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Tama opinnaytetyo tehtiin toimeksiantona, tyoprosessin aikana yritysta perustavalle Emilia
Karjalaiselle. Toimeksiantajan yritys Emilia K. tarjoaa valmennuspalveluita niin yksityishenki-
loille, ryhmille kuin yrityksillekin. Kyseessa oli ensimmaisen yrityksen perustanut nuori nais-
yrittaja, jolle brandays oli nain ollen erittain ajankohtainen aihe. Opinnaytetyon tavoitteena
oli tarkoitus auttaa uutta yrittajaa brandin luomisessa ja selkeyttaa, mita kaikkea brandays
pitaa sisallaan.

Opinnaytetyon teoriaosuus keskittyy brandayksen teoriaan; mita se oikeasti tarkoittaa, mista
brandays on lahtoisin, miksi se on niin tarkeaa ja mita vahvoja brandeja Suomessa ja maail-
malla on olemassa. Lisaksi teoriaosuudessa tarkastellaan, mita brandin rakentaminen kaytan-
nossa tarkoittaa ja mita kaikkea siina pitaa ottaa huomioon. Teoriaosuus on pidetty yksinker-
taisena ja mietitty niin, etta myos muut aloittelevat mikroyritykset voisivat siita hyotya.

Teoriaosuuden jalkeen, tyossa kasitellaan toimeksiantajan kanssa yhdessa tyostettya brandia
ja kaydaan lapi, mita kaikkea brandayksen suhteen tulisi tehda. Lopputuloksena syntyi aloit-
televalle yrittajalle raataloity brandi, joka rakentuu kuitenkin jatkuvasti ja kehittyy ajan
myota. Keskeisiksi Emilia K. -brandin kulmakiviksi nousivat aitous, positiivisuus, nakyvyys so-
siaalisessa mediassa ja harkiten luodut verkostot.
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This thesis was commissioned by Emilia Karjalainen, who was at the time of the study working
to establish her start-up company. The client company Emilia K. offers coaching services to
individuals, groups as well as companies. Branding was thus a very timely topic for the young
entrepreneur. The aim of this thesis was to help the new entrepreneur in creating a brand
and to clarify what branding encompasses.

The theoretical part of the thesis focuses on branding theory: what does it really mean,
where does branding originate from, why it is so important and what are the strong brands in
Finland and around the world. In addition, the theoretical part examines what brand-building
means in practice and the issues that need to be considered regarding branding. The theo-
retical part has been kept simple and optimized in order for other micro-enterprises to be
able to benefit from it also.

After the theoretical part, this study focuses on working on the brand together with the client
as well as covering all aspects and actions needed to build a brand. The end result was a well

thought-out brand, which will grow continuously and evolve over time, intended for the fresh

entrepreneur. The cornerstones of the Emilia K. brand are honesty, positivity, visibility in so-

cial media and thoughtfully built networks.

Keywords: brand, company brand, target group, values, networking, communications
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1 Johdanto

Yrityksen brandaamista on pidetty isojen yritysten tehtavana, mutta nykyaan myos
mikroyrittajat ovat heranneet brandayksen tarkeyteen ja panostavat siihen entista
enemman. Brandin miettiminen ja toteuttaminen on tarkea tekija, mika vaikuttaa
sithen, minkalaisena yritys muistetaan ja minkalaiseksi se mielletaan. Brandi vaikut-
taa ihmisten mielikuvaan yrityksen uskottavuudesta ja luotettavuudesta, nain ollen
se on suuri tekija yrityksen menestyksen kannalta. Mikroyrittajilla ei ole samanlaisia
resursseja brandin rakentamiseen, mita isoilla yrityksilla on. Taman voi nahda uhkana
tai mahdollisuutena. Tassa opinnaytetyossa keskitytaan mikroyrittajan mahdollisuuk-

siin brandin suunnittelussa ja kaytannon toteuttamisessa.

1.1 Opinnaytetyon tausta, aihe ja tavoitteet

Brandays on avainasemassa jo heti kun ruvetaan miettimaan yrityksen perustamista.
Se on lahes valttamatonta, jos haluaa menestya ja erottautua kilpailijoista. Aiheena
brandays on myos melko tuore ja erittain pinnalla talla hetkella. Aiheen valikoitumi-
seen vaikutti myos paljon oma mielenkiintoni, tavoitteena minulla on itse tyollistaa

itseni tulevaisuudessa, joten brandaykseen liittyvat opit ovat myos itselleni erittain

tarkeita tulevaisuutta ajatellen. Aihe on siis seka toimeksiantajalle erittain ajankoh-
tainen ja tarkea, mutta myos minulle itselleni erittain hyvaa oppia. Nain ollen kaikki
asettamani tavoitteet tayttyivat ja aihevalinta lyotiin lukkoon toimeksiantajan kans-

sa.

Tavoitteena on etsia monipuolisesti ajankohtaista teoriaa brandaykseen liittyen.
Brandayksen ollessa erittain laaja-alainen kasite, pyritaan lopputuotoksessa poimi-
maan teoriasta ne toimeksiantajalle tarkeimmat kohdat ja pohtia mita brandays tar-
koittaa toimeksiantajan kohdalla. Toimeksiantajan toiminta on sivutoimista paatyon
rinnalla ja sen vuoksi tavoitteena on loytaa helposti toteutettavia brandayksen muo-
toja. Uskon, etta tama tavoite palvelee myos muita mikroyrittajia, vaikka he toimisi-
vatkin paatoimisina yrittajina. Silloin kun itse tekee yrityksessa kaiken, ei yhdelle
osa-alueelle, kuten brandaykselle, ole maarattomasti aikaa, vaikka se tarkea osa-
alue onkin yrityksen menestyksen kannalta. Tavoitteena on tuottaa selkea yhteenve-
to brandayksesta, josta myos muut aloittelevat mikroyrittajat voisivat hyotya ja saa-

da apua menestyksekkaan yrityksen luomisessa.



1.2 Toimeksiantaja

Tama opinnaytetyo tehdaan toimeksiantaja Emilia Karjalaiselle, joka opinnaytetyon
toteuttamisen aikaan on perustamassa omaa yritystaan, Emilia K. Toimeksiantaja ha-
luaa erottua massasta ja kehittaa yrityksestaan alansa johtotahden, taman vuoksi
han haluaa myos panostaa yrityksen brandiin. Toimeksiantaja on opiskellut LCF Life
Coachiksi ja valmistuu helmikuussa 2017. Talla hetkella han on tarjonnut yksilo- ja
ryhmavalmennuksia, mutta tulevaisuuden varalle on suunnitteilla myos nettivalmen-

nusta yksilaille.

1.3 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyo koostuu seka teoreettisesta viitekehyksesta, etta kaytannon toteutuk-
sesta ja toteutuksen suunnittelusta. Johdantoluvussa kerrotaan tyon aihealueesta,
sisallosta, tavoitteista seka toimeksiantajasta. Toisessa luvussa perehdytaan branda-
yksen teoreettiseen viitekehykseen. Kolmannessa luvussa keskitytaan brandayksen
kaytantoon ja siihen on koottu eri tahojen ohjeita brandayksen kaytannon toteutuk-
seen ja mita asioita yrittajan tulisi ottaa huomioon. Neljannessa luvussa kaydaan lapi
brandin rakentamista toimeksiantajalle, mitka ovat hanen toimintansa kannalta tar-
keimmat brandaykseen liittyvat toiminnot. Neljannessa luvussa pyritaan ottamaan

huomioon tyon sivutoiminen luonne, ajan ja taloudellisten resurssien niukkuus.

