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Bréandi on markkinoinnin resurssi, jolla on selke&sti markkina-arvoa. Brandi on visuaalinen
symboli ja mieleenpainuva iskulause ja se myds ankkuroi mission, vision, toimintaperiaat-
teet ja yhdistyksen taktiikat. Brandit ovat muuttuneet paljon aikojen saatossa, aiemmin tun-
netuimmat bréandit liittyivat moottoreihin ja teollisuustuotantoon, nykyisin taas lahinna tek-
nologiaan, viihteeseen, tietoon ja informaatioon liittyvat brandit. Henkildbrandi on henkilé
itse, tehostettuna ja ilmaistuna Kiillotetuilla hyvin valmistetuilla viestinnan keinoilla. Se on
mielikuva, jonka henkilon mahdolliset asiakkaat saavat, kun he ajattelevat hanta.

Yrityksen ja brandin arvojen tulisi olla yhndenmukaiset ja olennaiset, seka omata tarpeellista
syvyytté ja vaikutusala, jotta ne kykenisivat luomaan vaikuttavaa kaytosta ja kokemuksia.
Brandays on organisaatiosi muuntaminen persoonallisuudeksi. Brandays on, kuka olet, ja
miten erotut joukosta. Onnistunut brandays luo houkuttelevan brandin, joka heijastaa yri-
tyksen tai henkilon arvoja. Brandayksella pyritaan kommunikoimaan sita mielikuvaa bran-
dista, jota yhtio tai henkilo haluaa ihmisten ajattelevan bréndin nimen kuullessaan.

Freelance on itsensa tyollistama henkild, joka palkataan tydskentelemaan eri yrityksille tiet-
tyjen toimeksiantojen ajaksi. Freelancety0 ei sovi kaikille. Yritykset laajentavat tyovoi-
maansa palkkaamalla freelancereita, konsultteja ja muita ei-perinteisia tyontekijoita. Nyky-
paivana freelancereiden tyémahdollisuudet ovat korkealla, koska kehitetyt edistyneet ty6-
kaluina kaytettava teknologia mahdollistaa itsenéisen tyoskentelyn.

Opinnaytetydssa kaytetty tutkimusmenetelma oli kvalitatiivinen, eli se oli laadullinen, eika
maarallinen tutkimus. Tutkimus toteutettiin yksildhaastatteluilla kuuden eri freelancerina toi-
mivan henkildn kanssa. Tarkoituksena oli selvittda, millainen on vahva henkilébréandi free-
lancealoilla ja kuinka sellainen rakennetaan, seka millaista freelancetydn tekiminen on.
Haastatteluun osallistunet olivat miehia ikavalilla 24-60.

Tutkimus osoitti, ettd henkilobrandays on nykypaivana tarkeampaa kuin koskaan, varsinkin
freelancereille. Freelancetyd antaa tekijalleen vapautta ja joustavuutta tydaikoihin ja tyén
maaraan, mutta voi aiheuttaa loppuun palamista, jos ei itse osaa asettaa itselleen selkeita
rajoja tyon ja vapaa-ajan valille. LinkedIn on tarkea tytkalu niin tydén hakemisessa, kuin
my0s asiakkaiden lahestymisessé ja yhteydenpidossa nykyisten asiakkaiden kanssa. Van-
hemmat haastateltavat pitivat omaa henkildbrandidan vahvempana kuin nuoremmat, mika
selittyi heidan jo omaamallaan kokemuksella niilla aloilla, joilla he toimivat.
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1 Johdatus aiheeseen

Tama opinndytetyd kasittelee monia brandin ymparilla olevia kasitteita ja freelancetyota
nykypaivana.

1.1 Nykymaailma brandin nakdékulmasta

Nykyaikana brandin merkitys ja arvo on korostuneempi kuin koskaan. Tarkedmpéaa kuin
laukun koko tai kaytannéllisyys, on sen kyljessa tai hihnassa koreileva logo. Autoista en-
simmaisena tarkistetaan sen merkki. Jopa puhelimen ominaisuudet ovat toissijaisia, kun-
han sen takana nakyy helposti tunnistettava, rahankaytosta kieliva omena. Baisya méaarit-
teleekin brandin nain: Brandi on tarkein ja arvokkain etu liiketoiminnassa, joka tulee sailyt-
tééd ja jonka kasvua tulee tukea, jotta voidaan saavuttaa tavoiteltu liketoiminnan paa-
maara ja luoda osakkeidenomistajien tuotto (Baisya 2013).

Henkilon identiteetti on olemassa tarjotakseen suuntaa, tarkoitusta ja merkitysta télle hen-
kilolle. Mietitdan, kuinka tarkeitd seuraavat kysymykset ovat: Mitk& ovat minun perusar-
voni? Minka takana mina seison? Millaisena mina haluan tulla nahdyksi? Mité persoonalli-
suuden piirteitda mina haluan projisoida? Mitka ovat tarkeita ihmissuhteita minulle elamas-
sani? Brandi-identiteetti tarjoaa samalla lailla suuntaa, tarkoitusta ja merkitysta brandille.
(David. A Aaker, Building strong brands 2002)

Tunnistettavalla brandilla on tietysti monia etuja: uskollinen, valikoitunut asiakaskunta,
varma paikka mieleen nousevien vaihtoehtojen joukossa ja laaja kokemus usein monien
vuosien kerryttamana, mutta kylla siltd muutamia haittojakin 16ytyy, kuten vuonna 2018
tehty H&M mainoskampanja osoittaa. Kampanja kohtasi valtavaa vastustusta, koska tum-
maihoinen poika piti mainoskuvassa paitaa, jossa luki "King of the jungle”, mitd monet piti-
vat rasistisena. Asiasta nousi suuri kohu internetissa ja siitd uutisoitiin muun muassa Tele-
graphissa. Onkin huomattavaa, etta mita tunnetumpi brandi, sitd suurempia ongelmia voi
pienista virheista nousta ja niiden korjaaminen voi maksaa yksildlle hanen tydnsa ja mai-
neensa ja yrityksille paljon rahaa.

