Vaasan yliopisto

UNIVERSITY OF VAASA

Eeli Niemela

Henkilobrandin rakentaminen sosiaalisessa
mediassa: miten vaikuttajat yhdistavat
henkilokohtaisen ja kaupallisen sisallon

Case Jaakko Parkkali

Markkinoinnin ja viestinnan akateeminen yksikko
Markkinoinnin kandidaatintutkielma
Kauppatieteiden koulutusohjelma

Vaasa 2026



VAASAN YLIOPISTO

Markkinoinnin ja viestinnan akateeminen yksikké

Tekija: Eeli Niemela

Tutkielman nimi: Henkilobrandin rakentaminen sosiaalisessa mediassa: miten vaikut-
tajat yhdistavat henkilokohtaisen ja kaupallisen sisallon: Case
Jaakko Parkkali

Tutkinto: Kauppatieteiden kandidaatti

Koulutusohjelma: Kauppatieteet

Opintosuunta: Markkinointi

Tyon ohjaaja: Ari Huuhka

Valmistumisvuosi: 2026 Sivumaara: 37

TIIVISTELMA:

Sosiaalisen median vaikuttajista on tullut merkittava osa nykyaikaista markkinointia. Vaikuttaja-
markkinointi perustuu vahvan ja autenttisen henkilébrandin rakentamiseen, jossa ollaan jatku-
vasti vuorovaikutuksessa seuraajien kanssa. Vaikuttajat luovat jatkuvasti sisalt6a sosiaalisen me-
dian alustoilleen seuraajien nahtavaksi. Sisaltdo on padsaantodisesti henkilokohtaista tai kaupal-
lista sisdltd4, ja niiden valinen tasapaino on tarkeda |6ytaa autenttisen henkilébrandin saavutta-
misen kannalta. Sosiaalisen median alustojen ominaisuudet ja trendit muokkaavat sita, miten ja
minkalaista sisaltoa vaikuttaja julkaisee eri alustoille.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittda, miten vaikuttajat rakentavat omaa henkilobran-
didan ja luovat siitd mahdollisimman autenttisen seuraajille. Vaikuttajan sisaltoa kasitellaan hen-
kilobrandin rakentumisen kannalta, ja tarkastellaan etenkin tasapainoa henkilokohtaisen ja kau-
pallisen sisallon valilla. Ensimmaisena tavoitteena on kasitellda henkilébrandia kasitteena ja sen
strategista rakentumista sosiaalisessa mediassa. Lisaksi kasitelldan autenttisuuden merkitysta
henkilobrandin luomisessa ja miten se synnyttda parasosiaalisia suhteita vaikuttajan ja seuraa-
jan vilille. Toisena tavoitteena on analysoida vaikuttajan henkilokohtaista ja kaupallista sisaltoa
ja niiden valista tasapainoa. Keskitytddn myos sosiaalisen median alustojen vaikutukseen sisal-
I6nluonnissa. Kolmantena tavoitteena on tutkia suomalaisen sosiaalisen median vaikuttajan si-
saltoa case-esimerkin avulla.

Tutkielma on laadullinen tapaustutkimus, jonka case-esimerkkina toimii suomalainen sosiaali-
sen median vaikuttaja Jaakko Parkkali. Case tutkii Parkkalin julkaisemaa henkilokohtaista ja kau-
pallista sisaltoa ja niiden valille syntyvaa tasapainoa. Esimerkki on rajattu Instagram ja TikTok
alustoille ja tutkielmassa kdytetty data on loydetty nailta alustoilta. Tutkimustydssa halutaan
nahda, miten Parkkalin luoma sisalto vaikuttaa hanen henkilébrandiinsa.

Tutkimuksen pohjalta voidaan todeta, ettd henkilébrandin luominen on strateginen ja suunni-
teltu prosessi, eika vain satunnaista videoiden tai kuvien julkaisua alustoille. Vaikuttajan sisallon
taytyy olla linjassa hdanen henkilébrandinsa kanssa, silla silloin seuraajat saavat kokonaisuudesta
mahdollisimman autenttisen ja luotettavan kuvan. Vahva henkildbrandi mahdollistaa parasosi-
aalisten suhteiden syntymisen, jotka perustuvat seuraajien luottamukseen vaikuttajaa kohtaan.

Tutkimustyon keskeisena johtopaatoksena voidaan todeta, etta vaikuttajamarkkinointi ja henki-
6brandi perustuu paljon autenttisuuden ja luottamuksen l6ytdmiseen oman seuraajakunnan
kanssa. Vaikuttajan taytyy tuoda oma persoonansa esiin ja olla jatkuvassa vuorovaikutuksessa
omien seuraajiensa kanssa, jotta seuraaja kiintyy vaikuttajan henkilébrandiin ja pystyy samais-
tumaan sisaltéon. Henkilokohtaisella sisallélla vaikuttaja saa luotua uskottavaa henkilébrandia
ja uskottavasti luodun henkilébrandin paalle voi lahted luomaan kaupallista sisaltoa seuraajille.



AVAINSANAT: Sosiaalinen media, vaikuttaja, henkilobrandi, henkilokohtainen sisalto, kaupal-
linen sisalto, autenttisuus, parasosiaaliset suhteet



Sisallys

1 Johdanto
1.1 Tarkoitus ja tavoitteet
1.2 Rakenne ja rajaukset

1.3 Keskeiset kasitteet

2 Henkilébrandi
2.1 Henkilébrandin rakentuminen sosiaalisessa mediassa
2.2 Strateginen suunnittelu osana henkilébrandia
2.3 Autenttisuus henkilobrandin luomisessa
2.4 Parasosiaaliset suhteet vaikuttajan ja seuraajan valilla

2.5 Yhteenveto

3 Vaikuttajan sisalto
3.1 Henkilokohtainen sisalto
3.2 Kaupallinen sisalto
3.3 Sosiaalisen median alustojen vaikutus sisaltéén

3.4 Yhteenveto

4  Case — Jaakko Parkkali
4.1 Henkilokohtainen sisaltdo

4.2 Kaupallinen sisalto

4.3 Tasapaino kaupallisen ja henkilokohtaisen sisallon valilla

4.4 Alustojen vertailu
5 Johtopaatokset

Lahteet

Kuviot

Kuvio 1 Henkilobrandin rakentuminen sosiaalisessa mediassa.

Kuvio 2 Vaikuttajan sisallon kokonaisuuden muodostaminen.

0o N o u»

11
12
13
14
15
16

19
20
21
22
23

25
25
27
28
28

32

35

17
24



1 Johdanto

Sosiaalinen media on muuttanut markkinointia viime vuosien aikana ja antanut markki-
noijille uuden tavan toteuttaa markkinointia (Charlesworth, 2014). Lahes jokaiselta ih-
miselta [0ytyy laite, jolla he padsevat internettiin ja sosiaalisen mediaan vaivattomasti.
Tama on avannut yrityksille ja henkilobrandeille taysin uuden kanavan markkinoida ja
luoda omaa digitaalista jalanjdlked. Jokainen voi lahted luomaan sosiaalisessa mediassa
omaa henkilébrandia ja rakentaa sitd omien arvojen ja mielenkiinnon kohteiden mukaan.
Tata kautta on mahdollista luoda alusta, missa pystyt vaikuttamaan tuhansien ihmisten
eldamaan ja esimerkiksi ostopaatoksiin. Henkildbrandin luomisessa tarkeinta on loytaa
oma tyyli ja tapa luoda sisalt6a, ja sita kautta |6ytdaa samanhenkisia ihmisia. Nama ihmi-
set luovat sinun seuraajakuntasi ja sen joukon, jotka ovat kiinnostuneita sinun luomastasi

padivittdisesta sisallosta.

Vaikuttajamarkkinointi ja henkil6brandit ovat erittdin ajankohtainen aihe, koska sosiaa-
lisen median kayttd on kasvanut merkittavasti ja etenkin nuoret viettavat sielld paljon
aikaa. Varsinkin Instagram ja TikTok ovat suosittuja alustoja, joissa vaikuttajat padsevat
ilmaisemaan itsedan ja rakentamaan itselleen henkilobrandia. Tata kautta heille avautuu
mahdollisuus paastda mainostamaan ja tekemaan kaupallisia yhteistoita yritysten kanssa
(Hudders ym., 2021). Vaikuttajamarkkinoinnissa kilpailu on erittdin kovaa ja yksi suurim-
mista kilpailutekijoista on vaikuttajan luoma sisalto. Erityisesti autenttisuus on noussut
tarkeaksi tekijaksi, silla seuraajat arvioivat jatkuvasti, kuinka luonnollisesti kaupallinen
sisaltd yhdistetaan vaikuttajan arkiseen sisaltéon. Ndin henkilékohtaisen ja kaupallisen

sisallon tasapaino muodostuu tarkeaksi kysymykseksi henkilébrandin rakentamisessa.

Vaikuttajien luoma sisaltoé perustuu usein henkil6kohtaiseen ja kaupalliseen sisaltoon eli
kaupallisiin yhteistoihin eri yritysten kanssa (Hudders ym., 2021). Ndiden kahden sisélto-
tyypin yhdistaminen ja tasapainon I6ytaminen on yksi sisadlléntuotannon ydinkysymyk-

sistd. Erityisen vaikeaa on |6ytaa tasapaino kaupallisen sisallon maarassa. Se on kuitenkin



hyvin oleellista, silld seuraajat nauttivat usein eniten vaikuttajan arkisesta sisallosta. Hen-
kilokohtainen sisaltd on se, joka saa seuraajan kiinnostumaan vaikuttajasta ja seuraa-

maan tdman sisaltdd, joten sen luominen omalle yleisolle on erittdin tarkeaa.

1.1 Tarkoitus ja tavoitteet

Taman tutkimustyon tarkoituksena on analysoida, miten vaikuttajat luovat omaa henki-
I6brandidan ja kuinka he saavat luotua siita mahdollisimman autenttisen ja uskottavan
kuluttajalle. Tutkimuksessa kasitellaan, miten vaikuttajan luoma sisalt6é vaikuttaa henki-
[6brandin rakentumiseen. Sisdltda kasitelladn henkilokohtaisen ja kaupallisen sisallon
nakdkulmasta ja keskitytdaan etenkin sisaltétyyppien tasapainoon. Tutkimuksessa halu-
taan l0ytda vastaus siihen, kuinka henkilobrandi luodaan sosiaalisessa mediassa ja miten
siitd saadaan uskottava ja vakuuttava kuluttajalle. Selvitetaan myos erilaisten sisaltotyyp-
pien tasapainoa ja miten vaikuttajat suhtautuvat erilaiseen sisaltoon sosiaalisessa medi-

assa.

