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Tiivistelma

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan henkilébrandeja muotoilualan néakékulmasta. Tavoite on maaritelld, mistd muodostuu muotoilijan hyva henkilébrandi.
TyoOssa lahdetaan liikkeelle kasitteiden maarittelylla ja selvittamalla, mista henkilébrandi muodostuu. Teoriapohjana hyvan henkilébrandin tekijoiden
etsinndssa kaytetaan brandikirjallisuutta ja brandiasiantuntijoiden verkossa julkaisemaa materiaalia. Teoriaan on tuotu mukaan tekijan omia mieli-
piteita ja muotoilualan nakdkulmia.

Kvalitatiivisella tutkimusmenetelmalld analysoidaan kolmen menestyneen muotoilijan henkilébrandeja. Tutkimuskohteita olivat muotoilijat Karim
Rashid, Minna Parikka ja Paola Suhonen. Tutkimuksen tuloksena todettiin muotoilijoiden henkildbrandeissa olevan yhtaldisyyksia, jotka huomioitiin
maariteltdessa, mistd muodostuu muotoilijan hyva henkilébrandi.

Johtopddtdksena todetaan, etta muotoilijan hyva henkildbrandi muodostuu muun muassa ammattitaidosta, intohimosta muotoilutyéhon ja yritta-
jaelamantapaan, hyvista esiintymistaidoista, tunnettuudesta ja positiivisesta suhtautumisesta julkisuuteen, sosiaalisessa mediassa esiintymisesta ja
itsen markkinoinnista omien intressien mukaan, hyvasta itsetuntemuksesta, brandin jatkuvasta kehittymisesta seka muotoilijan arvoihin ja ideolo-
giaan perustavasta tyylistd, joka nakyy seka muotoilussa, ulkoisessa olemuksessa, puitteissa etta kaikessa viestinndssa. Tyon paatteeksi todetaan,
etta tutkimus onnistui hyvin seka kritisoidaan muutamia seikkoja, jotka vaikuttivat tulosten luotettavuuteen.

Tyon lopussa kasitellaan tutkimuksen ja koko opinndytteen onnistumista seka tekijan tyoskentelya.
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In this thesis the personal brands from design field’s point of view are studied. Developing a definition to the designer’s desirable personal brand is
target in this thesis. In the beginning of the thesis the terms of brand and personal brand are defined and branding literature and experts are referred
to in order to compose a theory about the personal brand attributes. The author’s own opinions and the designer’s point of view are also given.

The personal brands of three successful designers chosen by the author are analyzed by using the practices of qualitative research. Designers Karim
Rashid, Minna Parikka and Paola Suhonen were chosen as research subjects. The outcome of the research states that there are several similarities
between the personal brands of the designers. This information was taken into account when defining the final concept of designer’s desirable personal
brand.

Based on the research it is concluded that the designer’s desirable personal brand consists of expertise, passion for designing and entrepreneur-life-
style, great performance skills, conspicuousness and positive reaction to publicity, presence in the social media and self-marketing according to the
person’s own interests, deep self-knowledge, constant brand development and the designer’s value and ideology-based style appearing in the design,
looks, surroundings and in all communication.

In the end of the thesis the success of the research and the author’s working are discussed.
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1. JOHDANTO

1.1 Taustat ja tavoitteet

Tassa opinndytetydssa tutkitaan henkildébran-
daysta muotoilualalla. Ty6én idea sai alkunsa,
kun sivusimme aihetta Muotoilustrategian laa-
dinta -kurssilla, ja jai sen jalkeen muhimaan
paahani. Olen itse kiinnostunut yritys- ja tuote-
branddyksestd, ja kartoitin opinndytteen aihetta
myds siltd suunnalta. Lopulta aihetta selvitelles-
sani tormasin itselleni entuudestaan tuntematto-
maan henkilébrandi-kasitteeseen, josta kiinnos-
tuin. Aihe tuntui itselleni ajankohtaiselta siksi,
etta valmistumisen jalkeen oman henkildbrandin
rakentamisesta ja yleensdkin ilmidn tuntemises-
ta saattaisi olla hyétya muun muassa tyénhaussa
ja omaa uraa aloitellessa. Tutustuessani aihee-
seen enemman huomasin myds, ettd Suomessa
asenteet henkildbrandaamista kohtaan ovat jos-
kus ennakkoluuloisia, silla branddys saatetaan
yhdistaa vilpilliseen markkinointiin tai esimerkiksi
poliitikkojen yrityksiin antaa itsestaan aanestajia
miellyttava kuva (Sounio 2010, 21). Haluan myds
sen takia opinnaytetydssani tuoda esille brandaa-
misen motiiveja ja nain ehka halventaa ennakko-
luuloja.

Opinnanytetydssa otetaan selvaa, mita itsensa
brandaaminen tarkoittaa, mista brandi muodos-
tuu, miten ja missa brandaamista voi tehda ja
mitd etua siitéa on. Muotoilijana minua kiinnosta-

vat erityisesti henkilébrandin rakentamisen hy6-
dyt ja keinot muotoilualalla. Siksi paatin tarkastel-
la ilmiétd muotoilijan ja muotoilualan nakékulmis-
ta. Perimmainen tutkimuskysymykseni on: mista
muodostuu hyva muotoilijan henkilébrandi? Jotta
paastaisiin hyvan henkilébrandin jaljille, on ensin
ymmarrettdva, mista tekijoista henkilébrandi yli-
paataan muodostuu.

Taustatiedon kokoamisessa kaytetaan lahteina
brandikirjallisuutta ja brandiasiantuntijoiden jul-
kaisemaa verkkoaineistoa. Muotoilualan nakdkul-
man tyohdn tuon omien huomioideni ja mielipitei-
deni kautta mutta myo6s analysoimalla valitsemie-
ni menestyneiden muotoilijoiden henkilébrandeja.

Hyvalla henkilobrandilla tarkoitetaan tassa tydssa
henkildbrandin muodostavia tekijéitd ja ominai-
suuksia, joiden ansioista henkild - tassa tapauk-
sessa muotoilija -— menestyy urallaan mahdolli-
simman hyvin. Uralla menestyminen voi tarkoit-
taa unelmatydhoén paasya, taloudellista menes-
tystd, tunnettuutta tai vaikka johtavaan markki-
na-asemaan kipuamista. Menestyksen maarittely
ei ole tutkimuksen kannalta olennaista, vaan ne
henkilobrandin tekijat, jotka saattavat muotoi-
lijan menestykseen, mita se sitten itse kullekin
tarkoittaa.



1.2 Tyon rakenne ja menetelmat

Tyd koostuu neljastéa osasta: Ensimmaisessa
osassa tutkitaan ja otetaan kantaa siihen, mita
brandi ja henkilébrandi tarkoittavat, miksi muo-
toilijan kannattaa brandata itsensa ja mita kana-
via itsen brandaamisessa voi hyddyntaa. Lahteina
kaytetdan brandikirjallisuutta ja brandiasiantun-
tijoiden laatimaa, internetista |6ytyvaa materiaa-
lia. Toisessa osassa otetaan selvaa, mista teki-
joista ja ominaisuuksista henkilébrandi muodos-
tuu. Taustatiedon hankinnassa kaytetaan edella
mainittuja lahteitd. Pyrin tuomaan mukaan myds
muotoilualan nakékulmaa.

Kolmas kokonaisuus kasittaa laadullisen tutki-
muksen, jossa tapaustutkimuksen keinoin tutki-
taan kolmen valitsemani menestyneen muotoili-
jan henkilébrandeja. Nain pyritdan selvittamaan,
millaisilla henkildbrandeilld kyseiset muotoilijat
ovat tahoillaan menestyneet, ja 16ytyykd heidan
brandeistaan yhdistavia tekijéita. Naista yhdista-
vista tekijoistd pyritdan saamaan tukea muotoili-
jan hyvan henkildbrandin tekijéiden maarittelyyn.

Opinnaytetydn lopuksi esitelldan tutkimuksen ja
teoriapohjan perusteella muodostettu yksi joh-
topaatos siitd, mista tekijoistd muotoilijan hyva
henkilébrandi rakentuu. Samalla pohditaan tut-
kimuksen ja lopputuloksen oikeellisuutta, seka
opinnaytteen onnistumista yleisesti.



2. BRANDI JA HENKILOBRANDI

Opinnaytetydn tietopohjana on kaytetty brandi-
konsulttien ja -asiantuntijoiden julkaisemaa ma-
teriaalia, josta on koottu erilaisia brandin ja hen-
kilobrandin maaritelmia, joita esittelldan seuraa-
vaksi.

2.1 Brandi

Kansainvalinen, brandien taloudellisen arvon
maarittamiseen kehitetty ISO 10668 -standardi
(2015) maarittelee brandin tarkoittavan mark-
kinointiin liittyvaa aineetonta omaisuutta, johon
kuuluvat muun muassa nimet, termit, symbolit,
logot ja designit, ja edella mainittujen yhdistel-
mat, joiden tarkoituksena on identifioida tuottei-
ta, palveluita tai kokonaisuuksia, tai naiden yhdis-
telmia, luoden tunnusomaisia mielikuvia ja asso-
siaatioita sidosryhmiin kuuluvien keskuudessa, ja
nadin ollen tuottaa taloudellista hyotya/arvoa.

Kirjassa Radikaali brandi Nando Malmelin ja Juk-
ka Hakala (2007, 18) maarittelevat yrityksen tai
tuotteen brandin muodostuvan kaikesta siita,
mita yritys tai palvelu tekee, miltd se nayttaa,
miten se viestii ja miten siita puhutaan.

Brandiasiantuntija Lisa Sounio (2010) maaritte-
lee brandin kokonaisuudeksi, joka muodostuu
ulkoisesti nakyvista asioista seka henkilén tai

tuotteen sielusta eli persoonasta, taustasta, his-
toriasta ja kaytoksesta. Toisin sanoen hanen mu-
kaansa brandi on "kohteen herattama mielikuva
+ itse asia tai tuote”. Brandin ulkoinen olemus on
Sounion mukaan helppo rakentaa, mutta sisaltd
ei synny keinotekoisesti, vaan kumpuaa aidosta
tekemisesta. Yritysten ja ihmisten lisdksi esimer-
kiksi palveluilla, puolueilla, mailla tai kaupungeilla
voi olla brandi. (Sounio 2010, 24.)

Brandin voi maaritellda myds tavaramerkin ym-
parille muodostuneeksi positiiviseksi maineeksi,
jonka arvo muodostuu merkin tunnettuudesta,
asiakkaiden uskollisuudesta, brandin luomasta
laadun tunteesta ja siihen liitetyista mielikuvista.
Parhaassa tapauksessa brandi luo lisaarvoa tuot-
teelle ja vahvistaa kayttajansa identiteettid. Se
lupaa laatua ja tekee tuotteesta houkuttelevam-
man. (Suomen Mediaopas 2016.)

Branditoimisto ID:n toimitusjohtaja Tommi Lam-
pila (2013) kertoo Helsingin yrittdjien blogissa
brandin maarittelyn olevan vaikeaa. Hanen mu-
kaansa brandi syntyy kilpailuetua luovan liikeide-
an, sita heijastelevan identiteetin, seka pitkajan-
teisen ja systemaattisen operatiivisen toiminnan
tuloksena. (Lampila 2013.)

Tassa opinndytetydssa brandilla tarkoitetaan esi-
merkiksi tuotteen, palvelun tai yrityksen ympa-
rille muodostunutta kokonaisuutta, joka koos-
tuu kaikesta kohteen toiminnasta ja ulospain



nakyvista ominaisuuksista, jotka ovat sen sidos-
ryhman havaittavissa ja nain ollen luovat mieli-
kuvia sidosryhman keskuudessa. Brandi on myés
aineetonta omaisuutta, joka luo arvoa kohteelle.

2.2 Henkilobrandi

Henkilébrandi (personal brand) -termin lanseera-
si alun perin Tom Peters vuonna 1997 artikkelissa
"The Brand Called You” (Sirkia 2009b). Tom Pe-
tersin (1997) mukaan jokaisella on mahdollisuus
erottua ja olla huomionarvoinen brandi. Hyvan
henkilébrandin rakentaja |6ytaa itsestdan ominai-
suuksia, jotka erottavan hanet muista. Han ym-
martaa, ettd oman luonteenomaisen roolin luomi-
nen vaatii oman ydinviestin valittamista ja strate-
giaa, jolla markkinoida omaa osaamistaan. Brandi
luo lisdarvoa ja on lupaus laadusta. (Peters 1997.)

Brandikirjailija Katleena Kortesuon (2011, 8) mu-
kaan Suomessa on 5,3 miljoonaa henkilébrandia.
Jokaisella on siis sellainen. Kortesuon mukaan
henkilébrandi tarkoittaa vastaanottajan joko
henkildkohtaisesti tai jonkin median valityksella
saamaa mielikuvaa brandatysta henkilosta. Hen-
kilobrandiin eivat kuulu ominaisuudet tai asiat,
joita henkild tietoisesti tai tiedostamatta piilottaa.
(Kortesuo 2011, 8.)

Henkilébrandivalmentaja Heli Sirkian (2009a;
2009b) mukaan henkilébrandi "muodostuu hen-
kildn persoonasta, osaamisesta, ulkoisesta ole-

muksesta seka erilaisuudesta”. Henkilébrandi on
kuva, jonka henkil6 haluaa itsestaan antaa, tai
joka henkiléstd joka tapauksessa valittyy. Se on
vuorovaikutusta, jolla hallitaan omaa mainetta,
markkinoidaan omaa osaamista ja erilaistetaan
itsea massasta. Henkilébrandays on siis sidosryh-
maviestintaa. (Sirkia 2009a; 2009b.)

Antti Isokankaan ja Riku Vassisen (2010, 35-
40) mukaan henkilébrandin voi jakaa ammatilli-
seen brandiin ja persoonabrandiin. Ammatillinen
brandi tarkoittaa henkildn nimen arvoa tyémark-
kinoilla, kun taas persoonabrandi muodostuu
siitd, mita teet vapaa-ajallasi ja kuka pohjim-
miltasi olet. Ammatillisen brandin ja asiantunti-
jamaineen tarkoitus on kasvattaa henkilén arvos-
tusta alalla ja nostaa palkkaluokkaa. Persoona-
brandi sen sijaan rakentuu koko elaman ajan, eika
sitd niinkaan rakenneta tietoisesti. (Isokangas &
Vassinen 2010, 35-40.)

Tassa opinnadytetydssa henkilébrandilla tarkoite-
taan kokonaisuutta, joka on muodostunut tietyl-
le henkil6lle. Henkildbrandi muodostuu kaikesta
henkilén toiminnasta ja ulospdin nakyvista omi-
naisuuksista, jotka ovat henkildn sidosryhman
havaittavissa ja nain ollen luovat mielikuvia sen
keskuudessa. Henkildbrandi on myds aineetonta
omaisuutta, joka luo arvoa henkilélle.