Monella julkisuudenhenkildlla on nykyisin hyvin selked ja markkinointitimien valvoma hen-
kilobrandi. Martha Stewart oli kaikkien tuntema lukuisten kirjojen ja artikkelien pohjalta
seka héanen kodinhoitoonsa keskittyvan aikakauslehtensa toimittajana. Han kuitenkin istui
5 kuukautta vankilassa talousrikoksista vuonna 2004. Hanen brandinsa vahvuudesta ker-
too se, ettei vankila-aika juurikaan vaikuttanut h&nen menestykseensa. Tasta on padosin

kiittdminen mittavaa "comeback” kampanjaa, joka hanella oli vuonna 2005.



1.2 Ty6n tavoite

Taman tyon tavoitteena on tutkia niita tapoja, joilla henkilobrandays nykypaivana liittyy
freelancety0hon ja siind menestymiseen. Tarkoituksena on myos kerété tietopohjaa henki-
|6bréndin luomisesta ja siité, millainen on vahva henkilébrandi. Tydssé tutkitaan myds néa-

koékulmaa freelancetydn eroista perinteiseen myyntityéhon.

Valitsin kyseisen aiheen, koska aikaisemmalla tyéharjoittelujaksolla paésin tutustumaan
pintapuolisesti freelancetydhdn, koska tyoharjoitteluyritykseni palkkalistoilla oli eras free-
lancena toimiva henkild. Han sai kiinnostukseni heraamaan freelancetyéhon ja han on
yksi tata opinnaytety6ta varten haastattelemistani ihmisista. Kun kerroin aiheestani muille,

se vaikutti ihmisia yleisesti kiinnostavalta, joten sen valinta tuntui hyvalta paatokselta.

1.3 Kaytetyt kasitteet ja niiden maaritelmat

Opinnaytetydssa kaytetyt kasitteet on avattu lyhyesti tdssa kappaleessa.

Brandays on markkinointikaytantd nimen, symbolin tai muotoilun luomiseksi, jonka poh-

jalta tuote erotetaan ja tunnistetaan muista tuotteista.

Henkilobrandi on henkildon liittyva kokonaisuus, joka koostuu saman verran imagosta ja
maineesta ja se jaetaan usein kahteen eri osa-alueeseen: persoonabrandiin ja ammat-
tibrandiin. (Henkildbréndi — asiantuntijasta vaikuttajaksi, Ville Tolvanen, Tom Laine, Jarkko
Kurvinen 2017)

LinkedIn: LinkedIn on maailman suurin verkossa toimiva liiketoiminnan verkostoitumissi-
vusto. — Huolimatta siita, etta siihen usein viitataan Facebookkina liikkemiehille, se mita
LinkedInissa arvostetaan ja kunnioitetaan, on se, etta siind on merkittavat prosessit ja

kontrollit, jotka estavat sitd muuttumasta Facebookin kaltaiseksi. (Breitbarth 2013)

Sosiaalinen media on maaritelma kaikille verkkoviestintdymparistdille, joissa kayttajilla on
vastaanottamisen lisdksi mahdollisuus olla aktiivinen viestija ja sisallon tuottaja. Sellaisia
verkkoviestintdymparisttja ovat esimerkiksi Facebook, Youtube ja Pinterest. (Kielitoimis-

ton sanakirjan verkkoversio)

Freelance on itsensa tyollistAma henkild, joka palkataan tydskentelemaan eri yrityksille

tiettyjen toimeksiantojen ajaksi. (Oxford)



Myyntity6 on yrityksen toiminnan keskeisintd ydinta. llman myyntity6té ei olisi muuta liike-

toimintaa yrityksessa. (Rope 2003)

1.4 Tydn rakenne

Tama opinnaytety6 rakentuu paaosin neljasta osasta; teoriapohjasta, tutkimuksen toteu-
tuksesta, tutkimuksen pohjalta tehdyisté johtopaattksista ja pohdinnasta, seka niiden tul-
kinnasta. Tutkimus on toteutettu laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena, joka on me-
netelméasuuntaus, jota kaytetddn inmistieteissa. Laadullisessa tutkimuksessa tavoitteena
on ymmartaa tutkittavana olevaa ilmi6ta. Talla tarkoitetaan ilmion merkityksen tai tarkoi-
tuksen selvittamista seka kokonaisvaltaisen ja syvemman kasityksen saamista ilmiésta.

(Hirsjarvi, Sirkka & Huttunen, Johdatus kasvatustieteeseen 1995)

Teoriapohjan ensimmainen kappale kasittelee brandia, brandin historiaa ja sita, mita ovat
bréandays ja brandikommunikaatio. Toisessa kappaleessa siirrytaan freelance-tyon lahem-
paan tarkasteluun ja siihen, miten se eroaa niin sanotusta perustyosta. Tutkimus ja sen
toteutus kasitellaan toiseksi vimeisessa kappaleessa. Viimeinen kappale on pohdintaa ja
tutkimustulosten tulkintaa.



2 Brandin ja brandayksen merkitys

Brandi, henkilobrandi ja branddys ovat aiheita, jotka eldvat jatkuvassa muutok-
sessa mukautuen siihen, mika niiden rooli kussakin aikakaudessa ja tilanteessa
vaaditaan olevan.

