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THVISTELMA:

Henkilobrandit ovat nousseet merkittavaksi osaksi markkinointia ja liiketoimintaa, erityisesti
sosiaalisen median kehittymisen myo6ta. Tutkimuksessa tarkastellaan CEO brandin merkitysta
yrityksen johtamisessa ja erityisesti sitd, miten CEO brandi voi vaikuttaa yrityksen brandiin ja
toimintaan. CEO brandi viittaa yrityksen johdossa toimivaan henkil66n, jonka henkilébrandi on
vahvasti ja monipuolisesti sidoksissa yritykseen. Vahva CEO brandi voi tuoda yritykselle
merkittdvaa lisdarvoa muun muassa nakyvyyden kasvun, kilpailuedun vahvistumisen ja
sidosryhmien luottamuksen lisddntymisen kautta. Samalla CEO brandi altistaa yrityksen erilaisille
riskeille kuten maineen heikentymiselle ja bréndien valisen riippuvuuden kasvulle.

Tutkimuksen keskeiset kasitteet, henkilobrandi ja CEO brandi, kytkeytyvat vahvasti tutkimuksen
tarkoitukseen ja tavoitteisiin. Ensimmainen teorialuku kasittelee henkilébrandin ja CEO brandin
keskeisia ominaisuuksia, niiden rakentumista sekd niiden merkitysta. Toisessa teorialuvussa
kasitellaan CEO brandin ja yrityksen valista yhteytta, jonka perusteella rakennetaan tutkimuksen
teoreettinen viitekehys. Sen avulla analysoidaan, millaisia hyotyja ja riskeja CEO brandi voi
muodostaa yritykselle ja kuinka niitd voidaan hallita siten, ettd positiiviset vaikutukset
maksimoidaan.

Empirialuvussa analysoidaan kahta case-yritysta, Teslaa ja Skimsia, joiden johdossa toimivat
vahvat CEO brandit, Elon Musk ja Kim Kardashian. Case-yritysten avulla havainnollistetaan CEO
brandien tuomia hyétyja ja riskeja. Jotta CEO brandin tuomat hyodyt ylittaisivat siihen liittyvat
riskit, on tarkeda sisallyttdd CEO brandi osaksi yrityksen kokonaisvaltaista strategista
suunnittelua. Vain ndin hyoédyt ja riskit voidaan tunnistaa ajoissa ja riskeja hallita ja
ennaltaehkaista tehokkaasti.

Tuloksista selvidga, ettd CEO brandi on yrityksen toiminnan ja menestyksen kannalta
merkityksellinen tekija. Kuitenkin muun muassa sen vaikutukset, hyédyt ja riskit vaihtelevat
merkittavasti tilanteen mukaan. CEO brandin ja yrityksen valinen yhteys voi olla suora tai
valillinen, mutta tama ei valttamatta kerro mitaan yhteyden voimakkuudesta. Seka suora etta
vélillinen yhteys voivat vaikuttaa yritykseen merkittavasti, vaikkakin yhteys ilmenee eri tavoin.
Tuloksista huomataan, ettd CEO brandi voi toimia yritykselle merkittdvana voimavarana, mutta
toisaalta taas selkedna riskitekijand. Tutkimus osoittaa, ettd CEO brandin onnistunut
hyodyntaminen vaatii huolellista strategista suunnittelua ja tasapainottelua hy6tyjen ja riskien
valilla.

AVAINSANAT: Henkilobrandi, CEO brandi
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1 Johdanto

Henkilébrandit ovat sosiaalisen median my6td muodostuneet merkittaviksi tekijoiksi
markkinoinnin kentalla. Henkilébrandaysta voidaan pitaa strategisena prosessina, jossa
vksilo tietoisesti rakentaa brandidan ja yllapitdd positiivista vaikutelmaa itsestdan,
tarkoituksenaan saavuttaa jokin pdamaara (Gorbatov ja muut, 2018). Henkildbrandeja
hyodynnetidan laajasti markkinoinnissa muun muassa vaikuttajamarkkinoinnin tavoin,
minka lisaksi niilld on merkittdva rooli yritysten johtamisessa sekd brandinhallinnassa.
Etenkin sosiaalisen median myo6ta yritysten johtajien henkil6brandit vaikuttavat entista

enemman yrityksen toimintaan ja maineeseen.

CEO brandilla tarkoitetaan yrityksen nakyvaa ja vaikutusvaltaista edustajaa, jonka
henkilobrandi kietoutuu vahvasti osaksi yrityksen brandid (Venciute ja muut, 2023).
Vahva CEO brandi voi tarjota kilpailuetua niin yksilélle kuin hdnen edustamalleen
yritykselle (Bendisch ja muut, 2013). Yrityksen nakyvimmat johtohahmot voidaan ndhda
sekd konkreettisina ettd symbolisina edustajina yrityksilleen, mika vaikuttaa siihen,
millaisen mielikuvan sidosryhmat, kuten asiakkaat, muodostavat koko yrityksesta (Park &
Berger, 2004). CEO brandi voi toimia yritykselle strategisena voimavarana, mutta samalla
se voi myos tuoda mukanaan erilaisia riskeja. Taman vuoksi on tarkeaa [6ytaa tasapaino
hyotyjen ja riskien valilla ja tunnistaa keinot, joilla hy6tyja voidaan maksimoida ja riskeja

minimoida.

Tasta syysta brandijohtaminen on keskeinen osa yrityksen strategiaa. Kellerin ja
Swaminathanin (2020) mukaan brandijohtamisella tarkoitetaan strategista prosessia,
jossa pyritdan rakentamaan yritykselle brandipddomaa. Heiddan mukaansa
brandijohtamisen tavoitteina on erottaa brandi kilpailijoista, luoda asiakasuskollisuutta
sekd maksimoida brandin taloudellinen arvo. CEO brandin hallinta on osa
brandijohtamisen kokonaisuutta ja jotta se on yritykselle kannattava, tarvitaan sen

kehittamiseksi strategista suunnittelua.



Esimerkiksi Elon Muskin ja Kim Kardashianin kaltaiset vahvat CEO brandit ovat
osoittaneet, kuinka johtohahmon henkilébrandi voi lisata koko yrityksen tunnettavuutta
ja luoda kilpailuetua markkinoilla. Toisaalta samalla ne ovat osoittaneet, kuinka CEO
brandi voi myos altistaa yrityksen suurille riskeille. Jos CEO brandi ja yrityksen brandi
ovat vahvasti ristiriidassa keskenaan, voi yrityksen maine karsia, mika voi mahdollisesti
vaikuttaa jopa yrityksen taloudelliseen menestykseen. Koska CEO brandi voi vahvistaa
yrityksen kilpailuetua, mutta my6s esimerkiksi heikentdd sen mainetta, on sen

vaikutuksia tarkea tutkia syvallisemmin.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Henkilobrandayksen hyotyja on tutkittu laajasti, mutta sen mahdollisiin riskeihin
organisaation ndkoékulmasta on kiinnitetty vahemman huomiota. Tama tutkimus pyrkii
paikkaamaan kyseista tutkimusaukkoa. Tutkimuksen tarkoitus on analysoida, miten CEO

brdndin hyétyjen ja riskien tasapaino ilmenee yrityksen ndkékulmasta.

Tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena on maaritelld, mitd henkilébrdndilld ja CEO
brindille tarkoitetaan. Keskeisten kasitteiden maarittely luo perustan tutkimuksen

muille tavoitteille ja auttaa saavuttamaan tutkimuksen tarkoituksen.

Tutkimuksen toisena tavoitteena on analysoida, miten CEO brdndi ja yrityksen brdndi
liittyvat toisiinsa seka millaisia hyotyja ja riskejd tdhdn yhteyteen liittyy yrityksen
ndkékulmasta. Tutkimuksessa tarkastellaan myds, millainen on hyétyjen ja riskien

tasapaino ja millaiset tekijat siihen vaikuttavat.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena on analysoida case yritysten avulla, millainen
merkitys CEO brdndillé on yrityksen brdndiin ja miten namd vaikutukset ilmenevit
kdytdnnéssa. Case yritysten avulla havainnollistetaan, millaisia hyotyja ja riskeja on

nahtavissa yritysten kohdalla, joiden toimintaa ohjaa CEO brandi.