2.3 Miksi muotoilijan kannattaa
brandata itsensa?

"Henkildbrandays on keino, jolla pateva ihminen
erottuu muista yhtd patevista alan toimijoista”
(Kortesuo 2011, 5). Henkilébrandin avulla erot-
tuu paremmin Kilpailijoista, ja se on tarpeellista
seka tyonhaussa, etta muotoiluyrittajana. Muo-
toilualalla - etenkin Suomen markkinoilla - kilpai-
lu alan tyopaikoista sekd muotoilua ostavista asi-
akkaista on kovaa. Alalle koulutetaan enemman
ammattilaisia, kuin mitd markkinat vetavat (Mol
2016). Samaan aikaan alan liikevaihdon kasvu on
vaimentunut ja kannattavuuskehitys on heikkoa:
huonon kehityksen taustalla on huono kansanta-
louden tilanne, seka liikevaihdon hidas kasvu ver-
rattuna tuotantokustannuksiin (Ornamo, 2015).
Muotoilualalla siis henkilébrandien tarkeys koros-
tuu entisestaan.

Brandin rakentamisella luodaan aineetonta bran-
divarallisuutta, joka johtaa lopulta kilpailuetuun
ja taloudellisiin tuloksiin (Aaker 2000, 32). Amma-
tillinen osaaminen on muotoilijalle tarkeinta tyos-
sa. Kuitenkin hyva ty6 voi jdada kohdeyleisdlta
nakematta, ellei sitda osata myyda kunnolla, tai
niin sanotusti paketoida sitéa houkuttelevasti. Kun
henkilébrandatty on tunnettu ammattitaidostaan,
tulee tydtarjouksiakin enemman. Kun pitkajan-
teisen brandaamisen tuloksena muotoilijalle on
kehittynyt asiantuntijamaine, voi tydsta myds ve-
loittaa enemman. Tunnettu brandi madaltaa asi-

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

Varsinkin tyduran alussa olevien muotoilijoiden
on joskus vaikeaa profiloitua, eli 16ytaa juuri se
pieni rajattu aihealue, jolle itse voisi erikoistua.
Omaa henkilobrandia rakentaessa tama ajatus
voi selkiytya, silla itsed brandatessa tulee poh-
dittua syvallisemmin esimerkiksi omia arvoja,
vahvuuksia, seka temperamenttia. Toisin sanoen
itsen tuntemus kasvaa.

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

Vaikka henkildbrandia ei rakennettaisi tietoisesti,
sellainen on silti kaikilla. Henkilésta muodostuu
aina jonkinlainen mielikuva vastaanottajan paas-
sa, oli tama sitten brandatty tai ei. Henkildébran-
ddamiselld halutaan tietoisesti vaikuttaa naihin
mielikuviin. Tama ei silti tarkoita teennadista tai
taydellisyyteen pyrkivaa kayttaytymista, vaan
branddys lahtee siita, millainen henkil6 todellisuu-
dessa aidosti on. Yleis6 tunnistaa usein teennai-
syyden, eika teennadisyys ole kenenkdan ammat-
tibrandille eduksi. (Kortesuo 2011.)



Tietoisella henkilébrandin rakentamisella pyritaan
siis paaasiassa menestymaan paremmin tydu-
ralla muun muassa erottumalla massasta niin
tydnhaussa, kuin palveluntarjoajanakin, mark-
kinoimaan omaa osaamista, nostamaan oman
tydn arvoa, profiloitumaan alalla ja kartuttamaan
asiantuntijamainetta.

2.4 Kanavien valinta ja hyodyntaminen
itsen brandayksessa

Itsedaan voi brandata sekd kasvokkain etta me-
diassa. Kasvokkain saavuttaa pienen joukon ih-
misia, mutta internetin kautta yleiséna voi olla
jopa satoja tai tuhansia ihmisia maailmanlaajui-
sesti. Kortesuon (2011, 70) mukaan olennaisinta
on léytaa alaan ja omaan luonteeseen sopivim-
mat kanavat. Virtuaalisen brandaamisen haitta-
puolena on se, ettei yleisdlle valttamatta vality
kunnon kuvaa henkildsta persoonana. Siksi hen-
kildbrandille on tarkead myos perinteinen jalkau-
tuminen; esimerkkina seminaarit, koulutukset,
palaverit ja muut tydelamaan liittyvat sosiaaliset
tapahtumat (Kortesuo 2011, 70; Komonen 2014).
Muotoilualalla esimerkiksi alan messut, kilpailut ja
muut design-tapahtumat ovat hyvia tilaisuuksia
verkottumiseen. Brandayksen kanavista on myds
olennaista valita sellaiset, joissa tavoittaa oman
kohderyhmansa.

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetissa
olevia sovelluksia ja palveluita, joissa yhdistyy

oman sisalléon tuottaminen ja kayttdjien vali-
nen kommunikaatio (Hintikka, 2008). Suosittu-
ja palveluja ovat esimerkiksi blogit, LinkedIn,
YouTube, Facebook, Twitter, Instagram, Pinte-
rest ja Google+. Sosiaalisen median kanavat
voi valjastaa myds tydnhakuun, silld sen kayt-
td rekrytoinnissa on kasvava trendi. Skyhoo-
din (2015) tekeman kyselytutkimuksen mu-
kaan vyrityksista 48 prosenttia kayttaa Lin-
kedInia, 45 prosenttia Facebookia ja 22 prosent-
tia Twitteria rekrytoinneissaan. (Duunitori 2015;
Skyhood 2015.)

Muotoilijoille ehka tyypillisin paikka omien tdiden
esittelyyn on oma nettisivu tai portfoliosivu, jos-
sa padasiassa esitelldan omia toita ja tydproses-
sia. Muotoilijoiden on mahdollista [dhettaa toéitaan
myo6s ulkopuolisiin portfoliopalveluihin, joita ovat
esimerkiksi Behance.net, Coroflot.com, Yanko
Design (Vainio 2014, 4) ja muotoilijoiden ammat-
tiliitto Ornamon jasenille tarkoitettu Finnishdesig-
ners.fi. Sosiaalinen media toimii markkinointivay-
lana, jossa esimerkiksi omaa portfoliota tai blogi-
kirjoitusta voi linkata, minka kautta on mahdollis-
ta saada suurempi yleisé. Kuvapalveluita, kuten
Instagramia, voi hyddyntda esimerkiksi “sneak
peek” -tyyppisten kuvien jakamisessa, kun taas
tyd kokonaisuudessaan 16ytyy esimerkiksi omilta
nettisivuilta tai blogista.

Laadukas, syvallisempi sisalté keraa paljon luki-
joita. Hyva keino hankkia lukijoita on perustaa



blogi, jonka kautta kohdeyleisén tavoittaa helpos-
ti ja jota voi personoida brandiin sopivaksi. Blogin
kautta henkilébrandatysta saa inhimillisen kuvan.
Talldin brandi kiinnostaa lukijoita enemman, kuin
etdinen asiantuntijabrandi. Sen hyvia puolia ovat
myo6s lukijoiden osallistaminen kommenttikentan
kautta ja kavijamaarien mitattavuus. (Kortesuo
2011, 75; Isokangas & Vassinen 2010, 148-149.)

Blogi on muotoilijallekin kiinnostava vaihtoeh-
to, silla usein portfoliosta ja nettisivuilta puuttuu
oman tyoskentelyn kuvaaminen ja tydprosessin
eteneminen, silla sivut halutaan ehka pitaa tiiviina
ja yhtendisen nakoisind. Monesti nettisivuilla na-
kee myds selvasti lavastettuja tydskentelykuvia,
joilla pyritaan lahinna rakentamaan sivuille sopi-
vaa tunnelmaa. Blogissa prosessikuvaukseen on
parempi mahdollisuus. Lisaksi lukijan tutustutta-
minen tyon taustoihin antaa muotoilijasta helpos-
ti Idhestyttdvamman kuvan.

Hernberg (2013) on koonnut kuvioonsa (kuvio 1)
vaikuttamiskanavia ja niiden yhteyksia, joiden
kautta asiantuntijalla on mahdollisuus vaikuttaa
potentiaalisiin tydnantajiin. Olen muodostanut
kuvion pohjalta muotoilualan ndkékulmasta teh-
dyn kuvion, joka vastaa mielestani paremmin
nykyaikaista tilaa brandin sidoshenkildiden, eli
brandin kanssa tekemisissa olevien henkildiden,
seka henkilébrandin kanavien valisista suhteista
(kuvio 2). Kuvion nuolet kuvaavat linkkeja, joiden
kautta kanavat ovat yhteydessa toisiinsa.
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Kuvio 1. Vaikuttamiskanavat asiantuntijabrandin rakentamisessa
(Hernberg 2013, 148).
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Kuvio 2. Itsen brandayksessa hyddynnettavien vaikuttamiskanavien yhteydet toisiinsa ja brandin sidoshenkildihin (Kingelin 2016).
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Sosiaalisen median palvelujen maara on kasvanut
ja sisallon uudelleenjako niiden valilla lisaantynyt.
Palveluista 16ytyy usein linkki henkilén nettisivuil-
le tai blogiin ja painvastoin. Mikali henkildlla on
erillinen portfolio, on sekin usein linkitetty sosi-
aaliseen mediaan ja omille nettisivuille tai blogiin.
Mikali henkild esiintyy jossain livend, tapahtumaa
mainostetaan sosiaalisessa mediassa ja netti-
sivuilla. Tapahtumasta otettuja kuvia, videoita ja
blogipostauksia voidaan taas jalkikateen jakaa ja
kommentoida kaikissa internetkanavissa.



3. MILLAINEN ON HYVA
HENKILOBRANDI?

Tassa luvussa kaydaan lapi ominaisuuksia, jot-
ka ovat hyvan henkildbrandin tekijéita. Ne ovat
piirteita tai asioita, jotka muun muassa edistavat
sita, miten henkil6 erottuu Kilpailijoista, on am-
mattilaisena uskottava ja herattda halutunlaisia
mielikuvia valitussa kohderyhmassa. Tarkoituk-
sena on luoda teoriapohja, jonka avulla pysty-
tddan mydhemmin tutkimuksessa analysoimaan
tunnettujen muotoilijoiden henkilébrandeja, seka
maarittelemaan muotoilijan hyvan henkilébrandin
tekijoita. Tassa luvussa pohditaan myds hyvan
henkilébrandin tekijoitéa muotoilualan nakdkul-
masta.

Tassa vaiheessa on todettava, etta kootut tiedot
perustuvat yksittaisten asiantuntijoiden ja kon-
sulttien julkaisuihin, eivatka ole tilastollisesti tai
tutkitusti patevia. Tiedoille on kuitenkin pyritty
Idytamaan vahvistusta useammasta lahteesta.

Brandiasiantuntijoiden julkaisuista kootut hyvan
henkildbrandin tekijat voidaan jakaa karkeasti kol-
meentoista kategoriaan, joita ovat ammattitaito,
ulkoiset ominaisuudet, tunnettuus, itsensa myyn-
ti ja markkinointi, internetnakyvyys, itsensa tun-
teminen, tavoitteellisuus, brandin yllapito ja ke-
hittyminen, viestinta kirjoittaen, viestinta netis-
sa, esiintyminen, verkostot ja sattuma. Edellisista
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useampikin otsikko sopisi suuremman “viestin-
ta”-ylaotsikon alle, mutta ne on jaettu pienempiin
osioihin selkeyden sailyttamiseksi. Seuraavissa
kappaleissa kaydaan tiiviisti lapi, mita kategoriat
pitavat sisallaan.

Ammattitaito

Hyvan brandatylla henkilélld on vahva substans-
siosaaminen, mika on ammattilaisena tietysti
kaikkein tarkeinta. Lisaksi brandatty profiloituu
jollekin pienemmalle osa-alueelle, ja tuntee sen
lapikotaisin. Talla alueella henkildn on mahdollis-
ta esimerkiksi lanseerata alalle uutta termist6a.
(Kortesuo 2011, 5, 48; Isokangas & Vassinen,
2010, 37.) Profiloituminen on tarkeaa erityisesti
muotoilijoille, koska alalla voi erikoistua niin mo-
nenlaisiin tyétehtaviin. Erikoistuminen myo6s osit-
tain maarittelee, millaista substanssiosaamista
muotoilija tydssaan tarvitsee.

Henkildbrandatylle ominaista on aito intohimo
omaa tyotdaan kohtaan, ja uraan panostetaan
taysilla. Hanellda on omia tydrutiineita ja -meto-
deja, sekd erilaista luovuutta edistavia ideoin-
titekniikoita, jotka ovat avuksi flow-tilaan paa-
semisessa (Sounio 2010, 66; Kortesuo 2011,
26-27). Muotoilualalla intohimo jotain tiettya
aihealuetta, esimerkiksi omaa harrastusta tai
vaikka 3D-tulostusta kohtaan, auttaa usein pro-
filoitumaan alalla. Talldin muotoilijan brandista



kin tulee todennakdisesti vahvasti henkiléon ar-
voja ja kiinnostuksen kohteita ilmentava.

Asiantuntija osaa suhtautua brandiinsa ammatil-
lisesti. Han osaa ottaa brandin mahdollisesti tuo-
man julkisuuden vastaan, eiké anna sen muoka-
ta omaa kayttaytymista (Kortesuo 2011, 40-42).
Suomessa muotoilijoista tulee harvoin superjulk-
kiksia, mutta mediahuomiosta on tietenkin oikeu-
tettua ottaa kaikki hydty irti ja olla tyostaan yl-
ped. Kuitenkin tietynlainen ndyryys antanee hen-
kildstda paremman mielikuvan kuin itseriittoinen
diivailu.