Tutkimukseen on asetettu kolme selkeaa tavoitetta, jotka halutaan toteuttaa. Ensimmai-
nen tavoite on kasitelld ja selkeyttdd henkilobrandia kasitteena, seka selvittdd, miten
henkilobrandia rakennetaan strategisesti sosiaalisessa mediassa. Analysoidaan henki-
I6brandia autenttisuuden nakokulmasta, ja miten parasosiaaliset suhteet syntyvat vai-
kuttajan ja seuraajan vililla. Toisena tavoitteena on tutkia ja analysoida vaikuttajan hen-
kilokohtaista ja kaupallista sisaltéa. Miten vaikuttaja luo sisdltda eri sosiaalisen median
alustoilleen ja 16ytaa oikean tasapainon sisaltojen valille. Tarkoitus on kasitella sisaltoa
my0s autenttisuuden nakokulmasta ja pohtia, miten mahdollisimman autenttinen sisaltoé
vaikuttaa ja vetoaa seuraajiin. Kolmantena tavoitteena on tutkia suomalaisen sosiaalisen
median vaikuttajan tuottamaa sosiaalisen median sisdltdéa ja analysoida, miten han on
tasapainottanut henkilékohtaisen ja kaupallisen sisdllon hanen sosiaalisen median alus-
toillaan, sekd nakyyko siina jotain tiettya kaavaa tai strategiaa. Halutaan myos analysoida
mahdollisia eroja sosiaalisen median alustojen valilla ja sen vaikutuksia vaikuttajan tuot-

tamaan sisaltoon.



1.2 Rakenne ja rajaukset

Tutkimus koostuu viidesta paaluvusta. Ensimmaisessa luvussa eli johdannossa kasitel-
|aan taustatiedot tutkimuksen aiheesta, eli henkil6brandin luomisesta sosiaalisessa me-
diassa seka henkilokohtaisesta ja kaupallisesta sisallosta. Sisaltotyyppien kannalta keski-
tytdan siihen, miten vaikuttaja luo sopivan tasapainon henkilokohtaisen ja kaupallisen
sisallon valille. Johdannossa maaritelldan myos tutkimustyon tarkoitus ja tavoitteet seka

kaydaan lapi tyon keskeiset kasitteet.

Toisessa luvussa kasitellaan henkildbrandia ja pureudutaan sen luomiseen ja rakentumi-
seen. Luvussa keskitytdan siihen, miten henkilobrandia rakennetaan strategisesti, ja mi-
ten sitda pystyy kasvattamaan ja vakiinnuttamaan. Kaydaan myos lapi, miten henkilo-
brandi vaikuttaa omaan katsojakuntaan, ja kuinka tarkeda on olla vuorovaikutuksessa
seuraajien kanssa. Luvussa analysoidaan autenttisuuden merkitystd henkilobrandin na-

kékulmasta ja vaikuttajan ja seuraajan valille muodostuvia parasosiaalisia suhteita.

Kolmannessa luvussa kasitelldaan vaikuttajan luomaa sisaltoa. Tassa Keskitytaan henkil6-
kohtaiseen ja kaupalliseen sisaltoon. Luvussa analysoidaan ndiden kahden osa-alueen
yhdistamista seka niiden valisen suhteen vaikutuksia kuluttajan mielipiteisiin. Tutkimuk-
sessa keskitytddn aiheeseen enimmakseen vaikuttajan nakdkulmasta, mutta tydssa ote-

taan huomioon myos kuluttajan nakékulma ja miten kuluttaja reagoi erilaiseen sisaltoon.

Neljannessa luvussa kasitelldan suomalaista sosiaalisen median vaikuttajaa Jaakko Park-
kalia, ja hanen luomaa sisalt6éaan kahdelta eri alustalta, Instagramista ja TikTokista. Tama
Case-tutkimus on rajattu vain ndihin kahteen sosiaalisen median alustaan ja vaikuttaja
on valittu sen mukaan, etta hanelld on vahintdan 100 000 seuraajaa molemmilla alus-
toilla ja sita kautta valmiiksi luotu henkildbrandi. Luvussa analysoidaan hdnen luomaa
sisdltoaan ja sisaltotyyppeja, jotka voivat vaikuttaa henkilobrandiin ja seuraajakuntaan.
Case-esimerkissa keskitytadan myos sisaltdjen tasapainoon, ja vaikuttaako sosiaalisen

median alusta julkaistavaan sisaltoon.



Viidennessa eli viimeisessa luvussa esitetddn tutkimuksen johtopaatokset. Siind vasta-
taan tutkimuksen tavoitteisiin ja kdydaan lapi havainnot, jotka ovat syntyneet tutkimuk-
sen aikana. Viimeinen luku toimii yhteenvetona tutkimustydlle, ja tarjoaa lukijalle koon-

nin tydssa kasitellysta aiheesta, tiedosta ja saaduista tuloksista.

Tama tutkimus keskittyy henkilobrandiin ja henkilobrandin takana olevien vaikuttajien
tuottaman sisallon tasapainoon. Tutkimuksessa on mukana case-esimerkki, jossa tutki-
taan suomalaista sosiaalisen median vaikuttajaa. Tutkimus esimerkki vaikuttajasta on ra-
jattu Instagramiin ja TikTokkiin. Kriteerina vaikuttajan valinnassa oli yli 100 000 seuraajaa,

jotta voidaan varmistua siita, ettd vaikuttajalla on jo luotuna vahva henkilébrandi.

Tutkielman suunnittelussa tai tekoprosessissa ei ole kaytetty tekoalya tai muita apuvali-

neita.

1.3 Keskeiset kasitteet

Taman tutkimuksen keskeisia kasitteita ovat henkilébrandi, vaikuttajan sisalté eli henki-
I6kohtainen ja kaupallinen sisalto ja autenttisuus sosiaalisen median nakdkulmasta. Nai-
den kasitteiden lisaksi tutkimuksessa kasitelladan muutamia alakasitteitd, jotka ovat vai-

kuttajamarkkinointi ja parasosiaaliset suhteet.

Henkilébrandi tarkoittaa yksilon tai organisaation tietoisesti rakentamaa julkista kuvaa,
joka muodostuu arvoista, osaamisesta, toiminnasta ja viestinnasta vuorovaikutuksessa
ympdriston kanssa (Lang, 2025). Sosiaalisen median kasvun myo6ta, henkildbrandin ra-
kentaminen on noussut vieldkin suurempaan rooliin. Henkilobrandilld pyritdan tuomaan
esiin omat mielenkiinnon kohteet ja sitd kautta hankkia oma seuraajakunta, jotka naut-
tivat henkilon luomasta materiaalista. Henkilobrandin kasvattaminen ja luominen tar-
joaa luonnollisen siirtyman vaikuttajamarkkinointiin, joka on myos erittdin suosittua ny-

kyaan sosiaalisessa mediassa.



Vaikuttajamarkkinointi tarkoittaa markkinointia, jossa yritykset hyodyntavat sosiaalisen
median vaikuttajia heidan markkinoinnissaan (Leung ym., 2022). Sosiaalisen median vai-
kuttajat ovat tavallisia ihmisid, jotka ovat rakentaneet nakyvyytta sosiaalisen median ka-
navien kautta ja kerdnneet laajan seuraajaverkoston, minka vuoksi he voivat vaikuttaa
kuluttajien asenteisiin, mieltymyksiin ja ostopadatoksiin (Joshi ym., 2025). Sosiaalisen me-
dian kasvava rooli on luonut pohjan vaikuttajamarkkinoinnille, ja se onkin noussut suu-

reksi ja suosituksi markkinoinnin valineeksi ja alustaksi.

Autenttisuus voidaan nahda sosiaalisen median nakékulmasta koettuna uskottavuutena
ja identiteetin johdonmukaisuutena, jossa luottamus rakentuu aidoista tunteista, koke-
muksista ja kayttaytymisesta (Jenkins ym., 2020). Autenttisuus perustuu siihen, etta seu-
raajat ja katsojat pitdvat vaikuttajaa aitona ja sisdlt6a uskottavana. Autenttisuus ei tar-
koita, etta kaikki olisi taydellista, vaan sita, etta asiat kasitellaan oikeudenmukaisesti ja
niistd puhutaan rehellisesti ja uskottavasti. Talldin seuraaja pystyy samaistumaan sisal-
too6n parhaiten. Autenttisuus on yksi tarkeimmista asioista henkilébrandin rakentumi-
sessa, silla seuraajien luottamus on erittdin tarkea asia uskottavan ja ndakyvan henki-

I6brandin saavuttamisessa.

Vaikuttajan luoma sisalto jakautuu karkeasti kahteen sisaltotyyppiin, jotka ovat henkil6-
kohtainen sisalto ja kaupallinen sisalto eli kaupalliset yhteisty6t. Henkilokohtainen sisalto
kasittelee vaikuttajan elamaa, normaalia arkea ja kiinnostuksen kohteita, eli niita asioita,
mihin seuraajan on helppo samaistua ja |0ytaa sita kautta yhteys vaikuttajaan (Hudders
ym., 2021). Henkilokohtainen sisaltd on yksi tarkeimmista sisalldista henkilobrandin luo-
misen kannalta, koska se on yleensa sisaltdéa, mihin katsoja ensiksi kiinnittad huomion ja

samaistuu.

Kaupallinen sisalto tarkoittaa vaikuttajan luomaa sisaltoa sosiaalisessa mediassa, missa
hdan mainostaa tai suosittelee sovitun yrityksen tuotteita tai palveluita markkinatarkoi-

tuksessa (De Veirman ym., 2019). Tata kutsutaan sosiaalisessa mediassa kaupalliseksi yh-
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teistyoksi. Kaikki kaupalliset yhteistyot pitda sosiaalisessa mediassa merkita heti julkai-
sun alussa, jotta on selvaa, etta kyseessa on kaupallinen postaus, vaikka yhteistyosta ei
olisi suoraan maksettu esimerkiksi rahallista korvausta. Eli, jos saat yritykselta ilmaisen
tuotteen, etkd mitdan muuta, niin julkaisuun pitaa silti merkita “kaupallinen yhteistyo”
tai "tuote saatu” -merkinta. Kilpailu- ja kuluttajavirasto paivitti tammikuussa 2025 nama
saadokset, jotka korostavat selkeda merkitsemista kaupallisiin julkaisuihin, jotta val-

tymme mahdolliselta piilomainonnalta (Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2025).