1.2 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tutkimus on luonteeltaan deskriptiivis-analyyttinen. Tutkimus koostuu johdannon lisaksi
kolmesta paaluvusta ja johtopaatoksistd. Johdannossa esitelldan paapiireteittdin
tutkimuksen aihe ja kerrotaan syyt tutkimuksen ajankohtaisuudelle ja merkittavyydelle.
Johdannon alaluvuissa syvennytdan tutkimuksen tarkoitukseen, tavoitteisiin,

rakenteeseen seka sen keskeisiin kasitteisiin.

Ensimmaisessa teorialuvussa syvennytdan tarkemmin henkilébrandin ja CEO brandin
kasitteisiin. Toisessa teorialuvussa keskitytddan CEO brandin ja yrityksen brandin
vhteyteen ja pohditaan, millaisia hy6tyja ja riskeja CEO brandi voi luoda yritykselle.
Teorialukujen avulla tutkimukselle muodostetaan teoreettinen viitekehys. Neljas luku on
tutkielman empirialuku, jossa case-yritysten avulla esimerkillistetdan CEO brandin
kdaytannon vaikutuksia yrityksen brandiin. Empirialuvussa tarkastellaan, miten valitut
case-yritykset hyodyntavat toimitusjohtajan henkilobrandia ja analysoidaan, millaisia
konkreettisia hyotyja ja riskeja case-yritysten kohdalla on havaittavissa. Viidennessa
luvussa esitellaan tutkimuksen johtopaatokset, jossa kootaan yhteen tutkimuksen

keskeisimmat havainnot.

Tutkimuksen aihe asemoituu brandijohtamisen kasitteen alle, silld henkilobrandit ovat
osa yrityksen brandinhallintaa. Brandijohtaminen on laaja kasite, joka kattaa niin brandin
rakentamisen, hallinnan seka kehittamisen. Brandijohtamisen kasitteen laajuuden takia,
tassd tutkimuksessa ei kasitelld brandijohtamista kokonaisuutena, vaan rajataan

tutkimus kohdistumaan erityisesti henkilébrandeihin.

koska tutkimuksen tarkastelun kohteena on erityisesti henkilobrandin ja yrityksen
valinen yhteys, on tarkeda maaritell3, keistd voidaan puhua CEO brandeina. Vaikka CEO-
brandilla viitataan ensisijaisesti toimitusjohtajiin, tassd tutkimuksessa kasitetta
kaytetdan myos laajemmassa merkityksessa kuvaamaan yleisesti yrityksen nakyvaa ja
vaikutusvaltaista johtohahmoa. Taman vuoksi my6s Kim Kardashiania kasitellaan

tutkimuksessa CEO brandina, vaikka han ei virallisesti toimi Skimsin toimitusjohtajana.



1.3 Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Henkilobrandi: Petersin (1997, s. 83) mukaan jokainen ihminen on oman yrityksensa
toimitusjohtaja. Talld han viittaa siihen, etta kaikilla ihmisilla on oma henkil6brandinsa,
jota voidaan muovata ja kehittda koko ajan. Henkil6brandi muodostuu muun muassa
ihmisen persoonasta ja ominaisuuksista seka ensivaikutelmista ja kasityksista, joita muut
ihmiset liittavat kyseiseen henkil66n (Rangarajan ja muut, 2017). Sosiaalisen median
kasvun my6tad, henkilobrandit ovat nousseet entistd tarkedammaksi ilmidksi, jolla on

merkittava rooli myés markkinoinnin nakokulmasta.

CEO brandi: CEO brandilld viitataan toimitusjohtajan henkilébrandiin. Yleisemmalla
tasolla CEO brandilla tarkoitetaan myo6s yrityksen johtohahmon henkilébrandia
(Venciute ja muut, 2023). CEO brandi voidaan maaritell3 johtajan itsendisena brandina ja
se muodostuu osittain samankaltaisista tekijoistd kuin tavallinen henkilébrandi.
Kuitenkin erottavana tekijand CEO brandilla ja henkilobrandilld, on CEO brandin vahva
yhteys yritykseen (Bendisch ja muut, 2013). CEO brandin rakentumisessa, keskeisessa
roolissa ovat niin toimitusjohtajan itsensa kuin yrityksenkin ominaisuudet, toimintatavat

seka arvot.



2 Henkilébrandin merkitys ja rakentuminen

Tom Peters on yksi ensimmaisista henkildista, joka on tuonut keskusteluun ajatuksen
henkilobrandeista. Digitaalisen aikakauden myota, henkilobrandit ovat nousseet yha
merkittavammaksi osaksi markkinointia (Labrecque ja muut, 2011). Henkildbrandi on
kaikkea sita, mitd muut ihmiset liittavat kyseiseen henkil66n (Bendisch ja muut, 2013).
Henkilobrandi rakentuu siis osittain subjektiivisista kokemuksista, jonka vuoksi brandi
voidaan kokea eri tavoin. Se muodostuu useista ominaisuuksista ja sen merkitys riippuu

vahvasti siita, mita henkilo haluaa brandill33n saavuttaa.

2.1 Henkilobrandin keskeiset ominaisuudet

Gorbatovin ja muiden (2018) esitteleman ajatuksen mukaan viisi keskeisinta
ominaisuutta, jotka toistuvat henkilobrandayksen maaritelmissa ovat strategisuus,
positiivisuus, lupaus, henkilékohtaisuus ja nakyvyys. Vaikka esimerkiksi Peters on
todennut, etta jokaisella ihmiselld on oma henkilobrandinsa, on strategisuus edellytys
sille, ettd henkilébrandilld saavutetaan jotain konkreettista kuten taloudellista arvoa.
Labrecquen ja muiden (2011) mukaan strategisuuden keskeinen osa on oman
kohdeyleison tunnistaminen. Heidan mukaansa kohdeyleisolla on vaikutus siihen, miten,

missa ja milloin yksilén on kannattavaa markkinoida itsedan.

Gorbatov ja muut (2018) toteavat, ettd henkildbrandayksen tavoitteena tulisi olla
positiivisten tunteiden ja vaikutelmien luominen omassa kohdeyleisossa. Tama liittyy
my6s henkildbrandin kykyyn valittaa selkea lupaus, joka vastaa kohdeyleison odotuksia
ja erottaa brandin kilpailijoista. Lupauksen valittiminen on tarkeda niin tuotteiden,

yritysten kuin henkildidenkin brandayksessa.

Henkildbrandi muodostuu yksilon ominaisuuksien ja vahvuuksien ympérille, joita
voidaan hyddyntaa kilpailijoista erottavina tekijoina (Gorbatov ja muut, 2018). Etenkin
vahvuuksien ja ainutlaatuisuuden tunnistaminen on keskeisessa roolissa henkilébrandin

rakentamisessa (Labrecque ja muut, 2011). Menestyksekas ja tehokas henkilobrandi voi
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rakentua monenlaisten vahvuuksien varaan. Jonkun brandi voi rakentua esimerkiksi
alykkyyden varaan, kun taas toisen huumorin varaan. Tarkeintd ei ole tietynlaisten
ominaisuuksien omistaminen, vaan kyky tunnistaa ja korostaa omia vahvuuksiaan. Nain
henkil6 pystyy houkuttelemaan ymparilleen sellaisen kohdeyleisén, joka arvostaa

tietynlaisia ominaisuuksia (Labrecque ja muut, 2011).

Viimeisena keskeisena piirteend Gorbatov ja muut (2018) nostavat esiin briandin
nakyvyyden, joka ilmenee erilaisten visuaalisten elementtien kuten sosiaalisen median
sisallon kautta. Brandin visuaaliset elementit kuten varimaailma, fontit ja sanavalinnat,
vaikuttavat siihen, millaisena ihmiset kokevat henkilébrandin (Kaputa, 2005). Ylla
mainittujen tekijoiden eli strategisuuden, positiivisuuden, lupauksen,
henkilokohtaisuuden ja nakyvyyden avulla, henkil6 pystyy rakentamaan brandistaan
tehokkaan ja vaikuttavan. Henkildbrandi ei ole ainoastaan sitd, miten yksild haluaa itse
tulla nahdyksi, vaan myods sitd, miten muut nakevat ja kokevat hdnet. Taman vuoksi

henkidbrandin rakentaminen vaatii tarkkaa strategista suunnittelua.

2.2 Henkilobrandayksen strateginen prosessi

Jotta henkild pystyy luomaan brandistddn tehokkaan, tarvitaan henkil6brandin
kehittamiseksi myoOs strategia (Rangarajan ja muut, 2017). Henkilébrandayksen
strategisen prosessin perustana on ajatus siitd, miten yksil6t markkinoivat itsedan
(Venciute ja muut, 2023). Prosessi perustuu siihen, ettd yksilo pyrkii tietoisesti,
tavoitteellisesti ja tarkoituksenmukaisesti rakentamaan omaa brandidan. Kuitenkaan
ihmiset eivat koskaan ole tdysin tietoisia itsestdan, jonka vuoksi henkildobrandin

rakentumiseen vaikuttaa my6s nama tahattomat toimintatavat (Peters, 1997).