2 Brandi

Tassa luvussa avataan brandin maaritelmaa, branditeorioita seka tarkastellaan, mita

yritysbrandilla tarkoitetaan ja miksi brandays on niin tarkeaa.

2.1 Brandin maaritelma ja teoria

Brandi kasitteena on syntynyt toista sataa vuotta sitten Yhdysvalloissa. Tuolloin
brandilla tarkoitettiin polttomerkkia, jolla karjaa, orjia ja rikollisia merkittiin. Brandi
eli polttomerkki helpotti tunnistamista ja viesti omistamista. Jo tuolloin brandi mer-
kitsi siis muista erottautumista. Ensimmaiset vahvat brandit syntyivat kulutusmarkki-
noille, kuten Coca-Cola ja Heinz. Nykyaan brandeja loytyy kulutusmarkkinoiden lisak-

si Business-to-Consumers-, Business-to-Business-, tuotteiden- ja palveluiden markki-



noilta. Brandi eroaa tavaramerkista silla, etta tavaramerkki on rekisteroitavissa,
mutta brandi on mielikuva, aineetonta omaisuutta ja se sijaitsee aina vastaanottajan
paassa. Brandi on siis kaikkien niiden mielikuvien ja tietojen summa, joita ihmisella
on jostain asiasta. Asiakkaalle brandi on aina totta, vaikka se ei olisikaan sita yrityk-
selle itselle. (Makinen, Kahri ja Kahri 2010, 15-16.)

Brandin kehittaminen ei merkitse samaa kuin mainonta. Brandiin kiteytyy koko mo-
dernin yrityksen ydinajatus, mainonta on vain yksi keino ilmaista se ydin. Tietyn tuot-
teen mainostaminen on siis vain yksi osa brandin luomisen suurta prosessia. (Klein
2002, 25.)

Lisa Sounio on maaritellyt brandin kirjassaan Brandikas (2010, 24.). Hanen mukaansa
oikeasti hyva brandi on kuin ystava tai perheenjasen: se on aito ja omaperainen.
Brandi koostuu kahdesta osasta: parstasta ja sielusta, kohteen herattama mielikuva
yhdessa itse asian tai tuotteen kanssa. Parsta on ulkoisesti nakyvia asioita kuten pak-
kaukset ja ulkonako. Parsta on helppo luoda visuaalisin ja viestinnan keinoin. Sielu
taas on henkilon tai tuotteen persoona, tausta, historia ja kaytokset. Sielun tavoit-
taminen on vaikeampaa ja pelottavampaa, silla se vaatii uskallusta paljastaa myos se
heikompi puoli. Brandi voi olla ihminen, tuote, palvelu, puolue, maa, kyla tai kau-
punki. Se ei ole pelkkaa pintaa, parhaissa brandeissa sydan on mukana ja paras bran-

di ylittaa vastapuolen odotukset.

Ensimmaiset laajamittaiset kampanjat alkoivat 1800 luvulla. Silloin kyse oli enem-
mankin mainonnasta kuin brandin luomisesta. Tehtaat toivat muutoksen tavaroiden
valmistuksessa ja valikoimassa, talloin markkinoille ilmestyivat myos ensimmaiset
merkkituotteet. Laajempi koneellisesti valmistettu valikoima toi markkinoille kilpai-
lun, ja ainoa keino erottua toisista samanlaisista tavaroista oli luoda kuluttajille mie-
likuvia. Ensimmaista kertaa merkkituotteiden ymparille alettiin tietoisesti luoda
mielikuvia, ja tama aloitettiin keksimalla tuotteille kunnon tuotenimet. 1800-luvulla
tulivat yrityslogot mm. Champellin keitoille, H.J. Heinzin sailykkeille ja Quaker Oats

rattaman outouden ja epavarmuuden vastapainoksi. (Klein 2002, 24-25.)

Kuluttajat olivat aikaisemmin tottuneet oman kylansa tuotteisiin. Tehtaiden tullessa

mukaan kuvioihin, valmistajien oli vakuutettava asiakkaat uudesta tuotteesta. Tahan



tarpeeseen toivottiin logojen vastaavan. Myohemmin tuotteisiin alettiin myos liittaa

persoonallisia ominaisuuksia kuten nuorekkuus tai ylellisyys. (Sounio 2010, 24-26.)

2.2 Yritysbrandi

Puhuttaessa mikroyrityksista ja brandayksesta, koetaan asia erittain hankalaksi ja
vain isojen yritysten asiaksi. (Sandbacka 2010, 7.) Nain ei kuitenkaan ole. Yrityksen
brandin luominen on yksi menestystekija myos pk-yrityksissa: mita vahvempi brandi,
sita varmemmin yritys tulee menestymaan. Brandi ei ole ainoastaan tuote tai logo,
vaan siihen liittyy myos paljon symboliikkaa (kuvio 1). Brandi on suhde asiakkaaseen
ja lupaus jostakin, hyvalla brandilla voitetaan asiakkaiden uskollisuus. (Kotler & Am-
strong 2004, 291.) Lisaksi hyva yrityskuva toimii niin ikaan suojakilpena monia ulkoi-

sia uhkia ja epaonnistumisia vastaan. (Icén 2015.)
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TRUST STRATEGY

Kuvio 1 Brandi (Parker 2014.)

Yritysbrandin muodostumiseen vaikuttaa kaikki mita yritys tekee, vaikka usein ajatel-
laankin sen kuuluvan ainoastaan markkinointiosastolle. Todellisuudessa yritysbranda-

ysta toteuttavat kaikki yrityksen tyontekijat. Sandbacka on kuvannut yritysbrandin



muodostumista kuviossa 2. Yritysbrandi muodostuu sisaisesta yritysbrandi-

identiteetista ja ulkoisesta yritysbrandi-imagosta. (Sandbacka 2010, 7-10.)
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Kuvio 2 Yritysbrandin muodostuminen (Sandbacka 2010, 10.)

Sisaisessa yritysbrandi-identiteetissa yrityksen arvot ja toiminta-ajatukset edustavat
tietynlaista yksilollisyytta, joiden avulla yritys voi erottua kilpailijoista. Arvot ovat
yritysbrandi-identiteetin ydin ja ainutlaatuisuus, ne ovat usein lahes muuttumatto-
mia. Arvot heijastuvat yrityksen sidosryhmille yrityksen tyontekijoiden kayttaytymi-
sen ja yrityksen toimintatapojen kautta. Pk-yrityksessa omistajan tai omistajien taus-
ta, ominaisuudet ja uskomukset vaikuttavat vahvasti yrityksen identiteettiin. Yritys-
brandi-identiteetin muodostuessa yrityksen sisalta, on yritysbrandi-imago painvastai-
sesti ulkoisten sidosryhmien uskomusten, asenteiden ja kasitysten summa. (Sand-
backa 2010, 10-11.)

