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Taman portfolio-opinnaytetydn tarkoituksena oli suunnitella ja toteuttaa henkildbrandia tukeva
verkkoportfolio luovan markkinoinnin urakehityksen valineeksi. Tydssa tarkasteltiin seka amma-
tillisia erottumiskeinoja ettd identiteetin jdsentdmisen prosessia, silla luovilla aloilla osaamisen,
arvojen ja persoonallisuuden nakyvaksi tekeminen on keskeinen osa urakehitysta. Tyo rajattiin
keskittymaan nimenomaan digitaaliseen portfolioon henkilébrandin ilmaisun muodossa ilman
sosiaalisen median strategioita tai teknista verkkosivun rakentamista.

Henkilébrandin rakentamisessa hyddynnettiin useita teoreettisia malleja, joiden avulla sisdinen
ja ulkoinen identiteetti yhdistettiin yhdeksi johdonmukaiseksi kokonaisuudeksi. Keskeisina me-
netelmina kaytettiin sisaisen identiteetin analyysia Andersonin mallin ja MBTI-analyysin pohjalta
seka kyselytutkimusta ulkoisen identiteetin tarkasteluun. Brandiarkkityyppeja hyddynnettiin hen-
kilobrandin tunnepohjaisen ytimen maarittdmiseen ja Storybrand 7-narratiivimallia portfolion ra-
kenteen ja sisallon jasentamiseen. Naiden menetelmien avulla hahmotettiin, miten arvot, vah-
vuudet, tavoitteet ja persoonallisuus voitiin muuttaa visuaalisesti, sisallollisesti ja tarinallisesti
yhtenaiseksi henkildbrandiksi ja verkkoportfolioksi.

Tuotoksena syntyi verkkoportfolio, joka kokoaa yhteen tekijan tyonaytteet, arvot ja tarinan visu-
aalisesti ja sisallollisesti hallituksi kokonaisuudeksi. Sivuston rakenne, savy ja visuaalinen kieli

tukevat henkildbrandin ydinta. Lopputuloksena on kokonaisuus, joka toimii seka tydnhaun vali-
neena etta henkilokohtaisen ja ammatillisen kasvun dokumentoinnin kanavana. Valmis verkko-
portfolio kuvastaa tekijan kehitysta opiskelijasta markkinoinnin ammattilaiseksi. Lopputulos yh-
distaa strategisen ajattelun, esteettisen nakemyksen ja inhimillisen 1ahestymistavan.

Verkkoportfolio on julkaistu osoitteessa https://saarapennanen04.wixsite.com/saarapennanen.
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1 Johdanto

Henkilébrandays on 2020-luvulla noussut merkittavaksi osaksi uramenestysta. Benjamin Lakerin
(2024) mukaan henkilébrandi toimii nykytydelamassa "salaisena aseena”, jolla on mahdollista erot-
taa ammattilaiset toisistaan yha kilpaillummilla markkinoilla. Tyéelaman dynamiikka on muuttunut:
asiantuntijuus ei yksin riitd, vaan keskeista on kyky viestid omaa osaamista, arvoja ja persoonaa
vakuuttavasti ja johdonmukaisesti. Digitalisaation ja sosiaalisen median aikakaudella nakyvyys on
muodostunut valttdamattdmyydeksi ammatillisen identiteetin muodostamisessa, mutta samalla se

on monimutkaistanut kasitysta aitoudesta.

Markkinoinnin ja viestinnan kentalla henkildbrandin merkitys korostuu erityisesti niilla, joiden tyd on
luovuuden, vuorovaikutuksen ja vaikutuksen varassa. Oman identiteetin ja ammatillisen roolin raja-
pinta hamartyy, kun ammattilainen ei ole ainoastaan tydnsa tekija, vaan niiden kasvot. Tama kehi-
tys haastaa kasityksid ammattimaisuudesta ja pakottaa pohtimaan, missd maarin brandi voi olla

yhta kuin ihminen itse.

Tama opinnaytetyo tarkastelee henkildbrandaysta paitsi ammatillisena valineena myads itseymmar-
ryksen prosessina. Sen lahtdkohtana on ajatus siita, ettei vahva henkildbrandi rakennu pelkastaan
strategisista valinnoista, vaan syvasta yhteydesta yksildén sisdisen identiteetin ja ulkoisen viestin-
nan valilla. Tydssa tutkitaan, miten brandiarkkityyppien, visuaalisten elementtien ja narratiivien
kautta voidaan luoda henkilébrandi, joka on yhta aikaa uskottava, emotionaalisesti koskettava ja

kestava.

1.1 Taustoitus ja tarve

Tybeldman murros ja digitaalisen viestinnan kiihtyva kehitys ovat tehneet henkildbrandayksesta
olennaisen osan ammatillista menestysta. Kuten Laker (2024) toteaa artikkelissaan, vahva henkil6-
brandi ei ole enda vain etu, vaan valttamattémyys. Hanen mukaansa organisaatiot eivat enaa palk-
kaa pelkastaan patevia osaajia, vaan ihmisia, joiden arvot, viestinta ja nakyvyys heijastavat yrityk-
sen identiteettia ja kulttuuria. Tama muutos on synnyttanyt tarpeen ymmartaa henkildbrandaysta
laajemmin kuin pelkkana itsemarkkinointina: se on strateginen ja eettinen prosessi, jossa yksilon

sisainen identiteetti ja ulkoinen imago pyritdan tuomaan tasapainoon.

Lakerin (2024) tutkimusta ohjaa havainto siita, ettd vaikka henkilébrandayksesta puhutaan paljon,
sen kaytannon toteuttaminen jaa usein pinnalliseksi. Monet ammattilaiset keskittyvat nakyvyyteen

ja visuaalisiin elementteihin, mutta unohtavat brandin syvemman merkityksen: yhteyden



rakentamisen ja aitouden. Tdma nakyy erityisesti nuorten ammattilaisten keskuudessa, jotka navi-
goivat tydelamassa, jossa sosiaalinen media maarittda paitsi ammatillista uskottavuutta myds iden-

titeettia.

Lakerin (2024) nakemyksen mukaan tulevaisuuden menestyneimmat ammattilaisten ovat niit3,
jotka osaavat yhdistaa tarinankerronnan, tarkoituksen ja aitouden osaksi omaa brandiaan. Tahan
nakemykseen pohjautuen taman opinnaytetyon tarve on kaksijakoinen: ensimmaiseksi luoda ym-
marrysta henkildbrandayksen syvemmista ulottuvuuksista ja toisaalta soveltaa tata tietoa konkreet-

tisesti verkkoportfolion rakentamiseen.

1.2 Tavoite ja rajaukset

Taman opinnaytetydn tavoitteena on suunnitella ja toteuttaa henkildbrandia tukeva verkkoportfolio,
joka toimii tydnaytteena seka uranrakennuksen strategisena valineena. Tydn keskeisena tavoit-
teena on rakentaa henkildbrandi, joka yhdistda luovuutta, strategista ajattelua ja inhimillisyytta
seka esittelee arvojani, vahvuuksiani ja persoonaani. Portfolion avulla pyrin vahvistamaan ase-
maani tulevaisuuden markkinoinnin ammattilaisena ja tukemaan tavoitettani tydllistya luovaan
markkinointitoimistoon, jossa voin yhdistaa luovan ajattelun, visuaalisen ilmaisun ja strategisen

viestinnan.

Tavoitteeni ei kuitenkaan ole ainoastaan esitelld osaamistani yksittaisten tyonaytteiden avulla,
vaan luoda kokonaiskuva persoonastani ja arvoista, joita henkilébrandini edustaa. Pidemmalla ai-
kavalilla verkkoportfolion tarkoituksena on toimia jatkuvasti kehittyvana ammatillisena alustana,
joka tukee urapolkuni rakentumista seka mahdollistaa oman osaamisen nakyvaksi tekemisen

muuttuvassa tyéelamassa.

Koska henkildbrandays sisaltaa vaistamatta identiteetin tulkintaa ja esittamista, koen tarkeaksi
maaritella tydn alussa myds oman eettisen nakdkulmani. Portfolion rakentamisessa eettisyys mer-
kitsee minulle ennen kaikkea sita, etten halua “pakata” itseani tuotteeksi, vaan tuoda esiin aidon,
monikerroksisen version itsestani. Tavoitteenani ei ole luoda siloteltua tai markkinoiden muottiin
sopivaa kuvaa, vaan rakentaa henkildbrandi, joka perustuu rehellisesti omiin arvoihini, kiinnostuk-
senkohteisiini ja tapaani tehda tyota. Tama ohjaa seka tyonaytteiden valintaa etta tapaa, jolla ker-
ron tarinaa itsestani portfolion kautta. Eettisyys nakyy nain pyrkimyksena aitouteen, vastuullisuu-

teen ja siihen, millaista todellisuutta henkilébrandini vahvistaa.

Opinnaytety6 rajautuu keskittymaan verkkoportfolion rakenteelliseen, visuaaliseen ja sisalldlliseen

kehittdmiseen henkildbrandin ndkdkulmasta. Tydssa ei kasitelld sosiaalisen median



henkildbrandaysta, kuten Instagramin tai LinkedInin strategioita, silla painopiste on pysyvan, syval-
lisen ja ammatillisen brandi-ilmaisun rakentamisessa digitaalisen portfolion muodossa. Tyé ei
mydskaan sisalla verkkosivun teknista toteutusta tai koodauksellisia ratkaisuja, vaan tarkastelee

portfoliota strategisena, visuaalisena ja narratiivisena kokonaisuutena.



2 Henkilobrandin rakentaminen

Ihmiselld on luontainen tarve kiinnittaa itsensa johonkin ulkopuoliseen. Jo syntymassa ihminen ke-
hittda kiintymyssuhteen vanhempiinsa ja kasvaessaan etsii kiintymyssuhdetta muista ulkopuolisista
asioista. Brandit ovat ihmisten luomuksia ja tarjoavat modernin vastauksen ihmisen luontaiseen

kaipuuseen liittda itsensa johonkin itsedan suurempaan kokonaisuuteen. (Varsta 2024, 25-26)

Harrin (2020) mukaan henkilébrandi on yksildn maine omalla alallaan, ja sen rakentaminen perus-
tuu asiantuntijuuden esille tuomiseen seka yksilon kykyyn viestia omaa osaamista yleisolle tehok-
kaasti. Kanasanin ja Rahmanin (2024, 45) mukaan henkilébrandays on prosessi, jossa yksilo ra-
kentaa haluttua vaikutelmaa tuomalla esille haluttuja taitoja, arvoja, persoonaa ja saavutuksia vali-
tulle kohderyhmalle. Inmisen tarvetta kuulua johonkin itsedadn suurempaan on kaytetty hyodyksi
brandien ja henkilébrandien rakentamisessa (Varsta 2024, 25-26), minka vuoksi henkilébrandin
rakentaminen on hyddyllinen tydkalu myds tydnhaussa. Henkilobrandi vastaa tahan tarpeeseen
tekemalla yksilon nakyvaksi, herattdmalla luottamusta ja luomalla yhteyden tydnantajiin. (Kanasan
2024, 45-47)

Henkilébrandays on muutakin kuin yksildn urastrategia, vaan iimid, jolla on laajempia yhteiskunnal-
lisia ja eettisia ulottuvuuksia. Tydeldaman markkinaistumisen (marketization) kehittyessa, yksild
nahdaan yha enemman tuotteena, jota muotoillaan, paketoidaan ja markkinoidaan tyéelaman vaa-
timuksiin sopivaksi. Henkilébrandayksen diskurssi ohjaa yksil6a ottamaan vastuun omasta menes-
tyksestaan. Tama siirtdd huomiota pois tydelaman rakenteellisista ongelmista ja yhteiskunnallisista
valtasuhteista. Lisaksi henkildbrandaykseen liittyy riski sosiaalisten suhteiden valineellistymisesta,
kun identiteettia rakennetaan ensisijaisesti markkinoitavaksi kokonaisuudeksi. Nain henkilébran-
days kytkeytyy myds eettisiin kysymyksiin aitoudesta, itsensa tuotteistamisesta ja yhteiskunnalli-

sesta vastuusta. (Lair, Sullivan & Cheney 2005)

2.1 Itsetuntemus henkilébrandin pohjana

Jokaisella ihmisella on jonkinlainen brandi riippumatta siita, rakentaako sita strategisesti vai ei.
Henkilébrandi koostuu sisaisesta ja ulkoisesta itsesta (kuva 1). Sisdinen mina tarkoittaa autenttista
persoonaa ja tavoitteita siitd, millainen henkild itse haluaa olla. Onnistuneen henkilébrandin kan-
nalta on tarkead ymmartaa sita, millaiset taidot ja piirteet erottavat yksilon kilpailijoista. Jos henki-
I6brandin rakentamisessa ei hyddynneta erottavia tekijoita, yksild nayttaytyy latteana, persoonatto-

mana eika nain erotu hyddykseen rekrytoijien silmissa. (Anderson 2016, Luku 1)



Autenttinen mina Kuinka muut Brandi-
ja ihannemina kokevat yksilén identiteettti
(tyyli, persoona)

Kuva 1. Henkilébrandin maaritelma (mukaillen Anderson 2016, luku 1)

Henkilébrandin rakentaminen alkaa sisaisen identiteetin tutkimisesta, jossa yksild tunnistaa omat
vahvuutensa, arvonsa ja ominaisuutensa. Tallainen itsetuntemus antaa optimaalisen pohjan aidolle
henkildbrandille, joka herattaa luottamusta kohderyhmassa totuudenmukaisen brandayksen kautta.
(Anderson 2016, luku 1) Brandin ja yksilon sisdisen minakuvan valinen yhtenevyys lisda usein kiin-
tymysta brandiin ja sen uskottavuutta. Tulokset osoittavat, ettd ihanneminan kanssa yhtenevainen
brandi vaikuttaa positiivisesti emotionaaliseen kiintymykseen brandia kohtaan, mutta todellisen
identiteetin kanssa yhtenevaisen brandin ja emotionaalisen brandikiintymyksen suhde on vielakin
voimakkaampi. Vaikka tutkimusta ei ole toteutettu henkildbrandien nakdkulmasta, voidaan siita to-
deta, ettd autenttisen henkildbrandin rakentaminen vahvistaa emotionaalista kiintymysta brandiin ja

nain ollen lisda sen uskottavuutta. (Salimi & Khanlari 2018, 15-16)

Persoonallisuuden vaikutus viestintatyyliin nakyy myos siina, miten yksilé rakentaa ulkoista imago-
aan. Myers-Briggs Type Indicator (MBTI) on persoonallisuustyypittelyyn perustuva arviointijarjes-

telma, jonka tavoitteena on auttaa yksiléita ymmartamaan, miten he havainnoivat tietoa ja tekevat

paatoksia. Arviointijarjestelma perustuu neljaan vastakkaiseen preferenssipariin: ekstroversioon ja
introversioon (E-1), aistimiseen ja intuitioon (S-N), ajatteluun ja tunteisiin (T-F) seka jasentamiseen
ja joustavuuteen (J-P). Naiden parien avulla muodostuvat 16 erilaista persoonallisuustyyppia, jotka
kuvaavat yksilon luontaisia taipumuksia kayttaytymiseen, vuorovaikutukseen, motivaatioon ja paa-
toksentekoon. Tyyppitietoisuus auttaa yksiléa tuntemaan omia vahvuuksiaan, kehityskohteitaan ja

toimintatapojaan seka tukemaan tiimitydskentelyd. (Myers-Briggs Foundation s.a.)