Ulkoiset ominaisuudet

Ihmiset uskovat enemman kehon kieltd kuin sa-
noja. Siksi asiantuntijabrandin omaavalla henki-
I61l& on usein varmuutta ja avoimuutta viestiva
kehonkieli: hyva ryhti, vahva kadenpuristus, kat-
sekontakti ja henkildlle luontevat ilmeet ja eleet.
Kehonkieli ei ole myodskaan ristiriidassa puheen
sisallén kanssa (Kortesuo 2011, 18-20). Muotoi-
lijat esiintyvat jatkuvasti asiakkailleen, lisaksi
tyohon saattaa liittya esimerkiksi seminaareja,
haastatteluja tai luentoja. Muotoilijan roolista ja
tilaisuuden virallisuudesta riippuu, millainen ke-
honkieli on muotoilijan brandin kannalta paras,
mutta Kortesuon (2011, 18-20) edelld mainitut
kehon Kkielen piirteet todennakoéisesti antavat
myds muotoilijasta luotettavan ja asiantuntevan
mielikuvan.
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Henkilébrandille on eduksi harvinainen nimi, joka
jaa mieleen ja léytyy ensimmaisena Google-ha-
kutuloksista. Pukeutumisella hyva brandi pyrkii
erottumaan ja tuomaan esille omaa persoonaan-
sa, mutta tekee sen kuitenkin sidosryhmia kun-
nioittavasti ja asiallisesti. (Kortesuo 2011, 15-18.)
Muotoilualalla pukeutumisella voi ilmentda omaa
tyylidan ja arvojaan hyvinkin vapaasti. Luovien
alojen ammattilaisilta yleensa jopa odotetaan
persoonallista pukeutumista, tama voi havaita
esimerkiksi Linnan juhlia seuraamalla. Muotoili-
jan on toisaalta hyva myds osoittaa pukeutumi-
sellaan jonkinlaista nykyaikaisuutta, maustettuna
persoonallisilla yksityiskohdilla, ainakin joissain
tapauksissa. Tallainen pukeutuminen antanee
asiakkaalle mielikuvan siita, ettd muotoilija on
ajan hermolla myés ammattitaitonsa osalta. Talla
hetkella muotoilijoiden keskuudessa smart casual
-pukeutuminen nayttdisi olevan muodissa.

Henkildbrandatty voi olla mieleen jaava myds
muulta olemukseltaan. Nykyaikana esimerkik-
si johtajilta odotetaan ajokoiramaista olemusta,
jonka piirteité ovat muun muassa nuorekkuus,
atleettisuus, kurinalaisuus ja tarmokkuus (Meri-
l[dinen & Tienari 2016). Muotoilualallakin ulkona-
kdé vaikuttaa siihen, miten ammattilaiseen suh-
taudutaan, vaikka muotoilussa on vaikeampaa
muodostaa niin ristiriitaisia mielikuvia, mita esi-
merkiksi terveellisesta ruokavaliosta luennoitse-
va, satakiloinen terveydenhoitaja herattaa. Toi-
saalta, jos muotoilija haluaa profiloitua vaikka-



pa urheiluvalineiden muotoilijaksi, on varmaankin
syyta ilmentdd sporttisuutta myds kaytanndssa
portfolion lisaksi. Ulkonakdé vaikuttaa tydnsaan-
tiin ja uralla menestymiseen muun muassa ame-
rikkalaisprofessorien Daniel Hamermeshin ja Jeff
Biddlen, John E. Stewartin, seka Zulrichin yliopis-
ton Erik Postmanin tutkimuksten mukaan (Vahva-
nen 2014), mika on omasta mielestani valitettava
asia.

Myo6s ulkoiset puitteet herattavat mielikuvia hen-
kilésta. Ulkoisia puitteita ovat esimerkiksi osoite,
toimiston ulkonakd ja sijainti seka henkilon kayt-
tdmat kulkuvalineet ja tydvalineet. Hyva bran-
di ei kuitenkaan yritd nayttaa paremmalta kuin
mita oikeasti on, vaan puitteet saavat kertoa sen
nykyisesta tilasta. Puitteet voivat kertoa myoés
brandin arvoista. (Kortesuo 2011, 20-22.) Muotoi-
lijoiden tydssa valineurheilu nakyy ensisijaisesti
tydvalineissa. Muotoilijoilta odotetaan viimeisim-
pien tietokoneohjelmistojen kasittelytaitoa ja tie-
tokoneita, jotka jaksavat pydrittaa kyseisia ohjel-
mia. Markerit ja mallinrakennusmateriaalit voivat
kertoa kasitydlaisyydesta, kun taas vaikkapa piir-
topoyta ja 3D-tulostin digitaalisesta preferenssis-
ta. Laitteiden, samoin kuin ajoneuvon, uutuudella
ja merkin valinnalla voi viestia omista arvoista
tai mieltymyksista. Esimerkiksi ekologisuudesta
viestivan brandin edustajan on ehka syyta liikkua
julkisilla tai py6ralla ennemmin kuin bensasydpol-
|& urheiluautolla.
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Tunnettuus

Tunnettuus vaikuttaa merkittavasti brandin ar-
voon. Siksi brandit pyrkivat saamaan positiivista
tunnettuutta. Brandin tunnettuus lisaantyy, kun
sen tuottama sisaltd tai toiminta ylittdaa uutis-
kynnyksen. Perinteisen median lisdksi sosiaali-
sen median ja kansalaisjournalismin, eli tavalli-
sen kuluttajan julkaiseman sisallon, yleistyminen
vaikuttavat brandien tunnettuuteen. Vastaavasti
julkisuudessa on omat riskinsa, silld negatiivinen
julkisuus leviaa nopeasti. Hyvaa brandia raken-
nettaessa kiinnostus eri medioiden seuraamista
kohtaan on hyddyksi: se auttaa ymmartamaan
julkisuuden pelisaantéja ja toimintalogiikkaa.
(Malmelin & Hakala 2007, 95-116.)

Hyvin henkildbrandatyn imago ja maine ovat vah-
voja, ja ne ovat muodostuneet ainakin halutun
kohderyhman keskuudessa. Lisaksi ne perustuvat
realistiseen kasitykseen brandatysta henkildsta.
Myds henkilébrandi itse hyvaksyy nama muodos-
tuneet mielikuvat. (Kortesuo 2011, 38.)

Muotoilijalle tunnettuuden tarkeys riippuu siita,
tekeekd han toita yrityksessa vai freelancerina,
onko han esimerkiksi konsultti tai myykdé han
omia tuotteita. Freelancereille ja konsultoiville
muotoilijoille positiivinen tunnettuus on elinehto,
silla se lisaa toimeksiantoja, kun taas negatiivinen
huomio saattaa vahentaa niita. Omaa tuotemal-
listoa myyvan julkkismuotoilijan tunnettuus lisaa



myds itse tuotteiden arvoa. Muotoilualallakin
tunnettuus vahvistaa mydés ammattilaisen asian-
tuntijamainetta ja on hyddyksi muiden ammatti-
laisten kanssa verkottumisessa.

Itsen myynti ja markkinointi

Kortesuon (2011, 162) mukaan hyvan henkild-
brandin omaava myy itseaan olemalla mieleen
jaava ja mukava tyyppi, joka on asiakkaan kans-
sa tasavertainen, eika ylimielinen tai mielisteleva.
Painvastaista nakemysta voisi kuitenkin edustaa
esimerkiksi Steve Jobsin kaltaiset etadiset aukto-
riteetit, joiden henkildbrandit ovat myds toimivia
(Matela 2016). Brandille on hyédyksi myds tuntea
markkinat ja kilpailijoiden brandit. Hyvalle henki-
I6brandille ominaista on myyntivaltti tai kilpailue-
tu, jollaista kilpailijoilla ei ole. Ammattilainen osaa
tuotteistaa tarjoamansa asian ja viestii selkeasti,
mita asiakas saa, mita hyodtya siita on ja mihin
hintaan. Osaaminen on esitetty houkuttelevasti
ja markkinoitu kohdennetusti halutulle yleisélle.
(Kortesuo 2011, 62; 162-163.)

Tuotteistaminen on muotoilualalla viisasta, sil-
& asiakkaan on helpompi ymmartaa palveluko-
konaisuus ja sen eri osista muodostuva hinta
tuotteistettuna pakettina. Hyva esitystekniikka
ja presentaatioiden korkea laatu antavat tuot-
teen lisdaksi myds brandista laadukkaan mie-
likuvan. Joskus parhaimman ndkdinen esitys
saattaa vieda kilpailutilanteessa voiton, vaikka
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vaatimattomassa esityksessa itse tuoteidea oli-
sikin parempi. Tuotteistamisen ja esitystekniikan
lisaksi kilpailuetuja muotoilualalla voivat olla esi-
merkiksi tietynlaisiin toimeksiantoihin erikoistu-
minen, suhteet ulkomaille tai vaikka prototypointi
muotoilijan osaamisesta riippuen.

Hyvin brandatty henkildé hinnoittelee tyénsa pe-
rustellusti, eika tee alennuskampanjoita tai tingi
hinnasta perusteettomasti. Henkilé6 markkinoi it-
sedaan brandiin sopivissa kanavissa omaperaisilla
tavoilla, kilpailijoista erottuen. Markkinointia voi
olla esimerkiksi omien tutkimusten ja julkaisujen
esitteleminen omilla nettisivuilla. (Kortesuo 2011,
167-168; Sounio 2010, 63-64.)

Oman osaamisen markkinointi muotoilualalla voi
tarkoittaa esimerkiksi julkisen portfolion levit-
tamista, blogin kirjoittamista, tai tapahtumissa
kayntia uusia kontakteja etsien. Markkinointiin
kuuluu myds uusien asiakkaiden etsimista ehdot-
tamalla yhteisia projekteja. Uudenlaisten mark-
kinointikeinojen keksiminen voi olla yhta luovaa
kuin itse muotoilutyd.

Muotoilijan tydn hinnoittelu riippuu projektin
luonteen lisdksi muun muassa muotoilijan ko-
kemuksesta ja yrityksen juoksevista kuluis-
ta. Myo6s brandin tunnettuus voi vaikuttaa tyoén
hintaan. Usein muotoilijat eivat ilmoita hintaan-
sa nettisivuillaan, vaan hinnoittelevat tyo6n-
sa aina projektikohtaisesti, mika hankaloittaa



hintavertailua. Asiakaskokemuksen kannal-
ta avoin, suuntaa antava palvelujen hinnoittelu
tuotteistettuna pakettina voisi myds toimia kilpai-
luetuna muotoilijalle. Riskind on tietysti se, etta
kilpailija voi tarjota heti halvempaa hintaa. Ole-
tuksenani kuitenkin on, etta toimeksiannot saa-
daan ensisijaisesti ammattitaidon, eika alimman
hinnan perusteella.

Tutkija Anu Suoranta arvioi Helsingin sanomi-
en haastattelussa freelancereiden palkattoman
tydnteon olevan todella yleistd (Lehtonen 2016).
Usein korvaukseksi ilmaisesta tydsta luvataan na-
kyvyytta. Vastaava tapaus nahtiin hiljattain, kun
Opetus- ja kulttuuriministeridé pyysi sarjakuvatai-
teilijaa ja graafikkoa tdihin nakyvyytta vastaan
(Lehtonen 2016). Ammattilaisen ei kuitenkaan ole
syyta ryhtya ilmaistyohdn (ellei sita tehda esi-
merkiksi hyvantekevaisyysjarjestéon tueksi), sil-
la tekijan uskottavuuden liséksi koko alan imago
karsii, kun tydén arvoa mitatdidaan.

Internetndkyvyys

Internetnakyvyys on henkilébrandille tarkeaa, sil-
& jos henkiléa ei 16ydy Google-haulla, on vahan
kuin henkiléa ei olisi olemassakaan. Nakyvyytta
on mahdollista lisatd hakukoneoptimoinnilla ja
sopivien avainsanojen valinnalla sisaltdajulkais-
taessa. Myds omien julkaisujen linkittaminen eri
sosiaalisen median palveluissa lisaa nakyvyytta,
samoin kuin muilta ihmisiltd saadut suositukset.
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(Isokangas & Vassinen 2010.) Internetnakyvyys
on muotoilijallekin tarkeaa, koska sen kautta on
helppo tavoittaa uusia asiakkaita ja esitelld omia
téitaan. Medianakyvyys lisda brandin uskotta-
vuutta ja voi poikia uusia toimeksiantoja ja kon-
takteja.

Itsensd tunteminen

Hyva brandi on aito ja inhimillinen (Sounio 2010,
46). Oman persoonan paalle rakennettu brandi
on uniikki, ja omien vahvuuksien ja heikkouksien
tunnistaminen auttaa kehittymaan ammattilaise-
na ja ihmisena. Omien temperamenttipiirteiden,
intuition ja esimerkiksi stressin syiden tunnista-
minen lisaavat itsetuntemusta ja nadin ollen vah-
vistavat brandid. Temperamentilla tarkoitetaan
yksildbn synnynnadistda, suhteellisen pysyvaa rea-
goimis- ja kayttaytymistyylia (Nyyti Ry 2015).
Hyva henkilébrandi muodostuu, kun brandatty
tietda omat arvonsa ja ilmentaa niita sinnikkaasti
ja pitkdjanteisesti. Taydellisyyteen ei kuitenkaan
tarvitse pyrkia. Brandin ei mydskaan koskaan pi-
taisi perustua julkisuudenhaluun. (Kortesuo 2011,
38-46.)

Muotoilijan henkildbrandin nakdkulmasta itsensa
ja omien arvojen tunteminen on tarkeaa edella
mainituista syista. Eteen voi tulla moraalista poh-
dintaa vaativia toimeksiantoja, jolloin muotoilijan
on hyva tietad arvomaailmansa. Tapaus voiolla esi-
merkiksi metsastysaseen tuotekehityksprojekti.



Tavoitteellisuus

Asiantuntijuus kehittyy asettamalla itselle mi-
tattavia tavoitteita, jotka voivat olla maarallisia
tai laadullisia. Tavoitteet voidaan jakaa paa- ja
valitavoitteisiin. Niihin paasemiseksi on paatet-
tdva keinoista, joilla tavoitteiden saavuttaminen
mahdollistuu. Graafinen tai mielikuvavisualisointi
motivoi tavoitteen saavuttamisessa. Itselleen voi
keksia myds motivoiva palkitsemisjarjestelma.
(Kortesuo 2011, 48-50.)

Selkeat tavoitteet ovat muotoilijan urallakin hy-
vaksi. Talloin itsella sadilyy motivaatio kehittya.
Tavoitteellisuus voi nakya myos yksittdisissa pro-
jekteissa esimerkiksi tydn visuaalisena aikatau-
luttamisena.

Itsen ja brandin kehittyminen

Hyva brandi uudistuu aina henkildbn ammatti-
taidon tai muiden ominaisuuksien kehittyessa.
Omaa osaamista on analysoitava ja tietopaa-
omaa laajennettava jatkuvasti, ettei brandi jaa
ajasta jalkeen. Myds puhe-, esiintymis- ja kir-
joitustaitoa taytyy ylldpitda ja kehittda harjoit-
telemalla saanndllisesti. (Kortesuo 2011, 60-64.)

Itsen jatkuva kehittdminen on muotoilijankin
brandin kannalta olennaista, silla muotoilijan
tekniset tydvalineet kehittyvat nopeaa vauhtia.
Lisdksi materiaalit, tuotantotekniikat ja trendit
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kehittyvat ja muuttuvat koko ajan. Muotoilijan
tydéssa ajan hermolla pysyminen ja itsensa kou-
luttaminen on osa ammattiosaamista. Markkinoil-
la on vieldkin nahtavissa 90-luvulle jamahtaneita
muotoiluyrityksia, ainakin heidan referensseis-
taan ja nettivisujen ulkoasusta paatellen. Moderni
ilme saattaa olla ndihin verrattuna kilpailuetu.