Yleinen nakemys henkilébrandayksen strategisesta prosessista on, ettd se perustuu
pitkdlti samoihin periaatteisiin kuin tuote- ja palvelubrandayksessikin (Parmentier ja
muut, 2013). Tuote- ja palvelubranddyksen keskeisid piirteitd ovat asiakaslaht6inen
nakokulma, johdonmukainen viestinta ja brandin arvolupauksen selkeys ja uskottavuus

(Keller & Swaminathan, 2020).



11

Asiakaslahtoisyytta painottaen, on tarkeaa ottaa huomioon ihmisten tarpeet, odotukset
ja mieltymykset. Oman kohdeyleison tunnistaminen on tarked osa henkil6brandayksen
strategista prosessia, silla ihmisilld on erilaisia mieltymyksia, arvoja ja piirteita, jotka
vaikuttavat siihen millaisiin brindeihin he samaistuvat (Keller & Swaminathan, 2020, s.
87). Ymmartamalla kohdeyleisonsa, henkil6 voi rakentaa briandidan niin, ettd se resonoi
oikeuden ihmisten kanssa ja vastaa ndiden ihmisten odotuksia. Toiset saattavat arvostaa

avoimuutta ja autenttisuutta, kun taas toiset asiantuntijuutta ja alykkyytta.

Tama liittyy my6s brandeihin, joita muodostuu henkilébrandinkin kohdalla seka
toiminnallisten ettd mielikuvallisten tekijoiden pohjalta (Keller & Swaminathan, 2020, s.
82). Kellerin ja Swaminathanin (2020, s. 82-83) mukaan toiminnalliset brandiassosiaatiot
liittyvat ihmisen konkreettisiin kykyihin, kuten asiantuntijuuteen, kun taas mielikuvalliset
brandiassosiaatiot liittyvat abstrakteihin ja emotionaalisiin tekijoihin kuten karismaan.
Tasta syystad strategisesti tarkeda on, ettd henkilobranddys on kohdistettua eli se
suunnataan tietylle yleisolle, jotta brandiassosiaatiot vahvistavat haluttua mielikuvaa.

(Gorbatov ja muut, 2008).

Labrecquen ja muiden (2011) mukaan digitaalinen aikakausi on lisannyt
henkilobrandaykseen liittyvdaa segmentoinnin haastetta. Talld he viittaavat siihen, ett3
sosiaalisen median alustat antavat ihmisille mahdollisuuden ilmaista itsedan
useammalla kuin yhdella tavalla. Heidan mukaansa henkilébrandayksen asiantuntijat
korostavat entistd enemman, selkedn ja johdonmukaisen viestinndn tarkeytta.
Johdonmukaisella brandiviestinndlla ihminen pystyy ilmaista itsedan helpommin ja
luomaan aidon vaikutelman itsestdan. Epdjohdonmukaisen viestinndn vaarana on
esimerkiksi se, ettd henkilon todellinen olemus ei vastaa ihmisten odotuksia. Viestinnin

johdonmukaisuus on tarkea osa henkil6brandin strategista prosessia.

Henkilobrandayksessa olennaista on valittda selked ja uskottava arvolupaus

kohdeyleisolle. Strategisessa prosessissa arvolupauksen maarittaminen tarjoaa
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henkil6lle mahdollisuuden asemoitua kategoriaan, johon han itse haluaa kuulua (Waller,
2020). Arvolupaus muodostuu sen perusteella, mitd henkil6 itse edustaa. Tarkeda on
tuoda esille se, mitd henkil6lld on yleisolleen tarjottavaa ja miten se eroaa kilpailijoista.
Henkilobrandayksessa erottuvuus ei perustu uusien ominaisuuksien kehittdmiseen
kuten tuote- ja palvelubrandayksessa, vaan kohdeyleison arvostamien ominaisuuksien

korostamiseen (Gorbatov ja muut, 2018).

2.3 CEO brandi

CEO brandin merkitys kasvoi 1990-luvulla, kun mediassa toimitusjohtajista tehtiin
julkisuudenhenkil6ita, jolloin heidan henkilébrandinsa yhdistettiin yrityksen maineeseen
(Park & Berger, 2004). CEO brandin muodostuminen ei riipu ainoastaan henkilén
virallisesta asemasta, vaan ennen kaikkea siitd, miten hianet tuodaan osaksi yrityksen
julkista kuvaa. Titteli "CEO” ei yksin riitd luomaan vahvaa CEO brandia, vaan ratkaisevaa
on se, kuinka nakyvassa roolissa henkild toimii yrityksen edustajana. Puhuttaessa CEO
brandista ei siis valttamatta viitata toimitusjohtajaan, vaan laajemmin henkil66n, joka

toimii yrityksen edustajana ja johtohahmona (Venciute ja muut, 2023).

Bendischin ja muiden (2013) mukaan tutkimukset ovat osoittaneet, etta Iahes 50 % siita,
mitd ihmiset ajattelevat yrityksestd, perustuu yrityksen johtajan maineeseen. Tama
havainnollistaa sitd, millainen vaikutus CEO brandilld voi olla yritykseen. Yritys hyotyy
siitd, ettd CEO brandi otetaan huomioon ja sitd kehitetddan osana yrityksen
kokonaisbrandia, sillda nidin voidaan maksimoida positiiviset vaikutukset ja minimoida

mahdolliset riskit.

2.3.1 CEO brandin keskeiset osa-alueet

Bendisch ja muut (2013) esittelevat ajatuksen CEO brandin kasitteellisestd mallista. Tama
malli havainnollistaa CEO brandin keskeiset osat-alueet, joita ovat brandi-ldentiteetti,
asemointi, maine ja brandipddoma. Kaikki ndma osa-alueet vaikuttavat CEO brandin

muodostumiseen. Brandi-identiteetti kuvaa sita, miten CEO haluaa itse tulla nahdyksi.
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CEO brandin kohdalla brandi-identiteetti koostuu seka henkil6kohtaisesta identiteetista
ett3 johtajaidentiteetistd (Bendisch ja muut, 2013). Johtajan brandi-identiteettia muovaa
niin persoonallisuus ja arvot kuin esimerkiksi organisaatiokulttuuri ja erilaiset
tyotilanteetkin. Bendischin ja muiden (2013) mukaan ristiriita henkil6kohtaisen
identiteetin ja johtajaidentiteetin valilld voi muodostaa suuria haasteita CEO-brandille.
Tallainen ristiriita voi syntya esimerkiksi henkil6kohtaisten arvojen ja tyéhon liittyvien

arvojen epayhtenaisyydesta.

Kun brandi-identiteetti kuvaa sitd, miten CEO haluaa tulla ndhdyksi, maine taas kuvaa
sitd, millainen kasitys sidosryhmilla brandistd on. Yleisesti henkilon maineeseen
vaikuttaa vahvasti hanen persoonallisuutensa. Tietyt ominaisuudet johtajassa kuten
rehellisyys, alykkyys ja ndyryys luovat positiivisia lopputuloksia hdnen maineeseensa
(Fetscherin, 2015). Maine on tarkea tekija kaikille brandeille, mutta CEO brandin kohdalla
silld on erityisen merkittava rooli. Tama johtuu siit3, ettd vaikutusvaltaisessa asemassa
olevan henkilén on pystyttava vakuuttamaan monenlaiset sidosryhmat, kuten asiakkaat,
rahoittajat ja sijoittajat (Bendisch ja muut, 2013). Gaines-Rossin (2000) mukaan maine
vaikuttaa siihen, miten sidosryhmat arvioivat ja reagoivat yritykseen. Hinen mukaansa
tarkeimpia tekijoitd CEO:n maineen rakentumisessa on muun muassa uskottavuus ja
arvot. CEO brandin maineella voi olla monenlaisia vaikutuksia yritykseen, jonka vuoksi

sen hallinta on keskeinen asia yrityksen menestyksen kannalta (Denner ja muut, 2018).