Sosiaalisessa mediassa vaikuttaja ja seuraaja ovat jatkuvassa yksipuoleisessa vuorovai-
kutuksessa. Vaikuttaja julkaisee hdanen sosiaalisen median alustoilleen mielipiteitdan, ar-
keaan ja kokemuksiaan ja silloin katsoja oppii tuntemaan hanta. Taman seurauksena voi
syntyd parasosiaalisia suhteita seuraajan ja vaikuttajan valille. Parasosiaaliset suhteet
tarkoittavat yksipuolisia suhteita, joissa vaikuttajan seuraajat kokevat tuntevansa vaikut-
tajan ja tata kautta ajattelevat henkilokohtaisen yhteyden syntyneen hanen kanssaan (Su
ym., 2021). Tama on erittdin yleistd sosiaalisen median valitykselld ja vahva henkil6-
brandi lisda parasosiaalisten suhteiden mahdollisuutta, koska silloin seuraaja kokee vah-

vaa luottamusta ja samaistuu vaikuttajan sisaltoon.
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2 Henkilobrandi

Henkilobrandi tarkoittaa yksilon tai organisaation tietoisesti rakentamaa julkista kuvaa,
joka muodostuu arvoista, osaamisesta, toiminnasta ja viestinnasta vuorovaikutuksessa
ympariston kanssa (Lang, 2025). Sosiaalisessa mediassa henkilébrandi on siis mielikuva,
joka seuraajalla on vaikuttajasta, hanen toimintansa ja kayttaytymisen perusteella. Hen-
kilobrandi muovautuu vuorovaikutuksessa muiden ihmisten ja ymparistéjen kanssa, ja

siksi se kehittyy ajan myota jatkuvasti.

Henkilobrandi perustuu erittdin vahvasti yksilon autenttisuuteen ja siihen millaisen ku-
van henkil6 antaa itsestdaan seuraajille sosiaalisessa mediassa. Yleisesti ennen sosiaalisen
median kasvua henkilobrandin luominen on ollut vaikeaa, koska se vaati suuria resurs-
seja (Lo & Peng, 2022). Sosiaalinen media on luonut mahdollisuuden jokaiselle luoda
oma henkilébrandi omalla toiminnalla, ilman sen suurempia resursseja. Tama luo myos
henkilobrandista yksilollisemman, koska suurimmaksi osaksi se perustuu omaan kayttay-
tymiseen, mielenkiinnonkohteisiin ja ilmaisuun, joten sita pystyy muokkaamaan itsea ku-

vaavaksi.

Henkildbrandi on yksiléllinen prosessi, mutta sen muodostamiseen liittyy usein selkeita
toistuvia elementteja. Saanndllinen viestintda, omaperdinen ja erottuva sisalto, seka sel-
kedt mielipiteet ja arvot, ovat tekijoitd, jotka esiintyvat usein menestyvassa henkilobran-
dissa (Gorbatov ym., 2018). Ndama ominaisuudet antavat vaikuttajalle mahdollisuuden
luoda luotettava ja uskottava henkilobrandi, joka on kiinnostava ulkopuolisten nakokul-
masta. Henkilobrandi vaatii nykypadivana myos rohkeutta ja uskallusta esiintya ja tuoda
itsedan esille, esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, silla nakyvyyden ja seuraajien saami-

nen sosiaalisessa mediassa on erittdin kilpailtua.
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2.1 Henkilobrandin rakentuminen sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media on luonut uuden alustan henkilobrandin rakentamiselle, missa on
mahdollista saavuttaa nopeasti suuri katsojamaara, ilman suurten resurssien hyddynta-
mista tai jo taustalla olevaa pitkdd menestystaivalta (Lo & Peng, 2022). Siella yksittaisella
postauksella on mahdollisuus nousta suuren yleisén nahtavaksi ilman, ettd omistaa en-
tuudestaan suurta seuraajamaaraa tai oikeanlaisia kontaktihenkil6ita. Vaikka tallainen
yksittdinen suuren suosion saavuttanut julkaisu voi toimia hyvana ponnistuslautana, na-
kyvan henkilobrandin rakentaminen vaatii kuitenkin pitkajanteista ja omalle tavaramer-

killeen uskollista tyoskentelya.

Sisdlléontuottajan taytyy luoda saannodllisesti sisdltéa sosiaalisen median alustoille ja
saada sita kautta kasvatettua oma uskollinen seuraajakuntansa. Kuitenkaan pelkka sisal-
I6n lataaminen alustoille ei takaa tuloksia, seuraajakunnan lisddantymista ja henkilébran-
din kasvua, vaan siihen tarvitaan strategista toimimista. Henkilébrandin luonti on jatkuva
prosessi, jossa edetdan askel kerrallaan kohti tavoitetta, eli uskottavaa henkilébrandia.
Henkilébrandin kannalta on erityisen tarkeda saada luotua luottamus ja vuorovaikutus
seuraajien kanssa. Tama tarkoittaa seuraajien kanssa keskustelua, kommentointia ja tyk-
kayksia, jotka muodostavat ja vahvistavat seuraajan suhtautumista ja mielipidetta vaikut-
tajasta ja hdanen henkilobrandistdan (Lo & Peng, 2022). Myo6s vuorovaikutuksessa on
oleellista miettia omaa ulosantiaan ja sita, millaisen kuvan silla luo seuraajalle henki-
I6brandista. Sen avulla on mahdollista joko vakiinnuttaa katsoja omaksi seuraajaksi, tai

aiheuttaa haittaa omalle henkilobrandille.

Henkilobrandin rakentumisessa ja nakyvyyden kasvamisessa tarkedssa roolissa on myos
sosiaalisen median algoritmit. Sosiaalisen median algoritmit ovat yleisesti personointial-
goritmeja, jotka analysoivat ja tarkkailevat sosiaalisen median kayttajia ja suosivat kayt-
tdjalle hdanen kuluttamaa sisaltéa (Voorveld ym., 2024). Algoritmit perustuvat esimer-
kiksi tykkayksiin, kommentteihin ja julkaisussa vietettyyn aikaan. Naita tietoja hyédyn-

tden algoritmi pyrkii valikoimaan ja syottamaan juuri kyseista katsojaa miellyttavaa sisal-
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toa taman sosiaalisen median alustoille. Algoritmien avulla saadaan kayttajat sitoutu-
maan sosiaalisen median alustalle. Algoritmit ovat siis erittdin tarkedssa roolissa henki-
[6brandin rakentamisessa, koska niiden avulla saadaan nakyvyyttd, ja ilman nakyvyytta

on mahdotonta rakentaa sosiaalisessa mediassa tulosta tuottavaa henkilobrandia.

Sosiaalinen media on taynna trendeja ja uusia suosittuja ilmioita tulee jatkuvasti esille.
Trendit syntyvét sosiaalisen median kayttdjien ja algoritmien yhteisvaikutuksesta (Russo
& Del Gobbo, 2023). Tavoitellessaan suurta yleisda sosiaalisen median alustoilla, vaikut-
tajan tulee siis aktiivisesti seurata, millainen sisdltd on suosittua, ja miten sita saisi hyo-
dynnettya omalla alustallaan. Instagram ja TikTok ovat keskenaan erilaisia alustoja, joissa
algoritmit suosivat erilaisia trendeja ja ominaisuuksia. Instagram suosii etenkin visuaali-
sesti laadukasta sisadltoa ja TikTok taas suosii nopeatempoisia lyhytvideoita, jotka nap-

paavat katsojan heti videoon mukaan.

Henkilébrandin rakentaminen on siis paljon muutakin, kuin sisallén luomista omista mie-
lenkiinnonkohteistaan. Sisdllontuottajana tulee aktiivisesti seurata uusia ilmi6ita ja nii-
den myota seuraajakunnan kiinnostuksenkohteissa tapahtuvia muutoksia. Oman toimin-
nan jatkuva kehittdminen ja uusiin ilmidihin mukautuminen pitda katsojat kiinnostu-
neina sisallosta. llmidihin mukaan lahdettdaessa on kuitenkin tarkea olla unohtamatta
omaa henkilébrandia ja sitd, millainen sisalté menee sen kanssa linjassa. Henkildbrandin
luomisessa strateginen ajattelu on siis todella tarkeaa ja valttamatontd menestyksen

kannalta.

2.2 Strateginen suunnittelu osana henkilobrandia

Vahvan henkilébrandin rakentamisessa on oleellista jo aiemminkin mainittu strateginen
suunnittelu. Henkilébrandin rakentaminen sosiaalisessa mediassa on strateginen ja
suunnitelmallinen prosessi, joka vaatii sitoutuneisuutta, johdonmukaista viestintaa ja
vuorovaikutusta seuraajien kanssa (Lawal, 2026). Strateginen suunnittelu luo sisaltéon
yhtenaisyyttd, loogisuutta ja pitkalle kantavaa kiinnostavuutta. Se toimii siis ikdan kuin

perustana, jonka paalle henkilébrandia on hyva |ahtea rakentamaan.
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Ilman suunnitelmallista tyoskentelya on haastavaa erottua sosiaalisessa mediassa suu-
ren kilpailun seasta. Kuten Li ym. (2021) toteavat, etta strategisella suunnittelulla pystyy
erottumaan massasta ja saada kilpailuetua muihin verrattuna. Mikali strateginen suun-
nittelu puuttuu henkilébrandin rakentamisen ja sisallén luomisen taustalta, kokonaisuu-
desta voi helposti muodostua hyvin repaleinen, eika punainen lanka vality katsojalle. Tal-
16in viesti, joka henkilobrandistd halutaan katsojalle valittaa, ei ole selkea tai yhtendinen.
IIman strategista suunnittelua saattaa myds tapahtua helpommin lipsahduksia ja virheits,
kuten vaaranlaisen sisallon julkaisemista tai henkil6brandin kannalta huonoon yhteisty6-

hon osallistumista, joka aiheuttaa mainehaittaa ja saattaa syosta negatiiviseen valoon.

