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1 Johdanto 

 

Toistakymmentä vuotta minulla on ollut elämässäni kaksi mottoa. Toinen on Rosabeth 

Moss Kanterin, ”Muutos on jännittävä, kun me teemme sen - pelottava kun se tehdään 

meille!” ja toinen on ”Ole oman elämäsi toimitusjohtaja”. Jälkimmäisen olen kuullut vuo-

sia sitten kotimaisessa viihdeohjelmassa, mutta aitoa alkuperää en ole tiennyt ennen 

kuin luin opinnäytettäni varten Laura Pääkkösen kirjan Social Sellingin – Henkilöbrändi, 

verkostot ja sosiaalinen media B2B-myynnissä (Pääkkönen 2017, 87). 

 

”Ole oman elämäsi toimitusjohtaja” - slogan on kirjailija Tom Petersin esittämä, kun hän 

lanseerasi vuonna 1997 termin henkilöbrändi. Peters kuvasi muutosta, jossa tavara-

merkkibrändien lisäksi jokainen yksilö on brändi. Kuka syvimmiltäsi ihmisenä olet ja mil-

laiseksi versioksi haluat tulla määrittelee brändisi, ei titteli tai työnkuva. (Pääkkönen 

2017, 87.) 

 

Peters oli vuonna 1997 vielä aikaansa edellä, mutta tosiasiassa meillä kaikilla on vasta 

nyt samat mahdollisuudet oman osaamisen esilletuomiseen ja henkilökohtaisen brändin 

rakentamiseen (Pääkkönen 2017, 87). Henkilöbrändäys on nykypäivänä kaikille mahdol-

lista, koska lukuisten ilmaisten sosiaalisten medioiden käyttö kasvaa ja medioita tulee 

lisää (Aalto ym. 2010, 35-37). Yksilön rajat ovat muuttuneet kotisivujen, sosiaalisen me-

dian ja blogien myötä. Sosiaalisessa mediassa ihmiset ovat kiinnostavampia kuin yritys-

brändit, tästä syystä henkilöbrändin rakentaminen on tärkeää. (Pääkkönen 2017, 87.) 

Henkilönbrändäyksessä ratkaisevat tekijät ovat oma motivaatio ja asenne. Ulkopuolisen 

henkilön kehotuksesta tai määräyksestä esimerkiksi sosiaalisen median käyttöön otta-

minen ei motivoi, koska tarve on ulkopuolinen. (Aalto ym. 2010, 35.) 

 

Sosiaalisen median käyttäminen edellyttää omanarvontuntoa sekä kykyä osoittaa kun-

nioitusta muita kohtaan, kuten kaikki muukin sosiaalinen toiminta. Ammatillinen toimimi-

nen netissä on antoisaa, jos osaa olla nöyrä ja myöntää auliisti sen, että ei tiedä kaikkea. 

Tarvitaan kykyä avun vastaanottamiseen ja myös antaa apua vastavuoroisesti. Näin voi-

daan puhua tasapainoisesta sosiaalisesta suhteesta. (Aalto ym. 2010, 35.)  
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Huippuluokan työ, vankka kokemus ja todellinen asiantuntemus ovat perustana luotetta-

van ja vaikuttavan henkilöbrändin luomiselle. Näiden lisäksi henkilön on tehtävä työ nä-

kyväksi esimerkiksi kirjoittamalla artikkeleita tai kirjoja tai järjestämällä aiheeseen liittyviä 

koulutuksia. (Aalto ym. 2010, 35.) 

 

Prosessimaisen 4D-brändimallin luoja, Thomas Gad kehuu Petersin ”Sinä-brändiä”, 

mutta haluaa mennä vielä aiheessa syvemmälle ja haluaa saada ihmiset ajattelemaan 

vieläkin pidemmälle, miten ”Sinä-brändi” voidaan luoda neliuloitteisen brändimallin 

avulla. Tämän mallin avulla on mahdollista luoda itselleen brändikoodi sekä oma brändi-

mielikuva. (Gad 2002, 227.) 

 

4D-brändimalli pohjautuu ajatukseen, että abstraktiin tuote- tai palveluorganisaatioon 

luodaan orgaaninen persoonallisuus, joka vastaa DNA-koodia. 4D-mallissa henkilö-

brändi luodaan periaatteessa samalla tavalla kuin yritysbrändi, mutta henkilöön kohdis-

tuvassa neliulotteisessa brändimalliprosessissa on kolme osaa: brändin tulevaisuusske-

naario, brändimielikuvat ja brändikoodi. (Gad 2002, 227, 229.)  

 

Mielikuva, joka ihmisellä on meistä ja miten me itse toimimme ja miltä vaikutamme ulos-

päin, on henkilöbrändin ydin. Kun muiden mielikuvat kohtaavat omat toimintamme, muo-

dostuu henkilöbrändi. Myönsimme tai emme, niin kaikilla on henkilöbrändi, mutta  auto-

maattisesti kaikilla ei ole asiantuntijabrändiä. Tekeminen, toiminta ja sen näyttäminen 

ovat keskeisiä asiantuntijabrändissä. (Pääkkönen 2017, 88-89.) 

 

Opinnäytteessä keskityn nykyisen asiantuntijabrändini vahvistamiseen, oman osaami-

seni analysointiin, oikeiden kanavien valitsemiseen osaamiseni esille tuomiseen ja mark-

kinointiin. Minulla on työ- ja opiskelu-uraa yli 20 vuotta ja sen myötä ihmiset ovat luoneet 

minusta useitakin, toisistaan poikkeavia mielikuvia. Kohtaamani ihmiset ovat jo aikai-

semminkin muodostaneet minusta mielessään brändin, mutta en ole ajattelut sitä enkä 

ole osannut hyödyntää sitä ammatillisesti.  

 

Reilun kymmenen kuukauden aikana ei asiantuntijabrändiä voi rakentamalla rakentaa, 

eikä tunnettavuutta vielä näillä toimenpiteillä saavuteta. Brändääminen ja oman osaami-

sen kehittäminen sekä tunnettavuuden lisääminen jatkuu siihen asti, kun saan olla työ-

elämässä. Opinnäyte kuvaa brändäysprosessistani käynnistämisvaiheen.       
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1.1 Kehittämisprojektin tausta  

 

Oltuani yksinyrittäjänä noin kaksi vuotta kiinnostuin asiantuntijuuteni brändäämisestä. 

Ajatus nousi esille siinä yhteydessä, kun pysähdyin miettimään näkyvyyttäni, markki-

noinnin tehostamista tai ennemminkin markkinoinnin suunnitelmallista aloittamista. Lä-

hes kaikki asiakkaani, joiden kanssa olen saanut tehdä yhteistyötä, ovat tulleet aikai-

semmin luotujen verkostojeni ja suositusten kautta. Uskon, että näin tapahtuu jatkossa-

kin, mutta sosiaalisen median hyödyntäminen on kustannustehokasta ja se on nopea 

tapa uusien verkostojen luomiselle olemassa olevien verkostojen tueksi.  

 

Yritykseni Koko & kehitys sai uudet nettisivut vuonna 2017, lisäksi minä ja yritykseni 

olemme olleet näkyvillä sosiaalisessa mediassa jo ennen yrityksen perustamista, koska 

toimin vajaan vuoden ns. kevytyrittäjänä. Roolini sosiaalisessa mediassa on ollut passii-

vinen sivustaseuraaja. Minulla ei ole ollut mitään suunnitelmaa saatikka tavoitetta siellä 

toimimiseen, asiantuntijabrändistä puhumattakaan. En tiennyt tai osannut päättää, että 

tulisiko minun panostaa asiantuntijabrändiin vai yritysbrändiin vai molempiin.  

 

Asiaa enemmän yksin pohtiessa ja sosiaalisessa mediassa asiantuntijabrändäämiseen 

liittyvää keskustelua seuratessa, tulin siihen tulokseen, että tietoinen brändääminen ei 

ole kuitenkaan minun juttuni. En nähnyt itseäni osallisena sosiaalisen median keskuste-

luissa asiantuntijabräämisestä; koin ennemminkin, että jos se on tätä niin en halua olla 

mukana. Joitakin keskusteluja kävin ja sain ohjeita, että mitä pitää tehdä. Ehkä aika, 

paikka tai jokin muu tekijä oli väärä ohjeille, koska en kokenut niitä ollenkaan omakseni 

ja hautasin ajatuksen brändäämisestä.  

 

Asiantuntijabrändäämisen tuomat mahdollisuudet jäivät kuitenkin alitajuntaan. Jos brän-

däisinkin, omalla tavalla - ajatuksella, että etsisin minulle sopivimmat teoriat, ohjeet ja 

ihmiset projektini tueksi. Ei väkisin vääntämällä, ei muita matkimalla, vaan yhdistämällä 

minulle sopivat tavoitteet, teoriat, ohjeet ja arvot.  

 

Toimintatutkimuksena tehtävä opinnäyte oli vastaus pohdintaani asiantuntijabrändin ra-

kentamisesta. Toimintatutkimuksessa toteutuvat samanaikaisesti tutkimus ja toiminta. 

Se liittyy käytännön työelämään ja työelämän käytännön ongelmiin, niiden tiedostami-

seen ja poistamiseen. Toimintatutkimus koetaan toimijoista esille tulevana toimintona ja 

voimana. Henkilöt, joita ongelma koskee löytävät ratkaisun yhteistyössä ja sen kautta 
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sitoutuvat muutokseen. Toimintatutkimus ei ole ulkopuolelta tulevia ohjeita, käskyjä eikä 

kehittämistä. (Kananen 2014, 11.) 

 

Muutoksen aikaansaaminen on tavoitteena toimintatutkimuksessa. Muutos edellyttää 

muutettavan asian tuntemista ja siihen vaikuttavien tekijöiden selvittämistä. Toimintatut-

kimus on syklinen prosessi, jossa yksi sykli pitää sisällään neljä vaihetta. Vaiheet ovat 

suunnittelu, toimeenpano, havainnointi ja reflektointi. Tutkimus on myös osa sykliä. Syk-

lin jälkeen tulee seuraava sykli, joka lähtee liikkeelle siitä, mihin edellisessä syklissä on 

päästy. Kohteena voi olla myös uusi ongelma ja sen poistaminen. Epäselväksi kuitenkin 

jää, että onko muutos saatu aikaiseksi näillä tekijöillä, vaikka asiaan vaikuttavat tekijät 

tunnetaan. Käytännön työelämässä muutoksen aikaansaaminen voi olla vaikeampi teh-

tävä kuin muutokseen vaikuttavien tekijöiden selville saaminen. (Kananen 2002, 12.) 

 

Tutkimus, joka tuottaa ainoastaan raportteja ja kirjoja, ei ole riittävää. Muutos voidaan 

saada aikaan vain toiminnan kautta ja muutokselle eivät riitä pelkkä kuvaus sanallisesti 

tai käsky. Havainnoimalla, haastatteluilla tai kyselyillä ei saada tietoa muutoksien syvim-

mistä prosesseista. Prosesseihin liittyy usein piilotietoa, jota ei saada näkyväksi ilman 

prosessia ja osallistumista siihen. Tutkijan tehtävänä on tehdä osallistavaa havainnointia 

päästäkseen selville ilmiöstä ja sen syvimmästä olemuksesta. (Kananen 2002, 139.) 

 

Yhteistyö ja yhteiset tavoitteet ovat oleellisia osia toimintatutkimuksessa. Toimintatutki-

muksen tavoitteena on löytää ratkaisu yhteisöjen käytännön ongelmiin. Toimintatutkimus 

voidaan myös toteuttaa yhden ihmisen voimin, mutta siinä tapauksessa kehittämiskohde 

koskee silloin vain häntä ja hänen toimintaansa. (Kananen 2014, 11, 52.) Päätin toteut-

taa kehittämisprojektin koskemaan yhtä ihmistä eli minua, mutta en täysin yhden ihmisen 

voimin. Yksin ei voi asiantuntijabrändiä rakentaa ja tiedostin heti, että kehittämiskohteeni 

eivät ratkea ilman ammattilaisverkostoa.  

 

Kehittämiskohteet olivat erittäin helppo löytää tekemästäni nykytila-analyysistä. Kehitet-

tävät kohteet eivät tulleet itselleni yllätyksenä, mutta asian pohtiminen ja visuaaliseksi 

tekeminen korosti haasteita ja mahdollisuuksia itsessäni ja yrityksessäni. Erityisesti kes-

kustelut opinnäytetyönohjaaja Raisa Varstan ja mentorini Jukka-Pekka Vuorisen kanssa 

selkeyttivät entisestään ajatuksiani ja auttoivat asettamaan tavoitteet ja suunnan kehit-

tämisprosessia varten.   
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Kuvio 1. Kehittämisprojektin syklit. 
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1.2  Tavoitteet 

 

Koko & kehitys Oy on vielä lähtöviivalla yritystoiminnassa ja useat osa-alueet kaipaavat 

kehittämistä tai jopa selkeitä muutoksia ja uudistamista. Yrityksen strategisina, pitkän-

tähtäimen tavoitteina on toimia kannattavasti, vakiinnuttaa asemansa markkinoilla ja 

kasvaa, mutta ei henkilöstöä palkkaamalla. Tavoitteen saavuttaminen vaatii, että pystyn 

tuomaan yritykseni tarjoamat palvelut ja asiantuntijuuteni paremmin esille.   

 

Toimintatutkimuksena toteutettava kehittämisprojektin konkreettinen tavoite on käynnis-

tää asiantuntijabrändäysprosessini. Projektin aikana keskityn asiantuntijabrändin pohjan 

vahvistamiseen, sopivien markkinointikanavien etsimiseen ja palveluiden tuotteistami-

seen. Kehittämisprojektin punainen lanka eli ydin on selkeyttää itselleni ja muille, mitä 

minä haluan todella tehdä, kenen kanssa ja mitä haluan saavuttaa.  

 

Yrittäjänä tavoitteeni on menestyä taloudellisesti, mutta minulle ei kuitenkaan riitä, että 

yritys tahkoaa rahaa tulevaisuudessa keinolla millä hyvänsä. Työn sisällön tulee olla mie-

lekästä ja omien arvojen tulee vastata kaikkea tekemistäni. Mielekkyydellä en tarkoita 

sitä, että kaikki työt olisivat vain mukavia tai saatikka helppoja. Mielekäs työ tarjoaa haas-

teita, kehittymis- ja kehittämismahdollisuuksia, uusia kohtaamisia ja toiminta on aina ar-

vojeni mukaista. Minun kuten yritykseni arvot ovat empatia, yhdessä tekeminen ja luot-

tamus. Arvojen lisäksi minulle on tärkeää, että voin aidosti auttaa asiakkaitani pääse-

mään tavoitteisiinsa niin taloudellisesti kuin toiminnallisesti.  