Myers-Briggs Type Indicator -viitekehyksen mukaan persoonallisuustyypit perustuvat yksilén luon-
taisiin tapoihin havainnoida tietoa ja tehda paatoksia, ja nama preferenssit vaikuttavat myos yksilén

tapaan kayttaytya ja viestia. (Myers-Briggs Foundation s.a.) MBTI-tyypit vaikuttavat suoraan siihen,



miten yksilo kayttaa kielta ja ilmaisee itsedan, erityisesti ekstroversion ja introversion osalta. Ekst-
rovertit suosivat dynaamista, vuorovaikutteista ja nopeasti reagoivaa sisaltda, kun taas introvertit
iimaisevat itseddn useammin emotionaalisesti syvallisissa ja merkityksellisissa viesteissa. Henki-
I6brandayksessa MBTI-analyysia voidaan hyddyntaa tunnistettaessa sita, millainen viestintatyyli,
sisallén painotus ja vuorovaikutustavat ovat yksildlle luontaisia, sekd ymmarrettdessa, miten nama
piirteet ndkyvat hanen digitaalisessa ilmaisussaan ja yksildlle valittyvassa henkilokuvassa. (Feng &
Zhang 2024)

Vaikka MBTI-analyysia kaytetaan laajasti itsetutkimuksen, urasuunnittelun ja vuorovaikutuksen tu-
kena (Myers-Briggs Foundation s.a.), liittyy sen kayttédén merkittavia rajoituksia. Viitekehys jakaa
ihmiset joko-tai-tyyppisiin ryhmiin, vaikka todellisuudessa yksilon ominaisuudet vaihtelevat jousta-
vasti eri tilanteissa. Tama tarkoittaa, ettd ihminen voi saada eri tuloksen eri ajankohtina, mika hei-
kentaa testin pysyvyytta. Lisdksi testin antama tyyppi ei kerro yksilon taidoista, osaamisesta tai
siita, kuinka tama todellisuudessa toimii arjessa. Taman vuoksi MBTI:ta ei tule kayttaa ainoana tyo-
kaluna kuvaamaan yksilda, vaan sita voidaan hyodyntaa vain suuntaa-antavana apuvalineena

osana laajempaa itsetuntemuksen kokonaisuutta. (HumanPerformance.ie s.a.)

Autenttisuus henkildbrandissa lisaa merkittavasti emotionaalista kiintymysta brandiin ja vahvistaa
nain sen uskottavuutta. (Salimi & Khanlari 2018, 15-16) Yksilon kykyjen, mielenkiinnonkohteiden ja
intohimojen yhdistdminen muodostaa perustan erottuvalle henkildbrandille, jota han kuvaa "keiju-
polyna”. Naiden piirteiden tunnistaminen sekad omien vahvuuksien ja heikkouksien ymmartaminen
mahdollistavat henkildbrandin kehittamisen realistisella ja uskottavalla tavalla. Henkilobrandin us-
kottavuus syntyy ennen kaikkea totuudenmukaisuudesta, silla rehellinen itsetuntemus ja omien
haasteiden tiedostaminen tekevat brandista inhimillisen ja helposti Iahestyttavan. Heikkoudet eivat
vahenna henkildbrandin arvoa, vaan niitd ymmartamalla ja hyddyntamalla voidaan siita rakentaa

entistd uskottavampi ja samaistuttavampi kokonaisuus. (Anderson 2016, luku 1)

Ulkoinen identiteetti eli imago tarkoittaa sitd, kuinka yksil6 ilmaisee itsedan muille ja kuinka kohde-
yleiso yksilon kokee. Yksilon persoona, kayttaytyminen ja henkilokohtainen tyyli ovat tekijoita, jotka
vaikuttavat muiden kokemukseen. (Anderson 2016, luku 1) Henkildbrandin imago ei siis ole vain
sita, kuinka ihminen itsensa ilmaisee, vaan syntyy vuorovaikutuksessa muiden kanssa. Imago ei
ole vain ulkoinen kuori, vaan visuaalinen ja kayttaytymiseen liittyva ilmentyma, joka parhaassa ta-

pauksessa heijastaa ihmisen arvoja, asennetta ja persoonallisuutta. (Dewan 2020, 30-36)

Dewanin (2020) mukaan henkilébrandin imago muodostuu “ABC of Image” -mallin mukaan, joka
koostuu kolmesta osa-alueesta: ulkonadsta (Appearance), kayttaytymisesta (behavior) ja viestin-
nasta (communication). Naiden tekijdéiden hahmottaminen ja hallinta mahdollistaa sen, etta yksilén

sisaisen identiteetin voi viestia henkildbrandin avulla tavalla, joka on kohderyhmalle ymmarrettavaa



ja selkeaa. Nain yksilon ulkoinen mina viestii kohdeyleisolle yksilon sisdaisen minan arvoja ja omi-
naisuuksia konkreettisina tekoina, ilmeina ja tyylivalintoina. Jotta ulkoisen minan avulla voidaan ta-
voittaa oikeaa kohdeyleisda, taytyy yksilon tuntea sisdisen mindnsa ominaisuudet ja tietaa, mita
haluaa kohdeyleisélle viestia. Aito ja hyvin hallittu ulkoinen imago ei vain vahvista henkildbrandin
uskottavuutta, vaan tekee siitd myos erottuvan, mieleenpainuvan ja helposti samaistuttavan. (De-
wan 2020, 30-36)

Henkilékuva on paitsi tyokalu sisdisen identiteetin valittdmiseen kohdeyleisdlle, myds strateginen
tapa hallita sita, kuinka yksild nayttaytyy muille. Vahva henkildbrandi ei siis muodostu pelkasta ai-
toudesta, vaan johdonmukaisesti rakennetusta visuaalisuuteen ja kayttaytymiseen perustuvasta
kokonaisuudesta, joka herattda luottamusta ja kiinnostusta. (Dewan 2020, 30-36) Vaikuttavat hen-
kildbrandit ovat ulkoisesti samaistuttavia, mutta samaan aikaan saavuttamattomia. (Varsta 2024,
74-75) Brandin ulkoinen kuva, pukeutuminen, kaytds ja viestintd, muodostavat kokonaisuuden,
jolla voi tarkoituksenmukaisesti luoda sopivan etaisyyden ja ihailtavuuden vaikutelman ilman, etta
aitous karsii. Tallainen huolellisesti hallittu ulkoinen identiteetti mahdollistaa, etta ulkoinen imago
toimii paitsi brandin tunnistettavuuden myos sen emotionaalisen vetovoiman rakentajana. (Dewan
2020, 30-36) Aitouden ja aspiratiivisuuden (samaistuttava mutta hieman saavuttamaton) tasapaino
muodostaa henkilébrandin emotionaalisen koukun, joka tukee seka tunnistettavuutta etta pidetta-
vyytta. (Varsta 2024, 74-75; Dewan 2020, 30-36)

Voidaan siis todeta, etta vahva henkildbrandi rakentuu niin yksilon sisaisen kuin ulkoisen minan
tasapainosta. Sisainen mind muodostaa brandin ytimen, jossa ovat yksilon arvot, vahvuudet ja au-
tenttisuus. Toisaalta ulkoinen mina toimii valineena, jonka kautta sisaiset ominaisuudet viestitaan
ymparistolle nakyviksi ja koettaviksi. (Anderson 2016, luku 1; Dewan 2020, 30-36) Brandin uskotta-
vuus ja emotionaalinen vetovoima vahvistuvat silloin, kun yksilon sisdinen identiteetti ja ulkoinen
imago ovat linjassa toistensa kanssa, silla silloin syntyy aito ja tunnistettava kokonaisuus, johon

kohdeyleiso voi samaistua. (Salimi & Khanlari 2018, 15-16)

Henkilébrandin rakentaminen ei ole taydellisyyden tavoittelua, vaan jatkuvaa yksilon kasvua ja itse-
tutkiskelua seka tietoisia valintoja sen suhteen, mita viestii ja mita haluaa viestia kohdeyleisolle.
Heikkouksien tunnistaminen ja kayttdminen osana omaa henkildbrandia niiden peittdmisen sijaan
tukee brandin inhimillisyytta ja samaistuttavuutta, kun taas strateginen ulkoinen viestinta varmistaa,
ettd brandi on ammattimainen ja johdonmukainen. Vahva henkildbrandi syntyy, kun yksilon todelli-
nen ming, ihannemina ja ulkoinen imago kulkevat kaikki kasi kddessa. Kaytanndssa tama tarkoit-
taa, etta erottuvat vahvuudet sanoitetaan (sisdinen mina) ja muotoillaan johdonmukaisiksi vies-
teiksi ja teoiksi (ulkoisen minan ABC), jolloin viesti resonoi yleisdssa ja rakentaa kiintymysta. (An-
derson 2016, luku 3; Dewan 2020, 30-36)



2.2 Tarinankerronta henkilobranddyksessa

Tarinankerronta on noussut kriittiseksi taidoksi ajan murroksessa, jossa teknologinen kehitys, ta-
loudellinen epavarmuus ja muuttuvat kuluttajaodotukset haastavat perinteisia toimintamalleja. Tari-
nankerronta ei ole ainoastaan luova keino, vaan se on strateginen valinta, jolla voidaan luoda mer-
kityksellinen yhteys kohderyhmaan. Tarinat erottuvat jatkuvassa informaatiotulvassa. Ne rakenta-
vat luottamusta, synnyttavat emotionaalisia yhteyksia ja ohjaavat ihmisen toimintaa. (Grossman
2025) Narratiiveilla on keskeinen rooli myos henkilobrandayksessa, silla ne yhdistavat informaa-
tion, tunteen ja identiteetin jatkuvaksi kokonaisuudeksi. Siksi selkea ja johdonmukainen brandita-
rina ei ole ainoastaan strateginen valine, vaan tapa yllapitaa aitoutta ja emotionaalista yhteytta
kohdeyleisddn. (Park, Treen, Pitt & Chan 2023, 6-8)

Branditarina on Varstan mukaan oikein kaytettyna tehokas osa henkildbrandid. Samaan tapaan
kuin se toimii yrityksen brandille “hissipuheena”, joka nopeasti ja tiiviisti kertoo yrityksen vision,
mission ja strategian. Haasteena on kuitenkin narratiivin muotoilu emotionaaliseksi ja vangitsevaksi
pelkastaan kuivan ja puhtaasti strategisen sijaan. Tarkeintd on tarinan mieleenpainuvuus ja siksi
sen kiteyttdminen on olennaista. Branditarinassa tulee kuitenkin kiteyttaa olennaisimmat osat hen-

kildbrandissa: missio, arvot, visio, merkitys ja strategia. (Varsta 2020, 54-61)

Henkilébrandin narratiivin keskeinen tehtava on yhdistaa yksildn siséinen ja ulkoinen identiteetti
yhdeksi johdonmukaiseksi ja uskottavaksi kokonaisuudeksi. Tarina luo yhteyden yksilon todellisen
identiteetin ja brandi-ilmaisun valille ja tekee brandista tunnistettavan seka inhimillisen. Vahvan
henkildbrandin ytimessa on tarina, joka herattaa tunteita ja luo merkitystd kohdeyleisdlle, silla nar-
ratiivi valittda yksilon arvoja, motiiveja ja kokemuksia emotionaalisesti vaikuttavalla tavalla. Brandi-
tarinan koherenssi ja jatkuvuus syntyvat siita, ettd menneisyys, nykyisyys ja tulevaisuuden tavoit-
teet muodostavat loogisen ja samaistuttavan kokonaisuuden. (Park ym. 2023, 6-8) Kun yksilon si-
sainen ja ulkoinen identiteetti ovat linjassa toistensa kanssa tarinankerronnassa, ei branditarina
kerro ainoastaan kuka henkild on, vaan myds sen, miksi tdaman tekemisella on merkitysta. (Ander-
son 2016, luku 2)

Branditarinan rakentaminen perustuu vuosituhansia vanhaan tarinankerronnan malliin, jonka keski-
6ssa on sankari, jolla on ongelma ja jota opas auttaa. Taté Storybrand 7 -mallia (kuva 2) hyédyn-
netaan brandiviestinnassa, ja vaikka malli on kehitetty yritysbrandeille, sitéd voidaan soveltaa myos
henkilobrandin tarinallisuuden tarkasteluun. Mallissa yleis6 toimii tarinan sankarina ja brandi taman
oppaana, joka tarjoaa suunnitelman ja toimintakutsun. Branditarinan voima perustuu siihen, etta se

tekee viestista selkean, emotionaalisesti vetoavan ja helposti samaistuttavan. Tata voidaan



arvioida niin sanotulla "murahdustestilld”, jonka mukaan yleisén tulee ymmartaa nopeasti, mita tar-

jotaan, miksi silla on merkitysta ja mita heidan tulisi tehda seuraavaksi. (Miller 2025, 24-50)

tapaa joka auttaa
oppaan onnistumaan

Sankari

jajoka antaa
toimeksiannon

jollaon joka antaa auttaa

ongelma suunnitelman vilttiméasn
epéonnistumista

Kuva 2. Storybrand7-malli (mukaillen Miller. 2025, 26)

Henkilébrandayksen tarinankerronta sisaltaa eettisia haasteita, silla yksild ei aina kerro tarinaa it-
sestaan autenttisena kokemuksena, vaan "pakkaa” identiteettinsad markkinoille sopivaksi tuotteeksi.
Talléin branditarina muotoutuu vastaamaan yleisén odotuksia ja tydelaman vaatimuksia yksilén
oman identiteetin ja kokemuksen sijaan, jolloin oma aitous voi jdada taka-alalle. Henkilébrandayk-
sen vaatima jatkuva itsensa esille tuominen voi muuttaa yksilon tarinan pysyvaksi esitykseksi,
jossa tarina ei enaa palvele itseymmarrysta vaan vakuuttamista. Samalla henkilébrandin tarina al-
kaa helposti toistamaan tydelaman ja markkinoiden ihanteita, kuten tehokkuutta, jatkuvaa kehitty-
mista ja menestysta, jolloin ne yllapitavat kapeaa ja normittavaa kasitysta “onnistuneesta” ela-
masta ja urasta. Tasta syntyy tarinankerronnan eettinen ja yhteiskunnallinen vastuu: kenen tarpei-
siin tarina vastaa, millaista todellisuutta se vahvistaa ja ketka jaavat sen ulkopuolelle. (Lair, Sulli-
van & Cheney 2005)

Henkilobrandin tarinankerronta on moniulotteinen prosessi, jossa yhdistyvat strateginen suunnit-
telu, emotionaalinen merkitys ja eettinen pohdinta. Vahva henkildbrandi muodostuu, kun yksilén
sisainen ja ulkoinen mind muodostavat johdonmukaisen ja aidon kokonaisuuden, joka valittaa ar-
voja ja tarkoitusta kohdeyleisélle. (Anderson 2016; Park ym. 2023) Tarinan tehtavana ei ole aino-
astaan esitella taitoja ja saavutuksia, vaan luoda emotionaalinen yhteys ja herattaa luottamusta
kohdeyleisdssa. Jotta tarina voi olla koherentti, kuten Millerin (2025, 24-50) esittdma StoryBrand 7-
malli korostaa: yleisdn merkitysta alusta Iahtien; ymmarrys mita yksilo tarjoaa, miksi silla on merki-

tysta ja miten siihen voi samaistua. Henkilobrandin todellinen voima syntyy kuitenkin ensisijaisesti
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aitoudesta ja itsetuntemuksesta. Kun tarina ei perustu ainoastaan yleison odotuksiin, vaan yksilon
arvoihin ja kokemuksiin, sailyy sen uskottavuus. Identiteetin ei pida olla vain markkinoitava tuote,
vaan aito kuva yksilésta. Henkilobrandin eettinen kestavyys edellyttaa jatkuvaa reflektiota, jotta
viestinta pysyy tasapainossa eika perustu pelkkaan mielikuvaan, vaan rehelliseen tarinaan. (Lair
ym. 2005)

2.3 Brandiarkkityypit henkilobrandin rakentamisen tukena

Brandiarkkityyppiteoria pohjautuu Carl Jungin (1959) teoriaan alitajuntaan juurtuneista, universaa-
leista hahmoista, jotka herattavat tunnistamisen ja yhteyden tunteen. Markkinoinnissa arkkityyp-
peja hyddynnetaan brandin rakentamisen tukena, koska niitd hydédyntadmalla voidaan vaikuttaa ku-
luttajien tunteisiin ja alitajuntaan. Kun brandi omaksuu tietyn arkkityypin piirteita ja kayttaytymismal-
leja, kuluttajassa heraa alitajuinen tunnereaktio, joka vahvistaa brandin ja kuluttajan valista sidetta.
Arkkityyppien avulla brandi kykenee luomaan pitkdjanteisen ja johdonmukaisen identiteetin, joka
puhuttelee kohdeyleis6a syvemmalla tasolla. (Merlo, Eisingerich, Gillingwater, & Cao 2023, 615-
616)