2.1 Mitdon brandi?

Brandi on paljon muutakin kuin vain visuaalinen symboli ja mieleenpainuva iskulause; se
ankkuroi mission ja vision, toimintaperiaatteet ja yhdistyksen taktiikat. Siséisesti brandi on
keskeinen kaikille paatoksille, toimenpiteille ja arvoille, siten mahdollistaen tydntekijoille
bréandilupauksen toteuttamisen. (Rita Clifton and John Simmons, Brands and branding,
2003 sivu 127)

Monille yrityksille voimakas, vahva brandi on se pohja, jolle koko yritys on rakennettu. — se
tarjoaa erikoistumista ja maaraa palkkion, joka lopulta kaantyy vahitellen kassavirraksi.
Brandi tekee sen yhdistamalla tuotteen tai palvelun haluttaviin arvoihin, ominaisuuksiin tai
muihin kuluttajien mielessa pyoriviin méaaritteisiin. (Brian H. Murray, Defending the brand
2004 sivut 98, 102)

Digitaalisessa maailmassa brandin arvo on erittéin korostunut, koska brandilla voi kom-
pensoida virtuaalisen median rajoittuneisuutta. Vaikka on mahdollista ndhda ja kuulla asi-
oita verkossa, mahdollinen asiakas ei kuitenkaan voi sovittaa tuotteita ylleen, tuntea sen
painoa tai tuntumaa tai haistaa, saati maistaa tuotteita. Ihmiset myds menettavéat aineetto-
man osan asiakaskokemusta kuten ilmapiirin tai kasvotusten tapahtuvan vuorovaikutuk-

sen hienovaraisuudet. (Murray 2004)

Brandit ovat markkinoinnin resursseja, joilla on selkeésti markkina-arvoa. Jokainen me-
nestysta niittanyt brandi voi olla l[Ahtokohta uusille laajennuksille liketoiminnassa. Vahva-
merkkiset yritykset pitavat niistéd hyvaa huolta. Niitd pidetdaan kunnossa ja niille etsitdan
jatkuvasti keinoja soveltaa kyseista brandia uusille liiketoiminta-alueille. (Philip Kotler, Kot-
lerin kanta 2005 sivut 63 ja 66)

Brandiviestinndssé kaytetyt elementit ovat hyvin samankaltaisia kuin muussa markkinoin-
tiviestinndssa kaytetyt elementit yleensd. Sen ensisijainen tavoite ei kuitenkaan ole suora
myynti, vaikkakin sille luodaan siin& sivussa mahdollisuus brandiviestinnan onnistuessa.

Brandin luomisen ja viestinnan lopullinen padadmaara on varmistaa ja tukea yrityksen me-



nestysta. Yritysbrandi rakentuu yrityksen mission, vision ja arvojen ymparille, joita brandi-
viestinnanalla pyritdédn tuomaan esille. (Katri Levaisen blogikirjoitus Brandiviestinnan mer-

kitys B2B-yritykselle)

Brandin roolit

Tarjota laillista Palvella Vakauttaa
suojaa kilpailuetuna hintapalkkio

Luoda esteita Organisoida
Merkita laatua markkinoille varaston
pyrkiville kirjanpito

Tehda vksinkertaistaa
tekijasta tuotteiden
tunnistettava kasittely

Kuva 1, Brandin roolit Kotleria mukaillen

Brandin tehtavia ovat yrityksen kasvun edistaminen, kilpailuedun luominen auttamalla
erottautumaan muista alan toimijoista, kannattavuuden parantaminen, sekéa auttaa luo-
maan pitkaaikaisempia asiakassuhteita. Suuri osa myynnissa olevista tuotteista tai palve-
luista ovat ominaisuuksiltaan lahes identtisia, mutta eritoten brandit erottavat ne toisistaan
ja tekevat niista tunnistettavia. Brandin tehtava onkin yksiloida tuote, palvelu tai yritys po-
tentiaalisten asiakkaiden mielissa. Liséksi brandi viestii luotettavuudesta ja laadusta ja
nain mahdolliset asiakkaat tietdvat mitd odottaa ja voivat luottaa ostamisen riskittémyy-

teen. (Marika tuominen 2019)

2.2 Brandin historia ja brandi nykyisin

Oli aika ei lilan kauan sitten, kun useimmat brandit olivat yksittaisia symboleja, jotka edus-
tivat erillisia tuotteita tai palveluja. — Nykyaan tilanne on hyvin erilainen. Massamarkkinoi-
den pirstoutuminen on luonut useita kuluttajakonteksteja, jotka usein vaativat identiteetti-
muutoksia: vanhemmat kuluttajat etsivat jotain erilaista esimerkiksi Lexuksessa kuin nuo-
remmat kuluttajat. Yritykset ovat joskus laajentaneet tuotemerkkeja tuotealueille, jotka ei-
vat ole selvasti toisiinsa liittyvid. Ja monilla yrityksilla on nyt hdAmmentéava yhdistelma tuo-
temerkkeja, joihin liittyy monimutkaisia suhteita. (Aaker 1996)



Alusta asti, kun brandit tulivat joukkoilmiona 1800-luvulla, ovat bréndit ja mainonta ovat
kehittyneet yhdessa. Alun massatuotanto brandit Pears soapista, Kodakiin ja Coca-colaan
ovat rakentaneet yrityksensa suurin mainontaan kohdistuviin sijoituksiin. 1912 mennessa
Coca-cola kaytti Miljoona Yhdysvaltain dollaria mainostukseen vuodessa. Nykypaivana-
kaan ei ole helppoa l6ytdad isoa menestynyttd brandid, joka ei edelleen satsaisi voimak-
kaasti brandikommunikaatioon. (Clifton & Simmons 2003)