Ammattitaitoisten vaikuttajien tyoskentely sisaltaa jatkuvasti strategisia valintoja, jotka
tehdaan ajatellen omaa henkilébrandia, ja sitda mika sen kannalta on kannattavaa ja toi-
mivaa. Tyoskentelyn tulee olla yllattavankin harkittua ja suunniteltua, jotta kokonaisuus
pysyy yhtenaisena ja kaikki toiminta on linjassa henkilobrandin kanssa. Vaikuttaja kohtaa
jatkuvasti valintoja, jotka joko tukevat henkilobrandia tai aiheuttavat sille haittaa. Kuten
Lawal (2026) mainitsee, etta vaikuttaja jatkuvasti esittelee ja jakaa itsestdan tietoa seu-
raajille, jotta saa luotua uskottavuutta henkil6brandistaan. Strategisen paatoksenteon
ohella ei saa kuitenkaan sokaistua suunnitelmallisuudesta, ja unohtaa taysin sisallon au-
tenttisuutta. Menestyva henkilébrandi on se, joka pystyy markkinoilla yhdistamaan au-

tenttisuuden ja oman identiteetin osaksi henkilobrandiaan (Lawal, 2026).

2.3 Autenttisuus henkilobrandin luomisessa

Autenttisuus on yksi keskeisimmista tekijoistd, kun luodaan henkilobrandia sosiaalisessa
mediassa. Autenttisuus tarkoittaa aitoa, uskottavaa ja rehellista viestintda, johon sosiaa-
lisen median seuraaja pystyy samaistumaan (Jenkins ym., 2020). Autenttisuus ei tarkoita
aina taydellista tai positiivisinta sisdltda, vaan aitoa ja todenmukaista viestintaa vaikutta-
jan ja seuraajien valilla. Autenttisuus ei siis poissulje ongelmien tai vaikeiden aiheiden
kasittelya. Tallaiset aihepiirit voivat olla juuri niita, jotka tarjoavat seuraajille samaistu-

mispintaa, luovat aidon kuvan vaikuttajasta ja synnyttavat keskustelua. Rehellinen sisalto
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voi myoOs vahvistaa katsojalle kuvaa, ettd sometilinkin takana on aito, tavallinen ja sa-
maistuttava henkild, mika voi lisata luottamuksen kokemusta. Autenttisuus on siis koke-
mus aitoudesta, ja tata vaikuttajan tulee pyrkia sisallollaan seuraajille valittamaan. Mita
autenttisemman kuvan vaikuttaja antaa itsestaan, sitd enemman han pystyy vaikutta-
maan seuraajan mielipiteisiin ja toimintaan (Jenkins ym., 2020). Tama on henkilobrandin
luomisessa tarkeaa, koska ilman aitoutta on vaikeaa saada seuraaja sitoutumaan ja luot-
tamaan vaikuttajan henkilébrandiin. Autenttisuuden saavuttaminen on yksi osa strate-
gista henkilobrandin luomista. Se on jatkuva prosessi, jolla ajan kanssa halutaan luoda

seuraajalle luotettava ja aito tunne vaikuttajasta.

IIman autenttisuutta vaikuttajan tuottaman sisallon, ja sita kautta henkilébrandin uskot-
tavuus karsii. Uskottavuuden ja samaistuttavuuden puute ei saa seuraajia sitoutumaan
tuotettuun sisaltéon, vaan pikemminkin aiheuttaa negatiivisia tuntemuksia vaikuttajaa
kohtaan. Tall6in henkilobrandista ei vality aitoa tai rehellista kuvaa. Autenttisuus voi kar-
sia esimerkiksi sisallon ristiriitaisuudesta, epadasiallisesta viestinnasta tai kiiltokuvamai-
suudesta, eli pyrkimyksesta esittda esimerkiksi itsensa tai arkensa taydellisend ja virheet-
tomana. Autenttisuuden puuttuessa sisaltod ei saa katsojia kiinnostumaan, eika henkil6-

brandi talléin myoskaan vahvistu tai saavuta toivottua nakyvyytta.

2.4 Parasosiaaliset suhteet vaikuttajan ja seuraajan valilla

Parasosiaaliset suhteet tarkoittavat yksipuolisia suhteita, joissa vaikuttajan seuraajat ko-
kevat tuntevansa vaikuttajan ja tata kautta ajattelevat henkilékohtaisen yhteyden synty-
neen hanen kanssaan (Su ym., 2021). Parasosiaaliset suhteet ovat yleisia sosiaalisen me-
dian vaikuttajien ja heiddn seuraajien valilld. Henkildbrandin luominen ja kasvaminen li-
sadvat parasosiaalisia suhteita, ja niita syntyy usein henkildbrandin muovautuessa. Sosi-
aalinen media on muuttanut parasosiaalisia suhteita entistd henkilokohtaisemmiksi,
koska vaikuttajat jakavat elamdstaan enemman ja avoimemmin, kuin entiset perinteiset
julkisuuden henkilot. Nykyaan seuraaja voi nahda lahes kaiken vaikuttajan arjesta ja ela-
mastd, ja seurata hanta useista eri sosiaalisen median kanavista. Parasosiaaliset suhteet

ovat yleisesti merkki vahvasta ja luotettavasta henkilobrandistad. Tama johtuu siita, etta
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seuraaja luottaa ja uskoo todenndkdisesti ennemmin vaikuttajaa, johon hanella on syn-
tynyt parasosiaalinen suhde (Aw & Chuah, 2021). Autenttisuus on my0s yksi tarkeim-
mistd ominaisuuksista parasosiaalisten suhteiden syntymisestd, ja taten autenttisuus ja
parasosiaaliset suhteet kytkeytyvat merkittavasti vahvan henkildbrandin syntymiseen ja

yllapitoon.

Parasosiaaliset suhteet syntyvat usein henkilokohtaisen sisallon seurauksena, silld kysei-
sesta sisaltotyypista seuraajan on helpoin kokea samaistumista ja luoda merkittava luot-
tamussuhde vaikuttajan kanssa. My6s vuorovaikutus seuraajien kanssa lisaa tunnesiteen
syntymista vaikuttajan ja seuraajan valilla. Tallaista toimintaa on esimerkiksi komment-
teihin vastaaminen, tykkdaminen ja mahdolliset livelahetykset, missa keskustellaan seu-
raajien kanssa. Vuorovaikutustilanteita ovat myos tapahtumat, joissa seuraajan on mah-
dollisuus tavata vaikuttaja, tai kadulla tai muissa arkisissa toimissa tapahtuvat yllattavat
kohtaamiset. Nama kaikki luovat entistda samaistuttavamman ja luontevamman yhtey-
den vaikuttajan ja seuraajan valille, joka mahdollistaa parasosiaalisten suhteiden synty-

miseen.

Parasosiaaliset suhteet vaikuttavat merkittavasti myos vaikuttajan kaupalliseen sisaltoon.
Seuraajien kokiessa yhteytta ja luottamussuhdetta vaikuttajaan, he mahdollisesti hel-
pommin samaistuvat vaikuttajan mainoksiin ja suosituksiin sosiaalisessa mediassa. Tasta
syysta parasosiaaliset suhteet ovat tarkeitd, jos vaikuttaja haluaa luoda kaupallista sisal-
toa yritysten kanssa. Yritykset myos tiedostavat taman, ja haluavat tehda yhteisty6ta vai-
kuttajien kanssa, joilla on vahva yhteys oman seuraajakunnan kanssa. Yritykset kokevat,
ettd tama on tehokkain tapa taloudellisesti saavuttaa mahdollisimman hyvaa tulosta (Ki

ym., 2020).

2.5 Yhteenveto

Henkilobrandin rakentuminen sosiaalisessa mediassa on monen tekijan kokonaisuus,

jotka vaikuttajan tulee huomioida tavoitellessaan ammattimaista tydskentelya alustalla.
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Henkilobrandin rakentuminen ja yllapito on pitkdjanteinen prosessi, joka vaatii huolel-
lista suunnittelua ja toimintaa. Kolme tarkeinta osa-aluetta henkilébrandin luomisessa
sosiaalisessa mediassa, seka jo luodun vahvan henkilébrandin ylldpitamisessa ovat au-
tenttisuus, parasosiaaliset suhteet ja strateginen suunnittelu. Autenttisuus tarkoittaa ai-
touden ja uskottavuuteen tunnetta (Jenkins ym., 2020). Strateginen suunnittelu puoles-
taan sisaltaa sitoutuneisuutta ja johdonmukaista markkinointiviestintaa (Lawal, 2026).
Parasosiaaliset suhteet tulevat mukaan, kun vaikuttaja on jo onnistunut kartuttamaan
seuraajakuntaa. Parasosiaaliset suhteet ovat yksipuolisia suhteita, jotka sosiaalisessa
mediassa syntyy, kun seuraaja kiintyy vaikuttajaan ja tuntee henkilékohtaisen yhteyden

syntyneen (Su ym., 2021).

HENKILOBRANDI

RAKENTAMINEN
SOSIAALISESSA
MEDIASSA

SIAALISET
SUHTEET

VAHVA HENKILOBRANDI

Kuvio 1 Henkilobrandin rakentuminen sosiaalisessa mediassa.