Asemoinnin tarkoitus on luoda brandist4 tietynlainen kuva sidosryhmissa mielissa (Keller
& Swaminathan, 2020, s. 78). Brindi-identiteetti toimii |dhtdkohtana brindin
asemoinnissa. Asemoinnin tavoitteena on luoda tietynlaisia, haluttuja positiivisia
mielikuvia brandista (Keller & Swaminathan, 2020, s. 78). Asemointiin vaikuttaa vahvasti
brandi-identiteettiin liittyvat tekijat kuten persoonallisuus. Bendischin ja muiden (2013)
mukaan onnistunut CEO brandin asemointi lisdd sidosryhmien luottamusta ja auttaa
heitd paatoksenteossa. Heiddn mukaansa onnistunut asemointi vahvistaa seka

toimitusjohtajan henkil6kohtaista brandia ettd hanen johtamansa yrityksen arvoa.
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Yleisesti brandipadomalla tarkoitetaan asioita, jotka lisdavat tai mahdollisesti vahentavat
brandin arvoa (Keller & Swaminatha, 2020, s. 69). Bendischin ja muiden (2013) mukaan
CEO brandin kohdalla brandipddoma muodostuu kaikkien sidosryhmien asenteista ja
kokemuksista. Heidan mukaansa brandipddoman avulla, toimitusjohtaja pystyy
esimerkiksi lisddmaan yrityksen nakyvyyttd ja herdttdmaan myonteisia mielikuvia.
Brandipadoma on se lisdarvo, jonka toimitusjohtajan vahva brandi voi tuoda mukanaan

yritykselle.

2.4 Yhteenveto

Tehokas henkilébrandi ei muodostu itsestdan, vaan se vaatii tiettyjen ominaisuuksien
tayttymista. Kuvio 1. esittelee keskeiset ominaisuudet, jotka toistuvat eri kirjallisuuksien
henkilobrandin kasitteen maarittelyssa. Naitd ominaisuuksia ovat strategisuus,

positiivisuus, lupaus, henkilokohtaisuus ja nakyvyys.

Strategisuus Nakyvyys

Positiivisuus Henkilokohatai-
suus

Lupaus

Kuvio 1. Henkil6brandin keskeiset ominaisuudet.

Kuvio 2. esittelee CEO brandin keskeiset osa-alueet, joita ovat brandi-identiteetti, maine,
asemointi ja brandipddoma. Kuten kuviosta ndhdaan, CEO brandin muodostuminen on

strateginen prosessi, jossa paamaara on positiivisen brandipddoman rakentuminen.
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Brandi-identiteetti on se, miten CEO haluaa itse tulla ndhdyksi, maine taas kertoo
enemman siitd, miten sidosryhmat oikeasti kokevat ja nakevat hanet. Asemointi
perustuu seka brandi-identiteettiin ettd maineeseen, ja sen avulla pyritian luomaan
brandista jokin haluttu mielikuva sidosryhmille. Kaikki nama vaikuttavat siihen, millaista

lisdarvoa CEO brandi voi yritykselle tuoda.

Brandi-
identiteetti

Asemointi Brandipadgoma

Kuvio 2. CEO brandin keskeiset osa-alueet.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys osoittaa, ettd sekd henkilobrandi ettd CEO brandi
muodostuvat monivaiheisen prosessin my6ta, johon vaikuttaa monet tekijat. Tallaisia
tekijoita ovat muun muassa yksilon ominaisuudet ja sidosryhmien odotukset. Yhteista
henkilobrandille sekd CEO brandille on se, ettd niiden arvo ei synny pelkdstaan siita,
millainen yksilé on, vaan myos siitd, miten muut hanet kokevat. Henkil6brandi toimii
perustana CEO brandin rakentumiselle ja hyvin suunniteltuna CEO brandi saattaa tuoda

yritykselle suurta lisdarvoa.
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3 CEO brandin ja yrityksen valinen yhteys

Koska johtaja koetaan yrityksen edustajana ja keulakuvana, on tarkeda pohtia, millainen
vaikutus CEO brandilla voi olla yritykseen. Toimitusjohtaja voidaan ndhda itsendisena
henkilobrandina, jolla voi olla merkittava vaikutus muun muassa yrityksen maineeseen,
taloudelliseen menestykseen sekd sidosryhmien valisiin suhteisiin (Fetscherin, 2015).
Garbett (1988) vaittaa, ettd yrityksen nakyvat edustajat vaikuttavat yrityksen

maineeseen ja imagoon jopa enemman kuin mikaan muu tekija.

3.1 Hyodyt yritykselle

Yleisesti tehokas ja kohdeyleisoon vetoava CEO brandi, on hyddyksi niin yksilélle kuin
koko yritykselle (Venciute ja muut, 2023). Hyoty, voi muodostua muun muassa
tunnettavuuden ja houkuttelevuuden kasvuna tai taloudellisten tuloksien valityksella.
Venciute ja muut (2023) toteavat, ettd useamman aikaisemman tutkimuksen mukaan
vahva CEO brandi voi muun muassa parantaa organisaation mainetta ja lisata

sidosryhmien luottamusta.

Denner ja muut (2018) toteavat, ettd johtajan maineella voi olla monenlaisia vaikutuksia
yritykseen. Heiddan mukaansa arvostettu ja pidetty johtaja voi vahvistaa yrityksen
mainetta, kun taas heikko maine heijastuu negatiivisesti myos yrityksen brandiin. Kun
CEO brandi vahvistaa yrityksen mainetta, muun muassa yrityksen houkuttelevuus ja
tunnettavuus kasvaa. Yrityksen maineen vahvistaminen on yksi keskeisin hyoty, mita CEO

brandi voi luoda yritykselle.

Brandin arvo ja voima perustuvat siitd, miten sidosryhmat nakevat ja kokevat brandin
(Keller & swaminathan, 2020). CEO brandi voi vahvistaa luottamusta sidosryhmien kuten
sijoittajiin seka kuluttajiin. Esimerkiksi sijoittajat ovat todenndkéisemmin valmiita
luottamaan vyrityksiin, joiden johtajiin ja heidan kykyihinsd he uskovat (Gaines-Ross,
2000). Kolmas sidosryhma, jossa CEO brandilla nahdaan olevan huomattava luottamusta

ja houkuttelevuutta lisdava vaikutus, on tyontekijat. Parkin ja Bergerin (2004) mukaan
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toimitusjohtajan vahva brandi vaikuttaa niin tyontekijoiden asenteisiin, kasityksiin kuin

tehokuutteenkin.

Vahva CEO brandi, voi toimia yritykselle suurena kilpailuetuna ja ndin parantaa myos
yrityksen kilpailuasemaa (Bendisch ja muut, 2013). Etenkin suurten yritysten johtajat
voidaan ndhda heidan asemansa takia ikdan kuin julkisuudenhenkil6ing, joka saattaa
johtaa esimerkiksi siihen, ettd kuluttajat kokevat yhteyden heihin, jolloin yrityksen
houkuttelevuus seka tunnettavuus kasvaa. Seka Park ja Berger (2004) ettd Gaines-Ross
(2000) korostavat, ettd CEO brandin kyky vahvistaa suhteita sidosryhmiin voi olla hyvin
merkittavaa taloudellisesti. Heidan mukaansa esimerkiksi sijoittajien, kuluttajien ja

tyontekijoiden sitoutuneisuus, luo suuren kilpailuedun yritykselle.

Venciuten ja muiden (2023) tekeman tutkimuksen mukaan, johtajat itse kokevat CEO
brandinsa tarjoavan yritykselle nakyvyyttd ja myyntimahdollisuuksia, jonka vuoksi
johtajan  henkilobranddys nahdain kannattavana. Nguyen (2015) mukaan
toimitusjohtajan mediandkyvyys vahentaa sidosryhmien epavarmuutta ja auttaa heita
paatoksenteossa. Hinen mukaansa yritykset, joiden johtajilla on korkea medianakyvyys
ja positiivinen mediahuomio, menestyvat vuosittain noin 8 % paremmin kuin yritykset,
joilla naitad ei ole. Tama havainnollistaa sitd, kuinka yritys voi parhaassa tapauksessa

hyotyja vahvasta CEO brandista.

