasti kirjallisuudesta on kuitenkin henkilobréndidnsa tietoisesti
kasvattaneiden visiondirien kirjoittamia self help -oppaita, jotka antavat konkreettisia askeleita oman
brandin rakentamiseen (ks. esim. Kauhala 2018; Scott 2015; Rampersad 2009). Gorbatov ym. 2018
asettavat  henkilobranddyksen = markkinoinnin,  sosiologian,  viestinnin  psykologian,
organisaatiokdyttdytymisen ja jopa laskentatoimen risteykseen, silld sitd hyodynnetdén usein omalla
tyouralla etenemiseen viliaikaistuneessa ja projektipohjaisessa tydeldméssd. Teknologisen
kehityksen myd6td yhda useampi manuaalisuuteen pohjautuva tyo on katoamassa ja tdssd murroksessa

tyonsd menettineet henkilot palaavat tydnhakumarkkinoille etsimdin uutta suuntaa.

Henkilobrandin rakennusprosessi keskitetddn usein asiantuntijuutta korostaviin palveluihin kuten
Twitteriin ja LinkedIn:iin, silli henkilobrandi liitetddn vahvasti ty0eliméddn ja omien parhaiden
puolien esiintuontiin (Scott 2015). Sosiaalisen median kdyton kasvu ihmisten arjessa onkin
mahdollistanut sen, ettd yhteisopalveluiden avulla henkilobrindin rakennus on periaatteessa
mahdollista kelle tahansa (Harris & Rae 2011; Labrecque ym. 2011). Esimerkiksi Facebookiin
luodaan 500 000 wuutta profiilia joka pédivd (Smith 2018). Asiantuntijuuteen perustuvan
henkilobriandin luominen kumpuaa useimmiten halusta toimia alan ammattilaisena ja verkostoitua
(Aalto & Uusisaari 2010). Thmisille on niin ollen tarjolla liuta palveluita, joilla korostaa itsen eri
puolia. Kavereille suunnattu Instagram-profiili ja tyonhakijamielikuvaa rakentava LinkedIn-sivu

voivat antaa samasta henkildstd kaksi tiysin eri kuvaa.
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Henkilobrandeisté tehtyjen empiiristen tutkimusten mééra on nousussa ja tutkimusta tehdidin etenkin
kvalitatiivisin metodein. Niiden avulla henkilobranddystd on pyritty selittimiddn esimerkiksi
sosiologian ndkokulmasta, jonka kautta sithen on yhdistetty dramaturginen aspekti: yksilo pohtii
lavan takana esitystdén ja ollessaan lavalla hin hallitsee mielikuvia ja janoaa palautetta (Gorbatov
ym. 2018). Psykologiaan keskittyvéssd tutkimuksessa esiin nousevat henkilobrinddyksen rooli
identiteetin muodostumisessa, itsetunnon ja itsensd toteuttamisen perustarpeet (Shepherd 2005) ja
epdsosiaaliset motiivit kuten vallanhimo, ajan kuluttaminen, viihdehakuisuus ja puolesta puhumisen
tarve (Labrecque ym. 2011). Prosessi voidaan myds ndhdd itsen kehittdimisen tydkaluna (Khedher
2015; Shepherd 2005). Liséksi tutkimukseen kuuluu taloudellinen aspekti, joka keskittyy

organisaationallisten ja yhteiskunnallisten kontekstien kuvailuun (Gorbatov ym. 2018).

Itsensd brinddamiseen liittyy oletus siitd, ettd henkilon ymmérrys omasta osaamisestaan seka
potentiaalistaan kristallisoituu vasta henkilobrédndin hiomisprosessin aikana (Khamis ym. 2017).
1990-luvun lamakaudesta 14htien se on toiminut erottautumisen keinona, jota voi soveltaa melkein
mihin tahansa alaan. Monille henkilobrindin luominen tulee ajankohtaiseksi viimeistdén
korkeakoulussa, jolloin sivuaineita ja luottamustehtdvid on mahdollista valikoida tulevan tyduran
erilaisia mahdollisuuksia silmélld pitden. Harvan henkilobrandin rakentaminen jaa kuitenkaan siihen:
internetin ja kdnnykoiden yleistymisen myotd yksiloiden on mahdollista viestid osaamisestaan,
persoonastaan ja yrittelidiisyydestddn jatkuvasti. Henkilobranddyksen normalisoituessa yhteiskunta
valuu hiljalleen Davenportin ja Beckin (2001) kuvailemaan huomiotalouteen, joka hankaloittaa
edelleen oman henkilobréndin esille tuomista, silld suurin osa julkisuudesta jakaantuu pienen joukon
kesken (Shepherd 2005). Nykyajan yhteisdpalvelut kuitenkin osoittavat, ettd verkko kannattelee

samanaikaisesti esimerkiksi useampaa mikrotason vaikuttajaa.

Teoreettisen viitekehyksen luominen on haastavaa myos siksi, ettei késitteelle ole vakiintunutta
terminologiaa (Gorbatov ym. 2018; Shepherd 2005). Kéytetyimpid termejd ovat henkilokohtainen
brindi (engl. personal brand), itsen branddys (engl. self-branding), henkilémarkkinointi (engl. person
marketing) ja itsen markkinointi (engl. self-marketing) (ks. esim. Gandini 2016; Shepherd 2005).
Pédosin kirjallisuus on keskittynyt sen ymmartdmiseen, kuinka tuotteiden brandéykseen sovellettuja
oppeja voisi hyddyntdd tydnhakuun liittyvassd henkilobranddyksessa ja toisaalta miksi se ei kannata
(Preece & Kerrigan 2015; Pramentier ym. 2013). Khedherin (2015, 20) maiéritelma
henkilobrandiyksestd on skaalan laveimmasta padstd: hinen mukaansa se on “suunniteltu prosessi,

jonka aikana ihmiset pyrkivdt markkinoimaan itseddn”. Tamad mdiéritelmd ei kuitenkaan sisélla



19

ammattiviestijoiden kdyttdd oman julkisuuskuvan luomisessa ja jéttdd ndin pddsdéntdisesti
ulkopuolelle esimerkiksi kaikki julkisuuden henkildt, jotka hyddyntivét viestintiyrityksid (Shepherd
2005). Tutkittuaan henkilobrandédyksestd tehtyd tutkimusta monialaisesti Gorbatov ym. (2018, 6)
ehdottavat, ettd henkilobrinddys maériteltdisiin seuraavasti: “Henkilobrdnddys on strateginen
luomisen ja asemoinnin prosessi, jonka aikana ylldpidetddn positiivisia mielikuvia itsestd omiin
uniikkeihin vahvuuksin pohjaten, jotka vélittdvit kohdeyleisolle tietynlaisen lupauksen narratiivin ja
mielikuvien kautta”. Tamakaidn maéritelma ei silti ole ongelmaton, silld esimerkiksi moni julkisuuden
henkild on ulkoistanut sosiaalisen median tilinsd muiden péivitettdviksi, eivéitkd he ole valttaméatta
hyviksyneet pdivityksid etukiteen. Preece & Kerrigan (2015) huomauttavat, ettd brandin luominen
ei onnistu yksin; se muodostuu sosiaalisessa vuorovaikutuksessa valitun kohderyhmén ja muiden

mahdollisten sidosryhmien kanssa.

Khamis ym. (2017, 193) mukaan henkilobrindédystd harjoitetaan silloin, kun “yksildé kehittdd
tunnusomaista  julkisuuskuvaansa joko kaupallisen hyddyn tai kulttuurisen pddoman
saavuttamiseksi”. Kuten tuotteiden ja palveluiden mainonnassa on yleistd, henkildstd valitaan yksi
erityisen hyvad myyntivaltti, jonka ympérille rakennetaan karismaattinen ja kohdeyleisdjd miellyttidva
persoona (Khamis ym. 2017). Miten siis markkinoida itseddn kuten tuotetta, jonka on oltava valmis
muokkaamaan itsedén kuluttajien vaatimusten my6td? Aihetta tutkineen Shepherdin (2005) mukaan
vastaajat asettuvat usein kahteen ryhmaiidn. Itseddn jatkuvasti kouluttava ja uudelleenkeksiva
tyonhakija sdilyttdd parhaiten kilpailuasemansa yhd enemméin méérdaikaisuuksiin perustuvilla
markkinoilla. Itseoppineet ja henkilobrindéystd tdidensd puolesta tekevit puolestaan sanovat, ettd
thmisten tulisi keskittyd omiin vahvuuksiinsa, eikd liialti muuttaa itsedén (Shepherd 2005). Néin ollen
ihmisten oletetaan jokseenkin muokkaantuvan esimerkiksi rekrytointipdittdjien mieltymyksiin ja
toiveisiin, mutta toisaalta ylldpitdvén totuudenmukainen kuva itsestddn ja osaamisestaan. Sosiaalisen
median on katsottu olevan tyonhaussa hyodyksi: se lievittdd tyonhakijoiden lannistavia tuntemuksia,
silli keskustelufoorumeissa ja yhteisopalveluissa 1dsnd oleva sosiaalinen tuki muovaa

tyonhakukayttdytymistd tehokkaampaan suuntaan (Fieseler ym. 2014).

Henkilobréndit liittyvét Gorbatovin ym. (2018) tutkimuksen mukaan ldheisesti seitsemédan muuhun
konseptiin, jonka keskidssd ovat muiden ihmisten havainnot yksilostd. Néitd ovat ihmisbranddys
(engl. human branding), mielikuvien hallinta (engl. impression management), itsen promootio (engl.
self-promotion), julkisuuskuva (engl. image), maine (engl. reputation), julkisuus (engl. fame) seki
tyontekijdbranddys (engl. employee branding) (Gorbatov ym. 2018). Thmisbranddys on kaikkein

lahinnd henkilobranddykseen assosioitua mielikuvaa, jossa henkilé on markkinoinnin subjektina
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tuotteen tavoin (Close ym. 2011). Mielikuvien hallinta viittaa puolestaan muiden mielikuvien
kontrolloinnin yrittdmiseen, mistd puolestaan muodostuu omanlaisensa, asiantunteva kuva. Itsen
promootio on tistd johdannainen ja tarkoittaa onnistumisien julkista juhlistamista, positiivisten
mielikuvien korostamista ja huonojen tapahtumien viaheksymistd (Bolino ym. 2016). Julkisuuskuva
kuvaa yksilostd havaittavissa olevan kompetenssin ja ominaisuuksien summaa. Maine on pitkddn
néhty henkilobrandidyksen olennaisena osana, vaikkakin maine on muiden havainnoista kertyva
identiteetti, joka kuvastaa merkittavid, henkilokohtaisia ominaisuuksia ja saavutuksia, mitka toistuvat
yksilon toiminnassa. Mainetta ei pidetd julkisuuden suorana johdannaisena, silld julkisuutta voi saada
myd0s yksittdisen tapahtuman seurauksena. Tyontekijdbrandayksen konseptia kdytetddn enimmékseen
sisdisen markkinoinnin kontekstissa, silld se viittaa halutun brindi mielikuvan sisdistimiseen, jotta

se peilautuisi yrityksen asiakkaille ja muille sidosryhmille (Gorbatov ym. 2018).

Osa henkilobrandaykseen liitettdvistd aktiviteeteista on strategisia ja ne on osoitettu tietylle yleisolle
sekd ohjelmoituja eli ne ovat osana laajempaa aktiviteettien sarjaa (Gorbatov ym. 2018). Strateginen
ajattelu ndhdain ajan, ihmissuhteiden ja tyon investointina tulevaan (Gandini 2016), mikd koetaan
hyodylliseksi nykyajan huomiotaloutta ajatellen (Davenport & Beck 2001). Aina aktiviteettien
suunnittelu ei kuitenkaan ole tahallista, vaan kyse saattaa myds olla pinttyneesté tavasta (Bolino ym.
2016). Henkilobrandiayksen paitehtdvinid voidaan ndhdd mielekkdiden mielikuvien tuottaminen,
erottautuminen seké olo kohdeyleison halun kohteena (Gorbatov ym. 2018). Prosessi voi epdonnistua
padosin kahdella tavalla: mielikuvia vastaavien sisidltdjen loppuessa tai vdédrin kohdennetun viestin
takia (Labrecque ym. 2011). Pramentierin ym. (2013) tutkimuksesta kiy ilmi, ettd henkilobrandin
asemointi kilpailukyky- ja -etutekijoiden avulla on tirkedd, kuten my0s alan muista kilpailijoista
erottuminen sekd alan odotuksiin vastaaminen. Asemointi on mahdollista odotusten hallitsemisen

kautta (Khedher 2015; Labrecque ym. 2011).

Tuotebranddyksestd poiketen henkilobrandayksessd merkityksellistd on katsottu olevan attribuuttien
laatu, ei miéré (Gorbatov ym. 2018). Toimijuuden, refleksiivisyyden ja erottautumiseen pyrkimisen
puute erottavat yksilon brdndid rakentavasta henkildstd. Refleksiivisyys ja toimijuus kuvaavat
médritietoisuutta, joka henkilobrindid rakentavalla ihmiselld on: hén arvioi jatkuvasti omaa
osaamistaan ja korostaa puolia, jotka saavat hinet ndyttdytyméén erillidn muusta massasta (Gorbatov
ym. 2018). Henkilobrindi muodostuu joukosta yksilon attribuutteja, arvoja, uskomuksia ja muita
ominaisuuksia, joiden erilaistavalla narratiivilla ja kuvastolla voidaan saavuttaa kilpailuetua
kohdeyleison mielessd (Gorbatov ym. 2018). Henkilobrindid voidaan tuoda esiin lukuisten

artefaktien, kuten kdyntikorttien ja muita henkilobrandin ja yritysbriandin suhdetta representoivien
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tuotteiden muodossa (Khedher 2015). Artefakteja voivat myds olla esimerkiksi LinkedIniin
paivitettdva profiilikuva, nettiin ladattava CV tai portfoliot, jotka vahvistat henkilobrindille alisteista
narratiivia. Sosiaalisen median mahdollistaessa suuren osan henkilobranddyksen liitettavista
aktiviteeteista on kuitenkin tarpeellista ottaa huomioon, ettd kokonaiskuva ihmisestd syntyy
pdivityksien lisdksi kommenteissa ja kuvissa, jotka usein ndkyvit kavereiden kavereille asti
(Labrecque ym. 2011). Tastd syystd kukaan ei endd rakenna henkilobrindiddn yksin. Ei siis
valttamattd ole kysymys siitd, kenelld on henkilobrindi vaan kuka henkilon bréndid pddasiassa

rakentaa: onko se henkil0 itse vai joku muu?

Henkilobranddyksen prosessi on jatkuva ja se vaatii alituista uudelleenarviointia, ylldpitoa sekd
mahdollisesti korjaustoimenpiteitd. Sithen yhdistettivdt hyddyt painottuvat henkilon sisdisiin
valmiuksiin: prosessin ldpikdymisen on katsottu lisddvdan omien vahvuuksien pohdiskelua,
motivaatiota, oivaltamista, uskottavuutta ja vaikutusvaltaa sekd hiovan esilli olemisen taitoa
(Gorbatov ym. 2018). Ulkoisiin hyotyihin lukeutuu uralla eteenpdin meneminen, pddoman luominen,
arvostettavuus, erottautuminen kohdeyleison edessé ja rahalliset tulot (Gorbatov ym. 2018). Hearn
(2008b, 198) toteaa henkilobrinddyksen funktion olevan tdysin retorinen; sen pddmaérané on tuottaa
kulttuurista arvoa ja, potentiaalisesti, materiaalista tuottoa”. Yritykselle hyddyllisend ndyttaytyvit
tiedon tehokkaampi jalkautuminen organisaatioon, yksildiden kéyttdiytymisen parempi

ennustaminen, yksildiden suosion heijastuminen muihin ja erilaisille tietoldhteille pidsy (Gorbatov

ym. 2018).

Henkilobrinddyksen konseptuaaliset, kdytdnnolliset ja eettiset problematiikat kaipaavat lisda
tutkijoiden huomiota (Khamis ym. 2017). Brénddys liittyy olennaisesti markkinointiin ja tilldin
henkilobrdndi mahdollisesti aiheuttaa jénnitteitd moneen suuntaan: suhteessa laajaan yleisdon, itsen
eri puoliin ja tydnantajaan. Kuluttajat kuuntelevat usein ennemmin ystévidin kuin lankeavat yritysten
liian hyviltd vaikuttaviin tarjouksiin. Sosiaalisen median aikakautena kuulopuhe 16ytdd kuulijansa
nopeasti ja brindejd on totuttu arvostelemaan osana yhteisdd. Yksikin paljon reaktioita aiheuttava
paivitys voi olla esimerkiksi yrittdjdnd toimivalle tuhoisa. Bréndin ylldpito voidaan myds kokea
hankalaksi, jos silld pyritdén tuomaan esiin vain yhti osaa tai ominaisuutta henkilon persoonasta tai
osaamisesta. Paine on kaksijakoista: toisaalta henkilobrindid varten sisdltéd on luotava, mutta ilman
henkilokohtaisten rajojen yli menemistd (Labrecque ym. 2011). Lis@painetta tuo myds huomio siité,
ettd ty0 ja vapaa-aika sekoittuvat verkossa fyysistd maailmaa enemman ja tyontekiji voi olla kahden
vaiheilla sen suhteen, tulisiko hinen esiintyd verkossa tyOpaikkansa edustajana vai itsenddn

(Shepherd 2005). Tamédn jaon tekeminen voi olla erityisen hankalaa julkisuuden kanssa osittain
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tyoskenteleville ihmisille, silld he moderoivat omalta osaltaan julkista keskustelua. Esimerkiksi yhd
useammalle toimittajalle henkilobrindin rakentamisesta on tullut osa tyon saamista — sekd sen

pitdmistd (Marwick 2013).

Henkilobrinddykseen voi my0s nivoutua egalitarianismin tai elitismin piirteitd ja sen onnistumista
voivat haitata sukupuoleen, ihonviriin ja/tai kulttuuriin liittyvat kysymykset. Toisaalta, siind missi
ndma tekijit voivat olla yksilolle epdedullisia tietyssa kontekstissa, voi niistd myds olla hénelle etua
toisessa. Tulevaisuutta ajatellen tutkijat ovat myos huolissaan itsen hyodykkeistymisestd (Gorbatov
ym. 2018). Niin ikéén tutkijoita ja professoreita mietityttdd myods, missd méarin henkilobrandiayksen
tulisi olla osana markkinointiopintojen lukujdrjestysté, silld se on alana kehittynyt pitkélti ilman
akateemista kontribuutiota (Gorbatov ym. 2018). Viesti itsen brindddmisestd voi vdédntya niin, ettd
tosi-tv-ohjelmat kayttidvit hyvikseen kaikkein epidvakaimpia yksilitd ja ryhmid, jotka paljastavat
syvimmadt epdvarmuutensa yleisolle vahvemman henkilobrindin takia (Hearn 2008a). Erityisesti
nuorille henkilobrandédys niyttdytyy mahdollisuutena verkostoitumiseen, jolla luodaan suhteita alan

konkareiden kanssa.

Henkilobrandien rakennus voidaan nidhda kriittisessd valossa my0s sen potentiaalisesti narsististen
piirteiden takia. Hearnin (2008b) mukaan itsen branddyksen osana on itsetietoinen metanarratiivin ja
metakuvan rakentaminen itsestd kulttuuristen merkitysten ja kuvastojen narratiiveista sekd
valtavirran visuaalisista koodeista. Toisin sanoen ihminen valikoi joko tietoisesti tai tiedostamattaan
itselleen sopivat palaset vallitsevasta kulttuurista ja késityksistd, joiden kautta hin tuo ilmi
erikoisosaamistaan ja osaansa kulttuurin jdsenend. Niihin palasiin kuuluu muun muassa henkilon
valitsemat vaatteet ja muu ehostus, mutta myos esimerkiksi hdnen tekeminsé valinnat ty0paikalla
vaikuttavat tapaan, jolla muut nikevét hédnet. Jatkuva erinomaisuus ja moraalinen ylemmyys voidaan
kokea rasittavana, koska taydellisyys ei ole samaistuttavaa. Henkilobridndid rakentaessa onkin siis
syytéd kiinnittdd huomiota sen aitouteen ja monipuolisuuteen (Brems ym. 2016). On my0s osoitettu,
ettd oikean eldmén tavoin my0s verkossa sinnikkyys tyonhakuun liittyen kannattaa (Harris & Rae
2011). On kuitenkin aiheellista kysyd, parantaako henkilobrindien suosion nousu ekstroverttien
yksildiden sosiaalista suoriutumista entisestdéin samalla, kun introvertit eivét jaksa pitdd itsestddn
metelid? Keskiossd eivit vilttamattd ole endd yksilon taidot vaan se, kuka saa ne tuotua esiin

nokkelimmalla tavalla, niin tyylillisesti kuin ajallisestikin.
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2.1.1 Keulakuva henkilobrandin ulottuvuutena

McCracken (1989) on tutkinut kuuluisien henkildiden keulakuvana oloa (engl. endorser) jo 1980-
luvulta alkaen. Tyypillisid esimerkkejd keulakuvana olosta 16ytyy esimerkiksi urheilun parista, kun
laajalti tunnettu ruotsalaisjalkapalloilija Zlatan Ibrahimovi¢ kuvataan kdyttiméssd mobiilijatti
Samsungin tuotteita (Golightly 2018). Suomessa ilmid on yleinen erityisesti musiikkiartistien ja
suosittujen bloggaajien keskuudessa. Bréndildhettildiiden on perinteisesti ajateltu olevan tavallisia
kuluttajia, jotka levittdvit positiivista sanomaa tuotteesta tai palvelusta evankeliumin lailla (Hoeffler
& Keller 2002), mutta 2010-luvulla yhd useampi yritys valitsee briandildhettilddksi julkisuuden
henkildn, jonka kannattajuuden odotetaan laajentavan yrityksen tunnettuutta julkkiksen seuraajien
keskuudessa. Ndin on muun muassa tehnyt kosmetiikkayritys Eleven, joka palkkasi suosittua
Pupulandia-blogia kirjoittavan Jenni Rotosen bréindildhettildékseen (Rotonen 2018). Bréandildhettilés-
termin kdytto onkin laajentunut koskemaan aktiivisesti brindisté viestivdn asiakkaan liséksi yrityksen
nékyvilld olevia tyOntekijoitd ja erityisesti virkaan osoitettuja julkisuuden henkilditd. Yksiloiden
lisdksi myoOs toiset yritykset ja voittoa tavoittelemattomat jéirjestdt voivat kommunikoida

yhteistydkumppanista positiivista brandikuvaa (Zdravkovic & Till 2012).

Sopiakseen yrityksen brandiarkkitehtuuriin, henkilobrandin yritykselle tuoman lisdarvon ldhteet on
hyvé identifioida. Scheidt ym. (2016) tunnistavat toimitusjohtajia kuvaavassa artikkelissaan kuusi
mekanismia, jolla julkisuudessa toimivan toimitusjohtajan arvoa yritykselle voidaan mallintaa.
Siirtyvaid arvoa voidaan tarkastella merkitysten siirtymisen -mallin (engl. meaning transfer model),
yhdenmukaisuusteorian (engl. congruence theory), yhteisbrinddyksen (engl. co-branding),
brindiallianssin (engl. brand alliance), l1dhteen uskottavuuden -mallin (engl. source credibility model)
ja brandipersoonan (engl. brand personality) konsepteilla (Scheidt ym. 2016). Vaikka
toimitusjohtajien kaltaisten keulakuvien tuoma hyoty yritysbréndille on todettu jo aiemmin,

tutkimusta siitd, kuinka suhde vaikuttaa henkilobréndiin ei ole vield tehty 1dhes ollenkaan.

Merkitysten siirtdmisen -malli on McCrackenin (1989) kolmivaiheinen kuvio, jossa merkitys vélittyy
kulttuurin, mainoksen (engl. endorsement) ja kulutuksen kautta. Ndméa vaiheet ovat kuvattuna
kuviossa 1. Ensimmdisessd vaiheessa kulttuuri kiteytyy keulakuvaan, joka kannattelee yritykseen
liitettdvid mielikuvia ja merkityksid vahvemmin, syvemmin, mutta myds hienovaraisemmin kuin
kuka tahansa muu ndytteliji. Anonyymiyteen samaistutaan demografisella tasolla esimerkiksi idn,
sukupuolen ja etnisyyden mukaan, kun taas julkisuuden henkil6t tuovat tarjoomaan mukaan oman

persoonallisuutensa seki eldmintyylinsi ja mielikuvat, joita yksiloilld on heisté jo etukdteen, tuovat
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uskottavuutta mainokseen. Merkitykset ovat ndin ollen uutettuna julkisuuden henkilon persoonaan
esimerkiksi elokuvaroolien tai muun julkisen position kautta ja nimé henkilobrandit kantavat niitd
mukanaan tuodakseen ne esiin uudessa kontekstissa. Téstd syystd esimerkiksi ndyttelijat, jotka
esittdviat hyvin samankaltaisia hahmoja pitkdén, kantavat enemmin merkityksid kuin heidén

jatkuvasti eri rooleissa ndhtévit kollegansa (McCracken 1989).

KULTTUURI MAINOS KULUTUS

Kuvio 1. Merkitysten siirtymisen -malli, mukaillen McCracken (1989, 315)

Toisessa vaiheessa markkinointitiimi valitsee parhaiten omaa brindidnsd, aikatauluansa ja
budjettiansa kuvastavan keulakuvan mainokseensa. Symbolinen sopivuus mitataan mietittdessd mitka
merkitykset ovat tirkeitd tuoda esiin, mutta myds arvioimalla minkilaisten yhteyksien syntymisté
halutaan vélttdd. Merkitys madrdytyy suhteessa mainoksen muihin elementteihin: ihmisiin,
objekteihin, kontekstiin ja kasikirjoitukseen, joiden tulisi heijastaa keulakuvan merkityksellisyytta.
Mainoksen aikana myds keulakuvaan voi kiinnittyd uusia merkityksid mainoksen tunnelmasta ja
kuvallisuudesta riippuen. Jotta kuluttaja siirtyy itsendisesti mallin viimeiseen vaiheeseen,
kulutukseen, tulee mainoksen vakuuttaa hdnet tarjooman ja keulakuvan samankaltaisuudesta.
Onnistumisen merkkind voidaan pitdd sité, ettd kuluttajat kokevat tarjooman toistavan henkilobrandin

piirteitd; timén mittaaminen onnistuu useamman testauksen avulla (McCracken 1989).

Merkityksen siirron kolmannessa vaiheessa kuluttaja sitoo itseensé osan tuotteen tai palvelun kautta
vilittyvistd henkilobrindin ominaisuuksista. Materiaalinen maailma tarjoaa hénelle tyokaluja oman
itsen loytdmiseen ja kulttuuristen periaatteiden sisdistimiseen. Mielikuvat ja merkitykset eivét
kuitenkaan kulkeudu tuotteesta uuteen omistajaan automaattisesti: kuluttajien tdytyy omistajuuden
lisdksi vaihtaa, huoltaa tai kiyttdd hyodyketti omiakseen sen merkitykset eli neuvotella niista.
McCracken (1989) katsoo, ettd julkisuuden henkil6t osallistuvat merkityksen luomisen viimeiseen

tasoon, silld he ovat luoneet kuluttajille julkisen itsen ja identiteetin, josta sisdistdd vaikutteita.
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Keulakuvan vaihe 1 ja kuluttajan vaihe 3 muistuttavat siis toisiaan: ensimmaisesséd osassa mielikuva
siirtyy henkilobriandiin ja kolmannessa kuluttajaan, ja kokonaiskuva brandistd luodaan nykyisten ja
menneiden merkitysten avulla (McCracken 1989). Yhdenmukaisuusteoria toistaa tdmidn saman
havainnon: keulakuvan ja brindin yhdenmukaisuus ovat ehtona suhteesta syntyville positiiviselle

asenteelle (Scheidt ym. 2016).

Markkinoijat ovat jo pitkddn uskoneet, ettd viestintuojan piirteilld (engl. characteristics) on selked
merkitys siihen, kuinka suostutteleva viesti on (Ohanian 1990). Tésti syystd esimerkiksi aitojen
asiakkaiden referensseji on perinteisesti kédytetty tuotteiden myynnin kasvattamiseen.
Luotettavuuden, asiantuntijuuden ja viehdttdvyyden ominaisuuksien on aiemmin havaittu vaikuttavan
lahteen uskottavuuteen eli sithen, kuinka vakuuttava keulakuva on vilittdessddn erillisen brindin
viestid. Ohanian (1990) mairitteleekin lahdeuskottavuuden (engl. source credibility) termiksi, jota
kiytetddn kuvaamaan viestijin positiivisia piirteitd, jotka vaikuttavat siihen, ettd vastaanottaja
hyvéksyy viestin. Viestijdlld viitataan tdssd tapauksessa keneen tahansa yksiloon, joka on kyvykés
tuomaan julki tietoa, uutisia tai ideoita vaikuttavalla tai taidokkaalla tavalla (Cambridge Business
English Dictionary 2019). Keulakuva on puolestaan yksi henkilobrindin ulottuvuuksista tai
ilmentymistd, joka asettuu tai asetetaan tuotteen tai palvelun sekd kuluttajan vilille. Ndin ollen

henkilobriandin keulakuvamaisuus on kiinni kontekstista, jossa hinet esitetdén.

Kaytyddn ldpi useita keulakuvan uskottavuutta mittaavia asteikkoja Ohanian (1990) pédtyi
asettamaan luotettavuuden, ammattitaitoisuuden ja viehittivyyden erdédnlaisiksi keulakuvana olon
kattotermeiksi, joiden alta voidaan l6ytdd vield yksityiskohtaisempia luonteenpiirteitd (kuvio 2).
Asiantuntijuuden arvioimiseen on kéytetty erikoisosaamisen, kokemuksen, perehtyneisyyden,
ammattitaitoisuuden ja taidokkuuden kriteereitd. Lahteen havaitulla asiantuntijuudella on myds
katsottu olevan positiivinen vaikutus asenteiden muuttumiseen (Ohanian 1990). Mydhemmissi
tutkimuksissa on myos todettu, ettd vastaanottajan paatelmilld keulakuvasta on suurempi merkitys

kuin mitd muutos hdnen asenteessaan antaa olettaa (Silvera & Austad 2004).

Luotettavuus muodostuu viestijan oletetusta luotettavuudesta (engl. dependability), vilpittdmyydesta,
varmuudesta, rehtiydesti ja jimptiydestd. Néilld kuvataan kuluttajan uskoa siihen, kuinka suuri osa
keulakuvan viestistd on uskottavaa sekd mahdollista hyvéksyéd. Tutkimuksessaan Ohanian (1990)
toteaa, ettd kun yleis6 on jo valmiiksi myonteinen aihepiiriin liittyen, vihemmin uskottava ldhde voi
olla jopa suostuttelevampi kuin korkean luotettavuuden ldhde. Tuloksista kdvi my0s ilmi, etti

luotettavan keulakuvan mielipide oli ajoittain tehokkaampi kuin objektiivinen informaatio aiemmin
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Kuvio 2. Lihteen uskottavuuteen vaikuttavia tekijoitd (mukaillen Ohanian 1990, 46)

tuntemattomalta henkil6ltd asennemuutosta mitatessa (Ohanian 1990). Viehittavyyttid on puolestaan
totuttu arvostelemaan puoleensavetdavyyden, tyylikkyyden, kauneuden ja komeuden, eleganttiuden
sekd seksikkyyden piirteiden kautta. Sitd pidetddn tirkednd etenkin sen takia, ettd yhi useampi yritys
kayttdd julkisuuden henkilditd kampanjoidensa keulakuvina ja tutkimukset ovat osoittaneet, etti
fyysinen viehdttdvyys on tirked komponentti yksilon muodostaessa ensivaikutelmaansa toisesta
ihmisestd (Till & Busler 2000). On my0s todettu, ettd verrattuna epaviehdttiviin viestijoihin, heiddn
viehittidvistd vastinpareistaan pidetddn johdonmukaisesti enemmin ja heiddn ajatellaan liittdvin

mainostamiinsa tuotteisiin positiivista vaikutusta (Ohanian 1990).

Kuitenkin ajatus siitd, ettd uskottavuus olisi kiinni ainoastaan ihmisen viehéttdvyydestd on
yksiulotteinen ja osaltaan myos lannistava. Vaikka ihmisen ulkonddstd voidaan pédtelld monta asiaa,
jolla verrataan omaa sosiaalista identiteettid suhteessa muihin: esimerkiksi sama ihon véri voi luoda
omanlaisensa merkityksen keulakuvan ja vastaanottajan vilille, mutta kyse ei vilttimattd ole

viehdttivyydestd. Merkityksellisyys ja titd myoOtd myos uskottavuus voi lisdksi koostua
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samaistuttavista persoonallisuuden piirteistd, joita tarkastellaan myohemmin kappaleessa 2.2.1.
Keulakuvan vaikuttavuus on dynaamista ja riippuvainen julkisuuden henkilostd, tuotteesta seki jopa
myos yhteiskunnallisesta tilanteesta mainoksen esittdmisaikana ja -paikassa (Silvera & Austad 2004).
Silvera ja Austad (2004) ehdottavat, ettd ldhteen uskottavuutta yleisesti mittaavien, Ohanianin (1990)
ehdottaman kaltaisien, mallien sijasta olisi tarpeen keskittyd suoraan mittaamaan sité, arvioivatko
vastaanottajat julkisuuden henkilon pitdvin brandistd ndhtydan mainoksen. Heiddn mukaansa yleison
jasenten péditelmét ovat suora mittari keulakuvan uskottavuudelle mainoksien kontekstissa, joten sitad
pitdisi kdyttdd ennustamaan kuluttajien asenteita mainostettua tuotetta kohtaan (Silvera & Austad

2004).

2.1.2 Tyontekija henkilobrindini

Aiheen vidhdisen tutkimuksen vuoksi henkilobrindejda ei olla totuttu tarkastelemaan
yrityskontekstissa: aihetta on pddosin ldhestytty tyontekijabranddyksen kautta. Milesin ja Mangoldin
(2004) mukaan tyontekijat voivat lujittaa ja jopa luoda brindimielikuvia tuotteista ja yrityksista.
Esimerkiksi heiddn huomaavaisuutensa, vastaanottavaisuutensa, luotettavuutensa, auttavaisuutensa
ja empatiakykynsd on todettu vaikuttavan kuluttajien havaintoihin palvelun laadusta, joka puolestaan
johtaa asiakkuuksien sdilymiseen ja lojaliteettiin (Miles & Mangold 2004). Silti tyontekijoiden
kouluttaminen oikeanlaisen brindi-imagon luomiseksi voi olla pitkdkestoista ja haastavaa, silld
prosessit ovat aina riippuvaisia kyseisen tyopaikan kulttuurista ja sinne palkatuista ihmisistd. Liike-
elimdn kontekstissa tehdyssd tutkimuksessa haastateltavat ovat kuvailleet henkilobrindédyksesté
kaytivad keskustelua tungettelevaksi ja otetta pakottavaksi (Gorbatov ym. 2018). Nykypdivin
tyontekijoiltd odotetaan yhd aktiivisempaa roolia asiakkaiden halujen muokkaamisessa (Vallas &
Cummins 2015). Henkilobranddykseen ei liity ainoastaan oman itsensd promoaminen: jotta
tyontekijit voisivat edustaa tietynlaista mielikuvaa asiakkaille, on heidén ensin sisdistettdvi se itse

(Miles & Mangold 2004).