 

Projektin tavoitteiden saavuttamista osoittavien mittareiden määritteleminen oli haasta-

vaa projektisuunnitelmaa tehdessä. Jaottelin mittarit määrällisiin ja laadullisiin mittareihin 

ja lisäksi jaoin mittarit neljään pääluokkaan: osaaminen, toiminta, talous ja verkostot/ 

asiakkaat.  

 

Osa alussa asettamista mittareista oli hyödyllisiä projektin loppuun saakka, mutta osan 

poistin käytöstä projektin edetessä. Merkittävin tarkennus mittareiden osalta tapahtui 

projektin kahden viimeisen syklin aikana tavoitteiden täsmentymisen myötä. Esimerkiksi 

talouteen, asiakasmääriin ja markkinointiin liittyvät määrälliset mittarit olivat ristiriidassa 

päätökseeni töiden ja markkinoinnin vähentämisestä projektin aikana. Laadullisesta nä-

kökulmasta projektin etenemistä ja tavoitteiden saavuttamista oli kiinnostavampi ja hyö-

dyllisempi seurata ja arvioida kuin määrällisten mittareiden kautta.  
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Heinäkuun lopussa projekti oli siinä vaiheessa, että projektin ensisijainen tavoite oli saa-

vutettu eli asiantuntijabrändäysprosessi oli käynnistetty. Pohja asiantuntijabrändilleni oli 

rakentunut projektin aikana, sykli sykliltä. Pelkällä käynnistämisellä ei tunnettavuus li-

säänny eli oli aika koota kaikki tulokset yhteen ja uudistaa yrityksen nettisivut, www.ko-

kokehitys.fi. Nettisivujen lisäksi uudistettu asiantuntijabrändi-ilmeeni päivitettiin myös Fa-

cebook-sivuille ja LinkedIniin. LinkedIn koki myös ison muutoksen sisällöllisesti. 

 

Projektissa hyödynsin useita erilaisia kehittämismenetelmiä ja -työkaluja. Projektia ohjasi 

eteenpäin yhdistelmäratkaisu Lean-ajattelua & palvelumuotoilua. Nykytila-analyysin te-

kemisessä hyödynsin Business Moden Canvasia, 8-Swot- ja syy-seuraustyökaluja. 

Muita menetelmiä olivat Mind map, Osaamiskartta ja Tulevaisuusskenaario-työpajassa 

tehty Ristikkäisvaikutusanalyysi.   

 

1.3 Projektin rajaaminen 

 

Kehittämisen rajaaminen oli haastavaa, koska yksinyrittäjänä kaikki tekemiseni tai teke-

mättä jättämiseni linkittyvät toisiinsa ja näin ollen vaikuttavat yrityksen toimintaan. Tur-

han byrokratian puuttuminen ja päätöksenteon nopeus mahdollistavat aidosti jatkuvan 

kehittämisen ja uusien asioiden kokeilemisen. Vastaavasti haasteena on jumiutuminen 

omiin ajatuksiin, koska ei ole ketään, kenen kanssa voisi asioita jakaa ja viedä eteenpäin. 

 

Rajaus oli pakko tehdä, jotta saavutan tavoitteet aikataulun ja budjetin raameissa. Kehit-

tämisprosessin rajasin asiantuntijabrändin käynnistämisvaiheeseen. Valittu projektin 

vaihe sisälsi myös minua hyödyttävien  markkinointitoimenpiteiden ja -kanavien etsimistä 

ja  palveluvalikoimani uudelleen tuotteistamista.  

 

Tavoitteena oli, että prosessi eli opinnäyte olisi valmiina huhtikuussa 2019, mutta asiat 

etenivät nopeammin eikä ollut mitään syytä pitkittää projektia. Päätin käynnistämispro-

jektin 30.9.2018. Opinnäyteseminaarin pidin 14.11. ja opinnäytteen viimeistelin loka-jou-

lukuussa 2018. Brändäys ja yrittäminen jatkuu ikuisesti – ainakin minun ikuisuuteni ver-

ran.     

 

 

http://www.kokokehitys.fi/
http://www.kokokehitys.fi/
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2 Kehittämisprojektin lähtötilanne, analyysit ja kehittämiskohteet 

 

2.1 Lähtötilanne yrityksen ja yrittäjän näkökulmasta 

 

Projektin käynnistyessä kuten edelleenkin, olen yksinyrittäjä ja yritykseni on Koko & ke-

hitys Oy (www.kokokehitys.fi). Markkinointiin en juurikaan ollut panostanut, mutta ensi-

sijaisesti toin itseni esille vuokrajohtajana, konsulttina tai kouluttajana. Tarjoamani pal-

velut liittyivät mm. organisaatioiden kehittämiseen, muutosten läpivienteihin tai enna-

kointiin, palveluiden ja prosessien kehittämiseen ja asiakaskokemuksien parantamiseen.  

 

Perustin yritykseni 9.6.2015 ja ennen sitä olin noin vuoden nk. kevytyrittäjänä. Kehittä-

misprosessin alkaessa yrityksellä on kaksi kokonaista tilikautta takana ja kolmas on ylit-

tänyt puolivälin, mutta opinnäytteen valmistuttua tilikausia oli takana jo kolme. 

 

Yritys on lähtenyt kohtuullisen hyvin liikkeelle heti perustamisen jälkeen, jopa yli odotus-

ten. Tavoitteet on saavutettu ja osittain myös ylitetty, mutta nyt oli aika pysähtyä analy-

soimaan nykytilaa ja miettimään tarvittavia kehittämistoimenpiteitä. Yritys oli tähän 

saakka elänyt hetkessä, mutta nyt oli aika miettiä yksilöidymmin mitä, miten ja miksi Koko 

& kehitys on olemassa.  

 

Tulevaisuudessa yrityksen kannattavuus ja kilpailukyky ovat keskeinen asia, mutta liike-

vaihdon kasvamista, liikevoittoa en odota vielä kolmanneltakaan tai neljänneltäkään tili-

kaudelta. Päätökseni panostaa opiskeluun, syksystä 2017 vuoden 2019 kevääseen 

saakka, näkyy yrityksen toiminnassa. Opiskelu ei tuo lyhyellä aikavälillä taloudellista me-

nestymistä, mutta opiskelu syventää osaamistani, lisää henkistä pääomaani ja kasvattaa 

verkostojani. Pidemmällä tähtäimellä uskon, että opinnäyteprosessin ja muiden opinto-

jen avulla saavutan myös selkeää kilpailukykyä, jopa kilpailuetua sekä taloudellista me-

nestymistä. 

 

Toinen yrityksen liikevaihtoon ja taloudelliseen tulokseen vaikuttava tekijä on, että aloitin 

vuoden 2018 alussa palkkatyössä Uudenmaan Yrittäjissä osa-aikaisena hankintaneuvo-

jana. Vaikka tämä vaikuttaa yrityksen talouden tunnuslukuihin negatiivisesti, kaikilla 

muilla mittareilla mitattuna lopputulos on positiivinen.  

 

http://www.kokokehitys.fi/
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2.2 Kehittämistyökalut nykytila-analyysin kuvaamiseksi 

 

Yritykseni, Koko & kehityksen ja yrittäjän eli minun nykytilaa lähdin selvittämään ja ana-

lysoimaan joulukuussa 2017. Hyödynsin analyysia tehdessä useampia kehittämistyöka-

luja. Ensimmäisenä tein 8-SWOT-analyysin kohdat 1-4 eli vahvuudet, heikkoudet, mah-

dollisuudet ja uhat. 8-SWOT-analyysin jälkeen tein Bisnes Model Canvas kehittämistyö-

kalua apuna käyttäen tarkemman kuvauksen liiketoiminnan osa-alueista.  

 

Seuraavana vuorossa oli konkreettisten kehittämiskohteiden analysointi ja rajaaminen. 

Esille nousseita haasteita ja kehittämistarpeita työstin syy-seuraus-analyysin ja 8-

SWOT-analyysin kohtien 5-8 avulla. Tekemäni 8-SWOT-analyysi ja Bisnes Model Can-

vas löytyvät liitteistä 1 ja 2. Tekemäni syys-seuraus-analyysin yhteenveto on luettavissa 

sivuilta 11-12.   

 

 

 

Kuvio 2. 8 SWOT-analyysityökalu (Koskinen 2006, 37). 

 

SWOT-analyysityökalu muodostuu englanninkielisten sanojen alkukirjaimista strengths 

(vahvuudet), weaknesses (heikkoudet), opportunities (mahdollisuudet) ja threats (uhat). 

SWOT-analyysin perusidea on hyvä, sovellusalue on laaja ja sen tekeminen on helppoa, 

ainakin näennäisesti. Hyvän analyysin tekeminen vaatii toimialan ja markkinoiden tunte-

musta, rohkeutta esittää kritiikkiä, avointa keskustelua ja rohkeutta tehdä johtopäätöksiä 

ja toimenpide-ehdotuksia. (Kamensky 2006, 191.) 



10 

  

 

Käytin nykytila-analyysissä 8-kenttä SWOT-analyysiä. Siinä on oleellista, että vaiheissa 

1-4 sisäiset ja ulkoiset tekijät pidetään erillään toisistaan. 5-8 kohdissa käydään läpi toi-

menpiteet, miten sisäisiä vahvuuksia pystytään hyödyntämään ja heikkouksia kehittä-

mään ulkopuolisten mahdollisuuksien asettavissa rajoissa. 8-SWOT-analyysissä yhdis-

tyy yrityksen strateginen ja osaamisen johtaminen. Työkalun avulla on hyvä käynnistää 

tarvittavia muutosprojekteja yrityksessä. (Koskinen 2006, 37,74.)   

 

 

Kuvio 3. Bisnes Model Canvas -kehittämistyökalu (Tuulaniemi 2013, 181). 

 

Bisnes Model Canvas eli BMC on kehittämistyökalu, mitä voidaan hyödyntää erilaisissa 

organisaatioissa, niin julkisella sektorilla kuin liiketoiminnassa. Malli on esitelty ensim-

mäisen kerran kirjassa Business Model Generation. Kirjan kirjoitti Alex Osterwalder ja 

Yves Pigneur, yhdessä 470 muun asiantuntijan kanssa. (Tuulaniemi 2013, 177.) 

 

BMC on visuaalinen työkalu, jonka avulla voidaan ideoida ja kehittää liiketoimintamalleja. 

Se soveltuu erinomaisesti työpajatyöskentelyyn, mutta soveltuu myös henkilökohtaiseen 

kehittämiseen. Se auttaa hahmottamaan liiketoiminnan kannalta keskeiset toiminnot ja 

tuo esille eri toimintojen vuorovaikutukset. BMC tuo esille konkreettisesti sen, miten or-

ganisaatio luo ja mahdollistaa asiakasarvon muodostumisen. (Tuulaniemi 2013, 177.) 
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Bisnes Model Canvasia hyödynsin yrityksen nykytilan kuvaamiseen. Kävin läpi asiakas-

segmentit, arvolupauksen, arvolupauksen jakelukanavat, asiakassuhteet, ansaintamal-

lit, resurssit, ydinprosessit, kumppanuudet ja kulurakenteen. Nykytilan kuvaamisen 

haasteena oli kuvata aito tilannekuva yrityksen liiketoiminnasta. Olisin halunnut  

nostaa esille ennemminkin tavoitetilan eli miten haluaisin asioiden olevan. 

2.3  Kehittämiskohteiden analysointi ja rajaaminen  

 

Yrityksen nykytila oli jo ennen monipuolista nykytila-analyysia itselläni hyvin tiedossa, 

mutta kehittämiskohteet nousivat aikaisempaa selkeämmin esille. Analyysistä nousi 

useita kehittämiskohteita ja haasteita, jotka kulminoituivat yrityksen kokoon eli yksinyrit-

täjyyteen, ikään ja vuokrajohtajapalvelun tunnettavuuteen.   

 

Yksinyrittäminen ei ole pelkästään heikkous tai uhka, vaan myös joustavuuden, kette-

ryyden ja muutoskyvykkyyden ansiosta vahvuus. Vahvuuksista ja mahdollisuuksista eri-

tyisesti esille nousivat monipuolinen osaaminen, halu jatkuvaan kehittymiseen, laajat 

verkostot, sosiaaliset taidot ja hyvä maine.  

 

SYYT SEURAUKSET 

- Uusi yritys markkinoilla (yksinyrittäjä vs. 

keskisuuri/suuri) 

- Ei kykyne erottumaan (tarjonta & näky-

vyys) eikä resurssit riitä kilpailijoihin näh-

den > asiakaskunta ja yrityksen kasvu on 

rajallista  

- Markkinointiprosessit ja -osaaminen 

heikkoa ja erittäin sattumanvaraista 

- Asiakkaiden vaikea löytää yritystä ja pal-

veluja (erityisesti uudet asiakkaat).  Mark-

kinoinnin kehittäminen ei ole johdonmu-

kaista eikä sitä pysty seuraamaan ja mit-

taamaan. 

- Vuokrajohtajapalvelu (+ konsultointi ja 

koulutus) ei ole riittävän hyvin tuotteistettu  

- Asiakkaiden vaikea ostaa palveluja (uu-

det asiakkaat). 

- Koko & kehitys vai Sanna Meronen-Vile-

nius? > Mikä vai kuka on brändi? 

- Markkinointi on sekavaa, ei selkeää lin-

jaa mitä ja miten markkinoidaan ja mihin 

keskitytään.  

- Yksinyrittäjänä vuokrajohtajapalvelun 

markkinoinnin haasteet: tasapaino eli 

mitä ja milloin voin myydä  

- Tyhjäkäyntiä, “ei ole”-myyntiä (ei kysytä 

uudelleen, esim. ei tarvetta), uskottavuus, 



12 

  

väärät mielikuvat, asiakkaiden kokemat-

tomuus ja ennakkoluulot 

 

Kuvio 4. Syy-seuraus analyysi yrityksen ja minun tilanteesta joulukuussa 2017. 