Tuotemerkeilla on tietty elinkaari. Brandin ilmestyessa ensikertaa markkinoille, voi silla
kayda hyva tuuri ja se voi kyeta herattdmaan kiinnostusta. Talléin brandille alkaa voima-
kas kasvuvaihe. Tietyn ajan kuluttua brandin uutuudenviehatys alkaa kuitenkin karista.
Potentiaaliset asiakkaat pitavat brandia itsestdanselvyytend. Osa heista voi siirtya kilpaili-
joiden asiakkaiksi ja osalla asiakkaita kulutustottumukset saattavat muuttua. Tama merkit-
see brandille kriisivaihetta, jossa vaaditaan uudelleenelvyttamistd, jos brandi haluaa pitaa
saavuttamansa aseman. (Kotlerin kanta 2005 sivut 63 ja 66)

Aiemmin tunnetuimmat brandit liittyivat moottoreihin ja teollisuustuotantoon, nykyisin tun-

netuimmat ja rahalliselta arvoltaan suurimmat bréandit ovat lahinna teknologiaan, viihtee-
seen ja tietoon ja informaatioon liittyvat brandit.

Tunnetuimmat brandit 1990

. = General motors
= Ford motor
= Exxon Mobil
l Intl. Business Machines

= General electric

= Mobil

= Altria group

= Dupont

m Texaco

Kuva 2 Kaavio, Lahde: Fortune 500 (2007)



Tunnetuimmat brandit 2019

= Apple
= Microsoft
Amazon

= Facebook

= Coca-Cola
= Samsung

= Disney

= Toyota

Kuva 3 Kaavio, Lahde: Forbes (2019)

Historiallisesti brandin on ajateltu olevan kulutustuotteiden markkinointia ja myyntia varten
olevana valineena. Silla on kuitenkin paljon laajempia ja pitkaaikaisia taloudellisia jalkivai-
kutuksia, brandi voi esimerkiksi vaikuttaa sijoittajien kasityksiin yrityksen tulevaisuudesta.
Kun brandeisté ollaan kokonaisuudessaan perilla, niiden merkitys tulevien aikojen yritys-
toiminnan mahdollisuuksien kuvaajana on korostunut. (Malmelin ja Hakala 2007)

Brandin toiminta tulee siitd, mita brandi lupaa ja kuinka hyvin se toteuttaa lupauksensa.
Brandin toiminnan keskidssa on brandin tarkoitus ja sen toiminta liikkuu seka nykyisyy-
dessa etta tulevaisuudessa, jossa brandin kommunikointi kohtaa toimituksen, jossa nah-

daan, toteutuiko brandilupaus. (Nicholas Ind 2003)



Kuinka brandi toimii

Seuraamus Tulevaisuus Kayttaytyminen

Kommunikointi Tarko itu S Toimitus

Lupaus Nykyisyys Toteutus
Kuva 4 Miten bréandi toimii (Lahde Beyond branding Nicholas Ind sivu 74)

Yrityksen ja brandin arvojen tulisi olla yhdenmukaiset ja olennaiset, sekd omata tarpeel-
lista syvyytta ja vaikutusala, jotta ne kykenisivat luomaan vaikuttavaa kaytosta ja koke-
muksia. Kerran rikottu luottamus on vaarassa olla ikuisesti korjaantumatta, eivatka asiak-

kaat yleensa ole kyseisessa tilanteessa anteeksiantavia. (Nicholas Ind 2003)

2.3 Miten henkilobrandi eroaa normibrandista?

Selked, voimakas, mukaansatempaava julkisuuskuva — se on méaaritelma henkilébran-
distd. — Ensinnakin henkildbrandi on henkil6 itse, tehostettuna ja ilmaistuna kiillotetuilla
hyvin valmistetuilla viestinnan keinoilla. Se on suunniteltu ilmaisemaan kahta erittain tar-
keaa informaatiota henkilon kohderyhmalle: 1. Kuka henkild on ihmisena Ja 2. Mita héan
on erikoistunut tekemaan. (The brand called you, Peter Montoya ja Tim Vandegey 2009
sivut 4,49, 144)

Henkilokohtainen bréandi on mielikuva, jonka henkilon mahdolliset asiakkaat saavat, kun
he ajattelevat hanta. Se edustaa henkilon arvoja, persoonallisuutta, asiantuntijuutta ja niita
ominaisuuksia, jotka tekevat henkilésta uniikin hanen kilpailijoidensa keskuudessa. (The

brand called you, Peter Montoya ja Tim Vandegey 2009 sivut 4,49, 144)

Brandin tehtdvana on yksildida tuote, palvelu tai yritys ja erotella se kilpailijoista. Erilaista-
essaan tuotteitaan brandid rakentamalla yritykset luovat kuluttajiin pysyvié suhteita, jotka

lopuksi tulevat ndkymaan rahallisena tuloksena. (Radikaalibrandi)



Hyva henkilébrandi on kuin kolmipéinen hirvio, joka on koottu kuin Victor Frankesrtainin
luomus eri paikoista saaduista palasista. Kaikkein tarkein palanen on erikoistuminen. Eri-
koistuminen siséaltaa kohderyhmén tunnistaminen, oman palvelun suunnittelun ihanne asi-

akkaalle ja oman bisnesmallin kehittdminen. (Montoya, Vandegey 2009)

Ihmiset tekevat liiketoimia sellaisten ihmisten kanssa, joiden seurassa heidan olonsa on
mukava. Henkilékohtaiseen bréandiin se liittyy siten, ettd ihmiset valitsevat sen, kenen
kanssa tyskentelevat samoin emotionaalisin perustein kuin minké perusteella he esimer-
kiksi valitsevat tietyn auton. He saattavat luulla valinneensa tietyn henkilén taman koke-
muksen, sijainnin tai koulutuksen vuoksi- ja ne voivatkin olla syy minka perusteella he
ovat paattaneet tulla jonkun asiakkaiksi, mutta se mink& vuoksi he ovat paattaneet ottaa
enemman selvaa kyseisesta henkilosta on se kuinka he hanesta tuntevat. (Montoya ja
Vandehey 2008)