Viestinta kirjoittaen

Oma tapa kirjoittaa on osa henkilébrandia. Kirjoi-
tuksia tehdessa pitaa aina tietda tekstin tavoite,
ydinviesti ja kohderyhma. Tekstin sisallolla, tyylil-
Ia, persoonallisella kielenkaytdlla ja nakdkulmilla
ilmaistaan itsea. Oikeinkirjoitus ja sopivan tyylin
valinta eri tekstityyppien yhteydessa lisaavat us-
kottavuutta. Huomioitavaa on myds tekstin pi-
tuus sen formaatista riippuen. (Kortesuo 2011,
115-135.) Tyylinsa on kullakin my6s muotoilu-
maailmassa. Tosin erityisesti yksi brandin uskot-
tavuuteen vaikuttava tekija on mielestani oikein-
kirjoitus. Jatkuvat Kirjoitusvirheet ja epaselvyy-
det arsyttavat esimerkiksi virallisilla nettisivuilla.

Viestinta netissa

Nettiviestinnassa patevat samat hyvan brandin
tunnusmerkit kuin kirjoittamisessakin. Nettivies-
tinndssa korostuu lisdksi lasnaolo ja visuaalisuus.
Hyvin brandatty julkaisee uutta sisaltéa saanndol-
lisesti ja reagoi nopeasti sosiaalisessa mediassa,
kuitenkin viettaen siella aikaa itselle kohtuullisen



maaran. Visuaalisten elementtien, kuten profiili-
kuvien, on hyva olla brandiin sopivia. Ammatti-
laisen ottamat valokuvat antavat henkildésta am-
mattimaisen kuvan. (Kortesuo 2011, 78-87.)

Muotoilijan nettiviestintd muodostuu muun muas-
sa omien nettisivujen, portfolion, sahkdpostin ja
sosiaalisen median palveluiden kautta viestimi-
sesta. Nain pyritaan ldytamaan uusia asiakkaita
ja kontakteja, pitamaan yhteytta vanhoihin seka
julkaisemaan omaa sisaltdéa. Nykyaan sosiaalinen
media on erityisen hyva vayla brandina esiinty-
miseen ja markkinointiin (moniin palveluihin, ku-
ten Instagramiin, Pinterestiin ja Facebookiin voi
jakaa myds puhtaasti visuaalista materiaalia), jol-
loin myds viestinnan taytyy olla brandille sopivaa.
Esimerkiksi rasistiset kirjoitukset tuskin tuovat
brandille hyvaa mainetta, mikadli ammattilainen
kirjoittaa naita julkisesti esimerkiksi Facebookis-
sa.

Esiintyminen

Esiintymistilanteissa kehonkieli ja puhetaito nou-
sevat tarkeaan asemaan. Naitd tilanteita ovat
esimerkiksi koulutukset, seminaarit, paneelikes-
kustelut ja haastattelut. Hyvin brandatty henkil®
on esiintyessaan luonteva ja vuorovaikutteinen ja
hallitsee kayttdmansa laitteet seka ajankayton.
Esiintyessa voi kayttaa erilaisia havaintovalineita,
tai osallistaa kuulijoita esitykseen. Muissa vuoro-
vaikuttei sissa tapaamisissa, kuten neuvotteluissa
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ja palavereissa, kuuntelu ja muiden huomiointi
esimerkiksi kdannykan sulkemisella on ominaista
asiantuntijabrandin omaavalle. (Kortesuo 2011,
91-110.)

Mielestani muotoilijana erityisesti hyva esitystek-
niikka, korkealaatuinen visuaalinen materiaali ja
havainnollistavat esineet, esimerkiksi mallit, ovat
hyvalle brandille ominaisia. Myds puhetaito on
eduksi, sillda karismaattinen puhuja myy osaami-
sensa tai tuotteensa paremmin kuin hiljainen tai
huonosti valmistautunut esiintyja.

Verkostot

Verkostojen kautta henkilébrandatty paasee par-
haassa tapauksessa téihin tai etenemaan ural-
laan. Verkottumisessa oma aktiivisuus on valttia,
mutta itsedan ei silti kannata tyrkyttaa liikaa.
Esimerkiksi messuilla ja muissa alan tapahtu-
missa on mahdollista verkottua, samoin sosiaa-
lisessa mediassa, esimerkiksi kommentoimalla
ammattilaisten luomaa sisaltéa ja hankkimalla
itselleen seuraajia. Verkottua voi myds ehdotta-
malla yhteistyéta, jolloin molempien osapuolten
nakyvyys lisaantyy ja projektin riskit pienene-
vat. (Kortesuo 2011, 29; Sounio 2010, 180-181.)

Sattuma

Sattuma on myds brandin kehitykseen vaikuttava
tekija. Tassa opinndytetydssa sattumalla tarkoi-



tetaan tapahtumaa, jota sen kokenut henkild ei
osannut odottaa etukateen. Hyvia sattumia voi
tapahtua, kun henkilé on niin sanotusti oikeassa
paikassa oikeaan aikaan (Kortesuo 2011). Seren-
dipisyys on termi, jolla tarkoitetaan odottamatto-
mia loytdja tilanteissa, joissa alkujaan tavoiteltiin
muuta. (Pohjoispaa 2015; Tieteenpaivat.fi 2015.)

Sopiva markkinarako, kilpailuetu, tai vaikka
markkinointistrategia voi ilmaantua muotoilijalle
sattumalta. Toisaalta sananlaskun mukaan “sat-
tuma suosii vain asiaan perehtynytta mielta”:
muotoilijalla on oltava perusteellinen ja laaja tie-
tadmys sattumaan liittyvasta ilmiosta (esimerkiksi
markkinointistrategiat), jotta han ymmartaisi sen
tuoman tilaisuuden.
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Tunnettuus Brandin yllapito ja kehittyminen

A Hitait
mmattitaito Internetnakyvyys

Sattuma . ) .
Hyvcm ltsens@ tunteminen
henkilobrandin
Eslinfyminen iekuqi Tavoitteellisuus

Viestinta netissa Ulkoiset ominaisuudet

Viestinta kirjoittaen Verkostot ltsens& myynti ja markkinointi

Kuvio 3. Hyvan henkildbrandin tekijat (Kingelin 2016).
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4. MENESTYNEIDEN
MUOTOILIJOIDEN
HENKILOBRANDIEN TUTKIMUS

Tutkimusongelma opinndytety6ssa on "mista
muodostuu hyva muotoilijan henkilébrandi”. La-
hemmas vastausta yritetdan paastd tutkimalla
menestyneiden muotoilijoiden henkildbrandeja
kaytannossa. Tutkimuksella pyritaan myds [6yta-
maan vahvistusta aiemmin kehitettyyn teoriapoh-
jaan, seka loytamaan mahdollisesti uutta tietoa
muotoilijoille tyypillisesta henkilébrandayksesta.
Tavoitteena on 16ytdaa myo6s brandeja yhdistavia
piirteitd, joita analysoimalla pyritdaan mydhemmin
maarittelemaan, mista muodostuu muotoilijan
hyva henkilébrandi. Kaikkia aiemmin mainittuja
tekijoita ei ehka pysty tarkastelemaan ulkopuo-
lelta. Na@in ollen tekijéita tutkitaan siind maarin,
mita tutkimusmateriaali mahdollistaa.

4.1 Tutkimusmenetelma

4.1.1 Kvalitatiivinen tutkimus:
tapaustutkimus

Kvalitatiivinen, eli laadullinen tutkimus on me-
netelmasuuntaus, jonka tavoitteena on jasentaa
tutkimuskohteen laatua, ominaisuuksia ja merki-
tyksia. Suuntaus sisaltaa useita lahestymistapo-
ja, aineistonhankinta- seka analyysimenetelmia,
joilla tutkitaan ihmista ja elamaa. Sen keskidssa
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on tutkitun ilmién ja sen merkityksen syvallinen
ymmartaminen. (Jyvaskylan yliopisto 2015; Saa-
ranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Tapaustutkimus (case study research) on yksi
kvalitatiivisen tutkimuksen tutkimussuuntauk-
sista. Tapaustutkimuksessa tutkitaan yksittaista
tapahtumaa, yksiléa tai rajattua kokonaisuutta,
kayttamalla eri menetelmilla (kuvio 4) hankittuja
tietoja. Tutkittavaa ilmidta pyritéaan kuvailemaan
yksittaistapauksesta saadun tiedon kautta ja ta-
voitteena on tutkimuskohteen ominaispiirteiden
systemaattinen, totuudenmukainen kuvailu, jois-
ta muodostuu jonkinlainen kokonaisuus. Menetel-
malla ei pyritd testaamaan hypoteeseja tai teke-
maan ennusteita tutkittavasta ilmidosta. (Saara-
nen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Tapaustutkimus ei rajoita tiedonkeruu- tai ana-
lyysimenetelmia, kdytdssa voivat olla niin laadul-
liset kuin maarallisetkin menetelmat. Tutkimuk-
sella ei pyrita yleistettdvan tiedon ldytamiseen,
vaan yksittaistapauksia tutkimalla pyritdan lisaa-
maan ymmarrysta ilmiodsta. Tapaustutkimuksessa
haetaankin usein syvallisempaa ymmarrysta ja
otetaan huomioon ilmidon liittyva konteksti. Saa-
tua tietoa voidaan kuitenkin pohtia laajemmas-
sa mittakaavassa tutkimusta arvioitaessa, silla
tutkimus voi tarjota yksittaistapauksen ylittavaa
tietoa, vaikkei sen pohjalta voikaan esittaa yleis-
tysta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)



Tassa opinndytetydssa tapaustutkimusmenetel-
malla tutkitaan siis kolmea muotoilijaa, joiden
kautta pyritdaan I6ytamaan tapauskohtaista tietoa
tutkittavasta ilmiésta, eli muotoilijan hyvan hen-
kildbrandin tekijoista.

4.1.2 Otantamenetelma: harkinnanvarainen
nayte

Tutkimuskohteena olevat muotoilijat ovat harkin-
nanvarainen nayte, joka on yksi tutkittavien otan-
tamenetelma (KvantiMOTV 2003). Paadyin har-
kinnanvaraisen naytteen valikoimiseen, jotta tut-
kimuskohteet olisivat tdman opinnaytetyén kan-
nalta mahdollisimman sopivia, ottaen huomioon
naytteen valintakriteerit, joista kerron enemman
kappaleessa 4.2. Rajasin naytteen kolmeen yksi-
166N, jotta opinnaytetydhdn varattu aika riittdisi
naytteen syvallisempaan tutkimiseen.

Harkittu nayte takaa tutkimuskohteiden erilaisuu-
den toisiinsa verrattuna. Erilaisuudella tarkoitan
esimerkiksi muotoilijoiden eri sukupuolia, ikaa,
kansalaisuutta, markkina-aluetta, erikoistumista
muotoilualalla ja niin edelleen. Toisistaan poik-
keavilla tutkimuskohteilla pyrin l6ytéamaan muo-
toilijoille yhteisia hyvan henkildbrandin tekijoita.
Toisaalta on my6s mahdollista, ettei muotoilijoi-
den henkildbrandeissa ole mitaan yhtalaisyyksia.
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4.1.3 Aineistonhankintamenetelmat

Tassa tutkimuksessa aineistona kaytetaan val-
miita internetista I6ytyvia dokumentteja, kuten
muotoilijoiden to6ita, haastatteluja, valokuvia, ja
heidan nettisivuiltaan, blogeistaan ja sosiaalisen
median profiileistaan 10ytyvaa tietoa. Tutkimuk-
sessa hyddynnetaan myods sahkoistd seurantaa,
joka tapahtuu paaosin sosiaalisen median palve-
luissa, kuten Facebookissa, Instagramissa, Twit-
terissa, YouTubessa ja LinkedInissa.



Kuvio 4. Aineistonhankintamenetelmat (Jyvaskylan Yliopisto, 2014).
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4.2 Menestyneiden muotoilijoiden
valinta ja esittely

4.2.1 Muotoilijoiden valintakriteerit ja
valitut muotoilijat

Opinnadytetyon tutkimuksellisena osana tehdaan
laadullinen tutkimus kolmesta muotoilijasta. Tut-
kimuksella halutaan saada vahvistusta aiemmin
teoriatasolla kasitellyille muotoilijan hyvan hen-
kilobrandin ominaisuuksille, seka loytdaa mah-
dollisesti uusia, muotoilijoiden henkilébrandeille
tyypillisia piirteitd. Ennen muotoilijoiden valintaa
asetetaan heille muutamia valintakriteereita, joi-
ta esittellaan ja perustellaan seuraavissa kappa-
leissa.

Maara

Muotoilijoiden maara on rajattu kolmeen, jotta
ehdittaisiin tutustua kaikkiin syvallisesti ja teke-
maan riittavanlaajuisen analyysin kaikista.

Ajankohtaisuus

Koska opinnaytetyd pyrkii [6ytdmaan vastauksen
siihen, millainen on hyva muotoilijan henkilébran-
di, tutkitaan muotoilijoita, joiden henkilébrandit
toimivat tana paivana. Nain ollen valitaan talla
hetkella muotoilijan tyolla itsedan elattavia henki-
|6ita ja rajataan pois esimerkiksi edesmenneet tai
elakkeelle jaaneet muotoilijat.
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Tunnettuus ja medianakyvyys

Koska tunnettuus on yksi hyvan henkilébrandin
ominaisuus, tulee valittujen muotoilijoidenkin olla
jollain tasolla tunnettuja. Kriteereina ovat esimer-
kiksi mediahuomio, muotoilutdéiden tai muiden
julkaisujen tunnettuus ja seuraajien maara sosi-
aalisessa mediassa. Tunnettuuteen liittyy nykyai-
kana myos internetnakyvyys. Myds tutkimuksen
tekoa helpottaa, kun muotoilijoista on saatavilla
uusinta tietoa nopeasti ja helposti.

Kansalaisuus

Tutkimuskohteeksi otetaan seka suomalaisia etta
ulkomaalaisia muotoilijoita. Analyysissa huomioi-
daan henkilén kansalaisuus ja markkina-alue, ja
pohditaan, vaikuttavatko ne muotoilijan henkild-
brandiin.

Sukupuoli

Tunnetuimmat muotoilijat ovat yleensa miehia.
Tutkimuksessa analysoidaan henkilébrandeja
molemmista sukupuolista, mutta halutaan tuoda
naismuotoilijoita esille valitsemalla yksi mies- ja
kaksi naismuotoilijaa.

