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1 JOHDANTO

“The Ability to Market One’s Work Is The Difference Between A Hobby And A Career”

— Davey (2012)

1.1 Tutkielman taustaa

Kilpailu tdmén paivén tyo- ja yritysmaailmassa on erittdin kovaa. Elamme globaalissa
toimintaymparistossa, jossa kamppailemme tyémahdollisuuksista ja yhteistydkumppa-
neista kansainvélisten kilpasiskojemme ja -veljiemme kanssa. Toisin kuin vield muuta-
ma vuosikymmen sitten, emme mité todennakdisimmin tule palkatuiksi uramme aikana
ainoastaan yhteen yritykseen, jossa lopetamme tyduramme neljakymmentd vuotta myo-
hemmin. Eldamme yhteiskunnassa, jossa tydntekoon liittyva vaihtuvuus ja vaihtelevat
tilanteet ovat enemman saanto kuin poikkeus.

Tyypilliseen tyduraan kuuluu nykyaikana useita eri tehtdvia ja tyonantajia - jopa
vaihtelevia kaupunkeja, maita ja maanosia. On normaalia vaihtaa tyopaikkaa, tai hypata
kenties taysin uudelle uratielle mikali aiempi osoittautuu vaaraksi valinnaksi. Tyypilli-
nen henkild vaihtaakin nykyaikana tyopaikkaa useaan otteeseen. Toisaalta omaan tyo-
uraan liittyva vaihtuvuus ei ole aina itsestd ja omista toiveista riippuvaa, sillda myos
tyonantajan tekemaét paatokset voivat olla merkittavassa roolissa. Etenkin talouden haas-
tavat ajat voivat tuoda mukanaan yllattavan tilanteen, jossa varmanakin pidetty tyopaik-
ka ja toimeentulo muuttuvat ékkia olemattomaksi.

Tyduriin liittyva kova Kilpailu, vaihtuvuus ja epavarmuus ovat tuoneet mukanaan
tarpeen uudenlaiselle ajatusmallille. Kukaan ei voi enéda tuudittautua loppuidkseen var-
maan tyOpaikkaan, joten tyontekijoiden on ammattialasta riippumatta kyettava jatkuvas-
ti tuomaan omaa osaamistaan esille mahdollisimman positiivisessa valossa. Ammattilai-
sen on toisin sanoen kyettava markkinoimaan itsedan ja osaamistaan.

Itseen liittyvdd markkinointitoimintaa kutsutaan tassd tydssa itsemarkkinoinniksi
(engl. self-marketing). Itsemarkkinointia tarkastellaan tutkielmassa muotoilijoiden am-
mattikunnan nakokulmasta olemassa olevaan itsemarkkinointiteoriaan nojaten. Tutki-
muksen aihe ja kohderyhma valikoituivat tyohon tutkimuksen tekijan omien taustojen
kautta. Muotoilun ja markkinoinnin alan koulutuksen omaavana henkilénd tutkimuksen
tekija halusi yhdistdd molemmat alat omassa pro gradu -tutkielmassaan, silla tutkimuk-
sen tekijan mielestd muotoilusta ja markkinoinnista puhutaan yleisell4 tasolla aivan liian
vahan saman otsikon alla. P6ppdsen (2013, 70) mukaan suomalaisessa muotoilussa on-
kin pitkdén viljelty Kaj Franckin ajatusta jos tuote ei puhu puolestaan, on muotoilijan-
kaan turha puhua”.



Toisena motivaationa tutkimuksen tekoon oli se, ettei markkinointi tai liiketoiminta
yleisella tasolla kuulu tutkimuksen tekijan oman mielipiteen mukaan muotoilijoiden
suurimpiin vahvuuksiin. Myoés Teollisuustaiteen liitto Ornamon tekemien yrityskysely-
jen mukaan muotoilualan yritysten keskeisin kehittamistarve liittyy markkinoinnin ja
myynnin edistamiseen (Lith 2013, 14). Toimialaan ja muotoilijan ammattiin liittyy talla
hetkelld myos erittdin kova kilpailundakdkulma. Muotoilualan yritysten suhdanne- ja
toimialaraportin mukaan erdilla muotoilualoilla esiintyy liikakoulutusta ja tdméan ohella
alaan liittyva tyottomyys on lisdantynyt viimeaikaisen kansantalouden laskusuhdanteen
myota. (Lith 2013, 14.) Parjatakseen muotoilun alan kovalla kilpakentélla tulisikin muo-
toilijan osata markkinoida itseddn mahdollisimman hyvin ja monipuolisesti. Taman tut-
kielman alussa esiin nostettu Daveyn (2012) ajatus sopiikin erinomaisesti etenkin muo-
toilun maailmaan - ilman markkinointitaitoa muotoilijan ammatti muuttuu helposti pel-
kéksi mukavaksi harrastukseksi, jonka seuraksi on esittdva muunlaisia tulonlahteita.

1.2 Muotoilijat ja muotoilun toimiala

Tassa tyossé paljon esiintyva termi muotoilija on Suomessa 240 opintopisteen laajuinen
alempi kulttuurialan ammattikorkeakoulututkinto ja ammattinimeke, jonka eri suuntau-
tumisvaihtoehdot vaihtelevat oppilaitoksittain. Ammattikorkeakoulussa muotoilussa voi
suorittaa myos ylemman ammattikorkeakoulututkinnon. Ammattikorkeakoulujen ohella
muotoilua voi opiskella myds yliopistossa, joten muotoilijaksi itsedan kutsuva henkild
voi olla viralliselta tutkinnoltaan my®s taiteen kandidaatti, -maisteri tai -tohtori. Toisaal-
ta muotoilija on erittdin laaja-alainen késite, jonka kayttd ja madritelma riippuu hyvin
pitkalti maarittelijasta - muotoilua voi opiskella oppiaineena myds ammattioppilaitosta-
solla. Muotoilijaksi voidaankin laaja-alaisesti ajateltuna kutsua ketd tahansa luovaa
suunnittelutyoté tekevad henkil6a, jonka tyon tuloksena syntyy jonkinlaista muotoilua.

Muotoilun osa-alueiksi voidaan Teollisuustaiteen liitto Ornamon mukaan maéritell&
muun muassa teollinen muotoilu, tuotemuotoilu, vaatetussuunnittelu, tilasuunnittelu,
palvelumuotoilu, pakkaussuunnittelu sekd muu graafinen suunnittelu seka esteettomyys-
ja kaupunkisuunnittelu. Muotoilun alalla voidaan tehdé karhea kahtiajako kasityémuo-
toilun (tai taideteollisen muotoilun), sekd teollisen muotoilun valilla. Kasitydmuotoilun
voidaan katsoa tarkoittavan taiteellisten kaytto- ja koriste-esineiden tekoa. K&sitydmuo-
toiluun liittyy muotoilijan kannalta suurempi taiteellinen vapaus ja myo6s tuotantopro-
sessi voi olla ennalta méérittelematdn. Teollista muotoilua taas tehdaan teollisuuden ja
massatuotannon Kriteerit mielessa pitden. Lahtokohtaisesti muotoilijan ty6 voikin olla
hyvin monimuotoista. Muotoilijan tydkuvaan voi kuulua esimerkiksi tuote- ja konsepti-
suunnittelua, kaluste- ja néyttelysuunnittelua, tekstiilisuunnittelua sek& toimitilojen ja
asuntojen suunnittelua. (Lith 2013, 18-19.)



Muotoilualan yritysten suhdanne- ja toimialaraportissa (Lith 2013, 12-13) kerrotaan,
ettd Tilastokeskuksen tydssakayntitilastojen mukaan vuonna 2011 yrityksissé ja jul-
kisyhteisOjen organisaatioissa tydskenteli arviolta 9 600 muotoilualan erikoiskoulutuk-
sen saanutta muotoiluintensiivisten kasityo- ja teollisuusalojen ammattilaista. Raportissa
todetaan kuitenkin myds, ettd osa muotoilun alalla tyéskentelevistd henkilGista jaa hel-
posti tilastojen ulkopuolelle muotoiluun liittyvien moninaisten ammattinimikkeiden
takia. Laskennallisesti arvioiden Suomessa tydskenteleekin muotoilun parissa enimmil-
l4&n jopa 13 000 henked. Tutkimuksen perusjoukon (kaikki ihmiset, joilla on tutkijan
kiinnostuksen kohteena olevia ominaisuuksia) tarkka méaérittdminen Suomessa onkin
tdman tutkimuksen kohdalla haastavaa (Plumb & Spyridakis 1992, 627).

Tydssakayntitilastojen ammattiluokituksen mukaan suurimman muotoilualan ammat-
tiryhmé&n muodostavat graafiset suunnittelijat ja multimediasuunnittelijat, jonka jalkeen
suurimman ryhman muodostavat sisustussuunnittelijat, tuote- ja vaatesuunnittelijat, kel-
losepét ja hienomekaanikot, seka koru-, kulta- ja hopeasepat. Muotoilualan ammattilai-
sista noin 70 prosenttia tydskentelee asiakastoimialoilla keskisuurissa ja suurissa jalos-
tus- ja palvelualojen yrityksissd. Noin 30 prosenttia tyollistyy muotoilu- tai muotoiluin-
tensiivisessa pienteollisuudessa niin sanottuihin KIBS-yrityksiin (Knowledge Intensive
Business Services), joilla tarkoitetaan graafisen suunnittelun, sisustussuunnittelun ja
teollisen muotoilun yrityksid. Tilastokeskuksen mukaan Suomessa toimi vuonna 2012
yhteensd 6 940 muotoilun KIBS-yritystd. Mielenkiintoinen fakta toimialan kannalta on
se, ettd vuosittain toimintansa aloittaa tilastojen mukaan 900-1000 uutta muotoilualan
yritysta ja vastaavasti toimintansa lopettavia yrityksia on vuosittain 600-800 kappaletta.
Muotoilualalla toimiville yrityksille on tyypillista sivutoimisuus ja osa-aikaisuus. Tilas-
tokeskuksen yritys- ja toimipaikkarekisterin mukaan noin 47 prosenttia muotoilualan
yrityksista oli sivutoimisia vuonna 2011. (Lith 2013, 13.)

1.3  Tutkielman tavoite, tutkimusongelma ja rajaukset
Kuten tutkielman johdannossa mainitaan, tassa tutkielmassa tarkastellaan itsemarkKki-
nointia muotoilun kontekstissa. Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd miten muotoilijat
markkinoivat itsedan. Tutkimuksen paakysymys kuuluu néin ollen loogisesti:

o Miten muotoilijat markkinoivat itseddn?
Paakysymykseen vastataan tutkielmassa seuraavien alakysymysten kautta:

o Mita tarkoittaa muotoilija?

o Mita tarkoittaa itsemarkkinointi?
o Millaisia eri tekijoita itsemarkkinointiin kuuluu?



10

Tutkimuksessa tutkitaan muotoilijoiden itsemarkkinointiin liittyvia toimia suomalaisten
muotoilijoiden keskuudessa. Tutkimuksessa ei kuitenkaan tavoitella yleistettavyytta,
vaan tutkimuksen kautta pyritaan lisédméaan ymmarrysta muotoilijoiden itsemarkkinoin-
titoimiin liittyen.

1.4 Tieteenfilosofiset ja metodologiset valinnat

Tama tutkielma on ymmartaméan pyrkivé laadullinen tutkimus, jonka tutkimusstrate-
giana kaytettiin tapaustutkimusta. Aineistonkeruumenetelminé kaytettiin teemahaastat-
teluja ja kyselyja. Aineistot analysointiin teemoittelun ja tyypittelyn kautta. Nain ollen
tutkimuksessa kaytettiin menetelmétriangulaatiota (Campbell 1999, 542-543). Metsé-
muurosen (2002, 65) mukaan useampien tutkimusmenetelmien kaytdn myota saadaan
todennakdisemmin varmempia tietoja tutkittavaan asiaan liittyen.

Laadullinen tutkimus on merkitykseltddn monimuotoinen termi. Tutkimustapaan
kuuluu hyvin monia erilaisia tutkimustapoja, menetelmié ja haaroja. Esimerkiksi psyko-
logiassa, kasvatustieteessd, sosiologiassa ja antropologiassa on kaikissa omanlaisensa
laadullisen tutkimuksen traditiot. Kvalitatiiviseen tutkimukseen liittyy erilaisia lahto-
kohtana toimivia metodologisen ajattelun koulukuntia, tutkijoiden omaksumia suunta-
uksia ja tutkimuksen lahestymistapoja. Onkin kyseenalaistettu, voidaanko hajanaisesta
kentéstd edes kayttad mitdan yhtendista nimitysta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007,
158-159.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen lahtokohtana on todellisen eldméan kuvaaminen. Tutki-
mustavan pyrkimyksend on paljastaa tai 10ytda tosiasioita, eikd niinkaan todentaa jo
olemassa olevia totuusvaittamia. (Hirsjarvi ym. 2007, 63-65.) Voidaan ajatella, ettd
laadullisessa tutkimuksessa tutkijan ja tutkittavan suhde on laheinen, tutkimusongelma
on strukturoimaton ja aineisto on luonteeltaan rikasta ja syvéaa. Tutkimuksen ja teorian
suhde on teoriaa luova. Maaréllisessa tutkimuksessa taas tutkijan ja tutkittavan suhde on
etdinen, tutkimusstrategia strukturoitu ja aineisto on luonteeltaan kovaa seka luotetta-
vaa. Tutkimuksen ja teorian suhde on teoriaa varmistava. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
1997, 131-133.) Madréllisen ja laadullisen tutkimuksen eroja on perinteisesti pyritty
erottelemaan asettamalla ndma kaksi erilaista lahestymistapaa toistensa rinnalle ja vas-
takkain (Tuomi & Sarajarvi 2009, 5).

Suunnitelmallinen ja tavoitteellinen laadullinen tutkimus on monia eri vaiheita sisal-
tava luova prosessi. Tutkimusta voidaan tehdd monella eri tyylilla, ja ndin ollen on ole-
massa my6s monia erilaisia ndkemyksia siitd, miten tutkimusprosessin etenemista voi-
daan kuvata. Joidenkin ndkemysten mukaan laadullisen tutkimuksen tekoa ei voida ku-
vata ollenkaan vaiheittain etenevéand loogisena jatkumona, vaan tutkimus nédhdéan sykli-
send ja joustavana prosessina, jossa esimerkiksi tutkimuksen alkupistetta ei voida vélt-
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tdmattd maaritella ollenkaan. (Hirsjarvi ym. 2007, 63-65.) Kiviniemen (2010, 70, 74).
mukaan laadulliseen tutkimukseen liittyva arvoitus ratkeaa pikkuhiljaa prosessin myo6ta
ja ndin ollen myos tutkimusmenetelmalliset ja tutkimukseen liittyvét elementit - kuten
tutkimuskysymys, teorianmuodostus, aineiston keruu ja aineiston analyysi - ja niihin
liittyvét ratkaisut tdsmentyvat vahitellen. Samalla tutkijan tietoisuudessa tapahtunutta
kehitysta pyritdédn hyodyntdmaan esimerkiksi tutkimustehtavén jalostamisessa ja erilais-
ten aineistonkeruusyklien toteuttamisessa. Laadullisessa tutkimuksessa voidaankin kat-
soa olevan kyse vahitellen tapahtuvasta tietyn ilmion kasitteellistamisesta. Tassa tut-
kielmassa kuvailtava tutkimus eteni prosessina Kiviniemen kuvailemalla tavalla, sill&
tutkimuksessa toteutettiin useita eri vaiheita ja osatutkimuksia, jotka kokonaisprosessina
ohjasivat tutkijaa kohti lopullista tutkimusongelman maarittelyd, seka siihen liittyvien
vastausten etsimista.

Henttosen (2008) mukaan laadullinen tutkimus sopii etenkin tutkimuksiin, joissa py-
ritdédn kuvaamaan, selittdmaéan, ymmartamaan tai tulkitsemaan sosiaalisen todellisuuden
ilmiditd, kaytantoja ja merkityksia, seka ihmisia tai ryhmié ilmitiden tuottajina, tulkitsi-
joina ja kuluttajina. Laadulliselle tutkimukselle on tyypillistd, ettd tutkimus on koko-
naisvaltaista tiedon hankintaa tiettyyn asiaan liittyen. Tutkimuksen tavoitteena on usein
mya0s tuoda esille tutkittavien ndkdkulma. (Hirsjarvi ym. 2007, 157, 160.)

Yksi laadullisen tutkimukseen liittyva tutkimusstrategia ja lahestymistapa on téssa
tutkielmassa kéytetty tapaustutkimus. Silverman (2008, 126) maéarittelee tapaustutki-
muksen olevan tutkimusta, jossa yhtd tapausta tutkitaan perinpohjaisesti ja syvallisesti
kayttden mitd tahansa metodeja, jotka vaikuttavat tarkoituksenmukaisilta. Vaikka tutki-
mustyyliin voi liittyd monia erilaisia tarkoitusperia ja tutkimuskysymyksia, paatavoit-
teena on kehittaa niin tdysi ymmarrys tutkimuskohteeseen liittyen kuin on mahdollista.
Tapaustutkimuksen kohde on tietty tapaus, joka voi olla ryhma, yksild, prosessi, ohjel-
ma tai ilmi6. Tyypillista tutkimusstrategialle on useiden erilaisten aineistojen, niin laa-
dullisten kuin maaréllistenkin, kayttd. (Eriksson & Koistinen 2005.)

Tapaustutkimus sopii tutkimusstrategiaksi silloin, kun tutkimuksessa haetaan vasta-
usta miten, miksi ja kuinka -kysymyksiin, kun tutkimuskohteena on jokin paikassa ja
ajassa tapahtuva ilmid, tai kun aiheesta on tehty vain vahan aiempaa empiirista tutki-
musta (Oinas 2011, 9; Eriksson & Kaoistinen 2005, 4-5). Néin ollen tapaustutkimus sopi
hyvin myos tassé tutkielmassa tutkimuksen lahestymistavaksi.

1.5 Tutkielman rakenne

Tassé tutkielmassa on yhteensé seitseman paalukua. Tutkielman ensimmaisessa johdan-
toluvussa, mita parhaillaan luet, esitelld&n tutkimuksen taustaa, tavoitteita ja etenemista.
Luvussa esitellddn tutkimusongelma, tutkimuksen rajaukset sekd tieteenfilosofiset ja
metodologiset valinnat. Luvussa kdydaan myds lyhyesti lapi, mitd muotoilu tai tdssé
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tyossd paljon kéytetty termi muotoilija tarkoittavat. Luvussa vastataan samalla tutki-
muksen ensimmaiseen alaongelmaan mita tarkoittaa muotoilija.

Tutkielman toisessa luvussa tutustutaan tutkielman kannalta kahteen tarkeimpéén
termiin, itsemarkkinointiin ja siihen kuuluvaan itsepromootioon. Taman ohella kdydéaén
Iyhyesti lapi tutkimuksen aihepiiriin liittyvia lahikésitteitd seké aikaisempaa tutkimusta
tdman tutkielman aihepiiriin liittyen. Luvussa vastataan tutkimuksen toiseen alakysy-
mykseen mita tarkoittaa itsemarkkinointi.

Tutkielman kolmannessa luvussa kdydaan lapi itsemarkkinointiin liittyva prosessi
teorian esittdmand itsemarkkinoinnin suunnittelusta itsemarkkinoinnin toteutukseen.
Ruohosen (2009, 133) mukaan hyvé teoria kertoo, millaisiin osiin tutkittava asia tulee
jakaa tai mihin kaikkeen tulee kiinnittdd huomiota. Teoria tai teoreettiset mallit auttavat
samalla tutkijaa kohdentamaan katsettaan. Tutkielman kolmannen luvun myoéta syven-
netadn kasitysta siitd mita itsemarkkinointi tarkoittaa, seka vastataan samalla alakysy-
mykseen mita eri tekijoita itsemarkkinointiin kuuluu.

Tutkielman neljannessa luvussa esitellaan ja kdaydaan lapi tahan tyohon liittyvan em-
piirisen tutkimuksen toteutus. Luvussa viisi esitellddn tutkimuksen toisena osana toteu-
tetun informoidun kyselytutkimuksen tulokset, seké tutkimustulosten ja teorian perus-
teella rakennettu malli itsepromootion toteutuksesta.

Tutkielman kuudennessa luvussa keskitytdan esittelemadn sahkoisen kyselytutki-
muksen kautta saatuja tuloksia. Tdman ohella esitelladn lyhyesti myds haastattelujen
kautta saatuja tutkimustuloksia. Samalla vastataan paatutkimuskysymykseen miten
muotoilijat markkinoivat itseddn. Luvussa seitseman pohditaan tutkimuksen aihepiiria,
toteutusta ja laadukkuutta, seka esitetddn johtopaatokset ja jatkotutkimusmahdollisuu-
det. Tutkielman siséltd kootaan lopuksi yhteen yhteenvedossa.
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2 ITSEMARKKINOINTI JAITSEPROMOOTIO

Tassa tyossa esitelladn kaksi suomen kielessa varsin uutta ja tuntematonta kasitetta it-
semarkkinointi ja itsepromootio, jotka ovat tdmén tutkielman tekijan luomia kaannoksia
englannin kielen ilmaisuista self-marketing tai self marketing, seka self-promotion tai
self promotion. Aiheen uutuusarvon takia itsemarkkinointi ja itsepromootio -kasitteet
kaydaan seuraavaksi lapi selittden mita niilla tarkoitetaan ja mik& on niiden suhde toi-
siinsa téssa tydssa. Luvussa tutustutaan myds aihepiiria kasittelevaan aikaisempaan tut-
kimukseen.

2.1 Itsemarkkinointi kasitteena

Itsemarkkinointia (engl. self-marketing) voidaan kuvailla kokonaisvaltaiseksi markKki-
nointitoiminnaksi, jota yksityishenkilo tekee edistadkseen omia henkildkohtaisia tarkoi-
tusperidaan. Toiminta liitetddn usein ammattiuralla menestymiseen. Shepherdin (2005,
590) mukaan itsemarkkinointi koostuu erilaisista toimista, joita henkil6t suorittavat teh-
dékseen itsensa tunnetuksi markkinoilla (yleensd, muttei vélttdmattd) saavuttaakseen
ansiotoimintaa. Batran ym. (2009, 30) mukaan itsemarkkinointi on omien taitojen, vah-
vuuksien, tietojen, kykyjen, saavutusten, palvelujen ja suositusten myymista niille, jotka
arvostavat ja tarvitsevat niita. Iltsemarkkinointi tarkoittaa sadnnéllisté ja tietoista toimin-
taa: se on ideaalin ja ammattimaisen itsekuvan (engl. self-image) luomista, pitkékestois-
ta yll&pitoa ja kommunikointia ulospdin (Farkasne & Balogh 2012, 15).

Shukerin (2012, 5-6) mukaan itsermarkkinointi “omasta ideaali-itsestd luotavien
ammattimaisten kuvausten prosessi, joka luo pohjan uralla etenemiseen ja johon liittyy
jonkinlaista vaihdantaa”. Shukerin mielestd itsemarkkinointiin liittyvd vaihdanta ei kui-
tenkaan aina ole rahallista, vaan kyseessa voi olla myos sosiaalinen tai symbolinen pééa-
oma, kuten opiskelupaikka tietyssd oppilaitoksessa. Télla perusteella itsemarkkinointi ei
aina myoskaan kytkeydy tdysin suoraan tyoelamassa etenemiseen, mihin se Shukerin
mukaan paasaantoisesti yhdistetadn. Vaikka itsemarkkinoinnin tavoitteena on usein an-
siotoiminnan (tydpaikan) saavuttaminen, taytyy itsemarkkinointia jatkaa koko tyduran
ajan (Farkasne & Balogh 2012, 15). Batran, Kleinin ja Byramjeen (2009, 30) mukaan
itsemarkkinointi ei liity ainoastaan ty6eldamaan, vaan se on elinikéistd toimintaa johon
liittyvat tyoeldaman ohella myos yksityiseldman tapahtumat: esimerkiksi taskurahan pyy-
tdminen lapsena seka deittiseuran tai aviopartnerin etsiminen.

Shepherdin (2005, 590) mukaan elokuva-, urheilu- ja poptédhdet ovat harjoittaneet it-
semarkkinointia vuosikymmenien ajan ja toimintamallia on alettu kasvavassa mé&éarin
soveltaa my0s yritysjohtajien sekd poliitikkojen parissa. Akateemisessa kontekstissa
itsemarkkinointi  ndhdd&dn  kuitenkin  yleensd  oppilaitosten ammatinvalinta-
asiantuntijoiden opiskelijoille tarjoamana uraohjauksena. Rekrytointiyritysten parissa
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itsemarkkinointi nayttaytyy Shepherdin mukaan tarjottavien neuvontapalvelujen jou-
kossa. Itsemarkkinointia onkin mainostettu kasvavassa mddrin  ’must do”
-aktiviteettind erilaisten yritysasiantuntijoiden ja self-help”-gurujen parissa - samalla
itsemarkkinointiohjaukseen liittyva yritystoiminta kasvaa jatkuvasti nopeaa tahtia.