3.2 Mahdolliset riskit

Koska aikaisemmassa kirjallisuudessa on vahvasti keskitytty CEO brandin hyotyihin, on
riskien pohtiminen erittdin tarkedssa roolissa. Koska CEO brandilld voi olla monia
positiivisia vaikutuksia, on tirkedd huomioida, ettd positiiviset vaikutukset ovat
nimenomaan mahdollisuuksia eikd varmuuksia. Jotta CEO brandistd voidaan tehda
kannattava, on riskien tunnistaminen kriittisessa roolissa. Tunnistamalla CEO brandista
mahdollisesti aiheutuvat haitat ja riskit, voidaan niitad pyrkia hallitsemaan ja ndin myos

minimoimaan.
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Samalla kuin CEO brandi voi vahvistaa esimerkiksi yrityksen mainetta, sisaltyy siihen riski,
ettd vaikutus onkin pdainvastainen. Vaikka useat tutkimukset ovat korostaneet
toimitusjohtajan tunnettuuden positiivista vaikutusta yrityksen maineeseen, Loven ja
muiden (2016) tutkimus osoittaa, ettd pelkka tunnettuus ei paranna yrityksen mainetta.
Heidan mukaansa painvastoin, korkea mediandkyvyys saattaa usein vaikuttaa yrityksen

maineeseen enemmankin negatiivisesti.

Nguyen (2015) totesi, ettd suuri medianakyvyys ja positiivinen mediahuomio, voi olla
yrityksen menestysta parantava tekija. Jos positiivinen mediahuomio voi parantaa
yrityksen menestysta merkittavasti, voidaanko tata pitda myds mahdollisena riskind? On
olemassa my6s mahdollisuus, ettd negatiivinen mediahuomio voi toimia
samankaltaisesti, jolloin se heikentaisi yrityksen tulosta huomattavasti. Loven ja muiden
(2016) mukaan pelkkd medianakyvyys ei missaan tapauksessa automaattisesti paranna
yrityksen mainetta ja menestystid. Heiddn mukaansa on selvdd, ettd negatiivista
mediahuomiota saaneet toimitusjohtajat vahingoittavat merkittavasti yrityksen

mainetta.

Ristiriidat CEO brandin ja yrityksen brandin valilld voivat muodostaa riskin yrityksen
brandille. Nykyaan brandin on tarkeaa viestida esimerkiksi arvoistaan, joiden mukaan
yritys toimii. Ristiriita syntyy, jos CEO brandi ei tue naitad yrityksen arvoja. Jos yritys
esimerkiksi korostaa arvoissaan ymparistoystavallisyyttd ja tasa-arvoa, mutta
toimitusjohtajan toiminta tai viestinta ei vastaa naita arvoja, syntyy ristiriita, joka johtuu
brandien epayhtenadisyydesti. Tamankaltainen ristiriita brandien valilla voi heikentaa

yrityksen uskottavuutta.

3.3 Teoreettinen viitekehys

On selva3, ettd CEO brandi vaikuttaa merkittavasti yrityksen brandiin (Denner ja muut,
2018; Gaines-Ross, 2000; Garbett, 1988; Park & Berger, 2015). Se, millainen vaikutus CEO
brandilla on yrityksen brandiin, riippuu monista tekijoista. Taulukko 1. havainnollistaa

CEO brandin mahdollisia hy6tyja ja riskeja yrityksen brandille. Kuten taulukosta ndhdaan,
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vahva CEO brandi voi tuoda yritykselle lisdarvoa esimerkiksi maineen vahvistamisen,
nakyvyyden lisdamisen ja kilpailuedun luomisen kautta. Toisaalta taas brandien valinen
ristiriita, negatiivinen julkisuus ja maineen haavoittaminen, voivat muodostaa suuria

riskeja yritykselle.

Taulukko 1. CEO brandin luomat hyodyt ja riskit yrityksen brandille.

Hyodyt Riskit

Yrityksen maineen vahvistaminen Yrityksen maineen haavoittaminen

Sidosryhmien luottamuksen lisddminen  Ristiriidat brandien valilla

Kilpailuedun luominen Riippuvuus toimitusjohtajan brandista
Taloudellisen suorituskyvyn kasvu Taloudellisen suorituskyvyn lasku
Nakyvyyden lisdiaminen Negatiivinen mediahuomio

Useammassa tutkimuksessa painotetaan CEO brandin merkittdvaa vaikutusta
esimerkiksi yrityksen maineeseen. Naissa tutkimuksissa keskitytdidan enemman
mahdollisiin hy6tyihin kuin riskeihin ja haittoihin. Esimerkiksi Venciute ja muut (2023)
toetavat, etta vaikka toimitusjohtajalla on oma identiteetti, hdanen CEO brandi ja maine
on vahvasti yhteydessd yrityksen brandiin. Toteamuksen jilkeen tutkimuksessa

korostetaan nimenomaan hyotyja, ottamatta huomioon mahdollisia riskeja.

Mahdollisia hyotyja ja riskeja arvioitaessa, on huomioitava esimerkiksi yrityksen johtajan
tunnettuus ja yrityksen koko. Loven ja muiden (2016) mukaan pohtiessa toimitusjohtajan
vaikutusta yritykseen maineeseen, on tarkeda ottaa huomioon, etta toimitusjohtaja voi
vaikuttaa yrityksen maineeseen vain, jos han on ainakin jossain maarin tunnettu.
Venciute ja muut (2023) toteuttamassa tutkimuksessa haastateltiin liettualaisten
yritysten toimitusjohtajia. Heidan mukaansa kaikki haastateltavat toimitusjohtajat olivat
sitd mieltd, ettd CEO brandaykselld on hyotyd koko organisaatiolle. Kuitenkin on
huomioitava, ettd kyseessa ovat paikallisissa konteksteissa toimivat johtajat, joiden

tunnettuus ei valttamatta ole samalla tasolla kuin esimerkiksi suurten kansainvalisten
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yritysten toimitusjohtajilla. Talléin CEO brandiin liittyvat riskit kuten mainehaitat voivat

olla pienempia tai vahemman merkityksellisia.

Kuvio 3. havainnollistaa hy6tyjen ja riskien tasapainoa. Vaakakuvion mekanismi perustuu
siihen, ettd CEO brandin hyddyt kuten maineen vahvistaminen sekd nakyvyyden ja
sidosryhmien luottamuksen lisddminen, ovat painavampia suhteessa mahdollisiin
riskeihin. Tutkimuskirjallisuuden mukaan CEO brandin hyédyt ovat todenndkbisempia ja
useammin esiintyvid kuin mahdolliset riskit (Venciute ja muut, 2023). CEO brandin
tapauksessa riskin otto voi olla kannattavaa, kun halutaan saavuttaa jokin hyoéty.
Vaakakuvio kallistuu hyotyjen puolelle, mutta ehtona siihen, on huolellinen strateginen

suunnittelu ja riskien hallitseminen.

Hyodyt Riskit

Negaﬁ\vine‘:‘
med‘ahuom‘o

Maineen
\,ahv'\stam\\'\e“

Kuvio 3. CEO brandin hy6tyjen ja riskien tasapaino.

Yritys hyotyy vahvasti siitd, ettd CEO brandi otetaan huomioon ja kehitetdan osana
yrityksen brandia. Joissain tapauksissa CEO brandin voidaan kuitenkin ndhda jopa
personoivan yrityksen (Park & Berger, 2004). Sen vuoksi on tirked3 pohtia, tulisiko
yrityksen brandi rakentaa suoraan CEO brandin varaan vai olisiko strategisesti

jarkevampaa, ettd CEO brandi toimii yrityksen brandille enemmankin valillisena tukena
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kuin sen ytimena. Mitd vahvemmin yrityksen brandi rakentuu CEO brandin varaan, sita

suuremmiksi siihen liittyvat riskit muodostuvat.
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4 Case Tesla ja Skims

Loven ja muiden (2016) mukaan yritysten johtajat ndhdaan yleisesti vaikutusvaltaisina
ihmisind, joiden p&atokset johtavat joko vyrityksen menestymiseen tai
epdonnistumiseen. Heidian mukaansa se on syy, miksi yritykset haluavat johtoonsa
karismaattisen ja uskottavan henkilon. Loven ja muiden mukaan usein suurten yritysten

johtajat muodostuvat yrityksen kasvoiksi mediassa tapahtuvan julkisuuden myo6ta.

Tutkielmassa tarkastellaan kahta kansainvalistd yritystd nimeltdan Tesla ja Skims.
Molempien yritysten johdossa toimivat vahvat CEO brandit, jotka ohjaavat yritysten
briandeja ja koko toimintaa. Vaikka Kardashian ei toimi Skimsin toimitusjohtajana,
voidaan hanesta silti puhua CEO brandina. CEO brandista puhuttaessa ei vaadita virallista
CEO-tittelia, vaan silla viitataan henkiloon, joka toimii yrityksen johtohahmona ja

edustajana (Venciute ja muut, 2023).