Suomessa esimerkiksi Finnair on valjastanut stuerttien ja lentoeméntien Instagram-tilit
yrityskdyttoon. “Finnair-Suvi” ja “Finnair-Tomi” antavat Instagramissa kuluttajille pddsyn
lentokentén loungeihin, lentokoneen ohjaamoon ja lentoyhtion siivittdmiin kohteisiin kuvien kautta
(Saarela 2016). Vaikka tililld keskitytddn enimmédkseen tydympériston ja -yhteison esittelyyn, on se
helposti personoitavissa ’Suviin”, joka vilittdd mielikuvaa Finnairista vakiintuneena ja arvostettuna

brindind sekd hauskana tydpaikkana. Kulttuurin lisdksi bréndi-imagon yllipitdmisen tehtdvisti
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suoriutumiseen vaikuttavat sisdisesti henkildstojohtamisen ja viestinndn osastoilta tulevat
ohjeistukset, kun taas tyokavereiden ja ldheisten esimiesten nikemys aiheesta vilittyy tyontekijélle
usein epdmuodollisemmalla tavalla. Ulkoisesti palaute tulee monesti asiakkaalta tai median kautta.
Néama viestit vahvistavat tyontekijain mielessé kisitystd siitd, miten yrityksen edustajina toimitaan ja
muokkaavat hdnen toimintaansa asiakaspalvelutilanteissa. Miles & Mangold (2004) kuvaavat
tyontekijdbranddyksen prosessina, jonka aikana tydntekijét sisdistdvit tavoitellun briandi-identiteetin
ja ovat sitoutuneita heijastamaan siitd muodostuvan brindi-imagon asiakkaille ja muille
sidosryhmille.  Sisdisen brinddyksen vaikutuksien oletetaan ilmentyvin tyontekijoiden

kayttadytymisessd, ulkondossé ja tavoissa (Miles & Mangold 2004).

2.1.3 Henkilobriandi toimittajan tyokaluna

Toimittajuuteen yhdistettdvit tekemisen ja olemisen tavat ovat muuttumassa, silld sosiaalisen median
rooli tydeldmdssd on kasvanut. Se vaikuttaa samanaikaisesti “journalistien ammatillisiin
identiteetteihin, uusien journalistien normien kehittymisté suhteessa yleisoon, rajojen himértymiseen
henkilokohtaisen ja julkisen vélilld sekd uutisyrityksien ja toimittajien branddykseen” (Hedman &
Djerf-Pierre 2013, 369). Toimittajat pyrkivdt yhtdaikaisesti pysymddn ldhelld perinteisen
journalismin normeja seké ottamaan kdyttoon sosiaalisen median mukanaan tuomia menettelytapoja.
Yleison saapuminen yhd ldhemmaéksi toimituksia johtaa olettamukseen tehdd tyotd entistd
lapindkyvdmmin ja osallistaa katsojia, lukijoita ja kuuntelijoita juttujen tekemisessd, mutta etenkin
niiden ideoimisessa. L&heisesti seuraajiensa tai tykkédjiensd kanssa sosiaalisessa mediassa
kommunikoiva toimittaja rakentaa ndissa hetkissé aktiivisesti mediayrityksen bréndia ja téstd syysta
toimituksissa voi myds olla sanaton olettamus siitd, ettd keskustelua omien julkaistujen juttujen
pohjalta kdydddn my0s esimerkiksi Twitterissd. Henkilokohtaiseksi koettu viestintd kasvattaa
toimittajan verkostoa, josta voi puolestaan olla hyotyd esimerkiksi haastateltavien 16ytdmisessi ja
sosiaalisen pddoman kasvattamisessa (Hedman & Djerf-Pierre 2013). Uutistydon neutraaliutta
korostavat toimittajat voivat puolestaan pitdd brinddystd ja verkostoitumista tyohon liittyvina,
siedettdvind huonona puolena ja kokevat kehotukset aktiivisuuteen painostavina (Vallas & Cummins

2015).

Toimittajien keskuudessa branddys tapahtuu usein organisaation ja yksilon tasolla: tutkimus on myds
osoittanut, ettd media-alan tyOnantajat olettavat tyontekijoidensd sekd tuotteidensa mainostamista

(Molyneux 2015). Twitteriin sen alkuaikoina liittyneet toimittajat julkaisevat todenndkdisemmin
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henkilokohtaisia tviittejd, silld he ovat kirjautuneet palveluun omasta tahdostaan, ilman tyonantajan
ehdotuksia. Niille henkildille Twitter tarjoaa sekd tyohon ettd vapaa-aikaan liittyvaa keskustelua, jota
painostuksesta palveluun péatynyt tyontekijd ei koe saavansa. Konkarit ovat myds todennikoisesti
vapaampia jakamaan henkilokohtaisia mielipiteitddn ja seuraajakasvun myota haluavat pitéa siitd niin
sanotusti parempaa huolta, silli se voi olla hyvé Kkilpailuvaltti tulevaa tyOpaikkaa haettaessa

(Molyneux ym. 2017).

Oman henkilobrandin ja sen ulottuvuuksien pohtiminen on nykymaailmassa varsin arkista, vaikka
henkilo- ja briandi-sanojen yhdistiminen saattaa tuntua osalle viestOstd vieraalta ja eettisesti
arveluttavalta. Sanaparissa on samanaikaisesti ldsné sekd kulttuurinen ettd kapitalistinen kaiku (Hearn
2008b). Thmiselle on kuitenkin luontaista arvioida omia vahvuuksiaan ja kykyjdan jatkuvasti ja jo
tdmi ajatustyd voidaan ndhdd brindin merkityksen kirkastamisena. Konkreettinen henkildbréndin
rakentuminen tapahtuu, kun henkild péivittdd néitd ominaisuuksia LinkedIn:iin tai kertoo niistad
verkostolleen kasvotusten. Henkilobrdndin olemassaolo on kuitenkin tirkedmpdd joissain
ammateissa kuin toisissa: esimerkiksi usein freelance-pohjalta tekevédn toimittajan on hyodyllistd

todentaa ajankohtaisuutensa ja toisin sanoen markkina-arvonsa tyokeikkojen vélissa.

Onkin tutkittu, ettd freelance-toimittajat todennidkoisesti jakavat henkilokohtaisempia ja itse
kirjoittamiaan artikkeleja netissd enemmaén kuin vakituisessa tyosuhteessa olevat journalistit (Brems
ym. 2016). Ndin toimittajan yhteiskuntatietoisuus ja perehtyneisyys nidhdéddn ikdén kuin takeena
hinen kyvystdin tehda kiinnostavia ja totuudenmukaisia uutisia. Molyneux ym. (2017) tutkimuksesta
kdy myds ilmi, ettd televisiotyotd tekevit toimittajat henkilobrindddvit todenndkdisemmin kuin muut
toimittajat. Ero saattaa syntyd siitd, ettd kanava- ja alustavalinnat vaikuttavat vuorovaikutukseen
Twitterissd parasosiaalisesti niin, ettd katsojat kokevat henkilokohtaisessa yhteydessa henkil6brindin
kanssa. Erityisesti tv-katsojat voivat ndin ollen tuntea kontaktin vahvemmaksi esimerkiksi
uutisankkuriin kuin hénen yritykseensa tai yhtioonsd, jolloin tv-toimittajat voivat hyodyntia tata
yhteyttd branddystarkoituksiin (Molyneux ym. 2017). Oletus sopii keulakuvan kuvaukseen, jonka
yhteys yritysbrindiin on esilld ldhes yhti paljon kuin henkilobrandi itsekin.

Ylen sosiaalisen median, strategian ja mediakehityksen johtotehtdvissé pitkdan toiminut Tuija Aalto
ja aivotutkija Yoe Uusisaari (2010) jakavat verkkoeldmén kolmeen eri tasoon (kuvio 3). Aalto ja
Uusisaari kokevat, ettd henkilokohtaisen verkkoidentiteetin ja tydroolin véliin jii tilaa, jossa henkilon
on mahdollista toimia oman tyonsi tai vaikkapa harrastuksensa asiantuntijana (Aalto & Uusisaari

2010). He puhuvat kirjassaan Léydy — brdnddd itsesi verkossa (2010) verkostoitumisen ja
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16ydettivyyden puolesta ja kuvailevat brindin ennen kaikkea tydkaluna, jonka avulla ihminen
voidaan kutsua mukaan tekeméén itsed kiinnostavia asioita ja projekteja. Taloudellisten, sosiaalisten
ja ammatillisten motivaatioiden lisdksi henkilobrdandejd konstruoidaan myds oman tyon tueksi, oman
tyon vaikuttavuuden lisddmiseksi, oppimisen vuoksi sekd vaikutuspiirin laajentamiseksi (Aalto &
Uusisaari 2010). Harris & Rae (2011) toteavat henkilobrandin rakentamisen ja hyddyntdmisen

jakavan ihmiset yhteiskunnan proaktiivisiin ja reaktiivisiin jéseniin.

Kuvio 3. Verkkoeldmdn eri tasot (mukaillen Aalto & Uusisaari 2010, 19)

Toimittajan henkilobridndid eivét titen luo vain hénen kirjoittamansa jutut, vaan se muodostuu
kaikesta hénestd digitaalisesti l0ydettdvissd olevasta ja hidneen persoonaansa liitettdvista
materiaalista. Joissakin tilanteissa on viisaampaa luoda erilliset profiilit kaikille kolmelle
verkkoeldmén eri tasolle (Aalto & Uusisaari 2010). Verkossa ldsni oleva ammatillinen persoona on
Aallon ja Uusisaaren (2010) mukaan mahdollista rakentaa henkilokohtaiseksi, muttei yksityiseksi.
Henkilobrandistd saatuun kuvaan vaikuttavat ennen kaikkea sen olemus (mink&lainen nimi,
profiilikuva ja henkilon esittdytymistapa on), kanavavalinnat (kuinka monessa palvelussa henkilé on

lasni ja saadun kuvan yhtendisyys), ldsniolo (henkilon saavutettavuus ja vastavuoroisuus) ja toiminta



31

(minkédlaisia sisdltdjd hdn tuottaa tai jakaa kanavissaan). Aalto ja Uusisaari (2010) ndkevit
henkilobrandin ensisijaiseksi tehtdvéksi asiantuntijasisdllon luomisen ja vastavuoroisuuden
periaatteen noudattamisen yhteison eri jdsenien vililli. Yleison ja median vélinen suhde onkin

rakentumassa uudelleen toimittajiin liitettdvien uusien kontekstien kautta (Sorainen 2018).

Sorainen (2018) on todennut, ettd journalismin peruspilarit, kuten eettisyys ja autonomisuus ovat
murtumisvaarassa. Toimittajan katsotaan tekevén tyotadn identiteettinsé kautta, jolloin journalististen
ihanteiden saavuttaminen on haastavaa. Yleisojen ja toimittajien védlinen vuorovaikutus on
kokoaikaista, ja sosiaalisen median myo6td journalistit ovat yhd ndkyvdmpid toimijoita nykyajan
huomiotaloudessa (Davenport & Beck 2001). Tam4 ei ole ongelmatonta, silld yleison jdsenet eivit
valttdmattd erota toimittajan omaa mielipidettd uutisen kérjestd. Tilannetta himartdd entisestdin
uudet sisdltdmarkkinoinnin muodot, jossa toimittaja luo siséltod yrityksen laatimista materiaaleista ja
juttu esitetddn lehdessd tai netissd muiden artikkelien tapaan, mutta vastuuvapauslausekkeeseen
yhdistettynd. Luotettavuuden sijaan uskottavuudesta on tullut monille sisélldille entistd tarkedmpi

kriteeri (Sorainen 2018).

2.2 Mielikuvista koostuvat merkitykset

Brindi on yksi tirkeimmistd tavoista, jolla yhteiskuntaan luodaan merkitystd, ja markkinoinnin
paittdjien ensisijaisena tehtdvdnd on pidetty muun muassa niihin tuotteisiin, palveluihin ja
organisaatioihin liitettdvien mielikuvien tuottamista ja ylldpitdmistd (Solomon ym. 2016). Kuitenkin
nidkemys siitd, ettd bridndi rakentuu markkinapaikalla ja koostuu kuluttajien siithen yksilollisesti
liittdvistd merkityksistd, on vahvistunut sosiokulttuurisen tutkimuksen myota. Holt (2004) arvioi, ettd
vaikka tuote tiyttdisi perinteisen markkinointiteorian brindille asettamat kriteerit, itse brandi ei ole
vield olemassa vaan nimi, logo ja pakkaus toimivat vain sen merkitsijoind. Tuotteelle tai palvelulle
keksityt ominaisuudet eivit vield itsessddn, ilman historiaa, tarkoita mitddn. Bengtssonin (2002)
mukaan briandi on polyseminen eli sitd voidaan tulkita lukuisalla eri tavalla eri kuluttajien toimesta.
Se voi nidin ollen kehittyéd vasta ajan myo6td, kun tuotteeseen liitetdéin kuluttajien ideoita, mielikuvia
ja merkityksid. Yrityksilld, kulttuurialoilla, asiakkailla sekd valittdjilla, kuten kriitikoilla ja myyjilla,
on olennainen rooli brindin tarinan kirjoittajina ja brindi muodostuu lopulta nédiden tahojen
kollektiivisesta yhteiskdsityksestd (Holt 2004). Ajan kuluessa ndma tarinat muuttuvat konventioiksi,

jotka vahvistuvat arkisissa kanssakdymisissé.
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Brindeilldi on myds kyky luoda yhteyksid ja saada meiddt tuntemaan yksilo osaksi ryhmaia.
Loydettyddn positiivisen viiteryhmdn ihminen usein ly6ttiytyy tdhdn seuraan, koska hin saa sieltd
vahvistusta identiteetilleen ja rohkaistuu tekemiidn ryhmin sosiaalisesti hyviksymid paatoksia
(Escalas & Bettman 2005). Brindi voidaan téssd yhteydessd nihdd merkkind, erdénlaisena pinssiné
ryhméén kuulumisesta, jolloin siihen latautuu symbolista merkitystd. Yhi useamman viiteryhmén
ottaessa brandin kidyttoon briandistd olemassa oleva kuvasto laajenee, mikd puolestaan on niitd
brindejd luotsaaville yrityksille suotavaa (Escalas & Bettman 2013; Muniz & O’Guinn 2001).
Nykyajan kulutuskulttuurin osallistuvat yksilot etsivdt briandeistdi muutakin kuin kohotusta
statukseen; he etsivit my0s suhteita toisiin kuluttajiin. Postmodernisesta ndkdkulmasta tarkasteltuna
heimot ovat ryhméytyneitd yksiloitd, jotka osaavat lukea, tulkita ja ymmartdd symbolismia yhteisesti
kdytetyn merkiston kautta. Heimon jisenten yhdessdolo perustuu usein jaetuille tunteille,
kokemuksille, eliméntyyleille ja kulutuskdytdnnoille. Kuluttajilla on tirked rooli bréndien
mielikuvien ja sitd kautta merkitysten muodostumisessa, silld erilaiset kuluttajaryhmét neuvottelevat

merkityksistd omalla tavallaan.

2.2.1 Brindipersoona merkitysten ilmentijani

Aakerin (1997) maéiritelmdn mukaan bréndipersoona on kokoelma ihmisiin yhdistettavii,
luonteenomaisia piirteitd, jotka voidaan liittdd myos brandiin. Néitd voivat olla muun muassa iké,
taidot, asenteet, piirteet tai attribuutit, jotka helpottavat kuluttajan ja brdndin vilisen suhteen
kehittymistd. Siind missd tuotteen attribuutit viittaavat usein sen toiminnallisiin ominaisuuksiin,
brandipersoona vetoaa kuluttajan symbolisiin ja itseilmaisun tarpeisiin (Aaker 1997). Brindien
symbolisen kdyton tutkimus on aiemmin rajattu kulutus- ja ostokdyttotutkimuksen piiriin, mutta
sittemmin siitd on kiinnostuttu myds sosiologian ja psykologian tieteenaloilla. Brindien
inhimillistiminen juontaa juurensa kuluttajien tavasta liittdd ihmismaisid piirteitd epdinhimillisiin
olentoihin, asioihin ja esineisiin (Fournier 1998). Niiden asioiden antropomorfosointi (engl.
anthromorphorizing) johtaa brédndipersoonien luontiin, joilla on brindille sopivat ja relevantit

luonteenpiirteet (Holt 2004). Ne ovat liitettdvissa niin tuote-, yritys-, kuin henkilébrandeihinkin.

Joskus brandin ydinsanoma tiivistyy tiettyyn tunteeseen: iPhoneja valmistava Apple voidaan kokea
innovatiiviseksi, kenkdvalmistaja Nike uskaliaaksi ja Nokian puhelimet kestdviksi. Tutkimus on

osoittanut, ettd modernit kuluttajat eivdt endd yksinkertaisesti osta tuotteita ja palveluita vaan



33

enemminkin kokemuksia, jotka ndméd tuotteet ja palvelut mahdollistavat (Mathwick ym. 2001).
Emotionaalinen brinddys maiiritellddn usein asiakkaan sitouttamisena tavalla, joka stimuloi
kuluttajan aisteja ja tunteita syvén, kestdvdn ja tunteikkaan brindiyhteyden luomiseksi. Tdmén
yhteyden katsotaan ohittavan materiaalinen tyytyvdisyys ja sithen kuuluu kokonaisvaltaisen
kokemuksen tuottaminen, joka luo tunteisiin vetoavaa, tdyteldisyyden tunnetta niin, ettd asiakas luo
erityisen ja uniikin luottamussuhteen brédndiin. Ajoittain tdtd suhdetta on verrattu myos

uskonnolliseen yhteyteen, joka syvenee uskomusten muuttumisen myd6téd (Kotler ym. 2016).

Sopivaa tapaa brandipersoonallisuuksien arviointiin on kehitetty pitkdén. Aakerin (1997) kehittama
mallissa yhdistyy persoonallisuuspsykologiassa usein esiintyvdt The Big Five -luonteenpiirteet,
ammatinharjoittajien kdyttdmid luonnesanoja sekéd tutkimuksen kautta keréttyjd, brindeihin usein
liitettdvid kuvauksia. Faktorianalyysin avulla ldpi kdyty aineisto nosti esiin seuraavat luonteenpiirteet:
vilpittdmyys (engl. sincerity), innostuneisuus (excitement), patevyys (competence), hienostuneisuus
(sophistication), ja rouheisuus (ruggedness) (Aaker 1997). Niitd keskeisid piirteitd pystytddn myds

havaitsemaan alapiirteiden kautta, jotka ilmenevdt kuviossa 4. Malli on Aakerin (1997) mukaan

Kuvio 4. Viisi brdndeille keskeistd piirretyyppid alapiirteineen (mukaillen Aaker 1997, 352)
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yleistettivissd moneen tuotekategoriaan ja tarjoaa tutkijoille ndin ymmérryksen bréndien
symbolisesta kdytdstd niin tuoteryhmén sisdlld kuin sen ulkopuolella. Piirretyyppien pédétehtava on
vastata siithen, miksi ja milloin kuluttajat kdyttavét tiettyjd brindejd itseilmaisun vélineend (Aaker
1997). Brandipersoonallisuus muodostuu monesta niin yrityksen sisdisestd kuin ulkoisesta
mielikuvasta, kuten siitd, millaisia yrityksen tyontekijdt ovat, minké&laiset julkisuuden henkil6t
antavat tukensa brédndille ja millainen brdndin tyypillinen kayttdji on. Nididen kysymyksien
vastaukset toimivat pohjana sille persoonallisuusmielikuvalle, joka kuluttajille brindistd nayttaytyy

(McCracken 1989).

Aiempi tutkimus on ehdottanut, ettd mitd enemmén brindilld ja kuluttajalla (tai kuluttajan ideaalilla
itsestddn) on samanlaisia piirteitd, sitd todenndkdisemmin hdn pddtyy ostamaan kyseisen yrityksen
tuotteen tai palvelun (mm. Aaker 1997; Malhotra 1988; Sirgy 1982). Havainnot ihmisten
persoonallisuuden piirteistd perustuvat kuitenkin yksildiden kayttaytymiseen, fyysiseen olemukseen,
asenteisiin ja uskomuksiin sekd demografisiin ominaisuuksiin (Park 1986). Briandipersoonallisuuteen
kuuluu se, ettd piirteitd voidaan muokata ja vahvistaa minkd tahansa brindin ja kuluttajan vélisen
kanssakdymisen myotd (Aaker 1997, ix, sit. Plummer 1985). Bridndipersoona mahdollistaa
itseilmaisun ja sitd voidaan kayttdd myOs ideaalin itsen tai itsen tiettyjen ulottuvuuksien
korostamiseen. Markkinoijille brindipersoonallisuus edustaa puolestaan tapaa erottaa brindi muista
tuotekategorian sisdlld, sitouttaa asiakkaita ja vaikuttaa heiddn mieltymyksiinsd sekd markkinoida

brandia eri kulttuureissa (Aaker 1997).

Muun muassa Davies ym. (2018) sekd Caprara ym. (2001) ovat esittdneet kritiikkid
brandipersoonallisuuden teoriaa kohtaan. Arvostelu on erityisesti kohdistettu ronsyilevain
luonteenpiirteiden méérddn, joita malliin on liitetty jdlkikdteen ja jotka menevét pééllekkiin
keskenddn. Malli on luotu uusiksi monissa eri konteksteissa ja yli 20 vuotta julkistamisensa jilkeen
alkuperdisten adjektiivien kontekstuaalista ja suhteellista merkitystd on tulkittu yhteydesséd brandiin
(Caprara ym. 2001). Geuens ym. (2009) ovat esimerkiksi suositelleet, ettd Aakerin (1997)
madrittelemien ulottuvuuksien sijasta persoonallisuutta voitaisiin tarkastella vastuullisuuden (engl.
responsibility), aktiivisuuden (engl. activity), aggressiivisuuden (engl. aggressiveness),
yksinkertaisuuden (engl. simplicity) ja tunteellisuuden (engl. emotionality) piirteiden avulla. Piirteet
kuvastavat kuitenkin enneminkin abstraktisia olemisen tapoja kuin luonteenpiirteitd. Geuens ym.
(2009) pyrkimys luoda yksinkertainen malli ammatinharjoittajien ja akateemikkojen tarpeita varten

on johtanut liian laveaan tulkintaan bréandipersoonallisuudesta ja sen herdttdmistd merkityksist.
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Davies ym. (2018) ehdottavat, ettd luonteenpiirteet jaoteltaisiin vain kolmeen eri ulottuvuuteen:
vilpittdmyyteen, pitevyyteen ja statukseen. Uutena lisdyksend status viittaa brindien symboliseen
voimaan. Signaalit ja merkitykset ovat kuitenkin sidonnaisia kulttuuriin sekd entiteetteihin, jotka
vastaanottajaa ympardivit. 2010-luvulla, individualistisen kiinnostusten kohteiden ja vdhentyneen
yhteisollisyyden aikana status on osuva lisd brindipersoonallisuuden konseptiin, etenkin
luksusbréindejé tarkasteltaessa. Status on kuitenkin sisdllytettdvissi hienostuneisuuden ja rosoisuuden
piirteisiin, silld statuksesta viestiminen tarkoittaa useimmiten oman ylevyyden esiin tuomista ja
ajoittain oman tavanomaisuuden korostamista. Aakerin (1997) mallissa statuksen moderoiva vaikutus
voidaan my0s asettaa ulottuvuuden ja vastaanottajan vélille. Toisaalta status ei myoOskdin ole
varsinainen persoonallisuuden piirre, vaan se kuvaa ennemminkin arvostusta tai kunnioitusta, jotka
voivat olla sen osatekijoind. Aina ndin ei kuitenkaan ole, vaan status voi my0s syntya pelottavuudesta

tai aggressiivisuudesta, jotka eroavat aiemmin mainituista varsin huomattavasti.

2.2.2 Yksilon merkityksen luonnin prosessi

Brindin ja yksilon vélisten suhteiden maidritteleminen on monimutkainen tehtivid. Ne eroavat
toisistaan laadullisesti ja nithin vaikuttavat erilaiset tunteet ja yhteiskunnalliset normit: timé
tarkoittaa, ettd niilldi on mahdollisuus kehittyd ajan my6td. Moni yritys haluaisi péatya
“sitoutuneeseen parisuhteeseen” asiakkaansa kanssa, mutta osoittautuvatkin vain “parhaiksi
kavereiksi”, “satunnaisiksi kohtaamisiksi”, riippuvaisiksi toisistaan” tai ’salaisiksi suhteiksi”
(Maclnnis ym. 2009, ix). Kuten ihmissuhteita, brdndisuhteita on monenlaisia. Jotkut ovat
kuvaukseltaan kasuaaleja ja tottumuksellisia, kun taas toiset muodostavat neuvottelijoiden vilille
syvempid merkityksid. Yhden yOn juttuina pidetyt tapahtumat ovat usein pelkdstddn
transaktionaalisia, mutta yhteisollisid piirteitd saavat suhteet perustuvat vastavuoroisuudelle,
hyvéntahtoisuudelle ja toisen tarpeiden kuuntelulle (Maclnnis ym. 2009). Suhde on olemassa, kun
kumpikin osapuoli on riippuvainen toisestaan ja vaikuttaa, médrittelee ja uudelleen méérittelee

suhdetta keskendin (Fournier 1998).

Vililld tarjooman symbolinen tai kokemuksellinen arvo voi olla yhtd suuri kuin taloudellinen,
toiminnallinen tai emotionaalinen arvo. Suhde brindiin voi auttaa kayttdjad tutkiskelemaan
identiteettidén, tarjota hdnelle tavan muistella menneitd, olla osana hdnen paivittdisid rutiinejaan tai
aiheuttaa esimerkiksi rakkauden kaltaisia vahvoja tunteita (Solomon ym. 2016). Tietynlaista tarinaa

kertova briandi toimii kuluttajien identiteetin rakennuspalikkana, jonka kautta ne voivat ilmasta
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ithailemiaan ideaaleja. Jos brdndi saavuttaa ikonin statuksen, sen edustamista arvoista vallitsee
yhteisymmérrys joidenkin yhteiskunnan jésenien kesken. Tutkimukset osoittavat, ettd kuluttajat
kdyttdviat ikoneita omien halujensa ja huoliensa prosessoimiseen nithin olennaisena osana
yhdistettidvien identiteettimyyttien takia. Ikonien symbolinen arvo latautuu suhteessa yhteiskunnassa
historiallisesti ja kulttuurisesti esiintyviin myytteihin (Holt 2004). Kuluttajat muodostavat suhteita
brandien kanssa niiden tarkoituksenmukaisuuden takia. Yksi merkittdva tarkoitus on kuluttajan kyky
kommunikoida jotain itsestddn ja siitd kuka hidn on, kuka hin on ollut, kuka hén haluaa olla ja kuka
hén ei halua olla (Maclnnis ym. 2009). Vaihtoehtoisia tarkoituksia voivat olla brindin tarjoama
utilitaarinen hyoty, apu tunteiden sditelyssd tai ongelmanratkaisussa sekd kyky toimia arvojensa
mukaisesti. Suhteet lisdédvét ja jasentdvit merkityksid ihmisen eldméssé kuten myds omistuksilla on
tapana (Fournier 1998; Belk 1988; Sirgy 1982). Merkitykset rakentuvat psykologisissa,
sosiokulttuurisissa ja suhteellisissa konteksteissa, joilla on vaikutusta suhteen tirkeyteen. Kuluttajien
arvot ja heiddn ostamansa tuotteet korreloivat usein keskenddn, eli niitd hankitaan itsen parempaa

médrittelyd varten.

Henkilon itsen konsepti (engl. self concept) pitdd sisédlldén yksilon omalle kohdallensa ajattelemat
attribuutit sekd sen, miten hén itse suhtautuu nithin. Esimerkiksi itsetunnolla on vahva yhteys siihen,
kuinka hyviksytyksi ihminen kokee tulleensa. Solomon ym. (2016) mukaan markkinointiviestinnin
toteuttajilla on mahdollisuus vaikuttaa kuluttajien itsetuntoon, silli mainokset voivat kannustaa
sosiaaliseen vertailuun, jossa yksilo peilaa itseddn ndkeménsd kuvaston kautta. Ulkondon ja erityisesti
lathuuden liséksi kuluttajat keskittyvét ndind hetkind muun muassa mielialojen vertailuun ja saattavat
tuntea itsensd entistd lannistuneemmaksi ajatellessaan, ettei heilld ole pdivédn aikana yhtd paljon
energiaa. Itsetuntoon punoutuu myos késitteet todellisesta ja ideaalista itsestd. Todellinen itse kuvaa
realistisesti sitd henkil6d, joka hén on, kun taas ideaali itse muovaantuu yksilon kisityksesti siitd,
minkilainen hidn haluaisi olla. Mielikuvien hallinnan kautta yksilo saattaa jopa padtyd ostamaan
tiettyjd tuotteita sen takia, ettd hdn on todennut ne todelliselle itselleen hyviksi, mutta toisia sen takia,
ettd niiden kéyttiminen luo hénestd toisenlaista, ihanteellisempaa kuvaa. Fantasian kautta on
mahdollista kokeilla itselleen jdnnittdvid tai provokatiivisia rooleja. Néditd rooleja voidaan myds
ajatella itsen moninaisina ilmentymini, jotka viittaavat yksilon muuttuvaan kdytokseen arkieldmén

yhteisOissd (Ligas & Cotte 1999).

Yksilot soveltavat identiteettiroolejaan luoviessaan arjen lapi esimerkiksi isind, lapsina, tyontekijoina
ja lounaskahvilan asiakkaina kuin vapaa-ajalla heidén ollessa kuvataiteilijoita tai zumbaajia. Roolit

voivat myds olla keskendén ristiriitaisia esimerkiksi silloin, kun yksilon oletetaan kayttaytyvén eri
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tavoin riippuen siité, tuleeko ohjeistus kulttuurista vai uskonnosta (Solomon ym. 2016). Symbolisen
interaktionismin tradition mukaan henkilon itse muodostuu myds suhteessa muihin ja yhteiskunnan
jdsenend hdn oppii tunnistamaan esimerkiksi sateenkaarilipun tarkoittavan seksuaalivihemmistdja
jaetun merkityksen kautta. Samalla tapaa kuin tiettyjen tuotteiden kayttd antaa yksilolle vihjeita siitd,
kenen kanssa hin on tekemisissd, samat tuotteet voivat auttaa hintd havainnoimaan itseddn ja
sosiaalista identiteettiddn. On todettu, ettd yksilot, joiden identiteetin rakennus on vield kesken
valitsevat itselleen symbolisia brdndejd, jolla he voivat ikddn kuin saattaa prosessin loppuun

(Solomon ym. 2016).

Belk (1988) esitteli 1980-luvun lopulla ilmestyneessé artikkelissaan ajatuksen siitd, ettd ihmisen itse
laajentuu hidnen omistamiensa asioiden ja tavaroiden myoti. Laajentunut itse (engl. extended self) on
jaettu neljddan kategoriaan, jotka kuvailevat tuotteiden synnyttdimid merkityksid: yksilotasoon
kuuluvat identiteettid méarittelevit henkilokohtaiset tavarat, perhetasolla itsed kuvastaa my0ds asunto
ja muut perheenjdsenet, yhteison tasolla kuluttaja ilmaisee kuuluvansa tiettyihin yhteis6ihin
esimerkiksi naapuruston tai harrastuksien kautta ja viimeiselld tasolla yksilé on osana sosiaalista
ryhméé ja tekee ndin eroa muiden ja meidén tai itsen vilille (Belk 1988). Nykyédén eri palveluiden
hahmot (engl. avatar) toimivat erdénlaisena esimerkkind yksilotason laajentumisesta ja ne vievét
yksiloitd ldhemmiksi fantasiamaailmaa, antaen heille mahdollisuuden niyttiytyd ideaaleina
itseinddn. Arjen tuntuessa tylsiltd virtuaalitodellisuuteen on vaivatonta uppoutua — jopa niin pitkaksi

aikaa, ettd raja todellisen ja fantasian vililld alkaa tuntua hailyvélta.

Myohemmin Belk (2013) on kuitenkin joutunut altistamaan teoriansa viidelle digitalisaation
synnyttdmalle ilmiolle itsen laajentamisen kontekstissa: dematerialisaatiolle,
uudelleenruumiillistumalle, jakamiselle, itsen kollektiiviselle rakentamiselle ja jakautuneelle
muistille. Dematerilisaatio viittaa sithen, kuinka yhé suurempi mééra yksilon omistamista asioista on
saavutettavissa digitaalisin keinoin ja uudelleenruumiillistuma tarkoittaa digitaalisen maailman
jakautuneita rooleja, joita eri hahmot edustavat. Jakaminen on entistd hyviksyttivimpdd ja
helpompaa digitaalisin vilinein. Belk (2013) uskoo my®s, ettd ihmiset rakentavat omakuvaansa yhi
vahvemmin ulkopuolisen hyvidksynnén pohjalta ja ettd heiddn narratiivinsa muokkautuvat heidin
jattdmansa digitaalisen jdljen avulla (Belk 2013). Tama tulkinta soveltuu osaltaan sekd bréndiyleison

ettd identiteetin sosiaalisen rakentumisen teorioihin.
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2.2.3 Brindien neuvotellut merkitykset

“Ihmiset eivdt osta asioita vain sen takia, mitd ne voivat tehdd, vaan myos sen takia, mitd ne
tarkoittavat”

(Levy 1959, 188).

Brandimerkitysten syntyyn vaikuttavat tunteet, uskomukset, tiedot, kokemukset, arvot, symbolit ja
mielikuvat, joita thminen assosioi brindin kuvastoon (Kotler 2016). Tastd nakokulmasta tarkasteltuna
kuluttajan menneisyydelld on suuri vaikutus siithen, miten hdn suhtautuu bréndiin: kokemus suodattuu
hinen sosiokulttuurisen ympdéristonsd lapi. Mielikuvat ja tulkinnat muodostavat niin ollen
tiedostettuja tai tiedostamattomia brandimerkityksid, jotka ikdin kuin ovat keskeisid peilejd
kuluttajan narratiivin varalle. Nididen peilien tehtivdnd on auttaa kuluttajaa rakentamaan
identiteettiddn, kommunikoimaan omakuvaansa ja tulkitsemaan muiden kuluttajien ja yritysten
viestejd. Sosiokulttuurinen brénditeoria ehdottaa, ettd “brindimerkitykset ovat subjektiivisia,
sopimuksenvaraisia, kontekstisidonnaisia ja kuluttajien, brdndien ja kulttuurin yhdessd luomia”
(Lahtinen 2018). Brandimerkityksiin voi liittyd funktionaalinen, emotionaalinen ja/tai symbolinen
ulottuvuus. Funktionaaliset ominaisuudet kiinnittdvdt huomion brindimerkityksen ominaisuuksiin,
kuten kidytettdvyyteen, laatuun tai hintaan. Emotionaalinen ulottuvuus aktivoituu, kun merkitys
kytkeytyy henkilokohtaisiin kokemuksiin, tunteisiin, muistoihin tai aistihavaintoihin. Symbolisen
ulottuvuuden kautta brindilld on mahdollisuus viestid kdyttéjén statuksesta, arvoista tai asenteista.
Brindin rakentaminen on kuitenkin aina sopimuksenvaraista ja kontekstisidonnaista, joten moni

naistd ulottuvuuksista voi olla ldsnd samanaikaisesti.