Yritys voi vaikuttaa muodostuvaan yritysbrandi-imagoon kasvattamalla yrityksen tun-
nettuutta, herattamalla mielleyhtymia ja kehittamalla suhteita sidosryhmiin. Yh-
teenvetona voidaan todeta, etta yritysidentiteetti toimii brandayksen lahtokohtana
ja se perustuu yrityksessa vallitsevaan todellisuuteen. Yritysidentiteetin tulisi olla
ainutlaatuinen ja erota kilpailijoistaan. Yritysimago taas maaraytyy ulkopuolisten si-
dosryhmien silmin ja yritys voi pyrkia vaikuttamaan eri keinoin syntyvaan ja vallitse-

vaan imagoon. (Sandbacka 2010, 10-11.)



2.3 Brandayksen tarkeys

Usein ajatellaan, etta hyva tuote myy itse itseaan, eika yritys siksi tarvitse brandia.
Brandi tuo kuitenkin paljon lisaarvoa ja saattaa olla erittain merkittava seikka, kun
asiakas vertailee kahta kilpailevaa tuotetta keskenaan. (Sandbacka 2010, 6-7.) Bran-
dista maksetaan ja mielikuvan perusteella tehdaan paatoksia, ostosta ei koskaan
tehda pelkastaan tarpeen perusteella. (Sounio 2010, 28.) Brandi luo tunnettavuutta
ja tuo sita kautta lisaarvoa seka yrityksen asiakkaille, etta yritykselle itselleen. Bran-
di vaikuttaa myos hintaan, mita parempi brandi, sita kovempaa hintaa on mahdollista
pyytaa ja tata kautta kasvattaa tuottoja. (Sandbacka 2010, 6-7.) Jos brandilla on ar-
voa, voi samasta tuotteesta laskuttaa kilpailijaan verrattuna jopa 20-kertaisen hin-
nan. (Sounio 2010, 28.) Ihmiset ovat myos erittain brandiuskollisia, mita vahvempi
brandi yrityksella on, sita heikommassa asemassa kilpailijat ovat. Brandi myos vastaa
asiakkaiden jarki- ja tunneperaisiin tarpeisiin: brandi on takuu tasaisesta laadusta;
brandi kertoo siita, kuka asiakas on ja mihin han uskoo lisaksi brandiin myos liittyy

voimakkaasti sosiaalinen status. (Sandbacka 2010, 6-7.)

Mikali yritys ei itse brandaa itseaan, syntyy markkinoille kuitenkin jokin kuva kysei-
sesta yrityksesta. Silloin brandays tapahtuu markkinoiden toimesta, eika se valtta-
matta vastaa millaan tavalla sita brandia, mika yrityksella itsella on mielessa tai mi-
ka imartelisi yritysta. Pienen pk-yrityksen kohdalla voi toki myos olla, etta minkaan-
laista brandia ei synny ja silloin sidosryhmat eivat ole halukkaita ostamaan kyseisen
yrityksen palveluita tai muutoin sijoittamaan yritykseen. (Sandbacka 2010, 6-7.) Tas-
ta voimmekin paatella, etta hyvin brandatty yritys on huonosti brandattyja kilpaili-
joitaan vahvempi ja etta brandays on yrityksen menestyksen kannalta valttamatonta.

Yritys, jolla ei ole brandia ei herata sidosryhmissa ostohalukkuutta tai luottamusta.

Markkinoiden vahvimpia ja parhaita brandeja on listattu niin Suomessa, kun maail-
mallakin. Maailmalla brandilistoja on paljon erilaisia: arvokkaimmat brandit, vihrei-
den arvojen top brandit ja eri maiden omat brandilistat. (Interbrand 2017.) Menesty-
neilta brandeilta voi aina oppia ja ottaa mallia: mika onkaan ollut se juttu, etta
brandista on kasvanut niin suuri ja menestynyt? Mikali tarkoitus on menestya koti-
maan markkinoilla, kannattaa benchmarking-brandi valita Suomen top brandeista,
mutta mikali mielii ulkomaille, on ulkomaalaiset top brandit tassa asiassa parempi
bencmarking-kohde. (UEF 2017.)



Maailman top 10 brandia vuonna 2016:
1. Apple

Google

Coca-Cola

Microsoft

Toyota

IBM

Samsung

Amazon

¥ © N o U oA WD

Mercedes-Benz
10. GE
(Interbrand 2016.)

Suomen top 10 brandia vuonna 2016:
1. Fazerin Sininen

Fazer

Fiskars

Lego

Joutsenmerkki

Hyvaa Suomesta -merkki

Moccamaster

@ N o v A WD

Valio voi

9. Abloy

10. Hackman
(Markkinointi&Mainonta 2016.)

2.4 Case: FitFarm

Edellisessa alaluvussa on listattuna top 10 brandeja niin Suomesta kuin maailmalta-
kin. Tapaustutkimukseksi valikoitui kuitenkin hyvinvointialan tunnettu brandi Fit-
Farm. FitFarmin takana ovat Jutta Gustafsberg seka Jari ”Bull” Mentula. (Vasama
2016.)

Gustafsberg oli aikaisemmin kilpaillut fitneksessa ja aikoi taas palata lajin pariin.

Valmentajaksi han valitsi vanhan ystavan Jari ”Bull” Mentulan. Gustafsberg valmis-



tautui Mentulan valmennuksessa fitnesskisoihin ja alkoi kirjoittaa valmisteluistaan
blogia. Tama oli uuden bisneksen alku, ilman etta kumpikaan sita tiedosti. Kisoihin
valmistautuessaan Gustafsberg oli ottanut pari asiakasta personal training-
valmennukseen, mutta jo silloin kysyntaa oli verkkovalmennukselle. Verkkovalmen-
nuksen avulla tavoitettiin koko Suomi ja nain ollen asiakaskuntaa riitti: alkuun Gus-
tafsberg ja Mentula jakoivat ilmaiseksi ohjeita 60 000 ihmiselle, ennen kuin he muut-
tivat verkkovalmennuksen maksulliseksi. Valmennus vei kaiken ajan ja vihdoin ysta-
vykset tajusivat, etta toiminnalla voisi tehda rahaa. Niin syntyi menestynyt brandi
FitFarm: kahden intohimoisesti fitnekseen suhtautuvan ystavyksien omasta rakkau-
desta lajiin, ihan vahingossa. Aikaisemmista yritystoimistaan poiketen, Gustafsberg
lahti liikuntavalmennukseen noyrana: maltilla ja ilman tyrkyttamista. Han ei myos-
kaan ole lahtenyt kaikkeen mukaan. Gustafsberg kertoo aikaisempien bisnesten epa-
onnistumisien ja FitFarmin onnistumisen myota oppineen, etta kun tarpeeksi monta
kertaa yrittaa, niin jossain kohtaa tulee lapimurto. (Vasama 2016.) Onnistunut lapi-
murto on tosiaan tapahtunut, silla vuonna 2010 perustetusta kahden henkilon yrityk-
sesta on tullut yritys, jossa tyoskentelee talla hetkella useita kymmenia personal

trainereita ja valmentajia kymmenella eri paikkakunnalla (FitFarm).