Kuten jo aiemmin mainittu, vaikuttajan onnistuttua luomaan vahva henkildbrandi, on

oleellista kuitenkin edelleen muistaa edella mainitut osa-alueet. Niita tulee yllapitaa jat-
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kuvasti, jotta katsojakunta pysyy vaikuttajan sisadllon parissa. Autenttisuuden, parasosi-
aalisten suhteiden seka strategisen suunnittelun unohtaminen voi johtaa sisallén epa-
johdonmukaisuuteen, ja seuraajien menettamiseen. Siispa hyvan kokonaisuuden jatkuva

yllapitaminen on oleellista my6s vahvan henkilébrandin muodostuttua.
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3 Vaikuttajan sisalto

Sosiaalisen median vaikuttajien keskeinen tehtdva on luoda sisdlt6a sosiaaliseen medi-
aan ihmisten katsottavaksi. Luodun sisallén ansiosta vaikuttaja pystyy rakentamaan itsel-
leen henkilobrandia, kasvattamaan katsojakuntaa ja luomaan uraa sosiaalisen median
vaikuttajana. Kun katsojakunta kasvaa, henkilébrandi vahvistuu ja tavoitteena on uran
luominen sosiaalisessa mediassa. Vaikuttajan sisalto ei ole ainoastaan satunnaisia vide-
oita ja kuvia, vaan strategista ja suunnitelmallista toimintaa, joka tdhtada menestyvaan
yritystoimintaan. Sisallollaan vaikuttaja pyrkii vangitsemaan yleison huomion ja mielen-
kiinnon, seka kiinnittdmaan katsojia materiaalinsa pidempiaikaisiksi seuraajiksi. Tavoit-
teena on herattaa katsojassa positiivisia tunteita ja kiinnostusta omaa materiaalia, ja sita
kautta omaa henkilébrandia kohtaan, jotta katsoja saadaan palaamaan jatkossakin vai-

kuttajan materiaalin pariin.

Vaikuttajan luoma sisaltd voidaan jakaa paapiirteittdaan kahteen kategoriaan; henkil6-
kohtaiseen ja kaupalliseen sisdltéon. Henkilokohtainen sisdltdé on arkisempaa sisaltoa,
joka voi kasitella esimerkiksi vaikuttajan elamaa, harrastuksia tai mielenkiinnonkohteita
(Zhang, 2025). Henkilokohtaisen sisallon keskiéssa on oman persoonan esiin tuominen
ja aitous. Henkilokohtainen sisalto luo siis katsojalle kuvaa siitd, millainen henkil6 vaikut-
taja on. Sen tavoitteena on luoda samaistumispintaa vaikuttajan ja katsojan vilille, ja sita
kautta vahvistaa kuvaa siita, ettd myos kameran takana on tavallinen ihminen. Tallaisella
sisallolla katsojalle luodaan vaikuttajasta autenttisempi kokonaiskuva, jonka avulla saa-
daan heratettya tunteita ja mielenkiintoa, seka vahvistettua vaikuttajan ja seuraajan va-

lista sidetta.

Kaupallinen sisalto taas puolestaan kattaa vaikuttajan tekemat kaupalliset yhteistyot.
Kaupallinen yhteistyo tarkoittaa yrityksen ja vaikuttajan valista yhteistyota, jossa vaikut-
taja tuottaa yritystd mainostavaa sisaltéa (De Veirman ym., 2019). Kaupallisessa yhteis-
tyossa vaikuttaja ja yritys ovat etukateen sopineet yhteistydn ehdoista, eli mita yritys
toivoo vaikuttajalta, sekd millaisen korvauksen vaikuttaja puolestaan tekemastaan tyos-

tdan saa. Kaupallisiin yhteistdihin sisaltyy yleensa vaikuttajan saama rahallinen korvaus
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tuotetusta materiaalista. Kaupalliset yhteistyot ovat vaikuttajille keskeinen keino ansaita

rahaa sosiaalisen median alustoilla.

Eri sosiaalisen median alustat suosivat eri tyylista sisaltdéa, ja osana vaikuttajan strate-
gista suunnittelua onkin tuottaa oikeanlaista sisaltoa oikeanlaiselle alustalle. Sosiaalisen
median alustat vaikuttavat vahvasti siihen minkalaista sisaltda vaikuttaja julkaisee. Jotkut
alustat suosivat nopeatempoisia videoita, joissa tapahtuu paljon ja nopeasti, ja taas toi-
nen alusta suosii rauhallista ja visuaalisesti laadukasta sisaltéa (Barta ym., 2023; Boer-
man & Muller, 2022). Taman seurauksena vaikuttajan taytyy pohtia tarkasti, millaista si-
salto julkaista millakin alustalla. Eri alustojen algoritmit vaikuttavat myos merkittavasti
sithen, minkalaista sisaltda ja kuinka paljon vaikuttajan kannattaa luoda. Kuten Eg ym.
(2023) sanovat, algoritmit perustuvat usein personalisointiin, eli sisdltd mukautuu yksi-
[6llisesti katsojan mieltymysten mukaan. Eli vaikuttajan tyo ei ole ainoastaan yksin sisal-
I6n luomista, vaan siihen vaikuttaa jatkuvasti ymparoiva ymparisto ja vuorovaikutus kat-

sojien ja sosiaalisen median alustojen ominaispiirteiden kanssa.

3.1 Henkilokohtainen sisalto

Henkil6kohtainen sisadlté on tarkea osa-alue vaikuttajan luomasta sosiaalisen median si-
sallostd. Henkilokohtainen sisdlté on sisaltdd, jossa vaikuttaja jakaa hdanen omaa els-
maansa, jotta hanen ja seuraajien vilille syntyisi vuorovaikutusta (Zhang, 2025). Henki-
I6kohtaisen sisallon tarkoituksena on olla mahdollisimman samaistuttavaa ja lapinaky-
vaa, jotta seuraaja pystyy saamaan siita enemman irti, ja silloin vaikuttaja ja seuraaja

luovat luottamussuhdetta heidan valilleen.

Henkil6kohtainen sisalto on laaja-alainen kokonaisuus, ja sitd voidaan tuottaa monin eri-
laisin keinoin. Yksi suurimmista henkilokohtaisen sisallon trendeista on “day in my life”
sisalto, jossa vaikuttaja esittelee hanelle tyypillisen pdivan, ja ndyttaa miten han elaa
normaalia eldamaansa. Tamankaltainen sisalto sisaltaa usein harrastuksia, toitd, opiskelua

ja muita arkisia asioita, joihin seuraajan on helppo samaistua ja |6ytaa yhtenevaisyyksia
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vaikuttajan kanssa (Zhang, 2025). Henkilokohtainen sisalté on myds paljon omia mielipi-
teitd ja ajatusten jakamista seuraajien kanssa, koska mielipiteet ja ajatukset ovat tarkeita
ja iso vaikuttava tekija siihen, kiinnostuuko seuraaja vaikuttajan sisallosta. Tasta syysta
omien rehellisten mielipiteiden ja mielenkiinnon kohteiden on tarkeaa tulla esiin. Muu-
ten vaikuttajan ja seuraajan valinen vuorovaikutus ei ole rehellistd, eikd todenndkoisesti

pitkalla tahtaimella kestavaa.

Henkilékohtainen sisaltd toimii perustana, minka pohjalta henkilébrandia Iahdetadan ra-
kentamaan sosiaalisessa mediassa. Jokaisen sosiaalisen median vaikuttajan taytyy aloit-
taa henkilokohtaisella sisall6lla, ja talla tavalla luoda oma seuraajakunta, ja luottamus
hadnen ja seuraajien valille (Hudders ym., 2021). Kukaan ei pysty suoraan aloittamaan
kaupallisesta sisallosta, koska kaupallinen sisaltd tulee mukaan silloin, kun vaikuttajalla
on luotettava yleiso, jota yritykset voivat kayttaa markkinointivalineena. Taman takia tar-
kasti luotu strategia ja ajatus siitd, miten henkil6kohtaista sisadltoa tulisi luoda, ja kuinka

saada ihmiset ruudun toisella puolella kiinnostumaan siita, on tarkeaa.

3.2 Kaupallinen sisalto

Henkilokohtaisen sisallon lisdksi iso osa vaikuttajan sisallosta perustuu kaupalliseen si-
saltoon, eli sosiaalisen median termein kaupallisiin yhteistoihin. Kaupallinen sisalto tar-
koittaa yrityksen ja vaikuttajan valista yhteistyota, jossa tuotteita tai palveluita mainos-
tetaan vaikuttajan sosiaalisen median kanavilla (De Veirman ym., 2019). Tama sisaltd on

keskeinen osa vaikuttajan markkinointia, tuloja ja henkilébrandin luontia.

Vaikuttajan kaupalliseen sisaltoon liittyy tietynlaisia sdadoksia, kuten sen merkitseminen.
Vaikuttajan tulee merkita kaikki kaupallinen sisaltd selkedsti, jotta seuraaja ymmartaa
kyseessa olevan maksettu mainos. Talla halutaan varmistaa markkinoinnin selkeys ja la-
pindkyvyys, sekd estdad seuraajan joutuvan piilomainonnan kohteeksi. Suomessa tata
vahtii kuluttajansuojalaki. Sosiaalisen median mainonnassa tama tarkoittaa sitd, ettd heti

julkaisun alussa tulee esittaa selkeasti, etta kyseessa on kaupallista sisaltéa (Kilpailu- ja
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kuluttajavirasto, 2025). Tama tapahtuu usein merkinndéilld ”Kaupallinen yhteistyd”

tai ”Mainos”.

Yritykset hyodyntavat vaikuttajia kaupallisen sisallon vdlineend, koska sosiaalinen media
on alustana erittdin suosittu, ja se tavoittaa suuren maaran potentiaalisia asiakkaita
(Zhang, 2025). Sosiaalisen median vaikuttajilla on jo hankittuna suuri seuraajakunta, ja
tata kautta yritys pystyy luottamaan siihen, ettd he saavuttavat tietyn maaran ihmisia
yhteisty6llaan. Toinen suuri syy vaikuttajien hyddyntamiseen, on selkea ja valmiiksi muo-
dostunut kohderyhma. Yritys pystyy valitsemaan heille sopivan vaikuttajan, jonka arvot
ja sisalto sopivat heidan yritykselleen tai tuotteelleen. Silloin he saavat tuotteen nakyviin
ihmisille, joiden mielenkiinnon kohteet kohtaavat yrityksen kanssa. Tahan perustuu vai-

kuttajamarkkinointi kokonaisuudessaan (Hudders ym., 2021).