Ligas ja Cotte (1999) tunnistavat kolme ympéristdd, jossa brindimerkitykset kehittyvit ja siirtyvit
kanssakdymisen seurauksena: markkinoinnin, sosiaalisen ja yksilollisen ympériston sekd ndiden
lisdksi neuvoteltujen brindimerkitysten kontekstit. Markkinoinnin ympéristd rakentaa merkityksid
osaltaan mainonnan ja muun median sekd merkitysten valamisen kautta. Sosiaaliset ymparistot
puolestaan ylldpitavit ja luovat merkityksid symbolisen kanssakdynnin, oppimisen ja neuvottelun
avulla, joista viimeisin viittaa fyysisten attribuuttien, funktionaalisuuden ja persoonallisuuden
piirteisiin. Yksilolliset merkitykset puolestaan todentuvat tulkinnallisten diskurssien, aktivoinnin ja
itseen liittyvien vihjeiden seurauksena. Ligasin ja Cotten (1999) mallinnus ndiden ympéristdjen
keskindisestd mydtdvaikutuksesta on kuvattu kuviossa 5. Bridndit toimivat neuvotteluissa
kiinnekohtana, jota vasten verrataan menneitd, tulevia ja nykyisid kokemuksia. Neuvottelussa

osapuolina ovat yksilon lisdksi hdnen sosiaalinen ympéristonsd sekd tuotteen tai palvelun
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Kuvio 5. Brdndin merkityksen neuvottelun prosessi, mukaillen Ligas & Cotte (1999)

markkinointiin luotu ympéristo, jonka kautta kuluttaja saa tietdd lisdd brandistd. Ympariston lisaksi
merkityksen muodostuminen on my®ds kiinni sithen osallistuvista yksildistd ja heiddn kokemuksistaan
ja tavoitteistaan. Neuvotteluja kdydaan sekd yksilon ja brandin valilld ettd yksilon ja muiden brandin

kiiyttijien vililld (Ligas & Cotte 1999).

Ligas ja Cotte (1999) tunnistavat kaksi merkitysten luomisen prosessia yksilollisessd ymparistdssa.
Kuluttajilla on mahdollisuus tulkita markkinoijien rakentamaa brindid omien kontekstiensa kautta ja
joko hyvidksyd tai muokata sen sisdlld pitdmid merkityksid omaan eldmintilanteeseen ja -tyyliin
sopivaksi. Kuluttajilla voi my0s olla jo valmis késitys siitd, mitd brindi heille merkitsee itsen ja
heiddn omien tavoitteidensa valossa. Kumpikin niistd prosesseista kirkastaa brindin merkitysti
yksilollisessd ympdristossd ja tdmdn ympériston merkitykset siirtyvdt myos heiddn kauttaan
sosiaalisissa tilanteissa kdytyihin neuvotteluihin, joissa merkitys neuvotellaan esimerkiksi
kaveriporukassa taas uudelleen. Sosiaalisessa ymparistosséd kaikki ottavat kantaa aiheeseen omalla

késitykselldnsd brandistd (Ligas & Cotte 1999). Aina kuluttaja ei tunnista brandin luomaa merkitysti
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elimainsd. Joskus on myds mahdollista, ettd kuluttaja kdyttdd tiettyjd bridndejd vain omassa
seurassaan, jos esimerkiksi pelkdd niistd koituvan ryhmétilanteessa hdpedd. Jotkut merkit, kuten
ulkondkoon liitettdvat brandit, ovat myds parempia viestimiin symbolisia merkityksid (Escalas &
Bettman 2003). Kuluttajan itselld on monta identiteettiroolia ja yksilon kokemus riippuu myds siité,
mika ndistd identiteeteistd on kytkeytynyt péélle brandistd kdydyn neuvottelun aikana (Solomon ym.
2016). Raja yksilollisen sekd muiden ympdriston vililld on hamértynyt, joten ryhma vaikuttaa monin

tavoin yksilon ldpi (Ligas & Cotte 1999).

2.2.4 Brindit erottautumisen ja samaistumisen vélineini

Kuluttajan kannalta voi myds olla tirkedd tunnistaa brandit, joiden edustamista arvoista héin ei pida,
silld tdten hédn luo erottelua piirteiden vélille, niin tuotteessa kuin itsessddnkin (Solomon ym. 2016).
Bréndien tarkoitus voi siis olla erilainen riippuen sosiaalisesta ryhmésti: joissain piireissé ne auttavat
yksiloitd kuulumaan joukkoon, kun taas toisissa ne luovat peséderoa itsen ja muiden vélille (Escalas
& Bettman 2003). Nididen kahden motiivin samanaikainen olemassaolo kielii siitd, ettd yksilot
haluavat tietyissé tilanteissa olla ainutlaatuisia ja erottua joukosta. Erilaistumisen tavat ovat kaikkien
saavutettavissa, silld erottautuminen ei vélttdmittd tapahdu pelkéstdén rahan ja ostamisen kautta,

kuten usein ajatellaan.

Tafarodi, Marshall ja Katsura (2004) ndkevit kaksi padasiallista tapaa, joilla yksild voi erottautua
viiteryhmaéstdén brindien avulla. Oudolla ja ironisella tavalla viiteryhmaéstdédn irrottautuva yksilo ei
perusta erilaisuuttaan paremmuuteen tai huonouteen suhteessa toiseen ryhmaén tai yhteison jaseneen,
vaan hén esimerkiksi valitsee epdtavallisen tavan ilmaista itseddn harrastusten tai vaatteiden kautta.
Toimintatapaa kutsutaan horisontaaliseksi erottautumiseksi ja se keskittyy paddryhmin sisdlla
erottautumiseen statuksen kasvattamisen sijaan. Vertikaalinen erottautuminen sen sijaan liittyy
onnistumiseen ja epidonnistumiseen: joko todella hyvin tai huonosti pérjadminen voidaan nidhda
erottautumisena. Tekoihin siirtyy harvinaisuuden ja haluttavuuden stigma ryhmédn asettamien
normatiivisen olettamuksen kautta. Vertikaalisen ja horisontaalisen erottautumistavan véilinen,
huomattava kulttuurinen merkitys liittyy mukautumattomuuteen konventioihin totuttautuneessa

yhteisossd (Tafarodi, Marshall & Katsura 2004).

Brandiyhteisot ja Arvidssonin sekd Caliandron (2016) tutkimat brandiyleisot eroavat toisistaan siind,

ettd brindiyleis6t eivit muodostu jatkuvan kanssakdynnin tai kollektiivisen identiteetin vaan
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affektiivisuuden ympdrille. Tutkijat mieltdvdt brandiyhteis6t pitkdaikaisiksi ja omat sosiaaliset
sdaantonsd luoneiksi ryhmiksi, kun taas brindiyleisdiden ydin on hetkittéisissd kohtaamisissa ja itsen
esille tuomisessa. Arvidssonin ja Caliandron (2016) mukaan kulutustutkimus on osoittanut, etti
sosiaalisessa mediassa kuten Facebookissa, Twitterissi ja blogeissa kuluttajien ja brandid ihannoivien
véliset yhteydet ovat vihemmin rakenteellisia ja enneminkin hetkellisid ja ohimenevii. Tastd syysti
brandiin liittyvdd kommunikointia on vaikea kuvailla yhteis6lliseksi. Sosiaalinen media tukee
julkisesti orientoitunutta kulutuskulttuuria, joka keskittyy ulkondkdon ja nikyvyyteen identiteetin ja
kuulumisen tunteen sijaan, mistd syystd brdndien mahdollistama erottautuminen voi olla
samaistumista suurempi kannanotto. Tutkimuksen fokuksen siirryttyd vahvemmin kasvokkaisesta
kanssakdymisestd laitteiden kautta toteutettavaan kanssakdymiseen, ovat tutkijoiden l0ytamét

merkitykset myos muuttuneet.

Arvidsson ja Caliandro (2016) jakavat eroavaisuudet bridndiyhteisdjen ja -yleisdjen valilla
padsdantdisesti kolmeen eri kategoriaan. Ensiksi, siind missd yhteison olemassaolo jatkuu ylldpidetyn
kommunikaation seurauksena, briandiyleisdjen jatkuvuus perustuu bréndin rooliin vélittdjand (engl.
mediation). Sen sijaan, ettd ihmisten vdlinen kommunikaatio keskittyisi brdndin ympérille, valityksen
tunnukset, kuten Twitterin asiasanat, kerddvit suuren médrian yksityisid ndkdkulmia tai nikokulmia
brandistd, jotka saavat julkisuutta briandiyleison sisélld. Toiseksi, brindiyhteisdjen viestintd rakentuu
keskustelun tai harkinnan varaan. BrandiyleisOisséd arvo rakentuu kuitenkin useimmiten yksityisille
tai kollektiivisille julkisuudessa olemisen ja itseilmaisun affektiiveille kuin harkinnalle ja yhteisille
arvoille. Kolmanneksi, brindiyhteison jasenten kesken voidaan usein havaita jaettuja merkityksia,
mutta koska brandiyleis6lld ei ole kollektiivista identiteettid brandin ympaérilla, ei téllaisia yhteisiin
normeihin perustuvia siséltojd paddse muodostumaan. Yleisdé ennemminkin edistdd brandiin liittyvid
mielikuvia ja merkityksid, jotka ovat Il0ydettivissa muualta kuten brindin omasta
markkinointiviestinndstd, mutta myos niistd merkityksisté, jotka ihmiset yhdistidvit bréndiin useissa

arkieldmén konteksteissa ja yhteyksissd (Arvidsson & Caliandro 2016).

Tutkijat yhtyvit Belkin (2013) esittimdédn huoleen siité, ettd sosiaalinen media on ldhinnd varattu
yksityisten huolien ja nékdkulmien jakamiseen, eikd niinkddn identiteettien rakentumiselle.
Sivustoille ei endd kirjaudutakaan sisdén yhteisollisyyden saavuttamiseksi, vaan oman itsen esille
tuomiseksi tietyn bréndin asettamassa kontekstissa. Briandiyleiso syntyy, kun vikijoukko kerdéntyy
joko medialaitteen kuten television tai medioidun tapahtuman kuten Linnan juhlien tai julkisuuden
henkilon ympdérille. Néin ollen yleisot ovat vélitystoiminnan artefakteja, jotka syntyvét ja pysyvét

yhdessi niin kauan, kun medialaite toimii liimana. Mukaan liittyminen ei vaadi paljoa: jo huomion
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suominen kyseessd olevalle henkildlle, tapahtumalle tai laitteelle yhdistdd ihmisen osaksi yleisod.
Samanaikaisuuden side muotoutuu sind hetkeni, kun henkil6 tiedostaa jakavansa idean tai toiveen
monen muun ihmisen kanssa yhtdaikaisesti. Tdstd syystd yhdessdolon tunne muodostuu, vaikka
suurin osa 1lmiotd ruotivista keskusteluista kdydddn yksityisesti, kaveriporukan tai viiteryhmien
jasenien kesken. Téstd johtuen keskustelu yllépitda ja vahvistaa julkisen vilityksen funktiota, mutta

el itse yleisod (Arvidsson & Caliandro 2016).

2.3 Teoreettinen viitekehys

Tédmén tutkimuksen teoreettinen viitekehys havainnollistaa yksilon ja henkilobrandin vélisen suhteen
muodostuksen lukuisien eri kontekstien risteyksessd. Henkilobrindi ndyttdytyy yhtend yrityksen
portfolion brédndeistd ja se on suunniteltu toistamaan yrityksen yhdistettdvid luonteenpiirteitd
brandipersoonan kautta (Scheidt ym. 2016). Yksilo ja henkilobrindi kdyvit jatkuvaa neuvottelua
brandiin liitettdvistd mielikuvista ja merkityksistd ja neuvotteluun osallistuvat samanaikaisesti myos
taustalla vaikuttavat kontekstit, niin yksilon kuin hdnen viiteryhmiensé kautta (Solomon ym. 2016).
Yksilo puolestaan kdyttdd brindistad heijastuvia merkityksid ja mielikuvia omien identiteettirooliensa
muokkaamiseen ja esittdmiseen (Holt 2004), mikd puolestaan luo brindille uutta merkitystd ja

kuvastoa. Kaksisuuntaiset nuolet viittaavat tdhidn merkitysten ja mielikuvien jatkuvaan vaihdantaan
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Kuvio 6. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys
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(Ligas & Cotte 1999). Tutkimuksen empiirinen osuus rakentuu teoreettisen viitekehyksen kautta, joka

ovat kuvattuna kuviossa 6.

Kokonaiskuvan muodostamiseksi bréndid tarkastellaan yksilon ja henkilobrindin neuvottelun
tuloksena suhteessa sen yhteiskunnalliseen, kulttuuriseen, sosiaaliseen, historialliseen ja
taloudelliseen kontekstiin. Tutkimuksessa myos median ja teknologian kontekstien huomioiminen on
tirkedd, silld median alalla tapahtunut disruptio on suurilta osin teknologian aiheuttamaa, mistd syysta
sosiaalinen maailmamme on siirtynyt enenevissd mairin sdhkdisille alustoille. Ndma sdhkdiset alustat
ovat tarjonneet henkilobrindeille hedelméllisen maaperdn, jossa kukoistaa. On samalla
mielenkiintoista ja tirkedd nihdi, muuttuvatko briandeihin liitettavit mielikuvat ja merkitykset, kun
ne ilmaistaan keskustelun sijaan netissd, kayttdjaitunnuksen takaa. Tutkimuksen kautta on myds
mielenkiintoista tarkastella sitd, milld tavoin digitaalisessa ympéristossd samaistutaan seké

erottaudutaan ja miltd brandiyhteisot ndyttdvat kulutuskdyttdytymisen postmodernilla aikakaudella.

Henkilobrandeihin keskittyvd aiempi tutkimus on syventynyt pédsddntoisesti henkilobrandin
médritelmddn ja kriteereihin sekd ilmidn potentiaalisiin hy6tyihin ja ongelmallisuuteen.
Tyontekijabranddys ja yrityksen keulakuvana toimiminen ovat henkilobrindin luomisen kanssa
samantyylisid prosesseja, mikd liittdd henkilobridndit vahvasti osaksi yritysmaailmaa sekd
taloudellista paitoksentekoa. Henkilobriandi on tissd tutkimuksessa esitetty ajan hengesté kielivina
ilmentyménd, joka ldhenee Firat ja Dholakian (2006) tulkintaa postmodernista tuottaja/kuluttajasta.
Merkityksien kylldstiméssd ymparistossd ndméa moninaiset kuluttajat ovat yhd vaikeampi vakuuttaa
sitoutumaan tuotteen tai palvelun pitkaaikaisiksi kdyttéjiksi. Heille brindi on kuin péadsylippu uuteen
kokemusmaailmaan, josta on hyviksyttdvaa ldhted jahtaamaan sitd seuraavaa merkityksellista juttua,

jos tarve vaatii.
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3 TUTKIMUS JA METODOLOGIA

3.1 Tutkimuksen tieteenfilosofiset olettamukset

Tieteellinen tutkimus pohjautuu aina tieteenfilosofisille ldhtokohdille, jotka méérittelevdt sen
ontologisia, metodologisia ja epistemologisia olettamuksia. Tutkijan tekemét metodologiset valinnat
vaikuttavat sithe, milli menetelmilla tietoa voidaan tuottaa, epistemologia rajaa sitd, mitd aiheesta
voidaan tietdd sekd milld perusteella ja ontologia luo puitteet sille, mité ylipd4tdnsi on olemassa (Hunt
& Hansen 2009). Tieteenfilosofia kuvastaa niin ollen tapaa, jolla tarkastelemme maailmaa. Siihen
sisdltyy oletus siitd, mitkd ovat valideja tiedon tuottamistapoja, mikd puolestaan vaikuttaa
tutkimuksessa kdytettyyn metodologiaan. Tutkimuksen aikana tehdyt valinnat asetetaan tarkasteluun

siksi, ettd voidaan arvioida tieteellisen tiedon laatua, luotettavuutta ja yleistyttavyytta.

Tieteenfilosofiat voidaan asettaa jatkumolle, jossa totuuskidsitykset liikkuvat monismista
pluralismiin. Naiivi realismi esimerkiksi olettaa, ettd on olemassa vain yksi totuus ja todellisuus on
mahdollista mallintaa objektiivisten sekd empiiristen havaintojen avulla (Jarvinen & Tornroos 2009).
Téllaisia havaintoja voidaan tehdd deduktiivisesti, alemmin maéériteltyd teoriaa testaamalla. Toisen
adripddn naiivi relativismi puolestaan katsoo, ettd tietoon ja totuuteen on monta nidkokantaa ja
tutkimuksen pddmédrd on tutkia ennen kaikkea tietoa ja sen luomisprosesseja. Empiirinen
tutkimusprosessi on ldhes aina induktiivinen ja teoriaa luova (Jarvensivu & Tornroos 2009).
Kokonaisuutena ontologia, epistemologia ja metodologia muodostavat tulkinnallisen viitekehyksen,

jonka kautta tutkimusta voidaan arvioida ennalta méiriteltyjen olettamuksien valossa.

3.1.1 Tiedon sosiaalinen rakentuminen postmodernissa kehyksessi

Burrin (2015) mukaan sosiaalisen konstruktionismin perusolettamukset ovat: a) kriittinen suhde
selvind pidettyyn tietoon, b) kdsityksemme ovat historian ja kulttuurin muovaamia, c) tieto syntyy
sosiaalisissa prosesseissa ja d) sen hetkiselld tiedolla on vaikutusta sosiaaliseen toimintaan.
Paradigman epistemologisen késityksen mukaan tieto syntyy relativistisesti eli suhteessa aiempaan
tietdimykseen ja muihin ithmisiin. Téstd ndkokulmasta maailmaa ja sen merkityksid on tirkedd
ymmaértdd, vaikka yhtd oikeaa totuutta ei ole. Ymmaérryksen syventdminen tapahtuu sosiaalisessa
konstruktionismissa empiirisin, kokemuksellisuutta hyodyntdvin keinoin kuten haastatteluilla ja

kaikki mahdollinen tieto perustuu aistihavaintoihin ja niistd tehtdvadn induktiivisiin paéttelyihin seka
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yleistyksiin. Induktio tuottaa uutta tietoa liikkkumalla tunnetuista havainnoista kohti tuntematonta
teoriaa. Saatu tulos ei aina ole lopullinen, silld jos tutkija ei havaitse aineistossaan jotakin tiettya
ominaisuutta tai sen olemassaolosta saadaan tietdd vasta myohemmin, yleistys joudutaan kumoamaan
jalkikéteen. Sosiaalisen konstruktionismin paradigma kuitenkin katsoo, ettd moniddninen tieto

koostuu ja jalostuu ajan my6ta horisontaalisesti eikd vertikaalisesti aiempien teorioiden péille.

Postmodernin filosofian mukaan kulutus on yksittdinen hetki tuotannon jatkuvassa syklissa ja kulutus
ja tuotanto ovat tosiasiassa samanaikaisia prosesseja, joissa yksild on olennaisena osana mukana
(Firat & Dholakia 2006). Kulutus ndhdddn identiteetin, mielikuvien, merkitysten, arvon ja
kokemusten tuottamisena. Termind postmodernismin on katsottu kuvaavan jilkiteollista
yhteiskuntaa, jossa kulttuuri luo arkeen ja kulutukseen merkityksid. Filosofisen suuntauksen sisdlld
kulutus on tarkoituksenmukaista toimintaa, joka luo sisdltdjd ja merkityksid ihmisten eldméén:
esimerkiksi Holbrook ja Hirschman (1982) mdaritteleviat kulutuksen tunteiden mahdollistamana
subjektiivisena kokemuksena. Kulutuskdyttdytymisen aikaisimmat, rationaaliset teoriat eivét ole
huomioineet kulutuksen hedonistista aspektia, ja madrittelivdt arvon tarpeiden ja halujen sijasta
utilitddrisyyden kautta (Maclaran ym. 2009). Kuluttajien havaittu kyky manipuloida objektien
merkityksid ja kdyttdd niitd itsen ja toisten ithmisten jaottelemiseen liittdd kulutukseen myos
pelillisyyttd, joka on tédnd pédivini l4snd esimerkiksi Tinderin kaltaisissa nettideittailuun kehitetyissa

sovelluksissa.

Kulutuskiyttdytymisessd postmodernismi on kyseenalaistanut rajanvetoja kulutuksen ja tuotannon
vélilld, silld kuluttaja on ndhty omien, kuluttamisen kautta todentuneiden merkitystensé tuottajana
(Maclaran ym. 2009). Symbolisten merkitysten tunnistaminen on kannustanut tekstianalyysiin ja
semiotiikkaan, ja taidetta on pidetty tapana saada uusia nikokulmia kuluttamiseen ja materialismiin
(Belk 1985). Tekstin ei kuitenkaan tarvitse olla tekstid perinteisessd mielessd, vaan myds esimerkiksi
tv-sarjoja ja muita kulttuurissa syntyvid tuotteita kuten musiikkikappaleita ja mainoksia voidaan
analysoida kuin tekstid. Tulkitessaan tekstejd kuluttajasta tulee merkitysten vaihtoehtoinen rakentaja,
joka tuottaa identiteettejddn kulutuksen prosessissa ja toimii ndin identiteettiinsd omaksuneiden
merkitysten markkinoijana. Postmoderniin filosofiaan liittyy olennaisesti pluralismin eli
moninaisuuden konsepti, jonka mukaan lukuisat eri totuudet, tyylit, tavat ja myytit voivat olla
olemassa samanaikaisesti (Solomon ym. 2016). Nidin ollen myoskdin mikddan yksittdinen metodi tai
teoria ei voi yksistddn selittdd kulutuskdyttdytymistd ja markkinointia. Késitys kulutuksesta ja
kuluttamisesta eroaa merkittidvisti postmodernismia edeltineestd modernista ndkemyksestd, jossa

kulutus asemoidaan tuotannon vastakohdaksi ja kuluttaja on vain markkinoilla olevien tuotteiden
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valitsija, jonka ensisijainen tarkoitus on kerdtd materiaalista omaisuutta (Firat & Dholakia 2006).
Moderniin kuuluu oletus siitd, ettd kulutus on ekonominen valttiméattomyys ja erdénlainen paaméaara,
johon markkinoinnin toimenpiteet ohjaavat asiakkaat tarpeiden tyydyttdmiseksi. Postmoderni
markkinointi mahdollistaa yhteisot, joissa yksilot voivat rakentaa eldmankokemuksia ja yritykset
voivat valtuuttaa yksilon tuottamaan omat merkityksensd kulutuksen ympdérille, pelkésti

litketoiminta-ajattelusta poiketen.

Fragmentoituneilla eli pirstoutuneilla markkinoilla tyoskentelevét markkinointijohtajat eivit voi enda
luottaa segmentointiin, silld yksilo ei endd ndyttdydy selkednd, pysyvdnd ja muuttumattomana
olentona, vaan hin kuuntelee jatkuvasti itsedén ja kommunikoi aktiivisesti ympéristonsd kanssa.
Selkedsti pienimpikokoiset kuluttajaryhmit eivét vastaa endd massamarkkinointiin ja ajan myotd
kokeneet kuluttajat ovat tulleet myds tietoisemmiksi kohtaamistaan vaikutusyrityksistd. He
hyodyntdvit omaa toimijuuttaan ja yritysten on kustomoitava heille tuotteita, jolla he voivat jatkaa
identiteettiprosessiaan ja edustaa totuudenmukaista itseddn kussakin sosiaalisessa kontekstissa.
Kuluttajaryhmit ovat ndin ollen jatkuvassa muutostilassa ja ryhmien viliaikaisen luonteen ja
lisddntyneen tietouden takia niille markkinoiminen on entistd haastavampaa. Nykyéddn kuluttajan
kauppakuitista ndhtdva tieto ei enia riitd; jotta markkinointi olisi relevanttia ja mieluista, pitda paésta

késiksi hdnen ajatuksiinsa, arvoihinsa, unelmiinsa, identiteettiinsé ja eldméntilanteeseensa.

Postmodernin ajan vaikutuksia markkinointiin on tutkittu kohtalaisesti (esim. Solomon ym. 2016;
Firat & Dholakia 2006). Laajimmin tunnistettuja ovat markkinoiden pirstoutumisen ja sitoutumisen
hividmisen teemat, jotka viittaavat yritysten tuotevalikoiman laajentumiseen yhéd spesifimpien
tarpeiden ja halujen tdyttimiseksi sekd kuluttajien valmiuteen 10ytdd heille merkityksellisimmét
kulutuskokemukset. Toinen konsepti, joka kirjallisuudesta nousee selkedsti esille, on
hypertodellisuus, eli todellisen maailman muuttuminen fantasiaksi kokemuksien myo6td ja
kommunikointi symbolien sekd merkkien avulla. Postmoderniin kuuluu myos hierarkian portaiden
hdmirtyminen esimerkiksi korkeana ja matalana pidetyn kulttuurin vélilld. Téstd syystd
yhteiskunnassa on suurempi tarve sietdd kaaosta ja epdjarjestystd, silld ithminen ei hallitse omaa
kohtaloaan vaan diskurssissa korostuu objektien sekd konstruktion médrdysvalta suhteessa
thmissubjektiin (Solomon ym. 2016; Firat & Dholakia 2006). Postmoderni kulttuuri pitdé sisallaén
esimerkiksi ideologisia, moraalisia ja esteettisié vastakkainasetteluja, silld “postmoderni kannustaa
representaatiollisesta vallitsevista rakenteista, jarjestyksestd ja normeista vapautumista” toiseuden ja

uusien merkitysten tunnistamiseksi (Firat & Dholakia 2006, 132).
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Todellisuuden ja fantasian vilisen rajan hdmirtymisen sekéd bréndien vallan lisddntymisen teemat
ovat seurausta suurista sosiaalisista muutoksista. Postmodernin késitykseen siséltyy oletus siité, ettd
se on ajanjakso, jossa yhteiskunnan jakamat uskomukset ja modernismin seké industrialismin arvot
ovat rikkoutumassa (Solomon ym. 2016). Sitd kuvastaa myds sitouttamattomuus mihinkaén tiettyihin
projekteihin tai olemassa olon tapaan ja avoimuus erilaisuutta kohtaan. Postmodernismissa jokainen
valinta nihdddn mieluisten ja epamieluisten elementtien summana, joka voi ndyttaytya eri yhteisoille
erilaisena. Tdssd kontekstissa edes perustavanlaatuiset kysymykset siitd, mikd on universumin
kannalta parasta eivit ole yksimielisesti ratkaistavissa, eikd objektiivista totuutta ole (Solomon ym.
2016). Postmoderni kulttuuri keskittyy ennen kaikkea nykyhetkeen menneisyyden ja tulevaisuuden
sijasta (Firat & Dholakia 2006). Berger (2010) arvioi merkkien tirkeyden korostuvan postmodernina
aikana. Hinen mukaansa “[postmoderneissa] yhteiskunnissa emme endd arvioi ostamiamme asioita
niiden toiminnallisuuden perusteella vaan sen mukaan, mitd ne merkitsevdt meille — mitd ne
paljastavat meistd, kuten makumme, tyylimme, sosioekonomisen tasomme sekd asenteemme

auktoriteettia kohtaan” (Berger 2010, 50).

Koska tutkimuksen pédasiallinen tavoite on tutkia ja tuottaa tietoa tyontekijoiden vilittdmista
mielikuvista ja merkityksistd osana yritysbrindid, on tarkoituksenmukaista valita epistemologia,
jonka mukaan totuus on loydettavissi ja yleistettidvissd. Maltillisen konstruktionismin epistemologian
mukaan totuus rakentuu sosiaalisesti ja se on 10ydettdvissd vuoropuhelusta, kritiikisté, yhteisoisti ja
empiirisestd todisteista (Jarvensivu & Tornroos 2009). Relativistiseen tapaan tutkijalla on maltillista
konstruktionismia hyodyntédvissé tutkimuksissa vuorovaikutussuhde tutkittavien kanssa, minka takia
hénen roolinsa on tulkinnallinen. Vaikkakin totuuteen ja tietouteen on maltillisen konstruktionismin
mukaan monta ndkdantaa, tutkimuksen tavoitteena on luoda uutta ja kiyttokelpoista tietoa
tarkastellusta i1lmiostd, eikd pelkdstddn tiedonmuodostumisesta itsestddn. Verrattuna naiiviin
relativismiin, maltillisen konstruktionismin kautta on myds mahdollista arvottaa tietoa sen
kaytettivyyden kautta (Jarvensivu & Tornroos 2009). Brandimielikuvien ja merkitysten tutkimisen
kannalta on néin ollen antoisampaa valita maltillisen konstruktionismin epistemologia, jossa tuloksia
on mahdollista yleistdd ja tutkimuksella voidaan tuottaa kontribuutiota sekd tieteelliselle ettd

ammatinharjoittajien yhteisolle.

3.1.2 Tutkimuksen laadulliset 1ihtokohdat ja metodologiset valinnat

Tieteenfilosofiset ratkaisut ohjaavat myos tutkimuksen toteutustavan valintaa, silld valikoitu metodi

pitdd sisdllddn olettamuksia siitd, miten tietoa ja totuutta voidaan havainnoida. Lahtokohtaisesti



48

kvantitatiivinen tutkimus késittelee enimmékseen tutkimuskohteiden vastauksista johdettuja
numeroita ja kvalitatiivinen aineisto muodostuu yleisemmin esimerkiksi videoista, muistiinpanoista
tai haastatteluista kerétyistd tekstistd. Maéréllisessd tutkimuksessa pyritddn sananmukaisesti
vaihteluiden —maérillistimiseen, syy-seuraus-suhteiden ennakointiin  ja  kansanjoukkojen
ominaisuuksien kuvailuun, kun taas laadullisen tutkimuksen analyyttisissd tavoitteissa tahdatdan
usein vaihtelun, ihmissuhteiden, yksilon kokemuksien sekd ryhmien sisdisten normien kuvailuun ja
selittdimiseen (Gummesson 2005; Mack ym. 2005). Aristoteelisen ja galilealaisen perinteen mukaan
laadullista tutkimusta voitaisiin nimittdd my0s “ymmartivaksi tutkimukseksi” ndiden analyyttisten
tavoitteiden vuoksi (Tuomi & Sarajarvi 2018, 25). Ymmairtdminen vaatii tutkijalta empatiaa, joka
korostaa tutkijan positiota tulkitsijana. Validia aineistoa kerdtdkseen tutkijan on kyettdva
tutkimustilanteessa eldytymddn tutkimuskohteen henkiseen maailmaan: tunteisiin, motiiveihin,
ajatuksiin ja ilmapiiriin. On yhtd lailla tdrkedd tunnistaa merkityksien intentionaalisuus, jotta
selittimisen sijasta tutkija ymmartdd tutkimaansa ilmiotd (Tuomi & Sarajarvi 2018).
Kvantitatiiviseen tutkimukseen verrattaessa kvalitatiivinen tutkimus on muokattavampi, silld siind
missd mairillisen tutkimuksen kohteille esitetddn lahtokohtaisesti samat kysymykset, laadullisissa
metodeissa on yleisempid, ettd kyselynasettelu tai -jarjestys muuttuu esimerkiksi haastatteluiden
vélissd tai aikana. Tutkimuskohteiden vastaukset néin ollen vaikuttavat haastattelun lopputulemaan,
koska haastattelurakenne mahdollisesti muuttuu tutkijan oppiessa ilmiosté lisdd (Mack ym. 2005).
Kvalitatiiviselle tutkimukselle on myds ominaista, ettd aineistonluonti, analyysi ja tulkinta tapahtuvat

samanaikaisesti (Gummesson 2005).

Metodologian perustavanlaatuinen kysymys on, miten tieddmme sen mité tiedimme ja se on siksi
laheisesti epistemologiaan yhdistettidvissd. Tiedon organisoinnin periaatteisiin viitataan myos
metodien filosofiana ja sen ensisijainen tehtivd on kuvailla, miten késilld olevaan ilmi6td tai
ongelmaa on mahdollista tutkia (Eriksson & Kovalainen 2008). Metodologian l&htGkohtana on
tutkijan ymmarrys oman tutkimuksensa mahdollisuuksista ja rajoituksista suhteessa muihin
tutkielmiin ja todellisuuteen (Tuomi & Sarajérvi 2018). Metodit jaetaan yleensd aineistonluonti- ja
aineistonanalysointimenetelmiin: jotkut niistd metodeista sopivat paremmin osaksi tiettyd
metodologiaa, mutta selkéé jakolinjaa ei ole mielekdsté tehdd. Laadullinen metodologia pyrkii ennen
kaikkea ymmartdmédn ilmiotd kokonaisvaltaisesti, sen kontekstin huomioon ottaen (Eriksson &
Kovalainen 2008). Tiedon sosiaalinen rakentuvuus on ndin ollen yksi kvalitatiivisen tutkimuksen
avaintekijoitd ja tdtd kautta se pyrkii lisddmddn ymmarrystd sosiaalisten kokemusten synnystéd ja

merkityksistd. Gummessonin (2005) mukaan aineistoa ei kerétd kvalitatiivista tutkimusta varten vaan
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se luodaan, silld sosiaalisissa ymparistdissi tieto litkkkuu henkildiden eikd objektien vililld ja tutkija

luo omat tulkintansa siitd tulostensa kautta.

Tamén tutkimuksen strategiaksi valittiin tapaustutkimus, silld kvalitatiivisessa tapaustutkimuksessa
korostuvat subjektiivisen tietdmisen tavat ja menetelmat, jolla tutkitaan ilmion kokemuksellisuutta
(Simons 2014). Tapaustutkimuksissa tutkimuksen kohteena on yksittdinen tapahtuma, yksilo tai
rajattu  kokonaisuus kuten yritys, josta pyritidn kasvattamaan ymmadrrystd monipuolisen
tiedonhankinnan kautta. Sen tavoitteena on vastata etenkin miten- ja miksi-kysymyksiin ilmion
kontekstissa ja luoda paiatelmid, joissa ilmion monenlaiset tekijdt ja niiden linkittyneisyys ovat ldsni
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006; Gummesson 2005). Tapaustutkimuksen rooli voi olla joko
induktiivinen tai deduktiivinen, riippuen siitd pyritddnkoé tutkimuksen kautta luomaan uusia
konsepteja ja teorioita vai testaamaan jo olemassa olevia. Tavoitteena voi myds olla ekstrapolaatio,
jonka myotd tulokset ovat mahdollista suhteuttaa laajempien kokonaisuuksien kontekstiin tai

esimerkiksi véestoryhmiin (Alasuutari 2011).

Jako induktiivisen ja deduktiivisen pééittelylogiikan vélilld perustuu siihen, pyritdénko syvéllisestd
aineistosta paitteleméadn jotakin yleistd vai suuresta aineistosta jotakin spesifii. Jaottelu on kuitenkin
arbitraarinen, silld induktiota, eli empiriaan perustuvaa pdittelyd voi harvemmin suorittaa ainoastaan
havaintojen avulla (Tuomi & Sarajarvi 2018). Kahtiajako ylenkatsoo myos abduktiivisen péattelyn
menetelmén, jonka myd6td parhaan selitysmallin ja jopa teorian muodostaminen on mahdollista
induktiivisia ja deduktiivisia keinoja yhdistdvissd tutkimuksessa (Tuomi & Sarajarvi 2018;
Alasuutari 2011). Abduktiivinen pééttely nihddin usein my6s hermeneuttisena prosessina, silld kuten
aiemmin todettiin, se vaatii tulkinnallista eldytymisté ja siirtymistd subjektiivisen seki abstraktimman
tiedon tasojen vililli. Eriksson ja Kovalainen (2008, 23) puolestaan mairittelevdt abduktion
“prosessina, jossa liikutaan pois ihmisten kuvailemasta arjesta ja merkityksistd kategorioihin ja
konsepteihin, jotka luovat pohjan kuvatun ilmion ymmarrykselle tai selitykselle”. Koska tdmin
tutkimuksen tavoitteena on tutkia tyontekijoiden vilittdmid merkityksid ja mielikuvia sekd syventda
ymmairrystd vield suhteellisen tutkimattomasta ilmidstd ja luoda teemoittelua tulevaa tutkimusta

varten, on se siis luonteeltaan abduktiivinen.