Henkildbréandi yhdistaa henkilon bréndiin ja nain ollen tukeutuu havaittuun luotettavuuteen
kyseisesta henkilosta kuten myods tuotteesta tai palvelusta, joka pyrkii tayttdma&an kulutta-
jan tarpeita ja haluja. Henkilébrandeilla on tapana vakiintua nopeammin, sillda ihmiset ky-
kenevat samaistumaan henkilddn. Kuitenkin ne voivat myds tahriintua helposti, koska jul-
kisia kasityksia jostain tietysta ihmisesta on vaikeaa kontrolloida ja hallita. (Doman & Amy
Lum / Montoya & Vandehey 2008)

2.4 Brandays ja brandikommunikaatio nykymarkkinoilla

"Brandays on taidetta, joka yhdistda sen, mita haluat ihmisten ajattelevan yrityksestasi, ja

(ERRT

mita ihmiset todella ajattelevat yrityksestasi.” ”"Brandays on organisaatiosi muuntaminen
persoonallisuudeksi. Brandays on, kuka olet, ja miten erotut joukosta.” Onnistunut bran-
days luo houkuttelevan brandin, heijastaen yrityksen arvoja. Usein brandistrategian tar-
kein tavoite on tunnettuuden lisaaminen valitussa kohderyhmassa. (Tolvanen, Laine ja

Kurvinen 2017)

Hopealuotia voidaan kayttad brandayksessa. Hopealuoti on tytarbrandi tai brandatty hyo-
dyke, josta on tehty tydkalu muuttamaan tai kannattelemaan brandin imagoa tai paabran-
dia. Koska hopealuodilla on rooli, joka ylittda sen oman yrityksen, siihen tulee panostaa
budjeteissa ja sijoituksissa. Brandatty hyddyke (ominaisuus, komponentti tai palvelu) voi

myds toimia hopealuotina kannatellen sen brandin imagoa, johon se on yhdistettyn&. Nain



se voi tehda paljon enemman kuin vain kommunikoida hyodyllisisd ominaisuuksia. (Aaker
1996, sivut 68, 240)

Kaikki mita brandi tekee, on kommunikointia. Se miten pakkaus on suunniteltu, kaytetyt
sanat, se miten puhelimeen vastataan (tai ei vastata), se mihin tuotteisiin brandin nimi yh-
distetddn ja missa myymaloissa niita myydaan: kaikki ne voivat sanoa paljon tietysta brén-
distd. Kaikkea ei voi kuitenkaan kontrolloida, kuten asiakkaiden palautteita brandista.
Brandayksella pyritdan kuitenkin kommunikoimaan sita mielikuvaa brandista, jota yhti6

haluaa ihmisten ajattelevan brandin nimen kuullessaan. (Aaker 1996, sivut 68, 240)

Vaikka internetti on avannut monia hydédyllisia jakelukanavia monille yrityksille, on se jois-
sain tapauksissa aiheuttanut kontrollin menetyksen. Ne samat ominaisuudet, jotka tekevat
internetista niin vetoavan ja miellyttavan — maailmanlaajuinen ulottuvuus ja saavutetta-
vuus- ovat aiheuttaneet harmaan talouden nousun ja vaarenndésten ja kopioiden myymi-
sen. Harmaa talous nakyy, kun brandattyja tuotteita siirretdan normaaleista tai valtuute-
tuista jakelukanavista. Perinteiset jakelukanavat ovat jo vaikeita suojella ja netissa toimi-
vat jakelukanavat voivat olla sitéakin vaikeampia suojella, koska harmaan talouden toimin-
taa ja vaarennoksia netissa ei viela taysin ymmarreta. (Defending brand 2004 Brian H.
Murray sivut 98, 102)

Samalla kun harmaiden markkinoiden luoma ongelma voi olla pulmallinen, vaarennésten
ja tuotekopioiden jakelu voi olla vielékin vahingollisempaa brandille. Kustannusyhtié Re-
connaissance International arvioi, ettd vaarennoksen ja niiden jakelu maailmanlaajuisesti
on 500 miljardin dollarin ongelma ja etta vaarenndksista saatuja tuottoja on kaytetty ra-

hoittamaan rikollista toimintaa ja terrorismin vakuuttamiseen. (Murray 2004)

Yleensa kun ihmiset ajattelevat brandien markkinointi kommunikaatiota, he miettivat perin-
teista markkinointia massamediassa. Vaikka se on edelleen ensisijainen viestildhde

useimmille bréndeista, erityisesti kuluttajapakkauksista ja -palveluista tunnetuille, on nyky-
aan tietysti monia muitakin tapoja toimittaa brandien sanomaa. (129 Strategic brand man-

agement 2" edition Richard Rosenbaum-Elliott, Larry Percy and Simon Pervan)

LinkedIn:issa on kyse internetin kayttdmisesta ihmisten Idytamiseksi ja heidan loydettava-
naan oleminen- lisénd vanhalle kunnon tapaan tavata ihmiset kasvokkain. Ehk& ajan kulu-
essa persoonallisempi tapa ottaa yhteyttéa ihmisiin korvautuu virtuaalisella vuorovaikutuk-

sella, mutta LinkedIn ei koskaan tule taysin korvaamaan lilketoiminta-alueellasi toimivien
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ihmisten tapaamista ja sita, etta heidan kanssaan viettda aikaa, joko puhelimitse tai kas-

votusten. (Wayne Breithbarth, The powerformula of Linkedin success 2013)
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3 Freelancetytn erikoispiirteet ja freelancetydn kehitys