 

8-SWOT-analyysin kohtien 5-8 avulla pääsin vielä paremmin kiinni omiin ajatuksiini ja 

tavoitteisiini. Pysähdyin jälleen kerran miettimään, että miten kykenen nyt ja tulevaisuu-

dessa yhdistämään monipuolisen osaamiseni ja kokemukseni eli miten ”sossu-San-

nasta” ja ”bisnes-Sannasta” tulee yksi asiantuntija-Sanna. Miten minut nähdään nyt ja 

miten haluan, että minut nähdään. En halua profiloitua vain toiseksi, vaan haluan yhdis-

tää nämä eri osa-alueet ja osaamisalueet tulevaisuudessa. 

 

Yksi vahvuuksista on, että ”kaikki munat eivät ole samassa korissa”, mutta palvelujen 

moninaisuus on myös haaste markkinoinnissa. Haastattelin tai ennemminkin keskustelin 

syksyn 2017 aikana asiakkaitteni, yhteistyökumppaneiden ja muiden yrittäjien kanssa 

yrityksestäni ja palveluistani. Keskustelut vahvistivat omaa olettamustani eli: 

a) Kukaan ei kyennyt kuvaamaan kokonaisuutta yrityksen palveluiden tarjonnasta, use-

amman kerran sain kuulla, että ”ai, sä teet tuollaistakin?”  

b) Vuokrajohtajapalvelu herätti paljon lisäkysymyksiä, kukaan ei tiennyt yksityiskohtai-

sesti palvelun sisältöä ja sen tarjoamia mahdollisuuksia.  

 

Olen yrityksen toiminnassa keskittänyt voimavaroja vuokrajohtajapalvelun kehittämiseen 

ja tuotteistamiseen. Kysyntää on ollut tasaisesti, mutta aivan liian niukasti. Yleisesti vuok-

rajohtajapalvelu ei ole Suomessa saanut jalansijaa kuten Ruotsissa. Vuokrajohtajapal-

velun vähäinen tunnettavuus yhdistettynä Koko & kehityksen vähäiseen tunnettavuuteen 

vaatii edelleen palvelun kehittämistä ja yhteistyöverkostoja. Onkin syytä edelleen miettiä, 

että onko vuokrajohtajuus minun juttuni ja jos on, niin miten se saadaan paremmin tuot-

teistettua ja myytyä.  

 

Markkinoinnin esteenä tai hidasteena on ollut useita tekijöitä, kuten muun muassa ajan-

puute, osaamattomuus ja kyvyttömyys ottaa enemmän asiakkaita. Yrityksen asiakkaat 

ovat lähes 100 %:sti tulleet aikaisempien verkostojen tai suosittelujen kautta. Tämä osoit-

taa, että olen hoitanut työni hyvin yli 22 vuoden urani aikana. 25 % yrityksen asiakkaista 

palaavat asiakkaaksi ja sopimukset ovat yleensä pidempiä.  
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Yrityksen nettisivut uusittiin kesällä 2017. Sivut olivat ihan hyvät, mutta jotain niistä jäi 

uupumaan. Markkinoinnissa hyödynnän satunnaisesti Facebookia ja LinkedIniä sosiaa-

lisen median kanavista. Minulla ei ollut mitään erityistä tavoitetta tai suunnitelmaa netti-

sivujen hyödyntämisessä tai sosiaalisen median osalta. Vähäinen aktiivisuus ja osaa-

mattomuus eri kanavissa selittävät osaltaan yrityksen tunnettavuusongelmaa.   ’ 

 

 

 

  

Kuvio 5.  Analyysien avulla nousseet kehittämistoimenpiteet tavoitteiden saavuttamiseksi 

 

 

 

 

 

Jatkaa edelleen 
aktiivista 

verkostoitumista, eri 
tapoja 

hyödyntämällä. 

Lisätä yhteistyötä 
omaa osaamista 

tukevien 
bisnesverkostojen ja 

yrittäjien kanssa. 

Monipuolisen 
osaamisen 

yhdistäminen ja 
osaamisen 

yhdistäminen 
palvelujen 

tuotteistamisessa. 

Markkinointi 
toimenpiteiden 
kehittäminen.

Asiantuntija-
brändiin 

panostaminen 
ja sen kautta 

toimintatapojen 
kirkastaminen.
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3 Brändäysprosessini käynnistämisprojekti 

 

3.1 Suunnitelmasta käytäntöön 

 

Kehittämisprojektin suunnitelma hyväksyttiin tammikuussa 2018 eli lupa projektin käyn-

nistämiseen oli saatu oppilaitoksen osalta. Motivaationi oli korkealla, koska projektin ta-

voitteena oli tukea minun ammatillista kehittymistäni ja sen kautta myös yritystäni. Vaikka 

motivaatio oli korkealla, siitäkin huolimatta projektin käynnistäminen oli vähän tahmeaa. 

Ajatukseni ja asiat lähtivät etenemään saadessani oikeita ihmisiä projektiin mukaan.  

 

Nykytila-analyysiä tehdessä päätin, etten halua yksin  projektiin lähteä. Yksinyrittäminen 

ja yksin tekeminen eivät ole minulle synonyymeja, haluan tehdä myös asioita yhdessä 

muiden kanssa ja toimia erilaisissa verkostoissa. Projektin ensimmäisen syklin tavoit-

teena oli löytää sopivat yhteistyökumppanit. Rajasin sellaiset asiat, mitkä haluan tehdä 

yhdessä jonkun toisen tai joidenkin kanssa sekä sellaiset asiat, mitkä voin ulkoistaa lä-

hes kokonaan tai täysin kokonaan.  

 

Ensimmäisiä toimenpiteitäni oli mentorin etsiminen, halusin kokonaisprosessia tuke-

maan kokeneen mentorin. Vaihtoehtoja oli valtavasti; ilmaisia, lähes ilmaisia ja maksul-

lisia. Punnittuani useita vaihtoehtoja, päädyin ostamaan palvelun Jukka-Pekka ”JP” Vuo-

riselta. Vuorisen yritys PJ Team Oy sekä hän henkilökohtaisesti muidenkin yritystensä 

kautta tekee mm. mentorointia, konsultointia ja tiimien rakennusta globaalisti sekä myös 

erityisesti suomalaisten start up-yritysten kanssa. En varsinaisesti tuntenut Vuorista en-

nalta, mutta olin tavannut hänet Suositus.fi-verkostossa. Suositus.fi-verkosto on Kari 

Paakkunaisen perustama suositteluverkosto.  

 

Some- ja nettisivuasiantuntijan halusin aikaisemmasta verkostostani, että voin luottaa 

siihen, että yhteistyö varmasti toimii. Kumppaniksi löysin Fiilispajan Anu Pelkosen, joka 

toimii viestintäalan B2B-yrittäjänä. Fiilispajan palveluihin kuuluvat nettisivujen lisäksi 

mm. sisällön- ja mainostuotanto sekä verkko- että printtimedioihin ja erilaiset viestinnän 

kehittämisprojektit ja koulutukset. Lisäksi Fiilispaja järjestää tilauksesta erilaisia yritysta-

pahtumia esimerkiksi syntymäpäiviä, harjannostajaisia ja henkilökuntatilaisuuksia. 
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Yhteistyö aloitettiin tammikuussa ja kehitystyö aloitettiin käytännön asioiden hoitami-

sella, Googleanalyticsin asentamisella, hakusanaoptimoinnilla ja www.kokokehitys.fi-si-

vun päivittämisellä. Omaa sosiaalisen median osaamistani kehitin osallistumalla Lin-

kedIn-perusteet kurssille ja lupasin itselleni, että aktivoidun Facebookin ja LinkedIn ka-

navien seuraamisessa ja kevään aikana myös lisään näkyvyyttäni edellä mainituissa ka-

navissa.   

 

3.2. Nykytilan päivittäminen ja kehittämisprosessin tavoitteiden täsmentäminen  

  

Ensimmäiset kehittämistoimenpiteet olivat enemmänkin oman osaamisen lisäämistä ja 

tukiresurssien hankkimista yrityksen ja itseni kehittämisprosessia varten. Seuraava 

vaihe piti sisällään kolme keskustelu- / haastattelutilannetta. Tapaamiset olivat helmi-

kuussa 2018, kolmena peräkkäisenä päivänä. Ensin tapasin opinnäytetyön ohjaajani ja 

seuraavaksi Marja Kaijalan. Kaijala on perustamansa Sisu Akatemian toimitusjohtaja ja 

vastuukouluttaja. Sisu Akatemia tuottaa pedagogisesti korkeatasoisia, pelillistettyjä mo-

biilivalmennuksia aikuisille. Valmennuksilla kehitetään tehokkaasti ihmisten välistä yh-

teistyötä ja vuorovaikutusta arjessa,  työpäivän aikana. Sisu Akatemia tuottaa myös työn-

ohjaus- ja coaching-palveluita sekä prosessikoulutuksia, esim. työnohjaajakoulutus (yh-

teistyössä Sued Management Oy:n kanssa). Kolmantena päivänä tapasin mentorini.  

 

Kaikissa tapaamisissa keskusteltiin nykytilanteestani, osaamisestani ja tavoitteistani. 

Asioita lähestyttiin tapaamisissa osittain eri näkökulmista, mutta kuitenkin siten, etteivät 

ne olleet ristiriidassa toistensa kanssa. Monipuoliset ja keskenään erilaiset keskustelut 

toimivat hyvin, koska keskustelut selkeyttivät omia ajatuksiani ja antoivat rohkeutta pro-

jektissa eteenpäin ja tavoitteet konkretisoituivat.   

 

Päätös oli tehty. Rakennan minusta, Sanna Meronen-Vileniuksesta, asiantuntijabrändin 

tai ehkä ennemminkin vahvistan ja kehitän nykyistä brändiäni, jota en aikaisemmin ole 

tunnistanut olevan. Halusin nähdä asiantuntijabrändini sellaisena, jolla on vain avoimia 

ovia ja uusia mahdollisuuksia. Päätin, että löydän toimintatapoja ja keinoja, joiden 

avulla voin yhdistää monipuolisen, toisistaan poikkeavan osaamiseni. Haluan yhdistää 

vahvuudet yhdeksi kokonaisuudeksi, tunnetuksi asiantuntijabrändiksi sekä helposti os-

tettavaksi palveluiksi.  
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Henkilöbrändin suunnittelu lähtee itsestä, vahvuuksista ja kiinnostuksen kohteista. Missä 

on hyvä ja millainen persoona on. Itsensä tunteminen aidosti on edellytys, että voi ra-

kentaa brändin sen varaan. Brändiä ei voi tehdä brändin itsensä vuoksi, tulee olla jotain 

tarjottavaa ihmisille. Jos se ei tarjoa mitään, se ei ole brändi. Brändi syntyy ainoastaan 

tarjoamansa lisäarvon, imagon ja maineen kautta. Se ei voi olla olemassa ilman kohde-

ryhmää. (Kortesuo 2011, 23, 27.)   

 

Ennen projektin seuraavaan sykliin siirtymistä kokosin opinnäytetyön ohjaajan kannus-

tamana oman urapolkuni. Kuvaus urapolusta ei yksin riittänyt, mutta helpotti omien vah-

vuuksien ja mielenkiinnon kohteitteni pohdintaa. Suttupapereita, fläppiä ja post-it lappuja 

kului, mutta niiden käyttäminen auttoi jäsentämään ajatuksia ja nostamaan itsetuntoa 

sekä rohkaisi jälleen jatkamaan kehittämisprosessia.  
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Kuvio 6. Urapolkuni. 
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3.3. Teoriaa ja turhautumista 

 

Projektin seuraavassa syklissä tutustuin teemaan liittyvään kirjallisuuteen ja muuhun 

saatavilla olevaan materiaaliin. Aiheen tietoperustaan perehtyminen keskittyi keväälle, 

mutta jatkui koko projektin ajan. Eniten ajankohtaista tietoa ja päivän trendejä etsin You-

Tubesta ja LinkedInistä. Brändääminen on selkeästi muotia ja hyvin ajankohtainen 

teema. Tästä johtuen aiheesta löytyi paljon keskustelua ja ajatuksia, myös kirjallisuutta 

oli helppo löytää. 

 

Etenkin sosiaalisessa mediassa brändäämiseen perehtyminen opetti minulle sen, että 

se ei tarkoita kaikille samaa asiaa. Aihe herätti ihmisissä tunteita puolesta ja vastaan. 

Ääripäänä olivat ihmiset, jotka pitivät brändäämistä ainoana oikeana tienä menestyk-

seen. Toinen ääripää koki brändäämisen olevan huijaamista eli esitetään jotain muuta 

kuin todellisuudessa ollaan. Projektin tässä vaiheessa omakin mielipide harhaili sinne ja 

tänne eli puolesta ja vastaan.  

 

Perehtyminen aiheeseen ja oman pään selkeyttäminen kesti noin kolme kuukautta. Vä-

lillä koko brändäys-sana sai minut voimaan pahoin ja jopa lähes ahdistuin ajatuksesta, 

että minun pitää brändätä itseni. Nautin keskipisteenä olemisesta ja esiintyminen kasvo-

tusten pienelle tai isolle ryhmälle ei ole ongelma, päinvastoin. Mutta ajatus siitä, että 

minun pitää roikkua sosiaalisessa mediassa päivittäin, jopa useamman kerran päivässä 

ammattilaisen roolissa, tuntui todella epämiellyttävälle. Ennemminkin minua ärsyttävät 

henkilöt, jotka ovat sosiaalisessa mediassa esillä jatkuvasti ja usein vielä tuovat esille 

itsestäänselvyyksiä tai keskittyvät ainoastaan jakamaan muiden päivityksiä tai blogeja.  

 

Useissa lähteissä korostettiin sosiaalisen median merkitystä brändäämisessä, kuten joh-

dannossa toin esille. En väitä, etteivätkö tämän näkökulman esille nostaneet olisi oike-

assa. En kuitenkaan suostu uskomaan, että en voisi toimia yrittäjänä ja olla tunnettu, 

vaikka sosiaalisessa mediassa näkyminen ei ole minulla ykköstavoitteena. Itse brän-

dääminen tuntui järkevältä ja mielenkiintoiselta, mutta sosiaalisen median hyödyntämi-

nen projektissa tuntui vaikealta. 