Omaan persoonaan liittyva markkinointi ei ole mik&an uusi asia, vaikka siihen liitty-
va keskustelu onkin lisdantynyt viime aikoina kiihtyvélla tahdilla niin ei-akateemisella
kuin akateemisellakin tasolla. Tdmén pro gradu -tutkielman puitteissa ldydetyssa van-
himmassa aiheeseen liittyvéssa artikkelissa Twedt pohtii vuonna jo vuonna 1964 "How
Can the Marketing Man Market Himself?”. Journal Of Marketing -lehdessa julkaistussa
artikkelissa Twedt kehottaa analysoimaan omia vahvuuksia, taitoja ja kokemuksia, jon-
ka jalkeen itsed ajatellaan tuotteena, jolle mietitddn myyntilause ja paras mahdollinen
jakelu. Hyvin samankaltainen viesti valittyy aiheesta kirjoitetuissa artikkeleissa aina
tahén paivaan saakka.

Itsemarkkinointikirjallisuuteen liittyy hyvin vahva amerikkalaisten kirjoittajien kont-
ribuutio. Yhdysvaltoja voidaankin pitda ehdottomasti merkittdvampana maana ja aluee-
na kaikessa henkil6ihin liittyvassa markkinointikirjallisuudessa niin akateemisella kuin
ei-akateemisellakin tasolla. Suomessa taas henkildihin ja etenkin itseen kohdistuvat
markkinointitoimet eivat ole vield toistaiseksi saaneet Kirjallisuudessa juuri minkaan-
laista jalansijaa, mita voidaan kenties perustella vaatimattomuutta ihailevalla kulttuuril-
lamme.

Tutkimusprosessin myo6ta kavi ilmi, ettd itsemarkkinointi omaa suomenkielisenad ka-
sitteend suuren uutuusarvon etenkin ammattijulkaisujen nakdkulmasta. Sekd Google
Scholar -hakupalvelu ettd kansallinen kirjastojen tiedonhakujarjestelma Nelli-portaali
tuottivat molemmat itsemarkkinointi-sanalle aiheeseen liittyvaan Kkirjallisuuteen perus-
tuen nolla hakutulosta. Seuraavassa alaluvussa tarkemmin kasiteltdva itsepromootio
mainittiin Google Scholar- ja Nelli-portaali -haussa kerran per palvelu. Itsemarkkinointi
ja itsepromootio-kasitteitd ei voi pitad yleisemmaéllakaan tasolla kovin yleisesti kéytet-
tying, silla niin sanottu normaali Google tuotti itsemarkkinointi-sanalle yhteensa 150
hakutulosta ja itsepromootio-sanalle 614 tulosta (hakupaiva 28.4.2014).

2.2 Itsepromootio kasitteend

Itsepromootiolla (engl. self-promotion) tarkoitetaan omasta osaamisesta tai persoonasta
kertomista ja viestimistd muille ihmisille. Itsepromootio voidaan nahda strategiana, jota
kéytetdan korkealaatuisia ominaisuuksia heijastavan mielikuvan luomiseen ja yllapitoon
(Molleman, Emans & Turusbekova 2012, 89). Merdinin (2011, 106) mukaan omaan
osaamiseen liittyva itsepromootio tarkoittaa kiinnostuksen herattamista erilaisten kana-
vien kautta. Itsepromootio voidaan ndhda toimintamallina ja taktiikkana, jossa keskity-
td&dn luomaan hyva vaikutelma jonkin tyotehtavan nakokulmasta. Kaikkia toimia, joiden
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taustalla on pyrkimys luoda vaikutelma siita, ettd henkild on erittdin pateva tekemaén
jotain tiettya asiaa, voidaan kutsua nain ollen itsepromootioksi. (Molleman ym. 2012,
89.)

Tassa tydssa itsepromootio nédhdaan yhtend itsemarkkinoinnin osa-alueena. Itsepro-
mootion merkitys on itsemarkkinoinnin kannalta erittéin suuri, silla itsemarkkinointiin
liittyvat kdytannon toimet konkretisoituvat itsepromootion kautta. ltsepromootiota voi-
daankin pitéa itsemarkkinoinnin merkittdvimpéana osa-alueena, joka tuodaan itsemark-
kinointikirjallisuudessa esiin yhtend henkilén markkinointimixin osa-alueena. Itsemark-
kinoinnin ja itsepromootion suhdetta on kuvattu kuviossa 1. Tassa tydssé itsemarkki-
noinnista ja itsepromootiosta puhutaan osittain rinnakkain itsemarkkinoinnin toteutuk-
seen liittyvissé asioissa. N&in ollen lukijan on hyva tietéd, ettd tdmén tutkimuksen teki-
jan ajattelutavan mukaan itsemarkkinoinnin toteutus tarkoittaa samaa asiaa kuin itse-
promootio.

Mollemanin ym. (2012, 90-91) tekeman yhteenvedon mukaan Kirjallisuudessa esiin-
tyvid madritelmid itsepromootiosta ovat muun muassa “itsen kuvaamista positiivisten
lausuntojen avulla” (Stevens & Kristof 1995), “omien kykyjen ja saavutusten tédhdenta-
mistd” (Bolino & Turnley 1999), “omien positiivisten ominaisuuksien esilletuontia”
(Higgins & Judge 2004) ja "muiden vakuuttamista omista kyvyista” (Kacmar ym. 2004).
Néihin esimerkkeihin liittyy Mollemanin ym. (2012, 91) mukaan oletus, etta esille tuo-
tavat asiat ovat totta ja oikeasti olemassa. Itsepromootiota on Mollemanin ym. (2012,
91) mukaan kuvattu tieteellisessa keskustelussa kuitenkin myds omien ominaisuuksien
liioittelun nékokulmasta. Itsepromootion on todettu olevan ” informaation manipulaa-
tiota” (Wayne & Ferris 1990), ”omien ominaisuuksien yliarviointia” (Turnley & Bolino
2001) ja “omien kykyjen liioittelua” (Harris ym. 2007). Tdssa tutkielmassa itsepromoo-
tiota ei haluta kytked mihink&an valheellisiin tai keksittyihin asioihin. Itsepromootio
nahdaan omien positiivisten ominaisuuksien esilletuontina ja muiden ihmisten vakuut-
tamiseen tahtddvana toimintana, joka perustuu henkilon todelliseen osaamiseen ja tai-
toihin.

Mollemanin ym. (2012, 90-91) tekemén yhteenvedon mukaan itsepromootio liite-
taan usein tieteellisessa kirjallisuudessa itsemarkkinoinnin ohella myds vaikutelmanhal-
lintateoriaan ja yhdeksi vaikutelmanhallinnan osa-alueeksi. Lisaa vaikutelmanhallin-
nasta kerrotaan tassa tydssa seuraavassa alaluvussa.

2.3 Itsemarkkinointiin liittyvia lahikasitteita

Itsemarkkinointi-kasitteeseen liittyy hyvin paljon erilaisia lahikasitteitd, joiden kaytolla
on oma historiansa. Samansiséltoisesta asiasta - itsen markkinoinnista ja esilletuonnista
- on viimeisten vuosikymmenten aikana Kirjoitettu varsin monenlaista terminologiaa
kéyttden asian tarkastelundkdkulmasta ja tarkastelijan taustoista riippuen.
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Itsemarkkinointi liitetddn usein osaksi urasuunnittelun (engl. career management)
kokonaisuutta, jolle on tyypillistd psykologian, taloustieteiden ja markkinoinnin teorian
yhdistdaminen (Merdin 2011, 104). Shukerin (2012, 6) mukaan itsemarkkinointiin liite-
tddn ominaisuuksia jotka ovat tuttuja markkinatutkimuksesta, tuotekehityksesta ja
myynninedistamisesta.

Usheroffin (2000, 20) mukaan ty6elaméassad menestyminen liittyy nykyisin enemman
ahkerana tunnetun henkilén maineen rakentamiseen kuin portaittaiseen etenemiseen
tyosuoritusten kautta. Onnistuakseen hyvén imagon luonnissa tulee henkilon olla mesta-
ri itsemarkkinoinnissa, johon kuuluu Usheroffin mukaan myds oman persoonan néke-
minen brandind. 1990-luvun lopulta alkaen onkin myos alettu puhua henkilékohtaisen
brandin rakentamisesta, joka vastaa sisalloltaan hyvin pitkalle samaa asiaa kuin itse-
markkinointiin liittyva teoria esittdd. Taman tutkielman tekijan mielesta itsemarkki-
nointiin liittyva kirjallisuus ja henkilokohtaisen brandin rakentamiseen liittyva kirjalli-
suus kulkevat hyvin pitkélti kéasi kadessd, mutta molemmissa on myds omat toisistaan
poikkeavat painotuksensa. Itsemarkkinointikirjallisuudessa korostetaan itseen liittyvéaa
markkinointia urasuuntautuneena kokonaisuutena, jonka ohella tuodaan usein esille
erilaisia tydhakuun liittyvid dokumentteja, tai kuten tassé tydssa niita mydéhemmin kut-
sutaan: itsemarkkinoinnin ja -promootion tukivalineitd. Henkil6kohtaisen bréndin ra-
kentamiseen liittyvassa Kirjallisuudessa itseen liittyvad markkinointia kasitellaan
enemman henkilon kokonaisuuteen liittyen, siten, ettd paaroolissa ovat henkil6on liitty-
vat mielikuvat, sekd niiden ohjaaminen toivottuun suuntaan omaan persoonaan kohdis-
tuvan kehitystyon kautta.

ITSEPROMOOTIO
ITSEN JA OMAN OSAAMISEN ESILLETUONTI KAYTANNOSSA,

ITSEMARKKINOINNIN NAKYVIN OSA

<<

=

E HENKILOKOHTAISEN BRANDIN URASUUNNITTELU VAIKUTELMANHALLINTA
2 RAKENTAMINEN (engl. career management) (engl. impression

; (engl. personal branding) management)

<

Kuvio 1 Itsemarkkinointi ja itsepromootio seka laheiset kasitteet

Henkilokohtaisella brandin rakentamisella (engl. personal branding), tarkoitetaan
henkilon itselleen tekemé&a bréndin rakennusprosessia. Henkilokohtaiseen brandaykseen
liittyvassa Kirjallisuudessa keskitytddn usein tekniikkaan, jonka avulla yksil6t voivat
lisétd sosiaalista pddomaansa ja sopeutua paremmin koko ajan muuttuviin tydmarkki-
noihin (Gehl, 2011). Khedherin (2010,1) mukaan henkilokohtaisen brandin rakentami-
sesta on tullut tarked markkinointitoimenpide tavallisille kansalaisille, mutta aiheeseen
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liittyva akateeminen Kirjallisuus on kuitenkin edelleen kehittymaténta ja tdmé& ammatti-
laisten parissa suosittu ilmid vaatii lisdtutkimusta.

Khedher (2010, 1) huomauttaa, ettei henkilékohtaisten brandien rakentaminen ole
mitenkaan uusi asia, vaikka kasite 16ikin itsensa lapi 1990-luvun lopussa Yhdysvallois-
sa. Joidenkin asiantuntijoiden mukaan henkilokohtaisten bréndien rakentaminen ja it-
seen liittyvd markkinointi tuotiin esille epésuorasti jo vuonna 1959, jolloin Erving
Goffman julkaisi teoksensa The Presentation of Self in Everyday Life.

Goffman kaytti teoksessaan dramaturgian metaforaa sosiaalisen kanssakaymisen ku-
vaamiseen. lhmiset nahdaén teoksessa persoonina, jotka yrittavat hallita omasta per-
soonastaan vélittyvaa informaatiota seka sitd, miltd he nayttdvat muiden ihmisten sil-
missd. Toisin sanoen eldmé on ndytelméaé, jossa ihmiset nayttelevat erilaisia rooleja ti-
lanteesta ja yleisosta riippuen. Roolisuorituksen aikana ndytellaén tietynlaista persoonaa
- itsed - sen mukaan, millaisena vastaanottajapersoona ja motiivit ymmarretadn. Oman
roolisuorituksen avulla toiset ihmiset yritetddn saada nakeméaén oma persoona siina va-
lossa, kuin itse halutaan. Kuten oikeassa nayttelijan tydssa, tulee roolin esittdjan myos
ymmartad, kuinka tietynlaiset toimet tullaan tulkitsemaan - ndin ollen Goffman kutsui
toimintaa vaikutelman hallinnaksi (engl. impression management) ja uskoi, ettda hanen
kehittdmaansa teoriaa voidaan soveltaa kaikkeen sosiaaliseen kanssakaymiseen. (Khed-
her 2010, 1-2)

Taman pro gradu -tutkielman paateemaksi on valittu itsemarkkinointi, vaikka kasitel-
tavaa aihetta olisi voitu lahestyd myds puhumalla henkil6kohtaisten brandien rakenta-
misesta. Syyna paatokseen on se, ettd itsemarkkinointia koskeva aikaisempi tutkimustie-
to tarjosi tutkijalle laaja-alaisemman, helpommin lahestyttdvan ja tyén motiiveihin pa-
remmin sopivan teoriataustan kuin henkil6kohtaisiin bréndeihin liittyva Kirjallisuus.
Toisaalta tutkija otaksui myds, etta itsemarkkinointi on késitteend helpommin ymmér-
rettdvd muun muassa tutkimuksen empiirista osuutta ajatellen.

2.4 Itsemarkkinointiin liittyva aikaisempi akateeminen tutkimus

Itsemarkkinointia késittelevaan akateemiseen Kkirjallisuuteen liittyy usein yliopisto-
konteksti, jossa aihetta l&hestytddn itsemarkkinoinnin opetuksen seka opiskelijoiden
urasuunnittelun ja ty6llistymisen ndkokulmasta (Merdin 2011, 105.) Batran ym. (2009,
30) mukaan itsemarkkinoinnin merkitysté opiskelijoiden tyQuraa siivittdvana tekijana
on kasitelty laaja-alaisesti. Muotoiluun liittyen itsemarkkinointia ei ole kuitenkaan t&-
mén tutkimuksen tekijan havaintojen mukaan tutkittu.

Eri tutkijat nostavat artikkeleissaan esille hieman poikkeavia ndkemyksia aikaisem-
mista itsemarkkinointiin liittyvista artikkeleista ja tutkijoista. Viittauksista selvidaa myos,
ettd aihetta on kasitelty varsin tasaiseen tahtiin ja monesta eri ndkdkulmasta aina 1980-
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luvun puolivélistd tdhan paivaén asti, vaikka seuraavien kappaleiden listaukset eivat
koko aiheesta kirjoitettua materiaalia katakaan.

Itsemarkkinoinnin suunnittelumalleja ovat esittaneet akateemisessa Kirjallisuudessa
Batran ym. (2009, 30) mukaan Cohen (1985), Kelley ja Gaedeke (1990), Brett-Elspas
(1990), McCorkle, Alexander ja Diriker (1992) sekd McCorkle, Alexander, Reardon ja
Kiling (2003). Merdinin (2011, 106) mukaan akateemisessa kirjallisuudessa esitettyjen
itsemarkkinointimallien taustalla on markkinoinnin perusteoria, kuten 4P-malli. Smithin
(2004, 123) toteaa, ettd markkinoinnin perusteorioita ja konsepteja voidaan soveltaa
hyvin itsemarkkinoinnin opiskeluun ja suunnitteluun.

Itsemarkkinointia on akateemisessa Kirjallisuudessa késitelty myos tyonhaun néko-
kulmasta. Hopkinsin, Raymondin ja Carlsonin (2013, 337) mukaan liiketalouden opis-
kelijoiden tyomarkkinoilla tarvitsemiin taitoihin ovat tutkimuksissaan perehtyneet Arora
ja Stoner (1992), Boatwright ja Stamps (1988), Floud ja Gordon (1998), Kelley ja Gae-
deke (1990), Levenburg (1996), McDaniel ja White (1993), Raymond, Carlson ja
Hopskins (2006), Schlee ja Harich (2010) sekd Tomkovick, Erffimeyer ja Hietpas
(1996). Tyonhakutaitoja kehittavien opintojaksojen kuvauksiin ovat paneutuneet esi-
merkiksi Ackerman, Gross ja Perner (2003), Ellen ja Pilling (2002), Lamb, Shipp ja
Moncrief (1995) seka Taylor (2003).

Merdinin (2011, 105-106) tekemén yhteenvedon mukaan akateemisten lahteiden
esittdmissa itsemarkkinoinnin suunnittelu- ja toteutusmalleissa lahdetédén yleensa liik-
keelle olemassa olevan tietotaidon maarittamiselld, jonka jalkeen maéaritelldan toimiala
ja haluttu alkutason tyotehtdva seka kohdeyritykset. Taman jalkeen suunnitellaan posi-
tiointi- ja markkinointistrategiat. Markkinointisuunnitelmaan kuuluu myés kaytannon-
laheinen nakokulma, kuten saatekirjeen, ansioluettelon ja portfolion laatiminen, oikean-
lainen kayttaytyminen tydhaastattelutilanteissa, sopiva bisnesetiketti, seka kiitoskirjei-
den laatiminen. Merdinin mukaan ei-akateeminen Kirjallisuus tarjoaa kuitenkin akatee-
mista Kirjallisuutta merkittdvamman nédkokulman urasuunnitteluun ja itsemarkkinointiin
tyoelaman ja tyotehtavien vaihtamisen ndkokulmasta.

Kirjallisuudessa esiintyvista itsemarkkinoinnin suunnittelu- ja toteutusmalleista on
tehty tiivistetty esittely taulukkoon numero yksi. Koontaan on nostettu nelja suunnitel-
mamallia itsemarkkinointia késittelevasta Kirjallisuudesta (McCorkle ym. 1992, Smith
2004, Batra ym. 2009, Merdin 2011). Mallit on nostettu esiin sellaisista itsemarkkinoin-
tia késittelevista tieteellisisté artikkeleista, joissa esitetddn selked vaiheistus itsemarkki-
nointiin liittyviin toimenpiteisiin Tdman tutkielman teon aikana saavutetun asiantunte-
muksen perusteella mallit edustavat aiheeseen liittyvan kirjallisuuden parhaimmistoa
ottaen huomioon, ettd tutkijan saatavilla ei ollut esimerkiksi aikaisemmin esiin nostettua
Cohenin (1985) artikkelia. Taulukossa kuvattuja malleja on kaytetty tdman tutkielman
paéléhteina.
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Yhteenveto tutkielman paalahteiné kéytetyisté itsemarkkinointimalleista

McCorkle, Alexander & Diriker
(1992)

Artikkeli:
Self-Marketing Plan for
Student Career Success

Smith (2004)

Artikkeli:

"Marketing You” Worksheets
/ Principles of Marketing
Course

Batra, Klein & Byramjee
(2009)

Artikkeli:
Self-Marketing tools for
Business Educators

Merdin (2011)

Artikkeli:

Self-Marketing

Strategies for graduates and
Professionals

1. Tilanneanalyysi

e  Toimintaymparisto

e Oma tuote

e  Kilpailijat

2. Tavoitteiden maarittely

3. Kohdemarkkinastrategioi-

den suunnittelu

e Markkinoiden segmen-
tointi

e Kohdemarkkinastrategi-
an luominen

e Tyohonpaasyvaylien
selvittdminen

e Tietopankin luominen

4. Positioinnin suunnittelu

5. Tuotteen ja tuotekehityk-
sen suunnittelu & implemen-
tointi

6. Hinnoittelun suunnittelu &
implementointi

7. Jakelun suunnittelu &
implementointi

8. Promootion suunnittelu &

implementointi

e Yhteydenottostrategia

e  Pr-strategia

e Myynninedistamistrate-
gia

e Mainosstrategia

e Henkilokohtaisen myyn-
tityon strategia

9. Arviointi ja kontrolli

Suositukset ja liitteet

1. Tilanneanalyysi (SWOT)

e Vahvuudet ja heikkoudet
(omat/muiden)

e Mahdollisuudet ja uhat
- Ulkoisen toimintaympa-
riston ja markkinoiden
analyysi

2. Kohdemarkkinan

madrittely

e Toimiala /ammatti

e Tarvittavat taidot

o (Ideaali)yrityksen ominai-
suudet (koko, sijainti,
psykograafiset tekijat,
yrityskulttuuri ja tyonte-
kijat)

3. Tavoitteiden asettaminen

e Madritelty ja mitattavissa
oleva lopputulos ja aika-
raja

4. Markkinointimixin maarit-

tely (4P-malli)

e Tuote
- Brandin iskulause
- Merkittavimmat omi-
naisuudet ja taidot
- Kilpailutekijat ja positi-
ointi
- Ekstraominaisuudet
(tutkinnot, palkinnot,
tyokokemus jne.)

e Hinnoittelu
- Palkka- ja etutavoite
- Psykologiset ja sosiaali-
set tavoitteet

e Promootio
- Mainonta- ja tiedotus-
strategia (nettisivut, in-
ternet, urapalvelut)
- Henkilokohtainen
myyntistrategia (verkos-
toituminen, yritysyhtey-
det, haastattelut)

o Jakelu
- Kaytettavat kanavat ja
valittdjat tavoitteen saa-
vuttamiseksi
- Tulevaisuuden tyopai-
kan sijainti

5. Markkinointisuunnitelman

tiivistelman laatiminen

e Myyntipuhe markkinoin-
tisuunnitelman sisallosta

Kahdeksan itsemarkkinoinnin
tyokalua:

1. Itsearviointi

e Uratavoite

e Ammatilliset vahvuudet
ja kyvyt, ekstraosaami-
nen, puutteelliset kyvyt

e Suunnitelma ekstra-
osaamisen hyodyntami-
nen, puutteellisten kyky-
jen korjaaminen

2.Cv

3. Saatekirje

4. Henkilokohtainen mainos

5. Referenssilistaus

6. Kuvaus omasta osaamises-

ta tietyssa tehtdvassa (vrt.

"Educator-in-residence

Proposal”)

7. Itsemarkkinointisuunnitel-

ma

1. Pitkan aikavalin (10-20

vuotta) uratavoitteen maarit-

tely

2. Strategisten reittien maa-

rittely tavoitteen saavuttami-

seksi

3. Lyhyen aikavélin (3 vuotta)

tavoitteiden maarittely

4. Ammatillisten vahvuuksien

ja heikkouksien maarittely

e  Ammattitaito

e Henkilokohtaiset omi-
naisuudet

5. Ulkoisten mahdollisuuksi-

en ja uhkien maarittely

6. Kilpailuanalyysi

7. Tietopankin luominen

8. Kohdemarkkinoiden maa-

rittely

9. Positiointistrategian luo-

minen

10. Oman tuotteen maaritte-

ly

11. Oman hinnan maarittely

12. Jakelukanavien méaarittely

13. Promootion suunnittelu

14. Itsearviointi ja laadun-

tarkkailu

8. Portfolio

1. Uratavoitteen maarittely
e Toivottu tydtehtdva
5-7 vuoden paasta

2. Virstanpylvaiden
asettaminen
e 0-3vuotta eteenpdin

3. Ulkoisen toimintakentan ja
kilpailijoiden analyysi

4. Markkinointimixin suunnit-
telu

e Oma tuote

e Hinnoittelu

e  Saatavuus

e Promootio

Perustuu SWOT-analyysiin ja
taustatutkimuksiin

5. Kdytantéonpanon aikatau-
lun suunnittelu

6. Varasuunnittelman laatimi-
nen

McCorkle ym. (1992) esittavét itsemarkkinoinnin suunnitteluun Kotlerin (1988) ke-
hittdmastd markkinointisuunnitelmasta johdettua mallia, jossa edet&ddn hallitsevan tilan-

teen analyysista kohti kaytdnnoén toimenpiteiden suunnittelua ja toteutusta. Mallissa
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lahestytdédn itsemarkkinoinnin suunnittelua markkinoinnin opiskelijoiden seké opiskelu-
ajan jalkeisen tyollistymisen nakdkulmasta. Merdinin (2011, 105) mukaan McCorklen
ym. esittdméaa itsemarkkinointimallia voidaan pitdd akateemisen kirjallisuuden esitta-
mistd itsemarkkinointimalleista merkittavimpand. Myos tamén tutkielman tekija on ha-
vaintojensa perusteella samaa mieltd, joten McCorklen ym. esittdmaa mallia on kaytetty
tassd tutkielmassa esiteltdvan itsemarkkinoinnin suunnittelu- ja toteutusprosessin mer-
kittdvimpana paalahteend ja ohjenuorana. Runkoa on kuitenkin muokattu ja tdydennetty
my06s muiden asiantuntijoiden esittdmien nakokulmien kautta. Tydssé on kuitenkin ko-
konaisuutena haluttu noudattaa Ruohosen ajatuksia (2009, 133). Ruohosen mukaan on
parempi tutustua yhteen tai muutamiin teorioihin kunnolla, kuin tutustua pintapuolisesti
lukuisiin erilaisiin nakemyksiin.