Freelancety0 ei sovi kaikille. Freelanceksi ryhdyttdesséa kestdé usein vuosi ennen kuin
oma tyokuvio on selked ja toimiva. On tarkeaa miettia, haluaako olla lyhytaikaisesti free-
lancertydssé samalla kun etsii perinteisemman mallista tyota vai tahtooko ryhtya freelan-
ceriksi pitemman aikavalin tahtaimella. Lyhytaikaisen freelancerin kannattaa haalia niin
paljon tdita kuin vain ehtii, mutta pitempaa freelancer uraa suunnittelevan kannattaa vali-

koida tydnséa hieman tarkemmin. (Green, Is freelancing right for you? 6.8.2009)

Teknologiset innovaatiot muovaavat perinteisia tyoskentelyrakenteita. Yritykset laajenta-
vat tyévoimaansa palkkaamalla ennatyksellisen maaran freelancereita, konsultteja ja
muita ei-perinteisia tyontekijoita. Taydentamalla ydinhenkildstoa netissa toimivilla lahjak-
kuuksilla, jotka lainaavat tietojaan ja taitojaan juuri oikeaan aikaan, nama yritykset pysty-
vat tavoittamaan lisaa tyontekijoita ja saamaan tyota tehtyd paremmalla ketteryydella.
(Rosati, Wired)

Kasvaen tuplasti sitéa vauhtia kuin perinteisten tydntekijéiden lukumaara, Amerikan uusi
tyotekijat -freelancerit, konsultoijat ja valiaikaistyontekijat- ovat nyt 25% tydvoimasta. Kym-
menen vuotta sitten suurin osa heista oli tdisséa yhdeksasta-viiteen tydpaikoissa lahelld ko-
tia. Mutta kun teknologiset innovaatiot avasivat uusia mahdollisuuksia ja talous hidastui,
heidan taytyi luoda tyot itselleen sen sijaan ettd he olisivat vain odottaneet tyémarkkinoi-

den palautumista takaisin "normaaliksi”. (Rosati, Wired)

Nykypaivana freelancereiden tyémahdollisuudet ovat korkealla, koska kehitetyt edistyneet
tyokaluina kaytettava teknologia mahdollistaa itsenaisen tyoskentelyn. Nykyaan Freelan-
ceri voi tarkkailla kysyntaa tydomarkkinoilla, ottaa yhteytta yrityksiin missa tahansa muuta-
malla hiiren klikkauksella ja automatisoida maksujen kerdyksen verkkopalveluilla kuten
Elance. (Rosati, Wired)

Potkujen saaminen voi olla taydellinen aika kokeilla freelancety6ta, eritoten silloin kun
tayspaivaista tyota ei ole juurikaan saatavilla. Mutta laman aikana on my6s vAhemman
freelance-projekteja saatavilla, jopa niille freelancereille, jotka ovat jo saavuttaneet tietyn
asiakaskunnan. Osa-aikaisten tyontekijdiden lukumé&ara palkkalistoilla Amerikassa laski
2,5 miljoonasta maaliskuussa 2008 1,8 miljoonaan maaliskuussa 2009, tydllisyystilastotie-
tojen paallikén mukaan. Joten jos halusi tuolloin taytyi olla valmis erikoistamaan itsensé

kaikista muista freelancetyon hakijoista. (Green, 6.8.2009)
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Yksi suurimmista virheista mitd uudet freelancerit tekevét, on myyda omia taitojaan ja ky-
kyjaan lilan halvalla. Ihmiset tekevét sitd, koska he ovat epavarmoja omien tdidensa ar-
vosta tai koska he eparoivat pyytaad kohtuullista korvausta. Mikéali freelanceri ei tiedd omaa
arvoaan tai usko saavansa sen vertaa maksua palveluksistaan, asiakkaat ottavat kylla

epavarmuudesta kaiken hyddyn irti. (5 harsh realities of freelancing, Stover 5.5.2019)

4 Tutkimuksen toteutus

Lahdin tekemé&an tutkimusta kvalitatiivisella menetelmaélld, koska uskoin saavani néin luo-
tettavampaa tietoa freelancetyon aiheuttamasta tunneperaisista hyddyisté ja haitoista. En
myo6skaan uskonut kvantitatiivisen kyselyn auttavan minua paasemaan perille tutkimusky-
symyksistani. Niinpa valitsin tutkimukseni haastateltavat monilta eri aloilta, koska halusin

tutkimuksen olevan itselleni aidosti hy6dyllinen katsaus eri freelancealoille.

Tahdoin alusta asti mukaan vahintaan kaksi vasta tydmarkkinoille siirtynytta tai siella
vasta vahan aikaa ollutta henkil6d. Tutkimuksessa haastateltujen henkildiden ikahaarukka
oli 24-60. Henkil6t olivat myynti, ohjelmointi, kuvaus ja kuljetusaloilta. Tein haastattelut
paaosin kasvotusten, mutta parissa tapauksessa haastattelu suoritettiin puhelinhaastatte-
lulla tai sahkopostin kautta. En katsonut taté ongelmaksi, koska séahkdpostitse saadut vas-

taukset olivat yhta laajoja kuin kasvotusten tai puhelimitse saadut haastatteluvastaukset.

Lahdin tutkimuksella hakemaan vastauksia kysymyksiin: millainen on vahva henkilo-

brandi, kuinka henkildbréndi luodaan, millaista freelancety6 on ja millaisille ihmisille free-
lancetyd soveltuu. Pyrin myds kartuttamaan freelance tyon hyvia ja huonoja puolia haas-
tateltavien henkildiden omien kokemusten pohjalta. Lopuksi pyysin kaikkia haastateltavia

mainitsemaan jonkinlaisen neuvon freelanceriksi pyrkivélle henkildlle.