 

Brändäämisen aloittaminen suoraan sosiaalista mediaa hyödyntämällä ei ollut vaihto-

ehto. Päätin, että otan sosiaalisen median pikkuhiljaa ja pala palalta haltuun. Teen toi-

menpiteistä selkeän rajauksen ja aikataulun. Päätökseeni pohjautuen halusin löytää mi-



19 

  

nun tarpeisiini sopivan tietoperustan eli mallin, mikä parhaiten tukee prosessiani ja ta-

voitteitani. Ennen kuin päädyin Thomas Gadin 4D-brändimalliin, tutustuin mm. Kevin 

Lane Kellerin brändinrakennuksen vaiheita jäsentävään resonanssipyramiditeoriaan. 

Vaihtoehtoisia brändäysmalleja ja -tapoja etsin myös eri kirjoista esim. Kortesuo: Tee 

itsestäsi brändi ja Asiantuntijaviestintä livenä ja verkossa; Sounio: Brändikäs; Kurvinen, 

Laine ja Tolvanen: Henkilöbrändi – Asiantuntijasta vaikuttajaksi sekä Aalto ja Uusisaari: 

Löydy - Brändää itsesi verkossa.  

 

Valitsin tietoperustaksi Thomas Gadin vuosien työn tuloksena kehittämän 4D-brändimal-

lin, jonka tehtävä on auttaa yrityksiä ja yksilöitä luomaan tulevaisuuden brändejä (Gad 

2002, 23). Halusin edetä brändäämisessä selkeän prosessin mukaan ja rakentaa brän-

dilleni vakaan pohjan selvittämällä, että kuka minä olen, mitä osaan ja mikä minun tule-

vaisuudenvisioni on.  

 

Henkilöbrändin rakentaminen edellyttää, että selvittää aidosti kuka todella on. Monet ih-

miset eivät halua ryhtyä tähän, koska he haluavat pysyä piilossa. Toisilla ihmisillä on 

luontainen kyky määrittää ja viestittää, mitä he edustavat. Heitä voi verrata lahjakkaa-

seen muusikkoon, joka soittaa korvakuulolta. Toiset tarvitsevat nuotit, koska soittaminen 

ei ole niin luontevaa eli tarvitsevat prosessin. Useimmat ihmiset kykenevät prosessin 

avulla käynnistämään itsensä kehittämisen. (Gad 2002, 239.) 

 

Vain harvoin ihminen ajattelee itseään jäsennellysti ja vain harvat meistä yrittävät hal-

lita ja toteuttaa omaa toivepersoonnallisuuttaan tietoisesti. Henkilökohtaisessa brän-

däysprosessissa 4D-brändimallin etu on, että ihmisen tulee selvittää ja myös ilmaistava 

oma näkemys itsestään ja siitä, kuinka haluaa muiden kokevan itsensä. (Gad 2002, 

239.) 

 

Mallin prosessi puhutteli minua heti, vaikka 4D-brändimallin teoria ja prosessi käsittelee 

ensisijaisesti organisaatioiden brändäämistä, mutta malli antoi myös hyvän tuen henki-

löbrändäämiseen. 4D-brändimallin valitseminen antoi minulle myös kaipaamaani lisäai-

kaa käsitellä muutosvastarintaani sosiaalista mediaa kohtaan.  

 

Maailma muuttuu nopeasti ja joku sanoikin minulle, että Gadin malli on jo vanha, koska 

se on kehitetty 2000-luvun alussa ja kaikki tapahtuu tänä päivänä sosiaalisessa medi-

assa suoraan. Olin eri mieltä. 4D-brändimallin ohjeet ja prosessi sopivat minun tilantee-
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seeni erinomaisesti. Kehittämisprojektin tueksi hyödynsin myös muita tämän päivän tren-

dejä, ilmiöitä ja vaatimuksia. En siis unohtanut sosiaalista mediaa, otin vaan asiaa hal-

tuun pala kerrallaan. 

 

4D-brändimalli helpotti omaa lähestymistä brändiin, koska se oli jaettu neljään ulottu-

vuuteen: toiminnalliseen, sosiaaliseen, psykologiseen ja eettiseen. Neliulotteisen-mallin 

avulla voi selvittää brändin vahvuudet ja heikkoudet. Brändin ymmärtäminen, eläminen 

sen kanssa ja antaa asiakkaille mahdollisuus elää sen kanssa edellyttää oman brändi-

koodin luomista. (Gad 2002, 21, 23.) 

 

Erityisen merkittävän 4D-brändimallista tekee se, että brändien prototyyppejä kyetään 

kokeilemaan tulevien näkymien suhteen. Kyseessä on dynaaminen mallityökalu ja 

tästä syystä arvokas. Mallia voidaan käyttää uuden brändin luomiseen tai olemassa 

olevien brändien strategisten vaihtoehtojen analysointiin. (Gad 2002, 23-24.) 

 

 

 

Kuvio 7. 4D-brändimallin neljä ulottuvuutta (Gad 2002, 23).  

 

Brändin 
mieltäminen

Toiminnallinen 
ulottuvuus kuvaa 

brändiin liittyvän 
tuotteen tai palvelun 

hyödyn ymmärtämistä

Psykologinen 
ulottuvuus

kuvaa kykyä tukea 
yksilöitä henkisesti. 

Eettinen 
ulottuvuus kuvaa 

paikallisen tai 
maailmanlaajuisen 

vastuun 
ymmärtämistä.

Sosiaalinen 
ulottuvuus 

kuvaa kykyä luoda 
samaistumista 

ryhmiin. 
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 3.4. Toimenpiteiden rajaus projektin edistämiseksi 

 

Maaliskuussa 2018 tapasin toisen kerran mentorin, jatkoimme toisiimme tutustumista ja 

rajasimme tarkemmin kevään yhteistyötavoitteet ja toimenpiteet brändäämisprojektin 

edesauttamiseksi. Sovimme, että pohdin ja visualisoin huhtikuun tapaamiseen ns. ison 

kuvan brändisuunnittelusta eli mitä olen tekemässä tai jätän tekemättä, millä aikataululla 

ja miten.   

 

Mentorin tapaamisen jälkeen tein päätöksen markkinointiin ja verkostoitumiseen liitty-

vistä tavoitteista ja toimenpiteistä. Jaottelin asiat kolmeen ryhmään.  Asiat mihin panos-

tan ja teen niiden eteen välittömiä toimenpiteitä. Asiat, jotka eivät ole nyt eivätkä lähitu-

levaisuudessa ajankohtaisia. Kolmantena pohdin vielä niitä asioita, joita harkitsen hyö-

dyntäväni jossakin vaiheessa.   

 

Panostan ja teen  En tee tässä vaiheessa Pohdin, että voisinko 

hyödyntää 

- tapaamiset kasvotusten 

eli osallistuminen erilai-

siin tilaisuuksiin ja ta-

pahtumiin 

- kirjoita blogia - videomarkkinointi ja vlog-

gaus. 

- etsin erilaisia bisnes-

verkostoja, missä pää-

sen toimimaan ja hyö-

dynnän niiden tuomia 

uusia kontakteja ja osaa-

mista 

- en lähetä uutiskirjeitä 

enkä lähetä massasähkö-

posteja 

- twitterin aktiivinen käyttö 

- aktivoituminen Face-

bookissa ja LinkedInissä 

- en soita kylmiä soittoja  

- nettisivujen sisällön uu-

distaminen  

- teen mikä tuntuu hyvältä, 

en lähde mukaan turhaan 

hypetykseen enkä sorru 

ohikiitäviin muoti-ilmiöihin 
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- hankintaosaamiseni 

esille tuominen eri some 

kanavissa, nettisivuilla ja 

tilaisuuksissa 

  

 

Kuvio 8. Kooste tavoitteista ja toimenpiteistä  

 

Tapasin maaliskuun lopussa myös opinnäytetyön ohjaajan ja hänen kanssaan kävin yk-

sityiskohtaisemmin läpi kokonaisprojektia ja miten minun tulee valmistautua huhtikuussa 

pidettävään kehittämisseminaariin. Tapaamisessa sain useita hyviä ideoita ja ohjeita, 

mutta päällimmäisenä mieleeni jäi idea maksuttomasta ”Kehityskeskustelu”-puhelinpal-

velusta. Ideana on tarjota 15-20 minuutin ilmainen konsultaatio puhelimitse. Soittaja voi 

olla esimerkiksi yrittäjä, esimies tai projektipäällikkö, joka kaipaa nopeaa sparrausta or-

ganisaation muutos- tai kehittämistilanteessa. Idea jäi hautumaan ja toteutin sen nettisi-

vujen päivityksen yhteydessä syyskuussa 2018. 

 

3.5. Kehittämisseminaari ja kumppaneiden roolin kirkastaminen 

 

13.4. olin aamulla verkostoitumassa Suositus.fi-tapahtumassa ja kuuntelin siellä useita 

hyviä hissipuheita, kun eri alojen ammattilaiset esittelivät itseään ja organisaatioitaan. 

Pohdin, miten toiset osaavat kertoa noin 40 sekunnissa osaamisestaan ja tekemisestään 

kaiken oleellisen. Toki vain harvat, ei se yleisesti meille suomalaisille kovinkaan helppoa 

ja luontevaa ole. Itse hyppään kyllä mielelläni yleisön eteen ja voisin puhua vaikka kuinka 

pitkään, juuri  se onkin minun ongelmani. Minun pitää oppia paremmin rajaamaan, kyet-

tävä kuitenkin kertomaan oleellinen ja korostaa oikeita asioita oikeissa tilanteissa.    

 

Mietin tilaisuuden jälkeen, että miten jatkan brändäysprojektia siten, että se tapahtuu 

tehokkaasti, asiakkaita ja kumppaneita kuunnellen. Halusin jotain uutta ja erilaista. Voi-

sinko järjestää yritykseni 3-vuotis syntymäpäivät ja kutsua tilaisuuteen asiakkaita, kump-

paneita, verkostojen jäseniä ja keskeisimpiä toimijoita, jotka tarjoavat minulle palvelui-

taan. Näin pääsisin kiittämään heitä, muistuttamaan olemassa olostani ja samalla voin 

tarjota heille koulutusta brändäämisestä ja voisin hyödyntää heitä brändimielikuvan ra-

kentamisessa.  
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Kymmenessä minuutissa olin rakentanut päässäni koko tilaisuuden ohjelman salaatteja 

ja skumppaa myöten. Idea kaipasi henkistä vahvistusta ja vierailevaa kouluttajaa eli tes-

tasin idean välittömästi: lähetin viestin opinnäytetyön ohjaajalleni. Varsta vastasi heti, 

kannusti testaamaan ja lupautui puhumaan tilaisuuteen. Tämän jälkeen sovimme päi-

vän, pyysin paikasta ja tarjoilusta tarjouksen, tein kutsut, mietin kutsuttavat ja lähetin 

kutsut (liite 3). Muutaman päivän päästä olin varannut Suositus.fi-verkoston jäseneltä 

tilat ja tarjoilut.   

 

Odotin jo juhlia ja yhteiskehittämistä, mutta ennen juhlia piti vielä keskittyä prosessin 

muihin vaiheisiin ja toimenpiteisiin. Seuraavana oli vuorossa opinnäytteen kehittämisse-

minaari, joka oli 17.4.2018. Seminaarissa opponoija ja myös muut osallistujat  kaipasivat 

selkeämpää punaista lankaa opinnäytteeseeni. Varauksellisuuteni ja jopa lievä negatii-

visuuteni sosiaalista mediaa kohtaan aiheutti hämmennystä. Tunsin sillä hetkellä itseni 

vanhaksi, mutta en menetetyksi tapaukseksi. Osallistujat oppivat esityksestäni paljon 

uutta, niin sisällöllisesti kuin terminologisesti. En ehkä osannut kertoa kaikkea riittävän 

selkeästi, toki kaikki ei ollut vielä itsellenikään ihan selkeää. Prosessin eteneminen, eli 

seuraavat vaiheet olivat varmistuneet vain muutamaa päivää aikaisemmin.  

 

Huhtikuun lopulla tapasin jälleen mentorini ja hänen kanssaan puhuimme muun muassa 

henkilöbrändäyksen erilaisista toteutustavoista ja työkaluista sekä mittaamisesta. Poh-

dimme lisäksi mitä merkitsee itsensä tunteminen, miten tuotetaan lisäarvoa asiakkaille 

ja empatiabisneksen integroimista toimintaani.   

 

3.6. Tulevaisuusskenaarion vuoro 

 

4D-brändimallin mukaisesti Tomas Gad neuvoo henkilökohtaisen brändin luomisen aloi-

tettavan brändin tulevaisuusskenaariosta. Se auttaa selvittämään, millaisia skenaarioita 

minun brändini taustalla on ja mitä haluan aidosti edustaa. Urapolkuja valitessa ja tule-

vaisuuden työmarkkinoita selvittäessä, useat ihmiset hyödyntävät tätä menetelmää. On-

gelmana on usein se, että tulevaisuusskenaariota ei tehdä perusteellisesti ja jäsennel-

lysti. (Gad 2002, 229.) 

 

Brändin tulevaisuusskenaariomenetelmän yksi arvokas työkalu on ristikkäisvaikutusana-

lyysimalli. Sen tavoitteena on saada omasta tulevaisuudesta yksityiskohtaisempi ja hie-

nojakoisempi kuva. Maailmassa, mikä on täynnä mahdollisuuksia esille voi nousta uusi 
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ammatti tai terveysruoka- ja ympäristötrendien risteyskohdissa voi syntyä mm. uutta lii-

ketoimintaa. (Gad 2002, 230.) 

 

Gadin ohjeen mukaan tämä vaihe kannattaa tehdä yhdessä toisen henkilön kanssa. Tar-

koituksena on kerätä ärsykkeitä ja ajatuksia omasta mielestä ja trendilehtien artikke-

leista. Trendit tulee lajitella ja niiden pohjalta keskustella niiden todennäköisyyksistä. 

Gad kannustaa kokeilemaan todennäköisimpiä risteytyskohtia ja luomaan uusia maail-

moja. ”Tämä on hauskaa yhdessä tehtynä”. (Gad 2002, 230.)    

 

Gad on oikeassa; ystävän ja yrittäjäkollegan kanssa tulevaisuusskenaarion tekeminen 

oli paljon hauskempaa ja antoisampaa kuin yksin tehtynä. Pyysin ystävääni, yrittäjäkol-

lega Tarja Rantaa tekemään kanssani tulevaisuusskenaarion. Tarja Ranta on ratkaisu-

keskeinen valmentaja, työnohjaaja ja mindfulness-valmentaja. Hän toimii työhyvinvoin-

nin ja osaamisen edistäjänä oman yrityksensä, Varavoimalan kautta. 