3 Brandin rakentaminen

Mikroyrityksen brandin rakentamisessa on paljon etuja verrattuna suuriin yrityksiin,
vaikka resurssit usein ovatkin pienempia. Mikroyritykset ovat ketterampia ja pystyvat
reagoimaan muutoksiin nopeammin. Sisaisia ristiriitoja on vahemman ja etenkin yksi-
tyisyrittajalla naita ei ole laisinkaan. Mikroyrityksen kannattaa hyodyntaa brandayk-
sessaan luovia, edullisia ja kohdistettuja toimintoja. Yritysbrandia tulee rakentaa
koko yrityksen elinkaaren ajan ja se kannattaa aloittaa jo yrityksen perustamisvai-
heessa. (Sandbacka 2010, 7-12, 18.) Brandia rakentaessa nopein tapa selvittaa bran-
din herattama mielikuva on kysya minka nakoista ihmista kyseinen tuote tai yritys
muistuttaa. Usein kun on niin, etta yritys nakee itsensa erilaisena kuin asiakkaat. Jos
asiakkaassa heraava mielikuva ei vastaa yrityksen tavoitetta ja haluttua tulosta, on

syyta jatkaa brandin kehittamista. (Sounio 2010, 27.)

Brandia rakentaessa on hyva muistaa aitous, silla asiakkaat nakevat pintaa syvemmal-
le. Kauniit tydasut tai nettisivut eivat toimi, jos asiakaspalvelu ja asiakkaan kohtaa-

minen eivat kohtaa brandin luomaa mielikuvaa. (Sounio 2010, 29.) Yhden naisen yri-



tyksessa yrittaja itse korostuu brandin rakentumisessa, silla henkilobrandi liitetaan
yritykseen ja nain ollen yrittaja itse on yrityksensa brandi. (Kadziolka 2016.) Yritys-
brandia tulee kehittaa koko ajan tietoisesti, brandia rakennetaan usein useamman
vuoden ajan. Ei siis riita, etta brandia on kerran mietitty, vaan sita pitaa hoitaa, ke-
hittaa ja kasvattaa. (Jylanki 2015.) Brandia miettiessa ja suunniteltaessa on hyva pi-
taa mielessa, etta yksinkertainen on kaunista ja usein myos tehokasta. (Suokko 2007,
75.)

3.1 Kohderyhma brandayksen kulmakivena

Kohderyhma eli segmentti tulisi maarittaa jo ennen kuin yritys on edes rakentanut
tuotetta sisallollisesti. Kohderyhman tarkkakin maarittely ei kuitenkaan tarkoita sita,
etta kyseisen kohderyhman ulkopuolelta tulevat asiakkaat eivat olisi tervetulleita.
Timo Rope (2005, 46.) puhuu kohderyhmasta eli segmentista kirjassaan ja on maarit-
tanyt sen nain: ”Segmentin tulisi olla niin kapea, etta hirvittaa. Ja kun alkaa oikein
hirvittaa, tulee ottaa viela puolet pois.” Usein tama kuitenkin koetaan ongelmallisek-
si, koska pelataan, etta kapealla kohderyhmalla markkinat eivat riita. Kuitenkin jos
kohderyhma on liian laaja eli yritys tarjoilee kaikille kaikkea, tarkoittaa se kaytan-

nossa, etta he eivat tarjoa kenellekaan mitaan. (Ansaharju 2011.)

Teoreettisella tasolla kohderyhma voidaan rajata liian pieneksi, kaytannossa ei,
etenkin kun on kyse juuri aloittelevasta pienesta yrityksesta. Mikali kohderyhmaa ei
ole maaritelty selkeasti, on haluttu viesti vaikea saada kuulijoille ja sita kautta bran-
di ei lahde rakentumaan yrityksen toivomalle kohderyhmalle. (Rope 2005, 46-47.)
Kohderyhman maarittely vaikuttaa koko yrityksen toimintaan: julkisivuun, hinta-
tasoon, sisustukseen, mainontaan ja tarjottaviin palveluihin. kohderyhma auttaa
olemaan johdonmukainen ja kayttamaan rajalliset resurssit oikein. Taman vuoksi
kohderyhman maarittely ennen brandayksen aloittamista on erittain tarkeaa. (Ansa-
harju 2011.)

3.2 Arvot brandin rakentamisessa

Yrityksen arvojen ja toiminta-ajatuksen maarittaminen ovat lahtokohta brandayksel-
le. Arvojen tulee olla todellisia ja mikroyrittajista puhuttaessa, yrittajaa itsea lahella

sydanta. Niiden tulisi nousta paitsi yrittajasta itsesta, myos tyontekijoista, jolloin



heidan on helppo ja luonnollista toimia arvojen mukaisesti. Arvojen tulisi kuitenkin
olla sellaisia, jotka tuovat yritykselle lisaarvoa ja eroavat kilpailijoista. Arvot kerto-
vat paljon yrityksesta: mita yritys edustaa ja mita sidosryhmat voivat yritykselta
odottaa. Arvoja miettiessa on hyva vastata seuraaviin kysymyksiin: Mita arvoja halu-
amme yrityksen kannattavan? Mika on yrityksen tarkoitus? Mika tekee yrityksestamme
ainutlaatuisen? Miten erotumme kilpailijoista? Miten yritys voi lunastaa brandiin sisal-
tyvan lupauksen? (Sandbacka 2010, 13, 51.)

Toiminta-ajatusta maarittaessa tulee selvittaa, mika on yrityksen liiketoiminnan
ydin. Liiketoiminnan ydinta miettiessa taytyy varmistaa, etta yrityksen tarjonnalle on
kysyntaa tai tarve kyseiselle tarjonnalle voidaan luoda. Arvojen ollessa pysyvia, voi-
daan toiminta-ajatusta maarittaa uudelleen liiketoiminnan kehittyessa ja ympariston
tarpeiden muuttuessa. (Sandbacka 2010, 13, 51.) Kun arvot on mietitty, on niista hy-
va viestia ulospain, silla ne vaikuttavat asiakkaisiin. Asioihin on hyva ottaa kantaa ja
myos tata kautta viestia arvoista. Asiakkaat hakeutuvat sellaisten yritysten palvelui-
den pariin, joiden arvot kohtaavat heidan omansa kanssa. Sen vuoksi rohkea, mutta
positiivisella tavalla kirjoitettu mielipide voi tuoda paljon lisaa asiakkaita, eika niin-

kaan hatyyttaa niita pois. (Kadziolka 2016.)

3.3 Palvelun merkittavyys brandin rakennuksessa

Palvelu on jotain, mita ei voi patentoida, varastoida, sailyttaa tai varastaa. Sen vuok-
si se on aina ainutlaatuista ja silla voi erottautua kilpailijoista, seka vaikuttaa juuri

oman yrityksen brandin syntyyn. (Lundberg & Toytari 2010, 41.)