Merlon ja muiden (2023, 615-620) tutkimus laajentaa alkuperaisesti Markin ja Pearsonin (2001)
klassista mallia esittelemalla 60 brandiarkkityyppia, jotka on jarjestetty viiden paaarkkityyppiper-
heen alle: hauskuus, viisaus, hAmmastys, rohkeus ja intiimiys. Naiden perheiden tehtavana on se-
littda, millaisia emotionaalisia ja psykologisia tarpeita brandit tayttavat suhteessa kuluttajiin. Toisin
kuin Markin ja Pearsonin kaksitoista arkkityyppia, Merlon ja muiden malli korostaa brandiarkkityyp-
pien dynaamisuutta ja kontekstuaalisuutta. Mallin ytimessa on brandiarkkityyppikartta (kuva 3),
joka jakautuu kolmeen ulottuvuuteen: varmuus - monipuolisuus, merkittavyys & status — rakkaus &
yhteys seka kasvu — tydpanos. Nama ulottuvuudet maarittavat sen, miten brandi suhteutuu seka
omaan identiteettiinsa etta ympardivaan maailmaan. Talla tavoin malli tarjoaa monikerroksisen ja

joustavan viitekehyksen, jonka avulla voidaan tunnistaa brandin emotionaalinen ydin.
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Kuva 3. Brandiarkkityyppikartta (mukaillen Merlo ym. 2023, 618)

Nykyaikana menestyvat brandit kykenevat hyddyntamaan monen eri arkkityypin ominaisuuksia,
eivatkd enaa perustu yhteen selkeaan arkkityyppiin, kuten aiempi teoria on ehdottanut. Merlon ja
muiden (2023) analysoituaan yli 2400 brandia havaitsivat, ettd vahvimmat brandit hyddyntavat sa-
manaikaisesti useita eri arkkityyppeja. Esimerkiksi Nike ei ole yksiselitteisesti “Sankari’-brandi,
vaan sen tarina yhdistda myos Vapauttajan ja Aktivistin piirteitd, mikd muodostaa brandista moni-
ulotteisemman ja samaistuttavamman kokonaisuuden. Brandityyppien voima ei enaa piile niiden
kykyyn sopia kuluttajan ajatusmaailmaan, vaan niiden kykyyn luoda tarinoita, jotka resonoivat ylei-
so6ssa. Kun brandi yhdistaa useita eri arkkityyppeja, sen on mahdollista vastata moninaisiin emotio-
naalisiin tarpeisiin ja rakentaa pitkakestoisia suhteita kuluttajiin. Nykyisessa digitaalisessa ymparis-
t0ss4, jossa tarinoita on mahdollista esittaa eri tavoilla monessa eri kanavassa ja eri yhteison
kautta, tallainen moniulotteinen arkkityyppien kaytto tekee brandista elavamman, aidomman ja
osallistavamman. (Merlo ym. 2023, 619-624)

Majzoubin, Tawilin ja Abuhassanin (2024, 9—-11) tutkimus osoittaa, ettd brandiarkkityypit eivat ole
sidottuja ainoastaan kaupalliseen kontekstiin, vaan niitd voidaan hyddyntaa laajempana viitekehyk-
sena sille, miten ihmiset kokevat ymparistdnsa ja erilaiset ilmiét. Tutkimuksessa tarkasteltiin Am-
manin Jabal Al-Weibdeh-kaupunginosaa, ja tulokset osoittivat, ettd ihmiset antavat paikoille inhimil-
lisia piirteita ja kertovat niista tarinoita, jotka heijastavat arkkityypeille tyypillisia rooleja. Havainto
osoittaa, ettd arkkityypit ovat syvalla ihmisen tavassa jasentda maailmaa. Tama tukee ajatusta

siita, etta arkkityypit toimivat yleisena tapana jasentaa identiteettia ja merkityksia, eika niiden kaytté
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rajaudu ainoastaan kaupallisiin brandeihin, vaan niita voidaan soveltaa myos henkildbrandin tari-

nalliseen rakentamiseen.

Majzoubin ym. (2024) tutkimuksen mukaan arkkityypit eivat ainoastaan kuvaa identiteettia, vaan
myods ohjaavat sen rakentumista ja tulkintaa. Tutkimukseen osallistuneet kokivat, etta arkkityypit
tekevat paikoista ja brandeista samaistuttavia ja helpommin lahestyttavia. Parkin ym. (2023, 6-8)
mukaan emotionaalinen yhteys erottaa vaikuttavan henkilobrandin mekaanisesti rakennetusta. Ta-
rina, joka herattaa tunteita ja luo merkitysta, saa kohdeyleison kokemaan emotionaalista yhteytta
yksiloon. Naita ndkdkulmia yhdistden voidaan todeta, ettd arkkityypit tukevat juuri tallaista emotio-
naalista samaistumista ja merkityksen rakentumista myds henkilébrandin tarinallisessa ilmaisussa.
(Majzoub ym. 2024, 9—-11; Park ym. 2023, 6-8)

Vaikka brandiarkkityyppeja hyédynnetaan yha laajemmin osana tarinallista brandinrakennusta, liit-
tyy niiden kayttédn merkittavia uskottavuuteen, kulttuuriseen tulkintaan ja eettisyyteen liittyvia
haasteita. Arkkityyppeja hyédynnetdan usein vain pinnallisesti keskittyen visuaalisiin symboleihin
ilman syvempaa psykologista ymmarrysta, mika voi johtaa ristiritaan todellisten arvojen ja ulkoisen
viestinnan valilla. Lisaksi arkkityyppien merkitys vaihtelee kulttuurisesti, jolloin lansimaiseen viiteke-
hykseen perustuvat arkkityypit eivat valttamatta resonoi monikulttuurisessa ymparistéssa samalla
tavalla. Eettisesti kestava arkkityyppien kaytto edellyttaa kriittista reflektiota: arkkityyppeja tulisi
kayttaa identiteetin ymmartamisen tukena eika valmiina rooleine. Aitouden ja symbolisuuden vali-
nen tasapaino on keskeista, silla vain todellisiin arvoihin perustuvat arkkityypit voivat vahvistaa
brandin uskottavuutta ja emotionaalista vetovoimaa. (Rexhepi, Mustafa, Sadiku, Berisha, Xhaferi &
Rexhepi 2024, 269-673)

Voidaan todeta, ettd brandiarkkityypit tarjoavat tehokkaan valineen brandin ymmartamiseen, ra-
kentamiseen ja viestimiseen. Niiden voima perustuu kykyyn herattaa tunteita ja luoda merkitykselli-
sia yhteyksia yleisdon tavalla, joka ylittda pelkan strategisen viestinnan. (Merlo ym. 2023, 615-617;
Majzoup ym. 2024, 9—11) Samalla arkkityypit voivat auttaa yksild6a jasentamaan omaa identiteetti-
aan ja tekemaan siita viestinnallisesti ymmarrettavan kokonaisuuden. Kuten Anderson (2016) ko-
rostaa, aitous ja sisdisen minuuden esille tuominen ulkoisessa viestinndssa ovat henkilébrandin

uskottavuuden perusta. (Anderson 2016, luku 2)

2.4 Visuaalinen identiteetti osana henkilobrandia

Visuaalinen identiteetti on henkilobrandin tarinan nakyva jatke, joka muuttaa yksilon sisaiset arvot
ja vahvuudet ulkoiseksi ja helpommin tulkittavaksi kokonaisuudeksi. Visuaaliset elementit, kuten

varit, typografia ja kuvamaailma, toimivat sisdisen minan ja ulkoisen viestinnan valineena. Kun
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visuaaliset elementit ovat linjassa yksilon henkilobrandin kanssa, ne tukevat autenttisuutta ja luovat
uskottavuutta henkildbrandille. Jokainen visuaalinen ratkaisu kertoo tarinaa siita, kuka yksilé on ja

millaista arvoa tama tuottaa yleisélleen. (Anderson 2016. luku 3)

Visuaalinen brandi-identiteetti rakentuu look and feel -kokemuksesta, joka syntyy varien, typogra-
fian, sommittelun ja muiden visuaalisten elementtien yhteisvaikutuksesta. Nama elementit eivat siis
toimi ainoastaan irrallisina koristuksina, vaan luovat brandille tunnistettavan ilmeen, joka herattaa
valittdman emotionaalisen yhteyden yleisdon. (Phillips, McQuarrie & Griffin 2014, 323-326) Visu-
aalisen ilmeen rakenteellinen selkeys ja johdonmukaisuus parantavat brandin suorituskykya, silla
ne tukevat tunnistettavuutta ja herattavat luottamusta. Selkea visuaalinen kieli auttaa yleis6a muo-
dostamaan nopean ja ideaalisti mydnteisen kuvan brandista ilman sanallista viestintaa. Visuaaliset
elementit muodostavat yhdessa niin sanotun havaintorakenteen, joka ohjaa katsojan huomiota ja
tunteita haluttuun suuntaan. Johdonmukainen visuaalinen tyyli auttaa katsojaa ymmartamaan
brandin persoonallisuutta ja muistamaan taman erottuvana kokonaisuutena. (Affonso & Janis-
zewski 2023, 829-831.)

Typografia on keskeinen osa brandiviestintaa ja silla on vaikutusta siihen, kuinka vastaanottaja tul-
kitsee viestinnan luonnetta ja uskottavuutta. Eri kirjasintyypit herattavat yleisdssa selkeita assosi-
aatioita erilaisiin persoonallisuuden piirteisiin, kuten luovuuteen, luotettavuuteen ja ammattimaisuu-
teen. Esimerkiksi Serif-fontit, kuten Times New Roman koetaan perinteisina ja luotettavina, kun
taas Sans Serif -fontit viestivat moderniutta ja selkeytta. Kirjasinvalinta voi siis toimia hienovarai-

sena, mutta voimakkaana viestinnan keinona. (Sheen, Akarsu, & Tufekci 2025, 3-5)

Digitaalisissa ymparistdissa typografian keskeinen tehtava on tukea luotettavuutta seka varmistaa
miellyttava ja selkea kayttokokemus. Painettuun mediaan suunnitellut koristeelliset serif-fontit voi-
vat heikentaa luettavuutta naytolla, erityisesti pienemmilla laitteilla, kun taas verkkokaytt6on suun-
nitellut fontit, kuten Helvetica, Open Sans ja Roboto, sailyttavat uskottavuuden eri nayttoko’oissa.
Liiallinen fonttien maara voi hamartaa hierarkiaa ja heikentaa brandin ammattimaisuutta, kun taas
yhden paafontin ja yhden korostusfontin yhdistelma tukee selkeytta. Lisaksi riittdva rivivali, fontti-
koko ja varikontrasti auttavat hahmottamaan sisallon nopeasti ja ehkaisevat visuaalista kuormi-
tusta. Naiden periaatteiden laiminlydnti voi taas johtaa siihen, etta viesti jaa epaselvaksi ja verkko-
sivu saattaa vaikuttaa epaammattimaiselta, minka vuoksi typografia toimii samanaikaisesti esteetti-

send, toiminnallisena ja strategisena viestinnan valineena. (Bowlin & Brown 2023)

Andersonin (2016, luku 3) mukaan vérit ovat keskeinen osa visuaalista identiteettia, silld ne vaikut-
tavat suoraan ihmisen tunteisiin ja siihen, millaisia mielikuvia henkildbrandistd muodostuu. Variva-
lintojen avulla voidaan viestia yksilén persoonallisuutta, arvoja ja ominaisuuksia seka tukea brandi-

tarinan ymmarrettavyytta, minka vuoksi varien tulee olla linjassa yksilon identiteetin ja brandin
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ydinsanoman kanssa. Johdonmukainen varimaailma toimii visuaalisena tunnisteena, joka vahvis-
taa brandin tunnistettavuutta eri kanavissa. Tata tadydentavat Andraden, Moraisin ja Soares de Li-
man (2024, 77-80) havainnot, joiden mukaan varit eivat ainoastaan auta brandia erottautumaan,
vaan ne voivat myos vaikuttaa kohdeyleison paatoksentekoon ja brandimielikuvaan. He liittavat va-
rit erilaisiin brandipersoonallisuuden ulottuvuuksiin siten, ettd esimerkiksi valkoinen, keltainen ja
pinkki viestivat vilpittdbmyytta, punainen, oranssi ja keltainen innostuneisuutta, sininen ja ruskea pa-

tevyytta, musta, violetti ja pinkki hienostuneisuutta seka ruskea ja vihrea luonnonlaheisyytta.

Myds muotokieli vaikuttaa visuaaliseen identiteettiin ja siihen, miten brandi koetaan merkittavasti.
Muodot, kuten ympyrat, kolmiot ja nelidt, valittavat erilaisia psykologisia ja emotionaalisia merkityk-
sia, joita voidaan hyddyntaa brandipersoonan viestinnassa. Ympyrat yhdistetdan usein harmoni-
aan, ystavallisyyteen ja feminiinisyyteen, mika tukee aitoutta ja pehmeytta korostavia brandeja.
Kolmiot puolestaan viestivat liikkeesta, voimasta ja edistymisesta, jolloin ne soveltuvat brandeille,
jotka haluavat valittaa energiaa ja kunnianhimoa. Nelidilla voidaan viestia vakautta ja luotetta-
vuutta, silla ne luovat vaikutelman jarjestelmallisyydesta ja johdonmukaisuudesta. (Andrade ym.
2024, 77-80.) Phillipsin ja muiden (2014, 323-326) tutkimus art directoreista tukee ajatusta, etta
vahva visuaalinen identiteetti edellyttaa tasapainoa luovuuden ja johdonmukaisuuden valilla. Liialli-
nen esteettinen kokeilu voi vaikeuttaa ymmarrysta brandin ydinsanomasta ja vieda huomiota epa-
relevantteihin asioihin. Toisaalta liian jaykka visuaalinen tyyli voi tehda brandista staattisen ja etai-

sen.

Andrade ja muut (2024, 67-98) osoittavat, etta varien merkitykset eivat ole universaaleja, vaan ne
vaihtelevat kulttuurisesti, mika vaikuttaa siihen, millaisia tunnereaktioita visuaalinen viestinta herat-
taa eri yleisdissa. Sama vari voi symboloida eri kulttuureissa taysin eri asioita: esimerkiksi punai-
nen liitetddn lansimaisessa kontekstissa usein intohimoon ja energiaan, kun taas Aasiassa se sym-
boloi onnea ja juhlaa. Tallaiset kulttuuriset erot vaikuttavat siihen, miten visuaalinen viesti tulkitaan
eri ymparistoissa. Andersonin (2016, luku 3) mukaan visuaalisten elementtien, kuten varien, tehta-
vana on valittda brandin arvoja ja persoonallisuutta ulospain, minka vuoksi visuaalisten valintojen

linjakkuus brandin ydinsanoman kanssa on keskeista.

Visuaalinen identiteetti kokoaa henkilébrandin arvot, persoonallisuuden ja tarinan yhdeksi tunnis-
tettavaksi kokonaisuudeksi visuaalisten valintojen kautta. Kun vérit, typografia ja muotokieli tukevat
toisiaan ja ovat linjassa brandin ydinsanoman kanssa, ne vahvistavat henkildbrandin uskottavuutta
ja aitoutta. (Anderson 2016, luku 3; Phillips ym. 2014, 323—-326) Samalla visuaalisten elementtien
tulkinta on aina osin kulttuurisidonnaista, mika vaikuttaa siihen, millaisia merkityksia ja tunteita hen-

kildbrandin visuaalinen viestinta eri ymparistdissa herattaa. (Andrade ym. 2024, 77-98)
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3 Oman henkilobrandin rakentaminen

Henkilébrandin rakentaminen on prosessi, jossa yksilon sisdinen identiteetti ja ulkoinen viestinta
kohtaavat muodostaen kokonaisuuden, joka heijastaa sekad arvoja etta ammatillisia tavoitteita. An-
dersonin (2016) mukaan henkildbrandin uskottavuus syntyy siita, etta sisainen mina, eli arvot, mo-
tivaatiot ja todelliset vahvuudet, on linjassa ulkoisen mindkuvan ja viestinnan kanssa. Tama yhte-
naisyys tekee brandista aidon ja erottuvan, silla se perustuu yksilon omiin kokemuksiin ja ominai-
suuksiin, ei pelkastaan strategisiin valintoihin. Sisdisen mindn ymmartaminen toimii nain henki-
I6brandin perustana, kun taas ulkoinen mina konkretisoi sen nakyvaksi yleisolle niin kielen, visuaa-

lisuuden kuin kayttaytymisenkin tasolla.