 

Pidimme tulevaisuusskenaariotyöpajan 16.5.2018 ja sitä varten varasimme mm. aika-

kausilehtiä, pahvia, sakset, liimaa ja kyniä skenaarion visualiointia varten.  Ennen työs-

kentelyä kerroin Tarjalle ydinkohdat, mitä ollaan tekemässä ja miksi. Toki olin hänelle jo 

aikaisemmin avannut prosessia ja yhteisen työpajan tavoitteita.  

 

Kukapa olisi parempi kumppani skenaarion tekemisessä kuin ystäväni, koska Gad sa-

noo, että brändin rakentamiseen tulee suhtautua kuin ystävyyteen - se auttaa ymmärtä-

mään, kuinka brändit toimivat ja kuinka saamme ne toimimaan tehokkaasti puoles-

tamme. Brändin ja uskollisen asiakkaan keskinäisiin suhteisiin liittyy paljon samoja piir-

teitä kuin ystävyyteen ja ystävien välisiin suhteisiin. Tätä ajatusta kannattaa pitää perus-

tana hyvälle tulevaisuusmallille. (Gad 2002, 89-90.)  

 

Lähdimme etenemään Gadin ohjeiden mukaan ja pyysin Tarjaa sulkemaan silmät ja ajat-

temaan ystäväänsä. Tein itse samoin. Kuvittelimme rauhassa ystävän mahdollisimman 

yksityiskohtaisesti eteemme. Kysyimme sen jälkeen itseltämme, että ajattelemmeko aina 

samalla tavalla kuin ystävämme? Olemmeko me samaa mieltä vai onko meillä usein 

täysin vastakkaiset näkemykset asioista? Naurammeko koskaan ystävämme edesotta-

muksille? Naurun ei tarvitse olla pahantahtoista vaan se voi olla myöskin ystävällistä, 

mutta on todennäköistä, että naurat hänelle joskus.  
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Gad oli kysynyt edellä mainittuja asioita seminaarissa 50:ltä ihmiseltä ja useimmat heistä 

eivät ajatelleet samalla tavalla ystäviensä kanssa. He jopa nauravat ystäviensä teoille. 

Tästä huolimatta he arvostivat ystäviään. Mihin ystävyys sitten perustuu? Ystävät jaka-

vat arvot keskenään syvällisellä tasolla, näin voisi määritellä ystävyyden. (Gad 2002, 90.)  

 

Omalta osaltani voin sanoa, että ystävä jonka ajattelin eteeni, on minulle erityisen rakas 

ja tärkeä vaikka ajattelemme monista asioista erilailla. Myönnän, että nauran hänelle, 

mutta niin hänkin nauraa minulle. Allekirjoitan Gadin ajatuksen, että ystävyys perustuu 

juuri niihin arvoihin, jotka jaetaan syvällisellä tasolla.  

 

Jatkoimme Gadin ohjeilla tehtävää. Kuvailimme sanallisesti arvot, jotka jaamme äskei-

sen ystävämme kanssa. Paperille sain arvot: luottamus, aitous eli voi olla oma itsensä ja 

huumori. Kuten Gad sanoo, niin arvojen kirjaaminen oli yllättävän vaikea tehdä, luettelo 

ei syntynyt hetkessä ja lopputulos oli pettymys. Sanat, joita käyttää ovat sellaisia, joita 

kuka tahansa käyttää ystävistään. ”Olisit halunnut, että hyvää ystävääsi koskeva luettelo 

olisi erilainen ja henkilökohtainen, yhtä ainutlaatuinen kuin ystävyytenne” (Gad 2002, 90) 

Totta, näin olisin minäkin halunnut.  

 

Edellä kuvatun prosessin tehtävien tarkoituksena oli antaa näyte siitä, kuinka vaikeaa 

brändien kanssa toimiminen on. Kun yrittää kuvata brändin arvoa sanallisesti muille, ha-

vaitaan, että käytettävät sanat ovat yleisiä ja voisivat kuvata mitä tahansa brändiä. Sa-

manaikaisesti tiedetään, että markkinoilla menestymisen tärkeimpiä asioita on erottumi-

nen muista. (Gad 2002, 90). 

 

Ongelma on kierrettävissä kahdella tavalla. Ensinnäkin voi hyödyntää kuvia tai ääniä, eli 

viestinnän erilaisia muotoja. Gad suosittelee brändikoodia luodessa käyttämään visuaa-

lista työpajaa. Brändiarvoon liittyvät mielleyhtymät ja vivahteet voivat siitä huolimatta olla 

vaikea välittää. Usein joudutaan turvautumaan lauseisiin, kuten ” tarkoitan todella, 

että…”. Käydäkseen läpi kaikki brändiin liittyvien arvojen kaikki vivahteet, voi johtua to-

della ponnistelemaan. Organisaatioissa pitää puhua, puhua, puhua ja vielä kerran pu-

hua. Keskusteleminen on tärkein osa kestävän brändin rakentamista. (Gad 2002, 91). 

 

Puhumattomuus ja näköalattomuus onkin yksi iso haaste, kun brändäämistä tekee yksin 

ja itsestään. Ilman vuorovaikutusta eri ja erilaisten henkilöiden kanssa, ei oma prosessi 

etene ja lopputulos olisi vain kuvaus minun mielikuvastani minusta muiden silmin.   

 



26 

  

Etenimme siten, että työstimme molemmat omaa tulevaisuusskenaariota oman itsemme 

ja brändimme kautta. Etsimme ärsykkeitä ja virikkeitä pääosin lehdistä ja sitä kautta poh-

dimme mahdollisia ristikkäisvaikutuksia. Omassa työskentelyssäni lähdin automaatti-

sesti miettimään omaa kehityskulkua kohti tulevaisuutta. Tavoitetilan eli tavoitemieliku-

van asetin kolmen vuoden päähän. Työskentelyn päätteeksi esittelimme omat skenaariot 

toisillemme. Keskusteltavaa olisi ollut vielä paljon enemmän, mutta aika loppui ja muut 

työt kutsuivat vuorostaan.  

 

3.7 Tulevaisuusskenaario 

 

 

 

Kuvio 9. Tekemäni tulevaisuusskenaario. 

 

Tekemäni brändin tulevaisuusskenaario oli jo askel kohti brändimielikuvaa, mielikuvaa 

millaisena minä toivoisin muiden näkevän minut kolmen vuoden päästä. Fakta on, että 

olen vuonna 2021 vasta 45-vuotias, yritykseni on toiminut 6 vuotta ja työkokemusta mi-

nulla on 25 vuotta. Minulla on 6 tutkintoa ja muita opintoja noin 150 opintopistettä, Muu-

toksen neljä huonetta -sertifiointi sekä lisäkoulutuksia ja kursseja elämänkoulun lisäksi. 
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Toivon, että minut nähdään teoria- ja käytännön osaamiseni kautta monipuolisena asi-

antuntijana, joka kykenee yhdistämään hyvinkin erilaisen osaamisen ja kokemuksen asi-

akkaidensa hyödyksi. Monipuolisuuteni on voimavara, joka tuo minulle kilpailukykyä ja 

pidemmällä aikavälillä kilpailuetua.  

 

Minulle ei ole tärkeää, millä nimikkeellä toimin. Voin olla vuokrajohtaja, konsultti tai kou-

luttaja tai kaikkea näitä. Ennemminkin tavoitteeni on, että brändini kertoo osaamisestani 

ja erilaisesta, kehittävästä ja kannustavasta tavastani toimia. Brändini huokuu empatiaa 

ja luottamusta ja näiden ominaisuuksien kautta kykenen olemaan asiakkaan rinnalla si-

ten, että hänen tavoitteensa mm. taloudellisesti saavutetaan.  

 

Verkostot ja kumppanit ovat minulle tärkeitä, niin asiakas- kuin yhteistyönäkökulmasta. 

Tavoitteeni on, että olen vielä halutumpi verkostokumppani erilaisissa verkostoissa. Osa 

verkostoista voi toimia minun johdollani tai olen osa toisaalta johdettua toimintaa. Liike-

toimintaverkostojen lisäksi haluan jatkossakin panostaa ja kehittää löyhempiä verkos-

toja, jotka eivät ensisijaisesti keskity liiketoiminnassa menestymiseen vaan ennemminkin 

vertaistukeen, sparraamiseen ja oppimiseen, sekä viihtymiseen ja viihteeseen.  

 

Yrittäjäjärjestön toiminnassa olen ollut mukana yksitoista vuotta ja haluan olla tässä ver-

kostossa edelleenkin. Roolini voi perustua vapaaehtoisuuteen eli voin olla paikallisyhdis-

tyksen hallituksen jäsenenä tai voin tehdä myös projektiluonteisesti töitä järjestölle.  

 

3.8. Brändimielikuvan rakentaminen  

 

Seuraava sykli projektissa oli Koko & kehityksen syntymäpäiväjuhlat. Juhlat pidettiin Ra-

vintola Careliassa, Helsingissä ja tila oli täynnä eli mukana oli 21 asiakasta, kumppania 

ja verkostoni jäsentä. Tilaisuus aloitettiin tutustumisella ja osallistujat kertoivat, mitä 

kautta minut tuntevat. Seuraavana Raisa Varsta - tutkintovastaava, lehtori ja opinnäyte-

työn ohjaajani piti puheenvuoron teemalla ”Hyvinvoivaa asiantuntijabrändiä rakenta-

massa.” Esityksessä hän käsitteli brändäämistä monipuolisesti ja erittäin motivoivalla 

sekä raikkaalla tavalla.  

 

Tunnettujen brändien kautta hän kävi läpi, että mitä näemme kun näemme brändin, mitä 

koemme kun koemme brändin ja mitä tunnemme kun tunnemme brändin. Hän esitteli 

brändin rakentamisen portaat ja miten brändi rakentuu tietoisesti ja tiedostamatta. Muita 

teemoja olivat intuitio, tunteen ja naurun merkitys, uskottavuuden liittyminen muuhunkin 
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kuin kompetensseihin, miten brändin voi pilata, miten brändiä voi tuunata ja itsemyötä-

tunnon vaikutus. Esitys päättyi teemaan ”Tee itsestäsi paras versio – se riittää.” (Varsta, 

2018.)  

 

Lyhyen alustukseni ja ohjeistuksen jälkeen aloitettiin työpajatyöskentely. Ideana oli, että 

osallistujat tekevät minusta brändimielikuvat toiminnallisesta, sosiaalisesta, psykologi-

sesta ja eettisestä ulottuvuudesta. Brändimielikuvat ilmaisevat, miten muut ihmiset nä-

kevät minut. Todellisuudessa brändimielikuvia on yhtä paljon kuin ihmisiä, jotka yrittävät 

selvittää kuka minä olen ja mitä minä edustan. Tämä pätee yhtä lailla yritys- ja tuotebrän-

din mieltämisessä. (Gad 2002, 230.)  

 

Jos tämän vaiheen tekee itse, ihminen keskittyy siihen, kuinka haluaisi muiden kokevan 

sinut (Gad 2002, 230). Tästä syystä halusin tehdä eli teettää tämän prosessin vaiheen  

asiakkaillani, kumppaneillani ja verkostojeni edustajilla. Kuten aikaisemmin on jo noussut 

esille, niin puhuminen ja vuorovaikutus on erittäin tärkeää brändin luomisessa. Näin kuu-

len ja näen heti, miten minut nähdään ja koetaan. Koenko itseni samalla tavalla ja onko 

nykytilanne myös tavoitetila tulevaisuudessa?  

 

Osallistujat jakautuivat neljään ryhmään, yhdessä ryhmässä oli 4-5 osallistujaa. Jaoin 

heille aluspahvit, mihin he pääsivät rakentamaan mielikuvaa hyödyntämällä erilaisia leh-

tiä. Jokainen ryhmä sai teemakseen oman ulottuvuuden.  
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Kuvio 10. Ohje työpajatyöskentelyn 4D-brändimallin mukaisen brändimielikuvan luomiseksi ulot-

tuvuuksien mukaan (Gad 2002, 231-235).    

 

3.9. Työpajojen brändimielikuvat      

 

 

Kuvio 11.  Tehokasta työskentelyä työpajassa brändimielikuvieni parissa.  
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3.9.1.Toiminallinen ulottuvuus 

 

Pahville koostetusta kokonaisuudesta minulle jäi erityisesti mieleen eräs lehtileike; teksti, 

jonka tarkkaa alkuperää en tiedä, mutta näin siinä luki: 

 

” Siinä tekemisen vapauden huumassa palasi elämään sellainen ilo, jota ei voinut saada 

rahasta. En mä vaan voinut mennä enää takaisin entiseen.”    

 

 

Kuvio 12. Toiminnallinen ulottovuuteni työpajaan osallistuneiden mielestä. 
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Kuvio 12b. Toiminnallinen ulottovuuteni työpajaan osallistuneiden mielestä. 

 

Ryhmä esitteli oman toiminnallisen ulottuvuuden mielikuvansa minusta, siinä nousi 

esille seuraavanlaisia ajatuksia, näkemyksiä ja terveisiä minulle:  

 

”Sanna on maalaisjärjellä varustettu aito voimanainen, joka innostuu ja innostaa, 

heittäytyy uusiin asioihin nopeasti sekä tarvittaessa menee vaikka läpi harmaan kiven. 

Sanna on ketterä ja kokeilunhaluinen ja laittaa heti omat kätensä saveen. Sanna johtaa 

ryhmää edestäpäin ja rakkaus työhön ja ympärillä oleviin välittyy. Hän osaa olla aidosti 

läsnä ja hänellä on kyky saada muut pysähtymään ja ajattelemaan. Sanna osaa myös 

vain olla ja nauttia luonnosta ja villasukista, mutta työtkin hoituu villasukat jalassa. Hän 

ei turhaan titteleitä kumarra ja osaa olla välittämättä muiden mielipiteistä”.  

 

Minua muistutettiin, että onnistuminen onkin vain itsestä kiinni. Usko itseesi ja muista, 

että et ole yksin.  
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3.9.2. Sosiaalinen ulottuvuus 

 

 

 

Kuvio 13. Sosiaalinen ulottovuuteni työpajaan osallistuneiden mielestä. 