Smith (2004) esittad markkinoinnin opiskelijoille suunnatun itsemarkkinointimallin,
joka koostuu itsemarkkinoinnin suunnitteluun sopivista tydlomakkeista. Smith ei késit-
tele artikkelissaan juurikaan itsemarkkinointia sen toteutuksen kannalta, mutta esittelee
selkedn aiheeseen liittyvan tiivistelmén. Batra ym. (2009) kasittelevét itsemarkkinointia
markkinoinnin opettajien ja tutkijoiden nakokulmasta. Artikkelin lahtokohtana on se,
mité yliopistotasolla tyoskentelevén liiketalouden ammattilaisen tulee huomioida omas-
sa itsemarkkinoinnissaan.

Merdin (2011) késittelee itsemarkkinointia yleisesti opiskelijoiden ja ammattilaisten
nakokulmasta. Itsemarkkinoinnin suunnittelua késitellaan artikkelissa tiedotus- ja suh-
detoimintaa opiskelleen, valmistumisvaiheessa olevan esimerkkihenkilon kautta. Itse-
markkinoinnin suunnitteluun esittdméansd mallia Merdin kutsuu esimerkiksi. Mallissa
ei nain ollen kaydakaan kovin syvallisesti lapi siina esille nostettuja asioita.

Tassa tutkielmassa esiin nostettavat itsemarkkinointimallit tarkastelevat kaikki itse-
markkinointia hyvin samankaltaisin nakokulmin. Mallien nakdkulman ei voi katsoa
myoskaan poikkeavan kovin radikaalisti markkinointikirjallisuudessa esiintyvista muis-
ta markkinointimalleista tai perinteisistda markkinointisuunnitelmista. Yleisenad linjana
esille nostettuihin malleihin liittyen voikin todeta, ettd niissd puhutaan kautta linjan sa-
masta asiasta, mutta ajoittain hieman eri nimillg, sisaltoon liittyvilla ryhmityksilla seka
erilaisilla painotuksilla. My0s eri vaiheisiin liittyvat toteutusajankohdat seké itsemark-
Kinointiin liittyvien kdytannon toimien lapikaynti vaihtelevat tutkijoista riippuen.
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3 ITSEMARKKINOINNIN SUUNNITTELU JATOTEUTUS

3.1 Itsemarkkinointi prosessina

Tassa luvussa kasitellaan itsemarkkinointia siihen liittyvan kokonaisprosessin néakokul-
masta. Itsemarkkinoinnin prosessia lahestytédan tassa tydssa suunnittelun ja toteutuksen
jatkumona, jonka méaéranpaana on jokin henkilon itselleen asettama tavoite. Vaikka
tassa tyossa késitelladn itsemarkkinointia hyvin urasuuntautuneesta nakoékulmasta, ei
itsemarkkinointia ole pakko mieltdd ainoastaan uralla etenemiseen liittyvéksi toimin-
naksi. Itsemarkkinointi on tdman tutkielman tekijan mielestd ideaalitilanteessa ennen
kaikkea toimintaa kohti omien unelmien saavuttamista, liittyipd unelma sitten mihin
tahansa. Itsemarkkinointia tulisikin ajatella ennen kaikkea prosessina, jonka avulla py-
ritdédn maksimoimaan mahdollisuudet oman unelman saavuttamiseksi.

Itsemarkkinoinnin suunnittelu aloitetaan hallitsevaan tilanteeseen paneutumisella ja
itsemarkkinoinnin tavoitteiden méaarittelemiselld. Tavoitteen méérittely on erittéin kriit-
tinen vaihe itsemarkkinoinnissa, silla koko itsemarkkinointiprosessi lapikdydaan omaa
tavoitetta silmalla pitden. Itsemarkkinointia voidaankin tiivistetysti sanottuna kuvailla
matkaksi kohti oman maaranpaan saavuttamista. Mikéli tavoite jostain syystd matkalla
muuttuu tai vanha tavoite saavutetaan, taytyy itsemarkkinoinnin suunnitteluty® kenties
suorittaa taysin uudestaan, tai olemassa oleva suunnitelma paivittda uutta tavoitetta par-
haiten palvelevaksi.

Itsemarkkinointiprosessi on téssa tydssa kuvattu matkana kohti vuoren huippua ja
huipulla sijaitsevaa maalia (kuvio 2). Prosessin tasamaaosuudella laaditaan suunnitelmat
ja valmistaudutaan vuorelle kiipeamista silmalla pitden. Merkittavin koitos matkalla on
kuitenkin vasta vuorelle kiipedminen ja itsemarkkinointiin liittyvien kaytdnndn toimen-
piteiden, eli itsepromootion toteutus. Tutkimuksen tekija haluaa reittikuvauksen avulla
havainnollistaa etenkin sitd, miten tarkeda roolia kaytannén promootiotoimet itsemark-
kinoinnin onnistumisen ja tavoitteiden saavuttamisen kannalta nayttelevét. Tavoitteiden
saavuttaminen on Kkiinni ennen kaikkea siitd, miten ahkerasti ja jarjestelméllisesti henki-
10 jaksaa tydskennelld tavoitteensa eteen. Mikali henkil6lla ei toisaalta ole olemassa
selkedd tavoitetta, eikd hyvaa suunnitelmaa omille toimilleen, on oma my6s matka hy-
vin todennakdisesti pelkkaa harhailua kohti tuntematonta.
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EROTTAMINEN MUISTA

ITSEMARKKINOINNIN SUUNNITTELU : ITSEMARKKINOINNIN TOTEUTUS
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Kuvio 2 Itsemarkkinoinnin suunnittelu ja toteutus prosessina

McCorkle ym. (1992, 59) lahestyvét itsemarkkinointia viiden eri vaiheen kautta, jot-
ka ovat: 1) lahtokohta-analyysi, 2) tavoitteiden méaarittely, 3) kohdemarkkinoiden maa-
rittely 4) positioinnin suunnittelu ja 5) markkinointimixin suunnittelu. Tamén lisaksi
itsemarkkinointiin kuuluu suunniteltujen asioiden vieminen kéytdntoon seka omien
markkinointitoimenpiteiden seuranta. Tasséd tutkielmassa seurataan McCorklen ym.
esittamaa itsemarkkinointiin liittyvad toimintajarjestysté. Tutkielman tekij& haluaa kui-
tenkin huomauttaa, ettei itsemarkkinoinnin suunnittelu ole vélttdmatta kaytannossa yhta
yksiselkoinen tai tarkkaa vaihekaaviota noudattava prosessi kuin mitd teoria esittaa.
Suunnittelutyota tehdessé onkin ajoittain hyvé pohtia eri vaiheita myos rinnakkain. Rin-
nakkaisuus korostuu etenkin suunnittelutyon alkuvaiheessa, johon liittyen eri tutkijat
esittavat toisistaan poikkeavia toteutusjérjestyksid. Taman tutkielman tekijan mielesta
etenkin lahtokohta-analyysi ja omien tavoitteiden asettaminen kulkevat hyvin pitkalti
kasi ké&dessd, eika niitd ole valttdmatta tarpeellista eritelld omiksi vaiheikseen. Lahto-
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kohta-analyysin taustalla tulee olla - ja usein luultavasti onkin - jonkinlainen alustava
tavoite tai ajatus omaan uraan liittyen. Toisaalta l&htokohta-analyysi auttaa henkil6a
hahmottamaan paremmin omia mahdollisuuksiaan ty6elaméssd, ja tdiman myotd myos
tavoitteet Kirkastuvat ja muuttuvat samalla kenties realistisemmiksi.

3.2 Lahtékohta-analyysi

Useimmissa itsemarkkinoinnin suunnittelua késittelevisté artikkeleista kehotetaan aloit-
tamaan oman markkinoinnin suunnittelutyd jonkinasteisella nykytilanteen arvioinnilla.
Se, mitd arvioinnissa kehotetaan huomioimaan, vaihtelee kuitenkin eri Kirjoittajien valil-
l&. McCorklen ym. (1992, 60) mukaan itsemarkkinoinnin suunnittelu aloitetaan hallitse-
van tilanteen analyysilld, joka koostuu kolmen eri ndkékulman tarkastelusta. VVaiheessa
tarkastellaan omaan ammattiin liittyvaa toimintaymparistod, omaa tuotetta ja kilpailijoi-
ta.

3.2.1  Toimintaympariston analyysi

McCorklen ym. (1992, 60) mukaan tilanneanalyysi seka samalla koko itsemarkkinoin-
nin suunnitteluprosessi aloitetaan paneutumalla ensin oman uran kannalta merkittavan
toimintaympariston elementteihin. Vaiheessa tutkitaan mahdollisia tydllistymisvaih-
toehtoja, aloituspaikkoja, tyotehtavia ja aloituspalkkatasoa. Vaiheessa mietitadn myos,
miten oma ura voisi mahdollisesti edetd. Smithin (2004, 134) ja Batran ym. (2009, 36)
mukaan toimintaympdriston analyysissa tulee pyrkid hahmottamaan toimintaymparis-
toon liittyvia potentiaalisia mahdollisuuksia ja uhkia pitkalla aikavélilla. Tasta johtuen
toimintaympariston analysointivaiheeseen liittyy oleellisena osana tutkimustyon teke-
minen.

Toimintaympériston analyysissa tulisi kyeta tarkastelemaan mahdollisimman moni-
puolisesti kaikkea, miké voi vaikuttaa henkildn urakehitykseen ja tydonhakuun. Tallaisia
vaikuttimia ovat muun muassa erilaiset toimintaympariston kehitykseen liittyvat trendit.
Toimintaympadristod ja siind mahdollisesti tapahtuvaa kehitysta tulisi tarkastella esimer-
kiksi teknologisesta ja taloudellisesta ndkdkulmasta (Smith 2004, 134). Maes ja Farris |l
(1998, 409) lisdavat toimintaymparistoon liittyvaan tarkastelulistaan vield sosiaalisen,
kulttuurisen ja lainsd&ddanndllisen ympariston, johon kuuluvat myos poliittiset aspektit.

Batran ym. (2009, 39) mukaan toimintaymparistoon liittyvid mahdollisuuksia ja uh-
kia tulee tutkia erikseen yleiselld ja tarkennetulla tasolla. Yleinen taso voi tarkoittaa
esimerkiksi jatkuvaa oman alan tyotilanteen, palkkatason kehityksen ja tyémahdolli-
suuksien seuraamista. Tarkennettua toimintaympariston analyysia voi taas tehda henki-
I6kohtaisemmasta nakokulmasta. Henkild voi esimerkiksi pohtia, miten oma jokapéi-
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vainen toimintatyyli voi vaikuttaa ty6nantajan tai yhteistyékumppanin paatoksiin ja sita
kautta omiin tulevaisuuden tydmahdollisuuksiin: muun muassa tydsopimuksen jatkami-
seen tai ylenemismahdollisuuksiin. Toisaalta on hyva analysoida myds oman osaamisen
soveltumista tulevaisuuden tydémarkkinoiden vaatimuksiin, sek& millaisissa tehtavissa
on eniten potentiaalia oman tulevaisuuden kannalta ajateltuna (Maes & Farris Il 1998,
409). Taidot, motivaatio, kova tydnteko, sopiva koulutus ja hitunen onnea ovat aina
tarkeitd tekijoitd menestyksekk&an uran kannalta, mutta myds potentiaalisten mahdolli-
suuksien havaitseminen on erittdin tarkedd. Strategisella urasuunnittelulla on tarkeé
rooli, jotta henkild voi olla oikeassa paikassa oikeaan aikaan: on tarkedd tunnistaa tar-
keimmat toimialat, yritykset ja tyotehtdvat, joilla on suurin kasvupotentiaali tulevaisuu-
dessa. (Rosenthal 1983, 10.)

3.2.2  Oman tuotteen analysointi

McCorklen ym. (1992, 59-60) mukaan yleisen toimintaymparianalyysin jalkeen analy-
soidaan omaa tuotetta, eli itsed osaajana ja henkilond. Myods Smith (2004, 134) ja Batra
ym. (2009, 32) esittdvat itsearvioinnin tekemistd itsemarkkinoinnin suunnittelun en-
simmaiseen vaiheeseen.

Oman tuotteen analysoinnin voi aloittaa esimerkiksi kirjoittamalla itsestaan yleisku-
vauksen, jossa kaydaan lapi tarkeimmaét saavutukset niin koulutuksen kuin muidenkin
aktiviteettien osalta. Vaiheen tarkoituksena on pohtia, mitka ovat henkilon omat kilpai-
luvaltit esimerkiksi tyokokemuksen, koulutuksen ja henkilékohtaisten ominaisuuksien
nakokulmasta tarkasteltuna. (McCorkle ym. 1992, 59-60.) Henkilén tulee Smithin
(2004, 134) ja Batran ym. (2009, 36) mukaan tarkastella omia ominaisuuksiaan SWOT-
lahtoisesti pohtien, miten omia vahvuuksia voidaan korostaa, ja miten heikkouksia saa-
daan korjattua. Smith kehottaa myos madarittelemaan oman kilpailuvaltin. Mikali tallais-
ta ei ole olemassa, tulee pohtia miten sellainen voitaisiin luoda.

McCorklen ym. (1992, 59-60) mukaan on tarkead miettia etenkin omia ydintaitoja
seka ydintaitoja tukevia taitoja. Naiden ohella tarkeita ovat myos henkilékohtaiset omi-
naisuudet, jotka voidaan kuvitella tydnantajan nakokulmasta mielenkiintoisiksi. Ydin-
taitoja ovat ne kokemukset ja tietotaito, joka liittyy suoraan omaan ammattiin kuuluviin
ty6tehtdviin. Tukevia taitoja ovat taidot, joita voidaan hyoddyntaa ja soveltaa kaikissa
erilaisissa tyotehtavissa. Tallaisia taitoja ovat esimerkiksi kommunikointitaidot, paatok-
sentekotaidot ja luovaan toimintaan liittyvat kyvyt ja taidot.

Batran ym. (2009, 32) mukaan hyva tuotetuntemus on oleellinen osa tehokasta
myyntity6ta. Nain ollen tutkijat esittdvat oman tuotteen analyysiin liittyen itsearviointi-
lomakkeen (engl. self-assessment sheet) laatimista ja tayttdmistd. Lomake auttaa henki-
164 tutustumaan paremmin omaan tuotteeseensa, jota hdn markkinoi. Lomake on tutki-
jakolmikon mukaan yksi kahdeksasta itsemarkkinointitydkalusta, ja se siséltdd yhteensa
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seitseman tarkasteltavaa tai suunniteltavaa asiaa. ltsearviointilomakkeeseen kirjataan 1)
oma uratavoite, 2) ammatilliset vahvuudet ja kyvyt, seké 3) haluttuun tehtdvaan vaaditut
taidot ja kyvyt. Tamén lisdksi maaritellddn 4) oma ekstraosaaminen ja 5) puutteellinen
osaaminen tiettyd ammatillista tehtévaa silmalla pitden. Viimeisena tehdaan 6) suunni-
telma oman ekstraosaamisen hyddyntdmiseksi kéytanndssé ja 7) suunnitelma omien
heikkouksien korjaamiseksi. Kahden viimeisen kohdan tarkoituksena on parantaa henki-
I6n markkina-arvoa ammattilaisena.

3.2.3  Kilpailija-analyysi

Kolmas tilanneanalyysin osa-alue on hallitsevan Kilpailutilanteen ja kilpailijoiden arvi-
ointi. Vaiheen tavoitteena on hankkia tietoa henkil6ista, jotka Kilpailevat samoista tyo-
tehtdvistd tai yhteistybkumppaneista. Kilpailija-analyysi auttaa hahmottamaan oman
osaamisen tasoa ja omia Kilpailuvaltteja verrattuna muihin ammattilaisiin. Kilpailijoiden
tarkkailu voi hyodyttdd omaa toimintaa myds oppimisen ndkokulmasta ajateltuna.

Davey (2012, 51) kannustaa tarkkailemaan muiden toimia aktiivisesti sekd ottamaan
oppia toisten tekemisista. On tarkeda seurata mita oman alan ihmiset tekevat, sekéd imea
omaan tekemiseen vaikutteita eri tyyleisté ja tekniikoista. McCorkle ym. (1992, 60) ja
Batra ym. (2009, 36) lahestyvit kilpailija-analyysia tiettyyn tyotehtavaan liittyvasta
nakokulmasta. He kehottavat pohtimaan, millainen on tydtehtavaan liittyva unelmatyon-
tekija tydnantajan nakokulmasta tarkasteltuna. Taman jalkeen omaa osaamista ja omi-
naisuuksia verrataan tdhan ideaalityontekijaan. Vertailun tarkoituksena on pyrkia hah-
mottamaan, minka tasoista oma osaaminen on suhteessa alalla esiintyvaan vaatimus-
tasoon. Tutkimuksen jalkeen on myds helpompi hahmottaa, mihin tehtdviin omalla
osaamisella kannattaa pyrkia.

Toinen tarkasteltava asia on omiin kilpailijoihin tutustuminen seka heidan toimiensa
analysointi. Mikali henkild etsii tyopaikkaa, voi han pyrkia arvioimaan muita mahdolli-
sesti samasta paikasta kilpailevia henkil6itd, ja heidan ammattitaitoaan. (McCorkle ym.
1992, 60 & Batra ym. 2009, 36.) Smithin (2004, 134) mukaan Kilpailijoita analysoitaes-
sa tulee selvittad, millaisia taustoja ja osaamista kilpailijoilla mahdollisesti on, sekd mit-
k& ovat kilpailijoiden heikkouksia ja vahvuuksia.

3.3  Tavoitteiden méaarittely

Yksi tdrkeimmistd itsemarkkinoinnin suunnittelun osa-alueista on ehdottomasti omien
tavoitteiden asettaminen. Tavoitteiden asettaminen on erittdin tarkead, silla tavoitteen
puuttuminen heijastuu suoraan myods omiin markkinointitoimiin: jos ei tied&d mihin tah-
t44, on myos hyvin hankala mééritelld oikeat markkinointitoimenpiteet. Selvé tavoite
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auttaa luomaan selkeitd suunnitelmia itsemarkkinoinnin toteuttamiseen ja omaan toi-
mintaan kokonaisuutena. Toisaalta mikali henkil6 ei tiedda mitd haluaa, muuttuu myds
itsemarkkinoinnin suunnittelu ja toteutus hyvin epdmaaraiseksi.

McCorklen ym. (1992, 60) mukaan itsemarkkinointiin liittyvat tavoitteet méaritel-
la&n tilanneanalyysin jalkeen. Merdin (2011, 107) ja Batra ym. (2009, 32) nostavat ta-
voitteiden asettamisen kuitenkin jo itsemarkkinoinnin suunnittelun ensimmaiseksi vai-
heeksi. Smith (2004, 135) poikkeaa muista, silla hanen nakemyksensd mukaan itse-
markkinoinnin tavoitteet asetetaan vasta kolmantena, tilanneanalyysin ja kohdemarkki-
noiden madrittdmisen jalkeen. Nakemyksesta tekee erikoisen se, ettd kohdemarkkinoi-
den maéérittelyyn kuuluu Smithin mukaan muun muassa oman ideaalitydympériston
maarittdminen. Itsemarkkinoinnin tavoitteet taas liittyvat omaan tyohon, vastuualueisiin
sekd tyon ja vapaa-ajan suhteeseen tdssa ymparistossd. Toisin sanoen kohdemarkkinoi-
den maarittdminen sisaltdd jo itsessaan jatkon kannalta tdrkedn tavoitteen (tavoite-
tyoymparistd), vaikkei Smith sita tavoitteeksi miellakaan.

McCorklen ym. (1992, 60) mukaan tavoitteiden asettaminen vaatii tilanneanalyysi-
vaiheessa hankittujen tietojen soveltamista. Tavoitteet tulee maaritelld mahdollisimman
tarkasti siten, ettd niiden toteutumista voidaan jotenkin mitata. Taman lisaksi tavoitteille
tulee asettaa aikataulu, jonka puitteissa niihin pyritdan. McCorkle ym. (1992, 60), Batra
ym. (2009, 36) ja Merdin (2011, 107) kehottavat maaritteleméaan tavoitteet erikseen pit-
kélla ja lyhyelld tahtaimelld. Pitkan aikavélin tavoite on omaan uraan liittyva unelma,
jota kohti itsemarkkinointitoimien avulla pyritdan. Lyhyen aikavélin tavoitteiden avulla
taas maaritella&n niita tyopaikkoja ja omaa osaamista kehittavia polkuja, jotka johtavat
kohti myohaisempaa tavoitetta ja sen toteutumista. Merdin kutsuu valitavoitteita virs-
tanpylvaiksi, jotka voivat liittyd muun muassa henkildn tyotehtavien tasoon. Henkild
voi madritellda virstanpylvaakseen esimerkiksi esimiestehtdvissd toimimisen kolmen
vuoden kuluttua nykyhetkestd. Virstanpylvaiden ohella Merdin ehdottaa tarkemman
aikataulun laatimista itsemarkkinointisuunnitelmaan liittyville kaytannon toimille.

Kaésitys tavoitteisiin liittyvasta pitkéasta ja lyhyesta aikavalista vaihtelee eri Kirjoitta-
jien vélilla. McCorklen ym. (1992, 60) mukaan pitkan tahtdimen tavoitteet asetetaan
muutaman vuoden péadhan tulevaisuuteen. Henkild voi esimerkiksi asettaa tavoitteen,
missa han haluaa olla ammatillisesta nakokulmasta tarkasteltuna viiden tai kymmenen
vuoden péaastd. Batran ym. (2009, 36) mukaan pitkan aikavalin tavoitteet yltavat 10-20
vuoden padhén ja lyhyen aikavélin tavoitteet sijoittuvat kolme vuotta eteenpdin. Merdin
(2011, 107) maarittelee itsemarkkinointitoimien padméaéran sijaitsevan esimerkiksi 5-7
vuoden pééssa tulevaisuudessa. Tarkka madrittely riippuu h&nen mukaansa kuitenkin
henkilosta.
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3.4 Kohderyhméan maarittely

Lahtokohtatilanneanalyysin ja omien tavoitteiden maarittdmisen jalkeen lahdetaan
suunnittelemaan toimia, joiden avulla omaan tavoitteeseen voidaan pyrkia ja paasta.
Kuten missa tahansa menestykseen tahtdévassa markkinoinnin suunnitteluprosessissa,
taytyy ensin méaritella ketkd muodostavat markkinoinnin kohdeyleisén (Westfall 2007,
33).

Suunnittelu aloitetaan haluttujen ty6tehtdvien maarittelylla. Asiaa voi ajatella ku-
vainnollisesti jo aiemmin esitellyn vuorelle kiipedmisen nakdkulmasta: jos oma tavoite
on vuoren huipulla, millaisia valietappeja tai varustusta tavoitteeseen padseminen vaa-
tii? Toisin sanoen henkilén tulee pohtia, millaisten tyétehtavien kautta omalla uralla voi
paasta eteneméaan kohti omaa pidemman aikédvalin tavoitetta. Tavoitetta kohti johtavat
tyotehtdvat muodostavat pohjan omien markkinointitoimenpiteiden kohteiden madritte-
Iylle.

McCorkle ym. (1992, 61) puhuvat kohdemarkkinoiden méaéarittamisprosessista nimel-
I& kohdemarkkinastrategioiden suunnittelu. Suunnitteluun kuuluu nelja osa-aluetta, jot-
ka ovat 1) markkinoiden segmentointi, 2) kohdemarkkinastrategian luominen, 3) tyo-
honpéaésyvaylien selvittdminen ja 4) itsemarkkinointiin liittyvan tietopankin luominen.
McCorklen ym. esittdma kohdemarkkinastrategioiden suunnittelu perustuu malliin, jos-
sa vaiheittaisen tiedonhankinnan ja rajausten avulla valitaan itselle parhaiten sopivat
tyénhakukohteet, joihin lahdetdén tarjoamaan omaa osaamista tiettyjen vaylien kautta.
Etenkin muotoilun toimialalla on kuitenkin hyva nostaa esiin myods yhteistyokumppa-
neiden hankintaan liittyva ndkokulma. Tama on tutkielman tekijan mielesta tarkeaa sik-
si, koska alaan liittyy hyvin vahvasti yksityisyrittajyys, freelancer-tyd seka projektiluon-
toinen tydote. Muotoilija ei valttamatta etsi tydpaikkaa, vaan yleisemmin sanottuna toi-
ta.

Seuraavissa alaluvuissa kohdemarkkinoinnin méaérittelya on lahestytty McCorklen
ym. (1992, 61) esimerkkiin nojaten, mutta kohdemarkkinastrategian luominen ja tyo-
honpéaésyvaylien selvittdminen on yhdistetty saman otsikon alle, silla tdiman tutkielman
tekijan mielestd tyohonpaasyvaylien huomiointi on osa kohdemarkkinastrategian luon-
tia.