Miten Teslan toimitusjohtajan ja perustajan Elon Muskin ja Skimsin perustajan Kim
Kardashianin kaltaiset CEO brandit vaikuttavat yritysten brandeihin? Voidaan todeta, ett3
johtohenkiléind, he molemmat toimivat yritystensd edustajina, mutta heidian CEO
brandien voidaan ndhda eroavan toisistaan monellakin tapaa. Kardashian toimii selkeasti
Skimsin kasvoina, jolloin hdn on suoraan yhteydessa yrityksen brandiin. Musk taas ei
suoranaisesti toimi brandin kasvoina, mutta on silti valillisesti tdysin yhdistettavissa

yritykseen.

4.1 Teslan CEO brandin analyysi

Tesla on vuonna 2003 perustettu yhdysvaltalainen teknologia-alan yritys, joka keskittyy
muun muassa sahkdautoihin ja kestaviin energiaratkaisuihin (Tesla, n.d -b). Elon Musk on
sekd yksi Teslan perustajista, ettd yrityksen toimitusjohtaja (Tesla, n.d -a). Musk on
tunnettu innovatiivisena ja alykkdaana johtajana, joka on uransa aikana onnistunut

luomaan aikaansa edella olevia keksintdja.
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Kuten edelld mainittiin, on selvaa, etta Muskin CEO brandi on yhteydessa Teslan brandiin
ja sen lisdksi se ohjaa vahvasti Teslan toimintaa. Muskin vaikutus voidaan kuitenkin
nahda enemman valillisena kuin suorana. Valillisella vaikutuksella tarkoitetaan sita, etta
Musk ei esimerkiksi toimi Teslan mainoskasvoina ja hdnen brandidan ei mediassa nosteta
Teslan toimesta. Kuitenkin hanen persoonansa, arvonsa, mielipiteensa ja toimintansa
heijastuvat voimakkaasti siihen, miten Tesla ndhdaan yrityksena. Esimerkiksi Muskin
nakyvyys sosiaalisessa mediassa ja hanen kiistanalaiset mielipiteensa vaikuttavat
vahvasti siihen, miten Tesla koetaan. Vilillinen yhteys ei siis tee vaikutuksesta vahaista,

vaan kuvaa enemmankin sitd, milla tavoin Musk ja Tesla ovat yhteydessa toisiinsa

4.1.1 Elon Musk toimitusjohtajana

Elon Musk on kansainvalisesti tunnettu ja vaikutusvaltainen henkil®, jonka vahva ja
erottuva henkilobrandi on ollut keskeisessa roolissa hidnen uransa rakentumisessa ja
menestyksessa (Waller, 2020, luku 3). Millainen Muskin CEO brandi on Teslan

toimitusjohtajan roolissa ja kuinka se heijastuu Teslan toimintaan?

Denner ja muut (2018) esittelevat tutkimuksessaan kuusi erilaista toimitusjohtajan
kehystd. Musk on johtajana hyvin monitasoinen ja hdnen voidaan ndhda sopivan
kehyksiin: Yksil6 (The Individual) ja suorittaja (The Performer). Yksilona Musk tunnetaan
nerokkaana ja jokseenkin hieman erikoisena persoonana, jotka vaikuttavat hanen
tapaansa toimia johtajana. Muskin persoonan lisdksi hdnen johtajuutensa perustuu
vahvasti my6s hanen konkreettisiin saavutuksiinsa Teslan ja muiden yritystensa parissa.
Kolmas kehys, mihin Muskin voidaan ndhda kuuluvan, on paha (The Wicked). Muskin
kaytos esimerkiksi sosiaalisessa mediassa herattda ajoittain paljon keskustelua ja
kritiikkia. Toisinaan hanta arvioidaan hyvin kielteisesti ja hanen toimintaansa pidetdan

epamoraalisena.

Loven ja muiden (2016) mukaan toimitusjohtajien kohdalla erilaiset palkinnot ovat

merkittavassa roolissa. Elon Musk on selkea esimerkki toimitusjohtajasta, joka on uransa
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aikana saanut useita palkintoja tyostdaan ja johtajuudestaan. Hanet on palkittu
ensimmaisella sijalla muun muassa Fortunen Businessperson of the year 2020 ja 2013,
Forbesin Most Innovative Leaders of 2019 ja Inc. Magazinen Entrepreneur of the year
2007 (Fortune, 2020; Forbes, 2019; Chafkin, 2007). N3in ollen Elon Musk on klassinen

esimerkki Loven ja muiden (2016) esittelemast3 sertifioidusta toimitusjohtajasta.

4.1.2 Vaikutus Teslan toimintaan

Musk on kuluneiden vuosien aikana toiminut Teslalle niin voimavarana kuin myo6s
riskitekijana (Denning, 2018). Musk on vaikuttanut teslan toimintaan positiivisesti
erityisesti hanen innovatiivisen luonteensa ja laajan julkisen nakyvyytensa kautta.
Muskin tunnettuus ja mediandkyvyys ovat olleet keskeisia tekijoitd teslan
tunnettavuuden kasvussa. Han on myds alusta asti vahvasti ohjannut Teslan strategista

suuntaa (Denning, 2018).

Elon Muskin korkea mediahuomio ja -nakyvyys liittyen teknologiaan on vaikuttanut
positiivisesti Teslan toimintaan. Kuitenkin [ahivuosina Muskin osallisuus politiikkaan on
tuonut paljon negatiivista medianakyvyytta, joka on vaikuttanut vahvasti myds Teslan
toimintaan. Muskin yhteistyd Yhdysvaltain presidentin Donald Trumpin hallinnon kanssa
on lahiaikoina johtanut lukuisiin Teslaan kohdistuviin protesteihin ja boikotointeihin
(Vlamis ja muut, 2025). Turnnidgen ja Bouverien (2025) mukaan Yhdysvalloissa on ollut
ollut useita mielenosoituksia, joissa on ilmennyt aito huoli Muskin yhteydesta
Yhdysvaltain politilkkkaan. Heidan mukaansa mielenosoitusten tavoitteena on herattiaa

keskustelua Elon Muskin ja Teslan yhteydesta ja pyrkia vastustamaan teslan tukemista.

Tarkkaillessa Muskin toimintaa X:ss3 eli entisessa Twitterissd, huomataan, ettd ennen
selkedsti suurin osa Muskin twiiteista liittyi Teslaan ja hanen muihin teknologiaan
liittyviin projekteihin, mutta nykydan suuri osa koskee politiikkaa. Muskin kaytos
Twitterissd on vuosien saatossa herattianyt paljon vastarintaa sidosryhmissa.
Osakkeenomistajat ovat muun muassa todenneet Muskin somekaytdksen vaarantavan

Teslan arvon, mutta siitdkdan huolimatta Musk ei muuttanut toimintatapojaan (Waller,
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2020, luku 3). Tama on johtanut siihen, ettd sidosryhméat toivovat muutosta teslan

johdossa (Denning, 2018).

Muskia on pitkdan arvostettu hinen innovatiivisuudestaan ja kekselidisyydestaan, mutta
provosoiva sosiaalisen median kaytos ja kiistanalaiset mielipiteet, ovat viime vuosina
muuttaneet yleista kasitystd hanestid. Tama muutos positiivisesta mielikuvasta kohti
negatiivista suhtautumista on nakynyt hyvin konkreettisesti myds Teslan toiminnassa.
Leen (2025) mukaan Teslan arvo on muutamassa kuukaudessa laskenut ldhes 50 %.
Hanen mukaansa tamankaltaista tilannetta ei ole koskaan aikaisemmin nahty
autoteollisuuden historiassa. Han toteaa Teslan arvon laskuun liittyvan niin myynnin
heikentyminen kuin maineen tahriintuminenkin, jotka ovat molemmat vahvasti

vhteydessa Muskin toimintaan.

Monet ovat sitd mieltd, ettd Teslan brandi ja Muskin CEO brandi ovat vahvasti ristiriidassa
keskendan (Waller, 2020, luku 3). Kun CEO brandi ja yrityksen brandi eivat ole linjassa
keskendan, se saattaa viestid esimerkiksi eridvistd tavoitteista ja ndin vaikuttaa
molempien brandien uskottavuuteen ja arvoon (Bendisch ja muut, 2013). Viime vuosina
Muskin impulsiivinen kaytos, osallistuminen politiikkkaan ja kiistanalaiset mielipiteet ovat
herattaneet laajaa keskustelua. Muun muassa boikotit, mielenosoitukset ja teslan arvon
lasku ovat konkreettisia esimerkkeja siitd, kuinka suuri negatiivinen vaikutus Elon

Muskilla on t3lla hetkella Teslaan.