Erikoistuminen muotoilualalla

Muotoilijoita ei valita alalla erikoistumisen perus-
teella. Otannasta tosin Id6ytyy varmasti ainakin



yksi teollinen muotoilija, koska opinndytteen teki-
ja opiskelee itse teollista muotoilua ja tietaa siita
lahtokohtaisesti eniten verrattuna muihin muotoi-
lun erikoistumisaloihin. Toisaalta monet muotoili-
jat ovat tehneet tyd6td ammattirajojen vyli, eivatka
ole rajoittuneet vain omaa erikoisalaansa.

Yksi analyysiin vaikuttava tekija on se, millaisia
ennakkotietoja opinnaytetydn tekijalla on valituis-
ta muotoilijoista. Samoin muotoilijoiden valintaan
vaikuttaa tekijan saamat ehdotukset, joiden pe-
rusteella han on osannut etsia lisaa tietoa kysei-
sistd muotoilijoista.

Tutkimuskohteiksi valikoituivat muotoilijat Ka-
rim Rashid (kuva 1), Minna Parikka (kuva 4) ja
Paola Suhonen (kuva 7). Karim Rashid valikoitui
ennen kaikkea tunnettuutensa ja todella silmiin-
pistavan ja joukosta erottuvan brandinsa takia.
Rashid edustaa tutkimuksessa maailmanluokan
teollista muotoilijaa. Hanen henkilébréandinsa on
vaikuttava, ainakin peilaten hanen kansainvali-
seen menestykseensa. Minna Parikka taas edus-
taa suomalaista naissuunnittelijaa, jolla on yksi
selkea tuotekategoria, johon han on erikoistunut.
Parikka niittéad mainetta niin Suomessa, kuin ul-
komailla, ja hanen leikkisa ja naisellinen tyylinsa
on helposti tunnistettava. Paola Suhonen edustaa
monipuolisempaa artistia, joka on tehnyt rajanyli-
tyksia vaatesuunnittelusta muun muassa muotoi-
lu-, taide- ja elokuva-aloille.
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Seuraavissa kappaleissa esitellaan valitut muo-
toilijat ja analysoidaan yksityiskohtaisemmin jo-
kaisen henkilobrandia opinnaytetydn tekijan na-
kdkulmasta.



4.2.2 Karim Rashid
Kuva 1. Karim Rashid (Karimrashid.com 2016).



Karim Rashid on vuonna 1960 syntynyt, puolik-
si Egyptilainen ja puoliksi britti, sittemmin ame-
rikkalaistunut teollinen muotoilija. Rashid on yksi
sukupolvensa tuotteliaimpia ja menestyneimpia
muotoilijoita: tyburaa muotoilijalle on kertynyt jo
yli kolmekymmenta vuotta. Nettisivujensa mu-
kaan Rashidin designeja on tuotannossa yli kol-
metuhatta. Lisaksi han on voittanut yli 300 muo-
toilupalkintoa, muun muassa Red Dot awardin, ja
on tydskennellyt yli neljdssakymmenessa maas-
sa. Rashid on julkaissut myds yhdeksan kirjaa,
ja hantd on referoitu muun muassa Voguessa
ja Time-lehdessa. (karimrashid.com 2016; Fairs
2003.)

Tuotemuotoilun ohella Rashid on suunnitellut si-
sustuksia, nayttelyitd, pintoja, pakkauksia ja
brandi-identiteetteja. Hanen asiakkaisiinsa kuu-
luu nimekkaitd yrityksia aina luksustuotteiden
valmistajista teknologiabrandeihin, hotelleihin ja
kodinsisustustuotteiden valmistajiin. Esimerkik-
si Alessi, Bobble, Samsung, Kenzo, Hugo Boss
ja Audi ovat olleet hanen asiakkaitaan. Rashidin
menestyneimpia tuotteita ovat muun muassa Oh
Chair ja Garbo-roskakori. (karimrashid.com 2016;
Fairs 2003.)

Rashidin ammatillisesta menestyksesta kertovat
uran pituus, designien suuri tuotantomaarg, rajan
ylitys teollisen muotoilun puolelta muillekin muo-
toilualoille seka yhteistyd nimekkaiden asiakkai-
den kanssa. Lisaksi Rashidin téita on hanen sivu-
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jensa mukaan kahdessakymmenessa kokoel-
massa seka taidegallerioiden nayttelyissa maa-
ilmanlaajuisesti. Rashid on Toronton OCAD -yli-
opiston ja Corcoran College of Art & Design:n
kunniatohtori, ja luennoi konferensseissa ja yli-
opistojen seminaareissa maailmanlaajuisesti. Ti-
me-lehden haastattelussa Rashid kertoo suhtau-
tuvansa julkisuuteensa positiivisesti, koska hanen
mielestaan designin pitaisi olla yleisempi puheen-
aine. Tunnettuutensa avulla Rashid toivoo lisaa-
vansa alan tunnettuutta. (Luscombe 2001; karim-
rashid.com 2016; Fairs 2003.)

Rashidin tyylin tunnistaa kurvikkaasta, orgaani-
sesta muotoilusta, muovin kaytésta materiaalina
ja kirkkaista vareista. Rashidin tyylia ja muotoilua
on kuvattu termein sensual minimalism ja blobje-
cts (Fairs 2003). Rashidin ideologisena lahtékoh-
tana on parantaa elédmaa designin kautta paasta-
malla irti perinteista ja keskittymalla nykyajassa
toimivaan muotoiluun, johon kaikilla on varaa.
Tavoite nakyy esimerkiksi modernin tekniikan ja
digiajan nakymisenda designissa. Rashid haluaa
tehda myds sosiaalisesti valveutunutta muotoi-
lua. Yksi esimerkki tallaisesta on Rashidin suun-
nittelema Bobble-juomapullo, jonka missiona on
vahentda kertakdyttdisten muovipullojen kayt-
toéa. (Cortey 2014; Ponsford 2015; waterbobble.
com 2016.)

Rashidin tyyli valittyy myds hanen ulkoisessa ole-
muksessaan. Yli 190 senttia pitka Rashid sanoo pu-



keutuneensa valkoiseen 2000-luvun vaihteesta
saakka, lahjoitettuaan kaikki mustat vaatteen-
sa hyvantekevadisyyteen. Valkoiseen tai pinkkiin
pukeutuminen ja Alain Miklin aurinkolasit ovat
muodostuneet hanen tavaramerkeikseen (Ryder,
2009). Rashid pukeutuu joskus puvun takkiin,
joskus vahan arkisemmin T-paitaan. Asusteina
han kayttaa esimerkiksi hopeasormuksa ja kynsi-
lakkaa. Tyylia voisi kuvailla smart casualiksi. Pu-
keutumisen lisaksi Rashidin studio ja koti noudat-
televat samaa estetiikkaa. Rashid kertoo Swindle
Magazinen haastattelussa, ettei suunnitellut ima-
goaan tietoisesti, vaan se syntyi itsestdaan Rashi-
din paastessa eroon kaikesta synkkyydesta (Ry-
der, 2009).

Rashidin ulkondkd on nakyva osa hanen bran-
diaan. Persoonallisen, sukupuolistereotypioita
rikkovan tyylin lisdksi Rashid on tunnettu itse
suunnittelemistaan design-tatuoinneista. Ne ovat
hieroglyfeja, joita han kutsuu nimella Karimagolo-
gos. Hieroglyfeja voi I6ytda myods monista Rashi-
din téista. Lisaksi Rashid on tatuoinut kateensa
oman logonsa. Tana kevaana Rashid julkaisee
Karimojeiksi kutsumiaan, omia tunnetilojaan il-
mentavia emojeita. Myds Rashidin nettisivut ovat
ulkonaéltaan hyvin brandiin sopivat, ja lahes jo-
kaisella sivulla on kuva Rashidista itsestaan. Yri-
tyksen logo on pinkki, Rashidin oma nimikirjoi-
tus. Voisi sanoa, etta ulkonadsta on otettu kaikki
irti brandin rakentamisessa. (Rashid 2016; Tran
2011.)
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Kuva 2. Oh Chair (karimrashid.com 2016)



Kuva 3. Kollaasi Karim Rashidista (Kingelin 2016).

27



Rashidin videohaastatteluista valittyva kuva on,
ettd Rashidilla on paljon sanottavaa. Rashid pu-
huu avoimesti tydstaan ja menneisyydestaan, ja
jakaa designideologiaansa ja idealistisia ajatuksi-
aan antaumuksella. Hdnen mukaansa design on
sitda parempaa, mitda enemman taustatietoa muo-
toilijalla on kyseisen tuotteen tilaajasta, valmis-
tusmenetelmasta, kayttdjistd, ymparistosta ja
niin edelleen. Talldin suunnittelu ei ldhde muotoi-
lijan omista mieltymyksistd, vaan on perusteltua.
(Cortey 2014; Khan 2008; Boyko 2014; Hustwit
2009.)

Rashid puhuu omista tdistaan sopivalla ylpeydel-
la, vaikuttamatta kuitenkaan lilan egoistiselta.
Han esiintyy, puhuu ja elehtii luontevasti kame-
roille antaen itsevarman ja asiantuntevan ku-
van. Asiantuntijuutta korostaa Rashidin erittadin
yksityiskohtainen aiheen tuntemus ja knoppitie-
dot. Han perustelee kuitenkin sanomaansa hyvin
kansantajuisesti kayttamatta liikaa ammattiter-
mistéa. Rashidilla on vahva nakemys esimerkiksi
muotoilun merkityksesta tulevaisuudessa ja han
antaa itsestaan kuvan myds jonkinlaisena filoso-
fisena ajattelijana. (Cortey 2014; Khan 2008; Bo-
yko 2014; Hustwit 2009.)

Rashid on ottanut sosiaalisen median palvelut laa-
jasti kayttéonsa. Han luo ja jakaa sisaltéa muun
muassa Facebookissa, Instagramissa, Twitteris-
sd, YouTubessa ja LinkedInissda, ja linkkaa julkai-
sujaan palvelujen valilla. Seuraajia Rashidilla on
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maaliskuussa 2016 Facebookissa 15 132, Insta-
gramissa 26 000, Twitterissa 29 400 ja tilaajia
YouTubessa 210. Rashid luo julkaisuja melko ti-
heaan, esimerkiksi valilla 1.2.2016 - 31.3.2016,
Rashid teki Twitterissa 134 julkaisua, eli noin
2,23 julkaisua per paiva. Julkaisujen aiheina ovat
usein hanen itsensa suunnittelemat tuotteet, tilat
ja graafiset tyot, tapahtumat, joissa han on ollut
vieraana ja esimerkiksi hanesta tehdyt haastat-
telut. Kuvissa on aina itse Rashid tai hanen tyon-
sa. Voisi sanoa, etta Rashid kayttaa sosiaalista
mediaa padaosin markkinointi- ja mainostarkoituk-
sessa. Han ei julkaise tydhdn liittymatonta sisal-
té4, eika liiemmin kommentoi oman tydnsa ulko-
puolisia asioita.

Rashidin henkilébrandin suurin vahvuus on mie-
lestani sen kokonaisvaltaisuus: Rashidin tyyli na-
kyy kaikessa hanen tekemisissaan. Brandi on kuin
suoraan oppikirjan mukaan rakennettu, vaikka
Rashid itse vaittadkin sen syntyneen sattumal-
ta. Rashidin brandin tuomaan lopulliseen mieli-
kuvaani vaikuttivat olennaisesti hanen lehti- ja
videohaastattelunsa. Pelkkaa sosiaalista mediaa
ja Rashidin nettisivuja seuratessani muotoilijasta
tuli aluksi melkoisen itsekeskeinen kuva: mies jul-
kaisi valokuvia itsestaan seka aikoja sitten suun-
nittelemistaan tuotteista useita kertoja paivassa.
Syvyytta Rashidin brandiin tuli videohaastatte-
lujen kautta, joissa Rashidilla on mielenkiintoisia
pointteja, eikd han vaikuta ollenkaan itsekeskei-
selta.



Pohdin myds Rashidin markkina-alueen ja paikal-
lisen kulttuurin vaikutusta brandiin, joka korostaa
itseaan. Rashidin studio sijaitsee New Yorkissa,
ja Yhdysvalloissa itsensa esille tuominen on ym-
martadkseni hyvaksytympda kuin suomalaisessa
kulttuurissa. Toisaalta Rashid tydskentelee yli nel-
jassakymmenessa maassa. Ehka han on todennut
itsen korostuksen toimivan hyvin kansainvalisilla
markkinoilla. Hdnhan sanoo suhtautuvansa julki-
suuteensa positiivisesti, koska se tekee koko alaa
tunnetummaksi, mika omasta mielestani on ihan
hyva lisaperustelu.

Rashid ei pui julkisesti yksityiselamaansa, ker-
ro hauskoista kommelluksista, tai ilmaise usein
mielipiteitdan designalan ulkopuolisista asioista.
Tama tekee Rashidin henkildbrandistd kylman
ammattimaisen. Se ei tee mielestani brandista
huonompaa, mutta ilman Rashidin tapaamista
henkilékohtaisesti on vaikeaa paatella, millainen
han on esimerkiksi tydkaverina tai toimeksiannon
toteuttajana, ylipaataan ihmisenda. En ole tosin
paassyt tutustumaan Rashidin julkaisemaan Kir-
jallisuuteen, enka osaa sanoa, mista aiheista han
niissa on kirjoittanut. Ehka Rashid vain ei ole va-
linnut sosiaalista mediaa sopivaksi kanavaksi jul-
kaista henkilékohtaista materiaalia, tai ei muuten
koe sita tarpeelliseksi. Kaiken kaikkiaan Rashidin
brandi on mielestani kuitenkin uskottava ja mie-
lenkiintoinen, vaikkeivat esteettiset makumme
kohtaakaan.
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Rashidin henkilobrandin tekijat tiivistettyna:

e Ammattitaito: yrittdja, monipuolinen tydsken-
tely, huikeat tuotantomaarat, lukuisat yhteistyot,
asiantuntijamaine, palkitut tyoét.

e Ulkoiset ominaisuudet: tunnistettava ja oma-
laatuinen tyyli, iso osa henkildbrandia. Brandiin
sopivat ymparoivat puitteet.

e Tunnettuus: USA:n tunnetuimpia muotoilijoita,
vahva asiantuntijamaine, kansainvalinen menes-
tys, tunnetut yhteistydkumppanit.

e Internetnakyvyys: lukuisat haastattelut ja refe-
renssit verkkomedioissa, vahva lasnaolo sosiaali-
sessa mediassa.

e Esiintyminen: karismaattista, luontevaa, am-
mattimaista.

e Viestinta netissa: ammattimaista, vahan henki-
I6kohtaista sisaltda.

e Viestinta kirjoittaen: julkaissut useita kirjoja.

e Itsensa tunteminen: selvéa muotoiluideologia

e Tavoitteellisuus: maailman muuttaminen muo-
toilun kautta.

e Itsensa myynti ja markkinointi: omat nettisi-
vut, markkinointi sosiaalisessa mediassa, verkos-
tot.

e Verkostot: oman studion vaki, tunnetut yhteis-
tydkumppanit maailmanlaajuisesti.

e Brandin yllapito ja kehittyminen: brandin ulkoi-
set muutokset 2000-luvun vaihteessa.

e Sattuma: ei tietoa.