3.4.1  Markkinoiden segmentointi

Markkinoiden segmentoinnilla voidaan muotoilijan ndkdkulmasta katsottuna tarkoittaa
kahta asiaa. McCorklen ym. 1992, 61 mukaan segmentointi tarkoittaa prosessia, jossa
kokonaismarkkina-alue - yritykset, jotka tarjoavat halutunlaisia tyotehtdvia - jaetaan
pienemmiksi kokonaisuuksiksi joidenkin yrityksida yhdistavien tekijoiden perusteella.
Toisaalta segmentointi voi muotoilijan tapauksessa koskea myds tahoja, jotka ovat muo-
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toilijalle potentiaalisia yhteistydkumppaneita. Yhteistydkumppaneita voidaan jakaa
ryhmiin hyvin samankaltaisin perustein kuin potentiaalisia tydnantajiakin.

Ennen kuin markkinoita ja sen toimijoita voi ryhtyd segmentoimaan, tulee henkilon
kartoittaa potentiaaliset tyo- ja yhteistydkumppanit laaja-alaisesti. Kartoituksen avulla
hankitaan tietous omaan alaan liittyvista tyémarkkinoista ja -mahdollisuuksista koko-
naisuutena. Mitd paremmin kartoitus on tehty, sitd parempia ovat myés mahdollisuudet
I0ytdd omaan osaamiseen parhaiten sopivia yhteistyokumppaneita tai tydnantajia.

Potentiaalisia kohdeyrityksia tai yhteistyokumppaneita voi kartoituksen jélkeen ryh-
tyd jaottelemaan esimerkiksi toimijoiden henkildstoon liittyvien ominaisuuksien, kuten
demograafisten ja psykograafisten tekijoiden perusteella (Smith 2004, 135). Segmen-
toinnin perustana voi olla myds toimijan maantieteellinen sijainti, maine, koko tai toi-
mintaan liittyva (yritys)kulttuuri. (Smith 2004, 135; McCorkle ym. 1992, 61; Batra ym.
2009, 36.) Mikali segmentointia tehdaan esimerkiksi maantieteellisin perustein, mieti-
taan, missé alueella tulevaisuudessa halutaan asua ja tyoskennelld. Demograafisessa
segmentoinnissa keskitytddn muun muassa toivekumppaniyrityksen kokoon tai tyyppiin
- halutaanko esimerkiksi tyoskennelld perinteikkéaéssa isossa firmassa vai nuorekkaassa
uudessa tulokkaassa. (Maes & Farris 11 1998, 408.) Potentiaalisia yhteistyokumppaneita
tai tyonantajia luokitellessa on kuitenkin tarkeintd muistaa omat tavoitteet ja kriteerit.
Mikali henkilolla on mielessdén jokin oma térked reunaehto yhteistydkumppaneihin
liittyen, segmentoidaan markkinoita kyseenomaisen kriteerin mukaan.

3.4.2 Kohdemarkkinoiden valinta

Segmentoinnin jalkeen valitaan oman tavoitteen saavuttamisen kannalta parhaat seg-
mentit tai segmentti - eli omien itsemarkkinointitoimien kohderyhma (McCorkle ym.
1992, 61). Samalla omasta markkinointitoiminnasta karsiutuu suuri osa ei-potentiaalisia
kohteita. Hyvin tehty segmentointi auttaa maarittamaan tarkan fokuksen ja suunnan
markkinointisuunnitelman seuraavia osia silméalla pitaen. (Maes & Farris 11 1998, 408-
409.)

Valittu kohdesegmentti tai kohdesegmentit toimivat pohjana myéhemmissa kappa-
leissa kasiteltaviin positiointiin sekd henkilon markkinointimixiin. Ennen kuin edell
mainittuja asioita lahdetddn suunnittelemaan, tehd&dan kohdemarkkinoiden valitsemisen
jalkeen kuitenkin viela lisaa selvitystyota valittuihin kohderyhmiin liittyen. Selvitystyon
tarkoituksena on parhaitten mahdollisten tyonantaja- ja yhteistydkumppaneiden selvit-
tdminen valitun segmentin siséltd. McCorklen ym. (1992, 61) mukaan selvitystyon mu-
kana saatavista tiedoista tulee laatia listaus, josta kayvat ilmi sek& potentiaaliset yhteis-
tyokumppanit ettd kontaktihenkil6t. Kohdemarkkinoiden maarittelyyn seka siihen kuu-
luvaan tiedonhankintaan kuuluu myos oleellisesti saatujen tietojen jatkuva paivittami-
nen ja yllapito. Kohdemarkkinoiden tarkkailu on jatkuva prosessi, jonka myota kera-
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tdan hyodyllisia tietoja esimerkiksi verkostoitumista ja oikeanlaisia tyonhakuvalineita
silmalla pitden. Tietopankin tulee siséltaa tietoja valittuihin segmentteihin kuuluvista
yrityksista ja heidan tyontekijoistaan, sekd omista yhteydenotoista yritykseen. Tieto-
pankkia voi hyddyntdd mukaan muun muassa verkostoitumisen apuvalineena seka hyo-
dyllisend tietoldhteend esimerkiksi haastattelutilaisuuksissa.

Vaikka McCorkle ym. (1992, 61) sekd Maes ja Farris 11 (1998, 408-409) suosittele-
vat tiukkaa kohdemarkkinoiden rajausta, on tdssa kohdassa kuitenkin hyva huomioida
myos tilannesidonnaisuus, omat tavoitteet seké internetin mukanaan tuomat mahdolli-
suudet itsemarkkinoinnin toteutukseen. Esimerkiksi suorassa tyénhaussa keskittyminen
tiettyihin tahoihin on todennékdisesti hyodyllistd, mutta mikali tavoitteena on esimer-
kiksi oman tunnettuuden kasvattaminen tietyn yhteison sisélla (esimerkiksi freelance-
tyota ajatellen), voi kohdemarkkina olla tuolloin huomattavasti laajempi ja lahestymis-
tapa erilainen. Bliss ja Wildrick (2005, 8) tarkastelevatkin kohdemarkkinoiden maaritte-
lya etenkin promootiotoimien ndkdkulmasta. Heiddn mukaansa on térkeda miettia koh-
demarkkinoita kahdesta eri ndkdkulmasta, jotka ovat ensisijainen yleiso ja toissijainen
yleisd. Ensisijaisen yleisén muodostavat ne tahot, joiden halutaan tietdvdn omasta
osaamisesta, ja joiden pariin itselle halutaan rakentaa tietynlainen maine. Toissijaisena
yleisdna toimivat erilaiset portinvartijat, jotka paattavat padseeké oma siséltd muiden
tahojen nahtavéksi. Portinvartijoina voivat toimia esimerkiksi journalistit, erilaiset jul-
kaisijat ja organisaattorit.

3.5 Positioinnin suunnittelu

Positioinnilla tarkoitetaan oman osaamisen erottamista muusta kilpailevasta tarjonnasta.
Nékokulmat ja vinkit positioinnin toteutukseen vaihtelevat kuitenkin eri asiantuntijoi-
den valilla. McCorkle ym. (1992, 61) lahestyvét positiointia tiedonhankinnan nakokul-
masta: heiddn mukaansa itsensd markkinoijan tulee miettia, minkélainen vaikutuksen
han haluaa tehda kuhunkin valitsemaansa tydnantaja- tai markkinasegmenttiin muun
muassa omien taitojensa ja persoonansa kautta.

Positioinnin tulisi perustua taustatutkimukseen, jonka tarkoituksena on selvittaa, mitéa
ominaisuuksia aikaisemmissa vaiheissa mééritellyt kohdesegmentit mahdollisesti toivo-
vat tyontekijoiltdén tai yhteistydkumppaneiltaan (McCorkle ym. 1992, 61). Westfallin
(2007, 33) mukaan monet tyOnantajien tyontekijoilleen asettamat kriteerit ovat kuiten-
kin myos hyvin yleisesti patevid. Tyonantajat etsivat Westfallin mukaan yleisesti 1)
suorituskeskeisid, 2) johtajahenkisid ihmisid, joissa on 3) potentiaalia pitkéaikaiseksi
tyontekijaksi ja joiden 4) palkkaamiseen liittyy pieni riski. Nain ollen henkildiden tulisi
kyetd positioimaan itseddn siten, ettd he nayttaytyvéat potentiaalisille tydnantajille edella
mainittujen asioiden ruumiillistumana.
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Westfall (2007, 33) perustelee esittdmidén unelmatyontekija-kriteerejéd yritysten toi-
mintatavoitteiden kautta. Suorituskeskeiset ja -kykyiset ihmiset ovat motivoituneita ja
suoritushaluisia, nédin ollen he ovat tuottavia yritykselle. Johtajahenkiset ihmiset ovat
itsevarmoja, innovatiivisia ja ryhmatyohon panostavia henkil6itd, joita muut tyontekijat
kunnioittavat. Yritykselle téllaiset henkil6t tuottavat lisdarvoa. Véhainen riski liittyy
henkilon aikaisempiin tekemisiin ja menestyksekkéaseen historiaan. Yritykselle téllaiset
henkil6t edustavat bisnesalyd, suoraselkéisyytta ja luottamusta. Pitk&aikaiseksi tyonteki-
jaksi potentiaaliset henkilot sopivat yrityksen kulttuuriin, ovat vastaanottavaisia val-
mennukselle ja palautteelle sekd mukautuvat hyvin muutoksiin. Itsedén johtavat ja kor-
jaavat henkil6t tuovat organisaatioon notkeutta ja ketteryyttd. Vaikka jotkin unelma-
tyontekijaan liittyvat ominaisuudet ovat hyvin yleispatevid, huomauttaa Westfall (2007,
33) kuitenkin, ettd jokaiseen organisaatioon liittyy oma toimintakulttuuri ja omat tar-
peet. Nain ollen on erittdin tarke&a tuntea ja ymmartdd oman markkinointitoiminnan
kohteita. Markkinointitoiminnan kannalta on Kriittistd tuntea muun muassa kohteiden
yritysrakenne, palveluala, taloudelliset ajurit ja paatoksentekologiikka.

Taylor (2003, 101) ehdottaa positiointiin liittyvan taustatutkimuksen toteutukseen
tiedonhankintahaastattelua. Haastattelun kohteeksi etsitdan henkild, joka tydskentelee
samanlaisissa tehtévissa, joihin itse tdhdataan. Kohdehenkildéd haastatellaan hanen kou-
lutukseensa, urapolkuunsa, tyypilliseen tyopéivaansd ynnd muihin kiinnostaviin ja tar-
keisiin asioihin liittyen. Taylorin mukaan haastattelun tai haastattelujen toteuttaminen
on erittdin hyodyllista etenkin opiskelijoille. Han viittaa artikkelissaan vetdmaénsa kurs-
siin, jossa opiskelijat saivat tehtavékseen toteuttaa edelld mainitun haastattelun omiin
uratavoitteisiinsa liittyen. Opiskelijat saivat Taylorin mukaan haastattelujen kautta tér-
keita tietoja ja lisaymmarrystda ammattinsa odotettuun palkkatasoon, tyopaikkojen saa-
tavuuteen ja vaatimustasoon liittyen. Tamén ohella haastattelut poikivat opiskelijoille
harjoittelu- ja osa-aikatyotarjouksia.

Stratman (2011, 12) kehottaa lahestymaén positiointia miettimalld, mita haluaa mui-
den ihmisten ajattelevan ja tuntevan, kun he kuulevat oman nimen. Blissin ja Wil-
drickin (2005, 7) mielestd positioinnissa taas on tarkedd maéaritella oma nakdkulma:
minkélainen oma tietovarasto on, ja miten sen avulla voi opettaa muita. Omaa sisallon-
tarjontaa tulisi miettia siten, ettd se tarjoaa mahdollisille ensisijaisille yhteistydkumppa-
neille mahdollisuuden tehokkaampaan tydskentelyyn.

Labrecquen ym. (2011, 39, 49) mukaan tekniikan kehitys on tuonut suuria haasteita
oman osaamisen ja persoonan positiontiin etenkin internet-ymparistdssa. Ongelmia il-
maantuu erityisesti, mikali henkild on valinnut hyvin erilaisia kohdesegmentteja ja yrit-
t44 luoda itsestaan eri yleisOille suunnattuja erilaisia mielikuvia. Web 2.0:n (yhteisolli-
nen internet) mukanaan tuoma kehittynyt teknologia on tuonut informaation hyvin pit-
kélti kaikkien saataville, mikd on samalla tuonut mukanaan myds haasteita henkilokoh-
taisen online-persoonan (tai -bréndin) kontrollointiin. Verrattuna Web 1.0 -aikakauden
(ei-yhteisolliseen) ympéristoon internetin kdytosta onkin viime aikoina tullut kasvavas-
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sa madrin kompleksista: kéyttajat eivat voi enda tuottaa kaikkea itseensa liittyvaa sisal-
toa itse, vaan mukaan ovat tulleet myds toisten ja kolmansien osapuolten verkkoon la-
taamat sisallot, jotka voivat olla pahimmassa tapauksessa erittdin suuressa ristiriidassa
omien positiointisuunnitelmien kanssa. Samaan henkiléon liittyvien erilaisten online-
persoonien hallinta onkin kasvavassa méarin hankalaa. Yksil6ihin liittyvan netista 10y-
tyvan tiedon lapinédkyvyys on osa nykypéivaa, ja tiedot ovat myds potentiaalisten tyon-
antajien saatavilla todella helposti. (Wetsch 2012, 32.)

Labrequen ym. (2011, 44, 47) mukaan online-ymparistdssa tapahtuva positiointi on
ennen kaikkea vaikutelmanhallintaa, johon tassékin tutkielmassa jo aikaisemmin viitat-
tiin. Positiointi tarkoittaa nain ollen yhtendisen julkisuuskuvan yllapitoa tuottamalla
tietynlaista siséltbd omasta persoonasta erilaisten kanavien kautta. Labrecque ym.
(2011, 44) muistuttavat kuitenkin, ettd vastaanottajat voivat kuitenkin aina tulkita tai
ymmartaa positiointitoimenpiteet vaarin. Myos internetiin ladattu siséltd voi nayttaytya
erilaisena eri henkildille: informaatio voidaan tulkita ja kasittaa vaarin, tai erottaa jopa
alkuperdisesta kontekstista

Myas raja henkilokohtaisten ja ammatillisten tilojen seké yleisojen valilla on hailyva
internet-maailmassa (Dutta 2010, 4). Taman my6td muun muassa ammatti- ja vapaa-
ajan maailmojen ja erottamisesta on tullut melkein mahdotonta ilman oikeita kontrolli-
vélineitd. Mikali henkild haluaa luoda itsestddn aidon kokonaiskuvan nettimaailmaan,
tulee hdnen 16ytaa yksi ndkokulma, jota voidaan soveltaa niin ammatillisissa kuin sosi-
aalisissakin kanssakaymisissa ja viestinnassa. Labrequen ym. (2011, 49) mukaan eten-
Kin erikoisen nimen omaavien henkildiden tulee olla varuillaan nettisisaltod tuottaes-
saan, silla heistd voidaan I0ytda helpommin tietoa kuin yleisimmilla nimilla varastetuis-
ta henkildistad. Toisaalta myos yleisen nimen omaavien henkildiden tulee olla erittédin
tietoisia oman nettipersoonansa ilmenemistd, silld henkil6 voidaan sekoittua helposti
jonkin muun samannimisen ihmisen kanssa.

3.6 Markkinointimixin suunnittelu

McCorkle ym. (1992), Smith (2004), Merdin (2011) ja Batra ym. (2009) tuovat kaikki
artikkeleissaan esille markkinoinnin perusteoriaan kuuluvan 4P-mallin osana itsemark-
kinoinnin suunnittelua ja my6hempé&é toteutusta. Markkinointimixin osa-alueisiin viita-
taan artikkeleissa tuotteen, hinnan ja promootion osalta samoilla termeilla (engl. pro-
duct, price, promotion). Markkinointimixin neljas osa-alue, eli markkinointitoimiin liit-
tyva saatavuus, saa artikkeleissa kuitenkin toisistaan poikkeavia viittauksia ja nakemyk-
sid. Smith (2004, 135) ja Merdin (2011, 107) puhuvat artikkeleissaan paikasta (engl.
place), mutta Batra ym. (2009, 37) ja McCorkle ym. (1992, 62) jakelusta (engl. self-
distribution & distribution strategies).
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Tassa tydssa on paadytty kayttamé&an markkinointimixin kolmannesta osa-alueesta
termié jakelu. Jakelua ei kuitenkaan ole erotettu omaksi osa-alueekseen, silla jakelutiet
on taman tutkielman tekijdn mielesta maaritelty lahdeartikkeleissa hieman teennéisesti
4P-mallista kiinni pitden. Esimerkiksi McCorkle ym. (1992, 62) esittavat jakelutoimiin
hyvin paljon samoja asioita kuin promootiotoimenpiteisiin, joten voidaan pitaa kyseen-
alaisena, onko asiat pakko eritell& eri otsikoiden alle. Toisaalta Merdin (2011, 106-107)
késittelee markkinointimixin kolmannen osa-alueen alla paikkaa ja segmentointia, miké
tuo taysin erilaisen ndkemyksen asiaan. Taméan tutkielman tekijan mielesté itsemarkki-
nointiin liittyva 4P-malli kaipaakin kenties pdivitystd, etenkin jos itsemarkkinointiin
liittyvat promootiotoimet eritellddn yhta tarkasti kuin McCorkle ym. (1992) tekevit.
Tama johtuu siitd, ettei itseen liittyvaa jakelua ei voi tehdd ilman, ettd samalla tapahtuu
jonkinlaista McCorklen ym. esittdamaa promootiotoimintaa. Jakelusta puhuminen itse-
markkinoinnin kohdalla onkin tdman tutkielman tekijan mielesta aiheellista lahinné sil-
loin, kun esimerkiksi muotoilija markkinoi itsedan eri jalleenmyyjien kautta myytavien
tuotteiden valitykselld.

Taman tutkielman péaéléhteind kaytetyissd itsemarkkinointia kasittelevissa artikke-
leissa kasitelladn myds henkildoon liittyvad tuotetta varsin vahdsanaisesti ja pintapuoli-
sesti. Artikkeleissa ei mydskaan nosteta Smithin (2004) pienimuotoista mainintaa lu-
kuun ottamatta ollenkaan esille henkil6on liittyvaa brandia. Tamén tutkielman tekijan
mielestd brandiajattelun puuttuminen on suuri puute itsemarkkinoinnista puhuttaessa,
joten se tuodaan tdssé tutkielmassa esille osana oman tuotteen suunnitteluprosessia,
vaikka henkil6kohtainen brandi voidaan kokonaisuutena ajatella myds myynninedista-
miseen liittyvaksi tekijaksi. Brandiajattelun esiintuonti on térkeéd, silla se tuo tuote- ja
taitokeskeiseen itsemarkkinointimalliin (McCorkle ym. 1992, Batra ym. 2009, Merdin
2011 ja Smith 2004) toisen, mielikuvan rakentamiseen perustuvan ulottuvuuden. Henki-
Iokohtaisen bréndin rakentamiseen liittyvaan kirjallisuuteen viitaten hyvakéaan tuotepa-
ketti ei ole arvokas, ellei tuotteesta kyetd luomaan hyvaa mielikuvaa ja vaikutelmaa
muille ihmisille. Itsemarkkinoijan tulee ndin olleen kiinnittdd huomiota paitsi omaan
konkreettiseen tuotteeseensa kuten McCorkle ym. (1992) ehdottavat, mutta myds siihen,
mill& tavalla tuote nayttaytyy muille toimijoille.

3.6.1  Oma markkinoitava tuote ja henkilokohtainen brandi

Tuotteella tarkoitetaan itsemarkkinointia suunniteltaessa sitd kokonaisuutta, jonka
tyonantaja tai muu mahdollinen yhteistyokumppani saa, kun hén palkkaa henkilén toi-
hin tai tekee tdmén kanssa yhteistyotd. Kokonaisuuteen kuuluvat kaikki henkilon omi-
naisuudet henkilokohtaisista piirteistd osaamiseen. (McCorkle ym. 1992, 61-62; Batra
ym. 2009, 37.)
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Omaa markkinoitavaa tuotetta maéariteltdessa kiinnitetddn huomiota hyvin samankal-
taisiin asioihin, mita pohdittiin jo l&htokohta-analyysivaiheessa. Erona lahtokohtatilan-
teeseen verrattuna on markkinointimixin suunnitteluvaiheessa kuitenkin se, ettd itse-
markkinoija on hankkinut tahédn vaiheeseen mennessd monipuolista lisatietoa markki-
nointiin liittyen, sek& méaritellyt markkinointitoimiensa kohderyhmat. N&in ollen henki-
16114 on paremmat edellytykset muokata omasta markkinoitavasta tuotteestaan tyomark-
kinoiden tarpeita vastaava kokonaisuus. Smith (2004, 135) kehottaa kirjoittamaan omal-
le tuotteelle iskulauseen, josta kdy ilmi mika erottaa tuotteen muista kilpailevista tuot-
teista. Taméan ohella omasta tuotteesta tulee listata merkittdvimmat ominaisuudet ja tai-
dot, positiointiin liittyvat kilpailutekijat seka ekstraominaisuudet kuten tutkinnot ja pal-
kinnot.

McCorkle ym. (1992, 61-62) ja Smith (2004, 134) tuovat esille myds omaan tuot-
teeseen liittyvan tuotekehitysnakdkulman. Omaa tuotetta ei tule koskaan pitéa taysin
valmiina, vaan myods sen kehittdmiseen tulee panostaa. Téta varten itsemarkkinoijan
tulee tehda tuotekehityssuunnitelma, jonka avulla omasta tuotteesta pyritddn kehitté-
maan markkinoiden tarpeita entistdkin paremmin vastaava kokonaisuus. Tuotekehityk-
seen voi kuulua esimerkiksi lisdakoulutuksen tai -taitojen hankkiminen.

Jotta oma tuote heréttéisi muissa ihmisissa halutunlaisia mielikuvia, tulee itsed osata
ajatella kokonaisuutena ja bréanding, jonka kaikki osa-alueet viestivat samaa, yhtendista
viestid. Potentiaalisille tyonantajille ja yhteistyokumppaneille tulisikin kyetda luomaan
itsestda mahdollisimman vahva ja positiivinen brandimielikuva. Isohookanan (2007, 28—
29) seké Harrisin ja Raen (2011, 3) mukaan positiivinen ja vahva brandimielikuva aut-
taa Kilpailijoista erottumisessa. Positiivisen mielikuvan omaavien tahojen kanssa teh-
daan mielellaan yhteistyota ja kerran luotua positiivista mielikuvaa on myds helppo
vahvistaa, silla ihmisilla on taipumus vastaanottaa ja vahvistaa aiempia positiivisia kasi-
tyksid. Samalla periaatteella myos kerran aikaansaatu negatiivinen mielikuva toimii
usein pitkddn muuttumattomana. (Isohookana 2007, 28-29.) Ammattimainen vaiku-
telma muodostuu péatevyydestd, luotettavuudesta, hallittavuudesta, itsevarmuudesta,
johdonmukaisuudesta ja karismasta (Sampson 2002, 45).

Stratman (2011, 12-13) vertaa henkil6a, sekd henkil6on liittyvdaa omaa tuotetta ja
brandia julkiseen osakeyhtioon. Henkilon osakkeen arvo maaraytyy Stratmanin mukaan
nykyisen suoritustason ja tulevaisuuteen liittyvien oletusarvojen mukaan. Hyvin suun-
niteltu tuote ja brandi nostaa paitsi osakkeen nykyisté arvoa, mutta auttaa myos siiné,
ettd osakkeen arvo nousee tulevaisuudessa. On kuitenkin tarkedd ymmartaa, ettei ole
olemassa vain yhtd oikeaa tuotetta tai brdndid. Oman tuotteen ja bréndin kohdalla on
oleellista se, ettd se on oman arvion mukaan erottuva, houkutteleva ja aito - sekd itsed
ettd markkinoita ajatellen. Oleellista on myds, ettd tuote ja bréandi rakennetaan omiin
vahvuuksiin nojaten, heikkoudet minimoiden.

Omaa tuotetta ja henkilokohtaista brandid voi ajatella kokonaisuutena Connellin
(2009, 46) mallin mukaan (kuvio 3). Malli tdydent&& tutkielman tekijan mielesta hyvin
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McCorklen ynnd muiden tyén paalahteiden esittdmid, hyvin ammattitaitokeskeisid na-
kemyksid omaan tuotteeseen liittyen. Connell esittdd, ettd henkilokohtainen bréndi
muodostuu kuudesta eri osa-alueesta jotka ovat: arvot, kokemukset, persoonallisuus,
tuntomerkit, kayttdytyminen ja hyo6tytarjooma. Osa-alueet kdydadn seuraavaksi l&pi
hyvin tiivistetyssa muodossa.