Suomalaiset kayttavat satoja euroja kuukaudessa palveluihin. (Sounio 2010, 40.) Pal-
velu on tana paivana yksi kilpailuvaltti, asiakkaat muodostavat kuvan yrityksesta vais-
tamatta palvelukokemuksen kautta (Sandbacka 2010, 14.) Tutkimuksissa on todettu,
etta huonosta palvelusta asiakas varoittaa kymmenta ystavaansa. (Sounio 2010, 40.)
Mikali palvelu ei ole asiakkaalle mieleista, han aanestaa jaloillaan ja lompakollaan.
(Lundberg & Toytari 2010, 41.)

Palvelukokemuksessa avainasemassa on tyontekija ja hanen toimintansa. Kokemuk-
seen vaikuttaa seka palveluprosessi etta lopputulos, palvelusta riippuen jompikumpi

on usein suuremmassa roolissa. Asiakkaalle, joka osallistuu palvelun tuottamiseen, on



palveluprosessi suuremmassa arvossa, kun taas esimerkiksi johto, joka vain tarkkailee
tuloksia ja arvostaa enemman lopputulosta. Myonteisen brandi-imagon syntymiseen
voidaan vaikuttaa vastaamalla asiakkaan odotuksiin palveluprosessin aikana. (Sand-
backa 2010, 14.) Mikali asiakas haluaa antaa reklamaatiota tuotteesta tai palvelusta,
korostuu palvelun merkitys entisestaan. Erityisesti Internetin-aikakaudella pienesta
reklamaatiosta saattaa tulla isojen otsikoiden kokoinen juttu, mikali sita ei osata hoi-
taa oikein. (Sounio 2010, 40-41.)

Palvelukokemus on asiakkaalle aina totta ja merkityksellista, sen vuoksi parhaan
mahdollisen asiakaskokemuksen tuottamisen tulisi olla yritykselle tarkeaa. Nykyaan
asiakaskokemus eli brandisuhde syntyy monissa kanavissa, kohtaamispisteissa ja vuo-
rovaikutustasoissa. (Perrotta 2015.) Merkityksellisen ja positiivisen palvelukokemuk-
sen luominen on siis erittain tarkeaa yrityksen brandin ja myos menestymisen kannal-
ta. Sounio (2010, 41-42.) kertoo kirjassaan Brandikas suosikki esimerkkinsa palvelu-
kokemuksen tuottamisesta: pyyda vakeasi luomaan ”minihaapaiva” asiakkaillesi.
Haapaivana kun meista jokainen on nahnyt vaivaa tehdakseen vaikutuksen. Vaikutus
ei synny rahalla, vaan inhimillisyydella ja lasnaololla. Muina vinkkeina han listaa, etta
nariseva puhelinvaihde ja likainen kuljetusauto markkinoivat ja luovat myos brandia.
Netissa tapahtuvaan negatiiviseen keskusteluun omasta yrityksesta kannattaa puuttua
heti seka muita pitaa myos palkita, mikali he ansaitsevat parhaan palvelukyvyn titte-
lin. (Sounio 2010, 41-42.)

3.4 Kokonaisvaltainen viestinta

Kokonaisvaltaisesta yritysviestinnasta puhuttaessa tarkoitetaan sita, etta kaikki mita
yritys tekee, mita se kertoo itsestaan ja mita muut puhuvat yrityksesta, vaikuttavat
yritysbrandiin. Taman vuoksi mikroyrittajan tulisikin miettia yrityksen arvoja ja bran-
dia itsensa kautta seka valita tyontekijansa tarkoin, jotta brandista saataisiin vahva,
yhtenainen ja nain ollen uskottava. Mikali yksityisyrittaja esiintyy esimerkiksi julki-
suudessa omana itsenaan, tulee aina muistaa, etta samalla han edustaa yritysta ja
luo yritysbrandia. Brandin rakentamisessa viestintaa kannattaa hyodyntaa monipuoli-
sesti oman osaamisen esilletuomisessa. Omaa asiantuntijuuttaan voi jakaa mm. blo-

gin, e-kirjan, kurssin tai webinaarin kautta. (Kadziolka 2016.)

Toisinaan videoilla on helpompi esitella sanomansa kuin tekstilla. Tama kannattaa



ottaa huomioon, kun miettii milla tavoin viestii. Toki vaikka asia olisi helpompi tuoda
esiin videolla, ei se aina ole oikea vaihtoehto, jos videolla esiintyminen ei tunnu yrit-

tajasta itsestaan hyvalta ja luonnolliselta. (Mainostajien liitto 2009, 180.)

Monipuolisella ja kokonaisvaltaisella viestinnalla vaikutat suuresti brandin syntymi-
seen. Kokonaisvaltaiseen viestintaan kuuluu myos visuaalinen ilme. Visuaalisessa il-
meessa on erityisen tarkeaa ottaa huomioon, etta se on yhtenainen kaikissa kanavissa
ja nain ollen brandisi on tunnistettavissa. On myos hyva miettia, mita visuaalisella
ilmeella halutaan viestittaa. (Kadziolka 2016.)

Visuaalisen ilmeen yhdenmukaisuudessa on hyva miettia tarkkaan kaytettavia vareja
ja muotoja, jotta linja pysyisi koko ajan kaikissa kanavissa samana. Laajasti ajateltu-
na nettisivujen, esitteen, fontin, sosiaalisen median, varien ja kayntikorttien lisaksi
myos liiketila, vaatetus, viestinta, valokuvat, kynat, mainoslahjat, auto, puhelin,
vastaaja, kasilaukku ja jopa kravatti seka muistivihko ovat osa brandiasi ja muokkaa-
vat sita. (Jylanki 2015.) Kun kaikki viestinta tapahtuu samaa linjaa noudattaen niin
visuaalisesti kuin muutenkin, on viesti tunnistettavampi, mika lisaa huomioarvoa ja
muistamista, joka taas lisaa brandin yhdenmukaista linjaa ja tunnettavuutta. (Rope
2011, 151.)

3.5 Verkostoituminen

Verkostoituminen on mikroyrittajalle ensiarvoisen tarkeaa. Se on tehokasta, luonte-
vaa ja edullista brandaysta, jolla voidaan saada yritys nayttamaan suuremmalta ja
uskottavammalta. Yhteistyoverkoston ja asiakasverkoston hyodyntaminen brandayk-
sessa on olennaista ja yleensa mikroyrittaja onkin riippuvainen sen eri sidosryhmista.
Kuviossa 3 on esitelty eri sidosryhmia. Ystavan suosittelema yritys tuntuu luotetta-
vammalta ja sinne on helpompi ottaa yhteytta kilpailijoihin verrattuna, ja usein ysta-
van suositukset ovat vahvempia kuin tuntemattomien referenssit tai mainonta. Bran-
dille uskottavuutta tuo, kun mikroyritys verkostoituu suurempien yritysten kanssa,
talloin mikroyritys hyotyy suuremman yrityksen brandista ja vahvistaa omaa uskotta-
vuuttaan. Verkostot kannattaa taman vuoksi valita tarkoin, jos isolla yrityksella on
huono maine ja brandays ei ole onnistunut, vaikuttaa se yhtalailla negatiivisesti mik-
royritykseen. (Sandbacka 2010, 16, 54.)
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Kuvio 3 Yrityksen sidosryhmia (Sandbacka 2010, 36.)