Henkildbrandin rakentumista voidaan kuvata moniulotteisena prosessina, jossa yksilon persoonalli-
suus, arvot ja ammatilliset tavoitteet yhdistyvat branditeoreettiseen viitekehykseen. MBTI-analyysi
(16Personalities, 2025) auttaa tunnistamaan naita sisaisia piirteita ja kayttaytymistaipumuksia, kun
taas brandiarkkityypit tarjoavat kehyksen niiden ulkoiselle ilmaisulle. Merlon ja muiden (2023, 615-
629) mukaan vahvimmat brandit rakentuvat usean arkkityypin dynaamisesta vuorovaikutuksesta,
eivatka vain yhden hallitsevan identiteetin varaan. Sama patee henkildbrandiin: aidosti moniulottei-

nen brandi heijastaa ihmisen eri puolia ja sopeutuu erilaisiin ammatillisiin konteksteihin.

Sisaisen ja ulkoisen identiteetin tutkiminen auttaa tunnistamaan, millaiset arvot ja ominaisuudet
luovat pohjan brandin autenttisuudelle ja miten ne nakyvat ammatillisessa ymparistéssa. Tassa ko-
konaisuudessa sisadista minaa tarkastellaan Andersonin (2016) teorian ja MBTI-analyysin avulla,
ulkoista minaa puolestaan kyselytutkimuksen ja brandiarkkityyppien kautta. Naiden tulokset yhdis-
tetddn SWOT-analyysissa, joka jasentda vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat henki-
I6brandin kehittdmisen nakdkulmasta. Lopuksi kohdepersoonien avulla havainnollistetaan, miten
henkildbrandi resonoi eri ammatillisissa konteksteissa ja millaisia yleisdja se luonnollisesti puhutte-
lee (Salimi & Khanlari 2018, 15—-16). Nain muodostuu kokonaiskuva henkildbrandista, joka on seka

sisaisesti johdonmukainen etta ulkoisesti vakuuttava.

3.1 Oman sisaisen identiteetin tarkastelu

Andersonin (2016, luku 1) mukaan sisdinen identiteetti muodostaa henkildbrandin ytimen ja siksi
henkilébrandin rakentaminen kannattaa aloittaa itsetutkiskelulla. Tarkeda on tunnistaa, kuka ihmi-
nen on aidosti, mitkad ovat hanen vahvuutensa, arvonsa ja motivaationsa. Tavoitteena on tarkas-
tella omaa sisaistd minda ja sen suhdetta henkilébrandin rakentamiseen seka tunnistaa ne tekijat,

jotka tekevat minusta ainutlaatuisen ja jotka nain erottavat minut tulevaisuuden markkinoinnin
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ammattilaisena. Analyysi perustuu seka Andersonin (2016) henkildbranditeoriaan etta MBTI-per-
soonallisuustyyppianalyysiin (16Personalities, 2025), joiden avulla olen syventanyt ymmarrystani

omista arvoistani, motivaatiotekijoistani, vahvuuksistani ja kehitysalueistani.

Henkilébrandini sisdisen identiteetin kokonaisuutta on havainnollistettu kuvassa 4, jossa arvot,
vahvuudet, kehityskohteet ja ihannemina on jasennetty visuaaliseksi kokonaisuudeksi. Henki-
I6brandini rakentuu vahvasti luovuuden, aitouden ja intohimon varaan. Luovuus on keskeinen
arvo, joka ohjaa ajatteluani ja tydskentelytapaani seka yhdistaa taiteellisen ajattelun ja markkinoin-
nin toisiinsa. Tanssin kautta olen oppinut ilmaisemaan tunteita, tarinaa ja liikettd visuaalisessa
muodossa, ja tdma sama herkkyys nakyy myos tavassani rakentaa viestintaa ja branditarinoita. Mi-
nulle luovuus ei ole pelkkaa estetiikkaa, vaan strateginen tydkalu, joka auttaa minua I6ytamaan uu-
sia ndkodkulmia ja kehittdmaan markkinointiviestintaa, joka herattaa tunteita ja erottuu massasta.
Motivaationi kumpuaa halusta tehda markkinoinnista vaikuttavaa ja inhimillistd yhdistamalla tai-
teesta kumpuaavan tunneviestinnan mainonnan analyyttisyyteen. Ammatillinen tavoitteeni on port-
folion avulla saada vakituinen tydpaikka markkinointitoimistossa, jossa voin yhdistaa strategisen
ajattelun ja luovan ilmaisun mieleenpainuviksi konsepteiksi. Aitous on toinen henkildbrandini kul-
makivista: haluan, etta tyoni heijastaa rehellisesti arvojani ja persoonaani, kuten iloa, uteliaisuutta
ja rohkeutta kokeilla uutta. Uskon, etta parhaat ideat syntyvat silloin, kun uskalletaan rikkoa rajoja,
mutta sailytetaan vilpitdn yhteys omaan tarinaan. Andersonin (2016, luku 1) kuvaamaa “keijupdlya”
edustaa minulle juuri tdma kyky nahda yhteys luovuuden, liikekielen ja strategisen viestinnan valilla

ja tuoda se nakyvaksi osaksi omaa henkildbrandia.

Henkilobrandini sisaisen identiteetin kartta

Taydellisyyden
tavoittelu

Liiallinen Vahvuudet
vastuunkanto

Varovaisuus
ristiriidoissa

Kuormittumis-
alttius

Luovuus
Vaikeus

delegoida

Aitous Empaattisuus

Arvot

Intohimo Uteliaisuus

Itsevarma

Rohkeus phitSkaentekijh

Rohkea
asiantuntija

Luottamus
Omien ideoiden asiantuntijuuteen

esiintuoja

Kuva 4 Arvojen, vahvuuksien ja kehityskohteiden seka ihanneminan visuaalinen esitys
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Valitsin MBTI-persoonallisuustyyppianalyysin oman henkildbrandini sisaisen identiteetin tarkaste-
lun tueksi sen yksinkertaisuuden ja laajan tunnettavuuden vuoksi, vaikka tiedostan siihen liittyvat
rajoitteet. Vaihtoehtoisina malleina voisi kayttaa esimerkiksi Big Five persoonallisuusteoriaa, joka
perustuu empiiriseen tutkimukseen, mutta tassa tyossa MBTI:n selkeys ja kaytannonlaheisyys tuki-

vat parhaiten henkildbrandini reflektiota.

MBTI-persoonallisuustyyppini on ENFJ, jolle on ominaista vahva viestintdkyky seka kyky rakentaa
aitoja ja merkityksellisia yhteyksia ja motivoida muita. (16Personalities, 2025) Tama nakyy erityi-
sesti tilanteissa, joissa paasen ohjaamaan, esiintymaan tai rakentamaan uutta, kuten markkinointi-
projektien koordinoinnissa ja sisalléntuotannossa. Pyrin ymmartdmaan ihmisten motiiveja ja tar-
peita, mikd tekee minusta luontaisen tiimipelaajan ja viestijan, ja haluni vaikuttaa ja inspiroida
muita heijastuu seka tanssissa ettd markkinoinnin tyossa. Samalla kuitenkin tunnistan, etta persoo-
nallisuustyyppikuvaukset tarjoavat vain yleisluontoisen viitekehyksen yksilon toiminnasta, eika per-
soonallisuutta voida nahda vain pysyvana tai yksiselitteisena kokonaisuutena. Esimerkiksi esiinty-
misen ja ulospainsuuntautuneisuuden rinnalla tarvitsen myos tilaa vetaytymiselle ja omalle reflek-
toinnille, mika muistuttaa siita, etta persoonallisuus ei ole pysyva tai yksiselitteinen kokonaisuus,

vaan muovautuu tilanteiden, elamanvaiheiden ja roolien mukaan.

Heikkouteni liittyvat pitkalti samoihin ominaisuuksiin kuin vahvuutenikin. ENFJ-tyypille on ominaista
asettaa muiden tarpeet omien edelle, mika voi johtaa kuormittumiseen ja liialliseen itsensa uhraa-
miseen. (16Personalities, 2025) Tama nakyy esimerkiksi haluna varmistaa projektien onnistuminen
silloinkin, kun se tapahtuu oman jaksamisen kustannuksella. Lisaksi pyrkimykseni harmoniaan ja
taipumukseni perfektionismiin voivat ilmeta varovaisuutena ristiriitatilanteissa seka vaikeutena de-
legoida tehtavia muille. Olen tiedostanut, ettd nama piirteet eivat ole pelkastaan persoonallisuuteen
liittyvia, vaan osittain myds opittuja toimintamalleja. Taman tunnistaminen on auttanut minua kehit-
tamaan itsensa johtamisen taitoja, kuten rajojen asettamista, vastuun jakamista ja luottamusta tii-

miin.

Andersonin (2016) mukaan todellinen mind muodostaa sen, kuka ihminen aidosti on ja ihannemina
taas heijastaa sitd, millaiseksi yksil6 haluaa kasvaa ja tulla ndhdyksi. (Anderson 2016, luku 1) lhan-
neminani heijastaa niitd ammatillisia ja henkildkohtaisia visioita, joihin haluan kasvaa. lhanne-
minani, eli tulevaisuuden visio itsestani, on rohkea ja itsevarma tekija, joka uskaltaa tuoda esiin
omia ideoitaan ja ndakemyksiaan ilman epavarmuutta. Siind missa todellinen minani joskus epardi
ja pohtii liikaa muiden odotuksia, ihanneminani toimii paamaaratietoisesti ja uskoo omaan asian-
tuntijuuteensa. Tavoitteenani on ammatillisesti kehittyd markkinoinnin asiantuntijaksi, joka pystyy

yhdistdmaan taiteellisen ajatteluun ja strategisen luovuuden tavalla, joka erottaa brandit edukseen.
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Todellisen ja ihanneminan valinen ristiriita nakyy ennen kaikkea itsevarmuudessa ja rohkeudessa
toimia omien intuitioiden pohjalta. Todellinen minani pohtii usein, onko oma ndkemykseni riittavan
perusteltu tai “ammattimainen”, kun taas ihanneminani luottaa siihen, etta aitous ja luovuus ovat
juuri ne tekijat, jotka tekevat minusta erottuvan. Tallainen ero todellisen ja ihanneminan valilla ei
ole heikkous, vaan kasvun mahdollisuus: se kannustaa tunnistamaan ne ominaisuudet, joita ha-
luaa vahvistaa ja tuomaan niita vahitellen osaksi omaa brandi-identiteettid. Kun uskallan tuoda na-
kyviin seka todellisen herkkyyteni ettd kunnianhimoisen luovuuden, henkilébrandini voi kasvaa ai-

doksi, inhimilliseksi ja samaan aikaan vakuuttavaksi kokonaisuudeksi.

Sisdisen minan ymmartaminen on muodostanut henkildbrandini rakentamisen perustan, silla se on
auttanut minua tunnistamaan ne arvot, vahvuudet ja motivaatiotekijat, jotka ohjaavat tekemistani
arjessa konkreettisesti. Luovuuden ja empaattisuuden kaltaiset vahvuudet nékyvat tavassani yh-
distaa tanssista kumpuavaa tunneilmaisua markkinoinnin analyyttiseen ajatteluun seka siina, miten
kohtaan ihmiset projekteissa ja tiimitydskentelyssa. Samalla olen oppinut tunnistamaan kehityskoh-
teitani, kuten taydellisyyden tavoittelua ja liiallista vastuunkantoa, jotka haastavat minua rakenta-
maan kestavampaa tapaa toimia seka ammatillisesti etta henkilokohtaisesti. Naiden oivallusten
myoéta henkildbrandini ei rakennu valmiin ihannekuvan varaan, vaan jatkuvan oppimisen, itseym-
marryksen ja kasvun prosessiksi, jossa yhdistyvat kunnianhimo, herkkyys ja halu kehittya markki-

noinnin asiantuntijana omana itsenani.

3.2 Brandiarkkityyppien valinta ja kdyttdé osana henkilobrandia

Jarjestin osana opinnaytetyotani kyselytutkimuksen (liite 1), jonka tarkoituksena oli selvittaa, miten
kollegani ja yhteistydkumppanini eri ymparistdissa, kuten markkinointiprojekteissa, kahvilatydssa
seka tiimityota vaativissa organisaatioissa, kokevat minut ja millaisia piirteita he liittavat minuun
tydyhteison jasenena. Kyselyn keskeinen tavoite oli selvittda Andersonin (2016, luku 1) tarkoittama
ulkoinen identiteettini. Kysely toteutettiin anonyymisti, jotta vastaajat voisivat kuvata kokemuksiaan
mahdollisimman rehellisesti iiman ennakko-odotuksia tai ohjaavia vihjeita. Kyselyssa ei mainittu,
etta vastauksia hyodynnettaisiin myohemmin henkilobrandin arkkityyppien maarittelyssa, jotta tu-

lokset sailyisivat autenttisina ja vastaajien intuitiivisina havaintoina.

Vastauksissa korostuivat sanat kuten visionaarinen, aito, empaattinen, lammin, luova, positiivinen,
energinen ja paattavainen. Moni kuvasi minua myos henkilong, jolta haluaisi pyytaa neuvoja, to-
teuttaa omia ideoitaan tai tulla kuulluksi omana itsenaan. Tuloksia tarkasteltiin Merlon ja muiden
(2023, 615-617) arkkityyppiteorian viitekehyksessa, jonka mukaan vahvimmat brandit yhdistavat

useita arkkityyppeja sen sijaan, ettd nojaavat yhteen selkedan rooliin. Brandi ei ole vain staattinen
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tai yksipuolinen kokonaisuus, vaan dynaaminen identiteetti, joka elaa eri konteksteissa ja ylei-

soissa.

Kyselyn tulosten perusteella ulkoista identiteettiani kuvastaa selkeimmin Taikuri (Magician) arkki-
tyyppi. Taikuri kuvastaa kykya inspiroida, muuttaa ja tehda ideoista totta; tdma nakyi erityisesti Vi-
siondarin, Alkemistin ja Luojan ala-arkkityyppien toistumisena vastauksissa. Toisena vahvana ark-
kityyppina nousi esiin Sankari (Hero), jonka ala-arkkityyppi Vapauttaja korostivat tavoitteellisuutta,
rohkeutta ja halua kehittda itsed sekd muita. Kolmantena keskeisena arkkityyppina ilmeni Rakas-
taja (Lover), joka heijastaa [amp6a, empatiaa ja helposti Iahestyttdvaa vuorovaikutusta etenkin
Kumppani- ja Matchmaker -ala-arkkityyppien kautta. Rakastaja-arkkityyppi nayttaytyy konkreetti-
sesti myds roolissani balettiluokkani “isosiskona”, jossa tuen nuorempia tanssijoita erityisesti esi-
tystilanteissa antamalla neuvoja ja vahvistamalla heidan varmuuttaan. Haluan toimia esimerkkina
siitd, etta vaativassa ymparistdssa voidaan yhdistaa tavoitteellisuus, valittdminen ja toisten huomi-

oon ottaminen.