Kaupallinen sisdlté on erittdin tarkedssa osassa vaikuttajan henkildbrandia, ja kaupalli-
nen sisalto pitdaa suunnitella ja miettia tarkkaan, jotta se sopii vaikuttajan henkilobrandiin.
Vaikuttajat suosivat kanavillaan kaupallista sisalt63, joka sopii heidan kiinnostuksen koh-
teisiinsa, silla talloin markkinointi on paljon uskottavampaa ja sopii heidan henkilébran-
diinsa (Hudders ym., 2021). Ei esimerkiksi ole uskottavaa, jos vaikuttajan kiinnostuksen
kohteet ja henkilokohtainen sisadltd perustuu urheiluun ja lilkkkumiseen, mutta hianen
kaikki kaupallinen sisalto liittyy kosmetiikkaan ja muotiin. Silloin seuraajat eivat pysty sa-
maistumaan, tai pitamaan vaikuttajan sisaltéa autenttisena ja rehellisena. Tallaisessa ti-
lanteessa seuraajalle tulee olo, etta vaikuttaja tekee sisalt6a ainoastaan rahan takia, jol-

loin autenttisuus puuttuu ja vaikuttajan uskottavuus vahenee seuraajien silmissa.

3.3 Sosiaalisen median alustojen vaikutus sisaltoon

Sosiaalinen media on tdynna erilaisia alustoja, joissa ihmiset julkaisevat omaa sisaltodan.
Eri alustat vaikuttavat paljon siihen, millaista sisaltoa vaikuttaja julkaisee. Taman hetken
suurimpia sosiaalisen median alustoja etenkin nuorten keskuudessa ovat Instagram ja
TikTok. Monet vaikuttajat luovat sisaltdd molempiin alustoihin. Alustojen erot perustuvat

etenkin trendeihin, seka siihen, minkalaisen sisallon on todettu menestyvan missakin.
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Esimerkiksi Instagramissa ihmiset suosivat huoliteltua, esteettista ja visuaalisesti laadu-
kasta sisaltoa, jolloin alusta soveltuu paremmin kaupalliseen sisdltoon (Boerman & Mul-
ler, 2022). Instagramissa sisaltd painottuu kuvien julkaisuun ja tarinat-osion paivittami-
seen. Usein vaikuttajat siis julkaisevat Instagramissa visuaalisesti laadukkaampaa sisaltoa,
joka on tarkasti mietitty ja suunniteltu. TikTok perustuu enemman nopeisiin, lyhyisiin ja
energisiin videoihin, joissa asioita tapahtuu paljon ja nopeammin. TikTok videot ovat ylei-
sesti muutaman sekunnin kestavia videoita, joissa on mahdollisimman vahan tekstia ja
video on nopeatempoinen. TikTok videot perustuvat myos paljolti erilaisten trendien va-
raan, seka videoihin, jotka pystyvat leviamaan nopeasti ja herattamaan samalla huomi-

oita (Barta ym., 2023).

Sosiaalisen median alustojen valilla on eroja, jotka vaikuttavat sinne luotavaan sisaltoon.
Alustojen valisten erojen, ja niille tuotettavan sisallon lisaksi vaikuttajan tulee kuitenkin
muistaa oma tyylinsa ja henkilébrandinsa. Mikali vaikuttajan sisalto vaihtelee liikaa alus-
tojen valilla, voi se heikentaa seuraajan kokemusta vaikuttajan autenttisuudesta ja hen-

kilobrandista.

3.4 Yhteenveto

Vaikuttajan sosiaaliseen mediaan luoma sisaltoé voidaan karkeasti jakaa kahteen katego-
riaan; henkil6kohtaiseen ja kaupalliseen sisaltéon. Henkil6kohtainen sisalto kattaa vai-
kuttajan itse suunnitteleman ja luoman sisallon, jossa tulee esiin esimerkiksi hanen mie-
lenkiinnonkohteitaan, arkeaan, harrastuksiaan tai ajatuksiaan (Zhang, 2025). Henkilo-
kohtainen sisdltd on henkilébrandin rakentumisen perusta. Kaupallinen sisalt6 taas kat-
taa vaikuttajan tekemat kaupalliset yhteistyot yritysten kanssa. Kaupallisen yhteistyon
tarkoituksena on, ettd vaikuttaja luo alustoilleen yrityksen tuotteita tai palveluita mai-
nostavaa sisaltoa, ja saa tekemastaan tyostaan yritykselta korvauksen (De Veirman ym.,

2019). Kaupallinen sisalté on merkittava tekija vaikuttajan tyolladn tekemista tuloista.
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VAIKUTTAJAN SISALTO

HENKILOKOH-
TAINEN
SISALTO

KAUPALLINEN
SISALTO

Kuvio 2 Vaikuttajan sisallon kokonaisuuden muodostaminen.

Eri alustojen ominaisuudet vaikuttavat myos luotuun sisadltéon, ja tavoitteellisesti tyos-
kenteleva vaikuttaja osaakin huomioida, millaista sisaltoa millekin alustalle kannattaa
luoda. Instagram painottuu kuvien ja tarinoiden julkaisuun. Siella sisallon tulee olla suun-
niteltua ja visuaalisesti huoliteltua. Tasta syysta Instagram sopii alustana erinomaisesti
kaupallisen sisallon julkaisuun. TikTokissa taas julkaisut painottuvat nopeatempoisiin ly-
hytvideoihin, joka tarjoaa mahdollisuuden matalamman kynnyksen ja persoonaa yha
enemman esiin tuoville postauksille. Kyseinen alusta soveltuu siis erinomaisesti henkil -

kohtaisen sisallon luontiin, kun lyhytvideoissa persoonaa on helpompi tuoda esille.

Vaikka eri alustojen ominaisuudet vaikuttavatkin siella julkaistuun sisdltoon, asia ei ole
niin mustavalkoinen, ja jokaista julkaistavaa materiaalia onkin oleellista tarkastella sen
kohderyhman mukaan. Ei siis ole suoraa linjausta siihen, ettd kaupallinen sisalto tulee
julkaista Instagramissa, koska ne soveltuvat kyseiselle alustalle paremmin, vaan jokaista
julkaisua tulee tarkastella sen ominaisuuksien mukaan. Aiemminkin mainittu strateginen

suunnittelu nouseekin suuresti esiin sisallon luomisessa.
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4 Case —Jaakko Parkkali

Tassa case-osiossa tarkastellaan sosiaalisen median vaikuttaja Jaakko Parkkalin luomaa
sisaltoa sosiaalisessa mediassa. Osiossa keskitytdadn ainoastaan Instagramiin ja TikTok-
kiin, jotka ovat Jaakko Parkkalin suurimmat ja kdytetyimmat alustat. Parkkali on suosittu
vaikuttaja, jonka sisaltd perustuu energisyyteen ja aitoon elamiseen. Instagramissa Park-
kalilla on télla hetkelld 224 000 seuraajaa ja TikTokissa seuraajia on noin 170 000 (In-

stagram & TikTok).

Valitsin Parkkalin case-esimerkiksi, koska hanelld on seka Instagramissa, etta TikTokissa
vakaa seuraajakunta, ja han tuottaa saanndllisesti sisaltéa molemmille alustoille. Hanen
sisalléssaan yhdistyy myos hyvin henkilokohtainen ja kaupallinen sisaltd. Parkkali tuottaa
molempiin alustoihin aktiivisesti sisaltdéa, joten han toimii hyvana esimerkkina henki-

I6brandin luomisessa ja henkil6kohtaisen ja kaupallisen sisallon tasapainottamisessa.

Casessa kasittelen Parkkalin luomaa henkilokohtaista ja kaupallista sisdlt6da molemmissa
sosiaalisen median alustoissa, seka sita, miten han onnistuu luonnollisesti yhdistamaan
eri sisaltotyypit keskendan. Taman lisdksi vertailen Parkkalin luomaa sisaltda alustojen

valilla, ja tarkastelen, onko alustoilla vaikutusta siihen, minkalaista sisaltoa han julkaisee.

4.1 Henkilokohtainen sisdlto

Parkkalin henkilokohtainen sisalté perustuu paljon energisyyteen, humoristisuuteen ja
samaistuttavuuteen. Han pyrkii tuomaan sisallossaan esille paljon arkisia asioita, joista
seuraaja pystyy samaistumaan ja saamaan mahdollisimman paljon irti. Parkkalin sisalto
on autenttista, ja silld halutaan luoda seuraajalle positiivinen tunne. Parkkali haluaa
luoda juuri sellaista sisaltod, mistd han itse nauttii, ja silla hdn on onnistunut erottumaan

vaikuttajien joukosta.

Parkkali perustaa myos sisaltoaan trendien varaan. Han selkeasti seuraa aktiivisesti, mil-

lainen sisaltdé menestyy ja toimii. Parkkali on myds itse luonut omalla sisallollaan trendeja,
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jotka ovat lahteneet levidmaan sosiaalisessa mediassa, jopa maailmanlaajuisestikin. Esi-
merkiksi talla hetkella Parkkali tekee paljon videoita siitda, miten han rullaluistelee eri pai-
koissa, ja taustalla soi Pete Parkkosen Liekinheitin kappale, joka voitti UMK 2026 kilpailun
ja edustaa Suomea tulevissa Euroviisuissa. Suosituimmalla aiheeseen liittyvalla videolla
on yli miljoona nayttokertaa (Parkkali, 2026). Tama trendi on ldhtenyt levidmaan In-
stagramissa ja TikTokissa, ja monet sosiaalisen median vaikuttajat, seka Parkkalin seu-
raajat ovat tehneet siitd omia versioita. Tastd esimerkista pystyy suoraan l6ytamaan pa-
rasosiaalisen suhteen vaikuttajan ja seuraajan valilla, koska trendi saa seuraajat teke-

maan samaa, mista vaikuttaja nauttii.

Parkkali haluaa muutenkin sisallyttaa seuraajat osaksi hanen sisaltéaan, ja saada seuraa-
jille tunteen, ettd he ovat vuorovaikutuksessa vaikuttajan kanssa. Parkkali pitda noin ker-
ran viikossa Instagram livelahetyksen, jossa han keskustelee seuraajien kanssa. Ajoittain
han myos liittda seuraajia lahetykseen, jolloin han pdasee keskustelemaan suoraan seu-
raajan kanssa. Parkkali myos vastailee ja tykkdilee molemmissa alustoissa seuraajien
kommenteista, jotta seuraajat tuntevat, etta vaikuttaja arvostaa heitd ja huomaa heidan
aktiivisuutensa. Nama ovat erinomaisia esimerkkeja siita, miten vaikuttaja osallistuttaa
seuraajan, ja samalla mahdollistaa parasosiaalisen suhteen syntymisen vaikuttajan
kanssa. Tama on myos selked osa Parkkalin henkilobrandin rakentamista, koska han ha-
luaa olla aito ja samaistuttava vaikuttaja, jonka seuraaja pystyvat nauttimaan hanen si-
sallostdaan. Kuten Dhingra ym. (2024) toteavat, ettad vaikuttajalle hyodyllisintd on luoda
vahva side seuraajien valille ja kdyda jatkuvaa vuorovaikutusta, joka vaikuttaa seuraajien
asenteisiin ja luottamukseen vaikuttajaa kohtaan. Tata Parkkali hyodyntaa erittdin hyvin,

ja se on hdanen suurimpia vahvuuksiansa sosiaalisen median vaikuttajan uralla.