 

”Sanna uskaltaa olla överisti onnellinen – ja uskaltaa myös näyttää sen muille. Ja se 

huokuu hänestä. Onnellisuus sekä hänen energiansa tarttuu myös muihin. Sanna on 

oma itsensä, aito ja luonnollinen. Häntä on helppo lähestyä, hän on seurallinen ja sosi-

aalinen. Sanna on toimeenpanija, delegoija ja osaa myös käskeä tarvittaessa. Käskies-

säänkin hänen hyväntahtoisuutensa välittyy muille. Sanna ei anna kohdella itseään mi-

ten sattuu ja hän on peloton. ”Soittaa vaikka ministerille”. Hyvät asiat pitää sanoa ää-

neen - itselleen ja muille - ja niin Sanna sanookin. Miten suhtautuu itseensä, niin siten 

suhtautuu myös muihin. Läsnäolo on se, mikä ratkaisee”.  

 

Ohjeeksi sain, että välillä pitää hellittää koska ammattilaiset ja menestyjät analysoivat 

jatkuvasti suoritustaan ja aina se ei ole tarpeen.  
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3.9.3. Psykologinen ulottuvuus 

 

 

 

Kuvio 14. Psykologinen ulottovuuteni työpajaan osallistuneiden mielestä. 

 

Psykologisen ulottuvuuden mielikuvaa pohtinut ryhmä löysi samoja piirteitä ja asioita 

kuin mitä nousi esille toiminnallisen ja sosiaalisen ulottuvuuden mielikuvissa: 

 

”Vahva nainen työelämässä. Sannassa parasta on, että hän on oma itsensä ja hän ha-

luaa, että kaikki menestyvät eikä halua yksin kunniaa. Hän on sosiaalinen, vastuullinen, 

monipuolinen ja innostuu muutoksista sekä uudistuksista. Hän on jalat maassa ja vahva, 

mutta ei kuitenkaan jyrää muita vahvuudellaan. Sanna, tee sellaista mikä sinua kiinnos-

taa ja luota itseesi, vaikka kaikki ei aina onnistu tai mene suunnitelman mukaan”.  
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3.9.4. Eettinen ulottuvuus 

 

 

 

Kuvio 15. Eettinen ulottovuuteni työpajaan osallistuneiden mielestä. 

 

”Kaikki mukaan ja ruoska pois!”, kuvaa Sannan eettistä ulottuvuutta ja toimintatapaa.  

Hän antaa kavereiden loistaa eikä pyöri oman napansa ympärillä. Sannaa kuvaavat sa-

nat rehellinen, rukiinen, vahva ja notkea kehittäjä. Hän osaa sanoa ei eli osaa karsia 

asioita. Koko & kehitystä eli Sannaa käyttämällä saa Teho-ohjelman, millä asiakas saa 

keinot tehottomuuden, passiivisuuden, väärien toimintatapojen, velttoilun, muutosvasta-

rinnan, turhuuden, hähmäisyyden, välistä vetämisen, pilvilinnojen  ja lyhytnäköisyyden 

nujertamiseksi. Sanna huolehtii muista ja itsestään: ”Me tehdään lumilinnoja ja lasketaan 

mäkeä. Välillä käydään museossa ja metsässä. Päiväunet ovat tosi tärkeitä.”  

 

3.10. Brändikoodi       

 

Brändikoodi antaa vastauksen kysymykseen, mitä yritys todella edustaa ja miten se toi-

mii. Samalla lailla se kertoo henkilöstä, hänen brändistään - mitä hän edustaa ja kuinka 

hän toimii. Sen tarkoitus on ankkuroida brändin tuleva sijoittuminen. Selvittäminen vaatii 
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erilaisien skenaarioiden käsittelyä, jotta saadaan selville, miten brändi esittäytyy erilai-

sille yleisöille. Yleisölle suunnattu brändi on oltava yhtenäinen ja homogeeninen. Tästä 

syystä on varmistettava, että brändikoodi on määritelty hyvin ja täsmällisesti. Brändi-

koodi on yritystoiminnan ydin, sen tarkoituksena on luoda tulevaisuuden brändi. (Gad 

2002, 144.) 

 

Gad vertaa brändikoodia hämähäkkiin, koska se koostuu kuudesta osasta tai taustasta 

sekä näiden yhdistelmästä. Se voi koostua muutamista avainsanoista tai lyhyistä lau-

seista.  Koodin kuusi osaa ovat tuote/hyöty, asemoituminen, tyyli, tehtävä, visio ja arvot. 

Koodi voi olla salainen ase, se ohjaa päivittäisissä toiminnoissa mutta se on tarkoitettu 

vain sisäiseen käyttöön. (Gad 2002, 145-146.)  

 

 

 

Kuvio 16. Thomas Gadin 4D-mallin brändikoodi (Gad 2002. 146). 

 

Sovimme mentorin kanssa, että 13.6., meidän viimeisessä tapaamisessa halusin käydä 

hänen kanssaan läpi minun brändikoodiani, brändimielikuvien ja oman tulevaisuusske-

naarioni kautta. Toimitin hänelle ennakkoon teoriaa Gadin brändikoodista, että pää-

semme tehokkaammin työstämään koodia. 

 

Ensimmäisenä keskustelimme omasta henkilökuvastani ja avasin hänelle tekemääni tu-

levaisuusskenaariota. Hän haastoi minut pohtimaan ryhmien tekemiä brändimielikuvia 
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siitä näkökulmasta, että tunnistanko niistä itseni ja onko joitain sellaisia asioita, joita en 

koe omakseni.  

 

Yllätyin, että ryhmien tekemät mielikuvat vastasivat todella hyvin omaa mielikuvaani it-

sestäni parhaimmillani. Ihan kaikkea en pysty allekirjoittamaan. Esimerkiksi se, että en 

välittäisi muiden negatiivisesta palautteesta ei pidä paikkaansa, välillä murehdin aivan 

liikaakin.  

 

Keskustelimme Vuorisen kanssa myös positiivisesta ja negatiivisesta itsensä esille tuo-

misesta. Narsismikaan ei ole hyvä piirre, mutta rohkeampi pitää olla tulevaisuudessa. En 

viihdy itseään nostavien seurassa, en seuraa somessa ja en ainakaan osta heiltä palve-

luja tai tuotteita. Mutta minä taas olen aivan liian sivussa ja hiljaa ja annan kunnian muille. 

Tämän eteen minun pitää tehdä töitä, että saan itseni ja osaamiseni esille juuri oikealla 

tavalla.  

 

Seuraavaksi Vuorinen pyysi listaamaan noin 5 adjektiivia, jotka mielestäni kuvaavat mi-

nua ja mitkä erityisesti haluan tuoda esille minun brändissäni. Listasin adjektiivit: teho-

kas, aito, empaattinen, luotettava ja kannustava. Keskustelun jälkeen lisäsin vielä adjek-

tiivit monipuolinen ja ammattitaitoinen.  

 

Yhteisen alkukeskustelun jälkeen aloimme perehtymään minun brändikoodiini. Vuorinen 

oli työstänyt oman kokemuksen pohjalta brändikoodia valmiiksi. Lähdimme purkamaan 

ja täydentämään koodia vaiheittain. Ensimmäisenä mietimme asiakkaan saamaa hyötyä 

ja etenimme sen jälkeen asemoitumisen, tyylin, tehtävän, vision kautta arvoihin. Kolme 

ensimmäistä elementtiä eli tuote/hyöty, asemoituminen ja tyyli liittyvät nykyiseen mark-

kinatilanteeseen. Tehtävä, visio ja arvot kuvaavat ”huomisen” ja tulevaisuuden tilannetta. 

(Gad 2002, 146.) 
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Kuvio 17. Ensimäinen veriso 4D-mallin mukaisesta brändikoodistani. 

 

Yllä olevassa kuvassa on tapaamisemme ja keskustelumme yhteenveto brändikoodis-

tani. Yhteinen näkemys oli helppo rakentaa ja siihen minun mielestäni vaikutti eniten se, 

että mentorini oli myös mukana järjestämässäni työpajassa, missä työstettiin brändimie-

likuvaani. Muiden osallistujien ajatukset ja mielikuvat vahvistivat ja laajensivat hänen luo-

maa mielikuvaa minusta.  

 

Koodia tehdessä voi päätyä yhteen tai muutamaan vaihtoehtoon. Yksi näistä usein tun-

tuu vahvimmalta ja on mahdollisesti se oikea. Parhaana kokemaa vaihtoehtoa kannattaa 

testata kuuden elementin suhteen. Jos kyseinen määritelmä voidaan liittää 2-3 osaan, 

jotka tukevat myös tätä, asia on kunnossa. Tulee myös tarkistaa, että se ei ole ristirii-

dassa muiden osien kanssa. On myös varmistettava, että brändikoodi soveltuu käytän-

töön ja se sisältää myös tulevaisuuden näkökulman. (Gad 2002, 152.) 

 

Koodia tulee kypsytellä mielessä ja tämä vaihe voi kestää 2-3 viikkoa. Välillä on hyvä 

kaivaa koodi esille ja tarkastella sitä. Parhaat koodit kasvavat pikkuhiljaa ja samalla kun 

brändi kasvaa. Usein paras koodi ei herätä alussa innostusta ihmisissä. (Gad 2002, 152.) 

Tapaamisen jälkeen piilotin brändikoodin itseltäni ja kaikki muutkin materiaalit brändäyk-

seen liittyen. Toimenpiteet, mitä olin tehnyt prosessin edetessä kirjasin vielä ennen ju-

hannusta ylös ja sitten alkoi loma.  
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3.11. Avoin mieli, lämmin kesä ja Hyvinkään maauimala  

 

Juhannuksena aloittaessani lomani minulla ei ollut vielä tarkkaa suunnitelmaa loman 

kestosta ja muutenkin suunnitelmat olivat avoinna terveydellisistä syistä. Tavoitteena oli, 

että viimeistään 1.8. työt ja opinnot jatkuvat eli muun muassa brändäysprojekti jatkuisi. 

 

Ensimmäiset lomaviikot olivat tehneet tehtävänsä ja jo 16.7. alkaneella viikolla alkoi  

brändikoodi, teemaan liittyvä kirjallisuus ja kehittäminen kiinnostamaan. Upea keli mah-

dollisti, että vietin paljon aikaa Hyvinkään maauimalassa. Se aika mitä en altaassa juos-

sut, niin brändäysprojekti alkoi etenemään vauhdikkaasti, etenkin psyykkisellä puolella.  

 

Loman aikana moni asia oli loksahtanut itsestään paikalleen ja ideat ruokkivat toinen 

toistaan ja innostus, jopa somen käyttöä kohtaan kasvoi. Tarkkaa syytä en tiedä, ehkä 

se oli lepo ja aiheesta erossa oleminen tai kesä, aurinko ja oikea ympäristö.  

 

Monia asioita alkoi tapahtumaan samanaikaisesti, tietoa ja materiaalia alkoi olemaan hy-

vin koossa. Prosessi sai lisää myötätuulta Facebook-seinälläni aloittamani julkisen kes-

kustelun myötä. Keskusteluun osallistui myös opinnäytetyön ohjaajani, joka kannusti vie-

mään opinnäyteprosessia enemmän minun tarpeitani vastaavaan suuntaan.  

 

Ensimmäiseksi palasin brändikoodiini ja työstin sitä eteenpäin. Gadin ohjeen mukaan 

pohdin samalla, miten minä ja myös yritykseni erotumme kilpailijoista, ja mikä saa minut 

jäämään ihmisten mieleen (Gad 2002, 151). Seuraavaksi kuva uudesta, mielestäni sel-

keämmästä brändikoodistani, joka pitää sisällään erottumistekijät.  
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Kuvio 18. Brändikoodini heinäkuussa 2018.  

 

3.12. Päätösten aika ja loppukiri        

 

Kehittämisprosessin aikana sain paljon ohjeita ja kuulin useita erilaisia mielipiteitä. Olen  

kiitollinen niistä kaikista, vaikka en niitä kaikkia voi enkä halua noudattaa. Brändikäs-

kirjassa Lisa Sounio ohjeistaa mielestäni hyvin, että tärkeintä on aloittaa yrittäminen ja 

kaikkia ohjeita ei pidä kuunnella (Sounio 2010, 227). Jossain vaiheessa on luotettava 

itseensä ja tehtävä ratkaisuja.  

 

Välillä pitää uskaltaa tehdä päätöksiä ja heinä-elokuun vaihteessa oli päätösten aika. 

Tekemäni tulevaisuusskenaario, minusta tehdyt brändimielikuvat ja brändikoodini sekä 

muut suunnittelemattomat ja suunnitellut vaiheet ja kohtaamiset kehittämisprojektin ai-

kana ovat selkeyttäneet tavoitteitani. Tiedostin, mitä haluan olla, mitä haluan tehdä ja 

mitä haluan edustaa. Unohtamatta sitä mahdollisuutta, että koskaan ei voi tietää mitä 

huominen tuo tullessaan.  

 

Elokuun 8. päivä tapasin opinnäytetyön ohjaajan. Tapaaminen selkeytti ja vahvisti enti-

sestään jo tekemiäni päätöksiä kehittämisprojektin etenemisen osalta. Tapaaminen oli 

kaikin puolin inspiroiva ja motivoiva. Kävimme hänen kanssaan läpi, miten opinnäyte on 

mahdollista toteuttaa siten, että se vastaa oppilaitoksen vaatimuksiin, mutta palvelee mi-

nun kehittymisen ja kehittämisen tarpeita.  
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Päätimme, että rakennan oman kokemukseni ja tarinani kautta koulutuksen brändäämi-

sestä ja kuvaan tietoperustaan pohjautuvan raportin kehittämisprosessista koulutuksen 

tueksi. Aikataulua nopeutettiin minun toiveestani. Opinnäytettä koskeva brändäämisen 

käynnistämisprojekti päätetään 30.9.2018. Projekti päättyy ja asiantuntijabrändin ja yri-

tyksen kehittäminen jatkuu edelleen. 

 

   

 

Kuvio 19. Tarkennetut päätökset ja linjaukset projektin tavoitteiden saavuttamiseksi.  