Systemaattiseen ja kokonaisvaltaiseen tapaustutkimukseen kuuluu ihmisten vilisen sekd asioiden
vilisten vuorovaikutuksen ja suhteiden oikeanmukainen ja holistinen kuvaus (Gummesson 2005).
Paidttely tehdddn ndin ollen empiria edelld, havaintojen perusteella. Tapaustutkimuksissa, kuten

laadullisessa tutkimuksessa usein muutoinkin, laatukriteereiden asettaminen on haastavaa. Aineiston
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luotettavuutta ja edustuksellisuutta voidaan luoda ensisijaisesti kdyttdmailld tapauksia, joista saa
suuren madran ilmidkohtaista tietoa ja saturaatiopiste on 1oydettivissd (Alasuutari 2011; Gummesson
2005). Tapausanalyysilld voidaan vastakohtia etsimilld ja rinnastuksia tekemaélld liittdd se osaksi
laajemman kokonaisuuden tarkastelua. On kuitenkin tutkijan vastuulla kertoa, missd suhteessa hin
olettaa tai vdittdd tulostensa skaalautuvan laajemmin yhteiskuntaan (Alasuutari 2011). Mielikuvien
ja merkitysten subjektiivisuuden takia ja tutkimustiedon lisddntyessé tutkijan on tirkedd ymmartda
oma roolinsa tiedonluonnin prosessissa: miten tietoa tuotetaan, kuvataan, oikeutetaan ja yhdistetdan
jo aiemmin olemassa olevaan tietoon (Eriksson & Kovalainen 2008). Silti yksittdinenkin
tapaustutkimus voi auttaa lisddmaddn ymmaérrystd aiheesta ja markkinoinnista ylipdédtansa

(Gummesson 2005).

3.2 Case Yleisradio — mandaatti julkisena palvelun tuottajana

Vuonna 1926 perustettu, Suomen eduskunnan alaisuudessa toimiva viestintdyhtié Yleisradio Oy
(my6h. myo6s Yleisradio ja Yle) on viimeisen viiden vuoden aikana saanut rahoituksensa kansalaisilta
kerdtyn Yle-veron muodossa. Valtio omistaa yhtiostd 99,8 % ja loput 0,02% on suomalaisten
pankkien, yhdistysten, vakuutuslaitosten ja kulttuurilaitosten osakkeina. Yleisradion toiminta
perustuu vuonna 1993 sdddettyyn Yleisradiolakiin, jonka viimeisimmédt muutokset tulivat voimaan
heindkuussa 2017 (Yleisradio Oy 2017a). Vuonna 2017 julkaistujen lukujen mukaan yhti6 tyollistaa
vajaat 3000 ihmisté ja silld on 24 aluetoimitusta, joista viisi on ruotsinkielisid ja yksi saamenkielinen.
Ylelld on omistuksessaan nelja tv- ja kuusi radiokanavaa seki netin yli toimiva suoratoistopalvelu
Yle Areena ja digitaalisia radiopalveluja. Yleisradion liikevaihto vuonna 2017 oli 427,3 miljoonaa

euroa (Yleisradio Oy 2018a).

Yleisradion toimitusjohtajana aloitti vuoden 2018 syyskuussa aiemmin MTV3-kanavan Uutis- ja
ajankohtaisohjelmien vastaavana paitoimittajana toiminut Merja Y1i-Anttila (Yleisradio Oy 2018a).
Palvelu- ja kanavamielikuvamittauksen mukaan Yleisradio tavoitti vuonna 2018 palveluidensa kautta
95 % suomalaisista viikoittain ja etenkin 15-29-vuotiaat aktivoituivat sosiaalisen median ja
verkkopalveluiden kéyttdjind (Yleisradio Oy 2018b). Samaisessa kyselyssd Yleisradion
olemassaolon tirkeys arvoitiin 1-10 asteikon skaalalla 8,2 suomalaisessa yhteiskunnassa ja
Yleisradion henkilokohtainen merkitys suomalaisille asettui 7,3 kohdalle samaisella 1-10 skaalalla

(Yleisradio 2018b). Taloustutkimuksen 2616 suomalaiselle tuottamasta kyselystd johdetut kuviot
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ovat esilld yhtion nettisivuilla, mutta tarkempaa tietoa siitd, miten tutkimus toteutettiin ei ole

saatavilla.

Julkista palvelua tuottavan yhtion tehtdvind on tuoda monipuolinen ja kattava julkisen palvelun
televisio- ja radio-ohjelmisto siihen liittyvine oheis- ja lisédpalveluineen jokaisen saataville yhtélaisin
ehdoin. NAitd ja muita julkisen palvelun sisdltopalveluja tulee tarjota yleisissd viestintdverkoissa
valtakunnallisesti ja maakunnallisesti” (Yleisradio Oy 2017a). Laki erittelee erityisesti
ohjelmatoiminnan edellytyksid tasavertaisten osallistumismahdollisuuksien tukijana ja korostaa
yhtion asemaa kulttuurisen monipuolisuuden ylldpitdjaind sekd vdhemmistd- ja erityisryhmien
ohjelmatarjonnan tuottajana. Yhtion laajempana yhteiskunnallisena tehtdvénd on sananvapauden,
korkeatasoisen journalismin ja median monimuotoisuuden edistiminen (Yleisradio Oy 2017a). Osin
jo tdstd syystd briandien ja mielikuvien tutkiminen julkisen palvelun kontekstissa on relevanttia myds
markkinoinnin ndkdkulmasta, silld yleison jdsenet voivat kokea kykenevédnsd vaatimaan enemmain
yhti6ltd, jonka rahoittamiseen suurin osa suomalaisista osallistuu. Tdmén vuoksi heille voi myds olla
erityisen tirkedd 10ytdd itselleen merkityksellistd siséltéd Ylen uutisoinnista ja/tai ohjelmatarjonnasta.
Dynaaminen suhde brindin ja kuluttajan kesken muovautuu sosiokulttuurisen branditeorian mukaan
jatkuvasti jaettujen merkitysten myotd, joten on myds tieteellisestd ndkdkulmasta mielenkiintoista
tarkastella sitd, onko yrityksen henkilobrandeilld mahdollisuus muuttaa toiminnallaan késitystd koko

organisaatioista merkittdvisti positiivisempaan tai negatiivisempaan suuntaan.

3.2.1 Ylen ainutlaatuinen rooli Suomen mediakentilli

Tutkimusilmiéon tuo lisdjénnitettd ero journalistisesti tuotetun viestin ja maksetun viestin vélilla.
Toimittajien on jo pitkdén ajateltu seisovan portinvartijoina yleison ja taloudellisten seké poliittisten
vaikutusyritysten vililld (Hujanen 2014). Raja eettisen periaattein toimitetun ja taka-ajatuksin
ryyditetyn jutun vélilld voidaan kuitenkin mieltdé hailyvéksi, silld artikkelin tekoon osallistuu usein
vain kourallinen thmisié (Sorinainen 2018). Suomea pidetddn kansainvilisesti verrattuna ainoastaan
hieman korruptoituneena: journalistista lahjomattomuutta mittaava lehdistonvapausindeksi sijoitti
Suomen mittauksen kédrkeen seitsemidnd vuotena 2010-2016. Vuonna 2017 sijoitus kuitenkin laski
kolmannelle sijalle. Pudotuksen on avoimesti kerrottu perustuvan Yleisradion ja pddministeri Juha

Sipiléin viliseen mahdolliseen painostusyritykseen (Manninen 2017).

Asetelma on kiinnostava my0s siksi, ettd portinvartijan asemassaan toimittajat kuratoivat sisiltoja ja

paattavit lopulta, mitkd aiheet ja tapahtumat ovat olleet tarpeeksi merkittivid ja kiehtovia yleisolle
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jaettavaksi. Tietylld tapaa tarve vartioida portteja on voitu myds nihdd keinona hallita julkisuuteen
nousevia puheenaiheita ja diskursseja, joita vasten yleison jdsenet ovat peilanneet itseddn suhteessa
toisiin (Hujanen 2014). Yhi harvempi ihminen kuitenkaan seuraa pdivdn tapahtumia tai ilmioitd
yhdesta ldahteestd, kun kinnykén kautta on padsy sadoille eri uutissivustoille. Uutistoimitusten valta
agenda settingin eli uutisaiheiden paivéjirjestyksen méirittelijoind on tulossa pditdkseensd. Jopa 65
prosenttia 25—-34-vuotiaiden ja 77 prosenttia 15—-24-vuotiaiden tiedonhausta tapahtuu netissi ja ldhes
kolmas osa 15-19-vuotiasta netinkdyttdjistd kertoo Ilukevansa pdivdn uutiset ensimmadisend
sosiaalisen median kautta. Sosiaalinen suosittelu ohjaa my6s enenevisséd médrin tapoihin, jolla nuoret
aikuiset ymmartivét maailmaa, sen tapahtumia ja yhteiskuntaa (Rahja 2013). Viestintiliigan tekemén
tutkimuksen mukaan 13—-23-vuotiaat nuoret viettdvit sosiaalisessa mediassa jopa 8 tuntia: reilu kuusi

tuntia mobiilisti ja loput poytdkoneella (Helsingin Uutiset 2018).

Yle myo6s vaalii rooliaan demokratian tukijana: eduskuntavaalikevddand 2019 yhtio keskittyi
erityisesti nuorten ja maahanmuuttotaustaisten henkildiden adnestysinnokkuuden lisddmiseen
(Yleisradio Oy 2019). Ylen kanavilla jirjestetyissd vaalitenteissd myds keskustelu
ilmastonmuutoksesta on saanut paljon ruutuaikaa. Yhtion keskittyessd tiettyjen kohderyhmien ja
ilmididen esille tuontiin se mahdollisesti profiloi yhtiotd kuluttajien silmissd ja luo yksilon sekd
yrityksen vilille uusia merkityksid. Arvopohjaiset sisdltovalinnat tuottavat todenndkoisesti
mielipiteitd puolesta ja vastaan — etenkin kun kyseessé on julkisesti rahoitettu yhtié. Sananvapaus-
ja totuudenmukaisuusteemojen lisdksi Yleisradiota onkin moitittu liiasta politikoinnista ja
maahanmuuttomyonteisyydestd (Hennala 2017). Samanaikaisesti on kuitenkin uutisoitu, ettd
suomalaisista 69 % luottaa Yleen melko paljon tai erittdin paljon — luottamuksensa kokonaan
menettineitd on ainoastaan kolme prosenttia (Yleisradio Oy 2018c). Yleisradio on myds arvioitu
Suomen luotettavimmaksi mediayhtioksi. Viime vuoteen nihden tilanne (80 prosenttia luottaa melko
tai erittdin paljon) on kuitenkin laskusuuntainen ja ennen kaikkea niiden henkildiden maérd, jotka

ovat luottaneet Yleen eniten on pienentynyt (Yleisradio Oy 2018c).

Brindi-imagon luominen on ndhtdvissd my0s muissa yhteyksissd: ilmeuudistuksen myota
toimittajien Twitter-tunnukset on useissa ohjelmissa lisdtty ruudussa nakyvien nimien alle, kuten on
joidenkin haastateltavien kanssa ollut aiemmin tapana. Nirkéstystd herétti erityisesti se, ettd
Yleisradio vaihtoi ajankohtaisohjelmiensa sosiaalisen median tilien nimid uusia keskustelusarjoja
vastaaviksi: esimerkiksi Pressiklubista tuli Twitterissd yhtdkkid Sannikka & Ukkola (Mansikka &
Peltomidki 2018). Ukkola oli toiminut Pressiklubin juontajana vuoden ajan ennen ohjelman

lopettamispddtostd, mistd syystd Yleisradio mitd ilmeisimmin oikeutti itselleen Twitter-tilin
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nimivaihdoksen. Pdétds kuitenkin aiheutti mittavan reaktion niin tilin Facebook-seuraajissa (20 000
tykkddjad) ja Twitterissd (4700), ja moni yleison jdsen ilmaisi turhautumisensa julkisesti. Ylen
entinen toimittaja Salla Vuorikoski arvioi tviitissddn reaktion johtuvan péditoksen
henkildkohtaisuudesta: ”mitdtén asia maailmankaikkeudessa, mutta somemind on todellinen osa
identiteettid” (Vuorikoski 2018). Myohemmin Yle vastasi kohuun Markkinoinnin & Mainonnan

haastattelussa (Tamminen 2018), mutta mielikuva petollisuudesta oli ehtinyt jo syntya.

3.2.2 Yleisradion brindiportfolion rakenne

Kirjallisuudessa puhutaan usein mediabréndin (engl. media brand) konseptista, jota kdytetddn myds
kuvaamaan monikanavaisia palveluita ja tuoteperheitd (Malmelin & Moisander 2014, 13).
Esimerkiksi sanomalehtien julkaistessa sisdltod monilla eri alustoilla on yhden kattobrindin
vakiinnuttaminen pitkilld aikavélilld todennédkdisesti selkedmpi ratkaisu. Yleisradio on rakenteeltaan
branditalo, jossa uutis- ja ajankohtaissisdllon, luovien siséltdjen, julkaisujen, Svenska Ylen ja
tuotannon brindit ovat kaikki Ylen kattobrandin alaisuudessa. Briandiarkkitehtuurissa nididen
alapuolella sijoittuvat Yleisradion yksittdiset ohjelmat sekd niissd esiintyvdt henkilobréindit.
Esimerkiksi Yleen liitettivien sosiaalisen median tilien médrd on hengéstyttivd, kun mukaan
lasketaan kaikki aluetoimitusten ja yksittdisten ohjelmien tilit: yhden sijasta Yleisradiolla on
hallittavanaan yhteensd sadoittain kéyttdjanimid Youtubessa, Facebookissa, Twitterissd ja

Instagramissa.

Kaikkia Ylelld esiintyvien henkildiden brindejd ei voi kuitenkaan laskea Ylen henkilobrandeiksi,
silld esimerkiksi moni ruutukasvona toimiva juontaja ja esiintyjd ei ole yhtion palkkalistoilla vaan
ohjelma on ostettu joltakin toiselta tuotantoyhti6ltd. Vuonna 2017 suurin méérd ulkopuolella tuotettua
ohjelmaa ostettiin Yellow Film & TV Oy:ltd, Warner Bros International Television Production
Fini/Eyeworks Finland Oy:ltd ja Dionysos Films Oy:ltd, jotka tuottavat muun muassa suosittuja
Downshiftaajat, SuomiLOVE, Karppi sekd Tatu ja Patu -sarjoja (Yleisradio 2017c). Esimerkiksi
musiikkipainotteista SuomiLOVE-sarjaa juontavaa Mikko Kuustosta ja Jenni Pifskysaarta on
vaikea tulkita ainoastaan Y len henkilobrandeiksi, silld yleis6 on tutustunut heihin jo monessa muussa
yhteydessa: Padskysaari juontaa edelleen MTV3-kanavalla esitettdvad Pitdisko olla huolissaan? -
keskusteluohjelmaa ja Kuustonen on ndhty esimerkiksi Nelosella vuonna 2018 ndytetyssd Pallon
ympdri -sarjassa, vaikka aloittikin tv-uransa vuosina 2007-2010 Ylelld pyorineessd Mansikkapaikka-

ohjelmassa. Sen sijaan Production House Oy Finlandilta ostettava Arto Nyberg -keskusteluohjelmaa
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vetdvd toimittaja Arto Nyberg voidaan mahdollisesti mieltdd Ylen henkilobrandiksi hdnen pitkdn
ohjelmahistoriansa takia. On myds aiheellista olettaa, ettd viihdeohjelmissa, uutis- ja
ajankohtaisohjelmissa ja esimerkiksi draamasarjoissa esiintyvien toimittajien, juontajien ja
néyttelijoiden liitettdvyys Yleen on vaihtelevaa katselijan asennoituessa eri tavoin katsomaan

fiktiivisié ja faktapohjaisia ohjelmia.

Monien sarjojen esiintyjilld on ollut henkilobrandi luotuna jo ennen sarjaan tuloa, mutta sithen on
luotu uusia merkityksid sarjan lukuisten tuotantokausien aikana. Tama vaikuttaisi olevan myo0s totta
Tuomas Enbusken, Maria Veitolan ja Roope Salmisen kohdalla, joista kaikki ovat aiemmin
tehneet hyvin erilaisia mediaan liittyvid toitd. Kuitenkin erityisesti Veitolan esiintymiseen on
kiinnitetty huomiota ja hdnen haastattelutyyliddn on pidetty liian suorapuheisena ja suorastaan
halventavana (Jarvi 2018). Tdmi on jatkumoa Veitolan omasta Maria! -nimisesté televisiosarjasta
kirjoitetuille kommenteille (Kivioja 2014). Onkin oleellista muistaa, ettd henkilon aiempi
julkisuuskuva ja ohjelman konteksti vaikuttavat olennaisesti hdneen liitettdviin merkityksiin ja
mielikuviin. Yleisradiolaisilta henkilokohtaisuutta ndhdddn harvemmin, etenkddn muualta kuin
Twitterin kautta. Ajoittain heiddn omat kantansa tulevat kuitenkin esiin muiden medioiden
uutisoinnin kautta: vuoden 2018 lopulla tv-juontaja Mikko Kekéldinen “ylisti” Iltalehdessd Ylelld
urheilutoimittajan tydskentelevdd Kristiina-vaimoaan (Korpela 2018) ja meteorologi Kerttu
Kotakorpi ilmaisi huolensa sddn &éri-ilmidistd ja ilmastonmuutoksesta Yleisradion omilla

nettisivuilla (Perovuo 2019).

Hellman (2012) toteaa MTV3:n ja sitd edeltineen Kolmoskanavan olleen viestintdpoliittisesti
keskeisessé roolissa vauhdittamassa Suomea ratkaisuja hakevasta aikakaudesta kilpailun aikakauteen
1990-luvulla. Kohderyhmitutkimuksen my6td Kolmonen tutustui yleisdonsé entistd paremmin ja sai
tietdd olevansa nuorten edelldkévijoiden suosiossa ja alkoi hiljalleen muuttua, ironista kylla,
”kohderyhméhakuisesta kanavasta massayleisohakuiseksi” (Hellman 2012, 387). 1990-luvulla
kaupallisuudella viitattiin etupdéssd siihen, ettd kanava oli mainoksin rahoitettu ja ohjelmisto oli
suurilta osin viihteellistd. Kansalaiset tykdstyivdt uudenlaiseen toimintatapaan, vaikka
televisioarvostelijat edelleen vidhdttelivit sen vetovoimaa. Viimeistddn vuoden 1993
kanavauudistuksen myo6td MTV ansaitsi paikkansa yhdenvertaisena kilpailijana Yleen verrattuna.
Kaupallistuminen on markkinoiden lisdksi muokannut myds ohjelmasisdltojd kauttaaltaan
ravikoimmiksi ja myyvimmiksi. Siind missd iltapdivilehdet tekeviat myyntinsd huutomerkein
ladatuilla otsikoilla, kaupallinen televisiomedia suuntaa tuon saman huomionhakuisuuden

ohjelmiensa aihevalintoihin ja késikirjoituksiin. Yleisradion A42-illat ja uutuusohjelmat kuten
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Sannikka & Ukkola ovat todisteita siitd, ettd muutos on tapahtumassa, mutta eron huomaa katsoessa
kummankin puolen tosi-tv-tarjontaa: Temptation Islandin kaltaista suhdedraamaa olisi vaikea

kuvitella Ylen ohjelmistoon.

Postmoderniin  kuluttajaan  yhdistettdvien ominaisuuksien kuten sitoutumattomuuden ja
individualismin sanotaan ajavan ihmisié pois kollektiivisuuden ja yhteisojen déreltd. Silti yleis611d on
kaipuu sosiaaliseen toimintaan ja oman identiteetin ja arvojen heijastamiseen muiden avulla sekd halu
jdsentdd omaa maailmaansa merkityksien kautta. Hellman (2012, 391) kiteyttdé television arvon
téllaisena ty0kaluna seuraavalla tavalla: ’Yleisradiotelevision katsojahuiput koetaan edelleen silloin,
kun suomalaiset haluavat ihailla iltapukuja Linnan juhlissa, tietdd, miksi nuori mies ampuu
uusimaalaisen taajaman koulussa useita tovereitaan kuoliaaksi, tai kun Suomi voittaa jadkiekon

loppuottelussa Ruotsin”.

3.3 Kvalitatiivisen tutkimusaineiston luominen ja analysointi

Tétd tutkimusta varten valitut tutkimuksen prosessit ja menetelmit madrdytyivit tutkimustehtavin
mukaan. Tavoitteena oli luoda aiempaa syvempdd ymmarrystd tyontekijoiden nuorille aikuisille
vilittimistd mielikuvista ja merkityksistd osana yrityksen brindid. Tarkasteluun asetettiin erityisesti
yksilon ja henkilobrdandin vélinen neuvotteluprosessi, jonka aikana mielikuvat ja merkitykset
muotoutuvat. Kvalitatiivinen tutkimus ei kuitenkaan keskity ndiden mielikuvien ja merkitysten
yleisyyden tai toistuvuuden mittaamiseen, vaan sen keskidssd ovat niiden laatu ja kulttuuriin
sidonnaiset tuottamis- sekd tulkitsemistavat. Kayttdimdmme kieli ndhdddn tutkimuksessa
kommunikaatiovilineen sijasta kulttuurina, jossa todellisuus rakentuu (Tuomi & Sarajirvi 2018).
Kulttuurilla on aina osuus laadullisessa tutkimuksessa, silld sen avulla pyritddn selvittdmédn
merkityksellisyyttd (Alasuutari 2011). Silld viitataan sosiaalisten ryhmien edustuksellisuuden sekéd
vallan myotd rakentuneeseen eldméntyyliin, jota jatkuvasti uudelleentuotetaan ja neuvotellaan
kulttuuriyhteison jasenten toimesta (Moisander & Valtonen 2006). Kulttuuria ei kuitenkaan voida
tarkastella erillddn taloudellisesta kontekstista, silld kulttuurin liitettdvid mielikuvia ja merkityksid

kulutetaan ja tuotetaan samalla tavoin kuin tuotteita ja palveluitakin.
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3.3.1 Esitutkimus fokusryhmissa

IImidn suppeasta tutkimustaustasta johtuen moniakaan yrityksen tyontekijoiden henkilobrandeihin
liitettdvistd mielikuvista ja merkityksistid ei ole vield tutkittu. Tastd syystd tutkimuksen aineiston
luominen pédtettiin aloittaa fokusryhmissé toteutettavalla esitutkimuksella, joista saatu liséndkemys
avustaisi yksilohaastattelujen kysymysrungon muotoilussa. Eri haastattelutekniikoiden yhdistdmisen
on tutkittu hédlventdvdn ainoastaan fokusryhmien kdyttoon yhdistettdvid vajaavaisuuksia ja lisddvéin
tutkimuksen luotettavuutta (Zolfagharian ym. 2017; Fern 1982). Fokusryhmié jirjestettiin yhteensi
kolme kappaletta ja niihin osallistui yhteensd 13 haastateltavaa, kahdessa neljan hengen ja yhdessa
viiden hengen ryhmissé. Esitutkimuksen osallistujat ovat osa tutkijan omaa tuttavapiirid, vaikkakin
vain ensimmadiisessd ryhmaéssa kaikki tunsivat toisensa entuudestaan. Kvalitatiivisissa tutkimuksissa
on tavanomaista toteuttaa esitutkimus omassa verkostossa ennen varsinaista aineiston luontia
(Eriksson & Kovalainen 2008). Ensimmdiisen ryhmén haastattelu jarjestettiin yksityisasunnossa
padkaupunkiseudulla ja kaksi muuta tapasivat tutkijan jirjestimaisséd kirjaston ryhméatydohuoneessa

Helsingissd. Fokusryhmét jérjestettiin 13. lokakuuta — 22. marraskuuta 2018 vilisend aikana.

Tutkija loi uutisoinnin ja teoreettisen taustatutkimuksen perusteella haastattelurungon, johon sisiltyi
noin kymmenen julkisuudenhenkilon kuvan ndyttaminen, heihin yhdistettiviin mielikuviin ja
mahdollisin merkityksiin liittyvat kysymykset sekd kysymyksid yritysbrindin tunnettuudesta ja
brandinrakennuksesta. Kaikkien fokusryhmien haastattelut noudattivat samaa rakennetta, vaikkakin
ryhmille esitettyjd henkilobrindejd vaihdettiin ja tilanteessa kysyttyjé yleisid kysymyksid muutettiin
kéytettyjen puheenvuorojen perusteella. Tutkimuskohteilla oli ndin ollen mahdollisuus tuoda esiin
aiheen herdttdmid ajatuksia ja merkityksid, vaikka nidissd tilanteissa tuotettuun tekstiin vaikuttavat
laajat sosiaaliset ja kulttuuriset rakenteet (Moisander & Valtonen 2006). Fokusryhmissd yhdistyivét
sekd ryhmé- ettd yksilotason keskustelut, joiden myotd yksilot rohkaistuvat kertomaan ajatuksiaan
aiheesta ja he saattoivat tdydentdd jonkun toisen kertomusta kuvauksellaan omista mielikuvistaan.
Toisaalta, ujommat tutkimushenkilét voivat samanaikaisesti kokea itsensd epdvarmoiksi ja
mieluummin kuunnella puhumisen sijaan. Erilaisia konteksteja, kuten mydskddn sosiaalista
vaikuttamista ei kuitenkaan ndhdd kynnyskysymyksend aineiston luomiselle tdlld metodilla
(Moisander & Valtonen 2008). Suurin ero ryhmihaastattelun ja fokusryhmén vililli on oletus
varsinaisesta haastattelusta ja tutkimuskohteiden keskindisestd keskustelusta (Eriksson & Kovalainen
2008). Jotkut fokusryhmissa esitetyistd mielikuvista ja merkityksistd olivat oletettavissa, mutta niissi

kévi my0s ilmi useampi ilmion kannalta kiehtova tai erikoinen ajatus.
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Tutkija toimi tilanteessa samanaikaisesti haastateltavana sekd moderaattorina. Haastattelun aikana
otettiin huomioon, ettd ldmmittelykysymykset voivat himértda tutkittavien kdsitystd pohdittavasta
athepiiristd ja osallistujat saattavat keskustelun lomassa innostua jostakin ilmién ulkopuolisesta
aiheesta (Fern 1982). Kaikki haastattelut olivat pituudeltaan noin 40-45 minuuttia. Jokainen
fokusryhmistd nauhoitettiin, minkd jilkeen nauhoitukset litteroitiin ja aineistoksi saatiin 63 sivua
tekstid. Vaikka aineistoa hyodynnettiin yksilohaastatteluiden kysymysrungon teossa, vastauksia ei
sisdllytetty osaksi tutkimuksen varsinaista aineistoa. Kaikista kolmesta fokusryhmihaastatteluista
esiin nousseet teemat ovat 1oydettivissid fokusryhmékohtaisesti tutkimuksen liitteista (liitteet 1-3).
Fokusryhmén aikana tutkijalla on mahdollisuus tutkia mikd ryhmén mielestd on ilmidssa tarkeéd ja
myo6s miksi (Eriksson & Kovalainen 2008). Ensisijaisen tavoitteen eli mielikuviin ja merkityksiin
liittyvén lisdtiedon hankkimisen lisdksi fokusryhmissd kdvi ilmi, ettei media-alan tuotteita ja brindeja
pidetty kovinkaan erilaisina muihin tuote- ja palvelualojen brandeihin verrattuna. Kaupallisen seké
ja julkisen palvelumedian periaatteet ndhtiin suurilta osin samanlaisina, vaikkakin vastuu suuren
yleison miellyttdmisestd koettiin verrattaen suuremmaksi. Fokusryhmissd nidin ollen testattiin
tapaustutkimuksesta saatujen tuloksien yleistettdvyyttd suhteessa muihin konteksteihin. Brindin
rakennusprosessiin liittyen selkein jakolinja muodostui julkisten yhtididen tarpeellisuudesta rakentaa

briandid verrattuna kaupallisiin toimijoihin, jotka saavat suuren osan tuloistaan mainoksista.

3.3.2 Teemahaastattelut mielikuvien ja merkityksien paljastamiseksi

Tutkimuksen toisessa vaiheessa fokusryhmien kautta saatua ymmarrystd syvennettiin haastatteluiden
avulla, joka on yksi kvalitatiivisen tutkimuksen suositummista tutkimusmuodoista (Eriksson &
Kovalainen 2008). Haastateltavien 10ytiminen yksilohaastatteluihin osoittautui haastavammaksi kuin
fokusryhmien kohdalla. Hakukuulutus julkaistiin aluksi tutkijan toimesta kahdessa Facebook-
ryhmidssd sekd hidnen omalla seindllddn, mutta haastatteluajankohta sopi tdtd kautta 16ytyneistd
haastateltavista vain yhdelle. Aikataulun liséksi haettavien tutkimushenkildiden ikdhaarukka 18-30-
vuotiaiden vililla mahdollisesti karsi ilmoittautuneiden maardd. Sovittujen haastattelujen mairin
jédtyd pieneksi haastattelukutsu ldhetettiin myos usealle Tampereen kolmessa eri korkeakoulussa
toimivien ainejérjestdjen sihkopostilistalle®, jossa oletettiin olevan alueella asuvaa ja nuorten
aikuisten ikdluokkaan sopivia ehdokkaita. Erikssonin ja Kovalaisen (2008) mukaan sopivien ja
tavoitettavissa olevien tutkimushenkildiden 10ytdminen on laadullisen tutkimuksen osallistujien

tarkeimmat kriteerit. Y hteensd haastateltavaksi ilmoittautui 7 thmisté, jotka ovat esiteltyné taulukossa

" Lahetyksessd tapahtuneen virhearvion takia osa sahkopostilistoista hylkési viestin lahettdmisen eteenpdin.
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1. Laadullisessa tutkimuksessa 6—8 haastateltavan madrdd on pidetty opinndytetydsséd riittdvand
(Tuomi & Sarajarvi 2018). Sovittujen haastattelujen mairdaan vaikutti my0ds teoreettinen saturaatio,
jonka mukaan ainestoa tutkimustehtdvdan on mielekéstd etsid niin kauan, kunnes aineisto ei tarjoa
endd uusia oivalluksia (Alasuutari 2011, Eriksson & Kovalainen 2008). Tutkittavien keski-ikd oli
24,75 ikédvuotta ja haastateltavista viisi oli naisia ja kaksi miehid. Yksilohaastatteluihin
osallistuneiden kesken arvottiin myds kaksi (2) Finnkino-elokuvateattereiden vapaalippua, jotka

toimitettiin arvonnan voittajalle postitse haastatteluiden paatyttya.

Taulukko 1. Tutkimuksen haasteltavat

Haastateltava Sukupuoli | Iki (vuotta) | Haastattelun kesto (minuuttia)
1 N 25 39
2 N 24 40'
3 N 21 27
4 M 27 39
5 N 25 42
6 M 29 90'
7 N 23 37

Osallistujat ldhettivit yhteystietonsa tutkijalle Google Forms -lomakkeen kautta, jonka jalkeen tutkija
oli heihin yhteydessd haastatteluajan sopimiseksi. Haastattelut toteutettiin Tampereen yliopiston
kirjaston ryhmatydtiloissa 10.—12.12., ja osallistujat saivat itse valita sopivimman ajan 45 minuutin
aikaikkunoista. Kestoltaan haastattelut vaihtelivat 27-90 minuutin vélilld, silld osa haastateltavista
tunnisti Yleisradion tyontekijoitéd toisia enemmén ja yksittiisten haasteltavien puhenopeudet erosivat
jonkin verran toisistaan. Osalla tutkimushenkiloistd myo6s kesti pidempidén pddstdi puhumaan
subjektiivisista ja osittain myos henkilokohtaisina pidetyistdi mielikuvista ja merkityksista.
Haastateltavilta kysyttiin lupa teemahaastattelun nauhoittamiseen, mika tehtiin iPhonen Sanelin-

sovelluksella.

Jokainen haastatteluista litteroitiin ja niistd nousseet teemat merkittiin haastattelukohtaisille
miellekartoille. Haastattelurunko pohjautui osaltaan fokusryhmissa hyviksi havaituille kysymyksille,
jonka lisdksi runkoa muokattiin ja laajennettiin yksilohaastatteluja varten. Kaikki haastattelut alkoivat

lyhyelld kuvauksella tutkimuksen tavoitteesta: teemahaastattelu jdrjestettiin, jotta tutkija saisi
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lisdtietoa tutkimushenkilon mielikuvista case-yrityksestd ja osaltaan my6s Y leisradion tyontekijoisté
kuten juontajista, esiintyjistd ja toimittajista. Lisdksi haastateltaville muistutettiin, ettd haastattelu ei
ole testi yksilon perehtyneisyydestd case-yritykseen liittyen, jolloin korostettiin mielikuvien ja
merkitysten olennaista roolia tutkimukselle. Ndiden huomioiden tekeminen antoi haastateltaville
hetken hengdhdystauon ennen haastattelun ja nauhoituksen alkua seké osoitti heille, ettd tilanne on

psykologisesti turvallinen omien ajatusten esittimiseen.

Teemahaastattelun ensimmaéinen osa koostui kymmenesté case-yritykseen liittyvéstd kysymyksesta,
jotka kasittelivdt Yleisradion roolia Suomen mediakentélld, yhtioon yhdistettdvid arvoja sekd sen
brandin rakentamista ulkopuolisten ndkdkulmasta. Toisessa osioissa keskityttiin yrityksen bréndiin
liitettdvissd oleviin henkiloihin. Kukin haastateltavista kykeni muistamaan ainakin kaksi henkil6a,
vaikkakin ajoittain nimien muistamisessa kesti. Osassa ndisté tilanteista henkilon nimi tuli mieleen
myShemmin ulkonddn kuvailun lomassa, ja jotkut tutkija nimesi muutaman kysymyksen jdlkeen
varmistaakseen, ettd kyse on samasta henkilostd. Henkilihin liittyvét kysymykset oli johdettu
Ohanianin (1990) tutkimista keulakuvan ominaisuuksista eli asiantuntijuudesta, viehéttivyydesta ja
luotettavuudesta  alakategorioineen. Kolmannessa vaiheessa teemahaastatteluun tuotiin
projektiivinen elementti lauseentdydennyksien muodossa. Nama lauseet keskittyivit ennen kaikkea
case-yrityksen tyontekijoihin ja heihin liitettdviin mielikuviin. Lopuksi haastateltavalle annettiin
Aakerin (1997) briandipersoonallisuuden teoriaan perustuva lista 40 luonteenpiirteestd, joiden
sopivuutta case-yritykseen haasteltavat arvioivat asteikolla 1-5 (1 = aivan eri mieltd, 5 = tdysin samaa
mieltd). Pidemmén haastattelujakson aikana on tavallista, ettd tutkija myos muokkaa
haastattelurunkoa niiden edetesséd, jotta se olisi toimivampi ja sen avulla ilmidn henkilokohtaiset
merkitykset tulisivat herkemmin esiin (Fischer ym. 2014). Niin tehtiin myos tdmén tutkimuksen
edetessd. Haastattelut litteroitiin samassa jarjestyksessd kuin ne oli pidettykin, ja sanatarkan

litteroinnin myo6té yksilohaastattelusta kertyi aineistoa 111 Word-sovelluksen sivua.