Menetelman valintaa ohjaavat, minkalaista tietoa etsitddn ja mista sitd etsitaan. Tutkimuk-
sen kielella tarkkailu on aineiston keraamista havainnoinnin keinoin. Kysely on sita, etta
turvaudutaan haastattelumenetelmaan. Tutkimusmenetelma koostuu siis siita tavasta,

milla havaintoja tehd&an (Hirsjarvi 2009)

Kvalitatiivinen aineisto voi kasittda joukon yksiléhaastatteluja. Koska tarkoitus ei ole etsia
keskim&araisia yhteyksia eika tilastollisia kasaumia, aineiston koko ei pohjaudu niiden lu-
kumaaraan. Aineistoa on tarpeeksi silloin, kun vastauksissa alkaa esiintyd samankaltai-
suuksia. (Hirsjarvi 2009)
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4.1 Saadut tutkimustulokset

Kautta koko tutkimuksen ylivoimaisesti suurimmaksi syyksi l&hted freelanceriksi nousi va-
paus tehda tyotd omassa rauhassa omalla tahdillaan. Muita syit& olivat omaan tydmaa-
radansa vaikuttaminen ja etta tyota ei tarvitse tehda perinteisella 9-5 kaavalla. Huonoja
puolia freelancety6ssa olivat suuri vastuu tydsta, vapaa-ajan ja tyén mahdollinen liiallinen
sulautuminen ja se, etta perheelle ja ystaville ei talléin jaa niin paljon aikaa. Hyvina puo-
lina mainittiin tydajan joustavuus, mahdollisuus vaikuttaa omaan tulotasoonsa ja monien

uusien ihmisten tapaaminen tydssa.

LinkedInin merkitys oli kaikkien mielesta suuri nykyisin varsinkin tyénhakumarkkinoilla.
Tybalakohtaista taas on kuinka monta kontaktia saa tai saako LinkedInin kautta konkreet-
tisia uusia asiakkaita vai pelkk&da nakyvyytta. Muita sosiaalisen median kanavia, joita
haastateltavat mainitsivat kayttavansa, olivat Facebook, Instagram ja Twitter. Niista saata-
vaa hyotya ei pidetty kovin selkednd, koska jokaisen haastateltavan omat sosiaalisen me-
dian kayttétaidot vaikuttivat vahvasti niistéa saatavan hyodyn maaraan. Osa haastatelta-

vista ulkoistaa sosiaalisen median kanavien sisallontuottoa.

Omaa henkilébrandiaan vahvana pitivat haastateltavat, joilla oli jo pitempaa kokemusta
tyoelamassa ja tydverkostojen kautta luotua hyvaa mainetta. Nuoremmat haastateltavat
arvioivat henkilébrandinsa kohtalaiseksi, vaikkeivat mieltaneet omaavansa selkeéa ja
maariteltya brandia itsestadan. Henkilobrandi maaraytyi heilla [&hinn& oman LinkedIn profii-
lin tai muutaman aikaisemman olemassa olevan asiakkaan kautta. Kun haastateltavilta
pyydettiin nimeamaan henkild, jolla heidan mielestdén oli todella vahva henkildbrandi, ni-

mesivat he Hjalliksen ja muita suomalaisia merkkihenkil6ita.

5 Pohdinta tutkimuksesta ja opinnaytety6sta

Opinnaytetydn tekeminen on pitk& ja monitahoinen prosessi, jossa on syyta olla pitkajan-
teinen ja suunnitelmallinen. Kirjoitusty6n aloittaminen oli vaikeaa, vaikka olikin lukenut
muiden ihmisten kirjoittamia opinnaytetoitd, koska itsellani ei kuitenkaan ollut kovinkaan
selkeda kuvaa, millaisen opinnaytety6n halusin kirjoittaa. Onneksi minulla oli mielessani
se aihealue, josta halusin kirjoittaa. Tiesin myds, etté halusin tyéhdni nakdkulmia muilta
ihmisilta suoraan, enka pelkastaan kirjoista. Siksi haastattelujen tekeminen tuntui luonte-
vimmalta vaihtoehdolta. Opin tyon aikana paljon aikatauluttamisesta ja jarjestelmallisen

l[Ahestymistavan hyodyllisyydesta pitkalla tahtaimella.
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Alun vaikeudet saada haastateltavia opinnaytety6té varten olivat hyvin stressaavia. Jos
tekisin opinnaytetyoni uudestaan, olisin alusta lahtien aktiivisempi haastateltavien etsimi-
sessd ja ottaisin ihmisiin rohkeammin yhteytta. Pyrkisin ehké myds ottamaan aluksi laa-
jemman joukon mahdollisia aloja haastateltaville, enka rajoittaisi etsintdjani niin tarkasti.
Opinnaytetyon kirjoittaminen opetti kuitenkin paljon ja lahteita etsiessa tuli kerattya paljon
sellaistakin tietoa, joka lopulta ei paatynyt itse opinnaytetydhdn, mutta josta varmasti on

hyotya minulle itselleni tulevaisuudessa.

5.1 Oman oppimisen arviointi

Oma oppimiseni opinnaytetyon aikana oli mielestani tehokasta. Tiedon etsiminen ja sen
arviointi tyéhon sopivaksi tai sopimattomaksi opetti hyddyllista karsintaa ja turhautumisen
sietoa, kun hyvalta lahteelta vaikuttanut kirja tai internet lahde paljastuikin kayttokelvotto-
maksi. Vaikka monet opinnaytetydssa lapikaydyt aiheet ovat olleet osa opetussuunnitel-
maa, niihin paneutuminen syvensi oppimista huomattavasti. Opin opinnaytetytn aikana
my0s paljon kaantamisen merkityksen pohjalta sanojen suoran kaantamisen sijaan. Kai-
ken kaikkiaan suurin opetus oli kuitenkin se, miten kaéntaa deadlinet ja vastoinkdymiset

motivaatioksi saada suurempikokoinen ty6 valmiiksi.