4.2 Skimsin CEO brandin analyysi

Skims on yhdysvaltalainen, vuonna 2019 perustettu muotialan yritys (Luscombee, 2023).
Skims keskittyy alusvaatteisiin, muotoileviin alusasuihin ja vapaa-ajan vaatteisiin (Skims,
n.d). Kim Kardashian on yksi Skimsin perustajista seka yrityksen luova johtaja (Chang &
Lee, 2024). Kardashian on ollut kauan julkisuudessa tunnettu mediapersoona, joka on
tuonut vahvan henkildbrandinsa osaksi liikemaailmaa. Kardashianin tunnettuus on

keskeisessa roolissa Skimsin rajahdysmaisen nousun suhteen (Luscombee, 2023).
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Kardashianilla on suora yhteys Skimsin brandiin. Han toimii yrityksen luovana johtajana,
suurimpana osakkeenomistajana, mutta myds Skimsin yleisend mainoskasvona
(Luscombee, 2023). Kardashianin CEO brandin vahvuuteen ja suoraviivaiseen yhteyteen
vaikuttaa merkittavasti se, miten keskeisesti Kardashian on nostettu esiin osana Skimsin
brandia. Skims on suorastaan rakennettu Kim Kardashianin ymparille (Luscombee, 2023).
Voidaan olettaa, ettd sidosryhmien mielessa Skimsin brandi yhdistyy valittdmasti Kim
Kardashianiin. Taman CEO brandin ja yrityksen suoran yhteyden voidaan myos olettaa

olevan osa yrityksen strategiaa.

Yhtena Skimsin suurimpana vahvuutena on Kardashianin CEO brandin ja yrityksen
vilinen yhtenevaisyys. Skimsin verkkosivujen (n.d). mukaan heidan toimintansa
perustuvat  yhteiskunnallisesti  tarkeisiin  arvoihin  kuten  moninaisuuteen,
vastuullisuuteen ja oikeudenmukaisuuteen. Nama arvot voidaan nahda olevan osa myo6s

Kardashianin henkilobrandia.

4.2.1 Kim Kardashianin merkitys Skimsille

Kardashianin hyoty Skimsille on selked. Se muodostuu esimerkiksi sidosryhmien
luottamuksen lisddmisend, markkinoinnin nerokkuutena sekd tunnettavuuden
kasvattamisena. Kardashianin tunnettuus lisda sidosryhmien, kuten kuluttajien ja
rahoittajien, luottamusta Skimsiin. Kuten aikaisemmin on todettu, sidosryhmilla on suuri
merkitys yrityksen menestymiseen. Brandin arvo ja sen voima perustuvat siihen, miten
sidosryhmat kokevat brandin (Keller & swaminathan, 2020). Sidosryhmien

luottamuksen vahvistuminen vaikuttaa esimerkiksi sijoittajien paatéksentekoon.

Skims tunnetaan heiddn trendikkdastd markkinoinnistaan ja kampanjoistaan.
Kardashianin tunnettuuden ansiosta Skimsin markkinointikampanjoissa esiintyy hinen
itsensa lisaksi myos muita hyvin tunnettuja julkisuudenhenkil6ita, jotka ovat juuri silla
hetkella erityisen nadkyvid ja suosittuja. Markkinointikampanjoissa ovat l3hiaikoina
esiintyneet muun muassa Sabrina Carpenter, Jude Bellingham ja Paris Hilton. Kardashian

tuo mukanaan Skimsille valtavan seuraajakuntansa, mika vahvistaa brandin nakyvyytta ja
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vetovoimaa erityisesti sosiaalisessa mediassa. Seka Kardashianin markkinointityyli, etta
hanen tunnettuutensa ja nakyvyytensa, ovat keskeisissa rooleissa Skimsin nopeassa

menestyksessa (Chang & Lee, 2024).

4.2.2 Kardashianin CEO brandin riskit

Skimsin tapauksessa Kardashianin CEO brandi tuo mukanaan erityisesti imagoon ja
brandiriippuvuuteen liittyvia riskeja. Imagonhallinta onkin jo pitkdan tunnistettu yhdeksi
yrityksen menestykseen vaikuttavista tekijoista (Park & Berger, 2004). Kardashianin
vahva nakyvyys sosiaalisessa mediassa ja viihdemaailmassa, altistaa hanet julkisuuden
mukana tuleville riskeille kuten mediaskandaaleille ja vyleiselle negatiivisella
mediahuomiolla (Luscombee, 2023). Tami3n vuoksi Kardashianin CEO brandi voi

muodostaa merkittavan riskin Skimsin imagolle.

Skims on toiminnaltaan vahvasti riippuvainen Kim Kardashianista. Tama riippuvuus CEO
brandistd luo suuren riskin yritykselle. On selvada, ettd Kardashian vaikuttaa vahvasti
sidosryhmien, kuten asiakkaiden ja sijoittajien, mielipiteisiin ja toimintaan. Voidaan
pohtia, onko Skims yrityksend tarpeeksi kestdva, ilman Kardashianin vahvaa
henkilobrandia. Taman kaltainen brandiriippuvuus voi muodostua suureksi riskiksi

etenkin pitkalla aikavalilla.

Vaikka Skimsin menestys on huomattava ja Kardashianin CEO brandilld on suuri merkitys
siihen, Luscombeen (2023) mukaan on huomioitava, ettd julkisuudenhenkilot tuovat
aina korkean riskin liiketoiminnalle. Hinen mukaansa menestyksen saavuttaminen vaatii
taydellistd tasapainoa monen tekijan valilla. Tahan saakka Skims ja Kardashian ovat

selkeasti onnistuneet |[6ytamaan kyseisen tasapainon.
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4.3 CEO brandien vertailu

Tesla ja Skims ovat hyvin erilaisia yrityksid niin kooltaan, toimialoiltaan kuin
toimintatavoiltaankin. Kuitenkin yhdistava tekija Teslan ja Skimsin valilld on yritysten
johdossa toimiva vahva henkil6brandi. Elon Muskin ja Kim Kardashianin kaltaisilla CEO
brandeilld on suuri merkitys yritystensa toimintaan ja menestykseen. Koska Tesla ja
Skims ovat hyvin erilaisia yrityksia, myés CEO brandien merkitykset ovat erilaisia.
Taulukossa 2. esitelladan keskeisia eroja ja yhtaldisyyksia Muskin ja Kardashianin CEO

brandien merkityksesta Teslalle ja Skimsille.

Taulukko 2. Elon Muskin ja Kim Kardashianin CEO brandien merkitys.

Kategoria Tesla (Elon Musk) Skims (Kim Kardashian)

Yhteys yrityksen brandiin  Valillinen Suora

Vaikutus tunnettuuteen  Erittain suuri Suuri

Mediahuomio Erittdin korkea - teknologia ja Korkea - muoti ja viihde
politiikka

Riskit Mediakayttaytyminen, Imagoskandaalit,
kiistanalaisuus, riippuvuus CEO brandiin

ristiriita brandien valilla

Hyodyt Innovatiivisuus, Tunnettuus,

tunnettuus, markkinointitaidot,
strategisen suunnan antaminen  sidosryhmien luottamuksen

lisdaaminen

Lidhestymistapa Provosoiva ja spontaani Huoliteltu ja strateginen

Yksi Muskin ja Kardashianin CEO brandeja selvasti erottava tekija on heidan erityylinen
vhteytensa yritysten brandeihin. Musk vaikuttaa enemmankin vilillisesti Teslaan, kun
taas Kardashianin vaikutus Skimsiin on hyvin suoranainen. Tama ei kuitenkaan lainkaan
viittaa siihen, ettd Muskin yhteys Teslaan olisi heikompi kuin Kardashianin yhteys

Skimsiin. Sen lisaksi, ettd Kardashian on Skimsin perustaja ja luova johtaja, toimii han
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jatkuvasti yrityksen kasvoina ja sanansaattajana. Musk taas ohjaa vahvasti yrityksen
strategiaa ja visiota, mutta hanen yhteytensa Teslaan rakentuu epasuoremmalla tavalla
kuin Kardashianin. Kuten huomataan, kyse on enemmankin kahdesta eri tavasta, joilla

CEO brandi voi olla yhteydessa yrityksen brandiin, eikd yhteyden voimakkuudesta.