Teemoitetut haastattelut olivat rakenteeltaan puolistrukturoituja, mika tarkoitti sité, ettd tutkija valitti
liiallista sitoutumista kysymysrunkoon ja esitti tarkentavia lisdkysymyksid mielikuvien ja
merkitysten tiimoilta. Tuomen ja Sarajidrven (2018) mukaan ihmisten tulkinnat, asioille antamat
merkitykset ja merkitysten syntyminen vuorovaikutuksessa korostuvat teemahaastattelun aikana.
Etukéteen valitut, teoreettiseen viitekehykseen sidotut teemat auttoivat haastattelun pysymisessa
olennaisissa aiheissa, mutta eivét estdneet aitoa dialogia tutkijan ja haasteltavan vililla. Kulttuurisessa
kulutustutkimuksessa haastattelu ndhddén yhtend sosiaalisen vuorovaikutuksen muotona, johon

vaikuttavat aiheelle relevantit kulttuuriset diskurssit ja olettamukset siitd, kuinka haastatteluissa
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kayttdydytadn (Moisander & Valtonen 2006). Tilanteessa sekd tutkija ettd haastateltava ovat
tutkimusmateriaalin tuottajia, jonka jilkeen tutkija siirtyy analysointivaiheen ajaksi tekeméén omia
tulkintojaan, usein kuitenkin osaksi opinndytetyohon liittyvdd seminaaria. Tutkimuksen ja
haastattelun viimeinen tulkitsija on lukija, joka tarkastelee tutkimusta omasta kulttuurisesta
taustastaan, kokemuksistaan ja agendoistaan. Tastd syystd aikaa kestdvien viitteiden tekeminen on
kvalitatiivisten haastatteluiden kautta vaikeaa, mutta ne voivat silti edistdd tieteentekemistd ja

tietoutta uusien teorioiden pohjalle (Fischer ym. 2014).

3.3.3 Netnografian avulla kiinni digitaaliseen maailmaan

Sosiaalisen median ja teknologian kehittymisen my6td yhi useammasta viestisté ja keskustelusta jaa
jalki nettiin ja on tutkijan tehtdvd 16ytdd nadmad jdljet ja tulkita niiden sanoma (Kozinets 2015).
Kozinetsin (2015, 79) médritelmidn mukaan netnografia on “tutkimuskdytinteiden yhdistelma, joka
pitdd siséllddn datan kerddmisen ja luomisen, analyysin ja tulkinnan sekd eettiset ja empirian
representaatioiden tuottamiseen liittyvdt pohdinnat ja jonka ytimessd on tiedon tuottaminen
osallistuvan havainnoinnin avulla erilaisissa verkkoymparistoissd ja -sovelluksissa” (suom. Tikka
2016, 157-158). Etnografiset juuret omaava tutkimushaara on kehittynyt perinteisen
tutkimusmenetelmien rinnalle digitaalisaation vanavedessd, silld yhd suurempi mddrd ihmisten
vilisestd kommunikaatiosta kdydddn internetin yhteisdpalveluja ja esimerkiksi sdhkdpostia
hyodyntden. Yhteisojd tutkittaessa soluttautuu tutkija itse usein osaksi havainnoitavan ryhmén
toimintaa, mutta netnografian yleistyttyd tdmé tutkimustavan ehdoton tarpeellisuus voidaan
kyseenalaistaa, silld tuottamamme kommunikaatio on entistd useammin tallessa internetin
syovereissd. Internet voidaankin ndhdéd yksilollisen julkaisemisen véyldnd, jossa kaikki aiemmin
julistettu sdilyy (Tikka 2016). Tétd tutkimusta haluttiin kuitenkin saada pitkittdisaineiston sijasta
mahdollisimman laaja katsaus siitd, miten case-yrityksestd, sen tyOntekijoistd ja merkityksistd
puhutaan. Téstd syystd netnografia osaksi otettiin useampi eri alusta ja kommenttifoorumi, jossa
ilmidon yhdistettdvid mielikuvia ja merkityksid kuvailtiin. Netnografiassa aineisto voidaan jakaa
kolmeen eri tyyppiin: yhteison jisenten tuottamaan dataan (arkistoituun dataan), tutkijan ja
tutkimuskohteen vuorovaikutuksessa syntyneeseen dataan (esille nousseeseen dataan) ja tutkijan
kokemuksiin perustuvaan dataan (muistiinpanojen dataan) (Kozinets 2010). Tassé tutkimuksessa oli

tarkoitus hyodyntda internetistd jo valmiiksi 10ytyvaa arkistoitua dataa.

Etnografisessa tutkimuksessa on korostettu tutkijan mahdollisuutta péddstd seuraamaan yhteison

sisdlld tapahtuvaa vuorovaikutusta. Kozinetsin (2015) mukaan ihmisten véliset suhteet ovat téna
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pdivind kuitenkin enimmékseen vélineellisid, ajallisesti rajallisia ja sattumanvaraisia. Arvidssonin ja
Caliandron (2016) bréindiyleiso-teorian tapaisesti ihmiset kohtaavat toisensa internetissi tietyissa
konteksteissa kdytdvien keskustelujen ja aihetunnisteiden kautta, jittien omat mielipiteensd ja
kommenttinsa ajankohtaisiin tai muulla tavoin yksiléd kiinnostaviin julkaisuihin. Kulttuurit ja
yhteis6t sekd nithin kuuluminen on nykyajassa satunnaista, ristiriitaista, ennakoimatonta ja
moninaista (Tikka 2016). Niin ollen, vaikka etnografisessa tutkimuksessa pitkddn esilla ollut yhteiso
ei saa kovin suurta jalansijaa tdssd tutkimuksessa, voidaan sitd kuitenkin pitdd netnografian
médritelmdn mukaisena: tutkimuksessa pyritddn luomaan tietoa havainnoinnin kautta
verkkoymparistossd. Vaikka tutkimus saatetaan tehdd osin tai tiysin tietokoneen vélitykselld, on

netnografian keskiossa silti ihminen tutkimassa ihmistoimintaa.

Tutkijan tulkinnallisuus on monessa laadullisessa tutkimuksessa, kuten netnografiassakin, 14sné ja se
voi toimia joko tutkimuksen heikkoutena tai voimavarana. Analysoidessaan netnografiasta luotua
aineistoa tutkija siiviloi tiedon oman historiansa ja elimédnkatsomuksensa 14pi ja hdinen on mahdollista
hyodyntdd omaa taustatietoansa ilmidstd kokonaisvaltaisemman ymmaérryksen saavuttamiseksi
(Moisander & Valtonen 2006). Téstd johtuen eri tutkijat voivat 16ytdd netnografisesta aineistosta eri
nidkokulmia — sosionomi todennédkdisesti katsoo dataa eri tavoin kuin markkinoija (Kozinets 2015).
On my06s mahdollista, ettd jos tutkija odottaa aineistoltaan litkoja, hdn paétyy epédeettisiin ratkaisuihin
tutkimuksessaan tai yksinkertaisesti tulkitsee tutkimushenkilon luomaa dataa véaristd 1dhtokohdista
(Eriksson & Kovalainen 2008). Kozinetsin (2015) arvion mukaan netnografiassa tutkittavien
sosiaalisten eldmien, identiteettien, arvojen, rituaalien, kielen, uskomusten, rajoitteiden, intohimojen
ja teknologisten sekd kulttuuristen edistysten selvittiminen on tutkijan vastuulla. Netnografisen
tutkimuksen tekemiseen liittyy ndin ollen omat metodologiset ja eettiset vaatimuksensa, joiden kautta

tutkimuskéytdnteiden luotettavuutta ja validiteettia voidaan punnita.

Tutkimusta varten kerdtty netnografinen aineisto keréttiin Futusomen avulla. Futusome on
suomalainen verkkodatan haravointiin erikoistunut hakukone, joka etsii tutkijan méérittelemia
hakusanoja  sosiaalisesta mediasta kuten yhteisopalveluista, keskustelufoorumeilta ja
kommenttipalstoilta (Futusome 2019). Ennen varsinaisia hakuja, tutkija kéytti aikaa palveluun
tutustumiseen ja relevanteimpien hakutermien I0ytdmiseen. Esimerkiksi hakusanoilla
“henkilobrindi” ja jokin seuraavista Y leisradio”, “toimittaja”, ”journalismi”, ”journalisti” ja ”Yle”
hakutuloksia kertyi 660 vuodesta 2015, mutta suuri osa ei ollut tutkimuksen kannalta relevantteja,

silld niissd mainittiin henkilobrindit vain yleiselld tasolla. Tutkimuksen kannalta hedelmallisimmat

tulokset tulivat hakusanoilla “’yle”, ja jokin seuraavista markkinointi”’, henkilobréndi”, ’brandi”,
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pAS- b5

“tyontekijd”, toimittaja”, joka palautti vain 264 hakuosumaa, mutta suhteellisesti suurempi osuus oli
ilmidn ja case-yrityksen tutkimisen kannalta olennaisia. Hakukone kuitenkin siséllytti mukaan sivut,
jossa mainittiin Yle sekd henkilobrindi toisistaan erillddn sekd hakutulokset, jossa Yle oli julkaissut
journalistista siséltéd henkilobrandeihin liittyen. Hauista jouduttiin kieltimaidn sanat “yleensd” ja
”yleinen”, silld ’yle”-sanan kanssa niistd tuli liian paljon epdrelevantteja osumia. Futusome-palvelun
kautta tehtyjen hakujen liséksi ilmion verkkoilmentymid etsittiin myos perinteisemmin Googlen ja

yhteisOpalveluiden omien hakutoimintojen kautta.

Aikavililtd 1.1.2015-1.4.2019 hakukonepalvelu kerdsi yhteensd 264 osumaa joista 22 oli relevantteja
tutkittavan ilmion kannalta, mik4 viittaa aiheen herdttimdidn vdhdiseen huomioon viimeisen neljéan
vuoden aikana. Kaikki relevantit hakutulokset tutkittiin manuaalisesti tutkijan toimesta, mink&
ansiosta aineistoon oli mahdollista sisdllyttdd viestijd ja kommentteja, jossa viitattiin Yleisradion
henkilobridndeihin mahdollisesti ilman valikoituja hakusanoja. Tdmédn myo6td netnografisen aineiston
koko miltei kolminkertaistui 59 osumaan. Kaikista suurin yksittdinen keskustelukanava oli Facebook.
Suurin osa case-yrityksen kannalta merkityksellisestd sisdllostd kohdistuu vuosille 2017-2018,
jolloin keskustelu oli aktiivisinta Twitterissd. Vuoden 2019 puolella hakutulosten perusteella
suurimman keskustelun sai aikaan Helsingin Sanomien julkaisema Jaakko Lyytisen kolumni
(Lyytinen 2019). Niissd keskustelukanavissa, jossa oli useampi Yleisradioon ja henkilobrindeihin
liittyvd kommentti, pohdittiin ennen kaikkea kaupallisen ja julkisen palvelumedian eroja, kun taas
yksittdiset kommentit olivat Yleisradiolle selkedsti kohdennettuja ja niissd hdmmaésteltiin case-
yrityksen strategiaa henkilobrindien suhteen. Netnografian tulokset analysoitiin samassa yhteydessa

muiden tutkimustulosten kanssa.

3.4 Datan kvalitatiivinen analysointi

Netnografian myotd aineiston luomisessa saavutettiin metodologinen triangulaatio, jossa samaa
tutkimusilmiotd tutkittiin kolmella eri aineistolla: fokusryhmien, yksilohaasteltavien ja netnografian
keinoin. Triangulaatiota on jo pitkddn pidetty niin laadullisen kuin méérillisen tutkimuksen
validiteettia lisddvina ja tiedon patevyyttd testaavana tapana (Tuomi & Sarajirvi 2018; Alasuutari
2011). Tutkimuksessa kerdtyn aineiston méiérdstd ja roolista tutkimuksessa on tehty yhteenveto
taulukkoon 2. Myos analyysissd tahdottiin kdyttdd sekéd realistisista analyysiotetta ettd kielellisid
tarkastelutapoja aineiston kautta 10ytyvien menetelmien rikastuttamiseksi, joten kdyttdon otettiin

teemoittelun lisdksi diskurssianalyysi ja siind hyddynnettiin semioottisen analyysin elementteja



63

(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Moisander ja Valtonen (2006) katsovat, ettd hyva
kulttuurillinen analyysi ottaa huomioon tutkimuksen oivallukset ja relevanssin, metodologisen
yhtendisyyden ja ldpindkyvyyden, viestinndn ja uskottavuuden ja herkkyyden ilmion seké tulkinnan

etiikkaa ja politiikkaa kohtaan. Tutkimuksen kannalta keskeisté on kyetd 10ytdmaén aineiston tarkein

Taulukko 2. Tutkimusta varten luotu aineisto ja niiden rooli tutkimuksen tekemisessd

Tutkimustapa Luotu aineisto Rooli tutkimuksessa
Fokusryhmisti esitutkimuksen
omaisesti saatu aineisto
koodattiin, jonka jdlkeen
jokaisesta keskustelusta tehtiin

Kolme (3) kestoltaan 4045 oma miellekarttansa teemojen
Fokusryhmit rn?nuut.in pit.u'i.sta nauhoitettz}, pemsteella. Néiitéi )
joista litteroitiin sanatarkasti miellekarttoja hyddynnettiin
63 sivua ainestoa. teemahaastattelujen
suunnittelussa, mutta niita ei
sisdllytetty samaan analyysiin
varsinaisen tutkimusaineiston
kanssa.
Jokaisesta haastattelusta
Seitsemin (7) kestoltaan 27— 1}.10t11n m}ellfe kartta, Jonlia
. e jalkeen aineisto koodattiin 26
90 minuutin pituista o
) S o alateemaan. Néisti
Teemahaastattelut nauhoitetta, joista litteroitiin lat ‘<ta iohdettiin 5
sanatarkasti 111 sivua aateemolsta JORACHIM
aineiston. padteemaa, jotka ovat
esiteltynd tdméin tutkimuksen
luvussa 4.
Kaikki osumat kaytiin lépi
niiden relevanssin
264 osumaa ajalta 1.1.2015— arvioimiseksi. Relevanteiksi
1.4.2019 hakusanoilla "yle”, ja | arvioidut 59 hakutulosta
jokin seuraavista tutkittiin tarkemmin ja
Netnografia ”marlgkinointi’j, ‘ koodattiin kontekstiensa
“henkilobrandi”, brandi”, perusteella
“tyontekijd” ja “’toimittaja”, teemahaastatteluissa
pois lukien sanat ’yleensd” ja | esiintyneihin piditeemoihin ja
”yleinen” muodostettiin yksi uusi
padteema, joka on esitelty
tutkimuksen luvussa 4.
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oivallus tutkimustavoitteeseen tai -tehtdvddn ndhden seké tarkastella ja kommentoida sitd kriittisesti

omien ajatusten ja aiemman tutkimustiedon kautta (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006).

Aineisto litteroitiin eksaktisti eli sanatarkasti, joten litterointiin siséllytettiin tdssid tapauksessa
tdytesanat kuten “tota” ja “niinku” ja tunteen purkaukset kuten naurun hérdhdykset ja huokaukset:
tamd mahdollisti my0s ilmaisun ja haastateltavan sekd keskustelijan vilisen vuorovaikutuksen
osittaisen kuvailun. Varsinainen aineisto, eli yksilohaastatteluista ja netnografian kautta tuotettu
teksti, koodattiin alustavasti tutkijan toimesta iteratiivisiin teemoihin, tutkimuksen teoreettiseen
viitekehykseen heijastellen. Koodauksen alussa korostuivat mielikuvien ja merkitysten lisdksi case-
yrityksen brandipersoonallisuuden rakentuminen ja pohdinta siitd, miten case-yrityksen tyontekijat
eroavat toisistaan sekd muiden saman alan yritysten tyontekijoistd. Koodausprosessi ndin ollen alkoi
briandipersoonallisuutta kisitelleen ja henkildbrindeihin pohjautuvasta teoriasta késin. Koodeja
merkittiin ajatuksien ja diskurssien tasolla, joten niitd annettiin yksittdisten sanojen lisdksi myds
pidemmille virkkeille. Abduktiivinen ldhestymistapa omaksuttiin koodausvaiheessa huomioimalla
aiemmissa tutkimuksissa henkilobrdandeihin yhdistettivit teemat samanaikaisesti uudenlaisia
mielikuvia ja merkityksid havainnoiden (Tuomi & Sarajérvi 2018; Alasuutari 2011). Kun kaikki
haastattelut ja netnografinen tutkimus oli saatettu pédidtokseen, tutkija palasi aineiston direlle ja
muodosti teoreettiseen viitekehykseen nojaavien koodien lisdksi aineistosta uusina ulottuvuuksina
nousseita teemoja. Prosessin aikana osa koodatuista tekstiosuuksista 10ytyl myds padllekkaisyyksid,
jotka sopivat samanaikaisesti useampaan teemaan. Koodauksen péatyttyd tutkija luki teemoitetun
aineiston vield kertaalleen ldpi sieltd selkeimmin esiin nousevien mielikuvien ja merkitysten varalta
ja 1dhti suunnittelemaan tutkimuksen tulososion kirjoitusta tutkimuksen kannalta relevanteimpien

16ydosten ympdérille, viiden padteeman kautta.

Teemahaastattelujen ja netnografia keinoin luota dataa analysointiin diskurssianalyysin
menetelmailld, jonka lisdksi aineistoa tarkasteltiin semiotiikan linssien ldpi. Lyhyesti kuvattuna
diskurssianalyysin tavoitteena on mallintaa ihmisten vilille rakentuvia sosiaalisia todellisuuksia.
Tekniikkaa  kdytetddn  huomattavissa maddrin  erilaisten  tekstien tulkintaan, mutta
kommunikaatiotapojen lisddntyessd on yhé tirkedmpéd tarkastella esimerkiksi teknisten laitteiden
valittdimaa vuorovaikutusta, kuten on mahdollista esimerkiksi netnografian avulla. Jokinen on
koonnut Diskurssianalyysi-teokseensa (2016) viisi olettamusta, jotka muovaavat analyysimetodin
teoreettisia ldhtokohtia. Ensinnd, on ratkaisevaa ymmartii, kuinka tapamme kéyttad kieltd rakentaa
ympiardivdd sosiaalista todellisuutta. Toiseksi, aiemmat kokemukset ja kehitysympéristomme ovat

johtaneet meitd kayttiméaén kieltd ja siind esiintyvid merkityksié tietyin tavoin — samanaikaisesti on
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kuitenkin olemassa lukuisia muiden luomia rinnakkaisia sekd pédillekkdisid merkityssysteemeja.
Kolmanneksi, nima toiminnalliset merkitykset ovat sidottuja konteksteihin, joissa niitd kédytetdin.
Neljanneksi, Jokinen olettaa, ettd sosiaalisen todellisuuden rakentajat ovat kiinnittyneitd
merkityssysteemeihin. Viidenneksi, teoreettisella tasolla on huomioitava, ettd kieltd ei kiaytetd

tyhjidssd ja ndin ollen se on seurauksia tuottavaa toimintaa (Jokinen 2016).

Diskurssien on katsottu sopivan etenkin historiallisesti painottuneiden ja vallan tai institutionaalisten
kéytiantojen tutkimiseen” (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). 2010-luvun Suomessa eritoten
maahanmuuttoon, sananvapauteen ja demokraattiseen vallankdyttoon liittyvat diskurssit ovat
herdtelleet ja jakaneet jo entisestdén polarisoituneita déripditd. Namé diskurssit ja teemat ovat
keskeisessd asemassa myds Yleisradion toimintaa arvioidessa, silld sen brindi perustuu
luottamuksen, riippumattomuuden ja ihmisen arvostamisen arvoille (Ylen toimintaperiaatteet 2018).
Merkityssysteemien kannalta on olennaista, miten sanat rakentuvat my0s suhteessa toisiinsa. On aika
lailla mahdotonta esimerkiksi keksid uutta vérid kdyttaiméttd sen kuvailuun jo olemassa olevia sdvyja.
Myos muu kieli jasentyy mielessamme samanlaisia rakenteita kdyttiden, oli sitten puhe eri ikdluokkiin
kuuluvista henkiloistd tai poliittisista puolueista. Joskus ndihin erotteluihin liittyy myds hierarkiaa,
kuten ldnsi- tai kehitysmaista puhuttaessa (Jokinen 2016). Diskurssianalyysi keskittyy ennen kaikkea

sithen, miten sosiaalista todellisuutta tuotetaan sosiaalisissa kdytdnndissa.

Kielenkéyton tutkijoilla on tirked rooli maailman moniselitteisyyden tutkijoina (Jokinen ym. 1999).
Nykyhetken poliittisesti latautunut ilmapiiri ja monien teemojen, kuten maahanmuuton alla
tapahtuvalla vastakkainasettelulla voi olla kauaskantoiset ja onnettomat vaikutukset, jos tilanne jatkaa
kérjistymistddn. Yksi diskurssianalyysin suurimpia vahvuuksia onkin sen kyky nostaa esiin
aineistossa piilevid ja ajoittain haitallisia rakenteita. Toisin kuin kvantitatiivinen tutkimus, se pystyy
kaivautumaan numeroiden ja analytiikan taakse selvittdékseen mielikuvia ja merkityksid. Osaltaan
syvillinen tutkimusote vaatii my0s aikaa muun muassa mahdolliseen litterointiin ja muita
tutkimuksen mahdollistavia resursseja, jotka voidaan ndhdd menetelmén heikkouksina. Nykypaiviana
tietokoneet ja ohjelmistot pystyvét kiyméén ldpi suuria tekstimdérid nopeasti, etsien sieltd asiasanoja
tai aihetunnisteita. Tdmd mekaaninen vaihe toimii kuitenkin vain mahdollisena esitutkimuksena
kielitieteilijélle, silld merkitykset tulevat usein esiin vasta sanojen vaikuttaessa toisiin. Téhén liittyy
myos kielitieteiden kontekstissa usein esitetty huoli siitd, minkélaisia subjektiivisia tulkintoja
diskurssianalyysin kautta voidaan tehdé (Cassell & Symon 2004). Tésté syystd on olennaista jokaisen
tutkimuksen kohdalla kyseenalaistaa, kykeneekd diskurssianalyysi antamaan késitteilld olevasta

1lmiostd kokonaisvaltaisen kuvan, vai tarvitsisiko tutkimusta toteuttaa myds muilla tavoilla.
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4 YRITYSBRANDIN RAKENTUMINEN TYONTEKIJOIDEN
HENKILOBRANDIEN KAUTTA

4.1 Brandiyleisojen mielikuvat ja merkitykset

Kaikki tutkimusta varten haastatellut yksilot, niin fokusryhmissé kuin projektiivisiin haastatteluihin
osallistuneetkin, madrittelevdt Yleisradion mielikuviensa pohjalta 1ihes kokonaan valtion
omistamaksi viestintd- tai yleisradioyhtioksi, jonka tehtdvdnid on tuottaa suomalaisille sekd uutisia
ettd viihteellisid sisdltojd. Yleisradion tdrkeimpédnd tehtdvdnd ndhdddn mahdollisimman
puolueettoman ja neutraalin tiedon tuottaminen niin, ettd kaikilla olisi mahdollisuus péésti siithen
késiksi. Kaupallisiin kanaviin verrattuna silli on velvollisuus tuottaa sisdltod kaikille: myds
esimerkiksi ruotsin, saamen ja viittomankielelld. Haastateltavat ndkevdt Ylen myos keskeisend
vastavoimana valheellisten uutisten levidmistd vauhdittavalle fake news -ilmidlle. Muita case-
yritykseen liitettdvid mielikuvia ja merkityksid ovat muun muassa luotettavuus, sivistavyys, ajatusten

herdttaminen, helppo ldhestyttivyys, yleishyddyllisyys, suvaitsevuus ja demokraattisuus.

Ihmisend Yle olisi monen haastateltavan mielestad keski-ikdinen mies. Hiantd pidetdin mielikuvissa
ennakkoluulottomana, suvaitsevaisena ja poliittisesti korrektisti kiyttaytyvand hahmona, joka pyrkii
ottamaan kaikki huomioon, mutta kiyttaytyy tietimattiddn yhteiskunnan valtarakenteita yllapitavilla
tavalla. Korkeakoulutettuna hén on asiallinen, mutta tykkaa pdédstd myos viihteelle aika ajoin. Toisille
hinen rauhallisuutensa lisdéd luotettavuuden ja asiantuntijuuden tunnetta, vaikkakin ajoittain saattaa
tuntua, ettei hdn tiytd vallan vahtikoiran tehtidvddnsd. Kuten todelliset ihmiset, Yle néyttiytyy
katsojille hieman ristiriitaisena hahmona ja persoonana. Mielikuvissa yhtio piirtyy haastateltaville
myos maltillisena, informoivana ja hyvintahoisena. Moni haastateltavista arvioi Ylen toiminnan
olevan merkityksellisesti murroksessa, jonka seurauksena yhtié joko uudistuu yhid nuorempien
yleisOn osien saavuttamiseksi tai jatkaa matkaansa kaikkea kaikille tarjoten, ontuen. Talld hetkelld
“kansan media” esittdd ohjelmaa vauvasta vaariin, kaikille genreille ja ketdén suututtamatta, ja Yle
on vasta hiljalleen ldhtenyt toteuttamaan ja tilaamaan uudenlaisia formaatteja sekd sitouttanut
suuremman osan budjetistaan nuorten ohjelmiin. Ohjelmatarjonta ei edelleenkddn sisdlld
haastateltavien mielestd moraalisesti tai eettisesti arveluttavaa sisdltod, eikd sen ohjelmistoon kuulu
esimerkiksi tosieldmédn suhdesotkuihin keskittyvid reality-ohjelmia. Haastateltavien mielikuvat

Yleisradiosta ovat keskenddn hyvin samankaltaisia, mika viittaa siihen, ettd mielikuvat ja merkitykset
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yksilon ja yritysbrandin vililld ovat osaltaan massamedioituja eikd vélttdmassd neuvoteltavissa ilman

jonkinlaisia reunaehtoja.

Suhtautuminen uutisankkureihin, esiintyviin toimittajiin ja viihteellisten sisdltdjen juontajiin on
keskenddn erilaista. Uutistenlukijoita kuvailtiin adjektiiveilla huoliteltu, asiantunteva, rauhallinen
sekd karismaattinen, ja heissd kuvailtu “ylemiisyys” on my0s sitkedssd. Toimittajilla katsotaan
olevan enemmain liikkkumavaraa tydssddn ja siind, millaisina he esiintyvét televisiossa —
ulkonddllisesti ja persoonana. Siind missd yhtion konkarit konstruoivat uskottavuuttaan
ammattimaisuuden termeilld, nuoret rakentavat yleisdsuhdettaan selkeimmin samaistumisen ja
erottautumisen teemojen kautta. Yleisd asettaa my0s eri rooleissa esiintyville henkildbrandeille
asetetaan my®ds erilaisia vapauksia yleison toimesta suhteessa yritykseen heijastumiseen: siind missi
toimittajat voivat ilmaista mielipiteitddn esimerkiksi kolumnien muodossa, uutisankkureille
tdmankaltainen julkisuus ei ole suotavaa. Toisaalta viihteellisten sisdltdjen juontajille madrityt rajat
ovat paljon 16yhempid kuin ajankohtaisohjelmissa esiintyvien toimittajien. Haastateltavien kesken
Yleisradion ruutukasvojen yhteisend nimittdjand mielikuvien osalta pidetddn poliittista korrektiutta,
ammattitaitoa, oman arvon tuntoa, mukautuvuutta, perehtyneisyyttd ja hyvéntahtoisuutta. Myds
viihteellisyyttd pidetddn yhd selkedmpdnd yhteisend tekijdnd, silli brindin rakennuksen myd6té

mielikuvien ja merkitysten vilittdminen yleisolle on yhi tirkedmpid yleisosuhteen luomiseksi.

4.1.1 Brindin muutokset nuorten aikuisten silmissé

Kaikista tutkimusta varten kerdtysté aineistosta heijastui tutkittavien nikemys siité, ettd Yle on — joko
tietoisen brindirakennuksen tai tiedostamattomien ohjelma- ja henkilovalintojen kautta — astumassa
uuteen aikakauteen. Yle on hiljalleen asemoinut brindiddan neuvotteluprosessissa niin, ettd sithen
liitettdisiin yhd nuorekkaampia ja trendikkddmpid mielikuvia ja merkityksid. Haastattelujen
perusteella brindin oletetaan tulevaisuudessa olevan entistd samaistuttavampi. Nykyinen olemus
ndhdéan laajalti kiristyneesti kilpailusta ja media-alan murroksesta aiheutuneena vilitilana, jossa Yle
voi joko ldhted rohkeammin toteuttamaan itseddn tai jatkaa yksittdisten osa-alueiden kehittimista
niin, ettd kokonaiskuva jai hieman yksipuoliseksi. Monen haastateltavan mielestd se kuuluu media-
alaan, eikd Yle ole ldhtenyt toteuttamaan bridndimuutosta vddrin perustein. Muutos uuteen,

nuorempaan olomuotoon voidaan kuitenkin kokea my®ds ristiriitaiseksi yleison puolelta:
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’[...] jos md mietin Yle Perjantaita, varmaan sen voi laskee tihdn? Se on mun, mistd md oon aika
tuttu, tai se mikd on mulle tuttu, niin kylhdn se nyt niin kun kuitenkin aika vassariohjelma on, ja
siis... Onhan se nyt selvd asia, ettd se on sitten tdmmonen tietty ndkokulma. Ja, ei se oo silloin

neutraali. Ja se on niin kun osa sitd brandid, ehkd. Niin tota... Totta kai se on ristiriitaista silloin.”

- Haastateltava 1

Osa myos kokee, ettd instituutioksi Suomen yhteiskuntaan asettunut Yle on laajentamassa
nikemystddn, muttei valttiméattdi muuttamassa sitd. Yhtio ja sen tyontekijat ovat merkityksellisesti
sitoutuneet noudattamaan toimitukselliselle tydlle laadittua hyvda lehtimiestapaa kuten journalistin
ohjeita ja kdyttavét niitd ohjenuoranaan eldessddn jatkuvaa muutosta lapikdyvan media-alan osana.
Nykyajan mediaympéristdssd ndiden ohjeistuksien noudattaminen voidaan nihdéd imagoa ja brandia

rakentavana valintana, jota kaikki, etenkdin vastamediana itsensd nakevét sivustot eivét tee.

Yle edustaa haastateltavien kertomusten perusteella instituutionaalisesti tirkedd vastuullisen
journalismin linnaketta, mutta pyrkiessddn luomaan sisdltdja milleniaalien sukupolvelle,
haastateltavat ovat havainneet brindin d4nensédvyn sekd persoonallisuuden piirteiden muuttuneen
ravakdmpadn suuntaan. Suurin osa fokusryhmiin sekd yksilohaastatteluihin osallistuneista kertoi, ettd
entistd asenteellisemmat ohjelmat saavat yhd enemmén ruutuaikaa. Semiotiikan termein Ylen
merkitsijd on edelleen puolueetonta tiedon vélitystd edistdva julkisen palvelun viestintdyhtid, mutta
merkitty on ajan saatossa muovaantunut merkitsemdin myos monipuolisuutta ja yksiloidympid
siséltdjd. Yksi tapa, jolla esimerkiksi palvelujen yksiloimisestd tehdddn helpompaa, on ohjelmien

tuominen nettiin ja tdtd myota ympari vuorokauden katsottavaksi.

Mielikuvat muodostuvat paillisin puolin kyseessé olevan ohjelman tyypisté ja luonteesta, mutta sen
toimittaja- ja juontajavalinnat tuottavat ohjelmaan merkitystd, jota yksild neuvottelee itsensid ja
ohjelman vélilld sekd muissa sosiaalisissa suhteissaan. Loydettyddn omaan identiteetteihinsi sopivat
siséllot yksilo kdyttdd niitd rakennusaineena suhteiden muodostamiseen ja vahvistamiseen omien
viiteryhmiensd kuten kavereiden ja perheen kesken. Osa sisdlloistd voi pddtyd my0Os yksityiseen
kulutukseen, silld ndiden ohjelmien katsominen voi aiheuttaa yksilossd hépeédn tunteita, mutta ne
auttavat hdntd jasentimiin omia ajatuksiaan ja pohtimaan suhdetta aktuaalin sekd ideaalin itsen
valilld. Kuluttaminen voi my0s muuttua yksityisesté julkiseksi tai pdinvastoin, jos tietyista sisélloista
tulee kollektiivisesti tuomittuja tai sallittuja ajan saatossa. Yksilollisempien siséltdjen suuntaaminen

nuorille puoltaa titd identiteettien rakentamisen ndkdkulmaa, silld niiden kautta esimerkiksi teini-
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ikdinen voi tehdd yha selkedmpi rajavetoja sen vilille, millaisiin viiteryhmiin hén haluaa ja ei halua

kuulua.

Uuden sukupolven siirtyessd kuluttajiksi yritys kohtaa todennidkdisesti dilemman, silld aiemman
sukupolven muodostamat mielikuvat ja merkitykset eivét vilttimétta siirry eteenpdin, ainakaan yhti
relevantteina ja tdysivoimaisina. Nuorentuvat yleisot esittdvit Yleisradiolle uudenlaisia toiveita.
Tutkimusten mukaan heidédn haluamansa sisdltd on yksilollisempéd, aidompaa ja paityy heille
aiempaa nopeammin (Yleisradio Oy 2013). Millenniaalien silmissd Yleisradiosta piirtyy

yleissivistdva kuva, jonka olemassaolo on perusteltua suhteessa muihin kanaviin.

“No.. On- on se aika samaistuttava sillee niin kun koska kuitenkin haluu tietddn niistd asioista eikd
0o vaan silleen "no niin, viihdettd, Salkkareita, realityy”, vaan niin kun silleen... Haluu niin kun
tietdd myos maailman menosta eikd niin kun oo sillee endd niin paljoo vaan siind niin kun

viihdekeskeinen kdyttdjd silloin.”

- Haastateltava 3

Sivistyksen ulottuvuuden liséksi Yleisradion koetaan myds muodostavan symbolista arvoa nuorten
atkuisten elaméssd. Etenkin yhtion satsausta kansainvélisiin dokumentteihin ja laadukkaisiin
draamasarjoihin arvostetaan. Millenniaalien sukupolvea puhuttelevat viihteellisten sisdltdjen lisdksi
ohjelmat, jotka tarjoavat heille uusia ndkokulmia maailman tarkasteluun ja oman itsen

suhteuttamisessa muihin.

”No kyl sielt on niin kun ohjelmia mis pystyy niin kun, et jos on vaikka joku dokumentti jostain
asiasta, niin sit voi olla silleen et "aa, et md en tiennytkddn, ettd tdd on vaik ndin”. Tai et "md
ajattelinkin nyt tistd asiasta eri tavalla”. Et kyl md uskon et sielt loytdd semmosii just hyvii

b

ndkokulmii asioihin.’

- Haastateltava 3

Suomessa Y leisradion uutisoinnin ja ohjelmiston seuraaminen on sosiaalisesti neuvoteltujen normien

mukaista.
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”Kyl se on ainakin ollu normaalia. Nykyddn ehkd tuntuu, ettd enemmdn vdlilld tulee just jostain
nditd niin kun, ettd “Yle syottdd valeuutisia” -tyyppistd, mut et, niin kun... Vaihto-, niin sanottuja
vaihtoehtomedioiden tota puolelta niin... Md toivon, ettd se ei mee siihen, ettd sitten niin kun Ylen

seuraaminen olisi ikddn kuin suuri kannanotto tistd. Vaan, toivoisin ettd se pysyis semmosena,

tavallaan koko kansan mediana.”