Merlon ym. (2023) arkkityyppikarttaan sijoitettuna (kuva 5) nama arkkityypit muodostavat profiilin,
jossa Taikuri toimii selkeana keskuksena. Sen keskeiset yhteydet Sankariin, Rakastajaan, Viisaa-
seen (Sage) ja Narriin (Jester) rakentavat moniulotteisen identiteetin, jossa visio ja muutos yhdisty-
vat tavoitteellisuuteen, empatiaan ja analyyttisyyteen. Tuloksena on henkildbrandi, joka ilmenee
yhta aikaa inspiroivana, paamaaratietoisena ja lampimana. Tassa profiilissa luovuus, toiminnan

suunta ja tunneviestinta taydentavat toisiaan luontevasti.
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Kuva 5. Kyselyn tulokset esitettyna brandiarkkityyppikartassa (Merlo ym. 2023, 618)

Koska arkkityypit toimivat teoriassa seka identiteetin kuvaamisen etta sen tulkinnan valineena
(Majzoub ym. 2024), hydédynnan niita tassa luvussa yhdistamaan sisaista ja ulkoista minaani
yhdeksi kokonaisuudeksi. Pelkkad ulkoisen identiteetin arkkityyppikuva ei vield kerro, mista sen

juuret nousevat, joten tarkastelen arkkityyppeja myods oman sisdisen identiteettini nakdkulmasta.
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Tata yhteytta havainnollistaa kuva 6, johon olen merkinnyt keltaisella ympyralla ne ala-arkkityypit,

joiden koen sisaisesti parhaiten kuvaavan minua: Vapauttaja (Liberator), Taiteilija (Creator) ja

Muotoilija (Designer). Vapauttaja kuvastaa haluani vapauttaa potentiaalia seka itsessani etta

muissa ja rohkaista luottamaan omaan visioon, Taiteilija edustaa sisaista tarvetta luoda ja muuttaa

abstraktit ideat nakyvaksi, ja Muotoilija tdydentda kokonaisuutta tuomalla luovaan prosessiin

jarjestelmallisyytta ja esteettista kurinalaisuutta, mika heijastaa haluani rakentaa jotain yhta aikaa

merkityksellista ja kaunista.
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Kuva 6. Brandiarkkityyppi kartta oman ndkemyksen mukaisesti. (Merlo 2023, 618)

Koska seka MBTI-persoonallisuustyypittely ettad brandiarkkityyppiteoria pohjautuvat Carl Jungin
persoonallisuusteoriaan ja hanen ajatukseensa ihmisen psykologisista perusmalleista, on niiden
rinnakkainen tarkastelu perusteltua henkildébrandin sisdisen identiteetin analyysissa. Hyédynnan

MBTI-tyyppiani peilausvalineena suhteessa brandiarkkityyppeihin, silla arkkityypit toimivat
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identiteetin kuvaamisen ja sen tulkinnan valineena (Majzoub ym. 2024). Tata yhteyttd havainnollis-
taa kuva 7, johon ENFJ-persoonallisuustyypin ominaisuudet on sijoitettu Merlo ym. (2023, 618)
esittdmaan arkkityyppikarttaan. ENFJ-tyyppia kuvaavat parhaiten Tiet4ja, Taikuri, Huoltaja (Care-
giver) ja Sankari, jotka rakentavat sisdisen motivaation ytimen. Tietdja edustaa viisautta ja analyyt-
tisyytta, Taikuri visionaarisyytta ja muutosvoimaa, Huoltaja empaattisuutta ja arvopohjaista vas-
tuuta sekd Sankari paamaaratietoisuutta ja halua saada aikaan vaikuttavaa muutosta. Naiden ark-
kityyppien valiset yhteydet kuvaavat rationaalisen ajattelun, tunteen ja toiminnan valista tasapainoa
seka niihin liittyvaa sisaista jannitetta. Sisaisen ja ulkoisen identiteetin analyysien yhdistaminen
auttaa hahmottamaan, missd maarin oma kasitys itsestani ja muiden kokemus minusta kohtaavat,
ja kuten Anderson (2016, luku 1) korostaa, vahva henkilébrandi rakentuu juuri tasta sisaisen ja ul-

koisen yhtenevyydesta.
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Kuva 7. Brandiarkkityyppi kartta MBTI-tyypin mukaisesti. (Merlo 2023, 618)

Kuvassa 8 esitetty arkkityyppikartta kokoaa yhteen kaikki kolme ndkdkulmaa henkildébrandiini: ky-
selytutkimuksen kautta muodostuneen ulkoisen minan, oman sisaisen identiteettini seka MBTI-per-
soonallisuustyyppiin (ENFJ) perustuvan analyysin. Naiden perusteella vahvimmiksi arkkityypeiksi
nousevat Taikuri, Sankari ja Rakastaja, joita tdydentavat Tietdja ja Huoltaja. Taikuri muodostaa ko-
konaisuuden ytimen edustaen visioita, luovuutta ja kykya muuttaa ideat konkreettiseksi toimin-

naksi, mika nousi esiin seka ulkoisessa etta sisdisessa tarkastelussa. Sankari tuo kokonaisuuteen
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paamaaratietoisuutta, rohkeutta ja vastuunkantoa, kun taas Rakastaja tasapainottaa brandia em-

patiallaan ja aitoudellaan luoden helposti Iahestyttdvan ja inhimillisen vaikutelman. Tietdja ja Huol-

taja toimivat tdydentavina arkkityyppeina tuoden mukaan alyllista syvyytta, harkintaa ja emotionaa-

lista vastuuta. Naiden arkkityyppien valinen vuorovaikutus rakentaa henkilébrandini ytimen kolmen

ulottuvuuden kautta. Ulkoinen mind kuvaa, miten nayttaydyn muille, sisdinen mina selittda toimin-

taani ohjaavat arvot ja motivaatiot, ja MBTI-analyysi tuo ymmarrysta siita, miksi nama piirteet ovat

minulle luontaisia. Naiden yhdistelma ilmentaa henkilébrandia, jossa luovuus, tunne ja toiminta

ovat tasapainossa ja jossa johtajuus rakentuu merkityksen, empatian ja tavoitteellisuuden varaan.
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Kuva 8.Brandiarkkityyppi kartta, jossa kaikki henkildbrandin puolet ovat yhdistettyina. (Merlo 2023,

618)

On kuitenkin huomioitavaa, ettéa kaikki kolme tassa hyédynnettya nakdkulmaa: kyselytutkimuksen,

oman reflektion ja MBTI-persoonallisuustestin kayttaminen arkkityyppipohjaiseen tulkintaan perus-

tuvat osittain subjektiiviseen kokemukseen ja tulkintaan. Taman vuoksi tuloksia ei tule ymmartaa
absoluuttisina, vaan suuntaa antavina. Ulkoiseen identiteettiin vaikuttavat vastaajien omat koke-

mukset ja kontekstit, ja sisainen tarkasteluni heijastaa tamanhetkista elamantilannettani. Myos

MBTI- ja arkkityyppimallit toimivat ennen kaikkea jasentamisen apuvalineing, eivat yksiloa maarit-

tavana luokitteluna. Naiden nakdkulmien rinnakkainen kaytto lisda kuitenkin analyysin syvyytta,
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silla eri menetelmien kautta toistuvat samansuuntaiset havainnot vahvistavat kasitysta henkilobran-

dini keskeisista piirteista.

3.3 Henkilébrandin kilpailukyvyn tutkimus SWOT-analyysin avulla

SWOT-analyysi on hyodyllinen tytkalu henkilébrandin kehittamisessa, silla se auttaa jasentamaan
omaa ammatillista identiteettia strategisesti ja kokonaisvaltaisesti. Sen avulla voidaan tunnistaa
vahvuudet ja heikkoudet, jotka kumpuavat sisdisesta minasta, sekd mahdollisuudet ja uhat, jotka
liittyvat ulkoisen maailman odotuksiin ja toimintaymparistéén. Andersonin (2018) mukaan henki-
I6brandin uskottavuus syntyy juuri sisaisen ja ulkoisen minan tasapainosta ja siita, etta brandin na-
kyva viestinta ja visuaalisuus heijastavat aitoja arvoja ja motivaatiota. (Anderson 2018, luku 1)
SWOT-analyysi (kuva 9) toimii tdssa yhteydessa peilind, jonka avulla voidaan tarkastella, ovatko

oma viestinta ja toiminta linjassa sen kanssa, kuka todella olen ja mita haluan edustaa.

SWOT-ANALYYSI HENKILOBRANDISTA

 Visionaarinen ja luova ajattelu

* Inspiroiva ja kannustava johtamistapa

* Empaattinen ja helpostildhestyttiva
vuorovaikutus

* Kyky muuttaa ideat konkreettisiksi teoiksi
* Tasapaino tunnedlyn ja analyyttisen
ajattelun valilla

* Sitoutunut kehittdmaan itsea ja muita

+ Yli-innokkuus tai lilallinen vastuunotto

muiden puolesta

» Korkeat odotukset itsea ja muita kohtaan
+ Taipumus ylikuormittua useista

samanaikaisista projekteista

« Tarve miellyttaa ja yllapitaa harmoniaa,

vaikka se hidastaisi paatoksia

+ Tunnepohjainen reagointi kuormittavissa

¢ Uskottava ja arvoihin perustuva viestinta . .
tilanteissa

* Luontainen karisma ja myénteinen energia

e L ja ihmisyys vahvi: at tekoalyn
aikakaudella
¢ Teknologia + tunne = erottuva brandi

+ Automaatio voi haastaa luovuuden arvon
* T i knologian ja aitouden vélilld

Kuva 9. Henkildbrandin SWOT -analyysi

Vahvuuteni perustuvat ennen kaikkea kykyyn yhdistaa luovuus, tunnealy ja tavoitteellisuus. Arkki-
tyyppisesti tdma nakyy Taikurin ja Sankarin yhteistydna: kykenen nakemaan laajoja kokonaisuuk-
sia ja viemaan ideat kaytantdoon. Rakastajan ja Huoltajan piirteet tuovat brandiini empaattisuutta ja
aitoutta, mika vahvistaa luottamusta ja yhteistyokykya. Liséksi Tietdjan arkkityyppi antaa tekemi-
selle analyyttistd pohjaa ja uskottavuutta, jolloin brandini ei perustu pelkkaan inspiraatioon, vaan
harkittuun ja arvoihin nojaavaan johtajuuteen. Kokonaisuutena vahvuuteni muodostavat dynaami-

sen yhdistelman luovaa ajattelua ja inhimillista vaikuttamista.
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Heikkouteni liittyvat usein samoihin ominaisuuksiin, jotka muodostavat myos vahvuuksieni ytimen.
Taikurin ja Sankarin vahva eteenpain suuntautuneisuus voi johtaa ylikuormittumiseen, kun innos-
tus ja vastuunotto kasvavat liiallisiksi. Huoltajan ja Rakastajan empaattisuus voi kdantya itsensa
unohtamiseksi, jos muiden tarpeet menevat jatkuvasti omien edelle. Lisaksi Tietdjan analyyttinen
puoli saattaa hidastaa paatdksentekoa tilanteissa, joissa tarvitaan nopeaa toimintaa. Naita heik-
kouksia yhdistaa taipumus asettaa korkeat standardit seka itselle ettd ymparistolle, joka on samalla

seka motivaation etta kuormituksen lahde.

Mainosalan digitalisaatio ja tekodlyn nopea kehitys avaavat merkittdvia mahdollisuuksia luoville te-
kijoille, jotka pystyvat hyddyntamaan teknologiaa inhimillisyyden ja tarinankerronnan rinnalla. Swe-
neyn (2025) mukaan tekoaly muuttaa mainonnan ja markkinoinnin rakenteita, mutta samalla koros-
taa luovuuden ja tunneviestinnan arvoa vastapainona automaatiolle. (Sweney, M. 2025. The Guar-
dian) Tama kehitys tarjoaa minulle mahdollisuuden asemoida henkilébrandini inhimillisen ja taiteel-
lisen luovuuden edustajaksi eli markkinoijaksi, joka yhdistaa tiedon ja strategian tunnepohjaiseen
viestintaan. Henkildkohtainen vahvuuteni visuaalisessa ajattelussa, esiintymisessa ja tarinoiden
rakentamisessa tukee tata suuntausta ja auttaa rakentamaan brandin, joka hyddyntaa teknologiaa,

mutta ei kadota ihmisyytta.

Tekoalyn kasvava rooli markkinoinnissa voi kuitenkin muodostaa myds uhkan henkildébrandille,
joka nojaa vahvasti luovuuteen ja yksilolliseen ilmaisuun. Sweneyn (2025) mukaan alan sisalla
kasvaa huoli siita, ettd automaatio vahentaa inhimillisen tyén arvoa ja johtaa “luovuuden kuole-
maan”. Tama kehityssuunta voi heijastua my0s yksilétasolla: jos brandi ei pysy ajan hermolla eika
osaa hyddyntaa uusia teknologioita strategisesti, sen uskottavuus ja kilpailukyky voivat heikentya.
Lisaksi liiallinen teknologiapainotus saattaa etdannyttaa brandin aitoudesta ja tunnepohjaisesta yh-
teydesta yleis6on. Minun henkildbrandini kannalta keskeista onkin 16ytaa tasapaino innovatiivisuu-
den ja inhimillisyyden valilla. On siis tarkeaa pysya ajan hermolla ilman, ettd kadotan omaa persoo-
nallista ja empaattista otettani markkinointiin. Lisdksi on huomioitava, ettd uhkien kokeminen on
osittain myds subjektiivista ja riippuu yksilon resilienssista seka oppimiskyvysta teknologisessa

murroksessa.

3.4 Kohdepersoonien maarittaminen

Henkildbrandin rakentamisessa on tarkeaa tunnistaa, kenelle brandi on suunnattu ja millaisissa
konteksteissa se herattaa kiinnostusta. Kohndepersoonien maarittely auttaa ymmartamaan, millaisia
tarpeita, odotuksia ja arvoja eri sidosryhmilla on suhteessa henkilobrandiin. Brandin ja yksilon mi-

nakuvan valinen yhtenevyys lisdad emotionaalista kiintymysta ja luottamusta. (Salimi & Khanlari
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2018, 15-16) Sama periaate patee myds henkilébrandiin: kun yksilén arvot, tavoitteet ja viestinta
kohtaavat yleison tarpeet, syntyy aito yhteys, joka vahvistaa brandin uskottavuutta ja vetovoimaa.
Kohdepersoonat konkretisoivat, miten oma henkilébrandini resonoi eri ammatillisissa konteksteissa

ja millaisia mahdollisuuksia se tarjoaa ammatillisen verkoston rakentamisessa.

Laura (kuva 10) edustaa henkildbrandini ndkékulmasta tyénantajaa, joka arvostaa aitoutta, empa-
tiaa ja yhteisdllisyytta. Han etsii tyontekijoita, jotka eivat pelkastaan tayta ammatillisia vaatimuksia,
vaan myo0s rikastuttavat tydyhteis6a persoonallisuudellaan. Brandini vetoaa Lauraan siksi, etta se
viestii naita arvoja luonnollisesti ja johdonmukaisesti: empaattinen ja ihmislahtéinen viestinta, aito
ja osallistava ote tiimitydhon seka tavoitteellinen toiminnallisuus muodostavat kokonaisuuden, joka
vastaa suoraan hanen odotuksiinsa. Ulkoisen ja sisdisen minan tasapaino rakentaa kuvan tydnte-
kijasta, joka osaa seka tehda etta valittda. Se luo kuvan henkildsta, jonka lasnaolo vahvistaa tyéyh-

teison ilmapiiria ja yhteenkuuluvuutta.

HR-manager markkinointitoimistossa

Sijainti Arvot

Helsinki Aitous, empatia, yhteisollisyys ja
pitkéjénteinen ammatillinen kasvu.

Tavoitteet

P, P - Persoona
Loytaa tydntekijoita, jotka eivat
ainoastaan tayta osaamisvaatimuksia, Lammin, helposti |&hestyttava,
vaan myos sopivat yrityksen arvoihin ja empaattinen, analyyttinen
tiimikulttuuriin. Pyrkii rakentamaan
tyoyhteisoa, jossa tydntekijat voivat
kukoistaa aidosti omana itsendén ja jossa
yhteistyd perustuu luottamukseen ja Ammatilliset kiinnostuksen
yhteisiin tavoitteisiin. kohteet

« Tydhyvinvointi ja tyén
Kipupisteet merkityksellisyyden kehittdminen
s« Employer branding ja
kulttuurildhtdinen rekrytointi
« Johtamisen inhimillisyys ja
tunnealy

* Tydnhakijoiden henkilobrandit jaavat
usein pinnallisiksi tai epaaidon
oloisiksi.