Vaikuttajan sisallossa korostuu henkilokohtainen arki, iloisuus ja seuraajalle positiivisen
tunteen luominen. Tdma on myods osiltaan suunniteltua ja strategista sosiaalisen median
henkilobrandin luontia. Parkkali tuo véhemman Instagram ja TikTok sisallossaan esille

negatiivisia arjen asioita, koska ne eivat sovi suoraan hanen luomaan kuvaansa tai hen-
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kilobrandiinsa. Han haluaa, ettd seuraajat saavat positiivisen olon katsottuaan hanen si-
saltodan. Sisalto on siis henkilokohtaista, vaikkakin siina on mukana pienta valikointia,

jonka avulla rakennetaan ja luodaan autenttista henkilobrandia.

4.2 Kaupallinen sisalto

Jaakko Parkkalin sisalto Instagramissa ja TikTokissa perustuu padsaantoisesti henkilokoh-
taiseen sisaltdoon, mutta sielld esiintyy myos kaupallista sisadltoa. Viimeisen kuukauden
aikana Parkkalilta on tullut yhteistyopostauksia Powerin, Tokmannin ja Celsius-energia-
juomayrityksen kanssa (Parkkali, Instagram). Naihin postauksiin on liittynyt sekad kuva-

muotoisia julkaisuja, etta tarinoita, jotka poistuvat alustalta 24 tunnin kuluttua.

Parkkalin kaupalliset julkaisut ovat yleisesti ottaen hyvin liitettyna kokonaisuuteen ja so-
pivat osaksi hanen henkilobrandidaan. Niissa esiintyy usein positiivisuus, huumori ja ha-
nen oma persoonansa. Parkkali luo hanen postauksiinsa myds mielenkiintoisen ja sa-
maistuttavan tarinan, mika lisda postausten uskottavuutta, eivatka ne vaikuta pelkastaan
rahan takia tehdyilta kaupallisilta yhteistoilta. Parkkalilla on monia luotettavia yhteistyo-
kumppaneita, joiden kanssa hadn on tehnyt pidempaan yhteistyota. Tasta esimerkkina
Celsius ja Power. Pitkdaikaiset yhteistyokumppanit luovat kuvaa siita, etta vaikuttaja suo-
sittelee aidosti yritystd ja saa luotua tarinaa vaikuttajan, seuraajan ja yrityksen vilille.
Pitkdaan jatkuneista yhteistoista paatellen Parkkali on myos yrityksille luotettava yhteis-

tyokumppani.

Parkkalin kaupallisiin yhteistoihin liittyy usein myos erilaiset kilpailut tai arvonnat, joilla
hadn haluaa osallistuttaa ja saada seuraajat tuntemaan olonsa tarkedksi hdanen sosiaalisen
median alustoillaan. Talla keinolla han pyrkii myos ikdaan kuin palkitsemaan seuraajansa
siitd, ettd he seuraavat Parkkalin luomaa sisdltoa. Parkkali on esimerkiksi usein Celsius
yhteistdiden yhteydessa arponut Celsius-energiajuomia seuraajien kesken. Arvonnat toi-
mivat usein niin, etta seuraajan pitda seurata Parkkalia ja Celsiuksen sosiaalisen median

tileja, seka kommentoida julkaisuun jotain. Nama ovat vaikuttajalle ja yritykselle helppo



28

tapa saada seuraajat tuntemaan olonsa tarkedksi ja luoda positiivista ilmapiiria kaupalli-
seen yhteistyohdn. Suuren kommenttimaaran ansiosta tallaiset julkaisut saavat myods
suuren nakyvyyden, ja sitd kautta tileille on my6s mahdollista saada yha suurempi maara

uusia seuraajia.

4.3 Tasapaino kaupallisen ja henkilokohtaisen sisdllon valilla

Sosiaalisen median vaikuttajan on erittdin tarkeaa loytaa keino siihen, miten yhdistaa
henkilokohtainen ja kaupallinen sisaltdé omilla kanavilla. Pelkka henkilokohtaisen sisallon
luominen ei riita vaikuttajalle, joka haluaa luoda ammatillisen uran sosiaalisen median
vaikuttajana. Pelkan kaupallisen sisallon luonti taas todennakdisesti heikentaa seuraajan
autenttisuuden tunnetta vaikuttajasta, sekd samanaikaisesti heikentaa kokemusta hen-
kilobrandista ja vie vaikuttajan uskottavuutta alaspdin. Kaupallinen sisdltd pitda saada
luontevaksi osaksi vaikuttajan luomaa sisalt6a, jotta kokonaisuus nayttaytyy seuraajalle
mahdollisimman aitona. Parkkali toteuttaa tata tasapainoilua henkilokohtaisen ja kau-

pallisen sisallon valilla erittdin hyvin.

Parkkali haluaa luoda selkedsti enemman henkilokohtaista sisaltoéa kanavilleen ja tasa-
painottaa julkaisuja niin, etta kaupallisia postauksia tulee yksittdisia henkilokohtaisen si-
sallon seassa. Henkilokohtainen sisaltd on paljon lahempéana Parkkalin henkilébrandia ja
taman takia hanelle sopii tallainen tasapaino parhaiten sisaltdjen valille. My6s kaupalli-
sissa postauksissa voidaan havaita Parkkalin selked pyrkimys tehda myos kaupallisesta
sisallosta henkilokohtaisen sisdllon kaltaista. Niihin yhdistyy siis myos Parkkalille tyypilli-

nen energisyys ja humoristisuus.

4.4 Alustojen vertailu

Jaakko Parkkali kayttda Instagramia ja TikTokkia aktiivisesti, ja julkaisee molemmissa
alustoissa viikoittain sisaltda. Alustoiden valisessa julkaisemissa on pienia eroja, jotka liit-

tyvat alustojen trendeihin ja ominaisuuksiin.
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Parkkalin sisallossa on pienia eroja alustojen vililla, kuten aikaisemmin mainittiin, mutta
han julkaisee my6s paljon samaa ja samankaltaista sisaltéa molemmille alustoille. Han
esimerkiksi julkaisee jotkut sisallét molemmissa kanavissa taysin identtisina. Talla halu-
taan saada mahdollisimman paljon sisaltéa julkaisuun seuraajille nahtavaksi, seka lisaa
nakyvyytta julkaisulle. Tama perustuu myds Parkkalin sosiaalisen median strategiaan ja
henkilébrandin luontiin. Han haluaa vahvistaa omaa henkilébrandiaan luomalla alus-
toilla hanelle tyypillista sisaltdd, koska se lisaa luotettavuuden tuntua seuraajalle, seka
tukee Parkkalin autenttisuutta. Mikali hanen sisadltonsa eroaisi huomattavasti alustoilla,

voisi se heikentda henkilobrandia ja sen uskottavuutta.

Julkaisemalla samaa tai samantyylista sisaltéa, Parkkali pystyy myds sitouttamaan seu-
raajat molemmille alustoille, koska sisdltd on aitoa ja linjassa hdanen henkilébrandinsa
kanssa. Kuten jo Casen "henkilokohtainen sisalt6” -osiossa mainittiin, Parkkalin suosi-
tuinta sisaltoa talla hetkella on Suomen Euroviisukappaleen rytmiin rullaluisteleminen,
joka on muodostunut yhdeksi suurimmista trendeista suomalaisessa sosiaalisessa medi-
assa. Ilmid on levinnyt myos ulkomaille. Tata sisaltéa Parkkali julkaisee aktiivisesti mo-
lemmille tileille, silla se menestyy talla hetkelld kaikkialla erittdin hyvin. Tama on strate-
gista toimintaa Parkkalilta, koska hdanen sisaltonsa, ja ylipaataan vaikuttajan tyd perustuu
paljon kykyyn osata seurata trendeja ja luoda niistd omanlaista sisalt6a. Trendaava si-
saltd menestyy yleisesti kaikilla kanavilla ja sitd kannattaa julkaista mahdollisimman pal-

jon oman henkil6brdandin kasvattamisen kannalta.

Suurin eroavaisuus alustojen valilla Parkkalilla liittyy kaupallisen sisallon luontiin ja jul-
kaisemiseen. Parkkalille Instagram on alusta, jossa han julkaisee enemman kaupallista
sisdltéa. Tama perustuu siihen, ettd Instagram tunnetaan enemman visuaalisena ja yh-
teistdihin soveltuvana alustana kuin TikTok (Boerman ym., 2022). Parkkalilla on TikTo-
kissa myds muutamia yhteisty0 postauksia, mutta niitd on selkedsti harvemmin. Tama
perustuu myods yritysten halukkuuteen tehda yhteistyopostauksia enemman In-

stagramissa ja se ei aina valttamatta johdu edes vaikuttajasta tai hanen mieltymyksistaan.
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Toinen selked ero alustojen valilla liittyy tarinajulkaisuihin. Tarinat ovat sosiaalisen me-
dian alustojen postauksia, jotka sdilyvat tililla yleisesti 24 tuntia ja sitten poistuvat. Tari-
noihin monet vaikuttajat julkaisevat arjen hetkia, lyhyita juttelupatkia tai kysymyksiin
vastailuja. Tarinat ovat siis matalimman julkaisutyypin materiaalia sosiaalisessa mediassa.
Parkkali padivittda Instagramiin aktiivisesti tarinoita suhteellisen matalalla kynnyksella.
Hanen tarinansa ovat usein arkista sisaltoa hanen elamastdan, joissa paistaa myos Park-
kalille tuttu huumori ja energisyys. Nama julkaisut ovat usein vdhemman suunniteltua ja
enemman vaikuttajan omaa henkilékohtaista sisaltda, jossa paivitellaan seuraajille asi-
oita, jotka eivat valttamatta ole tarpeeksi merkittavia omiksi postauksiksi. Parkkali usein
tarinoissaan kyselee seuraajilta mielipiteitd, kysymyksia tai paivittelee omaa elamaa.
Tama luo vuorovaikutusta vaikuttajan ja seuraajien valille, mika on oleellista henkilobran-
din rakentamisen ja yllapitamisen kannalta. TikTokissa on myés mahdollista julkaista ta-
rinoita, mutta se ei ole yleisesti vaikuttajien keskuudessa yhta suosittu ominaisuus kuin
Instagramissa. Parkkali ei juurikaan pdivittele TikTok tarinoita, vaan hanen julkaisunsa

painottuvat nopeatempoisiin lyhytvideoihin alustalla (Parkkali, TikTok).