- Haastateltava 7

Harva nykyajan nuorista on kuitenkaan niin kanavauskollinen, ettd seuraisi pdivédn aikana vain yhtd
mediaa. Pirstoutuneiden yleisdjen luonteeseen kuuluu, etti omanlaiset sisdllot haetaan eri
suoratoistopalveluista. Vaikka moni media pyrkii mahdollisimman suureen markkinaosuuteen,
nykyajan nuoriso etsii mieluummin niche-siséltdjd, jotka keskittyvét ainoastaan tietyn aihealueen
ympdrille. Etenk&an uutisia ei vilttdmattd haluta seurata vain yhdesta ldhteestd, silld se voi viestittdd
laiskuutta ldhdekriittisyyden suhteen. Postmodernissa ajassa eldvdt kuluttajat ajautuvat
sitouttamattomuudessaan kokeilemaan lukuisia eri tuotteita ja brindejd ennen kuin he 16ytavit sen

yhden, jonka he ajattelevat tuovan esiin heidén identiteettidén kaikista parhaiten.

4.1.2 Keulakuviksi asemoidut henkilobrindit

Eras tutkimuksen odottamattomista 10ydoksisté oli se, ettd Ylelld ndytettidvien realityjen ruutukasvot
ovat olennaisesti sidoksissa Yleisradion yritysbréndiin. Heitd ei nihdd samalla tapaan yritysbrandin
jatkeena kuin esimerkiksi uutisankkureita, vaan he ovat enemmaénkin Ylen keulakuvia, Ohanianin
(1990) méaritelman mukaisesti. Tutkimustehtédvan kannalta on kuitenkin merkittivaa huomioida, etti
uutena yritysbrandiin liitetyt henkilobréndit voivat osaltaan muuntaa yksilon yritysbréandiin liittdmia
mielikuvia ja merkityksid. Etenkin kokeneempien esiintyjien kohdalla tietyt attribuutit ja
luonteenpiirteet voivat olla niin sanotusti haitallisia yhdessd kontekstissa ja hyodyllisid toisessa.
Fokusryhmissd ja haastatteluissa Docventures sekd dokumenttisarjan ideoijat Riku Rantala ja
Tunna Milonoff tuotiin useaan otteeseen esille. Heidén henkil6kohtaiset brandinsé ovat kehittyneet
enimmédkseen kaupallisella puolella: Alun alkujaan heiddt muistetaan jopa 2000-luvun vaihteessa
toimineen Moon-TV:n aikaisista tuotannoista, mutta etenkin MTV-konsernin Sub-kanavalla
pyorineestd Madventures-matkailusarjasta. Rdmédpdisind reppureissaajina sarjassa esitetyt nuoret

miehet ovat ylldpitdneet henkilobrdandeihinsa liitettdvid mielikuvia ja merkityksid ottamalla katsojat
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mukaan odottamiin ja ajoittain vaarallisiin tilanteisiin, jossa katsoja olettaa heiddn reaktioidensa

olevan aitoja. Osittain téstd syytéd heille molemmille on syntynyt vahva briandi.

Samalla kun neuvottelua kiydddn yleisdjen jasenten ja ympdriston kanssa, Rantalan ja Milonoffin
brindit rakentuvat myds suhteessa toisiinsa: haastattelujen perusteella Rantala nauttii julkisuudesta
todennikoisesti Milonoffia enemmaén, mikd on ollut ndhtavissd jo Madventuresin aikaan, jolloin
Milonoff viihtyi suurimman osan ajasta kameran takana. Myos Rantalan tausta rikostoimittajana luo
eroa heiddn vililleen ja haastateltavat ndkevédt hinet ennemmin yllytyshulluna mutta fiksuna
toiminnan miehend, kun taas Milonoffissa korostuu hinen perheensd tausta teatterissa sekéd
filosofisempi eldmédntyyli. Haastateltavan 6 kuvaillessa lomareissua ystdviensd kesken hdn mieltda

itsensa enemman Rantalan kaltaiseksi:

”...md tykkddn puhua kielid, niin md olin enemmdin ehkd se, 06, Riku, md oon enemmdn niin kun
semmonen hoslddja. Mut mikd ndkyy sitten toki, ettd mdd niin kun tddlld koti-Suomessakin- mulla
on nditd matemaattisia kavereita, ns. nditd hillitympid Tunnia, niin ne-, he ehkd miettii taustalla

mitd ne tekee, niin md oon vaan sillee [imitoi rdjihdyksen ddntd] rdjihdn kuin ilotulitus.”

- Haastateltava 6

Rantalan ja Milonoffin brindeissd korostuu ajatus siitd, ettd sen rakentumiseen ei vaikuta pelkéstidan
henkilon itse suunnittelemat toimet, vaan merkityksid johdetaan my0s tavasta, jolla esimerkiksi
toimittaja esittdd kysymyksid haastateltavalle ja ottaa vastaan informaatiota asiantuntijoilta.
Katsojille ndkyvien roolien moninaisuus, esimerkiksi toimittajana, matkaajana ja dokumentin teeman
mukaisesti lasten hyvéksikdytostd huolestuneena isdnd syventdi heistd johdettuja merkityksid, jotka
puolestaan lisddvét niiden identiteetteji muokkaavaa voimaa katsojille. Docventures mielletdén
haastateltujen keskuudessa ennen kaikkea Rantalan ja Milonoffin ohjelmaksi, joka ei valttdmaétti ole
sidonnainen kanavaan, mutta Ylelld sithen liitettivdt luotettavuuden ja puolueettomuuden
ulottuvuudet korostuvat. Yhdistettynd henkildiden aitona pidettyihin brindeihin ja ohjelmakonseptiin
kuuluvaan osallistavaan tyyliin Docventures on yksi Yleisradion suosituimmista ohjelmista,

vaikkakin se on Rantalan ja Milonoffin Gimme Ya Wallet -tuotantoyhtién tuote.

Rantalan ja Milonoffin koetaan toteuttavan sitd, mitd Ylen pitdisi haastateltavien mielestd
laajemminkin edustaa eli ajankohtaista, mutta hitikdimitontd ja hyvin taustoitettua journalistista

sisdltod, josta kdvisi ilmi enemman kuin pelkdstidin asioiden nykyinen laita. Vastapainona sosiaalisen
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median hektisyydelle ja klikkijournalismin kylldstdmille uvutissivustoille millenniaalit tuntuvat
toivovan merkityksellisempid sisdlt6jd, joilla tuoda esiin omia identiteettejddn ja luoda késityksia
maailmasta, johon he ovat jatkuvasti vield tutustumassa. Docventuresin kaltaiset ohjelmat kerdavét
suuria katsojalukuja suurilta osin siksi, ettd ne tarjoavat katsojilleen niin yhteiskunnallisia kuin

arkisiakin oivalluksia, joita hyddyntdd itsen rakennusprosessissa.

4.1.3 ”Hetkonen, katonko md nyt Ylei?”: johdonmukaisuus yritysbrindien jatkeiden

kulmakivené

Tuloksista kdy myos ilmi, ettd yritysbrandin ja henkilobrindin keskindinen vuorovaikutus sekd
valtasuhteet muokkaavat yritykseen ja sen tyontekijoihin yhdistettdvien mielikuvien ja merkitysten
syntyd. Kriisitilanteissa kaikki haastateltavat kuvailivat henkilobrandin aseman suhteessa
yritysbriandiin alisteiseksi, silld yritysbrandi on kulttuurisessa ja historiallisessa kontekstissa vahva

seké suurilta osin muuttumaton.

“Heti tuli mieliin Tapio Suominen niin md sanoisin [vaikuttaneen] henkilobrdndiin, paljon
enemmdn. Ei mulla niin kun, ei se vaikuttanut Yleen juuri mitenkddn. Et se vaikutti sitten Tapio

Suomiseen, miten md hdnestd ajattelen.”

- Haastateltava 4

Vuorovaikutussuhde on haastateltavien mukaan kuitenkin laadullisesti erilainen, jos henkilobrindiin
liitettdvat mielikuvat ja merkitykset ovat vahvasti hinen omiaan eikd niinkdén yritysbrandin kautta
hidneen liitettdvid. Jos henkilobridndi mielletdéin vahvasti yritysbrindin jatkeeksi, heijastuu

mahdollinen negatiivinen huomio myds yritysbréndiin.
[ ...] mitd vahvempi sen henkilon se niin kun ikddn kuin oma henkilobrdndi on, niin
todenndkosemmin se kohdistuu enemmdn hdneen, kun ettd sitten jos se- sillai et jos silld henkilolld

on enemmdn tavallaan sitd niin kun niin kun Yled ympdrilld.”

- Haastateltava 7
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Henkilobrandin ~ pohjautuessa  ennen  kaikkea  asiantuntijuuteen ja  ammattitaitoon,
johdonmukaisuudella on tehostunut vaikutus merkitysten luomisen kannalta. Ajankohtais- ja
uutisohjelmien toimittajien sekd uutisankkureiden luotettavuus ja itsevarmuus ovat usein keskeisend
osana heiddn henkilobrindejadn. Yleisradion yritysbrindin jatkeina he toistavat usein Ylessd
havaittavissa olevia ominaisuuksia ja arvoja, vaikkakin uusimpien, nuorille suunnattujen ohjelmien
myo6td ndkyy myoOs ristiriitoja. Esimerkiksi yksi haasteltavista kuvailee Yleisradion yritysbrandin
todenndkdisesti muistuttavan Yle Perjantaita juontavan Sean Ricksin henkilobrindid enemmaén
tulevaisuudessa.
”Mun mielestd se, niin kun, mitd md oon kokenut niin kun, mitd Ylelld on kehitetty nyt ja tulossa ja
tdd uudempi, niin on linjassa [Sean Ricksin henkilobrdindin] kanssa. Et mun mielestd Yle on ollut,
en tiedd onko he sit ollut vihdn vihemmdin tietoisesti, mutta enemmdn just arvokas ja timmdénen
niin kun neutraali ja niin kun vanhan kansan tapaan arvostettava. Niin, tdd uus, se on mun mielestd

’

sen kaa linjassa.’

- Haastateltava 1

Ricksin henkilobrindin nivoutuessa yhé tiivilmmin Ylen yritysbrandin kanssa, henkilobrandi tulee
mitd todenndkoisimmin liittdmddn yritysbrdndiin haastateltavan kuvailemia “freesejd” ja
“nuorekkaita” piirteitd ja muovaamaan Yled brandiksi, joka on jatkuvassa vuorovaikutuksessa

ympéardivin maailman kanssa ja toimii tulkitsijana ja tiedonvilittdjidna asiantuntijan ja yleison vélissa.

Muihin Ylen toimittaja-juontajiin verrattuna Ricks ja hidnen juontajaparinsa Rosa Kettumiki ovat
haastattelutyyliltddn suorasukaisempia ja pukeutuvat myos kollegoitansa vérikkddmpiin vaatteisiin.
Asenteelliseksikin haastateltavien toimesta kuvattu keskusteluohjelma on keped, nopeatempoinen ja
ajoittain itseironinenkin. Suhde katsojaan on sdvyltddn jopa niin paljon tuttavallisempi, ettd
haastateltava voisi kuvitella ystavystyviansd Ricksin kanssa, jos he viettdisivét toistensa kanssa
enemmain aikaa: hdnen kuvaillaan olevan “vdhdn kaikkien kaveri”. Muihin haastatteluissa esiin
nousseisiin Yleisradion tyontekijoihin, kuten Piia Pasaseen ja Matti Ronkddn, ei liitetty
samankaltaista tuttavallisuutta. Uutisankkureiden ammattinimike on vakiintunut kayttoon
ankkurointi-verbin kautta, joka liitetdin usein luotettavaan ja stressaavista tilanteista selvidvdin
henkiloon. TyOnkuvaan yhdistettdvd luotettavuus ja valmiuden taso heijastuu katsojien
neuvottelemissa merkityksissé asti ja suurilta osin sen yksipuolisuuden takia vahva yhteys Yleen

sdilyy. Uutispuolen henkilobriandeistd puhuttaessa avainsanoiksi nousevat asiallisuus, oman arvon
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tunne ja osaltaan my0s eleganttius. Téstd syystd heitd on osittain epdrealistista ndhdd toimittamassa

kaupallisen puolen uutisia.

“Jos md vertaan johonkin niin kun Maikkarin niin kun ndihin uutistenlukijoihin, niin siel on just
Kirsi Alm-Siira, joka on just semmonen hirveen niin kun semmonen ilopilleri ja semmonen valoisa,
niin en md ehkd ndd, et se niin kun on niin sen tyylinen ehkd. Kumpikaan ei oo niin kun huonompi

silleen toista.”

- Haastateltava 3

Viimeisen vuoden aikana yhd useampi toimittaja on lopettanut tyonsd Ylelld ja siirtynyt MTV:lle
samankaltaisiin tehtdviin. Teresa Merildinen palasi juontajaksi MTV3:lle aloittaessaan MTV Uutiset
Live -ohjelmassa vuoden 2019 alussa ja uutisankkuri Jan Andersson puolestaan siirtyi vuoden 2018
lokakuussa 21 Yleisradiossa vietetyn vuoden jélkeen. Haastateltavat kuvailivat tutun televisiokasvon
nidkemistd vieraalla kanavalla alkujaan hammentévéksi kokemukseksi, joka kuitenkin vihenee ajan

saatossa.

”Varmasti sithenkin tottuisi, jos Kolmosen uutisisissa olisi Matti Rénkd, mutta ensimmdiseksi tulisi

“hetkonen, katonko md nyt Yled?

- Haastateltava 4

Sitd, kuinka kauan yritysbrandin jatkeeksi miellettdvilld henkilobrandilld kestdd alkaa valittiméan
uuden tyonantajansa mielikuvia ja merkityksié, ei ole vield tutkittu. On kuitenkin todenndkoista, ettd
ensi alkuun uuden ja osittain myds vieraan henkilobrindin tuominen asetelmaan luo lisdarvoa
ristiriidan kautta, vuorovaikuttaessaan ympéristonsd kanssa. Tilanteen erikoisuus korostaa uuden
kontekstin ja miljodn toimintatapoja joko tuoden esiin niiden erinomaisuuden tai vélttdvyyden.
Henkilobrandiin yhdistettdvan johdonmukaisuuden rikkoutuessa onkin ainutlaatuinen tilaisuus ohjata
bréndid uuteen suuntaan. Muutos on kuitenkin riskialtis, silld pddtds bridndin arvon paranemisesta tai
heikentymisestd on kuluttajien pditettdvissd. Kuitenkin, koska sanassa ristiriita on negatiivinen
konnotaatio, on mielekkdampdd puhua dissonanssista, johon ei valttdimaéttd liity hyvid tai huonoja

tuntemuksia.
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4.1.4 Arvojen myotivaikutus brindin muodostumisessa

Fokusryhmien, haastatteluiden ja netnografian perusteella yleisdjen jasenet mieltdvéat henkilobrdandin
vihemman uskottavaksi yritysbrandin kontekstissa silloin, kun hédn ei puolla samoja arvoja tai hén on
persoonaltaan drsyttivd. Néiden toimittajien tuotoksia, esimerkiksi kolumneja, kohtaan ollaan
herkemmin kriittisid ja heidén tuottamiinsa sisdltdihin suhtaudutaan alun alkaenkin hieman
negatiivisella tavalla. Reaktiot ovat kuitenkin sidonnaisia yksilon sekd henkilobrédndin oletettuihin
arvoihin, joiden keskindinen ristiriita on mielikuvan todennidkdisin syntysyy. Kielteiset assosiaatiot
ja mielikuvat voivat kehkeytyd nopeastikin, yhden juonnetun ohjelman tai julkaistun kolumnin
perusteella. Tdmén negatiivisen ensireaktion jilkeen mielipide henkilostd on aiempaa vaikeampi

muuttaa, silld mielikuvaa on mahdollista muuntaa vain uuden, positiivisemman assosiaation myota.

Itsed drsyttdvid henkilobrindejda yhdistdd huono ja/tai  yksipuolinen perehtyminen, eli
tykkdamattomyys linkitetddn wusein ammattitaidottomuuteen. Yhdistettynd henkilobrandin
vahvuuteen, tidstd voi tulla joidenkin yleisdjen jisenten mielesti provosoiva yhtalo.
Keskusteluohjelmaa juontava ja ahkerasti mielipiteistddn kolumneja kirjoittava Sanna Ukkola

aiheuttaa monissa haastateltavissa ndrkistyksen tunteita.

”No, hdn monesti kisittelee sellasii aiheita, mitkd on aika no tunteita herdttdvid ja sitten hdn niin
kun... [Nauraa] No sanotaanko, ettd hdin ajattelee aika monesta asiasta vihdn erisuuntasesti kun
mitd itte, niin sitten, sitten tuntuu ettd hdn esittdd ne silleen hyvinkin vahvasti ne omat
ndkemyksensd. Ettd tuntuu et ne perustelut ei oo aina ihan hyvid, niin tulee vihdn sellanen

’

provosoiva olo siitd sitten.’

- Haastateltava 7

Tutkimusta varten kerdtyn aineiston yksimielisyydestd on havaittavissa, ettd Ukkolasta johdetut
mielikuvat ovat milleniaalien keskuudessa yleisid, muttei vélttamittda kaiken kattavia: hdnen
tuottamalleen sisdllolle 16ytyy tykkddjid, jopa faneja. Heille Ukkolan vélittimét mielikuvat ja arvot
ovat vihemman ristiriitaisia, jopa yhteneviisid heidén itsejen kanssa. Tdma on esimerkiksi ndhtdvissa
Ukkolan  Twitter-tililld, jossa hénen suosituimmat ajatuksensa saavat kymmenittdin
uudelleentviittauksia ja sadoittain tykkdyksid (esim. Ukkola 2019). Erilaiset persoonat voivat olla

yritysbrandille kuitenkin hyoddyksi ristiriitojensa kautta. Henkilobrindien aikaansaama rosoisuus
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esimerkiksi Yleisradion yritysbrindiin voidaan ndhdd Ylen tuottamien sisédltdjen kohderyhmien

laajentamisena, jonka kautta pyritdén saavuttamaan eri vdestoryhmié ja palvelemaan myos heita.

Yhteisiksi koetuilla arvoilla on ndin ollen mahdollisuus toimia my0ds positiivisen sddekehdn
kiillottajana. ~ Kollektiivisesti,  haastateltavat ~ mieltdvdt = Sanna  Ukkolan  toistuvasti
maahanmuuttopolitilkkaan ja intersektionaaliseen feminismiin kriittisesti suhtautuvana &énend,
minkd takia hénen arvellaan saavan positiivisimmat arvostelut juuri niditd arvoja vastustavilta
kansanosilta. Lisdksi, vaikka tdmi ryhmittyma olisi muuhun viestoon verrattuna pieni, provosoivan
tyylinsd takia Ukkolan kolumnit levidvit sosiaalisen median algoritmien kautta tehokkaammin kuin
vaisumpi tai laimeammin otsikoitu teksti. Sosiaalinen median mahdollistaa alustana tietynlaisen
maailmankuvan normalisoimisen, vaikka tosiasiallisesti kyseessd olisi vdhemmiston viraaliksi
suunnittelema sisdltd. Samalla kuin tietyn kohderyhmén edustajat kokevat merkityksellisyyttd heille
tirkeiden arvojen julkisuuteen noususta, se todenndkoisesti aiheuttaa vastareaktion aiheeseen
péinvastaisesti suhtautuvien joukossa. Siséllot ovat ndin ollen omiaan vahvistamaan polarisaatioksi
nimitettyd vastakkainasettelun kierrettd, jossa vastapuolta pyritddn ndyryyttimidin omaan
maailmankuvaan sopivilla todisteilla. NOyryytysyritys johtaa kuitenkin useimmissa tapauksissa
ymmaérryksen sijasta katkeroitumiseen, jonka myotd keskusteluun sisdltyy ajoittain absurdejakin

piirteita.

4.1.5 Brandivalinnat erottautumisen ja samaistumisen keinona: internetissi kiytyjen

keskustelujen savy

Henkilobranddyksen rinnastuessa oman osaamisen korostamiseen ja omien mielipiteiden esille
tuomiseen haastateltavat ja nettikeskustelijat nédkevit toimittajien suorittaman henkilobranddayksen
osaltaan my0s huolestuttavana ilmioni. Aihe on puhuttanut internetissd, mutta siitd kdyty keskustelu
ei ole saanut sen suurempia mittasuhteita. Suurin osa case-yrityksen kannalta relevantista sisdllosta
ajoittuu vuosien 2017-2018 viliselle ajankohdalle, jolloin keskustelua Ylestd ja henkilobréndeisté
kdytiin enimmakseen Twitterissd. Vuonna 2019 suurimman kommenttimdirdn kerdsi Helsingin
Sanomissa julkaistu Jaakko Lyytisen kolumni, jossa puitiin toimittajien henkilobrandejd (Lyytinen
2019). Yksittdiset kommentit enimmékseen ithmettelivit Ylen strategiaa henkilobrandien kanssa, kun
taas laajemmat keskusteluketjut keskittyivdt henkilobrdndeille hedelmaéllisen kilpailuasetelman

analysoimiseen. Yleisradion kontekstissa henkilobrindien suojelu on osalle yleisdstd hdmmentivaa:
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"Tulee mieleen, ettd Yle kdyttiytyy kuin yritys, jolle Ukkola on suojeltava bréindi. Media-alan
kilpailu on varmasti kovaa, mutta eiko julkinen rahoitus ole juuri sitd varten, ettd asioiden

puolueeton kertominen on kaikkein tdrkein asia? Vaikka sitten henkilobrdndien kustannuksella?”

- Wilma Karikko, kommentti Sanna Ukkolan kirjoitukseen Vastaus Imagen jutussa

esitettyihin vditteisiin Y le Uutisten Facebook-sivulla 11.10.2017

Samanaikaisesti Ylen sosiaalisen median, strategian ja mediakehityksen johtaja Tuija Aalto iloitsi

useamman Y leen liitettdvin brandin sijannoususta Twitterin suosiomittauksessa.

"Woot! 200 kovimman joukossa 13 #yle brdndid tai henkilobrdndid [linkki tuloksiin].

@ylepuhe @YleTVI @yleareena @YleAstudio @ylekioski @ylehistoria @yleurheilu @toivohaimi
@jukkalindstrom @Yleisradio @yletiede @justsopivasti @yleuutiset”.

- Tuija Aalto (@tuija), Twitter-paivitys 7.8.2018.

Vuosina 2017-2018 keskusteluissa nousivat myos esiin Y leisradion henkilobrindeistd tekemit jutut,
kuten asiantuntijahaastattelut teksti- ja videosisdlloissd. Aineistosta nousi myds esiin Ylen
Yhdysvaltain-kirjeenvaihtajan Paula Vilénin kirjoittama Toimittajalta: Trump teki minusta ’sen
toisen suomalaisblondin” ja salamana somejulkkiksen -juttu, jossa hidn uumoili Yhdysvaltain
presidentti Donald Trumpin tekemén kdmméhdyksen tehneen hénestd henkilobrandin, silld hin alkoi
saada haastattelupyynt6jd “toisena suomalaisblondina” (Vilén 2017). Facebookin kommenttiosiossa
juttu sai paljon kritiikkid osakseen ja moni kommentoijista piti jutun uutisarvoa vihdisend ylipaatansa
toimittajista kertovaa uutisointia tarpeettomana. Yle rinnastettiin toiminnassaan keltaiseen lehdistoon
ja sen rahoitusmalli kyseenalaistettiin, vaikkakin osa kommentoijista my0s tuki viihteellisemméan
jutun julkaisua ja painotti eroa uutisen sekd kolumnin vélilli. Kommenttien semanttinen eli
merkitysopillinen sdvy on luonteeltaan aiempiin tutkimuksessa kohdattuihin mielikuviin ja

merkityksiin verrattuna tyystin erilainen.

Anna Sorinaisen vuonna 2018 julkaisemaan kirjaan perustuva Jaakko Lyytisen kolumni puolestaan
kirvoitti keskustelua vuoden 2019 puolella. Kolumnissaan Lyytinen kdy vuoropuhelua kirjan teesien

kanssa, mutta pédityy toteamaan, etti “some on pikemminkin pakottanut toimittajat entista
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tarkempaan ty6hon, lapindkyvyyteen ja vuoropuheluun yleison kanssa” ja ”suurin osa journalismista
on laadukkaampaa kuin esimerkiksi 1980-luvulla” (Lyytinen 2019). Kolumnin alle kerdantyneet
kommentit tarttuvat etenkin Ylen entisen toimitusjohtajan Atte Jadskeldisen mielipiteeseen, jonka
mukaan toimittajat suhtautuvat tyohonsé ajoittain liian tunteellisesti ja padtyvit ndin kirjoittamaan

juttuja, jotka tuovat esiin vain yhdenlaista nikdkantaa.

“Valtamedian ja some-median vdlinen ero on siind, ettd some-media tuottaa valeuutisia ja
valtamedia valetotuuksia. Valetotuuksissa faktat ovat kylld oikein, mutta esiin tuodaan vain ne

faktat, jotka tukevat journalistin mielipidettd.”

- Nimimerkki Mad Programmer, kommentti Lyytisen kolumniin Helsingin Sanomien

nettisivulla 10.2.2019.

Toissijainen tavoite henkilobrandin rakentamisesta on havaittu myos yleisdssd. Nettikommentaattorit
ovat ldhtokohtaisesti kriittisempid prosessia kohtaan kuin yksilohaastateltavat, joista suurin osa
suosisi tilanteen pysymistd samanlaisena kuin nyt. Kommenteista kdy myos ilmi, ettd toimittajilla
ajatellaan olevan sisdsyntyinen tarve paljastaa maailmassa ldsné olevat epdkohdat ja pyrki sitd kautta

menestykseen.

"Olen samaa mieltd Kaikki toimittajat haluavat olla sankaritoimittajia. Siind voi joskus kdydd
nolosti, kuten YLEn toimittajalle armeijan suhtautumisesta kaksoiskansalaisuuteen. Toimittaja
vditti joutuneensa painostuksen kohteeksi YLEn sisdltd ja hdn vditti armeijan olevan sen takana.
Tdmd julkaistiin jopa kirjassa toimittajien painostuksesta, mutta sitten kun asia tulti julki ja kun sitd

tutkittiin tarkemmin, todettiin niin sanotun painostuksen olleenkin vain vddrin kdsitys.”

- Nimimerkki Pilkivd, kommentti Lyytisen kolumniin Helsingin Sanomien nettisivulla

10.2.2019.

Kaikista negatiivisimmin toimittajiin suhtautuvat kommentoivat ndkevét heiddt ennen kaikkea
mielipidevaikuttajina, jotka verhoavat agendansa uutisen muotoon. Tadssd uskomuksessa journalistit
ovat ajautuneet pois vallan vahtikoiran asemastaan ja vilittdvét tietoa omiin arvoihinsa perustuvin
kriteerein. Osa kommenteista tuo esiin journalistisen tyon hektisyyden syynd siihen, miksi
uutisoinnista puuttuu aika ajoin laajempi ndkokulma, kun taas toiset epdilevit, ettd vahvojen

puoluemedioiden kuihtuminen on sulauttanut poliittisen viestinndn osaksi uutisointia. Vaikkakin
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Lyytisen tekstid ndyttdytyy monelle kommentoijista terveend, ammatillisena itsekritiikkind, useampi
kommentoija toteaa perimmaiisen ongelman kumpuavan toimittajien kyvyttomyydestd vastaanottaa

negatiivista palautetta journalistisiin periaatteisiin vedoten.

Henkilobrindien rakentamisen ei koeta kuuluvan toimittajille, silld brindddminen on kaupallista
toimintaa ja etenkin Yleisradion journalistien tulisi keskittdd energiansa aiheiden ja ilmididen
laajempaan taustoittamiseen ja selittdmiseen. Pettyneimpien kuluttajien mielikuvissa toimittaja
kayttdd montaa eri varikynii saadakseen jutusta oman nikdisensd. Tdma pettymys voi mydhemmaéssa
vaiheessa merkitd vahvaa epéluottamusta perinteisiin medioihin, miké puolestaan vahvistaa yksilon
nidkemysti omasta arvomaailmastaan ja sen oikeellisuudesta lisdten polarisaatiota. Tiedon sosiaalisen
luonteen takia uutisia on kuitenkaan mahdotonta tuottaa tidysin objektiivisesti, silli myds toimittaja
tarkastelee ja prosessoi saamaansa tietoa oman uniikin taustansa kautta. Ndin ollen tahattomasti
toisenlaiset tulkinnat ja vakavammat vaarinymmarrykset voivat ndyttaytya kuluttajille subjektiivisina
valintoina, joita toimittaja tekee tiedostavasti. Individualismin, eriarvoistumisen ja algoritmien myoté
lisddntynyt vastakkainasettelu ohjaa yksiloitd kdyttdytymaén tietyn kaavan mukaisesti ja torjumaan
omaa maailmankuvaa haastavat viestit, minkd takia keskustelun eri laidat kaikkoavat yha

kauemmaksi toisistaan.

Internetin keskusteluissa risteytyy useampi toimittajiin ja henkilobrandeihin liitettdvd konteksti.
Niissd kommentoidaan yhteiskunnan ja kulttuurin luomassa ympéristdssd tapahtuvia asioita sekd
kuvataan journalismin kehityssuuntia historiallisen jatkumon kautta. Henkilobrindeihin olennaisena
osana kiinnittyvdt median ja teknologian kontekstit toimivat ndiden ilmididen taustavaikuttajina
vaikuttamalla tiedonvilittdmisen nopeuteen ja tehokkuuteen ja taloudellinen konteksti alleviivaa
ndiden vaateiden toteutumisen tirkeyttd. Siitd huolimatta, ettd keskustelijat kayttavit
kommenteissaan eri terminologiaa, tiedon siirtymiseen liitettivien mielikuvien neuvottelu on
sosiaalisen konstruktionismin ytimessa. Eri tavoin tulkittavat viestit, Yleisradion kohdalla erityisesti
uutiset, ohjaavat yleison jésenet neuvottelemaan niiden merkityksistd sekd yksin ettd heidédn omissa
viiteryhmissddn. Se, mihin yksilo pdittad lopulta uskoa ja miten hédn viestii siitd muille rakentaa
samanaikaisesti hinen aktuaalia ja ideaalia itsed sekd muiden mielikuvia ja merkityksié aiheesta ja

hénesta.
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4.2 Yritysbriandin ja henkilobrindin rajapinnan mielikuvat ja merkitykset

Yrityksen ja henkilobrindin rajapinnassa muodostuvat mielikuvat ja merkitykset ovat luonteeltaan
moniulotteisia, sosiaalisesti neuvoteltuja ja lukuisisten kontekstien muokkaamia. Merkityksista
voimakkaimmat ovat yhtdaikaisesti yhteiskunnalliseen, sosiaaliseen ja kulttuuriseen kontekstiinsa
sidottuja ja ne tarjoavat ndin niiden kuluttajille rakennusmateriaaleja oman ideaalin seké aktuaalin
itsen muodostamiseen, ennen kaikkea samaistumisen ja erottautumisen keinoin. Tuloksista kédy ilmi
Yleisradion siirtyminen uuteen aikakauteen, jossa yhtio esittdd entistd enemmain nuorille suunnattua
siséltod sekd tarjoaa yleisOjensd jésenille entistd yksiloidympdd sisdltod, mahdollisesti jopa
puolueettomuuden heikkenemisen kustannuksella. Kantaaottavampien sisdltdjen kautta Yle
profiloituu entistd vahvemmin brandind, jonka sanomaa joko uskotaan tai ei. Tdmi voi vaikuttaa
osalle yleisdistd taantumukselliselta, mutta postmoderniin aikakauteen siirtymisen myotd yritysten
on entistd tidrkedmpdd ilmaista ja korostaa joitakin arvoja, joiden kautta yksildiden kokemat

mielikuvat ja merkitykset vahvistuvat.

Kaiken kaikkiaan aineistosta nousi esiin viisi eri teemaa, jotka ovat sovellettavissa media-alan
kontekstista my0s laajemmin kuvaamaan yritykseen ja sen tydntekijoiden henkilobrindeihin
liitettdvid mielikuvia ja merkityksid. Haastatteluissa otettiin kantaa brindin muutoksen hyviin ja
huonoihin  puoliin, keulakuviksi  asemoituihin  henkildbrdndeihin, johdonmukaisuuteen
yritysbriandien jatkeiden kulmakivend, arvojen myotavaikutukseen brindi-imagon muodostumisessa
ja brindivalintoihin erottautumisen ja samaistumisen keinona. Tutkimuksen tulokset ovat esiteltynd
taulukossa 3. Mielikuvien ja merkityksien sosiaalisen luonteen takia ne ovat kaikki verkottuneet
toisiinsa ja muovaavat toisiaan ajan saatossa. Vaikka Yleisradion yhteydessd puhutaan yleisdisti ja
media-alan yrityksen tyoOntekijdt ovat ldhtokohtaisesti suuremman kansan tietoisuudessa kuin
monella muulla alalla, taulukkoon merkityt teemat kuvastavat yritysten ja tydntekijoiden
neuvottelemia merkityksid laajemminkin. Mediavalintojen kautta osallistutaan keskusteluun ja

tehddén identiteettity0td samaan tapaan kuin muilla briandivalinnoilla, kuten tulokset osoittavat.

Tulokset luovat jaottelua kahden eri henkilobrandityypin vélille: henkilobréndi voi niyttaytya joko
yritysbrandiin kuuluvana jatkeena tai keulakuvana, johon yhdistettdvét mielikuvat ja merkitykset ovat
yritysbriandiin l16yhemmin kytkettyjd. Yleisradion kohdalla tdméa jako oli ndhtidvissd perinteisissi
ajankohtais- ja uutissisédlloissa sekd vithdeohjelmissa esiintyvien ruutukasvojen vélilld. Yritysbrindin

jatkeina toimivat henkilobrandit pyrkivdt vahvistamaan markkinointi- ja viestintdtiimin ideoimaa
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brindi-imagoa ja kéyttdytyvit yritysbrandin brindipersoonan mukaisesti, samoja luonteenpiirteité

korostaen.

”[H]eilld kaikilla on just sellanen tietty ammattitaitoisuus, tietty ylemdinen hillintd tai sellainen.”

- Haastateltava 4

Taulukko 3. Yhteenveto tutkimuksen keskeisistd teemoista ja tuloksista

Teema Tulos

Brindin rakennuksessa yritysten tekemit,
Nuorten aikuisten suhtautuminen maédrittelevit valinnat korostuvat. Nama
valinnat auttavat nuoria luomaan mielikuvia ja
navigoimaan brandien kylldstdiméassi
ymparistoissa.

yritysbrindin muutoksiin

Keulakuviksi asemoitujen henkildbrandien
autenttisuus edesauttaa merkitysten
syvenemisessd. Merkitykselliset siséllot ovat
nuorille aikuisille tarkeita, silld niiden avulla on
mahdollista luoda uusia kdsityksid maailmasta.

Henkilobrindit keulakuvina

Yritysbrandin ja henkilobréndin keskindinen
vuorovaikutus seki valtasuhteet muokkaavat
yritysbriandin liimana yritykseen ja sen tyontekijoihin yhdistettdvien
mielikuvien ja merkitysten syntya.

Johdonmukaisuus henkilo- ja

Yhteisiksi koetuilla arvoilla on mahdollisuus
toimia viestin vahvistajina ja arvoihin vetoavat
mielikuviin ja merkityksiin viestit levidvit nopeasti myds sosiaalisessa
mediassa.