Usein ajatellaan, etta mita enemman yritys verkostoituu, sana leviaa ja logo nakyy,
sen parempi se on markkinoinnillisesti. Periaatteessa asia onkin nain, mutta pelkan
logon tai viestin levittaminen ei riita, jos kukaan ei huomaa viestia. Kaytannossa asia
saattaa siis olla toinen. Sen vuoksi myos verkostoitumisessa kannattaa miettia omaa
kohderyhmaa, ja tata kautta viesti saadaan helpommin kohdistettua omalle kohde-

ryhmalle, jolle viesti on suunniteltu. (Rope 2011, 143-144.)

3.6 Suomen maabrandi osana brandaysta

Halusipa yritys sita tai ei, han aina automaattisesti rakentaa oman maansa brandia.
Maabrandia kannattaa ehdottomasti hyodyntaa brandayksessa, etenkin jos on suun-
tamassa kansainvalisille markkinoille. Kun kayttaa oman maansa eli tassa tapauksessa
Suomen brandia yrityksensa brandayksessa, on erittain tarkeaa kokea oma maa erilai-
seksi ja paremmaksi kuin ”kilpailijamaat”. Maabrandayksessa ihmiset ja kansanluon-
ne ovat voimavaroja. Jokaisen maan kansanluonteesta loytyy negatiivisia piirteita,
mutta maabrandayksessa on tarkeaa tuoda esiin positiivisia ominaisuuksia ja tehda

niista viestinnan karki. (Sounio 2010, 30-35.)



Suomen vahvuuksia on puhdas luonto, matkailu ja koulutus. Erityisesti suomalainen
koulutus on saanut paljon positiivista julkisuutta maailmalla. Lisaksi suomalainen sisu
ja luotettavuus ovat tunnettuja maailmalla. Olennaista suomalaisuudessa on hiljai-
suus, teot ja toiminta. Voidaankin siis sanoa: ”Jos haluat, etta jotain tapahtuu, hanki

suomalainen”. (Suomen Kuvalehti 2010.)

4 Mikroyrittaja Emilia K.:lle luotu brandi

Kuten aiemmin lapikaydyssa teoriassa on tullut ilmi, liittyy brandi vahvasti mieliku-
viin, joita ihmisilla on. Mikroyrityksessa brandiin vaikuttaa suuryritysta enemman
mikroyrittaja itse. Sen vuoksi toimeksiantajan brandia suunniteltaessa, oli ensiarvoi-
sen tarkeaa ottaa yrittaja itse keskioon. Jos yrityksessa olisi useampi tyontekija, mie-
tittaisiin laajemmin mm. arvopohjaa muiden henkildiden kanssa yhdessa. Yksityisyrit-
tajan yrityksen brandi toimeksiantajan tapauksessa rakentuu pitkalti toimeksiantajan
itsensa ymparille, miten han viestii, mitka asiat han kokee tarkeiksi ja arvokkaiksi.
Jos yritykselle yritettaisiin lahtea rakentamaan brandia, joka eroaisi huomattavasti
yrittajasta itsestaan, voisi ristiriita heikentaa brandin uskottavuutta seka brandin to-
teutusta. Kun lahdin luomaan toimeksiantajalle brandia, oli saumaton yhteistyo tasta

syysta erittain tarkeaa.

Suuriin yrityksiin verrattuna toimeksiantajan vahvuus on hanen ainutlaatuisuutensa.
Koska brandi rakentuu toimeksiantajan ymparille, on tarkeaa, etta han on aito oma
itsensa ja erottuu talla tavalla suurista yrityksista ja muusta massasta. Kliseinen to-
tuus kun on, etta samanlaisia henkiloita voi olla vain yksi. Brandia mietittaessa on

toimeksiantaja peilannut omia ajatuksiaan case-yritykseen FitFarmiin.

4.1 Kohderyhma

Brandia rakentaessa on erittain tarkeaa miettia yrityksen kohderyhma tarkkaan, silla
se vaikuttaa paljon, kun mietitaan, minkalainen kuva yrityksesta halutaan luoda. Yri-
tys, jonka palvelut on suunnattu keski-ikaisille suurien yritysten johtajille, tulee
brandata eri tavalla kuin yritys, jonka kohderyhma on nuoret opiskelijat tai jo elak-
keella olevat naiset. Kohderyhma vaikuttaa kokonaan brandin luomiseen ja sen vuoksi

lahdimme siita liikkeelle toimeksiantajan kanssa.



Toimeksiantaja oli valinnut oman kohderyhmansa hyvin tarkkaan, 25-35 vuotiaat nai-
set, jotka ovat jo kayneet koulunsa tai kayvat parhaillaan ja tuskailevat tulevaisuu-
den kanssa: tuntuu, etta nykyinen elama ei kohtaa omia unelmia ja arvoja. Taloudel-
linen tilanne on heilla suhteellisen hyva, he arvostavat itseaan ja ovat valmiita teke-
maan toita omien unelmiensa eteen. Teoriaa kasitellessa opin, etta ”Segmentin tulisi
olla niin kapea, etta hirvittaa. Ja kun alkaa oikein hirvittaa, tulee ottaa viela puolet
pois.”. Niinpa pyysin toimeksiantajaa maarittelemaan kohderyhman entista tarkem-
min ja luomaan yhden asiakkaan, jolle han tuotteensa suunnittelee. Tarkoin maari-
telty asiakas on 29 vuotias Linda, joka on korkeasti koulutettu, on yhteiskunnan maa-
rittelemassa hyvassa tyossa, mutta joka ei koe olevansa oikeassa paikassa ja kaipaa

kaytannon apua oman unelmansa selvittamiseen ja saavuttamiseen. Tarkoituksena

4.2 Arvot

Jo yrityksen perustamisvaiheessa on kaiken liiketoiminnan kannalta erittain tarkeaa
miettia yrityksen arvoja. Niin kuin ylempana on todettu, lahdettaessa miettimaan
brandia, on arvot myos silloin erittain tarkeassa asemassa. Isommissa yrityksissa arvot
eivat valttamatta ole ainoastaan yhden ihmisen arvoja, mutta mikroyrityksessa arvot
pohjautuvat hyvin vahvasti yrittajan omiin arvoihin. Ylempana teoriassa oli esitetty 5
kysymysta, joihin on hyva vastata yrityksen arvoja miettiessa. Esitin teoriaan pohjau-
tuvat kysymykset toimeksiantajalle ja kirjasin toimeksiantajan vastaukset ylos. Toi-

meksiantajalla oli tiedossa tarkat arvot, joita han halusi yrityksensa kannattavan:

Yritykseni ja samalla myds vahvasti minun omat arvoni ovat: unelmat, onnelli-
suus, hyvdaksyminen, lempeys, sisdisen ddnen vahvistaminen ja kuunteleminen
sekd rehellisyys. Yritykseni pddteemana ovat ehdottomasti unelmat: haluan
auttaa ja tukea asiakkaitani [6ytdmdadn omat unelmat ja tukea niiden saavut-
tamisessa. Uskon, ettd tamd on tdrked avain onnellisuuteen ja eldmdn tarkoi-
tus on mielestdni olla onnellinen. Asiakastydssd ehdottoman tdrkedd minulle
on asiakkaan hyvidksyminen juuri sellaisena kuin hdn on ja auttaa asiakasta it-
seddn hyvdksymddn itsensd juuri sellaisena kuin hdn on. Lempeys on myods tdr-
kedd, silla kukaan meistd ei ole tdydellinen ja sen vuoksi on osattava olla lem-
ped erityisesti itselleen ja sitd kautta lempeys levidd myds muihin. Koen, ettd

lempeys sulautuu yhteen hyvdksymisen kanssa erittdin vahvasti. Unelmia etsi-



essd ja niitd toteuttaessa on ensiarvoisen tdrkedd (6ytdd oma sisdinen ddni ja
kuunnella sitd, jotta asiakas varmasti on oman unelmansa ddrelld, eikd toteut-
tamassa jonkun toisen unelmaa. Saamme nykyddn hirvedsti ohjeita ldheisil-
tdmme, yhteiskunnalta, koulusta ja muualta, joten oma sisdinen ddni helposti
katoaa huomaamatta. Jos unelma ei olekaan oma vaan jonkun toisen, ei unel-
man toteutuminen vdlttdmdttd tunnu samalta kuin jos se olisi oma tai tuo yhtd

voimakasta onnellisuuden tunnetta.

Toimeksiantaja haluaa yrityksensa avulla auttavan ihmisia loytamaan hyvan olon ja

heille merkityksellisen sisallon elamassa. Toimeksiantaja kertoi, etta:

Yrityksen tarkoitus on tehdd maailmasta parempi paikka ja ihmisistd onnelli-
sempia. Tarkoitus on auttaa ihmisid ymmdrtdmdén oma vaikutusmahdollisuu-
Tarkoituksena on auttaa ihmisid ottamaan vastuu omasta eldmdstddn ja tdtd

kautta auttaa heitd loytadmddn heiddn omat onnenjyvdset.

Toimeksiantajan mielesta yksityisyrittajan kohdalla keskeista on yrittajan persoona,

jolla voi vaikuttaa merkittavasti yrityksen menestykseen:

Yhden naisen yrityksestd persoonallisen tekee juuri yrittdjd itse. Olen ainut-
laatuinen, koska olen aito ja rehellinen mind. Avoimuuteni, herkkyyteni ja
lempeyteni yhdistettynd kunnianhimoisuuteeni ja positiivisuuteeni on voitta-

maton yhdistelmal!

Jo olemassa olevien valmentajien paljoudesta huolimatta, toimeksiantaja kertoi

erottautuvansa muista olemalla rehellinen ja aito seka hyodyntamalla nuoruuttaan:

Valmentajia on tosiaan jo paljon. Erotun varmasti nuoruudellani: minussa on
vield sitd nuoruuden sinisilmdisyyttd ja naiiviutta, joiden haluan antaa paistaa
kaikessa tekemisessdni. Olla aito mind, kaikella kokemuksellani ja kokematto-
muudellani. Erotun isommista massoista varmasti myos silld, ettd olen mietti-
nyt esimerkiksi brénddystd, markkinointia ja kohderyhmddni tarkasti. Tdmd

erottaa minut jo suuresta massasta, mutta ei toki tee minusta ainutlaatuista.



Toimeksiantaja kertoi, etta hanen yritys kykenee lunastamaan brandiin sisaltyvan

tarkean lupauksen:

Olemalla aito, rehellinen ja avoin. Kun kyseessa on yhden naisen yritys, ainoa
tapa toimia on olla rehellinen itselle, olla aito oma itse. Jos yrittdisin jotain

muuta, se ei toimisi.

4.3 Palvelukokemuksen luominen

Ylempana teoriassa korostettiin palvelukokemuksen tarkeytta. Mikroyrittajan kohdal-
la palvelukokemuksen merkitys on erittain suuri, koska pienen yrityksen brandi on
suuria yrityksia paljon haavoittuvaisempi. Toimeksiantajani on erittain tarkeaa kiin-
nittaa huomiota asiakkaan palvelukokemukseen ja miettia, mitka ovat hanen vahvuu-

tensa ja kikkansa.

Toimeksiantajan kohdalla palvelukokemukseen ei voida ainakaan alkuun kayttaa suu-
ria summia varoja, mutta hanen alallaan lasnaolon merkitys on suuri. Toimeksiantaja
itse sanoi, etta lasnaolon lisaksi palvelukokemuksesta positiivisen tekee aito koh-
taaminen ja asiakkaan arvostus. Toimeksiantajalla ei ole mitaan tarvetta nostaa it-
seaan jalustalle, vaan toiminnan ideana on nimenomaan painvastainen: nostaa asia-
kas jalustalle, jotta asiakas itsekin nakisi omat vahvuutensa ja hyvat puolensa. Lisak-
si toimeksiantaja mainitsi, etta hanen kohdallaan palvelukokemukseen vaikuttaa
myos tila ja sen vuoksi han on kriittinen valmennustilaa etsiessaan: sen tulee olla va-
loisa, tyylikas ja rauhallinen. Tilan visuaalisuus ja toimeksiantajan luonne ja las-

naolo ovat hanen valttikorttinsa palvelukokemuksen luomisessa.

Kasvokkain tapahtuvan palvelun lisaksi palvelukokemus luodaan puhelin- ja sahkopos-
tiyhteydenotoillakin. Puhelimessa aanensavylla on suuri merkitys kiireettomyyden
lisaksi. Suosittelen toimeksiantajaa vastaamaan aina hymy huulilla, silla se paistaa
aanesta lapi. Sahkoposteissa on tarkeaa ripea vastaus ja huoliteltu teksti, josta kui-
tenkin saa paistaa persoona lapi. Naissakin valineissa on tarkeaa olla aito ja luoda

toimeksiantajan nakoinen palvelukokemus, joka vastaa asiakkaan tarpeisiin.



4.4 Kokonaisvaltainen viestinta

Teoriassa on kerrottu kokonaisvaltaisesta viestinnasta ja sen laajasta kirjosta. Siihen
kuuluu kaikki se mita yritys tekee ja viestii. Brandin luomisessa blogin yllapitaminen
voi olla suureksi avuksi, erityisesti mikroyrittajan kohdalla, jolla ei ole suurta budjet-
tia kaytettavissa brandin luomiseen. Sen vuoksi suosittelen vahvasti toimeksiantajalle
oman blogin kirjoittamista. Blogiteksteissa toimeksiantaja pystyy tuomaan esiin am-
mattitaitoaan, arvojaan ja tata kautta yrityksen arvoa. Toimeksiantaja pystyy tata
kautta myos herattamaan keskustelua ja blogi on matalan kynnyksen kanava, jonka
kautta mahdolliset asiakkaat voivat kohdata valmentajan. Teksteissa toimeksiantajan
tulee olla aito oma itsensa ja rehellinen, jotta niista paistaa hanen arvonsa lapi ja
nain ollen han pystyy viestimaan niista selkeasti ja uskottavasti. Toimeksiantajan po-
sitiivisuus ja persoona sopivat mielestani erittain hyvin myos videolle, joten rohkai-
sen hanta lisaamaan sivuillensa myos vlogeja perinteisten blogikirjoitusten lisaksi.