PERSOO- HYOTY-
NALLISUUS TARJOOMA

Kuvio 3 Henkilokohtaisen bréndin osa-alueet Connellin (2009) mukaan

Henkilokohtaisen brandin perustana ovat henkilon arvot. Oman brandin pitaisi hei-
jastaa niita asioita, jotka henkil® kokee itselleen tarkeiksi. Brandin tulee olla sopusoin-
nussa oman historian kanssa, eika bréndia tule ajatella uuden keinotekoisen persoonalli-
suuden luomisena tai omien juurien tai arvojen hylkéyksend. (Clark 2011, 80.) Henkilo-
kohtainen brandi muodostuu arvojen ohella kokemuksista. Brandin rakennusaineksia
ovat henkilén hankkimat tiedot, taidot ja ammattitaito (Sumarokova & Zaharenko, 4).

Kokemukset liittyvat oleellisesti myds brandin hyotytarjoomaan. HenkilGbréandin
hyotytarjooma identifioi, mitd hydtyja tai etuja henkil6 voi tarjota sidosryhmilleen. Sitd
voidaan kuvata joko henkilobrandin omaavan henkildn ja muiden toimijoiden vélisend
suhteena, tai henkilon sidosryhmille tarjoamana lisdarvona. (Bendisch ym. 2013, 606.)
Petersin (1997) mukaan henkilokohtainen brandi vastaa kysymykseen: mik& on se tuote
tai palvelu, joka tekee henkilsta erilaisen kuin muut? Petersin ajatusta mukaillen henki-
I6kohtainen brandi voi siis toimia myds positioinnin osana.

Ollakseen mieleenpainuva ja tunnistettava, henkilékohtainen bréndi vaatii myos vi-
suaalisen identifiointimuodon, mik& edesauttaa brandikommunikaatiota (Bendisch ym.
2013, 598). Henkilébrandin olemuksen tuntomerkkeihin kuuluvat kaikki henkilén ul-
koiset ominaisuudet (Connell 2009, 44). Petersin (1997) mukaan jopa henkilon kéytta-
mé& mustekynd vaikuttaa siihen mielikuvaan, joka sitd kéyttavasta henkiléstda muodos-
tuu. Tat4 Peters perustelee silld, ettd henkilobrandin muodostumiseen vaikuttavat seka
henkilon ulkoinen olemus ettd muut bréndit, joita henkild kéyttdd oman ulkonakdkoko-
naisuutensa rakentamiseen esimerkiksi pukeutumisessa. Sampsonin (2002, 11) mukaan
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ihmisen ulkokuori on h&dnen osaamisensa myyntipaketti, jonka tulee tukea kuoren sisalta
loytyvéaa sisaltoa. Vaikkemme kenties koe kiinnittdvdmme huomiota kanssaihmistemme
ulkonakdon, on meidan kuitenkin yleisesti helpompi luottaa ihmiseen, jonka ulkoinen
olemus viestii hanen ammattitaitoonsa sopivaa viestid. Henkilén on kyettdva ulkona-
konsé avulla vakuuttamaan muut siité, ettd han on sopiva toimija tiettyyn toimintaympa-
ristéon. Esimerkiksi lakimiehen on olemuksellaan todistettava, ettd han on asiallinen ja
potentiaalinen tyontekija asianajotoimistoon.

Andressin (2000, 82-84) mukaan 90 prosenttia tiettyyn henkiloon liitettavasta uskot-
tavuudesta perustuu hanen ulkonakdonsa. Etenkin ensivaikutelmat perustuvat siihen,
miltd ihminen nédyttad, miten han toimii ja puhuu - esitetty siséltd tulee huomiolistassa
vasta edell& mainittujen ominaisuuksien jalkeen. Henkilon tuleekin kiinnittdd huomiota
ammattimaiseen ulkon&koon, mikali han haluaa tulla kohdelluksi ammattilaisena. Omaa
pukeutumista ja ulkonakda tulee miettia halutun viestin valittdmisen nakékulmasta: mil-
laista viestia omalla pukeutumisella haluaa valittaa.

Tuntomerkkien ohella tarkedanéd osana henkildkohtaista brandia voidaan pitdd myos
brandin persoonallisuutta. Henkil6kohtaisen brandin persoonallisuus kattaa kaikki hen-
kilon ominaisuudet - eli sen, mika tekee meista yksil6itad (Connell 2009, 44-45). Bendi-
schin ym. (2013, 598) mukaan persoonallisuus on henkiléon liittyvan bréandin ydin,
koska sen avulla brandi voidaan erottaa muista ja tunnistaa. Persoonallisuuden avulla
brandi herattad myos luottamusta.

Edellisten brandin ominaisuuksiin liittyvien asioiden ohella on Connellin (2009) mu-
kaan oleellista myods se, millaista henkilon kayttaytyminen on. Kaikki mita henkil6 sa-
noo ja tekee, sekd kuinka han toimii eri tilanteissa vaikuttavat brandistd muodostuvaan
mielikuvaan (Gustafsson & Mattsson 2006, 9). Omalla kaytoksella voi tehda joko posi-
tiivisen tai negatiivisen vaikutuksen (Spillane 2000, 142). Morganin (2011, 60) mukaan
hyvaa vaikutusta voi edesauttaa taustaselvitysten avulla, ja huolellinen valmistautumi-
nen erilaisiin vuorovaikutustilanteisiin on tarkedd. Valmistautuminen vaatii tiedonhan-
Kintaa, suunnittelua ja kaytantdonpanoa. Morgan mainitsee termin elevator speech, jolla
viitataan lyhyeen itsestd ja omasta osaamisesta kertovaan esittelyyn. Morganin mukaan
henkilon tulisi aina olla valmistautunut kertomaan itsestddn suunnitellun lyhyen hissi-
puheen” avulla siltd varalta, ettd hin tapaa jonkun merkityksellisen henkilon, joka on
kiinnostunut h&nen ammattitaidostaan. Morgan muistuttaa myds, ettd menestyksekkéité
suhteita rakennetaan yleensé pikkuhiljaa.

3.6.2 Oman tuotteen hinnoittelu

Hinnoittelustrategian avulla maaritellddan se, minké&laisen korvauksen henkildé haluaa

vastineeksi omasta tyopanoksestaan ja osaamiskokonaisuudestaan. Korvaukseen kuulu-
vat varsinaisen rahallisen palkan ohella myds hyddyt, jotka henkild saa esimerkiksi ty6-
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suhteen kautta. Tallaisia etuja ovat muun muassa tydsuhde-edut, loma-ajat, mahdolli-
suudet bonuksiin ja poissaoloon seka eldkkeen kertyminen. (McCorkle ym. 1992, 62;
Smith 2004, 135)

Maesin ja Farris 11:n (1998, 407) mukaan oikeanlainen hinnoittelu on oleellinen osa
mitd tahansa markkinointisuunnitelmaa, silla vaarénlainen hinnoittelu voi johtaa hyvin
epéedullisiin seuraamuksiin. Liian korkea hinta estaa tyontekijan palkkaamisen ja liian
alhainen palkka taas ei riitd arjen kulujen kattamiseen. Hinnoittelua varten tulisikin
kehittdd perusteltu palkkatoivomuksen vaihteluvéli, jonka antaa neuvotteluvaraa tyo-
haastattelutilanteissa (Merdin 2011, 107; Maes & Farris Il 1998, 407). Vaihteluvalia
suunniteltaessa tulee ottaa huomioon etenkin palkan alaraja. Maes ja Farris 11 (1998,
407) suosittelevat henkilokohtaisen budjetin laatimista, jotta saadaan selville realistinen
odotustaso: minkélainen palkka riittd4 kattamaan elinkustannukset ja minkalaista elinta-
soa tietty palkka tarkoittaa. Vaikka omasta palkkatoiveesta tinkiminen voi tuntua pienel-
tad uhraukselta, on myds muistettava, ettd pienikin alennus vaikuttaa aina myos siihen,
millaiseksi henkilon ansiotaso muodostuu koko tyduraa ajatellen - vaikka ero voi olla
pieni kuukausitasolla, kertaantuu se kuitenkin pitkalla aikavélilla isoksi summaksi. Esi-
merkiksi sata euroa vahemmaén palkkaa kuukaudessa tarkoittaa jo 1 200 euroa pienem-
paa palkkaa vuositasolla. Palkkatoiveen ylérajaa asetettaessa tulee huomioida oman alan
omia tehtdvia vastaava ajankohtainen keskipalkka, johon tehdaan lisayksia oman taito-
tason mukaan. Henkilon tulee pohtia omaa osaamistaan verrattuna keskiméaéaraiseen kil-
pailevaan hakijaan: mika tekee omasta tuotteesta keskivertohakijasta niin paljon erottu-
van, ettd pyyntihinta voi olla keskimaéaraista palkkatasoa korkeampi. (Maes & Farris 1l
1998, 407.)

Maesin ja Farris 1l:n (1998, 407) mukaan palkkatoive on usein véhatelty ja vaa-
rinymmarretty asia, joka aiheuttaa hankaluuksia etenkin tyouraansa aloitteleville henki-
I6ille. Monella aloitustason tyotehtévia hakevalla henkil6lla ei ole kasitysta siitd, mika
on kohtuullinen aloituspalkka tietyssa tehtdvassa toimimiseen ja oma osaaminen hinnoi-
tellaan tdmén seurauksena joko ala- tai ylakanttiin. Smith (2004, 135) kehottaakin tut-
kimaan, millaisia palkkoja omista tavoitetehtavistd keskiméaarin maksetaan.

Palveluiden ja tuotteiden hinnoittelu aiheuttaa suuria haasteita myds muotoilun alal-
la. Asiaa kasiteltiin Aalto-yliopiston taiteiden ja suunnittelun korkeakoulun ja Ornamon
jarjestdamassa Hinnoittelun haaste -seminaarissa 20.9.2012. Seminaarissa todettiin, etta
muotoilijoilla on taipumusta hinnoitella oma tyonsa alakanttiin, eika tyosta uskalleta tai
osata pyytaa tarpeeksi korkeaa summaa. Huono hinnoittelutapa laskee koko alan arvos-
tusta, silla lilan halpaan hintatasoon tottuneet asiakkaat eivat ole halukkaita maksamaan
muotoilupalveluista yhtdan totuttua hintaa enemp&4. Hinnoittelun haaste -seminaarissa
perédankuulutettiinkin muotoiluun liittyvdn “hyvéntekeviisyystyon” lopettamista, seké
liséd arvostusta omaa ammattikuntaa ja omaa tyotd kohtaan muotoilijoiden keskuudes-
sa.
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3.6.3  Oman tuotteen jakelu ja promootio

McCorklen ym. (1992, 62) ja Batran ym. (2009, 37) mukaan jakelulla tarkoitetaan it-
semarkkinointisuunnitelmassa niita toimia, joiden avulla henkil6é pyrkii pdédsemaén te-
kemisiin oman tyollistymisensa kannalta merkittdvien avainhenkilGiden ja péattajien
kanssa. Jakelustrategian avulla pyritddn kohdentamaan oma tyonhaku suunnitelmallises-
ti oikeisiin tahoihin ja henkildihin. On kuitenkin mainittava, ettd Batran ym. (2009, 37)
nakemys jakeluun liittyen vaikuttaa tdméan tutkielman tekijan mielestd McCorklen ym.
(1992) ajatusten monistamiselta. Artikkelissa kdytetadn hyvin samankaltaisia lauseita,
esitystapaa ja jaottelua kuin vuonna 1992 julkaistussa artikkelissa - ilman lahdeviittaus-
ta. Batran ym. kontribuutioksi voidaankin mainita ainoastaan McCorklen ym. esittdmien
jakeluajatusten esilletuonti eri kontekstissa ja omalla nimella varustettuna. Kuten taman
luvun alussa mainitaan, jaa jakelun osuus muiltakin osin varsin laimeaksi ainakin tdmén
tyon paalahteissa.

Jakelun jalkeen itsemarkkinointimixin viimeisenda osana suunnitellaan henkilén
promootiotoimien toteutusta. Maes ja Farris 11 (1998, 409) kehottavat luomaan omia
promootiotoimia koskevan suunnitelman tarkasti, silla suunnitelman ja sen kautta toteu-
tettavien promootiotoimien avulla lisdtddn kysyntda sek& korostetaan oman tuotteen
arvoa. Suunnitelmassa tulee myds huomioida, miten paljon eri elementteihin aiotaan
panostaa niin ajallisesti kuin muillakin panoksilla. Promootiota voi suunnitella esimer-
kiksi vuosittaisella tasolla kaytettdvien medioiden ndkokulmasta (Martin 2009, 418).

McCorkle ym. (1992, 63) ehdottavat promootion oman strategian luontia. Promoo-
tiostrategian avulla maaritellaan se, miten omaa osaamista ja ammattitaitoa aiotaan tuo-
da esille kdaytannossa. Promootiostrategiaan kuuluu viisi eri osa-aluetta, jotka ovat 1)
yhteydenottostrategia, 2) pr-strategia, 3) myynninedistamisstrategia, 4) mainosstrategia
ja 5) henkilokohtaisen myyntitydnstrategia. Mikaan muu taman tutkielman paalahteistéa
(Merdin 2011, Batra ym. 2009 & Smith 2004) ei esita yhtd tarkkaa ja kattavaa jaottelua
erilaisiin promootiotoimiin. Tasta johtuen McCorklen ym. (1992) esittaméat nakemykset
promootiostrategiasta kasitelladn tassa tydssa seuraavaksi ainoastaan paalahteeseen no-
jaten.

Yhteydenottostrategian (engl. contact strategy) avulla péaatetaan itsemarkkinointi-
suunnitelmassa aikaisemmin méériteltyihin kohdemarkkinoihin, kuten potentiaalisten
tyonantajiin, kohdistuvista yhteydenottotoimista. Suunnitelmassa maééritelladn muun
muassa kontaktointiin liittyvat tavat, eli milla tavoin kohteita lahestytdan, sekd missé
mé&aérin kohteita aiotaan lahestyd. (McCorkle ym. 1992, 63.)

Mainosstrategia (engl. advertising strategy) on yhteydenottondkdkulmasta tarkastel-
tuna hyvin samankaltainen aikaisemmin esitellyn kontaktistrategian kanssa, sill4 mai-
nosstrategialla viitataan yhteisty6hon tdhtddvéan suoraan viestintdan potentiaalisen yh-
teistyotahon kanssa (McCorkle ym. 1992, 63).
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Henkilokohtaisen myyntityon strategia (engl. personal selling strategy) paneutuu
kommunikointiin, joka tapahtuu potentiaalisten tyonantajien kanssa tapahtuvien henki-
Iokohtaisten kontaktien, kuten haastattelujen, aikana. Strategian tavoitteena on vakuut-
taa tyonantaja omista taidoista ja neuvotella itselle ty6tarjous. Henkilokohtainen myyn-
titydn strategia tarkoittaa toisin sanoen suunnitelmaa siitd, miten oma osaaminen tuo-
daan parhaalla mahdollisella tavalla esille haastattelutilanteessa. (McCorkle ym. 1992,
63.)

PR-strategialla (engl. public relations strategy) tarkoitetaan toimia, joiden avulla py-
ritdédn parantamaan ja kasvattamaan omia suhteita eri tahoihin. PR-toimien tavoitteena
on edistaa potentiaalisten yhteistydkumppanien positiivista tietoutta omaan persoonaan
liittyen. (McCorkle ym. 1992, 63.)

Myynninedistamisstrategia (engl. sales promotion strategy) tarkoittaa itsemarkki-
nointisuunnitelmassa toimia, joiden avulla potentiaaliselle ty6antajalle tai muulle yhteis-
tyokumppanille pyritadn tarjoamaan jokin erityis- tai lisasyy, jonka seurauksena hén
todennakdisemmin reagoi viivyttelematta hénelle lahetettyyn tyéhakemukseen tai muu-
hun viestiin. (McCorkle ym. 1992, 63.)

Edella mainittuihin McCorklen ym. esittdmiin itsepromootion eri osa-alueisiin tul-
laan paneutumaan tassé tutkielmassa lisdéd myohemmin, silla niitd on kaytetty tydssa
muun muassa osana empiiristd tutkimusta. McCorklen ym. esittdmat ndkemykset pro-
mootiosta on tassa tydssa myos pyritty paivittdmaan 2010-luvulle muotoilun nékokul-
masta tarkasteltuna. Kunkin strategian viemisesta kaytdnnon tasolle keskustellaan tar-
kemmin jo seuraavassa itsemarkkinoinnin toteutusta késittelevéssa alaluvussa.

3.7 Itsemarkkinoinnin toteutus

Tarkasti tehdyn itsemarkkinoinnin suunnittelun jalkeen on vuorossa suunnitelmien vie-
minen kaytannon tasolle. Itsemarkkinoinnin toteutus-osaa voidaan pitaa Kriittisimpéana
alueena saavutettavien tulosten kannalta, silla ilman suunnitelmallisesti tehtyjé toteutus-
ta ei hyvéstdkaan suunnitelmasta ole juuri hyotyd. Aikaisemmin kuviossa 2 esitetyssa
itsemarkkinoinnin prosessikuvauksessa itsemarkkinoinnin toteutusosaa kuvattiin vuorel-
le nousemisena ja mutkikkaana matkana. ltsemarkkinointiin liittyvda suunnittelutyota
voidaankin pitdd valmistautumisena ja pohjatyond ennen kuin todellinen kiipedminen
kohti huippua ja omaa tavoitetta itsemarkkinoinnin toteutustoimien kautta aloitetaan.

Itsemarkkinoinnin tarkeimmaét kaytannon toimenpiteet liittyvat oman osaamisen esil-
letuontiin ja kiinnostuksen herattdmiseen kanssaihmisissa - etenkin potentiaalisissa yh-
teistydkumppaneissa ja tyonantajissa. Tassa tydssa edelld mainittua kdytannon markki-
nointitoimintaa ja itsemarkkinoinnin toteutusosaa kutsutaan rintarinnan seka itsemark-
kinoinnin toteutukseksi etta itsepromootioksi, tai pelkastadan promootioksi.
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Kuten itsemarkkinoinnin suunnittelua kasitelleessa luvussa mainittiin, itsepromooti-
on ohella itsensa markkinoijan tulee hallita myés muut itsemarkkinointimixin osa-
alueet, joiden tulee olla suunniteltu ja mééritelty ennen kuin itsemarkkinoinnin promoo-
tiotoimenpiteitd ryhdytdén suorittamaan. Asiaa voi lahestya esimerkiksi perinteisen ai-
neellisiin hyodykkeisiin kohdistuvien promootiotoimien kautta: kukaan ei yritysmaail-
massa markkinoi tuotteita, joilla ei hintaa tai joitakin tunnistettavia ominaisuuksia.
Henkilon tuleekin tietdd millaista pakettia hdn tarjoaa, sekd mita han haluaa vastineeksi
osaamisestaan ja palveluistaan ennen kuin promootiotoimia ryhdytdan suorittamaan.
Pakettia ja hintaa taytyy myos luonnollisesti péivittaa aina tarpeen mukaan, mutta siihen
ei perehdyta tassa tyossa itsemarkkinoinnin toteutuksen osa-alueena.

Itsepromootioon liittyvié toimia, kanavia tai valineitd nostetaan esille kaikissa tdman
tutkielman itsemarkkinointia késittelevissd paalahteissd (McCorkle ym. 1992, Smith
2004, Batra ym. 2009 & Merdin 2011) sek& muussa Kirjallisuudessa. Artikkeleissa esi-
tettdvat ndkemykset itsepromootion toteutuksesta vaihtelevat kuitenkin varsin paljon ja
aiheesta Kirjoitettua kokonaisuutta voikin kuvailla varsin sekavaksi. Sekavuus johtuu
tdman tutkielman tekijan mielesta lahinna siité, ettd artikkeleissa ei juurikaan eritella
sitd, missa tai mita kautta promootiotoimia voi suorittaa ja minkalaisten vélineiden avul-
la. Taman tutkimuksen paalahteet ovat samaa mieltd ainoastaan verkostojen ja verkos-
toitumisen tarkeéstd roolista osana itsemarkkinoinnin toteutusta ja promootiotoimia.
Taman ohella itsemarkkinoinnin promootiotoimiin liittyen esitetddn muutamia yhtene-
via valineitd ja toimintoja. Verkostoitumisen ohella useampien artikkeleiden osalta kan-
natusta saavat promootion osat ovat:

o ansioluettelo (kolme mainintaa)

o suositukset (kolme mainintaa)

o saatekirje (kolme mainintaa)

o puhelinkontaktit (kaksi mainintaa)
o tyohaastattelut (kaksi mainintaa)
o portfolio (kaksi mainintaa)

o nettisivut (kaksi mainintaa)

o pukeutuminen (kaksi mainintaa)

Edelld mainittujen yhtenevaisyyksien ohella loput aiheeseen liittyvat ndkemykset vaih-
televat hyvin paljon kirjoittajasta riippuen. Nékemykset on tiivistetty myohemmin tau-
lukkoon 2.

Lahdemateriaalin sekavasta luonteesta johtuen t&ssa ty0ssa on teoriasosassa eritelty
ainoastaan itsepromootioon liittyvat erilaiset 1) toimet, sek& promootioon liittyvat 2)
kanavat ja tukivalineet. Tutkimuksen tekija esittdd oman tarkennetun jaotteluehdotuk-
sensa itsepromootion kanaviin ja vélineisiin liittyen myohemmin tassa tydssa.
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3.7.1  Promootiotoimet

Promootiotoimilla tarkoitetaan erilaisia toimintoja, joiden kautta henkil6 voi tuoda esille
Oomaa osaamistaan ja itseddn. Promootiotoimien tavoitteena on toisin sanoen viestia
omaa ammattitaitoilla aiemmin madritetyille kohderyhmille. McCorkle ym. (1992, 63)
lahestyvat itsepromootiota tdssa tutkielmassa jo aiemmin mainittujen toimintojen, eli
yhteydenottojen, mainonnan, henkil6kohtaisen myyntityén, PR-toimien ja myynninedis-
tdmisen, nakokulmasta. Koska mikaan muu lahde ei kasittele itsepromootiota yhta tar-
kasti, kdydaan eri promootiotoimet tassé tyodssa lapi McCorklen ym. nakemykseen noja-
ten.

Yhteydenotoilla tarkoitetaan itsepromootiota, joka kohdistuu suoraan maariteltyihin
kohteisiin, esimerkiksi potentiaalisiin tyonantajiin. McCorkle ym. (1992, 63) nostavat
esille yhteydenottotyylin, jossa potentiaalisille tydnantajille lahetetddn ensin oma ansio-
luettelo saatekirjeineen ja suosituksineen. Tieto- ja mainospaketin lahettdmisen jalkeen
tyonantajaan otetaan yhteys puhelimitse jatkomahdollisuuksien selvittamiseksi. Mikali
toiminta johtaa tydhaastatteluun, lahetetdadn tyonantajalle haastattelumahdollisuudesta
kiittava kirje haastattelun jalkeen.

Omia yhteydenottoja seurataan kirjaamalla ne ja niiden siséltd yhteydenottojen seu-
rantalomakkeeseen. Ajan tasalla oleva kirjanpito yhteydenottoihin liittyen on erittdin
tarkeaa, silla kontaktoitavien tahojen lista voi kasvaa hyvin pitkaksi. Hyvin laadittu kon-
taktitietopankki auttaa henkiléa muistamaan, keneen héan on ollut milloinkin yhteydessa
ja mihin asiaan yhteydenotto liittyi. Muistiinpanojen avulla on myds helpompaa ottaa
yhteyttd potentiaalisiin yhteistydtahoihin mydhemmissé vaiheissa. Muistutus aikaisem-
mista keskusteluista voi myds toimia positiivisena asiana kun yhteistydkumppaniin ote-
taan yhteyttd uudemman kerran. (McCorkle ym. 1992, 63.)

McCorklen ym. (1992, 63) esittdvat mainontaan hyvin samankaltaisia toimia kuin
yhteydenottoihinkin, silld mainonnalla viitataan yhteistyohon tédhtdavaan suoraan vies-
tintddn potentiaalisen yhteistydtahon kanssa. Viestintd voi tapahtua esimerkiksi postin,
puhelimen tai muun vélineen valityksella. McCorkle ym. tuovat mainonnan kohdalla
esille kuitenkin myods fokusointindkékulman, jonka myota hakemuksissa keskitytaan
tiettyjen asioiden esilletuontiin. Hakemuksen - jota voi kutsua myds mainokseksi - tee-
maksi voidaan ottaa esimerkiksi kaytdnnon osaamisen esilletuonti, jolloin korostetaan
henkilon tietokoneohjelmistoihin liittyvid taitoja tai kommunikointi- ja viestintdosaa-
mista. Mainontaan liittyvéassa saatekirjeessa esille tuotujen osaamisalueiden tueksi on
hyva liittaa referenssitaho aina kun se on mahdollista.