Korostaminen \ / sensuelli muotokieli

Tulevaisuusliahtoisyys

Kuvio 5. Karim Rashidin henkildbrandin vahvuudet (Kingelin 2016).
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4.2.3 Minna Parikka
Kuva 4. Minna Parikka (Alanen 2016).



Minna Parikka on vuonna 1980 syntynyt Helsin-
gista lahtoisin oleva Minna Parikka kenka- ja asus-
tebrandin perustaja ja suunnittelija (Yli-Ojanpera
2012). Helsingin Sanomat kuvailee Parikkaa suo-
malaisen muodin aallonmurtajaksi. Kauppalehden
Optio 100:n teettéaman kyselyn mukaan Parikka
on yksi Suomen vaikutusvaltaisimmista trend-
settereistd, eli suurten ideoiden tuojista. Parikan
tuotteita myydaan ympari maailmaa 25:ssa eri
maassa ja hanen tydnsa on huomioitu esimer-
kiksi Voguessa, Ellessa ja Marie Claire -lehdes-
sa. Parikan kenkid ovat kayttaneet muun muas-
sa Lady Gaga, Taylor Swift, Coco Rocha ja Kylie
Jenner. Parikan ensimmainen lippulaivamyymala
perustettiin Helsinkiin vuonna 2008. Uudistunut,
vuonna 2012 perustettu Minna Parikka Universe
-myymala sijaitsee myds Helsingissa. Parikka on
vuoden 2014 nuori muotoilija, ja voittanut muun
muassa Kultainen vaatepuu -palkinnon vuonna
2015 seka Vuoden asustesuunnittelija Elle Style
Awardsin vuonna 2012. (Yli-Ojanpera 2012; Mas-
sa 2014; Suomen tekstiili & muoti 2015; LinkedIn.
com 2016; minnaparikka.com 2016; City 2012;
Kauppalehti 2016.)

Minna Parikka paatti ryhtya kenkasuunnittelijaksi
jo 15-vuotiaana, ja muutti heti lukion jalkeen Eng-
lantiin opiskelemaan jalkinemuotoilua. Valmistut-
tuaan Parikka tydskenteli Englannissa, Italiassa
ja Espanjassa, kunnes palasi Suomeen ja perusti
yrityksensa vuonna 2005. Parikan tuotteissa de-
signin lisaksi tarkeaa on kaytettavyys ja laaduk-
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kaat materiaalit: kengat valmistetaan espanjalai-
sesta ja italialaisesta korkealaatuisesta nahasta.
Heartbeats-malliston Raquel-kenkdamalli nosti Pa-
rikan ensimmaista kertaa suuren yleisén tietoi-
suuteen. (Minnaparikka.fi 2016; Minna Parikka
Shoes Ltd 2010; mtv.fi 2014.)

Parikan tyylia on kuvailtu muun muassa naiselli-
seksi, leikkisaksi ja s6pdksi. Parikan mukaan ha-
nen tyylinsa on saanut vaikutteita niin matkus-
telusta ja pop-taiteesta kuin luonnosta ja sarja-
kuvistakin. Han kertoo saaneensa aiemmin inspi-
raatiota myods 30- ja 40-luvun tyyleista. Nykyaan
Minna Parikka -brandi ei kuitenkaan enaa poh-
jaudu retroilulle, vaan tahtaa maailmanlaajuisten
markkinoiden valloittamiseen kansainvalisella,
pelkistetylla mutta raikkaalla ja omanndkdisella
ilmeella, kertoo brandin visuaalisen ilmeen suun-
nitellut Janne Hanninen Cityn haastattelussa.
Brandin visuaalinen ilme uudistui vuonna 2012,
samaan aikaan Minna Parikka Universumin avau-
tuessa. Parikan mukaan suomalaisilla on “suora-
puheisuuden, outouden ja sarkastisuuden” lei-
maama maine. Han laskee oman tyylinsa lukeu-
tuvan tahan maaritelmaan sen naiiviuden ja leik-
kisyyden vuoksi. (City 2012; Yli-Ojanpera 2012;
Niipola 2016.)

Parikan pukeutumistyyli myo6tdilee usein hanen
designinsa visuaalista ilmetta: se on tyttémainen,
varikas ja taynna yksityiskohtia. Hanen asuissaan
on usein kirkkaita vareja, printteja, elain- tai luon-



toaiheisia kuoseja ja naisellisuutta. Jaloissa Pari-
kalla on aina itse suunnitellut kengat. Hiusten vari
on vaihdellut vaaleasta punertavaan, meikkina
hanelld on usein huulipuna ja tummat silmanra-
jaukset. Parikan ulkonaké sopii siis hyvin brandin
ilmeeseen.

Parikan nettisivuilla padosassa ovat varikkaat
tuotekuvat ja pastellisavyiset graafiset elementit.
Fontit on pidetty yksinkertaisina ja moderneina.
Sama graafisuus toistuu muun muassa yrityksen
markkinointimateriaaleissa, sosiaalisen median
palvelujen taustakuvissa seka yrityksen logossa
(kuva 5), jossa turkoosilla, ympyranmuotoisella
taustallaontakaa pain kuvattu valkoinen pupu, jolla
on vaaleanpunainen hanta. Ympyran reunoja kier-
tada simppelilld kirjasimella kirjoitettu teksti “Min-
na Parikka”. Parikan itsensa kuvia on vain Tarina
-valilehdelld. Mielestani visuaalinen ilme saa-
vuttaa brandin tavoitteleman mielikuvan: se on
hyvin moderni, Minna Parikan nakdinen ja toimii
menestyksesta paatellen myods kansainvalisil-
& markkinoilla. Ylen dokumentissa Parikka mai-
nitsee lahteneensa alusta asti suunnittelemaan
tuotteitaan ulkomaanmarkkinoille, silla ei uskonut
menestyvansa Suomessa rohkean tyylinsa takia,
mutta yllattyi positiivisesti, kun suomalaiset nai-
set ihastuivatkin tuotteisiin (Yli-Ojanpera 2012).
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Kuva 5. Minna Parikka -logo (Parikka 2016).



Kuva 6. Kollaasi Minna Parikasta (Kingelin 2016).



Videohaastatteluissa ja dokumenteissa Parikka
kertoo paatyneensa luovalle alalle harrastunei-
suuden lisaksi muun muassa siksi, ettei ole "kou-
lu-ihminen”, ja koska hanelld on lukihdirié. Han
kertoo ryhtyneensa yrittdjaksi Italiassa saadun
kokemuksen pohjalta, seka yrittajyyden tuoman
vapauden, elamantyylin ja pdaatbésvallan takia.
Yrittajyyteen liittyvat asiat, kuten markkinoinnin,
brandayksen ja paperitydt, Parikka on oppinut
kantapaan kautta, silla hanen tutkintoonsa kuu-
lui vain suunnittelun opiskelua. Han kertoo myds
saaneensa potkut italialaiselta kenkamerkilta,
koska hanelld oli liikaa mielipiteita, joita yritys ei
ilmeisesti halunnut kuunnella. Yleisesti Parikan
esiintyminen on luontevaa, hymyilevaa ja pirteaa.
Haastatteluissa han avaa mielipiteitdaan esimer-
kiksi muotimaailman bisneksesta ja julkisuudesta
ilmidnd. Kaikkiaan Parikka vaikuttaa energiselta,
toisinaan itsepadiselta, tavoitteelliselta ja rohkeal-
ta oman tiensa kulkijalta. (Lange & Komulainen
2014; Hongisto 2014.)

Parikka on hyvin tuloshakuinen ja kertoo aina
jonkin tavoitteen saavuttamisen jalkeen alkavan-
sa heti miettimaan seuraavaa paamaaraa. Tavoit-
teellisuudesta kertoo myos hanen kahdenkym-
menen kohdan lista asioista, jonka Parikka haluaa
toteuttaa ennen 50-vuotissyntymadapaivaansa.
Listalle kuului muun muassa lasten ja naisten oi-
keuksien hyvaksi tyoskentely, jonka vuoksi Parik-
ka lahti Nepaliin vapaaehtoistydhdén. Samalla Pa-
rikan tarkoituksena oli saada hyvantekevaisyys-
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jarjestélle uusia kuukausilahjoittajia. (Parikka

2014.)

Ennen tutustumistani asiaan, hyvantekevaisyys-
matka vaikutti osittain brandin kiillotukselta, mut-
ta luettuani Parikan Nepalista rakkaudella, Minna
-blogia, vaikuttaisi silta, ettd matka oli Parikalle
henkildkohtaisesti tarkea. Sita ei ole linkitetty
Minna Parikka -nettisivuille, vaan blogi on ainoa
matkasta kertova kanava, satunnaisten Facebook
-paivitysten ja haastattelujen lisaksi.

Parikka kayttaa sosiaalista mediaa seka henki-
I6kohtaisessa ettd ammatillisessa kontekstissa.
Facebookissa Parikka julkaisee vuoroin henkild-
kohtaista, vuoroin selvasti markkinointiin tarkoitet-
tua sisaltdéa. Henkildkohtaisella sisallolla tarkoitan
julkaisuja, jotka eivat liity suoraan omien tuottei-
den tai tydon markkinointiin. Tallaisia ovat Parikalla
esimerkiksi satunnaiset kuvat matkoista, ystavis-
td ja ymparistosta. Facebook-seuraajia Parikalla
on 31.3.2016 mennessa yli 18 800. Instagramissa
Parikalla on omat tilit jalkinebrandille (@minnapa-
rikkashoes) ja henkilékohtaiselle sisallélle (@wor-
Id.according.to.minna). Ensin mainitulla on yli 43
100 seuraajaa. Twitter-tilia seuraa yli 2300 twiit-
taajaa. Myos Nepalista rakkaudella, Minna -blogin
kautta Parikkaan paasee tutustumaan henkiléna,
ainakin nain ulkopuolisen nakékulmasta. Vaikut-
taisi silta, ettd Parikka haluaa antaa itsestaan
kuvan myds yksityishenkiléna eika vain tuote-
brandinsa keulakuvana.



Parikka vaikuttaa ahkeralta ja maaratietoiselta
henkildlta, jolle yrittajan elamantyyli sopii hy-
vin. Henkilébrandi on mielestani aito, eika mi-
tadn ominaisuuksia yritetd nostaa teennadises-
ti esiin. Parikan jalkinebrandin vahvuuksia ovat
sen omaperainen tyyli, laadukkuus ja uudistunut
ilme. Parikan oman henkilébrandin vahvuuksiksi
listaisin tavoitteellisuuden, vahvan nakemyksen
seka tekemisen meiningin ja energisyyden, jotka
Parikasta valittyvat. Parikka ei koskaan nosta it-
sedaan korokkeelle, vaan esiintyy hyvin ndyrana.
Asiakaslahtodisyys ja luovan nakemyksen toteut-
taminen nousevat selvasti tarkeammiksi piirteiksi
kuin asiantuntijamaineeseen pyrkiminen tai julki-
suudenhalu.
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Parikan henkilobrandin tekijat tiivistettyna:

e Ammattitaito: yrittaja, laadukas tyonjalki, kayt-
tajalahtdisyys ja kohderyhmaa puhutteleva muo-
tokieli. Palkittu tyd ja kansainvadlinen menestys.
e Ulkoiset ominaisuudet: naisellinen ja leikkisa.
Brandin vahva ja kokonaisvaltainen visuaalisuus.
e Tunnettuus: tunnettu kansainvalisesti, huomioi-
tu laajasti mediassa.

e Internetnakyvyys: lukuisat haastattelut ja refe-
renssit verkkomedioissa, tuotteiden markkinointi
sosiaalisessa mediassa.

e Esiintyminen: energista ja luontevaa.

Viestinta netissa: sosiaalisessa mediassa paaosin
markkinointimateriaalia, Rakkaudella, Minna -blo-
gissa henkilékohtaista sisaltda Parikalle tarkeista
teemoista.

e Viestinta kirjoittaen: lukihdirid, mutta blogin
tekstit ovat helppolukuisia ja asiallisia.

e Itsensa tunteminen: tietda omat vahvuutensa
ja heikkoutensa, joiden takia halunnut yrittajaksi.
e Tavoitteellisuus: maariteltyja tavoitteita niin
uran kuin eldamankin suhteen.

e Itsensd myynti ja markkinointi: omat nettisi-
vut, markkinointi sosiaalisessa mediassa, suun-
nittelu julkisuuden henkildille.

e Verkostot: oman toimiston tyodntekijat, valmis-
tajat, kansainvaliset jalleenmyyjat.

e Brandin yllapito ja kehittyminen: Minna Parikka
-brandin visuaalisen ilmeen modernisointi, uuden
liikkeen avaaminen. Jalkinesuunnittelun rinnalle
tullut asustesuunnittelua.

e Sattuma: tuotemerkin perustaminen suunnitel-
tua aiemmin Suomeen muuton jalkeen vuonna
2005 (Yli-Ojanpera 2014).



Kohderyhman Naisellisuus ja

tavoittaminen \ / Ieikkisyys

Aitousja — — Tavoitteellisuus
inhimillisyys

/ N

lisepaisyys Ahkeruus ja
jatarmo tekemisen meininki
Tyon laatu ja
visuaalisuus

Kuvio 6. Minna Parikan henkildbrandin vahvuudet (Kingelin 2016).
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J
4.2.4 Paola Suhonen
Kuva 7. Paola Suhonen (KauppTOlO).

-




Paola Suhonen on vuonna 1974 Helsingissa syn-
tynyt suunnittelija, joka on Ivana Helsinki -bran-
din keulakuva. Ivana Helsinki tunnetaan parhai-
ten vaatemallistoistaan, ja on ainut suomalainen
naistenvaatebrandi, joka on esiintynyt Pariisin ja
New Yorkin muotiviikoilla. Ivana Helsinki maarit-
telee itsensa muodin lisaksi myds taide- ja eloku-
vabrandiksi. Suhonen tekee vaate- ja printtisuun-
nittelun lisaksi lyhytelokuvia ja musiikkivideoita,
seka satunnaisesti tuote-, konsepti-, koru- ja ti-
lasuunnittelua. Han on myds Love Contemporary
-lehden paatoimittaja. Suhosen asiakkaisiin kuu-
luu muun muassa Google, Swarovski, Coca-Cola,
Canon, Artek ja Amnesty International. Suhonen
on voittanut seka Pro Finlandia-, ettd student
EMMY -palkinnot vuonna 2013. (Ivana Helsinki
2016; Partanen 2011; Speakersforum 2015; STT
2013.)