“The right people
don't just fit the
culture, they help

Haastatteluissa on vaikea arvioida,
miten hakijan persoonallisuus ja arvot
istuvat tiimiin.

* Moni markkinointialan osaaja korostaa
visuaalista osaamista, mutta unohtaa

+ Digitaaliset portfoliot ja
henkildbrandit tydeldman
tulevaisuudessa

viestid omaa inhimillisyyttaan ja

it grow” e e
yhteistyokykyasn,

Kuva 10. Havainnollistava kuva kohdepersoonasta Laura

Toinen kohdepersoona (kuva 11), Mikael, edustaa kohderyhmaa, joka arvostaa strategista luo-

vuutta, omaperaisyytta ja pitkajanteista ammattimaisuutta. Han etsii tiimiinsa tekijoita, joilla on oma
nakemys ja kyky sitoa luovat ideat tavoitteisiin. Henkildbrandini puhuttelee Mikaelia, koska se hei-
jastaa juuri tata yhdistelmaa: Sankari—Luova-arkkityyppien kautta valittyva kunnianhimoinen mutta

empaattinen luovuus osoittaa, ettd osaan seka inspiroida etta toteuttaa. Brandini viestii
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tavoitteellista energiaa, mutta samalla harkintaa ja ymmarrysta kokonaisuuksista, joita Mikael etsii
tiiminsa avainjaseniltd. Hanen nakodkulmastaan edustan tekijaa, joka tuo tiimiin visuaalista nake-
mysta, rakentavaa energiaa ja vastuullista asennetta eli luovaa voimaa, joka lisda fokusta, ei ha-

jota sita.

Creative director markkinointitoimistossa

Sijainti Arvot
Berliini, Saksa Laatu, rohkeus, pitkdjanteisyys ja
strateginen luovuus.

Tavoitteet Persoona

Loytaa tiimiinsa luovia osaajia, joilla on Kunnianhimoinen, tinkimatén, luova
oma nakemys, vahva visuaalinen silmé ja idearikas, visiondérinen, strateginen

ymmarrys bréndin kokonaisuudesta.

Hakee ihmisia, jotka kykenevat

ajattelemaan itsenaisesti mutta pelaavat

tiimissa. Ammatilliset kiinnostuksen
kohteet

Kipupisteet « Strateginen bréndinrakennus ja

Lo

“Creativity needs

» Lahjakkuutta on, mutta todellista
intohimoa ja ammattimaisuutta
yhdistéavia tekijdita on harvassa.
Monet nuoret csaajat panostavat
visuaalisuuteen mutta eivat
viestinnalliseen yhtenaisyyteen tai

brandin syvempaan ymmarrykseen.

tarinankerronta

» Uudet teknologiat luovan
suunnittelun tukena (Al,
interaktiivinen design)

» Kampanjoiden konseptointi ja
visuaalinen jatkuvuus

* Monikanavainen
markkinointiviestinta ja luova

discipline and Tiimisséa tarvitaan henkildita, jotka
tuovat energiaa ja idearikkautta,
mutta eivat meneta fokusta.

johtaminen
discipline needs
purpose.”

Kuva 11. Havainnollistava kuva kohdepersoonasta Mikael.

Kohdepersoonat Laura ja Mikael edustavat kahta henkilobrandini kannalta keskeista nakokulmaa:
inhimillista yhteisollisyytta ja strategista luovuutta. Laura, HR-vastaava markkinointitoimistossa,
symboloi tydnantajaa, joka arvostaa aitoutta, empatiaa ja tiimikulttuuria. Hanen kauttaan henki-
I6brandini saa merkityksensa ihmislahtoisyyden ja autenttisuuden nakokulmasta. Mikael puoles-
taan edustaa luovan alan johtajaa, joka arvostaa rohkeutta, kurinalaisuutta ja strategista ajattelua.
Hanen nakokulmastaan henkildbrandini vahvuus on siing, etta se yhdistaa visionaarisen ideoinnin

ja maaratietoisen toteutuksen tavalla, joka tuottaa tuloksia ja inspiraatiota yhta aikaa.

Naiden kahden kohdepersoonan kautta henkildbrandini voidaan ndhda monitasoisena: se
puhuttelee seka tunne- etta tavoiteorientoituneita ammattilaisia. Laura nadkee minussa ihmisen,
joka vahvistaa tydyhteisda omalla empaattisella ja aidolla olemuksellaan, kun taas Mikael nakee
minussa luovan strategin, joka kykenee viemaan ideat maaliin. Yhdessa he kuvastavat sita
ammatillista kenttaa, johon brandini luontevasti sijoittuu. Tassa kohdassa lampd, luovuus ja

tavoitteellisuus kohtaavat ja muodostavat tunnistettavan ja uskottavan ammatillisen identiteetin.
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4 Verkkoportfolion rakentaminen osaksi ammatillista henkilobrandia

Henkilébrandini visuaalinen ja ammatillinen kokonaisuus kiteytyy verkkoportfolioon, joka on toteu-

tettu osoitteeseen https://saarapennanen04.wixsite.com/saarapennanen .

Verkkosivun nimi perustuu omaan “taiteilijanimeeni” Saara Penna, jota olen kayttanyt myos sosiaa-
lisen median kanavissani. Nimi on lyhyt, helposti muistettava ja kansainvalisesti aannettava, mika
tekee siita erottuvan ja monikulttuurisesti toimivan myds kansainvalisilla markkinoilla. Valinta tukee

henkildbrandini strategiaa, jossa korostuvat selkeys, autenttisuus ja visuaalinen yhtenaisyys.

Ammatillinen portfolio toimii seka uranrakennuksen valineena etta henkildbrandin nakyvimpana il-
mentymana. Andersonin (2018) mukaan henkilébrandi on kokonaisuus, joka yhdistaa yksilon sisai-
set arvot, motivaation ja tavoitteet ulkoiseen viestintaan ja ammatilliseen toimintaan. Verkkopohjai-
nen portfolio tekee tasta yhteydesta konkreettisen: se toimii visuaalisena ja strategisena rajapin-
tana yksilon ja yleison valilla, tarjoten samalla hallitun tavan tuoda osaaminen, arvot ja persoona

esille uskottavasti ja johdonmukaisesti. (Anderson, D. 2016, luku 2)

Digitaalisen portfolion merkitys korostuu erityisesti luovilla ja viestinnallisilla aloilla, joissa ammatilli-
nen uskottavuus rakentuu paitsi osaamisen, myds visuaalisen esitystavan kautta. Sheenin, Akar-
sun ja Tufekcin (2025) mukaan digitaalinen estetiikka, kuten varit, typografia ja visuaalinen ra-
kenne, vaikuttavat suoraan siihen, kuinka yleiso6 tulkitsee brandin luotettavuutta ja persoonalli-
suutta. (Sheen, P. ym. 2025, 3-5) Siksi verkkosivun suunnittelussa typografia ja varit eivat ole vain
esteettisia valintoja, vaan ne tukevat kokonaisviestia ja identiteettia, jota haluan valittda markki-

nointialan ammattilaisena.

Verkkoportfolioni tavoitteena on yhdistda Andersonin (2018) korostama autenttisuus ja johdonmu-
kaisuus nykyaikaiseen, visuaalisesti houkuttelevaan muotoon. Sivusto esittelee henkildbrandini
keskeiset elementit, kuten arvot, osaamisen seka visuaalisen identiteetin, tavalla, joka tukee am-
matillisia tavoitteitani ja kertoo tarinan siita, kuka olen ja mitd edustan. Typografiset ja visuaaliset
ratkaisut ovat myods emotionaalisia valineita, joiden kautta yleis6 muodostaa intuitiivisen kasityksen
brandin luonteesta. (Bowlin, B. & Brown, N. 11.5.2023) Tassa kontekstissa portfolio ei ole vain ty6-
naytteiden kokoelma, vaan tarinallinen ja strateginen valine, joka rakentaa kokonaiskuvan minusta

tulevaisuuden markkinoinnin ammattilaisena.


https://saarapennanen04.wixsite.com/saarapennanen

28

4.1 Verkkosivualustan ja rakenteen suunnittelu

Verkkosivualustaksi valitsin Wix.com-palvelun, joka tarjoaa kayttajaystavallisen ja visuaalisesti
moni-puolisen alustan portfolion rakentamiseen. Wix mahdollistaa teknisesti helpon, mutta silti vi-
suaalisesti monipuolisen toteutuksen ilman koodaustaitoja, mika tukee luovan ja yksilollisen henki-
I6brandin ilmentamista. Vaihtoehtoisena ratkaisuna olisin voinut hyddyntaa esimerkiksi WordPress-
alustaa, joka tarjoaisi laajemmat mahdollisuudet raataldintiin ja jatkokehitykseen, mutta sen teho-
kas hyddyntaminen edellyttaisi syvempaa teknista osaamista ja ajallisesti kuormittavaa perehty-
mista. Taman tyon resurssien puitteissa katsoin tarkoituksenmukaisemmaksi valita alustan, jonka
avulla pystyn keskittymaan sisaltéon, visuaaliseen ilmeeseen ja henkildbrandin strategiseen raken-

tamiseen. (Wix, s.a.).

Sivuston pohjana kaytan W. Sterlingin tekemaa suunnittelumallia (Wix, s.a.). Valinta perustuu sen
selkedan ja minimalistiseen rakenteeseen, joka antaa sisalldlle tilaa ja korostaa visuaalisia ele-
mentteja, erityisesti vareja, kuvia ja typografiaa, jotka ovat henkilébrandini keskeisia osia. Suunnit-
telumallin rakenne tukee brandini tavoitteita valittdd ammattimainen, mutta helposti [ahestyttava

ensivaikutelma.

Sivuston navigaatio (kuva 12) mukailee mallipohjan alkuperaista rakennetta, joka muodostaa sel-
kean ja loogisen kayttajapolun. Ensimmainen osa on etusivu (Home), jossa esittelen henkilébran-
dini ytimekkaasti visuaalisen ja kielellisen iimeen kautta. Seuraava osio, About, keskittyy branditari-
nan ja ammatillisen identiteetin avaamiseen. Kolmas osio, Portfolio, kokoaa tyénaytteeni ja projek-
tit, jotka tukevat brandin visuaalista ja ammatillista uskottavuutta. Viimeinen osio, Contact Me, si-
saltaa yhteydenottolomakkeen, jonka kautta sivuston kavija voi helposti ottaa yhteytta yhteistyo- tai
rekrytointitarkoituksissa. Naiden osioiden rakenne luo tasapainoisen ja kayttajaystavallisen koko-
naisuuden, jossa navigointi tukee brandin tavoitteita: selkeytta, saavutettavuutta ja visuaalista tari-

nankerrontaa.
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Verkkoportfolion sivukartta

S . Yhteydenotto
e

Philadelphia
Ai guide Maailman
mielenterveys

paiva

Kuva 12 Verkkoportfolion sivukartta

Sivuston kokonaisuuden havainnollistamiseksi laadin navigaatiokuvan (kuva 12), joka havainnollis-
taa sivuston rakenteen ja sen loogisen etenemisen. Kuvan avulla voidaan havainnoida, kuinka jo-
kainen sivu tukee brandin tarinaa ja muodostaa kokonaisuuden, jossa kayttajan kulku etenee joh-

donmukaisesti esittelysta yhteydenottoon.

4.2 Tyodnaytteiden valinta, kriteerit ja eettisyys

Portfolion tydnaytteet valitaan siten, ettéd ne kuvastavat monipuolisesti osaamistani, arvojani ja hen-
kildbrandini ydinta. Andersonin (2018, luku 1) mukaan ulkoinen brandi toimii sisdisen identiteetin
peilind, minka vuoksi tyonaytteiden tulee heijastaa aidosti niitd teemoja ja vahvuuksia, joita haluan
ammatillisessa identiteetissani tuoda esiin. Valintakriteereina painottuvat luovuus, strateginen ajat-
telu, inhimillisyys ja eettisyys, ja tydnaytteet edustavat eri osa-alueita markkinoinnin kentalla, kuten
luovaa sisallontuotantoa, brandisuunnittelua ja viestintastrategioita. Nain portfolio ei ainoastaan
esittele yksittaisia saavutuksia, vaan kertoo tarinaa ammatillisesta kasvustani ja siita, millaiseksi
markkinoinnin asiantuntijaksi olen kehittymassa, osoittaen etta markkinointia voi tehda seka luo-

vasti etta vastuullisesti yhdistaen estetiikan, empatian ja strategisen ajattelun.

Eettisestd ndkodkulmasta tydnaytteiden valinnassa korostuvat aitous, vastuullisuus ja markkinoinnin
totuudenmukaisuus: en halua esitella projekteja, jotka ovat ristiriidassa arvojeni tai kestdvan mark-
kinoinnin periaatteiden kanssa. Kansainvalisen kauppakamarin ICC:n markkinointisdantdjen (2024)
mukaan markkinoinnin tulee olla lain ja hyvan tavan mukaista, rehellista ja totuudenmukaista, eika

se saa johtaa harhaan tai heikentaa yleison luottamusta markkinointiin. Lisaksi markkinoinnissa on
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huomioitava sosiaalinen ja ymparistovastuu, kuten ihmisarvon kunnioittaminen, syrjinnan valttami-
nen seka vastuullinen ymparistoviestinta. Tavoitteenani ei ole rakentaa vaikutelmaa taydellisyy-
destd, vaan kuvata rehellisesti omaa ammatillista kehitystani ja oppimisprosessiani. Valitsen port-
folioni tyonaytteiksi t0ita, jotka osoittavat oman ajatteluni ja kadenjalkeni merkityksen projektin lop-
putuloksessa, olipa kyse konseptoinnista, visuaalisesta suunnittelusta tai viestinnan strategisesta

suunnittelusta.

Portfoliossani tydnaytteet on esitelty rakenteellisesti ja selkeasti siten, ettd ne muodostavat loogi-
sen kokonaisuuden ja johdonmukaisen tarinan ammatillisesta kasvustani. Jokainen projekti on
koottu omalle alasivulleen (kuva 13), jonne kavija ohjautuu “Learn more” -painikkeen kautta. Sivut
rakentuvat yhtenaiselld kaavalla: alussa kuvataan projektin konteksti, toimeksiantaja ja oma roolini
tiimissa, minka jalkeen esittelen tydn keskeiset tavoitteet, toteutuksen ja lopputuloksen. Taman jal-
keen esiin nostetaan projektin keskeiset onnistumiset, oivallukset ja se, mika tekee tyésta merki-
tyksellisen suhteessa omaan ammatilliseen kehitykseeni. Jokainen sivu paattyy Reflection-osioon,
jossa arvioin kriittisesti projektin kulkua ja tunnistan kehityskohteita. Nain tyonaytteet eivat ainoas-
taan esittele valmiita lopputuloksia, vaan kuvaavat oppimisprosessia ja kykya reflektoida omaa te-
kemista. Tallainen |ahestymistapa tekee portfoliosta Andersonin (2018) kuvaaman “peilin”, joka ei
vain esita valmista brandikuvaa, vaan myds nayttaa, miten se on rakentunut kokemusten ja oppien

kautta.

Portfolio

My portfolio
e ol

VIARAF"**INGHARAF***INGHARAF**INGMARAF*** NGHARAF" NG MARAF " INGMARAF "

i 11 11 11 i 11 o 41 o 1

VRAF***NGHARAF**“NGAIARAF*** NGMARAF*“IGMARAF"*INGMARAF ** INGNARAF*** um FIRST ﬂ“‘
"‘{: .'.' .‘.' .'.' .'.‘ ! .'.' _ /‘!

~\enterve
\\“‘\L“ Vg

FINISH."

°

I gLt /. GMA THINK YOU KNOW PLANT-BASED?
" INGMARAF"* IlEMAW’ IIIEMMAF‘ IHEMAMF" msm III AL Let us fix that.

HIGMARAF’ “INGMARAF***INGMARAF***INGMARAF™**INGMARAF**INGMARAF**INGMAR!