Parkkali kayttaa seka Instagramia etta TikTokkia omien sisaltojen ja tapahtumien mark-
kinointiin. Molemmille alustoille han lisaa lyhyita patkia YouTube-videoistaan, pyrkien
lisddmaan videoiden nakyvyytta. Hin myds mainostaa omia keikkojaan, kuten Meet &
Greet tapahtumia, joissa seuraajat padsevat tapaamaan Parkkalia. Tavoitteena on saada
Instagram ja TikTok postauksilla heratettya seuraajien mielenkiinto, ja saamalla Parkka-
lille lisaa nakyvyytta. Tallaiseen oman sisallon mainostamiseen Parkkali hyédyntaa siis
seka Instagram etta TikTok alustaansa. Tama mainostaminen on strateginen osa Parkka-

lin tapaa lisdta omaa nakyvyytta ja kasvattaa henkilébrandia ja asemaansa vaikuttajana.

Parkkalin eri sosiaalisten median alustojen valilla voidaan siis havaita eroavaisuuksia si-
sallon luomisessa. Instagram on alusta, missd han julkaisee paaosin kaupalliset yhteis-
tyot ja harkitummat postaukset. Instagramin tarinat-osiota han hyédyntda vahvasti seu-
raajien kanssa vuorovaikuttamiseen. TikTok julkaisut perustuvat paaosin humoristiseen,

energiseen ja trendaavaan sisdltoon lyhytvideoiden muodossa. Havaittavista eroista
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huolimatta Parkkali julkaisee samantyyppista sisaltod molemmilla alustoilla, mika kulkee
linjassa hanen henkilobrandinsa kanssa. Parkkalin henkilébrandi rakentuu vahvasti au-
tenttiseen ja aitoon sisdltoon, jota han pyrkii tuottamaan seuraajille alustasta riippu-

matta.
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5 Johtopaatokset

Tutkimustyon tarkoituksena oli analysoida ja selvittda, miten vaikuttajat luovat henki-
I6brandidan sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksessa keskityttiin autenttisuuden merkityk-
seen sisdllossa henkilobrandin rakentamisessa. Vaikuttajan sisdltdéa kdytiin 1api henkil6-

kohtaisen ja kaupallisen sisdllén oikean tasapainon l6ytamisen nakokulmasta.

Ensimmainen tavoite oli selvittdad henkilobrandia kasitteena, sekd sen rakentumista sosi-
aalisessa mediassa. Tavoite oli myds selvittda autenttisuuden merkitysta henkilébrandin
rakentumisessa, seka parasosiaalisten suhteiden kehittymista. Tutkimuksessa huomat-
tiin, etta vaikuttajan henkilobrandin luonti on strateginen prosessi, joka vaatii pitkdjan-
teisyytta (Lawal, 2026). Huomattiin myds, miten henkilébrandin rakentaminen tapahtuu
aina vuorovaikutuksessa seuraajien kanssa, koska ilman seuraajia on mahdotonta raken-
taa vahvaa henkilobrandia. Tama vuorovaikutus saattaa luoda parasosiaalisia suhteita
vaikuttajan ja seuraajan valille, kuten tutkimuksesta kdy ilmi. Parasosiaaliset suhteet ovat

siis osoitus vahvasta ja luotettavasta autenttisesta henkilobrandista.

Toisena tavoitteena oli analysoida vaikuttajan henkilokohtaista ja kaupallista sisaltoa.
Tutkimuksessa selvitettiin myo6s alustojen vaikutusta julkaistuun sisdltoon, ja tasapainon
[6ytamista sisaltotyyppien valille. Tutkimustydssa huomattiin, etta henkilokohtainen si-
salto on tarkeaa ja luo pohjan henkilobrandin rakentumiselle. Vaikuttajan taytyy aloittaa
henkilokohtaisesta sisallostad, koska silla luodaan alku vaikuttajan uralle (Hudders ym.,
2021). Henkilokohtainen sisdltdé on vaikuttajan arkista elamaa, jolla vaikuttaja saa ihmi-

set kiinnostumaan.

Tutkimuksessa huomattiin, ettad laadukkaasti rakennetun henkilébrandin paalle voidaan
alkaa luomaan kaupallista arvoa, joka nayttaytyy kaupallisen sisallon muodossa. Kaupal-
linen sisdlto taytyy luoda strategisesti, seka miettia esimerkiksi kaupallisen sisallon maa-
raa ja brandien sopivuutta henkilébrandiin, koska nama ovat avainasemassa vahvan hen-

kilobrandin yllapitamisessa.
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Tyossa huomattiin myos sosiaalisen median alustojen vaikutusta vaikuttajan sisallon
luontiin. Tutkimustyossa analysoitiin Instagramia ja TikTokkia. Alustojen valiset ominais-
piirteet ja trendit ovat suhteellisen erilaisia. Tutkimuksessa havaittiin, etta Instagram
suosii yleisesti visuaalisesti laadukkaampaa sisaltéd, mika on yleisesti myos kaupalliselle
sisallélle toimivampaa (Boerman & Muller, 2022). TikTok perustuu padsdantoisesti no-
peatempoiseen ja lyhytvideo tyyppiseen sisdltéon, joka toimii taas paremmin henkil6-
kohtaisen sisallon luomiseen ja oman persoonan esiin tuomiseen (Barta ym., 2023). Ku-
ten tutkimus osoitti, tama luo vaikuttajalle mahdollisuuden muokata ja paattdaa omaa
sisaltéa alustan, ja sen ominaisuuksien mukaan, jotta luomasta sisallosta pystyy saada

mahdollisimman paljon irti.

Kolmas tavoite oli analysoida case-esimerkin avulla sosiaalisen median vaikuttajan
Jaakko Parkkalin sisalt6a, seka sitd, miten han |0ytaa tasapainon eri sisaltotyyppien valille.
Myds alustojen mahdollisia vaikutuksia julkaistavaan sisaltédn pohdittiin. Case-esimer-
kistd huomattiin, ettd Parkkali rakentaa sisdltonsa suurimmaksi osaksi hanen persoo-
nansa mukaan ja haluaa luoda mahdollisimman autenttista ja samaistuttavaa sisaltoa.
Han pitaa sisaltonsa suhteellisen saman tyylisena, silla se vahvistaa hanen henkilobran-
didan ja luo siita uskottavan seuraajille. Ainoa suurempi eroavaisuus Parkkalin kohdalla
tulee kaupallisen sisdllon kanssa, jonka han julkaisee padsaantoisesti Instagramissa.
Tama johtuu siitd, ettd Instagram on suositumpi alusta vaikuttajille ja yritykselle markki-
nointiin, koska se suosii enemman visuaalisesti laadukkaampaa sisdltéd (Boerman &

Muller., 2022).

Keskeisimmat johtopaatokset tutkimustyodssa on, etta henkildobrandin rakentuminen on
strateginen ja suunnitelmallinen prosessi. Siihen liittyvat tarkeimmat asiat ovat autentti-
suuden tunteen luominen seuraajalle ja tasapainoisen sisdllontuotannon I6ytaminen.
Vaikuttajan taytyy olla jatkuvasti vuorovaikutuksessa seuraajien kanssa, ja luoda heille
autenttinen tunne sisallosta. Taman avulla vaikuttaja on yrityksille hyodyllinen markki-

noinnin valineena ja pystyy tuottamaan kaupallista sisdltoa kanavilleen.
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Tyon aihe on kokonaisuudessaan ajankohtainen ja sosiaalisen median vaikuttajien maara
on lisdantynyt viime vuosien aikana. Tutkimuksessa kdydaan huolellisesti tarkoitukset ja
tavoitteet lapi ja niihin vastataan selkeasti. Case-esimerkki tuo tyoéhon tarkean ja tarvit-
tavan konkreettisen esimerkin, jonka avulla tarkeimpia asioita voidaan analysoida moni-

puolisemmin.

Tutkimuksessa on myos tietyt rajoitteet, jotka vaikuttivat siihen, mita tydssa ei voida
kayda laajemmin lapi. Tutkimuksen ensimmaisena rajoitteena oli se, etta tydssa analy-
soitiin ainoastaan kahta sosiaalisen median alustaa, Instagramia ja TikTokkia. Tama johti
siihen, ettei eri alustojen eroja voitu kasitellda monipuolisemmin, ja saada sita kautta
enemman mahdollisia eroavaisuuksia alustojen ominaisuuksista. Esimerkiksi Youtube
olisi voinut olla mielenkiintoinen alusta ottaa analysointiin mukaan. Toinen rajoite liittyy
siihen, etta case-esimerkissa kasiteltiin ainoastaan yhta vaikuttajaa, joka poistaa mah-
dollisuuden vertailla vaikuttajia keskendan, ja |6ytda mahdollisia eroavaisuuksia heidan

valiltaan.

Aihe on erittdin laaja, ja siita on paljon jatkotutkimus mahdollisuuksia tulevaisuudelle.
Tutkimuksesta tulisi jatkossa tutkia lisdd useampien alustojen vaikutuksia henkilébrandin
luomiseen, seka siihen, millainen sisaltd toimii millakin alustalla. Eri alustat toisivat lisaa
mielenkiintoista dataa ja syventdisivat tutkimustuloksia. Myos erilaisten vaikuttajien tut-
kiminen olisi jatkon kannalta tarkeda. Esimerkiksi jonkun aloittelevan vaikuttajan henki-
I6brandin rakentumista olisi tarkeaa tutkia, jotta padsisi suoraan seuraamaan, miten

henkilobrandin strateginen rakentuminen tapahtuu vaihe vaiheelta.
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