Suhonen kertoo, ettéa hanen vahvin tydkalunsa
on materiaalin sijasta hanen oma visionsa ja etta
Ivana Helsinki on hanelle platformi, jonka sisalla
han voi kokeilla eri asioita ja tehda yhteistyo6ta eri
yritysten kanssa. Useissa haastatteluissa han ko-
rostaakin Ivana Helsingin olevan edelleen taidep-
rojekti, jollaisesta se alun perin lahtikin, eika ha-
lua lokeroida itsedaan vaatesuunnittelijaksi, vaan
kuvailee itsedan artistiksi tai yleisesti suunnitte-
lijaksi. Tama nakyykin Suhosen monipuolisissa
aluevaltauksissa. Suhonen on ollut myds median
suosiossa arvojensa ja monipuolisuutensa. (Par-
tanen 2011, Ivana Helsinki 2016.)
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Ivana Helsinki -tyylin perusta on yhdistelma skan-
dinaavista ja slaavilaista melankoliaa, nostalgiaa
ja modernia tyylia. Isot printit ovat olleet bran-
din tunnusmerkki alusta asti. Mallistojen pienet
sarjatuotannot ja uniikkikappaleet valmistetaan
Helsingissa, ja kasin kudotut kappaleet Lapissa.
(Ivana Helsinki 2016.) Partanen (2011) kuvailee
Ivana Helsingin tyylia helposti lahestyttavaksi ja
jopa arkiseksi, mutta Suhonen vastaa tahan sa-
nomalla, ettd maailmalla sitd voidaan pitaa ek-
soottisena, ja ettda oma, tunnistettava tyyli auttaa
menestymaan kansainvalisesti (Partanen 2011).
Suhosen muotoiluideologiaa voisi kuvailla tari-
nalliseksi fiilistelyksi ja omien mielenmaisemien
konkretisoimiseksi: jokaisen malliston, naytoksen
ja videon taustalla on jokin suurempi teema. Iva-
na Helsingin (2016) slogan “Love stories, road
trips & dresses /// northern oddity, pure beauty &
wildwood vagabonds” viestii samaa. Myo6s nettisi-
vujen visuaalinen fiilistely sopii brandiin.

Suhonen on ottanut vaikutteita omaan tyyliinsa
muun muassa menneista vuosikymmenista, seka
toisinaan rock, americana- ja hippityylista. Han
kayttaa usein omien mallistojensa vaatteita. Su-
hosen tavaramerkeiksi ovat muodostuneet pitkat,
vaaleat hiukset ja tumma silmameikki. Saarnikon
(s.a.) mukaan "Suhonen on itse tuotemerkkinsa
paras mainos, silla hanen skandinaavisen vaalea
olemuksensa ja boheemin arkinen tyylinsa ker-
tovat yhdelld vilkaisulla, mistéd Ivana Helsingissa
on kyse”.



Suhosen mukaan “fashion is for idiots”, eli muoti
on idiooteille, silld muotiteollisuuden paamaarana
on saada ihmiset orjuutettua nopeasti vaihtuvien
muoti-ilmididen kautta. Suhosen mukaan muodin
sijasta tyyli palvelee kaikkien tarpeita, ja kauniit
vaatteet ovat yksi populaarikulttuurin ilmié. Su-
honen on sanonut, ettd hanen tyylinsa omalaatui-
suus johtuu osittain siita, ettei han seuraa muo-
tia ja ota sita kautta vaikutteita muista. Sama
koskee elokuvaamista: opiskellessa elokuva-alaa
Suhonen erottui muista siing, ettei tuntenut alaa
lapikotaisin. Tdman vuoksi Suhosen oma, uuden-
lainen nakemys sai positiivista palautetta. (Kos-
kinen 2010; Partanen 2011; Ivana Helsinki 2016;
Halmetoja & Kytomaki 2015.)
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Paola Anneli Ivana Suhonen on Suhosen itse kek-
sima nimi. Alun perin hanen etunimensa oli Paula.
Ivana on muunnos hanen isoisansa Ivanin nimes-
ta. Suhonen kertoo nimenvaihdokseen liittyneen
nuoruuden taiteilijakapinaa. Ivana Helsinki -nimi
on aiheuttanut kohua Yhdysvalloissa: vuonna
2010 Donald Trumpin entinen vaimo Ivana Trump
haastoi Suhosen oikeuteen tavaramerkkirikko-
muksesta. Trumpin Ivana -merkki myy muun
muassa koruja ja asusteita. Haasteen tuloksena
ennen yhteen kirjoitettu “"IvanaHelsinki” kirjoite-
taan nykyaan erikseen. Suhonen kertoo julkisuus-
kohusta olleen myo6s hybtya vaatteiden myynnin
kannalta. (Partanen 2011; Mtv.fi 2011.)

Suhonen kertoo vahvuudekseen heittdytymisen
taidon, jonka tiimoilta han on monesti intuition
avulla paatynyt uusiin tilanteisiin urallaan ja ela-
massaan. Suhonen kertoo tuntevansa itsensa
hyvin, minka ansiosta uusissa tilanteissa toimimi-
nen on helpompaa. Suhosen mentaliteettiin kuu-
luu tietynlainen usko siitd, etta asioilla on tapa-
na jarjestya. Hanellda on myds tavoitteellisuutta:
esimerkkina voisi mainita bucket listin, jolla han
listaa asioita, joita haluaa elémansa aikana tehda.

Ivana Helsinki markkinoi tuotteitaan sosiaalisen
median valitykselld, mutta Suhonen itse kertoo
valttelevansa sosiaalista mediaa. Han kuvailee
sita rinnakkaistodellisuudeksi, joka ei ole todellis-
ta eldamaa (Partanen 2011). Suhosella on kuitenkin
henkilékohtainen tili ainakin Instagram -palvelus-
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sa, jossa Ivana Helsinkiin liittyvien kuvien lisak-
si on nahtavilla joitain henkil6kohtaisempiakin
julkaisuja, kuten selfieité ja kuvia matkoista ja
muista ihmisista. Padosin sosiaalisen median ka-
navat ovat Suhoselle ja Ivana Helsingille kuitenkin
markkinointikanavia. Esimerkiksi Instagramissa
Ivana Helsingilla on maaliskuussa 2016 yli 10 900
seuraajaa, kun taas Suhosen henkilékohtaisella
tililla 886. Twitter-seuraajia Ivanalla on noin 1600.

Suhosen henkilébrandi on kaikessa monipuoli-
suudessaan kiinnostava. Sen vahvuuksia ovat
mielestani Suhosen ammattiin liittyva omien vi-
sioiden toteuttaminen ja tarinankerronnan taito,
seka kiinnostavuus, joka syntyy Suhosen taiteel-
lisesta monipuolisuudesta ja arvoista. Aluksi tun-
tui, etta esimerkiksi Suhosen muotoilijaksi julis-
tautuminen yhden menestyneen palovaroitinde-
signin (Lento) jalkeen on melko egoistista, mutta
mita enemman Suhosen haastatteluja lukee, sen
selvemmaksi kay, etta tittelit ovat useimmiten
median antamia. Suhonen itse korostaa artistiut-
taan sitoutumatta sen kummemmin mihinkaan
muotoilun alaan.

Suhosen brandille on ollut hydtya Pariisin ja New
Yorkin muotiviikoille paasysta. Uskoisin sen vai-
kuttaneen positiivisesti moniin niita seuranneisiin
yhteistydkuvioihin, verkottumisiin ja ennen kaik-
kea mediahuomioon, jonka mydta Suhosen ar-
vostus suunnittelijana on noussut niin Suomessa
kuin ulkomaillakin. Jalleen kerran on vaikeaa ar-



vioida ulkopuolisena, minkalainen Suhonen on
persoonana tai henkilékohtaisesti tavattuna,
mutta saamani mielikuvan mukaan han vaikuttaa
melko helposti lahestyttavalta ja rennolta. Suho-
nen on esiintynyt mediassa aina radio-ohjelmista
naistenlehtiin, mutta ei vaikuta tippaakaan julki-
suustyrkyltd. Esiintyessa Suhosesta valittyy rau-
hallisuus ja hymy. Julkisuus on hanelle silti toden-
nakoisesti vain tydhoén kuuluva ilmid.

Vaikkei Suhonen henkilékohtaisesti paljoa sosiaa-
lisessa mediassa esiinny, saa hanestd melko vah-
van mielikuvan pelkastaan hanen haastattelujaan
lukemalla ja katsomalla. Mielenmaisema taas on
saatu vangittua visuaalisesti niin vaatesuunnitte-
luun kuin liikkuvaan kuvaankin. Mielestani Suho-
nen on artistina rohkea fiilistelija, joka on onnis-
tunut luomaan itselleen mieluisan uran jamahta-
matta yhteen ilmaisumuotoon. Vaikka Suhonen ja
Ivana Helsinki tunnetaan parhaiten vaatemallis-
toista, sen brandaaminen enemman itsenaiseksi
suunnittelu- ja taidebrandiksi todennakoisesti on-
nistuu.
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Suhosen henkilobrandin tekijat tiivistettyna:

e Ammattitaito: yrittdja, monipuolinen taiteel-
lisien visioiden toteuttaminen, kansainvalisesti
menestynyt naistenvaatebrandi, lukuisat yhteis-
tyot, palkinnot.

e Ulkoiset ominaisuudet: skandinaavisuus, slaavi-
laisuus, boheemius, nostalgia, seka rock-, hippi-
ja americana -tyylien sekoittelu.

e Tunnettuus: tunnettu muotipiireissa, suuri me-
diahuomio, my6s yhteistdiden kautta tullut tun-
nettuus.

e Internetnakyvyys: verkkomedioiden haastat-
telut, Ivana Helsingin markkinointi sosiaalisessa
mediassa.

e Esiintyminen: aitoa, rauhallista ja luontevaa.

e Viestinta netissa: nettisivut, Suhosen videot,
sosiaalisessa mediassa paaosin markkinointima-
teriaalia.

e Viestinta kirjoittaen: Ivana Helsingin sivuilta va-
littyva tarinallisuus ja tunnelmien maalailu.

e Itsensd tunteminen: hyva itsetuntemus, luotto
intuitioon

e Tavoitteellisuus: maariteltyja elamantavoitteita
e Itsensa myynti ja markkinointi: omat nettisi-
vut, markkinointi sosiaalisessa mediassa, avoi-
muus

e Verkostot: perheenjasenet, valmistajat, kan-
sainvaliset jalleenmyyjat, yhteistyoyritykset.

e Brandin yllapito ja kehittyminen: kehittyminen
vaatesuunnittelijan imagosta monipuolisemmaksi
suunnittelijaksi.

e Sattuma: taideprojektista alkanut Ivana Hel-
sinki -brandi, paasy opiskelemaan elokuvaamista
Yhdysvaltoihin (Ivana Helsinki 2016).



Taiteellinen Skandinavisuus,

monipuolisuus slaavilaisuus ja
hoheemius
Eldimantapa —— —— Kansainvalinen
menestys

/ N\

Tarinallisuus Eettiset arvol

Heittaytyminen,
itsen tunteminen ja
intuitio
Kuvio 7. Suhosen henkilébrandin vahvuudet (Kingelin 2016).
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4.3 Tutkimuksen tulokset

Tutkimuksesta saa hyvin konkreettisen kasityk-
sen siita, miten kaytannéssa henkildébrandit voi-
vat hyvin rakennettuina olla johdonmukaisia,
kokonaisvaltaisia ja arvoa luovia. Siirryttdessa
yleisesta tasosta muotoilualan henkilébrandeihin,
brandin tekijoista ulkoiset ominaisuudet, tassa ta-
pauksessa muotoilijan tyyli, brandin visuaalisuus
ja puitteet, korostuvat kaikista eniten.

Muotoilualalla hyva henkilébrandi voi olla hyvin
persoonallinen, mutta tiettyja yhdistavia piirtei-
ta 1oytyy tutkimushenkiléiden brandeja analysoi-
taessa. Kaikkia tutkittuja muotoilijoita yhdistaa
muun muassa brandin kiinnostava syntytarina,
kansainvaliseksi laajentunut yrittajyys, ammatti-
taito, seka intohimo omaa ty6ta ja sen tuomaa
elamantapaa kohtaan. Muotoilijayrittajan elaman-
tavassa muun muassa tyd- ja vapaa-aika seka
tydn sisdiset ja ulkopuoliset ihmissuhteet sekoit-
tuvat. Lisaksi luovan tekemisen ohessa taytyy
hallita yrittajalta vaadittavat operatiiviset ty6t.

Kullakin muotoilijalla on omaleimainen tyyli, joka
nakyy niin muotoilutyéssa, ulkoisessa olemuk-
sessa, ymparoivissa puitteissa ja brandin visu-
aalisessa ilmeessa: esimerkiksi nettisivuilla, so-
siaalisessa mediassa ja markkinointimateriaa-
leissa. Vahvalla visuaalisuudella tuodaan esiin
brandin arvoja ja taustalla olevaa muotoiluideolo-
giaa. Tyyli tekee brandeista yhtenaisia, omalei-
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maisia ja tunnistettavia. Brandin on kuitenkin
seurattava aikaansa ja oltava moderni, vaikka
sen ilmeeseen kuuluisi tietty nostalgisuus.

Muotoilijat ovat onnistuneet luomaan itsestaan
positiivisen julkisuuskuvan tuomalla julki sopi-
vassa suhteessa ammatillista ja henkilékohtaista
puolta itsestaan, seka esiintymalla luontevasti ja
avoimesti. Itseadan enemman korostava Rashid on
maineeltaan enemman asiantuntija tai guru, kun
taas Parikka ja Suhonen ovat enemman brandin
taustalla toimivia keulakuvia ja luovia johtajia. Jo-
kainen heista on onnistunut saamaan paljon me-
diahuomiota ja tuntuvat olevan sinut julkisuuten-
sa kanssa.

Sosiaalinen media ja nettikauppa ovat ilmidita,
joita yritykset eivat nykypaivana voi ohittaa. Muo-
toilijoilla esimerkiksi omilla nettisivuilla ja mark-
kinointimateriaaleissa korostuu brandiin sopiva
visuaalisuus ja modernius. Heidan sosiaalisessa
mediassa lasnaolonsa on tosin paaosin omien
tuotteiden markkinointia, mutta valilla mukaan
mahtuu henkilékohtaisiakin julkaisuja.