Kun verrataan Teslan ja Skimsin CEO brandien tuomia hyotyja seka niihin liittyvia riskeja
ja haittoja, huomataan ettd Elon Muskin kohdalla ndma negatiiviset vaikutukset
korostuvat huomattavasi selkedmmin kuin Kim Kardashianin tapauksessa. Skimsin
kohdalla Kardashianin CEO brandin tuomat positiiviset vaikutukset ovat taas selkedmmin
havaittavissa kuin riskit. Kuitenkin voidaan todeta, ettd seka Muskin merkitys Teslalle etta
Kardashianin merkitys Skimsille on hyvin suuri, mutta Muskin aiheuttamat riskit ovat

Teslalle suuremmat kuin Kardashianin riskit Skimsille.

Kuviossa 3. havainnollistettiin CEO brandien hyotyjen ja riskien tasapainoa. Todettiin,
ettd yleisesti CEO brandien luomat hyddyt ovat painavampia kuin riskit. Kuitenkin
todettiin my0s, etta talla mekanismilla on tiettyja ehtoja kuten huolellinen strateginen
suunnittelu ja riskien hallinta. Elon Muskin ja Teslan tapauksessa ndhdaan, ettd nama
ehdot eivat tayty. Muskin ja Teslan brandit ovat huomattavassa ristiriidassa keskenaan ja

Muskin kaytos altistaa Teslan jatkuvasti uusille ja entista voimakkaammille riskeille.

On kuitenkin tarkea huomioida, ettd Muskin CEO brandiin liittyvat riskit Teslan kannalta
ovat korostuneet vasta viime vuosina, erityisesti sen jalkeen, kun han on osallistunut
aktiivisesti politiikkaan ja jakanut provosoivia mielipiteitdan. Tasta huolimatta tiedetaan,
ettd Musk on aikaisemmin ollut Teslalle suuri strateginen voimavara. Tastd herai
kysymys, onko Teslalla yhd mahdollisuus hyédyntdd Muskin brandia positiivisesti vai
onko brandit jo liian ristiriidassa keskendan. Samalla voidaan pohtia, onko Muskilla viela
edessdan mahdollinen henkil6kohtainen uudelleenbrianddys, mikali han haluaa
asemoitua tulevaisuudessa uudelleen ihmisten silmissd. Tama eroaa selvasti Skimsin
tilanteesta, jossa kehitys on ollut alusta asti vahvasti nousujohteista ja Kardashianin CEO

brandin merkitys on ollut keskeisessa roolissa koko yrityksen kasvutarinassa.
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Kuten ndhdaan Muskin ja Kardashianin CEO brandit ovat hyvin erilaiset ja ndin ollen
my6s niiden merkitys poikkeaa vahvasti toisistaan. Yleisesti voidaan todeta, etti
julkisuudenhenkild yrityksen johdossa, luo aina tietynlaisia riskeja yritykselle, mutta se
voi myos toimia ratkaiseva tekijana yrityksen menestykselle, kun brandien valilla

|6ydetaan taydellinen tasapaino (Luscombee, 2023).
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5 Johtopaatokset

CEO brandi voi olla yritykselle strateginen voimavara, joka voi vaikuttaa merkittavasti
esimerkiksi yrityksen tunnettuuteen, houkuttelevuuteen sekd kilpailukykyyn. Tama
johtuu siitd, ettd CEO brandia ei ndhda ainoastaan henkilond vaan vyrityksen
monitasoisena edustajana. Ndin ollen CEO brandi voi tuoda merkittavia etuja yritykselle,
mutta siihen sisaltyy myos selkeita riskeja, jotka yrityksen tulee ottaa huomioon. CEO

brandin persoona, arvot ja kdytos voivat muun muassa vaikuttaa yrityksen maineeseen.

Tarkedd CEO brandin kohdalla on se, ettd sitd kehitetddan osana yrityksen
kokonaisvaltaista strategiaa. Koska CEO brandin hyddyt ja riskit tunnistetaan, tulee sen
hallintaan suhtautua suunnitelmallisesti ja johdonmukaisesti. Kun CEO brandi tukee
yrityksen arvoja, identiteettia ja visiota, se voi vahvistaa yrityksen asemaa markkinoilla,
kasvattaa sidosryhmien luottamusta ja vaikuttaa pitkalla ajalla yrityksen taloudelliseen
menestykseen. Toisaalta taas CEO brandin ja yrityksen brandin vélinen ristiriita, voi
aiheuttaa epaluottamusta ja vaarantaa yrityksen maineen. Taman vuoksi yrityksen etuna

on, ettd CEO brandia kehitetdan osana yritysta.

Erilaiset yhteydet CEO brandin ja yrityksen valilla, voivat olla yhtd vaikuttavia ja
voimakkaita, vaikka ne ilmenevatkin eri tavoilla. Se, ettda CEO brandi on hyvin nakyva osa
yritysta, ei automaattisesti tarkoita sitd, ettd sen yhteys ja vaikutus yritykseen olisi
suurempi, kuin enemman taka-alalla vaikuttava CEO brandi. Empiiriset esimerkit eli Tesla
ja Skims osoittavat, ettd vaikka CEO brandien yhteyden muoto voi erota toisistaan,
molemmat voivat vaikuttaa yritykseen merkittavasti. Teslan ja Skimsin tapauksissa CEO
brandit toimivat keskeisina tekijoina yrityksen kasvulle ja tunnettuudelle, mutta niiden

mukinanaan tulevat hyddyt ja riskit ilmenivat eri tavoin.

Case-yritysten analyysi osoittaa myos, ettd CEO brandin tuomat hyddyt ja siihen liittyvat
riskit eivat jakaudu tasaisesti, vaan ne korostuvat tietyissd olosuhteissa. Hyodyt
konkretisoituvat erityisesti silloin, kun CEO brandi on linjassa muun muassa yrityksen

arvojen ja brandi-identiteetin kanssa, silla tall6in molempien brandien uskottavuus
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kasvaa. Positiivinen mediahuomio ja korkea nakyvyys voivat lisatd vyrityksen
kiinnostavuutta seka kasvattaa sidosryhmien luottamusta. Riskit puolestaan korostuvat,
kun CEO brandin arvot ja toiminta ovat ristiriidassa yrityksen kanssa, yritys rakentuu

lilkaa CEO brandin varaan tai medianakyvyys muuttaa arvaamattomaksi.

Tutkimuksen tarkoituksena on analysoida CEO brandin hy6tyjen ja riskien tasapainoa.
Kuten huomataan hyétyjen ja riskien tasapaino ei ole lainkaan itsestdanselvyys, vaan se
vaatii strategisuutta, johdonmukaisuutta ja huolellisuutta. Tama tutkimus tarjoaa uusia
nakokulmia erityisesti CEO brandiin liittyvistd riskeistd, joita aikaisemmassa
tutkimuskirjallisuudessa on kasitelty vahemman kuin hyotyja. Tutkimus havainnollistaa
kaytannonesimerkkien avulla, kuinka CEO brandi voi olla joko yrityksen vahvuus tai
heikkous, riippuen muun muassa sen tasosta, hallinnasta sekd brandien valisesta

vhteensopivuudesta.

Jatkossa olisi hyodyllistd tutkia CEO brandin vaikutusta ja merkitystd laajemmin
esimerkiksi eri toimialojen sisalla seka vertailla, miten CEO brandin rooli niissa eroaa.
Lisaksi olisi tarkeda tarkastella sitd, miten ajan kuluminen vaikuttaa CEO brandin
asemaan ja merkitykseen vyritykselle. CEO brandin hyddyntadmisen tavat, median
suhtautuminen sekd sidosryhmien odotukset voivat muuttua merkittavasti vuosien
varrella. Tallainen pitkadaikaisempi tarkastelu voisi paljastaa, miten CEO brandin vaikutus
yritykseen muuttaa muotoaan ajan myo6ta ja kuinka yritykset voivat sopeutua naihin

muutoksiin.
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Liitteet

Liite 1. Tekoalyn kayton raportointi

Tassa tutkimuksessa on hyodynnetty OpenAi:n ChatGPT4 -versiota. Tutkimuksessa
tekodlyd on hyddynnetty apuna kielenhuollossa ja englanninkielisten artikkelien
kadntamisessd. Tekoaly auttoi tunnistamaan kielioppivirheitd, joiden korjaaminen
selkeytti tekstia. Korostan, etta vaikka tekoalya on vastuullisesti kdytetty apuvélineena
edelld mainituissa asioissa, on lopullinen vastuu tydn sisallosta, laadusta ja

luotettavuudesta minulla itsellani.
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