5.2 Tutkimustulosten tulkinta

Haastattelutulosten pohjalta freelanceriksi ryhtyminen sopii sellaiselle henkilélle, joka on
joustava, vastuuntuntoinen ja haluaa pystya toteuttamaan omaa luovuuttaan omassa
tydssaan. Freelancerin on oltava luotettava, vastuuntuntoinen ja joko luotava tai omattava
vahva henkilébrandi. Freelancerina toimiva henkild vaikuttaa itse omaan tydmaaraansa,
joten hanen tulisi omata hyvat aikataulutus ja organisointikyvyt. Hanen tulee myds osata
asettaa rajoja seka itselleen ettd asiakkaille esimerkiksi asettamalla tietyt kellon ajat jolloin
on puhelimitse tavoitettavissa. Freelancety voi olla haastavaa, mikali tydssa toimiva hen-

kilo ei kykene erottamaan ty0 ja vapaa-aikaa toisistaan.

Tutkimuksen perusteella freelancety6 on erittéin varteenotettava vaihtoehto nykypaivan
tydmarkkinoilla. Vasta tyomarkkinoille siirtyessa on kuitenkin oltava valmis tekemaan pal-
jon tyota asiakkaiden saamiseksi, kun ei viela omaa vahvaa henkil6brandia, eika ole niin
tunnettu mahdollisten asiakkaiden ja kollegoiden keskuudessa. Asiakkailta saatava pa-
laute ja mahdolliset suositukset ovatkin freelancerin uran alkutaipaleella erittain tarkeita.

Niiden pohjalta voi parantaa sek& oman tekemisen tasoa etta omaa tunnettavuuttaan.
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Yksikdan haastateltavani ei katunut paatéstaan tehda tyota paattamallaan tavalla, ilmei-
sesti, koska freelancety® antaa niin paljon vapautta ja mahdollisuuden vaikuttaa omaan
tulotasoon. Olisikin varmasti turhauttavaa jatkuvasti téormata tyénantajan asettamaan an-

saintakattoon jossain firmassa tyoskenneltdessa.

5.3 Mahdollinen jatkotutkimus

Oma tutkimukseni kasitteli Iahinna henkildbrandia ja sellaisen luomista freelance nakékul-
masta. Aiheen jatkotutkimusaiheita voisivat olla esimerkiksi yritysten nakemys tydnhakijoi-
den henkilébrandeihin, henkildbrandin parantaminen tai kuinka freelancety6 tulee muuttu-
maan tulevaisuudessa. Henkildbrandi ja freelancety6 ovat laajoja aiheita, joista varmasti

riittaisi tutkimusaiheita moneen jatkotutkimukseen.

Mikali joku tekee jatkotutkimuksen myos henkilokohtaisilla haastatteluilla, voisi haastatel-
tavina olla my6s naisia eri ikaluokista. Tutkimukseen voitaisiin my6s hyoédyntaa freelance-
reita palkkaavia yrityksia ja sieltd saatavia ndkemyksia freelancerien tuomista hyodyista ja
mahdollisista haitoista tydomarkkinoilla ja yritysten arjessa.

5.4 Tutkimuksen eteneminen

Tutkimus ei aluksi edennyt niin nopeasti kuin olisin toivonut. Haastateltavia oli vaikeaa 16y-
tad, osittain sen takia, etta ihmiset jossain maérin vierastivat freelance-sanaa. Muutama
henkil@, joihin otin yhteytta haastattelun toivossa, oli liian kiireinen toittensa puolesta aut-
taakseen entuudestaan tuntematonta henkiléa opinnaytetydssa. Onneksi olin saanut en-
simmaiselta haastateltavaltani suostumuksen haastatteluun jo ennen kuin aloitin teke-

maan opinnaytetyaotani.

Joulukuussa olin haastatellut yhta freelancetytté tekevaa henkiloa ja etsin liséa potentiaa-
lisia haastateltavia. Tammikuussa I6ysin kolme haastateltavaa lisaa ja suoritin haastatte-
luista kaksi 20.1. mennesséa. Talldin minulla oli tarpeeksi haastatteluaineistoa, jotta kyke-
nin alkamaan vertailla niita keskenaan. Minulla oli yksi odottava haastattelu ja etsin edel-
leen kahta lisdhaastateltavaa. Olin laittanut muutamia yhteydenottoja, joihin odotin vas-
tausta. Tammikuun loppuun mennessé olin haastatellut 5 henkil6& ja vimeisen haastatte-

lun tein helmikuussa.
Olin tyytyvainen valitsemaani tutkimusmenetelmaan, silla se tarjosi minulle laajasti tutki-

musmateriaalia, jota kayda lapi. Tutkimus eteni haastattelujen kanssa hyvin, sitten kun

haastateltavia alkoi I0ytym&an. Yhteen haastatteluun meni yleensa kahdestakymmenesta
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minuutista puoleen tuntiin, ja ihmiset kykenivat vastaamaan laajasti ja asiaan liittyen, jol-
loin kysymysten vastauksia oli helppo vertailla. Tutkimuksen lapindkyvyys oli mahdollista
taata dokumentaatiolla. Dokumentteina tutkimuksesta toimivat kirjatut haastattelut. My6s

kaytetyt lahteet ovat kirjattuna.
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