Arvojen myotivaikutus

Brandivalinnat erottautumisen ja Mediavalinnoilla tehddén identiteettityota

samaistumisen keinona samaan tapaan kuin muilla brandivalinnoilla.
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Toiminnassaan ja esiintymisessdén johdonmukainen henkilobréndi toimii yritysbréndin jatkeena ja
vahvistaa siihen liitettyjd mielikuvia ja merkityksid. Moni tyOonantaja haluaa yrityksensd viélittdvan
briandi-identiteetin mukaisia arvoja ja tyontekijin voidaan katsoa edustavan esimerkiksi
luotettavuuden ja asiallisuuden mielikuvia kdyttdytymalld ndiden ominaisuuksien mukaisesti. Brandi-
imagon kannalta suotuisia ominaisuuksia on tarkedd miettid strategisella tasolla ja jalkauttaa ne myds
yrityksen taktiselle sekd operationaalisille tasoille. Yksi tapa, jolla nditd ominaisuuksia voi miettid,
on Aakerin (1997) mallintaman brandipersoonan kautta. Mitd selkeimméin ohjeistuksen tyontekijé
saa yrityksen toimintatavoista, sitd todenndkdisemmin hidn on kykenevd implementoimaan niitd
omaan kiyttdytymiseensd. Johdonmukaisuus tekee yrityksen liitettédvistd assosiaatiosta kuluttajan
mielessd selkedmpid, jolloin hdnen on helpompi muistaa ne seuraavan kerran yrityksen kanssa
asioidessaan. Yritys- ja henkilobriandi niyttdytyvit tuolloin yhteisend rintamana, mikd puolestaan

lisda havainnoitua yhdenmukaisuutta.

Keulakuvat ovat puolestaan yhdistettdvissd yritysbrandiin, mutta ovat kyvykkdadmpid luomaan
kuluttajissa omanlaisia merkityksidin muun muassa aitouden ja samaistumisen tunteiden kautta.
Samaistumisen tai erottautumisen prosessi on sitd helpompaa, mitd vahvemmat mielikuvat ja
merkitykset kyseessd olevalla brandilli on. Viihteellisiin sisdltoihin, kuten visailu- ja
musiikkiohjelmiin sekd ajoittain myos keskusteluohjelmiin liitettédvissd henkilobrindeissd ndma
merkitykset usein korostuvat, silld juontajien ja toimittajien persoona on niissé oletettavasti enemmén
nédkyvilld. Vaikka ruutukasvon todellinen persoona voi olla ohjelmasta vélittyvain henkiloon ndhden
jokseenkin erilainen, thmisind olemme tottuneet mieltimiin ndma luonteenpiirteet ja asenteet tosiksi,
silld ne toimitetaan yleisdille ajankohtais- tai reality-ohjelmien muodossa. Ndilld henkil6illd on
harvemmin kdytdsséddn taiteilijanimié, joilla esiintyjdpersoona erotettaisiin yksityisestd henkildsti ja,
etenkin jos tietty ruutukasvo on mukana useammalla ohjelman tuotantokaudella, muodostuu hénesta
usein hyvin johdonmukainen mielikuva. Ndin henkilobréndistd tulee katsojalle todellinen, vaikkakin
yleisolld on mahdollisuus havaita vain korkeintaan muutama henkilon identiteetin eri puolista.
Nykypéivénd titd roolia on kuitenkin mahdollista laajentaa brandin toimesta esimerkiksi sosiaalisessa
mediassa enenevissd madrin. Mitd monipuolisempi henkilobréndistd rakentuva mielikuva on, sitd

syvéllisempid sille neuvotellut merkitykset ovat.

Tuloksista kdvi myos ilmi, ettd yritysbrindin ja henkilobrandin keskindinen vuorovaikutus muokkaa
yritykseen ja sen tyontekijoihin yhdistettdvien mielikuvien ja merkitysten syntyd. Lahtokohtaisesti

yritysbriandi ndyttdytyy vahvempana kuin yksittdisen henkilobrandin. Tyontekijan tehdessa jotakin
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moraalitonta se harvemmin muuttaa yleison jdsenen Yleen liittimid mielikuvia ja merkityksid, mutta
jos Yle lapikdy esimerkiksi painostukseen ja salailuun yhdistettivdan kohun niin vaikutus ldikkyy
my0s henkilobréandien puolelle. Brandit eivét siis ole tdssd mielessé tasapainossa vaan yritysbrandilla
on instituutiona paljon suurempi potentiaali tehdd hallaa yksittdiselle henkilobrandille kuin
pdinvastoin. Henkilobridndien yrityksille tuottama lisdarvo voi syntyd joko brindien vilisesti
yhtenevéisyydesta tai ristiriidasta. Yrityksen kanssa samankaltaiset arvot omaava henkildbrandi voi
edesauttaa niihin yhdistettdvien merkityksen luomisessa, kun taas erilaisia mielikuvia synnyttiava
brindi korostaa yritysbréndin toisenlaisuutta — sekd hyvissé ettd pahassa. Kysyttiessi haastateltavat
eivit olleet tdysin varmoja siitd, kenen idea henkilobréndien esiin tuonti alun alkaen on. Osa pohtii,
onko brindin rakentamiseen liitettdvit toimet kuten sosiaalisen median ldsnédolo ja tietynlainen
kayttdytyminen ehkéd kyseessd olevan tuottajan sanelemaa. Toisaalta moni ajattelee, ettd ihmisen

henkilobrindiin sidoksissa olevat valinnat pitéisi olla hinen itsensé paétettavissa.

Samaistuttavat arvot syventdvit henkilobrdndin ja yksilon neuvottelemia merkityksid entisestdin,
kun taas puolestaan kovin erilaisiksi koettuja arvoja ilmi tuova henkilobrindi voidaan kokea
provosoivaksi ja huonosti perehtyneeksi. Myos ndissd vuoropuheluissa muodostuvat mielikuvat ja
merkitykset voivat olla vahvoja, mutta ne padatyvit useimmiten kuvastamaan yksilolle osia, jotka hdn
kokee identiteettiensd kannalta vastenmielisiksi eikd hén halua niitd liitettdvan itseensd. Tulokset
indikoivat, ettd polarisaation takia kérjistyneet mielikuvat muokataan internetin keskusteluissa
vastakkainasettelua yllépitdvéksi ainekseksi, joka vakiinnuttaa brindeihin liitettdvid merkityksid
ennennidkemdttomiidn tahtiin. Taéméd on huolestuttavaa, silld henkilobrandien merkittdvyys
tyoeldmaissé jatkaa kasvuaan ja algoritmien yleistymisen myota vain kaikista reagoiduimmat sisallot
saavat ndyttivimman osuuden yksildille rddtiloidyistd uutisvirroista. Postmodernin hengen
mukaisesti millenniaaleilta vaaditaan jatkuvaa esityksellisyyttd, jotta yksild saa oman &&nensi
kuuluviin. Tastd syystd toimittajat jahtaavat sitd yhtd kdinteentekevid juttuideaa ja minkd tahansa
yrityksen tyontekijat pyrkivdt menestyksellisyyteen, jonka merkityksellisyyden jokainen toki itse

médrittelee. Tutkimuksen tarjoamat vastaukset tutkimuskysymyksiin on esitelty taulukossa 4.
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Taulukko 4. Tutkimuksen tutkimuskysymykset ja niihin tuloksien perusteella saadut vastaukset

Tutkimuskysymys

Vastaus tutkimuksen perusteella

Minkiilaisia mielikuvia ja merkityksii
nuoret aikuiset liittavit yritysbrindeihin ja
yrityksien tyontekijoiden
henkilobrandeihin?

Yrityksen ja henkilobrandin rajapinnassa
muodostuvat mielikuvat ja merkitykset ovat
luonteeltaan moniulotteisia, sosiaalisesti
neuvoteltuja ja lukuisisten kontekstien
muokkaamia. Aineistosta nousi esiin viisi eri
mielikuvaa ja merkitysta: brandin muutoksen
hyvit ja huonot puolet, keulakuviksi asemoidut
henkilobréindit, johdonmukaisuus
yritysbriandien jatkeiden kulmakivend, arvojen
myotavaikutus brandi-imagon
muodostumisessa ja brandivalinnat
erottautumisen ja samaistumisen keinona.

Milla tavoin nuorten aikuisten
tyontekijoiden henkilobrindien kanssa
neuvottelemat mielikuvat ja merkitykset
heijastuvat yritysbrindiin?

Tulokset luovat jaottelua kahden eri
henkilobrindityypin vélille: henkilobrandi voi
néyttdytyd joko yritysbrandiin kuuluvana
jatkeena tai keulakuvana, johon yhdistettivit
mielikuvat ja merkitykset ovat yritysbrandiin
16yhemmin kytkettyjd. Tuloksista kdvi myds
ilmi, ettd yritysbriandin ja henkilébréndin
keskindinen vuorovaikutus muokkaa
yritykseen ja sen tyontekijoihin yhdistettdvien
mielikuvien ja merkitysten syntya.

Miten yksilot ja tyontekijoiden
henkilobrindit neuvottelevat henkilo- ja
yritysbrindiin liitettivistid mielikuvista ja
merkityksisti?

Merkityksistd voimakkaimmat ovat
yhtéaikaisesti yhteiskunnalliseen, sosiaaliseen
ja kulttuuriseen kontekstiinsa sidottuja ja
tarjoavat ndin niiden kuluttajille
rakennusmateriaaleja oman ideaalin seké
aktuaalin itsen muodostamiseen, ennen kaikkea
samaistumisen ja erottautumisen keinoin.
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4.3 Teoreettisen viitekehyksen uudelleenarviointi

Toisen padluvun lopussa esitetyssé teoreettisessa viitekehyksessa nuorten aikuisten yritysbrandeihin
ja henkilobréndeihin liittimid mielikuvia sekd merkityksid tarkasteltiin kuuden eri kontekstin kautta:
yhteiskunnallisen, kulttuurisen, sosiaalisen, historiallisen, taloudellisen sekd median ja teknologisen
kontekstin samanaikainen ristedminen on havaittavissa my0s tutkimustuloksista. Y hteiskunnallisten,
kulttuuristen ja sosiaalisten yhteyksien tutkiminen oli tirkedd mielikuvien ja merkitysten
muodostumisen takia, silld niiden arvo yksilolle korostuu suhteessa etenkin edelld mainittuihin
konteksteihin. Historian, talouden ja median sekd teknologian kontekstit osoittautuivat myds
antoisiksi, silld Yleisradion rahoitusmallilla on selkedsti vaikutusta yhtiostd havaittaviin mielikuviin,
media-alan murros ja teknologinen kehitys vauhdittavat kuluttajien vaatimuksia, eikd
katselutottumusten muutosta olisi mielekdstd tutkia ilman historiallista ndkékulmaa. Néin ollen on
tarkedd huomata, ettd mielikuvien ja merkitysten syntymiseen vaikuttaa henkilobréndin ja yksilon

vélisen suhteen lisdksi myds muut yhteydet.

YHTEISKUNNALLINEN
KONTEKSTI
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Kuvio 7. Tutkimustulosten pohjalta pdivitetty teoreettinen viitekehys
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Viitekehyksessd mielikuvat ja merkitykset neuvoteltiin yksilon ja henkilobréndin kesken, vaikkakin
yritysbrandin brdndipersoonan kautta manifestoituva luonne mahdollisesti heijastuisi myos
henkilobrandiin. Tutkimustulokset osoittavat, ettd yrityksessd toimivat henkilobrindit voivat olla
kahdenlaisia: joko jatkeita yritysbriandistd tai keulakuvia, joissa yhdistyy sekd yritykseen ettd
henkilobriandiin yhdistettdvdat mielikuvat ja merkitykset. Yritysbrdndin jatkeina ndyttiytyvét
henkilobréndit puolestaan toistivat yritysbrandin brandipersoonassa ilmenevid luonteenpiirteitd.
Kuvio 7 on péivitetty kuvastamaan tété jakoa yritysbriandin jatkeiden ja keulakuvien vilill4. Jatkeen
ympdérilld kiertdvd musta viiva edustaa bréndipersoonan samankaltaisuutta yritysbrandin kanssa.
Keulakuvalla tdmi viiva on katkonainen, silld vaikka yhteisid luonteenpiirteitd on havaittavissa,
ndiden brindien mielikuvat ja merkitykset eivdt ole toisiinsa yhtd sidonnaisia. Merkityksien
tuottajana ja kuluttajana yksilé hyodyntdd havainnoimiaan mielikuvia ja merkityksid omissa
identiteeteissddn ja sosiaalisissa suhteissaan. Yksilon lukuiset identiteetit ovat kuvastettuna
teoreettisessa viitekehyksesséd palloviivalla, jonka yksittdiset pallot edustavat yksilon hyodyntamia
identiteettejd eri tilanteissa ja eri viiteryhmissé. Itseen kiinnitetyt mielikuvat ja merkitykset toimivat

yksilon merkkeind, joilla hdn samaistuu muihin tai erottautuu muista.
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5 JOHTOPAATOKSET

5.1 Tutkimuksen toteutuminen

Tutkimuksen keskeisend tavoitteena oli tutkia tyontekijoiden henkilobréndien ja yritysbrindin
neuvottelemia mielikuvia ja merkityksid nuorten aikuisten ndkokulmasta. Jotta tdmé tavoite
toteutuisi, tutkimukselle asetettiin tutkimuskysymys sekd kaksi tukikysymystd, joiden avulla

yritysbriandin ja tyontekijoiden henkilobréndien vélistd rajapintaa oli tarkoitus tarkastella:

Minkdlaisia mielikuvia ja merkityksid nuoret aikuiset liittdvdt yritysbrdndeihin ja yrityksien

tyontekijoiden henkilobrdndeihin?

Miten yksilot ja tyontekijoiden henkilobrindit neuvottelevat henkilo- ja yritysbrdndiin liitettdvistd

mielikuvista ja merkityksistd?

Milld tavoin nuorten aikuisten tyontekijéiden henkilobrdndien kanssa neuvottelemat mielikuvat ja

merkitykset heijastuvat yritysbrdndiin?

Teoreettinen viitekehys keskittyi kisittelemddn brindejd, mielikuvia ja merkityksid sekd yksilon
identiteetin muodostumista sosiokulttuurisesta ndkokulmasta. Kahteen osaan jaettu teorialuku
keskittyi aluksi henkilobrdndin késitteen ja konseptin selventimiseen. Henkilobrindin ja
yritysbrandin vilinen rajapinta kaipasi tdsmennystd, jonka seurauksena paddyttiin perkaamaan
monimuotoista terminologiaa, suhteuttamaan branddykseen liitettdvid strategisia valintoja
yksityishenkiloiden ja tyontekijoiden vélilla ja lisdksi arvioimaan henkilobridndigurujen osuutta
ilmidn syntymisessd. Pohdinnan jédlkeen seké yrityskuvan jatkeen ettd keulakuvan (Ohanian 1990)
késitteet padtettiin sisdllyttad tutkimukseen, silld aihealueen vdhéisen tutkimuksen vuoksi kumpikaan
niistd ei voitu todeta toista sopivammaksi. Tapaustutkimuksen ollessa osa media-alaa
henkilobriandeistd kdytdvaidn keskusteluun haluttiin tuoda myds nikemyksid henkilobrandédyksesta

toimittajien tyokaluna.

Teorialuvun toisessa osassa fokus siirtyi mielikuvien ja merkityksien rakentumiseen sosiaalisesti ja

kulttuurisesti. Alkuun tarkasteltiin sitd, kuinka merkitysten on mahdollista siirtyd brindistd toiseen
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(McCracken 1989). Yritys- ja henkilobrindeistd koostuvia kisityksid arvioitiin Aakerin (1997)
brandipersoonallisuusteoriaa linssind kiayttden, jonka myotd todettiin, ettd merkityksilld on
kulttuurisesti jaettuja kiinnekohtia. Yksilon ja bréndien vilistd neuvotteluprosessia ldahestyttiin myos
brandimielikuvan ja brandi-imagon kisitteiden kautta ja sen aikana pohdittiin erilaisten kontekstien
vaikutusta yksilon tekemddn merkitysellistimiseen (Solomon ym. 2016). Toisessa teoriaosuudessa
keskityttiin myds viiteryhmissé ilmentyvien identiteettien ja omistajuuden roolin tarkasteluun yksilon
itsen konseptien muovaantumisessa (Belk 1988). Teorialukuun siséllytettiin myds pohdintaa
brindeistd merkityksien kantajina. Alkuun tunnistettiin ympéristdja, joissa brandimerkitykset
kehittyvit ja siirtyvit kanssakdymisen seurauksena: markkinoinnillinen, sosiaalinen ja yksiléllinen
ympdristd sekd ndiden lisdksi neuvoteltujen brandimerkitysten ymparistd (Ligas & Cotte 1999).
Brindiin yhdistettdvid mielikuvia merkityksid arvioitiin samaistuttavuuden ja erottautuvuuden
ulottuvuuden halki: osiossa syvennyttiin myds brandien, mielikuvien ja merkitysten rooliin
yhteisOllisyyden luomisessa ja brandiyleison aktivoimisen tutkimiseen Arvidssonin ja Caliandron

(2016) kuvailemalla tavalla.

Aiemmin vidhdisesti tutkitun ilmion teoreettinen viitekehys muodostui néin ollen usean teoreettisen
ndkokulman synteesistd, jotta tutkimuksesta saatavat tulokset loisivat entistd syvempdd ymmaérrysta
yritysbrandien ja henkilobrandien vélisistd suhteista ja neuvotteluille rakentuvien mielikuvien ja
merkitysten sosiaalisesta luonteesta. Tieteenfilosofisesti tutkimus pohjautui sosiaalisen
konstruktionismin suuntaukselle, jonka mukaan tieto rakentuu sosiaalisissa suhteissa, eikd
objektiivista totuutta ole timén takia mahdollista selvittdd. Tutkimuksen ontologinen olettamus nidin
ollen onkin, ettd totuus kehkeytyy yksiloiden ja ryhmien vélisistd tulkinnoista ja ne néyttdytyvét
jokaiselle omalla tavallaan. Lahestymistapaan paddyttiin, silld brandien neuvottelemien mielikuvien
ja merkitysten synty nojaa vahvasti yksilon subjektiiviseen ndkemykseen hidntd ympérdivistd
maailmasta ja sithen vaikuttaa samanaikaisesti lukuisat viiteryhmét sekd kontekstit.
Epistemologisesti tutkimusta tehtiin maltillisen konstruktionismin nidkOkulmasta, jonka mukaan
totuus on loydettdvissd yksiloiden vilisestd vuoropuhelusta, kritiikists, yhteisOistd ja empiirisesti
todisteista (Jarvensivu & Tornroos 2009). Tutkimus oli ndin ollen tarkeéda toteuttaa laadullisesti, silld
siten tutkijan oli mahdollista havainnoida yksildiden ja ryhmien vilille rakentuneita mielikuvia ja

merkityksid haastatteluiden ja netnografian kautta.

Tieteenfilosofiset ldhtokohdat vaikuttivat ndin ollen tutkimuksen metodologiaan. Aineistonkeruussa
hyodynnettiin  teoriaosuudesta  koostettua viitekehystd ja se toteutettiin fokusryhmien

teemahaastatteluiden ja netnografian triangulaationa. Kerdtyn empirian tutkimusstrategiaksi
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asetettiin case-tutkimus, silld laajan aineiston sijasta haluttiin keskittyd ensisijaisesti laadulliseen
tutkimukseen, jonka my6td ilmidstd saataisiin mahdollisimman syvéllinen ymmarrys. Esitutkimus
suoritettiin fokusryhmissé, jotka koostuivat kahdesta neljin hengen ja yhdestd viiden hengen
ryhmaéstd. Fokusryhméhaastattelujen ensisijainen tarkoitus oli tutkia aiheeseen liittyvdd tematiikkaa
ja muodostaa haastattelurunko yksilohaastatteluja varten. Varsinainen aineisto kerittiin seitsemén
puolistrukturoidun haastattelun kautta, joissa hyddynnettiin esitutkimuksen avulla luotua
kysymysrunkoa, mutta haastateltava sai myoOs vapaamuotoisesti kertoa aiheeseen liittyvistd
ajatuksistaan.  Tilanteessa  haastateltavia  pyydettiin  my0s arvioimaan case-yrityksen
brandipersoonallisuuteen yhdistettdvid luonteenpiirteitd asteikolla 1-5, jotta oli mahdollista saada
osviittaa siitd, minkd luonteenpiirteiden kesken wvallitsee selkein konsensus. Haastattelut
nauhoitettiin, minkd lisdksi tutkija teki muistiinpanoja keskustelun aikana. Sekd jokaisesta
fokusryhmitapaamisesta ettd yksilohaastattelusta tehtiin ajatuskartta pian tapaamisten jilkeen, jotta
muistikuvat keskusteluista pysyisivdt mahdollisimman yksityiskohtaisina. Tutkimukseen kerittiin
haastattelujen ohella aineistoa myds netnografisesti internetin yhteisopalveluista kuten Twitteristd ja
lehtiartikkeleiden kommenttiosioista. Fokusryhma- ja yksilohaastatteluista saatu aineisto muutettiin
tekstimuotoiseksi, jonka jélkeen data yhdistettiin netnografian avulla keréttyyn dataan ja analysoitiin
ensin temaattisesti. Tatd seurasi teemoitettujen tulosten tarkastelu diskurssianalyysin ja semiotiikan
lahestymistapojen kautta. Lopulta aineisto kiytiin ldpi kaikista relevantimpien tutkimustulosten
16ytdmiseksi, minka jdlkeen niistd oli mahdollista johtaa tutkimusyhteisélle ja ammatinharjoittajille

yleistettivid johtopaatoksid.

Tutkimuskysymykset huomioitiin luomalla erillinen taulukko aineistossa esiintyvistd teemoista seka
tutkimuskysymyksisté ja niiden vastauksista. Taulukko keridsi yhteen yritykseen, téssd tapauksessa
Yleisradioon, ja sen tyontekijoiden henkilobrandeihin nuorten aikuisten liittdmid mielikuvia. Siitd
kdy ilmi yritysbriandin ja tyontekijin henkilobridndin nidenndisen ldheinen suhde sekid se, kuinka
teemat linkittdytyvat ldheisesti toisiinsa. Tama viittaa siihen, ettd aineistosta esiin nousseet mielikuvat
ja merkitykset ovat laajalti kollektiivisesti sovittuja. Tutkimuksen tulokset myds tukivat teoriaa siité,
ettd henkilobriandi kannattaa ennen kaikkea rakentaa omille vahvuuksille, silld aidomman tuntuiset
keulakuvat luovat kuluttajien kanssa syvempid merkityksid kuin yritysbriandin jatkeet. Aiemmin
tunnistamattomat teemat brdndimuutosten hyvistd ja huonoista puolista, johdonmukaisuuden
tarpeesta  yritysbridndin jatkeiden kohdalla, arvojen myoétivaikutuksesta bréndi-imagon
muodostumisesta, sankarillisista henkilobrandeista ja instituutioiden kulttuurisista merkityksista sekd
kuluttajasuhteen muutoksista kuvastavat yhteiskunnallisesti ja henkilokohtaisesti térkeité

merkityksid nuorille aikuisille. Ndin ollen on todettavissa, ettd kuluttajat liittdvét todenndkdisesti
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luultua enemmin huomiota, mielikuvia, merkityksid, arvoja ja tunteita yritysbrandeihin ja
tyontekijoiden henkilobréndiin. Tutkimustulosten perusteella henkilobriandit néyttdytyvit tapana

antaa yrityksille uusia, merkityksellisid ulottuvuuksia.

5.2 Tutkimuksen teoreettinen kontribuutio

Tutkimuksen tulisi aina tdhdétd uuden tiedon tai syvemman ymmarryksen luomiseen ilmioon, jotta
tutkija voisi sen kautta osallistua tieteenalalla kdytidvain keskusteluun. Teoreettinen kontribuutio
tiedeyhteis6lle muodostuu useimmiten teorian, metodien tai kontekstin kautta: kaikkia kolmea on
lahes mahdotonta saavuttaa, mutta kontribuution osoittaminen yhdelld tai kahdella ndistd osa-alueista
olisi suotavaa (Ladik & Stewart 2008). Gummessonin (2005) mukaan konseptualisoidun ja
kontekstualisoidun teorian luominen aineistosta on kenties suurin kontribuutio, jonka tutkija voi
tehdd. Kontribuution merkittavyyttd mdiarittelevit tutkimuksen kohdeyleiso, sen subjektiivisuus,
ylldtyksellisyys seké palo tutkittavaa aihetta kohtaan (Ladik & Stewart 2008). Lisdksi kontribuution
tarkeyttd voidaan arvioida sen perusteella, kuinka tarked aihe on tutkimuskentén kontekstissa, miten
se osallistuu senhetkisiin teoreettisiin keskusteluihin, kuinka asianmukaisesti tutkimuksen
konseptuaaliset ja metodologiset valinnat ovat tehty ja suoritettu sekd miten tutkimustulokset ovat
esitetty ja perusteltu (Moisander & Valtonen 2006). Tutkimus pyrki my6s kulttuurisen
kulutustutkimukseen sisdltyvien teoreettisten nikokulmien laajentamiseen henkilobriandien osalta: se
havainnoi ennen kaikkea kuluttajien toimintojen, markkinoiden ja kulttuuristen merkitysten vélilla

(Arnould & Thompson 2005).

Koska yrityksen tyontekijoiden henkilobrindeistd ja etenkin niihin sidotuista mielikuvista ja
merkityksistd ei ole tehty tutkimusta tai luotu teoriaa aiemmin, asettuu tdmin tutkimuksen
kontribuutio ennen kaikkea teorian osa-alueelle. Tutkimusten tarjoamat oivallukset selittdvét ilmiota
aiemmin tuntemattomiksi jééneilld tavoilla, jotka eivét ole pelkéstddn tutkimuksessa kiytetyistd
metodeista ja sen kontekstista riippuvaisia (Ladik & Stewart 2008). Témén pro gradu -tutkielma
kontribuoi niin henkilébrandeihin liitettdvistd mielikuvista ja merkitystd kaytdvaan keskusteluun kuin
nithin henkilobrandien vililld tehtyyn jaotteluun ylipdétansd. Mielikuvien ja merkitysten sosiaalisen
neuvottelun ndkdkulma tuo teoreettiseen keskusteluun sidvyjd ja syvdd ymmaérrystd, jota ei ollut
havaittavissa aiemmin. Teemoittelun avulla oli mahdollista tunnistaa ja analysoida, miten
tyontekijoiden henkilobrandit voivat liittdéd yritysbriandiin uusia ulottuvuuksia, vaikkakaan yrityksen

omaan ndkokulmaan ei piddsty kidsiksi. Silti se viitoittaa vaihtoehtoisen tavan tarkastella
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brandimielikuvia ja -merkityksid niiden sosiaalisen rakentumisen kautta ja alleviivaa yksilon ja

henkilobriandin keskindisti roolia merkityksellisyyden luomisessa.

Lisdksi tutkimuksen toteuttamisessa pyrittiin huomioimaan henkilobrindien erityislaatuinen
konteksti muihin tuote- ja palvelubrindeihin verrattuna. I[lmion taustalla vaikuttavat tekijét otettiin
huomioon yhteiskunnallisen, kulttuurisen, sosiaalisen, historiallisen, taloudellisen sekd median ja
teknologisen kontekstin kautta. Konteksti voidaan kuitenkin ymmaértdid myo6s esimerkiksi
maantieteellisesti tai muulla tapaa siséllollisesti ja esimerkiksi Ladik & Stewart (2008) méérittelevat
kontekstin ilmion laajuuden kautta. Ilman tarvittavaa kontekstualisointia, riski tutkimustulosten
vadrinymmarrykselle kasvaa (Gummesson 2005). Sosiaalisen konstruktionismin valossa ilmiotd on
mahdotonta tutkia perustellusti ilman ymmarrysta siitd, kuinka suuri vaikutus eri konteksteilla on
yksiloon ja miten titd kautta sama briandi voi merkitd kahdelle yksilolle eri asioita. Tutkimuksessa
ndin ollen korostui tyontekijoiden henkilobrdndeihin liitettyjen mielikuvien ja merkitysten
neuvoteltavuus ympériston kesken. Lisdksi havaittiin, ettd yrityksen sisdlld oleva henkilobrandi
toimii ennen kaikkea yrityksen viestin vahventajana, etenkin jos tyOpaikka mainitaan esim.
Twitterissd. Tutkimuksella pystyttiin myds vahvistamaan, ettd autenttiseksi koettu henkilobriandi on

kuluttajalle merkityksellisempi.

Todellisuuden sosiaalisen rakentumisen vuoksi konteksti ja metodologia ovat aina yhteydessa
toisiinsa (Moisander & Valtonen 2006). Tutkimuksella pyrittiin myds metodologiseen
kontribuutioon, joka heijastui tutkielman hyddyntdméssd triangulaatiossa. Fokusryhmien,
teemahaastattelujen ja netnografian luoma synteesin avulla oli mahdollista tarkastella ilmi6ta ryhma-
ja yksilotasolla niin, ettd myds laajemmat yhteiskunnalliset rakenteet ja diskurssit tulivat esiin
aineistossa. Metodologisen kontribuution kriteereind ovat jo ennestdén olemassa olleen metodin
parantaminen, ilmidn tutkiminen metodilla, jota ei ole ennestdéin kdytetty samassa kontekstissa tai
kokonaan uuden metodin luominen (Ladik & Stewart 2008). Tiedettdvasti samankaltaista kolmen
metodin yhdistelméaa ei olla kdytetty henkilobréndiin keskittyvissd tutkimuksissa aiemmin, ja siten se
tarjosi uudenlaisen, mutta toistettavissa olevan tavan kontekstin sisdlld ilmenevien mielikuvien ja
merkitysten tutkimukseen. Tavallisesti mielikuvia ja merkityksid on tutkittu projektiivisten
menetelmien lisdksi yksilohaastatteluiden kautta, mutta henkilobrindin tutkiminen téssé kontekstissa
on uniikkia. Kvalitatiivisten tutkimusmetodien kdytto oli tdssd tutkimuksessa ensisijaisen tirkeda,
silld niiden kautta tutkimushenkildiden oli mahdollisuus ilmaista yksilollisid mielikuvia ja

merkityksid omin sanoin, ennalta médraamattomalla tavalla. Menetelmien tulkinnallinen ulottuvuus
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teki aineistosta monipuolista ja rikasta, minké takia ndiden metodien kdyttd on suositeltavaa saman

kontekstin tutkimuksissa myos tulevaisuudessa.

Ladik & Stewart (2008) madrittelevdt kontribuution jatkumona, jossa on kuusi vaihetta tdysin
samanlaisen tutkimuksen tekemisen ja uutta ilmidtd ennustavan uuden teorian vélilld. Kyseinen
jatkumo on kuvattuna kuviossa 8. Tutkimuksessa voi samanaikaisesti olla l14snd monen kaltaista
kontribuutiota. Yleisimmin kontribuutio rakentuu aiempien tutkimustulosten pohjalta luoden
uudenlaista ymmaérrystd tunnistetusta ilmiostd. Taminkaltaiset kontribuutiot pitdvit usein siséllddn
teorian vaativaa kehitystéd ja hyvin perusteltuja metodologisia valintoja, ja niitd julkaistaan ainakin
yksi jokaisessa markkinoinnin johtavan journaalin numerossa (Ladik & Stewart 2008).
Kontribuutiota voidaan myos saada aikaiseksi tunnistamalla uutta teoriaa ja luomalla yhtendistd
synteesid tutkimusalan keskeisistd tutkimuksista. Tyontekijoiden henkilobrindien neuvottelemia
mielikuvia ja merkityksid avaava tutkimus asettuu tilla jatkumolla kohtaan neljd, silld tutkimuksen
myotd tyontekijoiden henkilobrindeja on mahdollista tarkastella kahden eri tyypin kautta.
Yhdentdvén katsauksen kontribuutiossa olennaista ovat oivallukset ja uusien jatkotutkimuksen

aiheiden tunnistaminen (Ladik & Stewart 2008).

TOISTETTU TOISINTO LISAYS YHDENTAVA UUSITEORIA  UUDENTEORIAN  YHTENAISEN UUSI TEORTA,
TUTKIMUS JALISAYS TEORIAAN / KATSAUS VANHAN ILMION TUNNISTAMINEN ~ SYNTEESIN JOKA
METODIIN SELITTAMISEKSL / LUOMINEN ENNUSTAA
UUDELLA KAHDEN TEORTAN UUTTA ILMIOTA
ALUEELLA TESTAUS

Kuvio 8. Kontribuution jatkumo, mukaillen Ladik & Stewart (2008, 162)

Kulttuurisessa kulutustutkimuksessa kontribuutio voidaan nihdi teoreettisina arvoina, jotka ohjaavat
valintoja, ja joita pidetdén teorian kannalta toivottavina. Niitd ovat empiirinen vastaavuus, uutuus,
ontologinen epdyhtendisyys, vuorovaikutuksen monitasoisuus, sovellettavuus thmisten tarpeisiin ja
vallan hajaannuttaminen (Moisander & Valtonen 2006). Téssa tutkimuksessa on kiinnitetty erityista
huomiota siihen, ettd vuorovaikutuksen monet tasot ja taustalla vaikuttavien kontekstien seuraukset
tulisivat mahdollisimman nékyviksi. Tutkimuksessa on myos keskitytty eri entiteettien ja yksildiden
vilisiin suhteisiin, jotka on kuvailtu vuorovaikutteisina ja henkilobrindien osalta kaupallistuneena.

Kontribuutiota ei voida tehdd ainoastaan tutkimalla aiemmin tutkimatta jaénytti aihetta (Ladik &
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Stewart 2008), vaan tutkimuksella tdytyy olla selked pddméaérd osana tieteellistd keskustelua. Tdmén
tutkimuksen tavoitteena tutkia ja luoda aiempaa syvempdd ymmaérrystd tyontekijoiden nuorille
aikuisille vélittdmistd mielikuvista ja merkityksistd osana yrityksen bridndid. Tuote- ja
palvelubréndeihin verrattuna henkilobrindejd kuvailevan tutkimuksen ja kirjallisuuden méérd on
edelleen véhiistd ja vaikka tyontekijoiden vaikutusta bridndi-imagoon on tutkittu aiemmin
palvelukontekstissa, sosiaalisesti rakentuneiden mielikuvien ja merkitysten tulkitseminen tarjosi

tavan yhdistdd ndmé kaksi tutkimusaluetta toisiinsa.

5.3 Manageriaalinen kontribuutio

Teoreettisen kontribuution liséksi tutkijoita kannustetaan erittelemédédn myds ammatinharjoittajien
kannalta relevantteja tutkimustuloksia, jotta he voisivat soveltaa uusinta tutkimustietoa myds omassa
tyOssddn. Yritysjohtoa varten tehtyjen pédtelmien tdrkeys on korostunut etenkin litketoimintaa
tarkastelevassa tutkimuksessa, jossa on mahdollista olettaa, ettd tehtyjd johtopddtoksid on mahdollista
hyodyntdd sellaisenaan. Kulttuurisen kulutustutkimuksen tutkimusalueella kdytdnnon relevanssia
mitataan siind, kuinka suurta hy6tyd johtopdatdksistd on yrityksille, markkinoijille ja lakien sdatdjille
sekd kuinka hyvin se auttaa heitd asemoimaan itsensd oman, kulttuurisesti monimutkaisen
markkinansa sisélld (Moisander & Valtonen 2006). Relevantin tutkimuksen pitdisi my0s kertoa
vaikutuksista eksplisiittisesti siten, ettd yritysjohto kykenee nikeméddn miten muutokset vaikuttavat
paitoksentekoon (Toffel 2016). Selkedsti ja muusta siséllostd erillddn esitetyt pddtelmét ovat

perinteisesti olleet helposti luettavissa kiireisten ammatinharjoittajien toimesta.