 

3.13. Päätöksistä käytäntöön 

 

Elokuun alussa tapasin Anu Pelkosen ja pyysin häneltä ja hänen yhteistyökumppanil-

taan, Milla Kissaniityltä tarjouksen. Millan yritys, Kissaniitty Oy on visuaalisen markki-

noinnin yritys, jonka erityisalana ovat B-to-B-asiantuntijapalveluita tarjoavat pienyrittäjät, 

Miten minä haluan 
näkyä - arvot & 

termit

Tittelini on nyt 
kehittämisasiantuntija.

Roolini / toimeksiannon 
suorittaminen toteutuu 
joko vuokrajohtajana, 

konsulttina ja / tai 
kouluttajana.

" Bisnestä & empatiaa"

Toimintaani ohjaa 
ensisijaisesti yksi arvo -

empatia. Korostan 
empatiataitoja ja -kykyä 
kaikessa toiminnassani. 
Unohtamatta bisnestä ja 

rahaa. 

Markkinointi

www.kokokehitys.fi sivun 
kokonaisvaltai-

nen päivittäminen. 

> toiminta ja näkyvyys 
lähtee 

asiakaslupauksesta

> segmentoin uudelleen 
ja selkeämmin 

kohderyhmän arvoihin 
pohjautuvaksi

Sosiaalinen media, 
ensisijaisesti LinkedIn ja 

Facebook vahvasti 
hyötykäyttöön 

markkinoinnissa ja 
verkostoitumisessa. 

Osaamisen jakamista ja 
osaamisen karttumista.  

Voimaa 
verkostoista & 
kohtaamisista 

kasvokkain 

Panostan aikaa ja rahaa 
erilaisiin tilaisuuksiin, 

tapahtumiin, messuihin & 
seminaareihin 

osallistumisiin. Haluan 
tavata ihmisiä 
kasvokkain. 

Toimin aktiivisesti 
olemassa olevissa 
verkostoissa, mutta 

arvioin kriittisesti, mitkä 
verkostot & ihmiset tuovat 

minulle lisäarvoa. 
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jotka haluavat erottua massasta persoonallisella tyylillä. Graafinen suunnittelija Milla Kis-

saniitty on visuaalisen viestinnän moniosaaja, joka kilpailee ketteryydellään ja laajalla 

mainostoimistotason palveluvalikoimallaan. 

 

Tarjous sisälsi nettisivujen laajan päivittämisen ja osittaisen ilmeuudistuksen, hakuko-

neoptimoinnin, brändini värimaailman uudistamisen, logon päivittämisen ja käyntikortit. 

Tarjous tuli nopeasti ja se oli yhtä nopeasti hyväksytty.  

 

Tehtäväkseni nettisivujen osalta jäi uusittavien tekstisisältöjen tuottaminen sivuille. Pal-

velukuvaukset olivat jo lähes valmiina, pidemmän tuotteistamisprosessin tuloksena. Etu-

sivun teksti ei syntynyt kovinkaan helposti. Tiesin tarkalleen, että mitä haluan mutta se 

ei näyttänyt kirjoitettuna hyvältä ennen kuin muokkasimme tekstiä yhdessä Pelkosen 

kanssa. Www.kokokehitys.fi-sivu kaipasi myös uusia kuvia, mitkä kuvaavat paremmin 

brändiäni. Valokuvauksesta vastasi yrittäjä ja valokuvaaja Niina Stolt, Ihana Elämys 

Oy:stä.   

 

Projekti oli siinä vaiheessa, että oli hyvä aika pohtia opinnäyteseminaarin ajankohtaa ja 

sisältöä. Päiväksi sovittiin opinnäytetyön ohjaajan kanssa 14.11.2018. Tilaisuus on pe-

rinteistä opinnäyteseminaaria pidempi ja sisältää työpajaosuuden. Työpajan tavoitteena 

on saada osallistujilta ideoita jatkoa varten. Seminaariin kutsuttiin (ks.liite 4). opiskelijoita 

ja yhteistyökumppaneitani. 

 

Elokuussa asiat etenivät vauhdilla lukuun ottamatta aktivoitumistani LinkedInissä ja Fa-

cebookissa. Aikaisempaan verrattuna aktiivisuuteni lisääntyi merkittävästi, mutta paran-

nettavaa oli vielä paljon. Vinkkejä ja innostusta LinkedInin käyttöön päätin hakea LinkeIn-

asiantuntija Tom Laineen maksuttomasta LinkedIn & Social Selling-webinaarista.  

 

Webinaarin osallistujille oli tarjous oman LinkedIn-profiilin sparrauksesta. Pakettiin kuului 

puhelimitse tehty vapaamuotoinen alkuhaastattelu ja Tom Laineen laatima kirjallinen 

analyysi ja kehittämisehdotukset koskien LinkedIn-profiiliani.  

 

Analyysissä ei ollut yllätyksiä, se sisälsi paljon täydennys- tai muutosehdotuksia, mitkä 

tiedostin etukäteen. Ensimmäisenä asiana oli oletuskielen kääntäminen englanniksi, 

koska Suomessa tehdyistä hauista valtaosa tehdään englanniksi. Muita kehittämiside-

oita oli Summaryn täydentäminen, työtehtävien avaaminen Experience-kohdassa, Skills 

& Endorsements-osaan olennaisien asiasanojen lisääminen osaamiseeni liittyen sekä 

http://www.kokokehitys.fi/
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Accomplisments-osaan sisällön lisäämistä mm. Projects-osiin. Ryhmiin tutustumista ja 

liittymistä Laine suositteli sekä aktiivisuutta ja antoi vielä lisäksi käytännön vinkkejä si-

sällöntuotantoon. (Laine 2018.) 

 

Kehityskohteita olivat myös kansikuvan päivittäminen kuvaamaan paremmin osaamis-

tani ja / tai palveluitani ja pyytää lisää suosituksia. Kansikuva oli jo tässä vaiheessa 

työnalla ja suosittelupyyntöjä olin lähettänyt eteenpäin. (Laine 2018.) 

 

6.9.-30.9. välisenä aikana lähetettiin tekemäni opinnäyteseminaarikutsu eteenpäin. 

Opinnäytetyön ohjaaja ja Metropolian koulutussuunnittelija Laura Mattila lähettivät kut-

sun opiskelijoille, jotka ovat kanssani samassa ryhmässä. Muiden kutsujen lähettäminen 

oli minun vastuullani. Kutsu lähti yrityksen syntymäpäiväjuhliini osallistuneille, Seitti.pro- 

verkoston jäsenille ja valikoidulle joukolle henkilöitä urani varrelta.  

 

Viime hetken vahvistusta, verkostoja ja innostusta asiantuntijabrändäykseen lähdin ha-

kemaan Tampereelta 14.9, jolloin osallistuin Tammerkosken Nuorkauppakamarin järjes-

tämään Business meet Tampere-seminaariin. Teemana oli henkilöbrändäys ja Social 

Selling. Osallistuminen kannatti, sain mitä hain ja erityisesti asenteeni muuttui positiivi-

semmaksi. 

 

3.14 . Käynnistämisprojektin päätyttyä 

 

Henkisesti ja myös käytännössä projekti päättyi 30.9.2018. Elämä toki jatkui 1.10. 2018 

eli yrittäminen ja brändäys jatkuivat edelleen tai ehkä ne todellisuudessa vasta alkoivat.   

Nyt oli se hetki, että pääsin nauttimaan projektin tuloksista. Viikolla 40 julkaisimme uu-

distuneet nettisivuni (www.kokokehitys.fi). Päivitin LinkedIn-profiiliani sisällöllisesti ja vi-

suaalisesti (www.linkedin.com/in/sanna-meronen-vilenius) ja seuraavalla viikolla profiilin 

Summary-osio käännettiin englanninkielelle. Facebook-sivuni sai uudet brändikuvat 

(https://www.facebook.com/MeronenVilenius.Kehittamisasiantuntija/?ref=settings) ja 

uudistetut käyntikortit tulivat painosta. 

 

http://www.kokokehitys.fi/
http://www.linkedin.com/in/sanna-meronen-vilenius
https://www.facebook.com/MeronenVilenius.Kehittamisasiantuntija/?ref=settings
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Kuvio 18. Kehittämisasiantuntijan uusi käyntikortti. 

 

Uudistetuista nettisivuista kerroin useissa eri kanavissa. Sivut herättivät kiinnostusta ja 

positiivinen palaute tuntui hyvältä ja viritti uusia ajatuksia yritystoimintaan. Hyvä fiilis ja 

tekemisen meininki ei sitten enää meinannut riittää itse opinnäytteeseen. Opiskelu alkoi 

muutenkin jo maistua puulta ja halu keskittyä yrittämiseen ja hankintaneuvojan tehtä-

viin korostui.  

 

4 Kehittämisprosessin tulokset ja johtopäätökset  

 

4.1. Mittareiden ja tulosten analysointi 

 

Projektin aikana sosiaalisen median haltuunotto edistyi pienin askelin. Taidot,  asenne 

ja aktiivisuus paranivat huomattavasti, mutta en koe vieläkään olevani sosiaalisessa me-

diassa parhaimmillani. Asenneongelmasta, ahdistuksesta ja muutosvastarinnasta olen 

päässyt tilanteeseen, että koen osaamiseni kehittyneen ja haluan edelleen oppia lisää. 
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Muutos on ollut iso. En toki ole vieläkään riittävän aktiivinen ja pitkä matka on vielä kul-

jettavana, että esim. sosiaalisessa mediassa näkyminen on luontaista ja helppoa.  

   

Aktiivisuutta ja näkyvyyttä mittasin Facebook ja LinkedIn tykkääjien ja seuraajien määrän 

muutoksella. Molemmissa kanavissa seuraajien määrät kasvoivat projektin aikana. Eri-

tyisesti LinkedIn-verkoston kasvulla on merkitystä asiantuntuntijabrändini tunnettavuu-

den lisääntymisessä.   

 

Koko & kehitys Oy – Meronen-Vilenius Facebook-sivun (https://www.facebook.com/Me-

ronenVilenius.Kehittamisasiantuntija/) tykkääjät lisääntyivät 5.12.2017-30.9.2018 väli-

senä aikana vain 38 ihmisellä. Tykkääjiä oli joulukuussa 2017 374 kappaletta ja projektin 

päätyttyä heitä oli 385. Yritykselle en ole rakentanut erillistä LinkedIn-profiilia. Asiantun-

tijuuteni ja osaamiseni eli brändini tuon henkilökohtaisen profiilin kautta esille (www.lin-

kedin.com/in/sanna-meronen-vilenius). LinkedInin seuraajien määrä kasvoi 5.12.2017-

30.9.2018 välisenä aikana 276 henkilöllä. Lähtötilanne oli 398 ja 30.9. seuraajia oli 674 

kappaletta.    

 

Yksi merkittävimmistä projektin tuloksista on yrityksen uudistetut nettisivut (www.koko-

kehitys.fi). Sivut avattiin 3.10.2018 ja välitön palaute oli positiivista. Yrityksen nettisivut 

oli uudistettu vuonna 2017 mutta ne eivät tuoneet minua, osaamistani ja palvelujani oi-

kealla tavalla esille. Brändäyksen myötä ja huippuammattilaisten avulla sivut ovat hyvät 

ja ne vahvistavat oikealla tavalla asiantuntijabrändiäni. Toimivat ja oikeanlaiset nettisivut 

mahdollistavat tehokkaan markkinoinnin mm. eri sosiaalisen median kanavissa.  

 

Sivujen sisältö on konkreettinen tulos palvelujen kehittämisestä ja tuotteistamisesta. Kä-

vin kaikki olemassa olevat palvelut ja palvelukokonaisuudet läpi. Osa palveluista pysyi 

ennallaan, osa poistui kokonaan valikoimasta ja kehitin joitakin täysin uusia palveluja. 

Palvelujen kehittämisessä ja tuotteistamisessa onnistuin hyvin. Saamani palaute on ollut 

positiivista mutta tulevaisuus osoittaa, että miten olen kehitystyössä onnistunut. Kehitys-

työ on jatkuvaa ja pääosin kaikki palvelut ja palvelukokonaisuudet räätälöidään asiak-

kaan mukaan. Tärkeintä oli kuvata osaamiseni, kokemukseni ja palvelut siten, että asia-

kas ymmärtää helposti, missä asioissa ja miten voin olla hänen apunaan.   

 

https://www.facebook.com/MeronenVilenius.Kehittamisasiantuntija/
https://www.facebook.com/MeronenVilenius.Kehittamisasiantuntija/
http://www.linkedin.com/in/sanna-meronen-vilenius
http://www.linkedin.com/in/sanna-meronen-vilenius
http://www.kokokehitys.fi/
http://www.kokokehitys.fi/
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Ratkaisin niin sanotun vuokrajohtajaongelman muuttamalla tittelini kehittämisasiantunti-

jaksi, joka tarjoaa palvelujaan eri yhteistyömuotojen kautta. Yhteistyömuotoja ovat vuok-

rajohtajuus ja asiantuntija-, konsultointi- ja koulutuspalvelut. Päätös on selkeyttänyt 

omaa mieltäni ja markkinointia.   

 

4.3. Laadullinen mittaaminen korostui projektin onnistumisen arvioinnissa 

 

Laadullisia mittareita määrittelin vähemmän projektille mutta niiden arvo minulle, yrityk-

selle ja projektille on merkittävämpi kuin määrällisten mittareiden. Laadullisten mittarei-

den avulla ja konkreettisten muutosten kautta pystyn osoittamaan projektin onnistuneen 

lopputuloksen.  

 

Osaamisen osa-alueen laadulliset mittarit olivat näkemykseni ja kokemukseni osaami-

seni lisääntymisestä sekä ostopalvelujen hyödyllisyys ja vaikuttavuus. Usein omaa osaa-

mista arvioidessa on turhankin kriittinen itseään kohtaan ja voi olla vaikea tunnistaa muu-

tosta. Osaamiseni karttumisen arvioinnissa en edes yrittänyt lähteä erottelemaan, että 

onko osaamiseni lisääntynyt juuri tämän projektin aikana tai vaikutuksesta vai onko se 

useamman osatekijänsä summa. Kaikki tieto ja taito on osa minua ja asiantuntijabrän-

diäni.   

 

Merkittävimmät muutokset osaamisessa on, että olen oppinut paljon brändäämisestä ja 

siihen liittyvistä ilmiöistä ja ajan trendeistä. Oman osaamisen tunnistaminen on helpottu-

nut ja sen esille tuomiseen olen saanut rohkeutta ja itsevarmuutta.  