- M- M- - -~ W

[SMARAF*™ IIIEMARAI‘ *INGMARAF***INGMARAF " INGMARAF***INGMARAF***INGMARAF

w\uﬁt‘l“l‘

nnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnn
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Portfolioni tydnaytteet havainnollistavat markkinoinnin eri osa-alueita ja rakentavat kokonaiskuvan
osaamisestani luovana, empaattisena ja strategisena tekijana. Philadelphia Plant-Based-lansee-
raukseen suunniteltu “My First Time” -konsepti osoittaa kykyani kayttaa rohkeaa huumoria ja oival-
tavaa insightia ennakkoluulojen murtamiseen kansainvalisessa kontekstissa. Tekoalyopas maa-
hanmuuttajataustaisille ravintola-alan yrittajille puolestaan korostaa selkeaa viestintaa, inklusiivi-
suutta ja halua tehda markkinointia saavutettavaksi erilaisille kohderyhmille. MIELI ry:lle suunni-
teltu Maailman mielenterveyspaivan yokylakampanja tuo esiin ihmislahtdisen konseptisuunnittelun
seka kykyni tunnistaa sosiaalisia, emotionaalisia ja yhteiskunnallisia teemoja. MaRa-alalle konsep-
toitu MaRaF***ing-kampanja puolestaan hyddyntaa nuorten yleisia ennakko-oletuksia luovalla,
suorasanaisella tavalla ja osoittaa, miten kdannan haastavan insightin kampanjaksi, joka puhutte-

lee vaikeasti tavoitettavaa kohderyhmaa.

Naiden projektien yhteinen anti vahvistaa henkilobrandini keskeisia arvoja: luovuutta, empatiaa ja
strategista ajattelua seka kykya rakentaa insight-lahtoisia konsepteja, jotka herattavat tunteita ja
ratkaisevat viestinnallisia haasteita. Tyot osoittavat, etta pystyn yhdistamaan Taikurin visionaarisen
luovuuden, Sankarin tavoitteellisuuden ja Rakastajan inhimillisyyden rohkeiksi mutta perustelluiksi
kokonaisuuksiksi. Samalla ne kehittivat kykyani arvioida ideoiden brandisopivuutta, tasapainottaa
riskinottoa ja vastuullisuutta seka ohjata viestintaa kohderyhmalahtoisesti. Kriittisesti tarkasteltuna
projektit kuitenkin muistuttivat myds siita, etta rohkea konseptointi vaatii jatkuvaa sensitiivisyytta
kohderyhman vastaanotolle ja toimeksiantajan arvoille, eika luova ratkaisu ole aina automaattisesti
kontekstissaan toimivin. Kohdepersoonien nakdkulmasta Laura tunnistaa projekteissa inhimillisyy-
den ja yhteisdllisen otteen, kun taas Mikael nakee niissa rohkean ideoinnin, vahvan konseptuaali-
sen ajattelun ja visuaalisen johdonmukaisuuden. Yhdessa projektit rakentavat henkildbrandia,
jossa luovuus, tunne ja strateginen vaikuttavuus kulkevat kasi kddessa, mutta myos korostavat tar-

vetta arvioida omia ratkaisuja kriittisesti osana jatkuvaa ammatillista kasvua.

4.3 Tarinallisuus ja narratiivit verkkoportfoliossa

Verkkoportfolioni “About me” -osio rakentuu henkilébrandin tarinallisen ytimen ympérille. Osion ta-
voitteena on luoda tunnepohjainen ja strategisesti selkea yhteys kavijaan; ei pelkastaan kertoa,
kuka olen, vaan miksi tekemiseni merkitsee jotain. Rakensin osion hyédyntaen Millerin (2025, 24—
50) StoryBrand 7 -mallia, joka pohjautuu klassiseen narratiiviseen rakenteeseen, jossa sankari
kohtaa ongelman ja saa oppaalta suunnitelman kohti onnistumista. Henkildbrandin kontekstissa
tama rakenne siirtdd huomion pois yksilon saavutuksista ja keskittyy sen sijaan auttamisen, empa-

tian ja merkityksen valittamiseen.
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StoryBrand 7 -mallin mukaisesti verkkosivuni narratiivissa verkkoportfolion kavija, eli kohdeper-
soona Mikael, toimii tarinan sankarina. Hanelld on ongelma: tarve 16ytaa tiimiinsa tekija, joka yhdis-
taa strategisen ajattelun, luovuuden ja inhimillisyyden. Tassa vaiheessa mina astun tarinaan op-
paana, joka tuo esiin sekd ammatillista osaamista etta empaattista ymmarrysta luovan tyon vaati-
muksista. Oppaana tarjoan sankarille selkean suunnitelman, jossa baletin symboloima kurinalai-
suus, jatkuva kehittyminen ja estetiikan ymmarrys yhdistyvat strategiseen markkinointiajatteluun.
Sankaria kutsutaan toimintaan tutustumaan osaamiseeni ja projekteihini portfolion kautta. Tarinan
onnistumisen lopputuloksena sankari I0ytaa tekijan, joka tuo hanen organisaatioonsa merkityksel-
lista, tavoitteellista ja tunnepohjaisesti vaikuttavaa luovuutta. Samalla valtetaan epdonnistuminen,
jossa viestinta jaisi irralliseksi strategiasta tai luova potentiaali hyoédyntamatta. Nain henkildbrandini
asemoituu luotettavaksi oppaaksi, joka auttaa yhdistamaan estetiikan, tunteen ja liiketoiminnallisen
ajattelun toimivaksi kokonaisuudeksi. Kuvassa 14 on havainnollistettu narratiivin vaiheet visuaali-

sesti.

tapaa .
joka auttaa
oppaan onnistumaan

Sankari

jajoka antaa
toimeksiannon

j°||a on joka antaa

ongelma Sl vilctimédn

epaonnistumista

auttaa

Kuva 14. Storybrand 7 -mallin (Miller, D. 2025, 26) mukainen visualisointi omasta branditarinasta.

The Full Story of Saara Penna” -osio (kuva 15) konkretisoi edelld kuvatun narratiivin verkkosivus-
ton About-sivulla ja toimii sankarin matkaa tukevana syventavana tarinallisena kokonaisuutena.
Osiossa korostuu erityisesti oppaan rooli, jossa yhdistyvat ammatillinen asiantuntijuus, luovuus ja
empaattinen ihmisymmarrys. Tekstiosiot rakentuvat vaiheittain siten, ettd ne avaavat ensin henki-
I6brandini arvo- ja motivaatiopohjaa (“the heart behind the vision”), tdman jalkeen taustaa baletin ja
markkinoinnin yhdistavasta ajattelutavasta (“stage lights and strategy”) ja lopuksi konkretisoivat,

miten ideat muutetaan tavoitteellisiksi ratkaisuiksi (“turning ideas into reality”). Nain tarina tukee
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Mikaelin nadkokulmaa tekijasta, joka ei ainoastaan tuota visuaalisesti kiinnostavia ideoita, vaan ky-

kenee viemaan ne osaksi strategista ja liiketoiminnallista kokonaisuutta.

The Full Story of The heart behind the vision
Saara Penna -

Stage lights and stategy

Kuva 15 "The Full Story of Saara Penna" verkkoportfolion About-osiosta

Narratiivin rakenne vahvistaa sisadisen ja ulkoisen identiteetin johdonmukaista yhteytta siten, etta
luovuus, tunne ja tavoitteellinen tekeminen nayttaytyvat toisiaan tukevina elementteina. Samalla
osio ohjaa sankaria kohti toimintaa tutustumaan projekteihin ja osaamiseen portfolion kautta. Ku-
vassa 15 esitetty narratiivin visuaalinen eteneminen tukee tata tulkintaa havainnollistamalla sanka-
rin, oppaan, suunnitelman, toiminnan ja onnistumisen valisia suhteita. Kriittisesti tarkasteltuna tal-
lainen selkea ja positiivinen narratiivinen kehys kuitenkin myds yksinkertaistaa ammatillisen kehi-
tyksen todellisuutta ja jattaa helposti varjoon epavarmuudet, keskeneraisyyden ja ristiriidat, jotka
kuuluvat olennaisesti luovaan tyéhon. Tasta huolimatta kokonaisuus vahvistaa henkilébrandini
asemaa strategisena mutta inhimillisena oppaana, joka auttaa yhdistamaan estetiikan, tunteen ja
markkinoinnin vaikuttavaksi kokonaisuudeksi, kuitenkin tiedostaen tarinallisen esittamisen rajalli-

suuden.

4.4 Visuaalisen identiteetin hy6dyntaminen

Verkkosivun ja henkildbrandin visuaalinen ilme perustuu viiden varin kokonaisuuteen: Charcoal
(#264653), Persian green (#2A9D8F), Saffron (#E9C46A), Sandy brown (#F4A261) ja Burnt
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sienna (#E76F51) (kuva 16). Varipaletti on valittu tukemaan henkilébrandini arvoja ja ilmaisemaan
niitd visuaalisesti yhtenaisella tavalla. Paletin suunnittelussa olen hyédyntanyt Coolors.com-sivus-
toa, jonka avulla on ollut mahdollista varmistaa varien tasapaino ja harmoninen yhteensopivuus.
(Coolors, 2025.) Andersonin (2018, luku 1) mukaan henkilébrandin visuaalisen identiteetin tulisi
heijastaa yksilon sisdistd min&a ja arvoja siten, ettd se luo tunnistettavan ja uskottavan kokonai-
suuden. Tata ajatusta noudattaen varipalettini iimentaa seka sisaista ettd ulkoista minaani: lampda,

luovuutta, inhimillisyytta ja tavoitteellisuutta.

Varipalettini (kuva 16) muodostuu viidesta savysta, jotka yhdessa rakentavat henkildbrandini visu-
aalisen identiteetin ja tukevat sen psykologista viestia. Tummansiniseen taittuva Charcoal
(#274551) luo pohjan kokonaisuudelle tuoden sivustolle vakautta, uskottavuutta ja ammattimai-
suutta, sillda tummat sinisen ja harmaan savyt viestivat luotettavuutta ja asiantuntijuutta (Color
Psychology 2025). Persian green (#2D9D8F) tasapainottaa kokonaisuutta pehmealla energiallaan
symboloiden kasvua, harmoniaa ja jatkuvuutta (Color Psychology 2025), ja kuvastaa haluani ra-
kentaa uraa inhimillisyyden ja kestavien arvojen varaan. Saffron (#E9C46A) tuo kokonaisuuteen
valoa ja optimismia; keltaisen savyt herattavat positiivisuutta ja viestivat luovuudesta ja inspiraati-
osta (Color Psychology 2025), mika heijastaa brandini ideointivoimaa ja taiteellista nakemysta.
Kaksi lampiman oranssia savya, Sandy brown (#F4A261) ja Burnt sienna (#E76F51), vahvistavat
paletin tunnevoimaa ja inhimillisyytta, silld oranssi viestii energiaa, ystavallisyytta ja rohkeutta (Co-

lor Psychology 2025), jotka ilmentavat erityisesti Sankari- ja Huoltaja-arkkityyppieni piirteita.

#274551 #2D9D8F
Charcoal Persian green

H#E76F51
Burnt sienna

Kuva 16. Havainnollistava kuva portfolioverkkosivuilla kaytettavasta varipaletista (Charcoal,

persian green, saffron, sandy brown ja burnt sienna)

Kokonaisuutena varipaletti luo visuaalisen kerronnan, joka heijastaa henkilébrandini arvoja ja ta-

voitteita. Se yhdistda ammatillisen uskottavuuden ja inhimillisyyden, ja sen savyt tukevat
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verkkosivun rakenteellista hierarkiaa: tummemmat savyt luovat syvyytta ja kontrastia, kun taas
lampimat oranssit ja keltaiset korostavat energiaa ja emotionaalista lasndoloa. Varimaailma tekee
nakyvaksi sen, mitd Anderson (2018, luku 1) kutsuu henkildbrandin sisaiseksi totuudeksi eli aidon

mindkuvan, joka on johdonmukaisesti I1dsna visuaalisessa viestinnassa.

Typografia on keskeinen osa brandiviestintaa, silla se vaikuttaa suoraan siihen, kuinka vastaanot-
taja tulkitsee viestinnan luonnetta ja uskottavuutta. Eri kirjasintyypit herattavat yleiséssa assosiaati-
oita erilaisiin persoonallisuuden piirteisiin, kuten luotettavuuteen, luovuuteen ja ammattimaisuu-
teen. Serif-fontteja pidetdan usein perinteisina ja arvovaltaisina, kun taas sans serif -fontit viestivat
moderniutta ja selkeytta (Sheen, Akarsu & Tlfekci 2025, 3-5). Fonttivalinta ei ole siis pelkastaan
esteettinen paatds, vaan strateginen keino, joka maarittaa, millaisena brandin identiteetti ja uskot-

tavuus koetaan (Bowlin & Brown 2023).

Verkkosivuni typografian tavoitteena on tukea henkildébrandini ydinarvoja, luovuutta, empatiaa ja
strategista selkeyttd, niin visuaalisesti kuin toiminnallisestikin. Kaytan otsikoissa Neue Haas Unica
Pro -kirjasinta ja leipatekstissa Lato Light -kirjasinta (Kuva 17). Nama kaksi sans serif -fonttia muo-
dostavat selkean ja harmonisen kokonaisuuden, joka tukee brandini visuaalista johdonmukaisuutta

ja verkkosivun kaytettavyytta.

SAARA PENNA

Blending creativity, empathy, and strategy to craft stories that connect and inspire.

Kuva 17. Visualisointi verkkoportfoliossa kaytetyista fonteista (Wix.fi 2025).

Neue Haas Unica Pro on Monotypen kehittama fontti, joka yhdistda Helvetica- ja Univers-tyylien
parhaat piirteet: selkeyden, rytmikkdan tasapainon ja hienostuneen moderniuden. Fontti on suunni-
teltu tuomaan esiin ajatusta “alykkaasta eleganssista” ja ajattomasta luotettavuudesta (Monotype
2025). Tama tekee siitd erinomaisen valinnan otsikoihin, jotka toimivat verkkosivun visuaalisina
ankkureina ja tukevat Andersonin (2018) esittdmaa ajatusta henkilébrandin uskottavuuden raken-
tumisesta johdonmukaisen ja selkean visuaalisen iimeen kautta. Leipatekstissa kayttdmani Lato
Light puolestaan on tunnettu pehmeista, inhimillisistda muodoistaan, jotka luovat lahestyttavan ja
lAmpiman vaikutelman (1001Fonts 2025). Sen suunnittelun lahtékohtana on ollut yhdistaa “lampd

ja vakavuus”, mika tukee henkildbrandini empatiaan ja aitouteen perustuvaa viestintda. Lato on
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lisaksi optimoitu digitaaliseen kayttoon, mika varmistaa luettavuuden kaikilla nayttoko’oilla (Bowlin
& Brown 2023).

Typografinen yhdistelma noudattaa Sheenin ym. (2025, 6—8) korostamaa periaatetta siita, etta
fonttien tulee olla visuaalisesti ja kulttuurisesti linjassa brandin ydinviestin kanssa. Neue Haas
Unica Pro edustaa henkilébrandini strategista ja ammattimaista puolta, kun taas Lato Light kuvas-
taa sen empaattista ja helposti Iahestyttadvaa luonnetta. Kahden fontin selkea hierarkia tukee myds
digitaalisen kaytettavyyden periaatteita, joissa liiallinen typografinen vaihtelu voi hamartaa viestin
ja heikentaa brandin ammattimaisuutta (Bowlin & Brown 2023). Nain typografia toimii seka esteetti-
send etta strategisena valineena, joka vahvistaa henkildbrandini identiteettia ja visuaalista yhtenai-

syytta.



37

5 Pohdinta

Tama opinnaytety6 on ollut prosessi, jossa teoreettinen tutkimus, luova suunnittelu ja henkilékoh-
tainen kasvu ovat olleet keskidéssa. Pohdinnan tavoitteena on tarkastella tydn kokonaisuutta seka
sen onnistumista suhteessa asetettuihin tavoitteisiin. Samalla luvussa arvioidaan oppimista, oival-
luksia ja kehitysta, jota on tapahtunut tyon eri vaiheissa. Ty6 on vaatinut paljon analyyttista ajatte-
lua, visuaalista suunnittelua ja kykya reflektoida omaa identiteettia osana markkinoinnin ja luovuu-
den kenttada. Pohdinta toimii niin tydn loppuarviona kuin henkildkohtaisena kertomuksena siita, mi-

ten teoria muuttui kdytannoksi ja suunnitelmat tarinoiksi.