Tédmin tutkimuksen kontekstissa ensimmadinen yritysjohdolle merkittévistd vaikutuksista on se, ettd
johdonmukainen henkilobrandi vilittdd my0s yrityksensd viestid. Henkilobrindin toimiessa
yritysbrandin jatkeena bridndipersoonallisuuksien yhtendinen olemus vahvistaa mielikuvaa siité, etti
tyontekijit ndyttaytyvit yhtendisend rintamana yrityksen kanssa. Jos yritys pyrkii brindi-imagollaan
viestimddn luotettavasta, aikaansaavasta ja joustavasta asenteesta, on todennikoistd, ettd esimerkiksi
myd0s yrityksen asiakaspalvelijat toisentavat nditd ominaisuuksia. Oletetusta johdonmukaisuudesta on
yritykselle luontaisia etuja, silld johdonmukainen kdyttdytyminen rakentaa asiakkaille vélittyvaa
asiallisuuden mielikuvaa ja ylldpitdd normia siitd, kuinka kyseiselld tyopaikalla kdyttdydytdén.
Yritysjohdon olisi my0s oleellista miettid, minkélaisia ominaisuuksia itse yritykseen ja sen
tyontekijoihin liitetddn sekd miten niitd mielikuvia ylldpidetdédn tai muutetaan tilanteesta riippuen.

Yritysten markkinoijien tulisi ndin ollen olla ldheisesti yhteydessd henkilostdosaston kanssa, jotta
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tyontekijoiden kdytdksen vaikutus yrityksen brindi-identiteettiin ja -imagoon on asia, josta uusi
tyontekijd oppii jo perehdytyksessd. Pelkkd asiasta kertominen ei kuitenkaan riitd, vaan myos
tyopaikan kulttuurin roolia tulisi ndissé tilanteissa lujittaa ja vaalia etenkin silloin, kun moni vanha

tyontekijé lahtee tai uusia kollegoita palkataan paljon samanaikaisesti esimerkiksi kesitdihin.

Léheisesti aiempaan liittyen tutkimuksessa havaittiin, ettd brindin kokonaisvaikutus tyontekijdén
liitettdvddn mielikuvaan on huomattavasti suurempi kuin yksittdisten yritysbrdandien jatkeina
toimivien henkilobrindien muovaamat merkitykset yritysbriandistd. Jos henkilobrindejd lihdetdén
kehittimadn yrityksessd sisdltdpdin, yritysjohdon tulee olla tietoinen miten mahdolliset vaikeudet
heijastuvat tyontekijoihin ja yritykseen kokonaisuudessaan. Yrityksen tehdessd védrin myds
henkilobrindit saavat negatiivisesta huomiosta osansa. N&din kdvi case-yritys Yleisradiolle
padministeri Juha Sipildin mahdollisesti estettyd Terrafame-yhtiostd tehtyd uutisointia. Kohun
atheuttama negatiivinen julkisuus on kuitenkin mahdollista kdéntdd myos jossain méérin hyviksi
kuten tapahtui, kun muutaman toimittajan julisti suvaitsemattomuutensa kyseisen kaltaista toimintaa
kohtaan ja irtisanoutui Ylestd pian kohun jdlkeen. Siitd huolimatta, ettd kyse on yritysbrindin
jatkeesta, henkilobrdndi ndhdddn loppujen lopuksi yksilond, joka tekee omat valintansa. Vaikka
odottamattoman tilanteen kohdalla yrityksen briandi murenee hitaammin kuin henkilobréndin,
yritysten on silti syytd varautua sithen, ettd tyontekijoiden kanssa joudutaan mahdollisesti

vastakkainasetteluihin mieluummin ennemmin kuin myéhemmin.

Kolmanneksi, yrityksilld on vastuu henkilobrindeistddn, etenkin, jos se vaatii tyontekijad julkisesti
ndyttdytymadn yrityksen edustajana. Esimerkiksi markkinoinnin ja viestinndn tehtdviin tyollistyvalta
henkil6ltd ei ole tavatonta Suomessa odottaa, ettd yksilo valjastaa myods omat sosiaalisen median
kanavansa tyOnantajan kayttoon. Tdméd on havaittavissa etenkin Twitterissd, jossa tyOnantajan
kéayttdjatunnus on tapana merkata omaan esittelytekstiin. Asiantuntijuuttaan sosiaalisessa mediassa
korostavalle henkilobriandille yrityksen nimen esiin tuominen voi olla mieluisa asia, etenkin jos hin
kokee maininnan edesauttavan héinestd tehtivid, positiivissdvytteisid mielikuvia. Jos tyontekija ei
kuitenkaan née itseddn luontaisena tviittaajana ja hin perustaa tilin puhtaasti uuden tyonantajan
painostuksesta, jaa tililld julkaistava sisdltd todennédkdisesti vdhdiseksi tai yksipuoliseksi. Néissd
tilanteissa myds inaktiivinen tili on viestintdd, joka voi ulkopuoliselle nédyttdytyd siltd, ettei
henkilobrindin omaava tyontekijd ole kovinkaan valmis osallistumaan keskusteluun alan
kehityksestd tai trendeistd, mikd puolestaan heijastuu negatiivisesti my0s tyOnantajaan.
Tyontekijoiden sosiaalisen median kdyttoon liittyvid sdéntdjd neuvotellaan edelleen ja useimmat ovat

tyytyvaisid sithen, ettd tyontekijd on sitoutunut olemaan puhumatta yrityksestd julkisissa kanavissa.
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Kuitenkin tydpaikkojen siirtyessd entistdi enemméin mekaanisilta ja tydvoimavaltaisilta aloilta
verkostomaisen ja ajattelutyon puolelle, on sosiaalisen median pelisddnndistd hyva puhua entistd
tarkemmin termein. Vallan rakenteet organisaatioissa ovat muuttumassa ja voimme piankin eldd
aikaa, jossa tyontekijin sosiaalisen median kdytt6d ei voi rajoittaa pelkdstddn maineeseen tai

menettdmisen riskiin vedoten.

Neljds yritysjohtajia mahdollisesti kiinnostava vaikutus on se, ettd persoonalliset henkilobrandit eli
keulakuvat koetaan kuluttajien mielestd henkilokohtaisemmiksi ja ndin ollen ne ovat kykenevid
neuvottelemaan merkityksid ja mielikuvia yritysbriandin jatkeita enemmain. Téllaisilla keulakuvilla
on mahdollisuus neuvotella yritysbrindille uusia mielikuvia ja merkityksié kuluttajien kanssa. Media-
alan ulkopuolella toimivien yritysten keulakuvina voidaan ajatella olevan yrityksen aktiivisesti
julkisuudessa esiintyvit henkil6t, sponsorointi- tai yhteistydsopimuksen allekirjoittaneet vaikuttajat,
urheilijat tai artistit sekd niin kutsutut tyOpaikkaldhettildét, joita esimerkiksi Finnairkin kayttda.
Yrityksid todenndkoisesti hermostuttaa antaa bréandi henkildiden kisiin, mutta kuten aiemmin on
todettu, suurin osa henkilobréndeisté ei pysty kilpailemaan tunnettuudessaan yritysbriandid vastaan.
Lisdksi, myos henkilobriandi ottaa riskin liittoutuessaan yrityksen kanssa. Keulakuvien kayttd ja
yrityskohtaisten henkilobrandien hyodyntdminen kasvaa silti jatkuvasti, mistd syysté yritysjohdon ja
markkinoijien strategioissa tullaan mité todenndkdisimmin ndkeméén yhd enemmén tdmén kaltaista

viestintdd, markkinointia ja yhteistyota.

Lopuksi, yritysjohdon on entistd tdrkedmpdd ymmértdd brandin rakentumisprosessi kulttuurista
sosiaalisena konstruktiona markkinointitiimin maéérittelemédn symboliikan sijasta ja arvojen
muotovaikutus neuvotteluprosessissa. Yksilot padtyvit kuluttamaan brindeja monenlaisista syista,
joista kaikista yrityksen markkinointitiimi ei valttimétti ole edes tietoinen. Tdmé tutkielma nostaa
keskioon brindien mielikuvat ja merkitykset yksilon identiteetin ja sosiaalisten viiteryhmien
nidkokulmasta, unohtamatta kulttuuriin muodostuneita diskursseja ja historiasta nykypéivaan jadneitd
normeja. Siitd johtuen tdlld tutkimuksella on mahdollisuus laajentaa perinteisestd brénditeoriasta
1ahtdisin olevaa kédsitystd briandeistd ja kannustaa yrityksid selvittiméan, minkélaisia mielikuvia niin
itse yritys kuin sen tyontekijdt neuvottelevat kuluttajien kanssa. Mahdollista muutosta kannattaa

lahted strategioimaan keulakuvien pohjalta.
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5.4 Tutkimuksen laadun tarkastelu

Kvalitatiivisen tutkimuksen yhteydessd tutkijan on oltava valmis todentamaan tutkimuksen
tieteellinen muoto, luonne ja luotettavuus (Eriksson & Kovalainen 2008). Luotettavuudesta
puhuttaessa viitataan ensisijaisesti tutkimuksen reliabiliteettiin eli tutkimuksen toistettavuuteen ja
validiteettiin eli sithen, onko tutkimuksessa tutkittu sitd, mitd on aiottukin. Laadullisessa
tutkimuksessa késitteiden kdyttod on kuitenkin kritisoitu, silldi ne on suunniteltu alun perin
vastaamaan madréllisen tutkimuksen kriteereitd ja siind tehdddn olettamus yhdestd konkreettisesta
totuudesta (Tuomi & Sarajarvi 2018). Sosiaalinen konstruktionismi ja subjektiivisuus eivét ndin ollen
istu reliabiliteetin  ja validiteetin késitteisiin  (Beuving & Vries 2015). Kulttuurisessa
kulutustutkimuksessa tutkimukseen kohdistettavat arvosteluperusteet linkittdytyvit sen teoreettisiin
ja metodologisiin ndkdkulmiin, jotka ovat ohjanneet tutkijaa koko tutkimusprosessin ajan (Moisander

& Valtonen 2006).

Yksilon ja henkilobrdandin vilisen neuvotteluprosessin tutkiminen on empiirisestd ndkdkulmasta
haastavaa. Seké tutkimuksen metodologisten ja analyyttisten valintojen sopivuus on erityisen tarkeda
huomioida havaintoihin ja niiden tarkasteluun perustuvassa tutkimuksessa. Nédiden metodien
argumentointi ja kuvailu onkin empiirisessi tutkimuksessa korostetun térkeéa, silla kuvauksien kautta
tutkimuksen uskottavuuden arviointi helpottuu lukijan ndkdkulmasta (Tuomi & Sarajarvi 2018).
Tutkimusilmién kokemuksellisuus ja sijainti lukuisan eri kontekstin risteyksessd voi tehdd sen
tunnistamisesta ja ldhestymisestd vaativaa. Téssd tutkimuksessa yritysbrdandin sekd tyOntekijan
henkilobrandin vilistd rajapintaa péditettiin tutkia kolmannen osapuolen eli kuluttaja-tuottajan
nikokulmasta. Tdmén rajapinnan paikantaminen ja sosiaalisesti rakentuvien mielikuvien ja
merkityksien tunnistaminen vaati tutkijalta kokonaisvaltaista perehtymistd sekd sosiokulttuuriseen
branditeoriaan ettd yksilon rooliin neuvotteluprosessin toisena osapuolena, jotta voitiin varmistua

tutkimustulosten vastaavan asetettuihin tutkimuskysymyksiin.

Realismista ja positiivisesta traditiosta eroavien tieteenfilosofisten valintojen ja olettamusten
mukaisesti tutkimusta ei ole jarkevéa tarkastella niille mééaritetyin kriteerein. Kriteerit ovat kuitenkin
tarkeitd, silld ne auttavat yhteiskuntaa maédrittelemain sédntdja ja ohjeistuksia hyvéda laadullista
tutkimusta varten ja antavat raamit, joilla opettaa hyvdad tieteellistd kidytdntod myods tuleville
sukupolville. Tracy (2010) on koonnut laadullisessa tutkimuksessa yleisimmin kdytetyt kriteerit
kahdeksan kattokasitteen alle, joiden kautta tutkimuksen laadun tarkastelu on mielekkddmpéi: aiheen

arvo, runsas tdsmaéllisyys, vilpittdmyys, uskottavuus, resonanssi, merkittdva kontribuutio, eettisyys ja
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merkityksellisyyden johdonmukaisuus. Ndma kriteerit jakautuvat teorian ja metodologian sijasta
koko tutkimusprosessin jatkumolle ja ne kuvaavat niitd monenlaisia tapoja, joiden kautta laadullisen
tutkimuksen tekjd voi pdéstd erinomaiseen lopputulokseen (Tracy 2010). Niitd voi myos kaikkia
arvioida sosiaalisen konstruktionismin paradigman kautta, joten ne valikoituivat osaksi timin

tutkimuksen laadun tarkastelua.

Aiheen arvoa on mahdollista tarkastella sen relevanssin, ajankohtaisuuden, merkittdvyyden ja
kiinnostavuuden kautta. Siihen liittyy myds yllatyksellisyyden elementti, joka saa lukijan
kyseenalaistamaan omaa ajatteluaan (Tracy 2010). Téssa tutkimuksessa aiheen arvon -kriteeri tayttyi,
silld tutkimusaiheen tirkeys on kasvamassa tydeldmaéssi tapahtuvien muutoksien vuoksi ja osa alan
tutkijoista sanoo, ettd jokaisella ihmiselld on henkilobriandi, halusivat he siti tai ei (Labrecque ym.
2011). Osittain juuri sen relevanssin, ajankohtaisuuden ja merkittdvyyden myotd aihe on niin
kiinnostava, silld se voi potentiaalisesti vaikuttaa suuren ihmisjoukon eldméén jo ldhitulevaisuuden
aikana. Aiheen ylldtyksellisyys on puolestaan havaittavissa siind, miten henkilobrandi voidaan jakaa

kahteen tyyppiin tyontekijyyden kontekstissa.

Runsaan tdsmallisyyden maédritelméddn puolestaan kuuluvat teoreettisen rakenteet, aineisto ja data
kentdlld, otokset, kontekstit ja datan kerdyksen sekd analysoinnin prosessit (Tracy 2010).
Tutkimuksessa tdmdn kriteerin tiyttymisestd pidettiin ennen kaikkea huolta asianmukaisen
suunnittelun sekd hyvin sdildtyn ja organisoidun aineiston muodossa. Tutkija kivi tutkimusprosessin
aikana ldpi aikatauluun suhteutettuna mahdollisimman suuren méadrdn hyvin eri tyyppisissd
journaaleissa ilmestyneitd artikkeleita ja muuta kirjallisuutta saadakseen kokonaiskuvan ilmion
senhetkisestd tilasta. Lisdksi jokainen fokusryhmaé- ja teemahaastattelu nauhoitettiin ja miellekartat
kdydyistd keskusteluista tehtiin pian haastattelun jilkeen, jotta mahdollisimman moni asia muistuisi
vield tutkijan mieleen. Haastattelujen miérd todettiin opinndytetydlle optimaaliseksi (Tuomi &
Sarajarvi 2018). Haastattelutilanteissa myos pohdittiin tilan ja tunnelman mahdollista vaikutusta
tutkimushenkildiden vastauksiin ja heille pyrittiin tarjoamaan psykologisesti turvallinen tila
mielikuvista ja merkityksistddn kertomiseen. Tutkimuksessa saavutettiin metodologian kautta
triangulaatio ja aineistonluontimenetelmien havaittiin toimivan hyvin toistensa vastapainona.
Aineisto analysoitiin iteratiivisesti useampaan otteeseen koko data ldpikdyden ja tutkimuksen

tulokset 10ytyivét jirjestelmillisen koodauksen tuloksena.

Vilpittdomyydelld tarkoitetaan laadullisen tutkimuksen kontekstissa tutkijan oman roolin pohdintaa

arvojen, puolueellisuuksien ja hdnen taipumuksien pohjaltaan, jonka lisdksi sithen vaikuttavat
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tutkijan ldpindkyvyys tutkimuksen metodologiasta ja mahdollisista haasteista kerrottaessa (Tracy
2010). Refleksiivisyydelld viitataan sosiaalisia todellisuuksia tutkivien yksiloiden tapaan kriittisesti
arvioida heiddn osallisuuttaan tutkimusprosessissa sekd tietdjin ja tiedetyn vélisissd suhteissa
(Moisander & Valtonen 2006). Tutkimusprosessin on kehdméinen luonteeltaan, joten aikana jokainen
tutkimuksen vaihe néyttiytyy suhteessa edellisiin (Eriksson & Kovalainen 2008). Témin
tutkimuksessa on pyritty avoimesti avaamaan tutkijan kohtaamia haasteita muun muassa
haastateltavien loytdmisen kanssa. Fokusryhméhaastatteluissa haastatellut ihmiset oli pyydetty
mukaan ensisijaisesti tutkijan omien verkostojen kautta, miké on saattanut vaikuttaa esitutkimuksen
edustuksellisuutteen. Yksilohaastatteluissa paikalle ovat puolestaan voineet saapua vain he, joilla on
jo alun perin case-yrityksesti jotakin mielen padlld. Tutkija ei kuitenkaan havainnut mitdén timén
tyyliseen puolueellisuuteen viittaavaa haastateltavista. Tutkimuksen aihe valikoitui puhtaasti tutkijan
aiempien journalismiopintojen ja henkilobrandeihin kohdistuvan mielenkiinnon takia, eikd hidn ole

esimerkiksi ollut case-yrityksen tyontekijana.

Tracy (2010) kuvailee uskottavuuteen siséltyvin runsas kuvaus, konkreettiset yksityiskohdat,
triangulaatio, moniddnisyys ja palaute. Diskurssianalyysin ja semioottisen analyysin takia aineisto
litteroitiin sanatarkasti. Tdméd mahdollisti myds sitaattien sisdllyttdmisen tutkielman tulososioon,
jossa tulokseen johtaneet teemat koitetiin ennemmin tuoda konkreettisesti esille kuin vain kuvailla
niitd tekstin kautta. Tekniikan kautta oli myOs mahdollista sisdllyttdd kaikkien haastateltavien
nidkemyksid yksipuolisen edustuksen sijasta. Tracy (2010) viittaa palautteella tutkimuskohteiden
kanssa kéytdaviin palautekeskusteluihin, joissa haastateltavat voivat vield kdyda ldpi sitaattinsa ja
kertoa, oliko tutkija ymmértinyt héntd oikein. Myds Gummessonin (2005) mukaan myds
tutkimuksen vuorovaikutuksellisuus lisdd sen validiteettia. Tutkimusprosessin aikataulullisten
kiireiden vuoksi tdtd askelta oli mahdotonta siséllyttdd omaksi osakseen kirjoitusosan jilkeen, mutta
tutkija kysyi haastateltavilta herkdsti vastauksista, jotka olisi mahdollista tulkita vairin. Sen sijaan
tutkielmasta saatiin palautetta pro gradu -seminaarissa, jossa tutkija kdvi sddnnollisesti.
Parhaimmillaan tutkimus seuraa hyvéksi todetun tekemisen tapaa, tutkija on tutustunut aiheeseen ja

dataa on riittdvasti paatelmien tekemiseen (Eriksson & Kovalainen 2008).

Tutkimuksen kykyé vaikuttaa tai litkuttaa lukijoita tai yleis6ji esteettisen ja evokatiivisen esitystavan,
luonnollisten yleistysten tai siirrettdvien 10ydosten 1dpi kutsutaan tutkimuksen resonanssiksi (Tracy
2010). Tutkielmassa pyrittiin kdyttdmadn havainnollisia menetelmid aineiston ja tilan sen salliessa.
Kaiken kaikkiaan tutkielma rakennettiin seuraamaan hyvin standardoitua opinnéytetyon rakennetta,

osittain luotettavuuden ja laadun viestimiseksi. Rakenteeseen on siséllytetty osioita, jossa lukijalla on
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mahdollisuus tehdé luonnollisia yleistyksié ilmidstd case-yrityksestd tehdyn tutkimuksen perusteella.
Myo0s tulosten siirrettavyys, eli lukijan mahdollisuus miettid tuloksia osana omaa eldméiénsa ja
tarkastella omaa kayttdytymistddn, on tehty mahdolliseksi rikkaan kuvailun avulla. Tutkimuksen
kontribuutio kéytiin 14pi kahdessa edeltivdssd kappaleessa ja sitd oli todennettavissa niin

teoreettisesti kuin yritysjohdon nikdkulmasta.

Eettiset kriteerit huomioivat toimenpiteellistd etiikkaa, tilanteellista ja kulttuurillista etiikkaa,
suhteellista etiikkaa ja poistumisen etiikkaa (Tracy 2010). Toimenpiteelliseen etiikkaan kuuluu
oikeellisuus ja tekaistujen viitteiden, petoksen ja kekselidisyyden pois sulkemista tutkimuksesta.
Téssd tutkimuksessa tahallisen harmin lisdksi pyrittiin minimoimaan myos tahattomat
vadrinymmarrykset tarkan litteroinnin sekd koodausprosessin myo6td. Tutkimushenkil6t osallistuivat
haastatteluihin vapaaehtoisesti. Samoin tutkimuksessa otettiin huomioon haastattelukontekstin
mahdollinen epdmukavuus joillekin osallistujista ja tutkija oli tietoinen kéyttdytymisensd
mahdollisista vaikutuksista tutkimushenkil6ihin ja ndin ollen my6s tutkimustuloksiin. Poistumisen

etiikalla kuvataan tapaa, jolla tukittavat saavat tietdd tutkimuksesta ja kenelta.

Viimeisimpédnd laadullisen tutkimuksen kriteerind Tracy (2010) listaa merkityksellisyyden
johdonmukaisuuden, johon lukeutuu vastaaminen tutkimuskysymykseen, metodien ja toimenpiteiden
kdyttdminen, jotka sopivat tavoitteisiin ja merkitykselliset sidonnaisuudet kirjallisuuden,
tutkimuskysymyksen, 10ydosten ja ndiden tulkintojen vililld. Tutkimuskysymyksiin vastattiin
pailuvussa neljd ja vastauksien kontribuutiota seki relevanssia on sittemmin arvioitu padluvussa
viisi. Valitut metodit paljastivat case-yritykseen liitettdvid mielikuvia ja merkityksid odotetun laisesti,
vaikkakaan samankaltaista tutkimusta ei ole tehty aiemmin eikd vertauskohtaa ndin ollen ole.
Metodologia sitoutui tiivistii esiteltyyn teoriaan ja sosiaalisen konstruktionismin paradigmaan ja

kirjallisuutta on pyritty tuomaan esiin teoriaosuuden lisédksi myds muissa tutkielman osuuksissa.

5.5 Tulevaisuuden tutkimussuunnat

Viimeisimpien vuosikymmenten edistykset niin teknologian kuin mediankin saralla ovat luoneet
hedelmillisen maaperdn henkilobriandeille sekd muuttaneet tapaamme tarkastella tyontekijdn ja
yrityksen vélistd suhdetta. Sukupolvi Y on kuluttajana totuttautunut rdétildityihin tuotteisiin ja
palveluihin ja timd saman ilmidn toinen puoli on ollut ndhtdvilld tyontekijoiden muuttuneessa

mentaliteetissa: ty0ltd vaaditaan peruspalkan liséksi etuuksia, etenemismahdollisuuksia, tasapainoa
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tyon ja vapaa-ajan valilla sekd merkityksellisyyttd ja mielenkiintoisuutta (Bolton ym. 2016). Toisaalta
tyonteon automatisoituessa jiljellejadviin tyopaikkoihin on yhé tiukempi kilpailu ja tarve erottautua
korostuu entisestddn. Tédstd johtuen tyOnhakijan kéyttdytyminen sosiaalisessa mediassa ja
verkostoituessa on altis potentiaalisen tyOnantajan internetid luotaavalle katseelle. Oman osaamisen

rddtilointi ja paketoiminen tydnantajan toivomuksia vastaaviksi on sekin osa ajan henked

Mielikuvien ja merkitysten tutkiminen on téllaisessa ajassa tirkedd. Tutkimalla sitd, minkélaisia
merkityksid yksilot neuvottelevat henkilobréindien kanssa on mahdollista ymmértdd hieman
syvéllisemmin sitd, miksi nuoret aikuiset kuluttavat niin kuin kuluttavat. Kaikkiin kysymyksiin ei
kuitenkaan ole mahdollista opinndytetyon puitteissa vastata, mutta sen takia tutkimusta on
mahdollista jatkaa kiinnostavista ldhtokohdista. Tamén tutkimuksen alkumetreilld kaupallisella
puolella pitkdén toiminut paitoimittaja Merja Y14-Anttila siirtyi Yleisradion leipiin ja yhtidlle tehtiin
huomattava ilmeuudistus. Tulevaisuudessa olisi miclenkiintoista lukea enemmain siitd, minkilaisia
erilaisia kriteereitd julkisen ja toisaalta kaupallisen puolen brinddystoiminnalle asetetaan yleison eli

kuluttajien toimesta.

Tamédn tutkimuksen keskidssd olivat yrityksen tyontekijoiden henkilobrandeistd sosiaalisesti
rakentuneet ja neuvotellut mielikuvat sekd merkitykset ja tulevaisuuden tutkimus voisi tarjota
tarkempia huomioita siithen, kuinka kauan téllaisten sosiaalisesti ja kulttuurisesti rakentuneiden
merkitysten muuttuminen kestdd, kun henkild vaihtaa tyopaikkaansa? TyOpaikan ei valttimatta
tarvitse edes olla yhtd julkinen kuin media-alan yritysten, silld ihmiset asettavat toisiaan eri
konteksteihin koko ajan: tdstd syystd ihmiselle saattaa tulla katua ylittdessddn pakottava moikkauksen
tarve, kunnes hdn ymmartid, ettd vastapuolelta liikkeelle ldhtenyt henkild onkin myyjdnd hdnen
lempivaatekaupassaan. Entd onko henkilobrindeilli mahdollista palvella jotakin tiettyd
kuluttajakuntaa? Tutkimus viittaa siihen, ettd autenttisuus ja henkilobrdandin vélittimien arvojen
samankaltaisuus edistdd mielikuvien syventymistd merkityksiksi. Lisdksi ilmion kannalta olisi
kiehtovaa tietdd, miten yrityksen markkinointitiimit nikevdt oman roolinsa sosiaalisesti
rakentuneessa maailmassa ja miten heiddn osaamistaan sekd tietotaitoaan voisi tissd kontekstissa
parhaiten hyddyntdd. Yrityksen ndkdkulmasta laajemmin olisi my0s oleellista tarkastella sitd, miten
yritysjohto ja markkinointitiimit suhtautuvat henkilobranddykseen ja millaisena he ndkevit ilmion
tulevaisuuden. Tietous yksildiden omista henkilobrinddykseen kohdistuvista haluista on myds

véahdistd, joten tutkittavaa ilmion parissa riittaa.

Tyontekijyyteen liitettdvien mielikuvien ja merkityksellisyyden lisdksi nuorten aikuisten

postmodernit kulutustottumukset henkilobrindien kontekstissa voisivat tarjota relevantin vayldn
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tulevaisuuden tutkimukselle. Tubettaja- ja vaikuttajasiséltdjen suosion kasvu ja yhd selkeimmin
yksiloityvd kulttuuri kdtkee sisdlleen mahdollisuuden esimerkiksi tieteenalojen rajat ylittdvasti
tutkimuksesta, jossa samaa ilmiotd tarkasteltaisiin sekd kulttuurisen kulutustutkimuksen,
markkinoinnin ja psykologian ndkokulmista. Samalla kun yhteiskunta sukeltaa yhd syvemmaille
ndytokselliseen postmoderniin, tissd tutkimuksessa tunnistettiin useampi tydntekijoiden
henkilobrandien mielikuviin ja merkityksien syntyyn liittyvd tekijd, joka on vahvasti sidoksissa
ithmisyyteen. Esimerkiksi aitous ndhdain yhtend henkilobrandin kiinnostavuutta lisddvana tekijana.

Miten aitous médritellddn nykypdivand? Ja kuka sen maérittaa?
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LIITTEET

LIITE 1: Ensimmiisen fokusryhmin ajatuskartta
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LIITE 3: Kolmannen fokusryhmiin ajatuskartta
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LIITE 4: Haastattelukutsu
Hei!

Teen markkinoinnin gradua Yleisradiosta ja siithen liittyvistd henkilobrandeistd sekd mielikuvista.
Tutkimus keskittyy nuoriin aikuisiin ja sen ikdhaarukka on 18—35 vuotta.

Kaipaan tutkimusta varten haastateltavia, jotka voivat osallistua 45 minuutin haastatteluihin 10-
12.12. Tampereen yliopiston Linna-rakennuksessa. Aiheesta ei tarvitse sen kummempia
taustatietoja - jos se herdttdd ajatuksia, on henkil6 todenndkdisesti juuri oikea haastateltavaksi.
Osallistuneiden kesken arvotaan kaksi (1 x 2) kappaletta Finnkinon leffalippuja!

Osallistumaan péésee ilmoittautumalla Google Formsin kautta tdilla: (linkki Google Forms -
lomakkeeseen).

Kirjaathan lomakkeeseen sdhkdpostiosoitteesi, niin palaan sinulle sopivan haastatteluajan
sopimiseksi. Kiitos jo etukdteen!

Tsemppid loppuvuoteen,
Aino-Maija Kupias
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LIITE 5: Teemahaastatteluissa kiytetty kysymysrunko

OSA 1: TAUSTOITUS

1. Miké Yleisradio on?

2. Mika on Yleisradion tirkein tehtdvi?

3. Yleisradio nimené kuvaa Ylen toimintaa...

4. Jos Yleisradion brandi olisi ihminen, hidnen luonteensa olisi...

5. Yleisradion toiminta on muihin Suomen uutis- ja media-alan toimijoihin verrattuna...
6. Yleisradion tekemistd ohjaavia arvoja voisi olla muun muassa...

7. Uskotko, ettd Yleisradio rakentaa tietoisesti brandid? Miksi / miksi et?

8. Jos saisit muuttaa yhden asian Yleisradiossa, niin mika se olisi?

9. Mité ohjelmia seuraat aktiivisimmin Yleltd?

10. Miten kuvailisit Yleisradion vapauksia ja sitten taas toisaalta rajoituksia?

OSA 2: YLEISRADION HENKILOBRANDIT KEULAKUVINA

Jos mietitddn Yle-briandiin jollain tapaan liittyvid henkilditd, niin ketd sinulla tulee ensimmaéaisend
mieleen?

A. Keskitytddn X:dén ja sithen, minkélaisia mielikuvia hédn heréttidd sussa. Nad kysymykset on
sindllddn aika suoraviivaisia, mutta ma toivoisin, ettd sd pystyisit jotenkin perustelemaan tai
avaamaan sun vastausta jokaisen kysymyksen kohdalla.

B. Kuvan perusteella, jonka olet saanut hdnestd, onko X luotettava?

C. Enti sanoisitko, ettd hin on myds vilpitdén? Mika saa sinut vastaamaan niin?

D. Onko X esiintyessddn varman oloinen?

E. Jos viettdisit enemman aikaa hidnen kanssaan, luuletko, ettd hdn osoittautuisi rehdiksi?
F. Kuvailisitko X:44 jaimptiksi?

G. Onko hénelld sinun mielestdsi jonkun sortin erikoisosaamista? Mitd se voisi olla?
H. Nietko hanet kokeneena tyossdan?

I. Onko hédn useimmiten perehtynyt hyvin késittelemiinsé aiheisiin?

J. Mielldtko hdnet ammattitaitoiseksi?

K. Pidétko héintd taidokkaana tydssdan?

L. Onko héan sinusta viehattava? Mika tekee hinestd viehattavan?
M. Piddtkd hénta tyylikkdani?
N. Voitaisiinko tdméi henkilo luokitella sinun mielesta kauniiksi tai komeaksi?



116

O. Piditko hinen tapaansa esiintyd eleganttina?

P. Jos méd pyytiisin sua nyt kuvailemaan, niin minkélaisena si ndet X:n henkilokohtaisen brandin?
Q. Entd onko se sun mielesti yhtenevéinen Ylen yritysbrindin kanssa?

R. Koetko si, ettd timd yhteneviisyys / ristiriita tuo joko Ylelle tai X:lle jonkunlaista lisdarvoa?

S. Miti se voisi olla?
T. Kuinka hyvin X sopii juontamaansa ohjelmaan? Kenet voisit kuvitella hinen tilalleen?

OSA 3: YLEISRADION HENKILOT YRITYSBRANDIN JATKEINA

11. Lempiesiintyjdni Yleisradiossa on [ruutukasvon nimi], koska...

12. En pida [ruutukasvon nimi] esiintymisestd Yleisradiossa, koska...

13. Jos minun téytyisi kuvailla Yleisradion toimittajia ja esiintyjié jollain tapaa, sanoisin, etta...
14. Verrattuna MTV3- ja Nelonen-kanavien toimittajiin ja esiintyjiin Yleisradiossa...

15. En voisi kuvitella, ettd Yleisradion juontajaksi valittaisiin koskaan luonteeltaan...

16. Mielesténi toimittajien ja esiintyjien henkilobrdandien tuoma lisdarvo Yleisradion yritysbriandiin
on...

17. Jos joku Yleisradion juontajista tai esiintyjistd mokaisi ldhetyksessa tai sosiaalisessa mediassa,
tamd vaikuttaisi eniten. ..

18. Minusta Yleisradion pitdisi keskittyd henkilobrandien osalta....
19. Nuorena aikuisena Y leisradion samaistuttavuus on mielesténi. ..

20. Seuraatko ketdén yksittdisid Yleisradion toimittajia, juontajia tai esiintyjid sosiaalisessa
mediassa?

21. Keneen Yleisradioon liitettdvistd henkilGistd samaistut eniten?

22. Naetko, ettd Yleisradiolla olisi varsinaisia henkilobrandejda? Vai koetko, ettd esiintyjat,
juontajat, toimittajat ovat vain jatkeita Ylen yritysbrindille?

22b. Onko heitd tdmén takia hankala kuvitella muualle t6ihin?
23. Onko sévy samanlainen kaikissa kanavissa?

24. Onko Yleisradion brandi sun mielesti sellaista ainesta, ettd silld voidaan tuoda ilmi omaa
identiteettid? Onko Ylen ohjelmiston ja uutisten seuraaminen sun mielesti jonkinlainen kannanotto?

25. Mita ajattelet ihmisestd, joka sanoo: ”En luota Yleen?

OSA 4: YLEISRADION PERSOONALLISUUS
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YLE ON...

1 (en ole
lainkaan
samaa
mieltd)

2 (olen
jokseenkin
eri mieltd)

3 (enole
samaa enké
eri mieltd)

4 (olen
jokseenkin
samaa
mieltd)

5 (olen
tdysin
samaa
mieltd)

Maanldheinen

Perhekeskeinen

Takapajuinen

Rehellinen

Vilpiton

Avoin

Tervehenkinen

Alkuperdinen

Pirted

Tunteita
herittava

Ystavillinen

Trendikis

Uskalias

Jannittava

Sielukas

Kekselids

Omaperdinen
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Perilld asioista

Moderni

Itsendinen

Luotettava

Ahkera

Turvallinen

Alykis

Teknisesti
noheva

Helposti
lahestyttava

Looginen

Menestyksekis

Itsevarma

Asiallinen

Ylevi

Visuaalisesti
nayttava

Hurmaava

Hienostunut

Feminiininen

Freesi

Ramapaa
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Sitked

Maskuliininen

Rosoinen
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