Aitous on kaikessa viestinnassa valttia, oli sitten kyse kirjoittamisesta tai videoista.

Kokonaisvaltaisessa viestinnassa puhutaan myos visuaalisen ilmeen tarkeydesta. Toi-
meksiantaja on jo ottanut taman huomioon kotisivuillaan (kuvio 5) ja logossaan (ku-
vio 4). Toimeksiantajalla oli tasta selkea visio ja sita kunnioitettiin, silla silloin se tu-
lee toimeksiantajasta itsestaan ja nain ollen hanen on helppo jatkaa samalla visuaali-
sen ilmeen linjalla muissakin kanavissa. Suosittelen toimeksiantajaa kayttamaan lo-
goaan kotisivujen lisaksi yrityksen Facebook-sivuilla, muissa sosiaalisen median palve-
luissa, mahdollisissa kayntikorteissa seka muissa yrityksen materiaaleissa. Logo on
uniikki ja sen lisaantynyt tunnettavuus voi tuoda yritykselle lisaarvoa, jolloin toimek-

siantajani voi veloittaa valmennuksistaan enemman.

Kuvio 4 Yrityksen Emilia K. logo (Karjalainen 2017.)



ETUSIVU VALMENNTUS PALAUTTEITA HINNAT HAPPYHOVHEN YHTEYSTIEDOT

Unelmat on tehty toteutettaviksi!

"When I was 5 years old, my mother always told me
that happiness was the key to life. When I went to
school, they asked me what I wanted to be when I grew
up. [ wrote down 'happy'. They told me I didn't
understand the assignment, and I told them they

didn't understand life."

-John Lennon-

Kuvio 5 Emilia K. kotisivun etusivunakyma (Karjalainen 2017.)

4.5 Verkostoituminen ja verkostot

Mikroyrittajalle verkostot ovat ensiarvoisen tarkeita ja talla tavalla omaa yritystaan
min yrittaja Jutta Gustafsberg on kertonut julkisuudesta olleen varmasti hyotya, silla
hanella on ollut laajat verkostot FitFarmia pystyyn pistettaessa. Toimeksiantajani
kannattaa siis ehdottomasti verkostoitua ahkerasti, mutta valita kumppanit tar-
koin. Vaarien yhteistyotahojen kanssa verkostoituminen voi vieda brandin laskuun

sen sijaan, etta se vahvistuisi.

Verkostoitumisessa toimeksiantajan aktiivisuus on erittain tarkeaa, koska talla het-
kella han on viela taysin nakymaton toimija. Verkostoitumisessa suosittelen hyodyn-
tamaan sosiaalista mediaa ja siella erityisesti Facebookia ja sen erilaisia ryhmia. Sita

kautta voi kontaktoida kerralla suuria maaria samanhenkisia ihmisia. Lisaksi verkos-



toitumisessa kannattaa hyodyntaa julkisuuden henkiloita ja esimerkiksi suositumpia
bloggaajia. Tama tuo myos nakyvyytta yritykselle, mika vahvistaa sen tunnettavuutta
ja brandia. Mita tunnetumpi blogi, sita kalliimpaa on saada oman yrityksen mainos
kyseiselle blogi-sivustolle. Taman vuoksi ehdotankin, etta toimeksiantaja kutsuu
bloggaajia ilmaiseen valmennukseen, mika ei velvoita heita mainostamiseen, mutta
mikali he pitavat valmennuksesta, saattaa joku bloggaajista tasta blogissaan mainita.
Talla tavoin toimeksiantaja pystyisi saamaan nakyvyyden edullisesti, omalla tyo-

panoksella.

Blogien lisaksi toimeksiantajan kannattaa olla aktiivinen verkostoituja myos eri me-
dioiden edustajien kanssa. Erilaiset tapahtumat voivat auttaa tassa, jolloin verkostoi-
tuminen tapahtuu luonnollisesti. Verkostoitumisessa kannattaa kuitenkin pitaa oma
kohderyhma ja yrityksen arvot mielessa, jotta siita olisi yritykselle hyotya. Toimek-
siantajan kohdeasiakasta Lindaa tuskin loytaa elakelaisille suunnatuista tapahtumista

tai ala-asteen joulumyyjaisista.

4.6 Yrittaja ylpea suomalaisuudestaan

Toimeksiantajan 10 vuoden suunnitelmassa on suunnata ulkomaanmarkkinoille noin
viiden vuoden kuluttua. Sen vuoksi mukaan otettiin myos maabrandays silla sekin tyo
on hyva aloittaa jo nyt yrityksen perustamisvaiheessa. Suomalainen koulutus ja sisu
on lueteltu Suomen brandin vahvuuksiksi. Nama ovat vahvuuksia, joita myos toimek-
siantajan kannattaa hyodyntaa ja pitaa mielessa jo nyt brandikuvaa rakentaessa.
Nama ovat myos suomalaisille helposti lahestyttavia mielikuvia, joten vaikka naiden
tuonti brandiin liittyykin nimenomaan ulkomaanmarkkinoihin, eivat ne varmasti tee
hallaa kotimaan markkinoillakaan. Top 10 brandia listassa on lueteltu esimerkiksi
Joutsenmerkki, jonka saamisen kriteereihin suosittelen toimeksiantajaa tutustu-
maan. Uskon, etta kyseisesta merkista voi olla hyotya myos ulkomaanmarkkinoille

suunnatessa.

5 Opinnaytetyoprosessin arviointi

Opinnaytetyon aiheenvalinnassa paakriteereina olivat mielenkiintoisuus ja se, kuinka

se palvelisi ennen kaikkea toimeksiantajaa mutta myos itseani mahdollisena tulevana



mikroyrittajana. Kun aihe on laheinen ja kiinnostava tekijalle, sisainen motivaatio vie

eteenpain koko prosessin ajan.

Opinnaytetyon aiheen rajaus onnistui toimeksiantajaa hyvin palvelevalla tavalla. Ha-
nelta saadun palautteen perusteella, han koki opinnaytetyon olleen erittain tarkea
koko brandaamisen tarkeyden ja kaytannon ymmartamisessa. Han kertoi kayttavansa
tyossa esiin tulleita asioita hyodyksi myos tulevaisuudessa, jotta yrityksen brandi
vahvistuu sellaiseksi, kuin han haluaa. Erityisesti han piti kaytannon toteutukseen
liittyvista nakokulmista ja siita, etta han joutui todella miettimaan asioita prosessin
aikana. Toimeksiantajan tyytyvaisyys on paras palaute jonka opinnaytetyosta voi saa-
da.

Opinnaytetyoprosessin aikana opitut asiat voisi kiteyttaa seuraavasti: mikroyrityksen
brandayksen avain on olla rehellinen itselleen, toteuttaa omaa nakemystaan ja kuun-
nella omaa sisintaan; mika juuri yrittajasta itsestaan tuntuu hyvalta, ja on hanelle

totta. Lisaksi tarkan kohderyhman maarittaminen on valttamatonta menestyksellisen
brandayksen kannalta. Nain brandista tulee uniikki, uskottava ja helposti toteutetta-

va jokaisella osa-alueella.
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