Muotoilijoiden solmimat yhteisty6t tunnettujen
yritysten, tapahtumien ja henkildiden kanssa ovat
lisanneet heidan arvostustaan seka tunnettuut-
taan mediahuomion myéta. Jokaisella on myds
taustallaan tydntekijoita ja muita verkostoja, joi-
den kautta kaytanndn asiat hoituvat oletettavasti
jouhevammin. Alojen rajoja rikkovat yhteistyot



ovat tuoneet vaihtelevuutta ja haasteellisuutta
muotoilijoiden tyéhon ja herattaneet kiinnostusta
taas uusissa kohderyhmissa ja mediassa.

Luonteeltaan tutkitut muotoilijat ovat yrittelidita,
rohkeita, tavoitteellisia, sanavalmiita ja riskinotto-
kykyisia, seka luovia ja idearikkaita. Jokaisella on
myos tietynlainen tarve toteuttaa visionsa, eika
jattaa ideoita vain suunnitteluvaiheeseen. Tama
patee niin muotoilutydssa, kuin elamassa yleen-
sakin. Jokaisella on siis paattavaisyytta ja roh-
keutta niin sanotusti toteuttaa unelmiaan. Luon-
teenpiirteista myos tietynlainen lahestyttavyys ja
avoimuus yhdistavat tutkittuja muotoilijoita. Nii-
den ansiosta heille on oletettavasti syntynyt mo-
nia uralla eteenpain auttaneita verkostoja.

Viestinta kirjoittaen jai tutkimuksessa hieman ta-
ka-alalle, koska muotoilijoiden itse kirjoittamaa
sisaltéa ei ollut loydettavissa paljoa, eika siksi
eri kanavien valilla voitu tehda sen kummempaa
vertailua. Sosiaalisesta mediasta saadun pinta-
puolisen mielikuvan mukaan, kyseisilla alustoilla
muotoilijat kirjoittavat melko epaviralliseen tyy-
liin hymididen kera. Tutkittujen muotoilijoiden
henkilébrandit ovat siltd osin rentoja ja helposti
lahestyttavia.

Muotoilijoiden brandit ovat selvasti kehittyneet
vuosien mittaan: esimerkiksi Parikalla yrityk-
sen brandiuudistus on ollut enemman pinnal-
lista, kun taas Suhosen Ivana Helsinki -brandin
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sisaan on otettu uusia toimialoja ja Suhosen hen-
kilobrandia on viety vaatesuunnittelijasta enem-
man taiteilijan suuntaan.

Sattumalla on varmasti my6s ollut osansa jo-
kaisen muotoilijan brandin kannalta: esimerkik-
si Ivana Helsinki lahti liikkeelle vain yksittdisesta
taideprojektista.

4.4 Tutkimuksen kritiikki,
onnistuminen ja luotettavuus

Loppujen lopuksi tutkimus on onnistunut hyvin:
siind on paasty haluttuun lopputulokseen eli muo-
dostettu yhdenlainen kasitys siita, mista rakentuu
muotoilijan hyva henkilébrandi. Henkilébrandi on
edelleen hyvin hailyva ja maarittelematoén kasite,
mutta tutkimuksessa on onnistuneesti analysoi-
tu niitd piirteitd, joita ulkopuolisena tutkijana on
mahdollista analysoida.

Alunperin tutkimuksen tulosten luotettavuus on
herattanyt myo6s tekijassa skeptisyytta, koska
teoriapohja on koottu lahteistd, joiden takana ei
ole tutkimustietoa ja jotka ovat yksittaisten ih-
misten mielipiteiden pohjalta kirjoitettuja. Toi-
saalta keratyille tiedoille on 16ytynyt vahvistusta
useammasta lahteesta, lahteitd on hyddynnetty
monipuolisesti ja tutkimuksen lopputulokset tu-
kevat lahteista saatua tietoa.



Tutkijan kokemus henkildbrandeista jaa puutteel-
liseksi siina mielessa, ettei han tavannut muotoi-
lijoita henkilokohtaisesti ja mielikuva brandeista
on syntynyt internetistd hankitusta aineistosta.
Mediaan paatyy usein vain valikoituja, hyvalta
nayttavia sisaltéja, jotka saattavat vaikuttaa oh-
jailevasti tutkijan mielikuviin henkildista. Toisaalta
se on hyvin hallitun brandi-imagon tarkoituskin.

Valilla tutkimuksessa muotoilijoiden henkil6b-
randit sekoittuvat heidan luotsaamiensa yritys-
ten tai tuotemerkkien brandeihin. Esimerkik-
si Minna Parikka on henkildn nimi seka jalkine-
brandi. Toisaalta tutkitut muotoilijat ovat omien
tuotemerkkiensa keulakuvia, ja tuotemerkkien
brandit ovat syntyneet muotoilijoiden arvojen ja
visuaalisten mieltymysten pohjalta. Oletan siis,
ettd tuotebrandien sivuaminen tutkimuksessa on
jopa auttanut syventamaan kasitystd itse muo-
toilijoiden henkildbrandeista.

Tekijan henkildkohtaiset kiinnostukset ovat osit-
tain vaikuttaneet tutkimuksen lopputulokseen.
On huomattavaa, ettd tutkimuksessa on kaytet-
ty enemman aikaa esimerkiksi henkiléiden tyylin
ja brandin visuaalisten elementtien kuin vaikka
puheen ja elekielen analysointiin. Tama johtuu
siita, etta tekijan oma osaaminen on enemman
juuri visuaalisen, kuin puhe- tai kirjallisen vies-
tinnan puolella. Silti kaikkiin viestinnan alueisiin
on pyritty ottamaan kantaa riittavan laajasti.
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Arvioin tutkimustuloksen luotettavaksi, silla se pe-
rustuu useista lahteista koottuun taustateoriaan,
tutkimusaineistoa on analysoitu perusteellisesti ja
aineistoa on riittavasti. Tapaustutkimusmenetel-
ma on sopinut luonteeltaan hyvin muotoilijoiden
henkilébrandien tutkimiseen. Tutkimuksen tulos-
ta ei voida yleistda, mutta se vastaa silti laajasti
alkuperaiseen tutkimuskysymykseen.



5. MUOTOILIJA BRANDINA:
JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

5.1 Muotoilijan hyva henkilobrandi

Loppujen lopuksi muotoilijan hyva henkilébran-
di muodostuu tiiviisti ilmaistuna omien arvojen,
ammattitaidon, visioiden ja tyylin kokonaisval-
taisessa ilmentymisessa muun muassa muotoi-
lussa, ulkoisessa olemuksessa, brandin visuaa-
lisissa elementeissa, puitteissa ja viestinnassa.
N&in henkilé on brandina aito, johdonmukainen ja
tunnistettava seka kilpailijoista erottuva. Rajan-
ylitykset pois omalta alalta luovat uutta liiketoi-
mintaa, uusia suhteita ja mediahuomiota, mutta
muotoilu-uralla taytyy silti keskittya ensin sup-
peampaan ydinosaamisen alueeseen, josta asian-
tuntijuus, kokemus ja oma brandi muodostuvat
ajan mittaan. Menestynyt muotoilija voi muotoi-
lun lisdksi kouluttaa ja luennoida ja saada nain
aikaan uutta liiketoimintaa ja vahvemman asian-
tuntijamaineen.

Hyvin brandatty muotoilija on luonteeltaan seka
luova, etta yrittajahenkinen, silla luovuutta tar-
vitaan itse muotoilutydssa ja yrittajahenkisyytta
bisneksen pydérittamisessa. Avoimuus ja lahestyt-
tavyys vetavat puoleensa sidosryhmia ja mediaa.
Vaikka brandatty muotoilija ei olisikaan yrittaja,
rohkeudesta ja tavoitteellisuudesta on hyoétya
muutenkin ty6ta haettaessa ja uralla edetessa.
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Brandatty muotoilija luo jatkuvasti yhteistyo- ja
asiakassuhteita sekd muita verkostoja, jotka saa-
vat aikaan liiketoiminnan lisaksi positiivista huo-
miota uusien kohderyhmien keskuudessa ja me-
diassa sekd saattavat olla hyédyksi uralla etene-
misessa. Suhteista tulee pitaa erityista huolta
niiden jatkamiseksi, seka hyvan maineen yllapi-
tamiseksi.

Hyvin brandatty henkild nayttaytyy mediassa
ammattilaisena, mutta tuo mukaan joskus myds
henkilokohtaisia teemoja. Han suhtautuu julki-
suuteensa positiivisesti, silla tunnettuus tuo uusia
asiakkaita ja yhteistydsopimuksia sekd vahvistaa
asiantuntijamainetta. Esiintymistilanteissa hyvin
brandatyn muotoilijan lasnaolo ja elekieli on luon-
tevaa, karismaattista ja rentoa ja puhe selkeda.
Esitettavien aiheiden tunteminen lapikotaisin,
mutta selittdminen tiivistetysti ja kansantajuises-
ti on kuulijaystavallista ja antaa esiintyjasta asi-
antuntevan kuvan.

Kirjallisessa viestinnassa asiayhteys maarittelee
paljolti sisallon tyylia. Voidaan sanoa, etta sosiaa-
lisessa mediassa ja esimerkiksi tuttujen asiakkai-
den kanssa meilatessa tdydelliset pilkutukset tai
viralliset aloitukset ja lopetukset eivat ole muo-
toilualalla tarpeellisia. Kuitenkin yleisesti selkea
ja oikeinkirjoitettu sisaltd antavat kirjoittajasta
fiksumman kuvan kuin puhekieliset ilmaukset ja
toistuvat kirjoitusvirheet.



Muotoilijalle sopiva Kkirjoitustyyli riippuu siita,
minkalaisia mielikuvia tekstillda halutaan herat-
tad ja mika on tekstin kohdeyleisd. Esimerkiksi
tyonantajalle 1ahtevassa portfoliossa voi kayttaa
kirjakielta ja alan termistdéa, kun taas blogissa,
jonka kohderyhma ei ole toiset muotoilijat, voi
kayttaa kansantajuisempaa ja rennompaa kielta.

Luvussa 2.4 kaytiin lapi kanavia, joita itsen bran-
daamisessa voi kayttaa hyddyksi. Tutkittujen
henkildiden osalta sosiaalisen median palveluis-
sa haetaan huomiota pddosin omille tuotteille,
ja pienet, henkildkohtaiset tilapaivitykset tuovat
siihen inhimillisen lisan. Tavoitellusta maineesta
riippuu, missa ja kuinka paljon hyvan henkiléb-
randin kannattaa tuoda itseaan esille.

Muotoilijoilla omat nettisivut ja portfolio ovat edel-
leen kaytanndllisimpia paikkoja markkinoida itsea
ja esitella omia téita. Hyvaan muotoilijan henki-
|I6brandiin sopii myds sosiaalisen median hyédyn-
taminen markkinoinnissa: kuvien ja tekstin lisaksi
nykydaan myds videosisallét ja livestreamit ovat
suosittuja.

Muotoilijan brandin taytyy kehittya ajan mit-
taan. Hyva henkilébrandi muokkautuu sen mu-
kaan, mita muotoilija kulloinkin tekee ja ha-
luaa sidosryhmilleen viestia. Muotoilijan bran-
din uudistamisen syitd voivat olla esimer-
kiksi ilmeen modernisointi tai muotoilijan muuttu-
va tybnkuva, jota halutaan korostaa.
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Sattuman tuoma hyoéty henkilébrandille on nah-
tavissa vasta jalkikateen, mutta serendipisyyden
periaatteen mukaan hyville sattumille voi antaa
tilaa vain kehittamalla omaa tietotaitoaan ja luot-
tamalla omaan intuitioon, kun hyva sattuma on
kasilla.
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5.2 Pohdinta

Opinnaytety6 kokonaisuutena onnistui hyvin. Kir-
ja- ja internetldhteitd oli helppo l6ytaa ja tutki-
musaineisto oli helposti saatavilla. Vaikka olen
ollut kriittinen sen suhteen, onko taustateoria,
tutkimustulokset ja omat muotoilunakékulman
mielipiteeni relevantteja, olen tyytyvainen loppu-
tulokseen.

Opinndytety6n aikana olen oppinut paljon uut-
ta henkilébrandeistd ja brandaamisesta yleensa,
ja kiinnostunut niista entista enemman. Uskon,
etta tietotaidosta on vield hyotya tulevaisuudes-
sa, vaikka tahan tyohon ei liittynytkaan tydela-
mayhteyttd. Tydn kannalta ohjaustilaisuudet ovat
olleet kovasti hyoddyksi: niiden ansioista aikatau-
lussa pysyminen helpottui, ja samalla sain uusia
nakdkulmia aiheisiin, joita usein pydrittelin yksin
paassani, tai en osannut ajatella ollenkaan.

Opinnaytety6ta aloittaessani suunnittelin, etta
olisin tehnyt myds opinndytteen kuvituksen itse.
Valitettavasti tiedonhaku- ja kirjoitustydhén meni
niin paljon aikaa, etten ehtinyt tekemaan kuvitus-
ta siind laajuudessa, mitd olisin halunnut. Olen
mielestani parantunut kirjoittajana tydn edetes-
sa: aluksi oli vaikeaa saada kirjoitettua lopullista
tekstia, koska en meinannut millaan paasta luon-
nosvaiheen yli. Kirjoittelin usein samoja kappalei-
ta kymmenia kertoja.
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Jos jatkaisin tydéta pidemmalle, olisi kiinnosta-
vaa laittaa hyvan henkilébrandin teoria testiin,
ja suunnitella mielikuvituksellinen tai ihan oikea-
kin henkildbrandikonsepti. Mielikuvistushenkildlle
voisi luoda testind esimerkiksi tileja sosiaalisen
median palveluihin tai heittaytya itse leikkiin te-
kemalla vaikka videoblogia. Idea kylla poikkeaa
henkilébrandien ideaalista maaritelmasta siina
mielessa, etta niiden pitaisi aina perustua aidosti
henkilén arvoihin, mutta toisaalta aarimmaisyyk-
siin viety konsepti voisi olla tutkimuksen kannal-
ta mielenkiintoinen. Niin ainakin selviaisi, miten
ihmiset suhtautuvat brandiin ja tunnistavatko he
sen epaaidoksi. Toinen asia, miten tyota voisi jat-
kaa, olisi henkilébranditehtavakirjan tekeminen.
Sen tehtavien avulla kayttaja voisi pohtia ja ra-
kentaa omaa brandiaan.

Toivon, ettd tydllani on tarpeeksi uutuusarvoa ja
etta se selkiyttaisi lukijoiden mielikuvaa henkil6-
brandista seka terming, etta kaytannon tasolla, ja
innostaisi pohtimaan lukijan omaa brandia alasta
riippumatta.
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