McCorkle ym. (1992, 63) viittaavat henkilokohtaisella myyntity6lla kommunikoin-
tiin joka tapahtuu potentiaalisten tyOnantajien kanssa tapahtuvien henkilékohtaisten
kontaktien, kuten haastattelujen, aikana. Henkilokohtaisen myyntityon tavoitteena on
vakuuttaa vastapuoli, esimerkiksi potentiaalinen tyonantaja, omista taidoista ja neuvo-
tella itselle tyotarjous. Jotta henkilokohtaisessa myyntitydssa voi onnistua, tulee henki-
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I6n ndin ollen miettid tarkoin sitd, miten oma osaaminen tuodaan parhaalla mahdollisel-
la tavalla esille haastattelu- tai muissa vastaavissa vuorovaikutustilanteessa. Tilantee-
seen voi valmistautua esimerkiksi ottamalla selv&a todenndkoisimmistd mahdollisista
haastattelukysymyksista ja valmistautumalla vastaamaan niihin mahdollisimman hyvin.
Henkilokohtaista myyntityon strategiaa voi muotoilla myos harjoittelemalla haastattelu-
tilannetta roolileikin avulla.

PR-toimilla tarkoitetaan toimia, joiden avulla pyritddn parantamaan ja kasvattamaan
omia suhteita eri tahoihin. PR-toiminnan tavoitteena on edistda potentiaalisten yhteis-
tyékumppanien positiivista tietoutta omaan persoonaan liittyen. Tavoitetta kohti voi-
daan pyrkia esimerkiksi verkostoitumistoimien ja referenssien hankkimisen kautta. Ver-
kostoitumisen avulla oman osaamisen esittelyyn haetaan uusia vaylia, referenssien avul-
la omalle osaamisella taas saadaan ulkopuolisia todisteita. Erilaiset ammattitapahtumat,
kuten konferenssit, nayttelyt ja messut toimivat hyvina verkostoitumismahdollisuuksina.
(McCorkle ym. 1992, 63.)

Myynninedistamisella tarkoitetaan itsepromootiossa toimia, joiden avulla potentiaa-
liselle ty6antajalle tai muulle yhteistydkumppanille pyritdén tarjoamaan jokin erityis- tai
lisasyy, jonka seurauksena han todennakdisemmin reagoi viivyttelematta hanelle lahe-
tettyyn tyéhakemukseen tai muuhun viestiin. Tavoitteena on Kiinnittdd vastaanottavan
tahon huomio, sekd nostaa esille ja todentaa hakijan ansioluettelossa esitettyjd asioita.
Myynninedistamisessa voi kayttda vélineena esimerkiksi omista aikaisemmista toista
koostuvaa portfoliota seka suosituskirjeitd. (McCorkle ym. 1992, 63.)

Myods Smith (2004, 135) lahestyy itsemarkkinoinnin promootio-osaa promootiotoi-
mien ja tekemisen ndkokulmasta. Smith kasittelee itsemarkkinoinnin toteutusosaa ja
promootiota kuitenkin hyvin suppeasti. Smith jakaa promootiotoimet kahteen luokkaan
jotka ovat mainonta ja julkinen tiedottaminen seka henkilokohtainen myyntity6. Mai-
nontaan ja tiedottamiseen liittyen Smith luettelee nettisivut, internetin ja urapalvelut.
Henkilokohtaisen myyntityon alle hén listaa verkostoitumisen, yritysyhteydet ja tyo-
haastattelut, mutta mainitsee eri yhteydessd myods puhelimen kautta tapahtuvat yhtey-
denotot.

Smithin mukaan promootio-osa on erittdin tarkeéd osa itsemarkkinointia. Hanen mu-
kaansa asiaa tulisi ajatella ostoprosessin nakdkulmasta, miettimalla miten henkil6 voi
kasvattaa muiden tietoutta itseen liittyen. Itsemarkkinoijan tulisi Smithin mukaan miet-
tid etenkin sitd, miten han erottuu massasta. Myds henkilokohtaiset myyntitaidot ovat
tarkeéssa roolissa promootiossa, olipa kyseessa puhelinsoitto tai henkilokohtainen haas-
tattelu. Smith kannustaakin itsemarkkinoijaa hankkimaan tietoja kohdeorganisaatiosta ja
sen tarpeista ennen itsemarkkinointiin liittyvd4 yhteydenottoa tai tapaamista. Myods
omat kysymykset on hyva valmistella tarkoin ennen yhteydenottoja.
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3.7.2  Promootiokanavat ja promotion tukivalineet

Kuten jo aikaisemmin mainittu, itsemarkkinointiin liittyvassa kirjallisuudessa ei juuri-
kaan erotella erilaisia itsepromootioon liittyvia toimia, kanavia tai tukivalineitd. Tassa
alaluvussa esitellaan erialaisia kanavia ja tukivélineitd tastd syysté erilaisten aiheeseen
liittyvien kokonaisnakemysten kautta. Tutkielman paalahteiden itsepromootioon liitty-
vat nékemykset on tiivistetty taulukkoon 2. Tarkemmat kuvaukset kanavista ja valineis-
td on rajattu tdmén tutkielman ulkopuolelle.

Batra ym. (2009, 37) lahestyvét itsepromootiota siihen liittyvien vélineiden nako-
kulmasta. Tutkijat jakavat itsepromootioon liittyvat valineet itsemainontavélineiksi
(engl. self-advertising items) ja imagonrakennusvélineiksi. Mainontavélineisiin kuulu-
vat cv, kerronnallinen ansioluettelo, (saatekirjeenomainen) henkilékohtainen mainos,
ammatillinen portfolio ja suositukset. Imagonrakennusvalineiksi Batra ym. mieltavét
artikkelit ja julkaisut seka palkinnot ja maininnat, tai kehut. Tutkijat kasittelevét itse-
markkinointia yliopisto-opettajien ja tutkijoiden nakdkulmasta, joten artikkeleilla, jul-
kaisuilla, maininnoilla ja julkaisulla viitataan kaikkiin Kirjallisiin todisteisiin, esimerkik-
si yliopiston julkaisuissa, jotka tuovat esille henkilén saavutuksia akateemisessa maail-
massa. Niin sanottujen todisteiden ohella itsemarkkinoijan tulee panostaa myos verkos-
toitumiseen ja ammattisuhteiden luomiseen esimerkiksi konferenssien kautta. Itsemark-
kinoinnin toteutukseen kuuluu myds ammattimainen pukeutuminen.

Myo6s Merdin (2011, 106-107) korostaa erilaisia itsepromootioon liittyviad vélineita,
joista han keskittyy etenkin digitaalisiin vaihtoehtoihin. Merdinin mukaan oman osaa-
misen promootioon kuuluu elektronisten ansioluettelojen tayttdminen kohdeyritysten
nettirekrytointipalvelimissa seka rekrytointifirmojen nettisivuilla. Taman lisaksi han
suosittelee itsepromootioon henkilokohtaista blogia ja omaa nettisivua, seka molempien
jatkuvaa yllapitoa. Omien henkildkohtaisten sivustojen ohella omasta tyénhausta kan-
nattaa mainita myos omissa nettiverkostoissa. Henkilon tulee Merdinin mukaan myos
ottaa yhteyttd aikaisempiin tydantajiin sekd nykyisiin verkostoihin mahdollisten suosi-
tusten hankkimiseksi. Myds henkildon liittyva pakkaus on Merdinin mukaan tarked asia
itsepromootiossa. Pakkaukseen kuuluu asiallinen pukeutuminen, mielenkiintoinen an-
sioluettelo, saatekirje sekda muut dokumentit, joita itsesté laaditaan.

Vitberg (2009, 11-12) luokittelee itsepromootion (jota han kutsuu henkilokohtaisen
brandin rakentamiseksi) taktiikat analogisiin ja digitaalisiin keinoihin. Vitberg viittaa
analogisilla keinoilla ei-sahkaisiin promootiovélineisiin, joita kdytettiin jo ennen inter-
net-aikakautta. Digitaaliset vélineet taas edustavat internetin mahdollistamia markki-
nointikanavia. Analogisia keinoja ovat henkilokohtaisten suhteiden luominen ja suhde-
toiminta, seké erilaiset kirjalliset dokumentit kuten uutiskirjeet, bisneskirjeet ja esitteet.
Naiden ohella analogisia keinoja ovat myos yhteisollinen osallistuminen sek& puhetilai-
suudet. Digitaalisiksi vélineiksi Vitberg listaa sosiaalisen median kanavat, internetsivut,
aani- ja videotuotokset (pod- & videocastit), blogit, wikit, séhkdpostin ja séhkdiset uu-
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tiskirjeet. Digitaaliset vélineet eivat Vitbergin mukaan kuitenkaan korvaa, eivétkd saa
korvata, analogisten keinojen kéyttoa - tarkeintd on balanssin luominen ndiden erilaisten
valineiden ja kanavien vilille.

Taulukko 2 Tiivistelméa tutkielman pééléhteiden esittdmisté itsepromootiovélineista
ja -kanavista.

McCorckle ym. (1992) Smith (2004) Batra ym. (2009) Merdin (2011)
Artikkeli: Artikkeli: Artikkeli: Artikkeli:
Self-Marketing Plan for Student Implementing the “Market- | Self-Marketing tools for Self-Marketing Strategies for
Career Success ing You” Project in Large Business Educators Graduates and Professionals
Sections of Principles of
Marketing
Yhteydenotot / mainonta Mainonta ja julkinen tiedot- | (ltse)mainontavalineet e Elektroniset ansioluette-
e Saatekirje taminen e Cv lot
e Ansioluettelo e Nettisivut e Kerronnallinen ansio- e Kohdeyritysten nettisi-
e Suositukset / suosittelija- e Internet luettelo vut
listaus e Urapalvelut e Henkilokohtainen o Rekrytointifirmat
e  Puhelinkontaktit mainos (ns. saatekirje) e Omat nettisivut
e  Kiitosviestit e Ammatillinen portfo- e Oma blogi
e Yhteydenottojen seuranta- | Henkilékohtainen myynti- lio e Nettiverkostot
lomake ty6 e Suositukset e Suositukset
e Verkostoituminen o Aikaisemmat tyénanta-
e  Yritysyhteydet jat
Henkilokohtainen Imagonrakennusvalineet e Suositukset
myyntity® Ty6haastattelut o Artikkelit ja julkaisut
e Tybhaastattelut e Puhelinkontaktit (yliopiston) lehdissa ja
e  Person-to-person- uutiskirjeissa e Henkilon pakkaus
kontaktit e Palkinnot ja mainin- e Asiallinen pukeutumi-
nat/kehut nen
e Mielenkiintoinen ansio-
PR Taman lisaksi huomioitava luettelo ja saatekirje seka
e Verkostoituminen ja refe- e Ammattimainen muut itsepromootiodo-
renssien hankkiminen pukeutuminen kumentit
e Ammattitapahtumat e Verkostoituminen ja
o Niyttelyt ammattisuhteiden +yhteydenotot
luominen (esimerkiksi
Myynninedistaminen konferensseissa)
e Portfolio sisdltden yhteen-
vedot ja suositukset aikai-
semmista toista

Taylor (2003, 99) luetteloi promootiotaitoja ja tyévalineitd, joita tydeldmassad menes-
tymiseen tarvitaan. Tydnhakustrategioiksi ja -taidoiksi han listaa ansioluettelon Kirjoit-
tamisen, haastattelutaidot ja ammattimaisen pukeutumisen. Myds verkostoitumistaidot
ja bisnesetiketin tunteminen on tarkeada olivatpa kyseessa tapaamiset, kokoukset tai séh-
koisissa palvelimissa tapahtuva toiminta. Myos kommunikaatiotaidot ovat tarkeitd. Nii-
hin kuuluvat muun muassa kuuntelu- ja ryhmaétydétaidot, kirjalliset taidot seké esiinty-
minen, johon liittyy my®os erilaisten tukiohjelmien, kuten PowerPointin kéytto.

McLucas (1999, 15) ehdottaa oman osaamisen (brandin) esilletuontiin ammattiorga-
nisaatioihin liittymistd, konferensseihin osallistumista ja henkilékohtaisen nettisivuston
perustamista. Bliss ja Wildrick (2005, 9) ehdottavat oman osaamisen esilletuontiin
muun muassa artikkeleiden kirjoittamista, muiden tekemien julkaisujen kommentointia,
puheita ja paneelikeskusteluja sek& haastattelujen antamista. Esittelykanavien valinta
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riippuu Blissin ja Wildrickin mukaan aina kuitenkin omasta urasuuntautumisesta. Vali-
neesta riippumatta vélitetyn viestin tulee myos aina olla yhdenmukainen.

3.8 Omien markkinointitoimien seuranta ja arviointi

Itsemarkkinointiin liittyvén suunnittelutyon ja toteutuksen ohella on myds tarkeéda pitaa
kirjaa omista markkinointitoimista seka arvioida omien toimien toteutusta ja laaduk-
kuutta. McCorklen ym. (1992, 63) mukaan arvioinnilla ja kontrollilla tarkoitetaan pro-
sessia, jossa arvioidaan oman itsemarkkinoinnin suunnitelmien ja tehtyjen toimenpitei-
den toimivuutta. Arvioinnin avulla voidaan seurata, onko paasty aikaisemmin méaéritel-
tyihin lyhyen aikavélin tavoitteisiin tai tarvitaanko omaan itsemarkkinointitoimintaan
jotain muutoksia. Batra ym. (2009, 37) ehdottavat, ettd omien markkinoinitoimenpitei-
den onnistumista arvioidaan etuk&teen suunnitellun tarkasteluaikataulun mukaan saan-
nollisin valiajoin.

Arvioinnin ja kontrollin apuvélineina voidaan kayttaa erilaisia seurantaa helpottavia
tyokaluja ja muistiinpanoja, kuten tarkasti laadittua aikataulua, kustannuslistausta, yh-
teydenottojen seurantalistaa tai haastattelukokemusten arviointilistaa. Arviointiprosessin
avulla henkil6 voi jatkuvasti kehittyd omassa toiminnassaan, ja oppia muun muassa te-
kemistaan virheistad. (McCorkle ym. 1992, 63.)
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4 TUTKIMUKSEN EMPITRISEN OSAN TOTEUTUS

4.1 Kolmivaiheinen tutkimusprosessi kokonaisuutena

Taman Pro gradu -tutkielman empiirinen osuus toteutettiin kolmen eri vaiheen ja osa-
tutkimuksen kautta. Tutkimuskokonaisuus koostui 1) kahdesta teemahaastattelusta, 2)
informoidusta kyselytutkimuksesta ja 3) sdhkoisestd kyselytutkimuksesta. Tutkimuksen
vaiheet on téssa luvussa esitelty niiden toteutusajan mukaisessa jarjestyksessa. Tutki-
muksen eri vaiheet toteutettiin kuuden kuukauden aikajaksolla, siten ettd tutkimuksen
ensimmadinen vaihe suoritettiin marraskuussa 2013, toinen vaihe helmikuussa 2014 ja
kolmas vaihe maalis-huhtikuussa 2014 Jokaisessa tutkimusvaiheessa vastaajiksi haettiin
muotoilijoita tai muotoilun opiskelijoita.

Jokaisella tutkimuksen osalla oli tutkimusprosessissa oma merkittava roolinsa, silla
jokainen vaihe tuotti omanlaisen, tutkimuskokonaisuuden kannalta merkittdvéan tutki-
mustuloksen. Jokainen vaihe kasvatti samalla tutkimuksen tekijan tietovarastoa itse-
markkinointiin liittyen. Eri vaiheiden kautta saadut tulokset auttoivat omalta osaltaan
tutkimuksen tekijaa myos tutkimuksen seuraavien vaiheiden suunnittelussa ja toteutuk-
sessa. Tutkimusongelmaan vastaaminen ei olisikaan onnistunut tutkimuksen tekijén
mielestd kunniallisesti ilman laaja-alaista tutkimuksen aihealueeseen paneutumista kol-
men eri vaiheen kautta. Vaiheiden taustalla olleet motiivit kuvataan seuraavaksi lyhyes-
ti. Tarkemmat tiedot kunkin vaiheen toteutuksesta on tdman jalkeen kerrottu omissa
alaluvuissaan.

Tutkimuksen ensimmaisen vaiheen aikana suoritettujen teemahaastattelujen kautta
tutkimuksen tekija halusi paasta syvemmalle tutkittavaan aiheeseen. Nain ollen teema-
haastattelujen avulla hankittiin itsemarkkinointiin liittyvia nakemyksia sellaisilta muo-
toilijoilta, joiden tutkija koki onnistuneen itsemarkkinoinnissaan.

Tutkimuksen toisen vaiheen motiivi oli l1ahtokohtaisesti hyvin erilainen ensimmaisen
vaiheen motiiviin ja tavoitteisiin verrattuna. Tutkimuksen tekijan oman mielipiteen mu-
kaan aikaisempi akateeminen tutkimus ei kyennyt tarjoamaan tarpeeksi laaja-alaista
nakemystad muotoilijan kdytannon itsemarkkinointimahdollisuuksiin liittyen. Tasta syys-
t4 tutkimuksen toisena vaiheena suoritettiin informoitu kyselytutkimus, jonka kautta
haettiin paitsi tdydennystd itsemarkkinoinnin promootio-osaa koskeneeseen teoriaan,
mutta my0s ndkemyksia siitd, mitd kanavia ja tukivalineitd muotoilija voi kdyttdd oman
itsepromootioonsa muotoilijoiden mielesta.

Tutkimuksen kolmas ja samalla viimeinen vaihe oli tutkimuksen laaja-alaisin ja
merKkittavin osa, jonka tavoitteena oli hankkia tietoa siitd, miten muotoilijat markkinoi-
vat itseddn. Koska tutkimuksen viimeistd osaa voidaan luonnehtia tutkimusongelmaan
vastaamisen kannalta tutkimuksen merkittdvimmaksi osaksi, kasitellaan ainoastaan sii-
hen liittyvat tulokset tarkemmin tdmén tyon varsinaisessa tekstiosuudessa. Kahden en-
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simmadisen vaiheen tulokset on esitetty tiivistetyssdé muodossa, jonka ohella vaiheiden
kautta saadut tulokset on esitetty yksityiskohtaisemmin tdman tyon liitteissa.

4.2 Teemahaastattelut

Tutkimuksen ensimmaisessd vaiheessa tutkittiin muotoilijan urallaan menestyneiden
henkildiden nakemyksid itsemarkkinoinnista, heiddn omasta itsemarkkinoinnistaan,
seka itsemarkkinoinnin merkityksestd muotoilijan uran kannalta. Tutkimuksen ensim-
maéisessa osassa haastateltiin kahta menestynyttd, mutta erilaisen muotoilijaprofiilin ja
uravaiheen omaavaa suomalaista muotoilijaa Ristomatti Ratiaa (s. 1941) ja Mikko
Laakkosta (s. 1974).

Haastateltavat valittiin tutkimuskohteiksi tarkoituksellisesti heidan téysin erilaisten
taustojensa takia. Haastateltavat edustivat erilaisia muotoilijapersoonia niin ikénsa, ura-
vaiheensa kuin l&htokohtiensakin kautta. Ratia edusti tutkimuksessa todella tunnettua
muotoilijaa, joka on jo perhetaustansa kautta padtynyt parrasvaloihin Suomessa. Ratian
aiti, tekstiilitaiteilija Armi Ratia on suomidesignin lippulaivan, Marimekon, jo edes-
mennyt perustaja. Sisustusarkkitehdin koulutuksen omaava Ristomatti Ratia tunnetaan
muotoilijana muun muassa Ristomatti Ratia -tuotemerkistaan seka suunnittelemistaan
Marimekon olkalaukuista ja Palaset-séilytysjarjestelméasta.

Suomessa vuoden kalustesuunnittelijaksi vuonna 2014 ja vuoden nuoreksi muotoili-
jaksi vuonna 2009 valittu Mikko Laakkonen edusti tutkimuksessa menestynytta muotoi-
lijaa, joka ei ole kuitenkaan suurelle kansalle tuttu. Laakkonen on uransa aikana suunni-
tellut tuotteita muun muassa Marimekolle, Martelalle seké italialaiselle Covolle. Suun-
nitteluty6ta héan tekee yrityksensa Studio Mikko Laakkonen kautta.

Helsingissa marraskuussa 2013 (13.11. ja 14.11.) suoritetut haastattelut toteutettiin
teemahaastatteluina, joiden kysymysrunkoon kuului yhteensd 26 kysymystd. Haastatte-
luja voi kuvailla teemahaastatteluiksi, silla niissd ei noudatettu etukateen tehtya kysy-
mysrunkoa orjallisesti, vaan tutkittavia asioita lahestyttiin keskustelun ja vastavuoroi-
suuden kautta. Teemahaastatteluluontoisuudesta johtuen myods haastattelujen ajalliset
kestot erosivat huomattavasti toisistaan. Ristomatti Ratian haastatteluun kéytettiin noin
kaksi tuntia ja Mikko Laakkosen haastatteluun noin tunti. Molemmat haastattelut toteu-
tettiin muotoilijoiden omissa toimistotiloissa ja haastattelut nauhoitettiin. Haastattelujen
kysymysrunko 16ytyy liitteesta yksi.

4.3 Informoitu kyselytutkimus

Tutkimuksen toisena vaiheena suoritettiin informoitu kyselytutkimus, jonka kautta tut-
kittiin muotoilijoille sopivia itsepromootiokanavia ja -vélineitd. Kyselytutkimus toteu-
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tettiin 24.2. — 27.2.2014 Kymenlaakson ammattikorkeakoulun muotoilun osastolla
Kouvolassa. Tutkimuksen toisen vaiheen kyselytutkimusta voidaan kuvailla infor-
moiduksi kyselyksi, silla tutkija kohtasi perusjoukkoon kuuluvat vastaajat kyselyloma-
ketta jakaessaan. Samalla tutkija kertoi tutkimuksen tarkoituksesta vastaajille. (Hirsjérvi
ym. 2005, 185-186.) Tutkimuksen tekija jakoi tulostetun kyselylomakkeen henkilékoh-
taisesti 15 henkil6lle. Henkilokohtaisen rekrytoinnin lisdksi kaksi tulostettua kyselylo-
maketta toimitettiin halutuille vastaajille valikdden kautta. VVoidaan todeta, ettd kyseessa
oli harkinnanvarainen ndyte, joka méaaraytyi tutkimuksen tekijan tekemien valintojen
seké tutkimuskohteiksi suostuneiden henkildiden kautta.

Kyselyn henkilokohtaisella jakamisella pyrittiin varmistamaan mahdollisimman suu-
ri vastausprosentti. Osa vastaajiksi pyydetyistd henkil6ista kieltdytyi vastaamisesta, eika
ottanut lomaketta ollenkaan vastaan. Toisaalta lomakkeen vastaanottaneet henkil6t il-
maisivat suostumuksensa kyselyyn osallistumisesta. ~ Vastausaikaa lomakkeen vas-
taanottaneille henkildille annettiin noin nelja vuorokautta. Kysymyslomakkeet pyydet-
tiin palauttamaan anonyymisti eri puolelle Kymenlaakson ammattikorkeakoulun tiloja
sijoitettuihin kirjekuoriin.

Kysymyslomake jaettiin yhteensa kuudelle ammattikorkeakoulun henkil6kuntaan
kuuluvalle muotoilijalle sekd 11 muotoilun opiskelijalle. Opiskelijoista vastaajiksi ha-
luttiin etenkin opintojensa loppupéassé olevia henkilditd, joten vastaajiksi rekrytoitiin
10 neljannen (viimeisen) vuosikurssin opiskelijaa ja yksi toisen vuosikurssin opiskelija.
Ikdjakaumaltaan rekrytoidut henkil6t olivat 20-55 -vuotiaita. Henkildista 12 oli idltdén
alle 30 -vuotta. Taman liséksi joukkoon kuului nelja 30-40 -vuotiasta seka yksi yli 50 -
vuotias henkild. Rekrytoituihin henkildihin kuului yhteensa 8 miesta ja 9 naista. Tausta-
tietoja ei kysytty kysymyslomakkeessa (muotoilija-muotoilun opiskelija -jakoa lukuun
ottamatta), silla tutkimuksen tekija tunsi tai tiesi kyselyyn rekrytoidut henkil6t entuu-
destaan.

Informoidun kyselytutkimuksen ldhtékohtana kéytettiin McCorklen ym. (1992, 63)
esittdimad nakemysta itsepromootion toimenpiteisiin liittyen. Itsepromootiota voi Mc-
Corklen ym. mukaan toteuttaa yhteydenottojen, mainonnan, henkilokohtaisen myynti-
tyon, pr-toimien ja myynninedistamisen kautta. Nain ollen kyselytutkimuksen myota
lahdettiin selvittdmaan, mita edelld mainittujen toimenpiteiden tekeminen voi tarkoittaa
kéytannodssa muotoilijan ammattia ajatellen.