5.1 Opinnaytetyon onnistumisen arviointi

Arvioidessani oman henkilobrandini rakentamisen osuutta koen onnistuneeni luomaan monimene-
telmallisen kokonaisuuden, joka teki nakyvaksi seka sisaisen etta ulkoisen identiteettini ja niiden
valisen suhteen. Hyédynsin Andersonin (2016) teoriaa, MBTl-analyysia, kyselytutkimusta, bran-
diarkkityyppeja, SWOT-analyysia ja kohdepersoonia, jotka yhdessa auttoivat jasentdmaan arvo-
jani, vahvuuksiani ja kehityskohteitani seka peilaamaan niitd muiden kokemuksiin minusta. Mene-
telmat lisasivat analyysin syvyytta, mutta olivat myos osin subjektiivisia ja suuntaa antavia, silla
MBTI ei perustu vahvaan tieteelliseen nayttdon ja kyselytutkimuksen otanta oli rajallinen (Human-
Performance.ie s.a.; 16Personalities 2025). Brandiarkkityypit ja kohdepersoonat tekivat henki-
I6brandistani helposti tulkittavan, mutta samalla ne vaistamatta yksinkertaistivat identiteettiani
(Merlo ym. 2023). Kokonaisuutena menetelmat olivat kuitenkin tarkoituksenmukaisia tyén tavoittei-

siin nahden.

Tanssin hyddyntaminen osana henkildbrandiani oli sekéd vahvuus etta riski. Se erottaa minut
muista markkinoinnin tekijoista ja tuo brandiini vahvan tunne- ja taideulottuvuuden, mutta samalla
se voi kaventaa mielikuvaa strategisesta asiantuntijuudesta, jos painotus kallistuu liikaa identiteetin
puolelle. Haasteena onkin 16ytaa tasapaino taiteellisuuden ja liiketoiminnallisen uskottavuuden va-
lilld. Samalla pohdin kriittisesti ihanneminaani, joka heijastaa osin markkinointialalla yleisesti ihan-
noituja piirteita, kuten itsevarmuutta, rohkeutta ja jatkuvaa kehittymista. Tama herattaa kysymyk-
sen siitd, missa maarin ihanneminani pohjautuu omiin arvoihini ja missd maarin tydéeldman normei-

hin ja menestysihanteisiin.

Verkkoportfolioni ilme oli visuaalisesti johdonmukainen ja heijasti autenttisuutta, luovuutta ja strate-

gista selkeytta (Anderson 2016), mutta kriittisesti tarkasteltuna narratiivisuus ei valittynyt kuvien
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kautta yhta vahvasti kuin tekstissa. Vaikka kuvat tukivat brandi-ilmetta, ne eivat yksindan ohjanneet
kavijaa tarinallisessa polussa, jota rakensin StoryBrand-mallin pohjalta (Miller 2025). Lisaksi sivus-
ton kaytettavyydessa ilmeni kehityskohteita, kuten mobiilioptimoinnin, kuvien latausnopeuden ja
typografisen kontrastin hienosaadossa (Bowlin & Brown 2023). Eettisesta nakokulmasta portfolion
ajantasaisuus osoittautui myos haasteeksi, silla osa toista vanheni nopeasti sisalldllisesti ja visuaa-
lisesti (ICC 2024). Jatkossa portfolion sdannallinen paivittdminen, saavutettavuuden parantaminen
seka tiivimmat case-kuvaukset ja selkeammat CTA-rakenteet vahvistaisivat kokonaisuuden infor-

matiivisuutta, saavutettavuutta ja eettista kestavyytta (Salimi & Khanlari 2018).

Tyon teoreettinen viitekehys yhdistaa henkildbrandayksen, narratiivisuuden, MBTI-persoonallisuus-
tyypittelyn sekd brandiarkkityypit, mika toi lahteiden etsintdan omat haasteensa. Erityisesti bran-
diarkkityyppien soveltaminen osaksi henkildbrandin rakentamisen prosessia osoittautui tieteelli-
sessa kirjallisuudessa yllattavan vahan tutkituksi ndkékulmaksi: en |6ytanyt yhtaan vertaisarvioitua
artikkelia, jossa arkkityyppeja olisi hyddynnetty nimenomaan henkilobrandayksen viitekehyksessa.
Taman vuoksi jouduin yhdistelemaan eri tutkimusperinteita, kuten yritysbrandaysta, narratiivista
identiteettia ja persoonallisuusteorioita, ja soveltamaan niita henkildbrandin kontekstiin. Ratkaisu
mahdollisti teoreettisesti monipuolisen tarkastelun, mutta lisasi samalla tulkinnallisuutta ja vaati lah-

dekritiikkia seka jatkuvaa reflektointia.

Yksi merkittava valinta oli Lairin, Sullivanin ja Cheneyn (2005) klassisen artikkelin kayttaminen Iah-
teend, vaikka se on ajallisesti vahva. Paatds oli tietoinen, silla kyseinen tutkimus tarkastelee identi-
teetin kaupallistumista tavalla, joka tarjoaa edelleen ajankohtaisen nakokulman nykypaivan brandi-
kulttuuriin. Lisdksi moni tuore akateeminen artikkeli hyddyntaa lahteena kyseista artikkelia, silla se
tuo nykypaivanakin relevantin ulottuvuuden henkildbrandayksen riskeista ja autenttisuuden sailyt-

tamisesta.

Toinen tietoisesti riskia sisaltanyt valinta opinnaytetydssa liittyi rohkeiden teoreettisten ja visuaalis-
ten ratkaisujen kayttéon. Andersonin (2016) “keijupdly”’-analogia seka MaRaF***ing— ja “My First
Time” -kampanjat edustavat ilmaisultaan raflaavaa lahestymistapaa, joka poikkeaa perinteisesta
opinnaytetydilmaisusta. Olin tietoinen siita, etta tallaiset valinnat voivat nayttaytya akateemisessa
kontekstissa riskialttiina, mutta pidin niitd perusteltuina, koska ne iimentavat henkildbrandini ydinta:
strategisen ajattelun, tunnepohjaisuuden ja rohkean luovuuden yhdistamista. Itsekriittisesti tarkas-
teltuna ratkaisu jakaa vastaanottajia ja altistaa tyon tulkinnanvaraisuudelle, mutta samalla se tekee
nakyvaksi sen, etten rakenna henkildbrandiani varman paalle vaan tietoisesti erottuvuuden kautta.
Tassa mielessa valinta tukee koko opinnaytetydn keskeista viestia siita, ettéd henkilébrandi raken-

tuu rohkeudesta tehda oma aani nakyvaksi myos riskin hinnalla.
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5.2 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydprosessi oli kokonaisvaltainen oppimiskokemus, jossa kehitin seka teoreettista ajatte-
luani ettd ammatillista itseymmarrystani. Tyon alkuvaiheessa suurin oppiminen liittyi henkilébran-
dayksen tarkastelemiseen ilmiona aiempaa syvemmin ja kriittisemmin. Teorian soveltaminen
omaan henkildbrandiin ei ollut suoraviivaista, vaan vaati jatkuvaa pohdintaa siita, mitka mallit tuki-
vat aidosti omaa identiteettiani ja mitka ohjasivat sita likaa ulkoapain. Tama kehitti erityisesti lah-

dekriittisyyttani ja kykyani arvioida teorian ja kadytannon valista suhdetta.

Tyoprosessin keskivaiheessa oppimiseni painottui luovan ja analyyttisen ajattelun yhdistdmiseen
portfolion suunnittelussa. Opin kayttdmaan uutta verkkosivualustaa, mutta ennen kaikkea peruste-
lemaan visuaalisia ja sisalldllisia ratkaisuja suhteessa henkildbrandin strategiaan. Ymmarsin, ettei
visuaalisuus voi rakentua pelkan estetiikan varaan, vaan sen on palveltava myds narratiivia ja am-
matillista tavoitetta. Arkkityyppien ja MBTI-analyysin soveltaminen kokonaisuuteen oli opettavaa,

mutta samalla haastavaa niiden vaistamattoman yksinkertaistavuuden vuoksi.

Prosessin loppuvaiheessa oppimiseni syveni itsereflektioon ja ammatillisen identiteetin jasentami-
seen. Merkittava oivallus oli ymmartaa, ettei henkilébrandi ole ensisijaisesti itsensa esittamista
muille, vaan itsensa ymmartamista suhteessa omiin arvoihin, tavoitteisiin ja rajoihin. Ty® pakotti
minut pohtimaan kriittisesti myos omia ihanteitani ja niiden suhdetta markkinointialan normeihin ja
menestysodotuksiin. Tama lisasi tietoisuuttani siita, ettéd henkildbrandayksessa on aina mukana

myoOs sopeutumisen ja odotusten paine.

Itsekriittisesti tarkasteltuna tyoprosessi olisi hyotynyt systemaattisemmasta aikataulutuksesta, silla
teorian, visuaalisen toteutuksen ja kirjoittamisen yhteensovittaminen oli ajoittain kuormittavaa. Toi-
saalta juuri tdma monikerroksisuus opetti pitkajanteisyytta, itsenaista paatoksentekoa ja kesken-
eraisyyden sietoa. Lopputuloksena syntynyt verkkoportfolio tiivistaa tarinan, jossa taide, markki-
nointi ja inhimillisyys kietoutuvat yhteen. Prosessi opetti, ettd vaikuttava henkildbrandi ei perustu
taydellisyyteen, vaan rehellisyyteen, jatkuvaan kasvuun ja uskallukseen tarkastella omaa kehitys-

taan kriittisesti.

5.3 Tekoadlyn kayttd opinnaytetyossa

Hyddynsin ChatGBT 5.1-kielimallia opinnaytetydprosessissa tydskentelya tehostavana tukivali-
neena erityisesti rakenteen hahmottamisessa, lahteiden alustavassa jasentamisessa ja tekstin kie-
lenhuollossa. Rakenteen suunnittelussa kaytin avuksi syotetta: “Teen portfolio-opinnaytety6ta hen-

kildbrandayksesta. Voisitko ehdottaa selkeaa lukurakennetta ja alalukujen jaottelua?”, mika auttoi
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hahmottamaan tyon kokonaisuutta ennen syvallista analyysia. Lahteita arvioidessani kaytin sy6-
tetta: “Voisitko tiivistda seuraavan tieteellisen artikkelin ja arvioida sen sopivuutta opinnaytetyo-
honi?”, mutta en syottanyt tekoalyyn artikkeleita, jotka eivat olleet julkaisijan luvalla tekoalyn koulu-
tusdatassa. Kaytin tatd ominaisuutta vain lahteisiin, jotka olivat jo valmiiksi tekoalyn tietokannassa
julkisesti saatavilla. Tekstin selkeyttdmisessa hyddynsin syétetta: “Voisitko arvioida seuraavan
opinnaytetyotekstin akateemista selkeytta ja loogisuutta seka ehdottaa parannuksia?”, mika tuki
kielen viimeistelya ja rakenteen johdonmukaisuutta. Tekoaly toimi prosessin aikana ideoinnin ja ja-
sentelyn apuna, mutta kaikki tulokset arvioin ja sovelsin itsenaisesti, jotta tyd sailyi seka eettisesti

kestavana ettd omaperaisena.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake ulkoisen minan tutkimiseen

Henkilobrandini muiden silmin

Tervetuloa tekemaan kyselya! Tama kysey on tarkoitettu minun, Saara Pennasen, kanssa
eri projekteissa ja muissa yhteyksissé tydskennelleille ihmisille. Kysely on osa
opinnéytetydténi ja tutkii sitd, millainen maineeni on kollegoideni silmissé. Tietoa
hyodynnetédan osana oman ammatillisen henkilobrandin rakentamista markkinoinnin alalla.

Toivon sinun vastaavan kysymyksiin intuitiivisesti ja totuudenmukaisesti. VVastaukset ovat
anonyymejé.

Vastaathan kyselyyn viimeistdan 14.10.2025 .
Aikaa kyselyyn vastaamiseen kuluu noin 5 minuuttia.
Kiitos jo etukéteen!

Terkuin,
Saara Pennanen

* Pakollinen kysymys

Kuvaile Saaraa parilla sanalla tai lauseella *

Oma vastauksesi
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Mika/mitka seuraavat sanat kuvailisivat Saaran persoonaa parhaiten? (Valitse 1- *

5)

o000 00o0o000000o0Oo0ob 000D oOoDob

Kekselids
Luova
Paattavainen
Energinen
Inspiroiva
Visiondarinen
Lammin
Intohimoinen
Hauska
Positiivinen

Aito

Helposti |hestyttava

Empaattinen
Huolehtivainen
Jarjestelmallinen
ltsevarma
Rohkea
Omaperdinen
Lemped
Vilpitén
Analyyttinen
Viisas

Utelias

Seikkailunhaluinen
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Jos ajattelet Saaraa, millaisessa tilanteessa kiantyisit Saaran puoleet? (Valitse *

1)

O

OO0 O0OO0OO0O0OO0O0 O O O

Kaipaisin rohkaisua rikkoa rajoja ja tehda asiat omalla tavallani.

Tarvitsisin jonkun, joka auttaa muuttamaan idean todeksi tai nakemaan asiat uudella
tavalla.

Haluaisin neuvoja tavoitteiden saavuttamiseen tai tarvitsisin motivaatiota puskea
eteenpain.

Haluaisin puhua tunteista, ihmissuhteista tai siita, mika tekee eldmasta
merkityksellista.

Kaipaisin piristystd, naurua tai uutta nakokulmaa arkeen.

Haluaisin vain olla oma itseni ja tulla kuulluksi ilman paineita tai rooleja.
Olisin vaikeassa tilanteessa ja tarvitsisin tukea tai lohdutusta.

Kaipaisin neuvoja organisointiin, suunnitteluun tai paatcksentekoon.
Haluaisin ideoida, luoda jotain uutta tai 16ytaa luovan ratkaisun ongelmaan.
Tarvitsisin muistutuksen siitd, etta kaikki jarjestyy ja asiat voivat olla hyvin.
Haluaisin ymmartaa jonkin asian syvemmin tai saada jarkevan nakékulman.

Kaipaisin inspiraatiota kokeilla uutta tai |ahted kohti jotain tuntematonta.
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Mitk3 seuraavista heikkouksista tai piirteistd todenndkoisimmin estad Saaraa
padsemasta tavoitteeseensa? (valitse 1-3)

O 000 000o000 0 0O

Liika analysointi ja vaikeus tehda paatoksia, kun tiedossa ei ole kaikkea
informaatiota

Liika halu lopputuloksen hallitsemiseen ja turhautuminen, kun asiat eivat muutu
nopeasti

Liika itse tekeminen ja tiimitydskentelyn unohtaminen
Muiden tarpeiden asettaminen omien edelle ja liilka hyvaksynnan tarve
Huumorin kayttaminen suojakeinona ja vaikeiden tunteiden valtteleminen

Konfliktien valttdminen omien mielipiteiden tai arvojen kustannuksella, jotta kaikki
tulisivat toimeen

Muiden hyvinvoinnin asettaminen omien edelle ja omien rajojeni unohtaminen

Vaikeus luottaa muiden tapaan tehd3 asioita, koska haluaa pitéd3 kaiken omassa
hallinnassa

Innostuu uusista ideoista niin, ettd projektit saattavat jdada kesken ennen kuin ne
valmistuvat

Haluaa uskoa niin paljon hyvaan, ettei aina huomaa riskeja tai osaa varautua niihin

Haluaa muutosta niin kiivaasti, ettd unohtaa analysoida nykytilannetta selkedsti tai
unohtaa kokonaiskuvan

Kyllastyy helposti rutiineihin ja saattaa siirtyd eteenpain, ennen kuin on viimeistellyt
aloittamansa

*
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