 

Ostopalveluun ja kehittämiseen olin budjetoinut 5000 €. Rahaa käytin projektissa 4800 

euroa. Suurimmat kulut muodostuivat mentoroinnista, nettisivu-uudistuksesta kuvineen 

ja uuden ilmeen luomisesta käyntikortteineen. Yhteistyö ammattilaisten kanssa onnistui 

erinomaisesti. Ilman oikeita ihmisiä ja sijoitettuja euroja, en olisi saanut projektia vietyä 

onnistuneesti läpi.   

 

5 Johtopäätökset 

 

Mikä voisi olla motivoivampaa kun tehdä opinnäyte itsestään? Brändäämisen käynnistä-

misprojekti oli tutustumismatka ammatilliseen minääni. Matka, joka piti ja ehdottomasti 
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kannatti tehdä. Suosittelen vastaavaa sykleittäin etenevää brändäysprojektia kaikille asi-

antuntijoille, niin yrittäjille kuin palkkatyötä tekeville.  

 

Parasta projektissa olivat ihmiset, jatkuva kehittäminen ja kehittyminen. On ollut mielen-

kiintoista pohtia tulevaisuuden tavoitteita, osaamista ja kehittämistarpeita. Lisäksi mietin, 

että kuka haluan olla kolmen tai kolmentoista vuoden päästä. Miten minä näen itseni ja 

miten muut minut näkevät nyt ja tulevaisuudessa.  

 

Brändääminen on ikuisuusprosessi ja tästä syystä projektin rajaaminen oli ensin haas-

tavaa. Projektin rajaamisessa auttoi Thomas Gadin 4D-brändimalli, minkä valitsin opin-

näytteen tueksi ja projektin toteuttamisen punaiseksi langaksi. 4D-brändimallissa henki-

löbrändimalliprosessissa on kolme osaa: brändin tulevaisuusskenaario, brändimielikuvat 

ja brändikoodi (Gad 2002. 229). 4D-brändimalli auttoi rajaamaan projektin brändäämisen 

käynnistysvaiheeseen. Tärkeää oli luoda vahva pohja, jonka päällä on tukeva seisoa 

jatkuvien muutosten paineessa.     

 

Ilman opintoja ylemmässä ammattikorkeakoulussa ja 4D-brändimallia en olisi lähtenyt 

rakentamaan brändiäni näin järjestelmällisesti ja tavoitteellisesti. Malli mahdollisti syste-

maattisen etenemisen. Malli kuvasi hyvin vaihe vaiheelta, että mitä ja miten tehdään ja 

miksi. Hyödynsin mallin eri vaiheet kirjaimellisesti ja vähän enemmänkin.  

 

Brändimielikuva-vaiheessa järjestämäni yrityksen 3-vuotissyntymäpäivät ja siellä järjes-

tämäni brändimielikuvatyöpaja oli koko projektin sydän. Mukana olleet asiakkaani ja yh-

teistyökumppanini antoivat minulle kultaakin kalliimpaa tietoa minusta projektia ja uraani 

varten. Tietoakin tärkeämpää oli saada minulle tärkeitä ihmisiä samaan paikkaan ver-

kostoitumaan ja tapaamaan minua.  

 

Omaa henkistä muutosta oli mielenkiintoista seurata projektin edetessä. Mitä enemmän 

asioista otti selvää ja mitä enemmän tapasi erilaisia ihmisiä, niin sitä enemmän brän-

dääminen ja sosiaalinen media alkoi kiinnostamaan. Asia kerrallaan olin valmis muutta-

maan omia ennakkoasenteitani. Muutosvastarinta muuttui positiiviseksi uteliaisuudeksi.  

 

Brändääminen on tänä päivänä kaikille mahdollista, koska se on helpottunut ja tehostu-

nut sosiaalisen median myötä. Erilaisia kanavia on valtavasti ja niitä tulee koko ajan li-

sää. Minulla ei ollut tarvetta eikä motivaatiota ottaa käyttöön kaikkia kanavia. Yhdenkin 

kanavan tehokas hyödyntäminen tuntui alussa haastavalta. Oikean ja sopivan kanavan 
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valinnassa uskoin itseäni viisaampia. Useat suosittelivat minulle ensisijaisesti LinkedInin 

aktiivista käyttöä.  

 

Erityisesti LinkedInissä tulee toimia aktiivisesti ja vastavuoroisesti, mutta aikani ja mie-

lenkiintoni ei projektin alussa tuntunut riittävän. Projektin alussa muun muassa pelkkä 

ajatus LinkedInistä alkoi ahdistamaan. ”Eikö todellakaan muuten voi brändätä itseään? 

Enkö todellakaan voi toimia asiantuntijana ja yrittäjänä, ellen roiku sosiaalisessa medi-

assa päivittäin?” Minulla oli sellainen mielikuva, että sosiaalisessa mediassa brändäämi-

nen esimerkiksi LinkedInissä, on narsistien, itseäni nuorempien vouhottajien ja tyhjän 

puhujien huutelua.  

 

Mielikuva on muuttunut eikä minua enää ahdista. Ajankäyttö mietityttää edelleen ja myös 

motivaatiota ja intoa pitää välillä etsiä. Toki olen välillä kokenut innostumisen hetkiä ja 

lievää flow-tilaa, mutta matkani on vasta alkamassa sosiaalisen median ihmeellisessä 

maailmassa. Osalle ihmisistä brändi tuntuu syntyvän itsestään tai ainakin se voi näyttää 

siltä ulospäin. Toiset lähtevät rakentamaan ja vahvistamaan brändiään suoraan sosiaa-

lisen median eri kanavien avulla. Minulle paras tapa oli pysähtyä ensin miettimään, kuka 

olen ja mitä haluan. Tähän 4D-brändimalli oli erinomainen työkalu. 

 

Opin, että sosiaalinen media on loistava ympäristö brändin vahvistamisessa, tunnetta-

vuuden lisääntymisessä ja markkinoinnissa. Arvostan ja luotan - sosiaalisen median 

helppoudesta ja tehokkuudesta huolimatta - myös edelleen perinteiseen, kasvokkain ta-

pahtuvaan ihmisten kohtaamiseen, verkostoitumiseen ja bisneksen tekemiseen. Jatkos-

sakin panostan aikaa ja rahaa kasvokkain tapahtuvaan verkostoitumiseen. 

 

5.2.  Paras versio itsestä – se riittää  

 

Brändäämisprojektin aikana tapahtuneet muutokset ja kehittyminen eivät ole suoraan 

yleistettävissä. Toimintatutkimuksen kuuluukin kohdistua yksittäiseen tapaukseen ja siitä 

syystä tutkimuksen tulokset pitävät paikkaansa vain sen tapauksen suhteen (Kananen 

2014, 11). Asiantuntijabrändiäni tai kehittämisprojektia on mahdoton kopioida suoraan, 

mutta projektista saamani kokemukset ja prosessi ovat yleistettävissä sekä hyödynnet-

tävissä laajemminkin. 

 

Joidenkin epäilyksistä huolimatta toimintatutkimus oli erittäin hyvä menetelmä myös yk-

sinyrittäjälle tehdä opinnäyte ja samalla kehittää itseään ja liiketoimintaansa. Selkeät 
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syklit ja mahdollisuus jatkuvaan kehittämiseen jäsentää tekemistä ja mahdollistaa muu-

tosten havainnoimisen nopeasti. Yksin en kuitenkaan projektin läpivientiä suosittele ke-

nellekään. Reflektointi on tärkeää, mutta muutos ja kehittäminen tarvitsee aiheesta riip-

pumatta myös ulkopuolista kokemusta ja näkemystä.  

 

Osallisuus ja osallistaminen on nykyisin avain menestymiseen eli yrittäjän kannattaa 

aina kuunnella asiakasta. Parhaiten se onnistuu ottamalla heidät mukaan kehittämistyö-

hön. Asiakkaiden ja kumppaneiden mukaan saaminen kehittämiseen ei ole aina help-

poa, mutta panostaminen kannattaa, koska se lisää muuan muassa asiakaspysyvyyttä 

ja parantaa asiakasarvoa.   

 

Itselleni tämä panostus mahdollisti onnistuneen kehittämisprojektin. Ihmiset olivat yksi 

parhaista asioista projektissa. En olisi selvinnyt tästä projektista yksin. Välillä tarvitsin 

apua sellaisissa asioissa, mihin osaamiseni ei riittänyt kuten nettisivujen tekemiseen. 

Välillä tarvitsin tukea henkiselle puolelle. Yksin jää usein jumiin ajatuksien kanssa ja pie-

nistä peloista kasvaa suuria ilman tukea. Omien vahvuuksien näkemisessä tarvitsin 

myös muiden kannustamista. Onneksi tiedostin tämän heti projektin alussa ja asetin pro-

jektin ensimmäisen syklin tavoitteeksi oikeiden ihmisten löytämisen tuekseni. Projektin 

aikana ihmisiä tuli ja meni, mutta kaikilta sain jotain. Brändäämistä ei voi eikä kannata 

lähteä tekemään yksin.  

 

Erilaiset ihmiset ovat brändimielikuvan luomisessa tärkeitä. Ei pidä kuitenkaan uskoa 

kaikkea, mitä sanotaan. Jos olisin uskonut kaikkia ohjeita niin en olisi päässyt kehittä-

mistyössä eteenpäin. Tietoa ja kokemuksia kannattaa kerätä monipuolisesti, mutta lo-

pulta pitää luottaa itseensä ja tehdä päätöksiä. Jatkuvassa kehittämisessä parasta on, 

että näkemyksiään voi muokata ja muuttaa jos huomaa, että päätös ei tue tavoiteltua 

lopputulosta.  

 

Tämäkin projekti osoitti, että väkisin ja väsyneenä ei synny ideoita ja yksinkertaisetkin  

asiat muuttuvat vaikeaksi. Välillä pitää hellittää eli ottaa etäisyyttä työasioihin, opintoihin 

ja lopettaa suorittaminen.  

 

  



49 

  

5.3. Yrittäminen, brändääminen ja kehittäminen jatkuu    

 

Opinnäytetyöseminaarissa pääsin esittelemään ohjaajan ja opponoijan lisäksi projektia 

kutsumilleni verkostojen jäsenille. Sain palautetta opinnäytteestäni, esityksestäni ja ke-

hittämisideoita tulevaisuuteen. Ääneen puhuminen brändäysprojektista vahvisti, että 

olen tehnyt tähän hetkeen minulle oikeita ja sopivia ratkaisuja sekä syntyi myös uusia 

ideoita työkalupakkiini tulevaisuuden varalle. Seminaarissa totesinkin, että en olisi tehnyt 

mitään eri lailla, paitsi jos rahaa olisi ollut enemmän käytettävissä.  

 

Seminaarissa sain osallistujilta hyvää palautetta selkeästä kehittämisprosessista, sen 

johdonmukaisesta etenemisestä ja sen kuvaamisesta. Opinnäytteen tulokset, johtopää-

tökset ja merkityksellisyys nähtiin tärkeänä asiantuntijuuteni ja tunnettavuuteni näkökul-

masta. Päätös vaihtaa roolia  eli titteliä vuokrajohtajasta kehittämisasiantuntijaksi koettiin 

kuvaavan arvojani ja tekemistäni peremmin.  

 

Pääsin projektissani tavoitteeseeni eli loin hyvän pohjan brändilleni, mutta kehittämistyö 

jatkuu. Opponoija kannusti tekemään ensimmäisenä kehittämistoimenpiteenä sosiaali-

sen median strategian. Projektissa käsittelin joitakin some-strategian osa-alueita, mutta 

järjestelmällinen sisältö ja suunnitelma kaipaavat vielä kehittämistä. 

 

Strategiaprojektia ajatellen minulla on valmiina tämän projektin myötä syntynyt ratkaisu  

ensisijaisista markkinointikanavista ja -tavoista. Eli panostan edelleen kasvokkain tapah-

tuviin kohtaamisiin ja avuksi hyödynnän Facebookkia ja LinkedIniä sekä kaiken tämän 

tukena on nettisivut.  

 

Se kuinka haluan erottua ja mitä haluan viestittää, kaipaa terävöittämistä mutta ydinviesti 

on itselleni selvä. Kehittämisasiantuntijana yhdistän osaamiseni, luonteeni ja arvoni voi-

mavaraksi ja markkinoinnin kärjeksi eli haluan tarjota asiakkailleni bisnestä & empatiaa. 

Minun kohdallani se tarkoittaa, että tarjoan kilpailuetua rohkeilla valinnoilla, henkilöstöä 

ja asiakkaita kuulemalla. Minulle on tärkeää asiakkaitteni menestyminen; tästä johtuen 

toimintatapani on ihmis- ja ratkaisukeskeinen. Tavoitteet saavutetaan avoimuudella, ah-

keruudella ja kunnianhimoisesti yhdessä tekemällä. 

 

Brändäämisen ja markkinoinnin lisäksi tulen hyödyntämään projektista saamaani teo-

reettista viisautta ja kokemustani uuden tuotteen luomisessa. Tuotteistan palvelukoko-
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naisuuden, jonka avulla asiantuntijat pääsevät miettimään omaa brändiään oman osaa-

misen, tavoitteiden ja muiden mielikuvien avulla. Tavoitteeni on löytää palvelun tuotta-

miseen verkosto, joka voi tuottaa asiakkaalle ns. avaimet käteen-paketin. Verkostoon 

tarvitsen lisäkseni ainakin graafikon, nettisivujen tekijän, valokuvaajan, some-mestarin 

ja ehkä vielä kirsikaksi kakkuun sisustusarkkitehdin.   

 

Yksin en tule muutenkaan yksinyrittäjän matkaani jatkamaan. Toimin jatkossakin samoin 

kuin tämän projektin osalta; annan niin tulen myös saamaan. Hyvät ja osaavat ihmiset 

mahdollistavat kehittymisen ja jatkuvan kehittämisen. Minulla on vielä paljon opittavaa ja 

maailma muuttuu. Aika näyttää, että miten osaan hyödyntää tämän projektin kautta saa-

mani opit ja kuinka kykenen tuomaan näkyväksi asiatuntijabrändiäni. Tulevaisuus ja me-

nestyminen on minusta itsestäni kiinni. Ehkä vähän tuuristakin. Ja oikeista ihmisistä. Kii-

tos vielä kaikille projektissa mukana olleille, niin kotona kuin kodin ulkopuolella.  
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