Eri itsepromootion toimenpiteitd koskien haluttiin luoda aikaisempaa McCorklen ym.
(1992, 63) esittamad kokonaisuutta tarkempi ndkemys. Né&in ollen kustakin itsepromoo-
tioon liittyvasta toimenpiteestd haluttiin maaritella erikseen 1) promootiokanavat ja 2)
promootion tukivélineet myynninedistamista lukuun ottamatta. Promootiokanavilla tar-
koitetaan tassa yhteydessé erilaisia kanavia ja vaylia, joiden kautta muotoilija voi suorit-
taa promootiotoimia. Promootion tukivalineet taas ovat valineitd, joita muotoilija voi
kéyttaa apuna, kun hén suorittaa promootiotoimia eri kanavien kautta.
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Tutkimuksen toisen osan kyselylomake (liite 2) koostui yhdeksésta avoimesta kysy-
myksestd. Lomakkeen kysymykset oli standardoitu, eli vakioitu. Vakioimisella tarkoite-
taan sitd, etta kaikilta vastaajilta kysytaan tdsmalleen sama asiasisélto tasmélleen samal-
la tavalla. (Hirsjarvi ym. 2005, 182.) Vastaajia pyydettiin kysymysten kautta listaamaan
ranskalaisin viivoin eri itsepromootion osa-alueisiin (yhteydenotot, mainonta, henkil6-
kohtainen myyntity0 ja pr-toimet) sopivia kanavia ja tukivalineitd. Myynninedistamista
ei kasitelty kanavien ja tukivalineiden nakdkulmasta, sill&4 se voidaan tdmén tutkielman
tekijan mielesta nahda kokonaisvaltaisena itsepromootion osa-alueena, jota ei ole hyva
luokitella erikseen eri kanaviin ja tukivalineisiin. Selkeyden vuoksi eri itsepromootion
osa-alueet avattiin lomakkeessa myds sanallisesti. Esimerkiksi yhteydenotto-osaa tar-
kennettiin kertomalla, ettd se tarkoittaa tassa tapauksessa tiettyyn tahoon tarkasti koh-
distettua oman osaamisen markkinointia.

Kyselylomakkeen kysymykset pyrittiin muotoilemaan siten, ettd vastaajan oli mah-
dollisimman helppo ymmartéda millaisia asioita kunkin kysytyn asian kohdalle haettiin.
Tasta johtuen jokaista kysymysta avattiin myos esimerkin avulla. Kysymysten muotoilu
oli erittdin tarkead, silla vastaajille ei haluttu antaa mitadn valmiita vastausvaihtoehtoja
itsepromootion kanavista tai tukivélineistd. Menettelyn avulla haluttiin selvittad jokai-
sen vastaajan oma ja aito nakemys asiaan liittyen. Kysymykset ja lomakkeen rakenne
suunniteltiin kokonaisuudeksi siten, ettd kyselyyn oli helppoa ja nopeaa vastata. Toi-
saalta kysely haluttiin myds sovittaa yhdelle A4-arkille, jotta lomaketta oli helppo kasi-
telld. Lomaketta testattiin ennen tutkimuksen toteutusta kolmella eri henkil6ll4. Testaa-
jien antaman palautteen perusteella lomakkeeseen tehtiin pienida muutoksia ennen jake-
lua.

4.4 Sahkoinen kyselytutkimus

Tutkimuksen kolmannen vaiheen tavoitteena oli vastata varsinaiseen tutkimusongel-
maan: miten muotoilijat markkinoivat itseddn. Vaiheessa toteutettiin muotoilijoille
suunnattu internetiin tehty sdhkodinen kyselytutkimus, jossa tutkittiin muotoilijoiden
itsemarkkinointiin liittyvaa suunnittelua ja toteutusta.

Vilkan (2005, 73-74) mukaan kyselytutkimus sopii aineistonkerdédmistapana etenkin
hyvin suurelle ja hajallaan olevalle joukolle ihmisid. Kyselylomakkeen etuna on se, etta
vastaajat jaavat tuntemattomiksi. Haittana on tyypillisimmin pidetty sit4, ettd riski vas-
tausprosentin alhaisuuteen on suuri. Sahkopostitse lahettyyn tai internetissa toteutetta-
vaan kyselyyn liittyy myds omia huomioon otettavia asioita. On muun muassa varmis-
tettava, ettd tutkimuksen perusjoukkoon kuuluvilla henkil6illa, joilta tutkimustieto kera-
tdan, on mahdollisuus sahképostin tai internetin kayttéon. Vilkan mukaan internetissa
oleva tai séhkdpostin kautta levitettdva kysely toimii parhaiten silloin, kun tutkimuksen
perusjoukko muodostuu esimerkiksi tietyn yrityksen tai organisaation toimijoista ja voi-



49

daan varmistaa, ettd kaikilla perusjoukkoon kuuluvilla on yhtéléiset tekniset mahdolli-
suudet vastata kyselylomakkeessa esitettyihin kysymyeksiin.

Kyselytutkimukseen haluttiin saada mahdollisimman suuri mééara vastaajia. Nain ol-
len kyselyn levittdmiseen haluttiin 16ytdd mahdollisimman tehokas ja kohderyhmén
laaja-alaisesti tavoittava kanava. Kyselyn levittamistavaksi valittiin tasta johtuen Teolli-
suustaiteen Liitto Ornamon viikkotiedote, jonka vastaanottajia ovat liiton muotoilija- ja
taiteilijajasenet. Kyselyd mainostettiin - Ornamon sdhkoisessd viikkotiedotteessa
27.3.2014 ja 3.4.2014. Séhkopostin valityksella lahetettdva Ornamon viikkotiedote ta-
voittaa viikkotiedotteesta vastaavan Petra Ilosen mukaan viikoittain yli tuhat muotoilijaa
tai muotoilun opiskelijaa. Tarkkaa viikkotiedotteen tavoittamaa muotoilijoiden maéraa
on kuitenkin hankala maaritelld, silla tiedotteen avausmaara vaihtelee viikoittain, ja vas-
taanottajiin kuuluu muotoilijoiden ohella my®s taiteilijoita.

Kyselytutkimuksen vastaajiksi pyydettiin viikkotiedotteeseen sijoitetussa infossa
muotoilijoita sekd muotoilun opiskelijoita. Kyselyyn vastaamisen motivaatioksi vastaa-
jille tarjottiin mahdollisuus saada linkki myéhemmin valmistuvaan tutkielmaan seké
tutkimustuloksiin. Tadman ohella vastaajille tarjottiin mahdollisuus osallistua Finnkinon
elokuvalippujen arvontaan. Viikkotiedotteeseen sijoitettuun tutkimuksesta kertovaan
info-osuuteen kuului lyhyt kuvaus tutkimuksesta, seka arvio vastaamiseen kuluvasta
ajasta (10-15 minuuttia). Infoon liitettiin myds suoraan kyselylomakkeeseen johtava
nettilinkki.

Tutkimuksen kyselylomake (liite 3) toteutettiin Webropol-ohjelmistolla. Koska kyse-
Ilyn kohdejoukko koostui visuaalisen alan ammattilaisista, pyrittiin kyselylomakkeesta
muotoilemaan mahdollisimman houkuttelevan nakdinen, graafisesti kaunis ja selkea.
Ennen julkaisemista kyselylomaketta testattiin useaan otteeseen sen toimivuuden var-
mistamiseksi. Lomake testattiin myds neljalla testivastaajalla, joiden antaman palaut-
teen perusteella lomakkeeseen tehtiin pienia muutoksia. Testivastaajien perusteella maéa-
riteltiin myos kyselyn vastaamisen kestoon liittyvéa aika-arvio.

Kyselyyn kuului yhteensa nelja sivua. Nelisivuisuus ei ollut tutkijan ensisijainen
vaihtoehto lomakkeen rakenteeksi, mutta se mahdollisti niin sanotun alykkaan lomak-
keen rakentamisen. Tdssa tapauksessa se tarkoitti sitd, ettei vastaajilta kysytty lisatietoja
sellaisista asioista, joita he eivat aikaisemman ilmoituksensa mukaan itsemarkkinoin-
tiinsa kaytténeet.

Kyselyn ensimmaisell& sivulla kartoitettiin vastaajien taustatiedot sek& motivaatio it-
semarkkinointitoimiin. Taustatietojen avulla haluttiin saada kuva siitd, millaisia henki-
I6it4 otokseen on valikoitunut muun muassa ian ja sukupuolen nakokulmasta tarkastel-
tuna (Alasuutari 2001, 56). Taman jalkeen kyselyssa edettiin itsemarkkinoinnin suunnit-
telua koskevien kysymysten kautta itsemarkkinoinnin toteutusta ja mielipiteitd koske-
neisiin kysymyksiin. Kyselyn viimeisené osana vastaajille annettiin mahdollisuus kom-
mentoida itsemarkkinointiin liittyvid asioita vapaasti. Viimeista kysymysta lukuun ot-
tamatta tutkimuksessa kaytettiin suljettuja kysymyksia, joiden ohella vastaajille annet-
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tiin joissakin kysymysmatriiseissa mahdollisuus omaan kontribuutioon jokin muu, mi-
ka? -vastausvaihtoehdon kautta.

Kaikki kysymykset asetettiin viimeistd kohtaa lukuun ottamatta pakollisiksi, jonka
myo6ta haluttiin varmistaa tasainen vastausten maard kaikkien kysymysten kohdalla.
Pakollisuuden myota kyselyssé ei voinut edetd, mikali henkil6 ei ollut vastannut kaik-
kiin tietyll& sivulla esitettyihin kysymyksiin. Myds elokuvalippujen arvontaan tai tutki-
musraportin vastaanottoon liittyvaa yhteystietolomaketta ei ollut mahdollista tayttaa tai
lahettdd ennen kuin kyselyyn vastannut henkild oli lahettdnyt vastauksensa. Kyselyn
otantaa voidaan luonnehtia mukavuusotannaksi, silld tutkimustulokset perustuvat sellai-
siin henkil6ihin, jotka suostuivat tutkittaviksi (Plumb & Spyridakis 1992, 628-629;
Murphy 2002, 98-99.)

4.5  Tutkimusaineiston analyysi

Eri tutkimusvaiheiden kautta saatua tutkimusaineistoa analysointiin jokaisen vaiheen
kohdalla erikseen. Toisaalta eri vaiheiden kautta saadut tiedot muodostivat myods yhdes-
s& suuremman kokonaisuuden, joka auttoi tutkimuksen tekijadd muodostamaan yleisku-
vauksen tutkimuksen aihepiiriin liittyen.

Kahden ensimmadisen tutkimusvaiheen osalta tulosten analyysiin kaytettiin teemoitte-
lua. Teemoittelulla tarkoitetaan aineiston pilkkomista ja jarjestamista erilaisten aihepii-
rien mukaan. Teemoittelua voidaan kuvata myos aineiston pelkistamiseksi. (Silius 2008,
4.) Teemahaastattelujen kautta saadusta materiaalista etsittiin analyysin avulla ennen
kaikkea tutkimusongelmaa valaisevia teemoja sekéd yhtenevaisyyksia kahden eri haasta-
tellun henkilon esittamissa kommenteissa. Teemojen ja yhtenevaisyyksien 16ytdmiseksi
aineiston aanitallenteet kuunneltiin lapi useaan otteeseen samalla muistiinpanoja tehden.
Teemojen hahmottumisen myo6ta suoritettiin osittainen aineiston litterointi, jonka jal-
keen merkittadvimmat tutkimustulokset Kirjoitettiin ja koottiin yhdeksi dokumentiksi,
jossa esiintyy myos haastateltavien sitaatteja (liite 4).

Informoidussa kyselytutkimuksessa keréttiin tietoja avointen kysymysten kautta. In-
formoidun kyselytutkimuksen tuloksien analysointi perustui teemoittelussa samankal-
taisuuksien etsimiseen. Vastaajia pyydettiin listaamaan kysyttyja asioita ranskalaisin
viivoin, mik& helpotti teemoittelua tutkimuksen tekijén oletuksen mukaan huomattavas-
ti. Vastausten koodausyksikkoéna ja vertailuperusteena kaytettiin sanoja, joita vastaajat
olivat kayttaneet tekemissddn yksinkertaisissa listauksissa. Aineistosta etsittiin ensin
taydellisid yhtalaisyyksié ja vastaavuuksia eri vastaajien valillg, jonka jalkeen hajanai-
sempia ilmaisuja koottiin erilaisten isompien teemojen ja yldotsikkojen alle. Aineistosta
tehtiin lopuksi yhteenveto laskemalla siind esiintyvien erilaisten koodien méaarat yhteen
ja jarjestelemalld asiat tarkoituksenmukaiseen jarjestykseen. Tulokset kirjoitettiin myos
kokonaisuudessaan auki (liite 5).
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Sahkoisessa kyselytutkimuksessa kerattiin tutkimusdataa suljettujen kysymysten
kautta. Nain ollen vastauksia analysoitiin pééasiassa tyypittelyn kautta. Tyypittelyll&
tarkoitetaan aineiston ryhmittelya erilaisiksi tyypeiksi. Toisin sanoen aineistosta muo-
dostetaan erilaisia ryhmid, joihin liittyy samankaltaisia tarinoita tai ominaisuuksia. N&in
ollen tyypit esittelevat tyypillisimman aineistosta esiin nousevan toimijan tietyn asian
suhteen. Toisaalta tyypittelyn avulla voidaan etsia myos epatyypillisid seikkoja ja yksit-
taistapauksia. (Silius 2008, 17.)

Tassa tutkimuksessa sédhkdisen kyselytutkimuksen tyypittely tehtiin eri vastausvaih-
toehtojen (ja ne vallinneiden vastaajien) perusteella. N&in ollen kutakin kysymysta kos-
kien tutkimustuloksissa esitelladn tyypitelty ja ryhmitelty vastausjakauma, josta kay
ilmi minka tyyppisid vastaajia kuhunkin aihealueeseen liittyen l6ytyi ja kuinka paljon
(prosentuaalisesti). Useassa kohdassa vastaajia vertailtiin lopuksi myods isompina ryh-
mind, esimerkiksi aktiivisina tietyn markkinointitoimen suorittajina ja epaaktiivisina
markkinointitoimen suorittajina. Itsemarkkinoinnin suunnittelun osalta tyypittelyn tu-
lokset myds arvioitiin tutkimuksessa kehitetyn arvosteluasteikon perusteella. Itsemark-
kinoinnin toteutuksen kohdalla vastauksia tyypiteltiin muun muassa erilaisiin promoo-
tiovélineisiin liittyneen kéyttéaktiivisuuden ja kayttotarkoituksen perusteella.

4.6  Tutkimustulosten esittely tassa tydssa

Taman tyon kolmivaiheisen tutkimusprosessin tulokset esitellddn kahdessa seuraavassa
paaluvussa (luvut 5 ja 6). Luvussa viisi esitelldadn lyhyesti ja tiivistetysti tutkimuksen
toisen vaiheen, eli informoidun kyselytutkimuksen tulokset. Tutkimusvaiheen tuloksiin
voi tutustua tarkemmin liitteen 5 kautta.

Luvussa kuusi esitelladan muotoilijoiden itsemarkkinointitoimia koskevat tutkimustu-
lokset. Luku koostuu tutkimuksen teemahaastattelujen (tutkimuksen vaihe 1) ja séhkoi-
sen kyselytutkimuksen tuloksista (tutkimuksen vaihe 3). Tutkimuksen kolmannen vai-
heen sahkoisen kyselyn tulokset esitelladn luvussa avointa kysymysta lukuuntottamatta
kokonaisuudessaan. Tama johtuu siitd, ettd kolmannen vaiheen kyselytutkimus ja sen
kautta saadut vastaukset olivat merkittdvimmassa roolissa tdman tutkimuksen tutkimus-
kysymysté ajatellen. Teemahaastattelujen kautta saatuja tuloksia esitetdan tiivistetysti
luvun loppuun tehdyssd yhteenvedossa yhdessd kyselytutkimuksen tulosten kanssa.
Haastattelujen antiin voi tutustua tarkemmin liitteen nelja avulla.
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3) ITSEPROMOOTIO MUOTOILIJAN AMMATISSA

Tassa luvussa kasitellaan informoidun kyselytutkimuksen kautta saatuja tutkimustulok-
sia muotoilijoiden itsemarkkinoinnin toteutukseen liittyen. Tutkimuksen toteutus on
avattu tarkemmin edellisessa luvussa.

5.1 Tutkimuksen lahtokohta

Kuten téssé tutkielmassa jo aiemmin mainitaan, itsemarkkinointiin liittyva kirjallisuus
ei tdmén tutkielman tekijan tekemien havaintojen perusteella tarjoa kattavaa kuvausta
itsemarkkinoinnin kaytannon toimiin, eli itsepromootioon liittyen. Toisaalta itsepro-
mootiotoimia késitteleva Kirjallisuus ei myodskaan tdman tutkielman tekijan mielesté
késittele aihetta kovin selkedasti ja loogisesti. Téastd johtuen osana tdmén tyon tutkimus-
kokonaisuutta lahdettiin hakemaan taydennystd Kirjallisuudessa aiemmin esitettyihin
néakemyksiin itsepromootion toteutuksesta. Taman liséksi itsepromootioon liittyva ko-
konaisuus haluttiin luokitella selkeasti eri kanaviin ja tukivélineisiin. Luokittelua lahdet-
tiin rakentamaan McCorklen ym. (1992) esittdmén itsepromootiotoimenpiteitd koskevan
mallin pohjalta. McCorkle ym. esittavat, ettd itsemarkkinointia voi tehda viiden erilai-
sen promootiotoimenkautta. Promootiotoimet voidaan jakaa 1) yhteydenottoihin, 2)
mainontaan, 3) henkilokohtaiseen myyntityéhon, 4) PR-toimiin ja 5) myynninedistami-
seen.

Kyselyn kautta saatuja tuloksia kaytettiin muotoilijoiden itsepromootiota kuvaavan
mallin rakentamiseen teoriasta saatujen tietojen kumppanina. Aikaansaatua mallia kay-
tettiin tutkimuksen kolmannen vaiheen kyselylomakkeen laatimisen apuna. Malli esitel-
ld4n tdmén luvun lopussa. Ennen mallin esittelya esitellddn kuitenkin tutkimustulokset,
joihin malli perustuu.

5.2 Tutkimustulokset

Informoidun kyselytutkimuksen kyselylomakkeen palautti méérdaikaan mennessa yh-
teensd 10 henkil6g, eli 59 prosenttia niistd henkil6istd, jotka olivat ottaneet kyselylo-
makkeen vastaan. Koska vastaajien maaré oli odotettua pienempi, jatti tutkimuksen te-
kija vastausten palauttamiseen tarkoitetut kirjekuoret paikoilleen vield 1,5 viikoksi lisé-
vastausten toivossa. Yhtaan lomaketta ei kuitenkaan palautettu enéé lisajan aikana.

Vastaajien jakaumaksi muodostui lahes sama mé&éra muotoilijoita ja muotoilun opis-
kelijoita. Vastaajista nelj& ilmoitti olevansa muotoilijoita ja viisi muotoilun opiskelijoi-
ta. Yksi vastaaja ei ollut valinnut kumpaakaan vaihtoehtoa.
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Tassa luvussa esitellddn ainoastaan suurimman suosion vastaajien keskuudessa saa-
vuttaneet itsepromootion kanavat ja tukivélineet. Kokonaisvaltaisempi kuvaus tutki-
muksen informoidun kyselytutkimuksen tuloksista 16ytyy liitteesta 5. Tamén luvun lop-
pupadssa on esilla kuitenkin kokonaistutkimustuloksista tehty yhteenvetotaulukko, jossa
nakyvéat myods vahemman suosiota saaneet promootiokanavat ja tukivélineet, joita ei
mainita tassa tekstiosassa.

5.2.1 Yhteydenottojen kanavat ja tukivalineet

Yhteydenottokanavat

Tassa tyossd yhteydenotoilla tarkoitetaan tiettyyn tahoon tarkasti kohdistettua oman
osaamisen markkinointia. Vastaajien nakemyksid yhteydenottoihin sopivista kanavista
tiedusteltiin kysymallda, mitd kautta muotoilija voi markkinoida osaamistaan suoraan
valitsemilleen potentiaalisille yhteistydkumppaneille. Kyselyyn vastanneet henkil6t
listasivat yhteensd 40 yhteydenottoihin sopivaa kanavaa tai tapaa, miké tarkoittaa kes-
kimaéarin neljaa eri kanavaa per vastaaja. Merkittavimmiksi yhteydenottotavoiksi 0soit-
tautuivat sahkdposti ja puhelin(soitto), jotka mainittiin molemmat 80 prosentissa vasta-
uksia. Taman lisaksi yksi vastaaja kaytti termia séhkdinen viestin, jonka voidaan myos
tulkita tarkoittavan sahkopostin lahettdmiseen ja soittamiseen liittyvia valineitd. Nain
ollen ainoastaan yksi vastaaja ei tuonut vastauksessaan esille mitddn nykyteknologiaan
liittyvaé yhteydenottokanavaa.

Sahkopostin ja puhelinsoiton jalkeen merkittdvimmiksi yhteydenottotavoiksi nousi-
vat henkil6kohtainen tapaaminen tai vierailu yrityksessd, seka perinteinen posti. Henki-
Iokohtaisen tapaamisen tai vierailun yrityksessa nosti esille 60 prosenttia vastaajista.
Postin kautta tehtdvan yhteydenoton mainitsi puolet vastaajista. Postin kautta tehtavéaa
yhteydenottoa tarkennettiin siten, ettd se voi tarkoittaa esimerkiksi mainoksen, kutsun
tai kirjallisen (ty6)hakemuksen lahettamista.

Kolmekymmenté prosenttia vastaajista mielsi myds tapahtumat potentiaaliseksi yh-
teydenottokanavaksi. Sopiviksi tapahtumiksi mainittiin messut (3 mainintaa), seminaarit
(2 mainintaa), seka nayttelyt ja yrityksia yhteen kerdavat keskustelutilaisuudet (mo-
lemmilla yksi maininta).

Yhteydenottojen tukivalineet

Vastaajien ndkemyksid yhteydenottojen tukivélineistd tiedusteltiin kysymalla, mita
omaa osaamista esille tuovia materiaaleja muotoilija voi kayttada yhteydenottojen tuke-
na. Kyselyyn vastanneet henkil6t listasivat yhteensd 47 yhteydenottoihin sopivaa tuki-
valinettd, eli keskimé&érin hieman vajaa viisi vélinetta per vastaaja. Tukivalineilla tarkoi-
tetaan t&ssa yhteydessa erilaisia materiaaleja, dokumentteja tai muita vastaavia todistei-
ta, joiden avulla henkil6 voi tuoda esille osaamistaan yhteydenoton yhteydessa.
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Merkittdvimmaksi muotoilijan yhteydenottojen tukivalineeksi nousi ylivoimaisesti
portfolio, jonka mainitsi 90 prosenttia vastaajista. Portfolion toteutusmalleista mainittiin
sahkdinen ja paperille tulostettu versio seké aineellinen portfolio. Portfolion jéalkeen
eniten mainintoja sai muotoilijan nettisivut, miké nousi esille 60 prosentissa vastauksis-
ta. Kolmanneksi eniten mainintoja saivat tyonaytteet ja protomallit, joista jompikumpi
mainittiin yhteensa 30 prosentissa vastauksista

5.2.2  Mainontakanavat ja mainonnan tukivélineet

Mainontakanavat

Tassa tydssa mainonnalla tarkoitetaan oman osaamisen markkinointia laajalle yleisolle.
Vastaajien ndkemyksia mainontakanavista tiedusteltiin kysymalld, missd muotoilija voi
esitelld ja mainostaa omaa osaamistaan ja toitddn. Taman ohella vastaajia ohjattiin lis-
taamaan kanaviksi mainontakanavien tai -paikkojen yleisnimityksid, ja tarkempia nimia
vasta seuraavan kysymyksen vastaukseksi. Muotoilijoiden mainontaan liittyva kysely-
lomakkeen osio osoittautui vastausmadran perusteella kyselyn hedelmallisimmaéksi
osaksi. Tutkimukseen osallistuneet henkilot listasivat yhteensd 59 mainontaan sopivaa
kanavaa, eli keskimaarin noin kuusi kanavaa per vastaaja.

Merkittdvimmaksi mainontakanavaksi osoittautui vastausten perusteella hyvin arvat-
tavasti internet. Jonkin internetiin sijoittuvan markkinointikanavan nosti esille 80 pro-
senttia vastaajista, jonka lisaksi yksi vastaaja viittasi yleisesti sahkdisiin viestimiin. In-
ternetid ei kuitenkaan tuotu vastauksissa esille kahta vastaajaa lukuun ottamatta laajana
kokonaisuutena, vaan vastauksissa tuotiin esille tarkemmin maariteltyja internetin tarjo-
amia mahdollisuuksia. Tarkeimmaksi internetiin sijoittuvaksi mainontakanavaksi nousi
vastausten perusteella kotisivut, joka nostettiin esille 70 prosentissa vastauksia. Tamén
lisdksi puolet vastaajista mainitsi mainontakanavana sosiaalisen median ja 30 prosenttia
blogit.

Internetin ohella my6s messut nousivat esille tarkedna mainontakanavana, silld mes-
sut mainittiin 70 prosentissa vastauksia. Myos lehdet saivat 60 prosentin kannatuksen.
Tarkeiksi koettiin etenkin alaan liittyvét lehdet, joihin viittasi 40 prosenttia kaikista vas-
taajista. Nayttelyt nosti esille 30 prosenttia vastaajista, jonka liséksi yksi henkilo kaytti
termid showroom, joka voidaan myos tulkita (myynti)nayttelyksi.

Mainontakanaviin liittyvista vastauksista kévi kokonaisuutena ilmi, ettd vastaajat
maéaérittelivat mainontaan liittyvat kanavat hieman erilaisilla logiikoilla. Erés vastaajista
méaéritteli muun muassa televisio- ja radiomainonnan mainonnan tukivélineiksi, eik&
kanaviksi. Toisaalta osa vastaajista listasi samoja asioita sekd mainontakanaviin etta
mainonnan tukivalineisiin. T&std johtuen mainontaan liittyvid asioita on t&ssa ty0ssé
luokiteltu mydhemmin kyselyn vastauksista poikkeavalla tavalla.
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Mainonnan tukivélineet

Vastaajien nakemyksid mainonnan tukivalineista tiedusteltiin kysymalld, mitd mainos-
tamiseen soveltuvia palveluita tai materiaaleja muotoilija voi kayttdd oman osaamisensa
esilletuontiin eri mainontakanavissa. Mainontavélineitd kartoittanut kyselyn osa tuotti
eniten vastauksia koko kyselyn mittakaavassa, silld mainontavélineita listattiin yhteensa
63 kappaletta, eli runsaat kuusi valinetta per vastaaja.

Kuten mainontakanavien kohdallakin, myds mainontavalineiksi miellettiin eniten eri-
laisia internetiin sijoittuvia sovelluksia. Vastausten perusteella tarkeimméksi mainonta-
valineeksi nousi Facebook, jonka mainitsi yhteensd 80 prosenttia vastaajista. Seuraa-
vaksi eniten kannatusta sai kuvien ja videoiden jakoon soveltuva Instragram, joka mai-
nittiin yhteensa 60 prosentissa vastauksia. Kotisivut, mikroblogipalvelu Twitter ja netti-
portfolio nostettiin esille 40 prosentissa vastauksia. Blogit tai jokin blogisovellus (Blog-
ger & Tumblr) mainittiin 30 prosentissa vastauksia.

Internetin ulkopuoliset mainontavalineet eivét saaneet kyselyyn vastanneiden henki-
I6iden parissa kovinkaan suurta suosiota. Ainoita useampia mainintoja saaneet mainon-
tavalineet olivat kayntikortti ja esite, jotka mainittiin molemmat 40 prosentissa vastauk-
sia.

5.2.3  Henkildékohtaisen myyntitydn kanavat ja tukivalineet

Henkil6kohtaisen myyntitydn kanavat

Tassa tyossa henkilokohtaisella myyntityolla tarkoitetaan oman osaamisen markkinoin-
tia vuorovaikutustilanteissa. Vastaajien ndkemyksia henkilokohtaisen myyntityon kana-
vista tiedusteltiin kysymallda, missa kanavissa, paikoissa tai medioissa muotoilija voi
tuoda esille omaa osaamistaan suoraan toiselle henkildlle. Kysymysta tarkennettiin ky-
symalla mihin muotoilijan kannattaa menna tai mihin muotoilijan kannattaa osallistua,
mikali han haluaa pééasté esitteleméan omaa osaamistaan oikeanlaisille henkildille.

Kyselyyn vastanneet henkil6t listasivat yhteensd 43 henkilokohtaisen myyntitydn
kanavaa. Ylivoimaiseksi kanavaksi osoittautui messut, mik& mainittiin kaikissa vastaus-
lomakkeissa. Messut henkilokohtaisen myyntitydén kanavana oli ainoa asia, joka sai ko-
ko tutkimuksessa tdyden 100 prosentin kannatuksen vastaajien keskuudessa. Messujen
roolia voidaankin pitd4 ndin ollen erittdin merkittdvand muotoilijan henkilokohtaisen
myyntityon kannalta. YKksi vastaajista tarkensi messuvastauksensa koskemaan nimen-
omaan kansainvalisid messuja ja toinen vastaaja messujen ammattilaispaivia.

Messujen jalkeen tarkeimmiksi henkilékohtaisen myyntityon kanaviksi koettiin se-
minaarit, jotka nosti esille 40 prosenttia vastaajista. Vastaajista 30 prosenttia mainitsi
vastauksissaan nayttelyt, ja yksi vastaajista tarkensi vastauksensa koskemaan etenkin
néyttelyiden avajaisia. My0s toinen vastaaja mainitsi avajaiset tarkeaksi henkilokohtai-
sen myyntityon kanavaksi yleisell& tasolla. Vierailut nosti esille 30 prosenttia vastaajis-
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ta, joista kaksi tarkensi vierailujen koskevan nimenomaan yritysvierailuja. Myos erilai-
siin tapahtumiin yleisella tasolla viittasi 30 prosenttia vastaajista. Vastaajien mukaan
kyseessa voivat olla alan tapahtumat, Ornamon jarjestamét tapahtumat tai yleisella ta-
solla kaikki tilaisuudet, jotka keradvat ihmisia yhteen.

Henkilokohtaisen myyntitydn tukivalineet

Vastaajien ndkemyksid henkil6kohtaisen myyntityon valineista tiedusteltiin kysymallg,
mit& materiaaleja tai valineitd muotoilija voi kdyttaa henkilokohtaisen myyntityon tuke-
na. Henkil6kohtaisen myyntityon vélineitd listattiin kyselyyn vastanneiden toimesta
yhteensa 34 kappaletta. Tarkeimmaéksi valineeksi nousi tassakin tapauksessa portfolio,
joka mainittiin 60 prosentissa vastauksia. Portfolion ohella tarkeiksi henkil6kohtaisen
myyntityon valineiksi koettiin kdyntikortti ja kuvat, jotka nosti esille 40 prosenttia vas-
taajista. Kaksi kuvat maininneista henkil6ista viittasi nimenomaan valokuviin. Esitetta
piti tarkedna 30 prosenttia vastaajista. Myos erilaiset mobiililaitteet nostettiin esille
osassa Vastauksia. Joko tabletin tai alypuhelimen mainitsi henkilékohtaisen myyntityon
valineend 30 prosenttia vastaajista.

524 PR-kanavat ja PR:n tukivalineet

PR-kanavat

PR-toimilla, tai pelkélla PR-lyhenteelld tarkoitetaan téssa tydssa verkostoitumista ja
yhteistydsuhteiden luomista. Vastaajien nakemyksida PR-kanavista tiedusteltiin kysy-
maélla, missa muotoilija voi luoda suhteita haluttuihin yhteistyokumppaneihin tai muihin
alan ammattilaisiin. Verkostoitumiseen ja yhteistydsuhteiden luomiseen sopivia kanavia
listattiin tutkimukseen osallistuneiden henkildiden toimesta yhteensa 36 kappaletta. Ku-
ten henkilokohtaisen myyntitydn kohdalla, nousi messut tassékin tapauksessa tarkeim-
maéksi kanavaksi. Messut nosti esille yhteensa 90 prosenttia vastaajista, eli kaikki yhta
vastaajaa lukuun ottamatta. My6s seminaarit koettiin hyviksi verkostoitumiskanaviksi,
silld puolet vastaajista mainitsi ne vastauksissaan. Seminaareista nostettiin esille esi-
merkkind Ornamon jarjestaméat seminaarit.

Puolet vastaajista mainitsi vastauksissaan pr-kanavana tapahtumat. On Kkuitenkin
huomioitava, ettd jokainen vastaaja toi vastauksissaan esille jonkinlaisen tapahtuman,
vaikkei tapahtuma-sanaa suoraan kayttanytk&an. Tarkennuksena tapahtumiin liittyen
mainittiin alan tapahtumat, muotoilutapahtumat ja alumnitapahtumat. Taman ohella
vastaajat luettelivat useita erilaisia muita tapahtumia tai tilaisuuksia kuten yritysesittely-
tilaisuudet, oman alan nayttelyn avajaiset ja luennot, Ornamon jarjestamat tilaisuudet,
seka koulutukset.
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PR:n tukivélineet
Vastaajien nakemyksia PR-toimiin sopivista tukivalineisté tiedusteltiin kysymalla, mita
materiaaleja tai vélineitd muotoilija voi kéyttdd verkostoitumisen tukena. PR-vélineita
kartoittanut kyselyn osa kerasi véhiten vastauksia koko kyselyn mittakaavassa, silla
vastaajat luettelivat yhteensd ainoastaan 24 vilinettd. Huomattavaa on myos se, etta yksi
vastaajista ei ollut kyennyt listaamaan yhtdan PR-toimintaan sopivaa tukivalinetta.
Vastausten perusteella tdrkeimmaéksi verkostoitumisessa kéytettavaksi tukivélineeksi
nousi kayntikortti, jonka mainitsi 60 prosenttia vastaajista. Kayntikorttiin liittyen viitat-
tiin my6s yhteystietojen jattdmiseen seka siihen, ettd kayntikorttiin liittyy kaksi néko-
kulmaa: sen pyytaminen vastapuolelta sekd oman kortin antaminen toiselle osapuolelle.
Jonkinlainen vaihdantaan liittyva valine tai ndkdkulma tulikin esille 70 prosentissa vas-
tauksia. Kdyntikortin ohella muut vélineet eivat lunastaneet kyselyn perusteella vankkaa
kannatusta.

5.25  Myynninedistamiskeinot

Myynninedistamiselld tarkoitetaan tassd tydssa oman houkuttelevuuden lisadmisté ja
lisdarvon tuottamista ammattilaisuusnakokulmasta. Kyselyn myynninedistamista kéasit-
televassa osuudessa haettiin erilaisia asioita, joiden avulla muotoilija voi edesauttaa
omaa menekkiaan ja haluttavuuttaan yhteistyokumppanina. Vastaajien ndkemyksié tie-
dusteltiin kysymalla millaisten ekstra-tekijoiden tai -ominaisuuksien avulla muotoilija
voi tehdd itsestdan houkuttelevamman yhteistydkumppanin ja pyrkia erottumaan kilpai-
lijoista. Kyselyssa ei haluttu luokitella vastauksia erilaisiksi kanaviksi tai vélineiksi,
vaan tavoitteena oli saada selville erilaisia ominaisuuksia, jotka kyselyyn vastanneiden
mielesta edesauttavat muotoilijan uramenestysta.

Kyselyyn vastanneet henkil6t listasivat yhteensa 44 myynninedistamiseen liittyvaa
ominaisuutta. Vastausten monipuolisuuden takia eri ominaisuudet on tassa tapauksessa
luokiteltu erilaisten yléotsikoiden alle. Prosentuaalisia maaria ei néin ollen kdyda yhta
tarkasti 1api kuin edellisissé alaluvuissa.

Merkittavimmaéksi myynninedistamiseen liittyvaksi ominaisuudeksi nousi vastausten
perusteella henkilon (positiiviseksi tulkittava) kayttaytyminen. Vastaajista 80 prosenttia
toi vastauksissaan esille jonkin k&ytokseen ja samalla henkilon persoonaan liittyvén
asian. Tarkedksi koettiin muun muassa positiivisuus sekd yleiset kaytostavat (kaksi
mainintaa). Yhden vastaajan mukaan tirkedd oli “mieleen painuva kayttaytyminen”,
toinen vastaaja taas korosti esittadytymistd. Taméan ohella esiin nostettiin ystavallisyys,
avoimuus, ahkeruus, innostus, avuliaisuus ja asiakaspalveluhenkisyys. Henkilon tulisi
vastausten perusteella olla myos luotettava, rehellinen, oma itsensd, helposti lahestytta-
va ja sosiaalinen seké joustava.
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Muista muotoilijoista erottumiseen liittyvan nédkékulman nosti esille 40 prosenttia
vastaajista. Yhden vastaajan mukaan muotoilijan tulee kayttaa suurta luovuuttaan mas-
sasta ja muista erottumiseen sekd eriytymiseen. Hanen mukaansa “térkeda olisi saada
muotoiluunsa selva, nakyva ja tunnistettava omaleimaisuutensa (mikd myos myy). Ei
kannata olla kuitenkaan liikaa taiteilija tai taiteilijamainen (ellei satu olemaan Eero
Aarnio)”. Myos toinen vastaaja nosti esiin alaan liittyvan erikoistumisen. Tamén lisdksi
kaksi vastaajaa nosti esille markkinointimateriaaleihin liittyvan erottumisnakokulman.
Muotoilija voi heiddn mukaansa esimerkiksi kéyttdd muista eroavia esittelymateriaaleja,
kuten videoita, tai tehda toita haettaessa taysin normaalista poikkeavan tydhakemuksen.

Henkilon ulkonakdon viittasi 30 prosenttia vastaajista. Pukeutumisen ohella nostet-
tiin esille persoonallinen tyyli (kaksi mainintaa) ja huoliteltu olemus. Huolitellun ole-
muksen esiin nostanut henkil® tarkensi vastaustaan, ettd myyntia voi edistdd myos ylei-
sesti ottaen koko henkilén olemuksen avulla. Edelld mainittujen ulkonakdon liittyvien
ominaisuuksien ohella yksi vastaajista viittasi yleisesti mielikuviin seka siihen, millai-
sen mielikuvan henkil6 haluaa itsestddn luoda. Omasta persoonasta vélittyvaan mieli-
kuvaan liittyen han nosti esiin myds mainonnan yleisilmeen ja selkedn yrityskuvan
omasta toiminnasta. My06s ammattitaitoon liittyvid ominaisuuksia ilmeni 30 prosentissa
vastauksia. Ammattitaitoon viittasi suoraan 20 prosenttia vastaajista, joiden ohella nos-
tettiin esiin kehityksessa mukana pysyminen.

5.3 Y hteenveto tutkimustuloksista

Muotoilijoiden eri promootiotoimiin liittdmét kanavat ja tukivélineet on vedetty yhteen
taulukossa 3. Kaikki merkittdvimman kannatuksen saaneet kanavat ja valineet on Kirjat-
tu taulukkoon lihavoituina. Kaikki lihavoidut asiat mainittiin yli 30 prosentissa vastauk-
sia. Tuloksien perusteella merkittdvimmiksi nousseet kanavat ja tukivélineet eri pro-
mootiotoimien kannalta kdydaédn seuraavaksi tiivistetysti lapi.

Merkittdvimmiksi yhteydenottokanaviksi osoittautuivat tutkimustulosten perusteella
séhkdposti, puhelin, posti seké erilaiset tapaamiset. Myds tapahtumat, joista erityisesti
messut, miellettiin vastaajien parissa merkittavaksi yhteydenottokanaviksi. Merkitta-
vimmiksi yhteydenottojen tukivéalineiksi miellettiin portfolio, oma nettisivu sek& tyo-
néytteet ja protomallit.
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Muotoilijoiden ndkemykset muotoilijoiden itsemarkkinointiin sopivista

promootiokanavista ja -valineista
- PR - VERKOSTOITUMI-
HENKILOKOHTAINEN MYYNNIN-
YHTEYDENOTOT MAINONTA MYYNTITY® NEN JA SUHTEIDEN EDISTAMISTEKUAT
LUONTI
e Sahkoposti e Internet e Messut e Messut e Kayttdytyminen
e Puhelin - Kotisivut - Oheistapahtumat e Seminaarit - Kdytostavat
o Sihkainen viestin - Sosiaalinen media (bileet) o Tapahtumat - Esittaytyminen
e Posti - Blogit - Ammattilaispai- - Alan tapahtumat - Ystavallisyys
esim. mainoksen, kutsun | - Portfoliosivustot vat - Alumnitapahtu- - Avuliaisuus
tai tydhakemuksen ldhet- | - Oma nettikauppa e Seminaarit mat - Asiakaspalvelu-
taminen - Liittojen sivustot o Niyttelyt / - Yritysesittelytilai- henkisyys
e Henkildkohtaiset ta- Séhképosti nayttelyiden ava- suudet - "Mieleen painuva
paamiset Tapahtumat & jaiset - Omanalan kéyttdytyminen”
e Vierailut yrityksissa tilaisuudet e Vierailut/ nayttelyiden ava-
e Tapahtumat - Messut yritysvierailut jaiset o Kilpailijoista erot-
- Messut - Néyttelyt /show- | o Tapahtumatja - Omanalan tuminen
- Seminaarit room tilaisuudet luennot - Omaleimaisuus
- Nayttelyt - Designmyyjaiset - Alan tapahtumat - Koulutukset omissa toissa
- Yrityksia yhteen ke- - Yhdistysten tilai- - Ornamon jérjes- e Ormamon - Erikoistuminen
radvat tapahtumat suudet tamat tapahtu- jarjestamat ta- - Omaleimaiset
e Nettisivut - Performanssit mat pahtumat markkinointimateri-
o Yhteydenotto kolmannen | ¢ Kirjalliset ja paine- - Myyjaiset / e Jarjestd- ja aalit ja tavat
osapuolen kautta tut julkaisut designmyyjdiset liittotoiminta - Erikoinen tydha-
- Yhteyshenkilt & suh- ¢ Lehdet/alan - Yritysten avoimi- o Ammattialan kemus
teet lehdet en ovien pdivat yhteis6t medias-
- Oppilaitosten suhteet * Kaupat [esittelyt sa * Henkilén persoo-
- Muut (kuin kohde) yri- o Julkaisut - Workshopit e Suorat yhtey- naan liittyvat omi-
tykset e Televisio - Koulutukset/ denotot yrityksiin naisuudet
/lehtimainos kurssit e Linkedin & - Positiivisuus
e Mainokset - Luennot Twitter - sosiaalisuus
o Julisteet o Kilpailut - Avoimuus
o Sahkoiset viestimet e Tapaamiset - Ahkeruus
e Portfolio e Internet e Portfolio o Kayntikortti - Innostuneisuus
- sahkdinen - Facebook e Kayntikortti - pyytdminen & - Luotettavuus
- tulostettu - Instagram o Kuvat /valokuvat oman antaminen - Rehellisyys
- aineellinen - Twitter o Esitteet e Yhteystietojen 'iOUStaVULf'S »
e Omat kotisivut - Kotisivut e Protomallit/ omat jattaminen / oman . "on oma'ltfensa
* Blogit - Portfolio tuotteet portfoliolinkin an- - "helposti lahestyt-
e LinkedIn-profiili - Blogit (Blog- « Mobiililaitteet (esitte- taminen tava” L
o Linkitykset muilta ger/Tumblr) lyvélineend) e Nettisivut ¢ Henkilon u'_konako
sivustoilta 6ytyviin refe- | - Linkedin - kinnykka o Sihkaposti: viesti - Pukeutuminen
rensseihin - YouTube - tabletti tavatulle henkildlle ) Pe.rsoonallmen
e Tyo6ndytteet ja proto- - Flickr e Videot jalkikateen ty::“ litel |
mallit - Pinterest o Nettiportfolion linkki | ® Puhelin: soitto R e t,,”|,° emus
o Tydtodistukset - Nettikaupat / Etsy o Nettisivut tavatulle henkilglle - Iltsesta valittyva
L K mielikuva
e Suositukset - Liitojen sivustot: o Julisteet jalkikateen . Ammattitaito
e Ansioluettelo OArnaTmo/A o Referenssit o Esitteet  Kehityksessé mu-
e Kuvat . F|nn|§h.De5|gners « Portfolio s pzsyminen
e Esitteet * Te|gVISIO e On oltava luotettava * Mieleen jadva ~"olemalla hyvd”
o Referenssit * Radio osaaja, monialaisesti persoona
e palkinnot * Kayntikortti tietoinen (tai ainakin * Ammattimainen o Teknologian hyvik-
e kunniamaininnat o Esite vaikuttaa siltd) ja va- vaikutelma sikayttd
o koulutus * Julisteet kuuttava. Keskuste- * Mieleenpainuva o Nopeat vastaukset
o yhdistystoiminta * Julkaisut luissa tulee ymmartaa pukeutuminen viesteihin
o julkaisut * Lehtiartikkeli tilannesidonnaisuus o Kutsut « Mielenkiinto alaa ja
o Kiyttaytyminen & e Tulostettu portfolio e CV yrityksia kohtaan
suullinen kertominen * Kuvat o LinkedIn-profiili

e Sdhkoiset todisteet
e Saatekirje

Konseptit
Protomallit
Markkinoinnin
apulainen: “houku-
tuslintu” messu-
osastolla
Asiantuntijaksi ja
puhujaksi tarjou-
tuminen
Tapahtumien
jarjestdminen

e Toimeksiannot

Hyvin tehty tyo
"Mitd vaan”

Keskustelut
Taustatutkimukset
yhteistyokumppa-
neista
Muistaminen:
tervehdykset/lahjat
esim. joulun aikaan

Lihavoitu kanava / tukivaline => mainittiin yli 30 prosentissa vastauksia

Mainontaan liittyvat kanavat ja tukivélineet luokiteltiin vastaajien
man poikkeavilla logiikoilla, sill& kanaviksi ja tukivélineiksi luokiteltiin osittain samoja
asioita. Merkittdvimmiksi mainontakanaviksi osoittautuivat vastausten perusteella koti-
sivut, sosiaalinen media, blogit, messut, ndyttelyt seka lehdet. Tukivalineista tarkeim-

keskuudessa hie-



60

miksi nousivat sosiaalisen median sovellukset Facebook, Instagram ja Twitter. Taman
ohella merkittaviksi koettiin kotisivut, blogit, portfolio, seké kédyntikortti ja esite.

Henkilokohtaisen myyntityén kanavista tarkeimmiksi nousivat messut, seminaarit,
nayttelyt, vierailut ja tapahtumat (yleisesti). Tukivélineista merkittavimmiksi koettiin
portfolio, kéyntikortti, kuvat ja esitteet. Tukivélineena nousi esille myds mobiililaitteet,
joiden kautta omia tuotoksia voi esitella muille vuorovaikutustilanteissa.

PR-toimien tarkeimmiksi kanaviksi miellettiin messut, seminaarit ja tapahtumat
(yleisesti). Taman ohella tarkedksi PR-kanavaksi nousi vastausten perusteella Ornamon
jarjestamat tapahtumat. PR-toimien tukivalineista ainoastaan yksi véline sai vastaajien
keskuudessa yli 30 prosentin kannatuksen. Tama véline oli kayntikortti.

Myynninedistamiseen liittyen esitettiin vastaajien keskuudessa hyvin paljon erilaisia
ominaisuuksia, joita muotoilijalla tulisi olla. Luokitellusti esiteltynd vastauksista nousi
esille kayttaytymiseen, Kilpailijoista erottumiseen, henkilon persoonaan, henkildn ulko-
nakoon ja ammattitaitoon liittyvida ominaisuuksia ja tekijoita.

My®os eri promootiotoimiin liittyvissa kanavissa ja tukivélineissé nousi esille selvia
suosikkeja vastaajien keskuudessa. Promootiokanavissa kyselyyn vastanneilla muotoili-
joilla oli yksi selvéa suosikki: messut. Messut sopi vastaajien mukaan mihin tahansa itse-
promootioon liittyvaan toimintaan aina yhteydenotoista verkostoitumiseen. Messujen
ohella myds muiden tapahtumien, kuten seminaarien, rooli promootiokanavana korostui
vastauksissa. Toisaalta sahkoiset, internetin mahdollistamat promootiokanavat miellet-
tiin p&dosin vain yhteydenottoihin ja mainontaan sopiviksi kanaviksi. Internet-kanavista
sahkdposti sopi vastaajien mukaan yhteydenottoihin, ja blogit, kotisivut seka sosiaalinen
media mainontatarkoituksiin.

Itsepromootion tukivélineistd muotoilijoiden suosikiksi osoittautui portfolio, mika
nousi vastaajien suosikkeihin niin yhteydenottojen, mainonnan kuin henkilékohtaisen
myyntityonkin tukivélineend. Portfolion ohella my6s kayntikortti miellettiin yhta mer-
kittavaksi tukivélineeksi. Portfolion ja kayntikortin ohella my6s kuvat ja oma nettisivu
nousivat tarkeimmiksi itsepromootion tukivalineiksi.

54 Itsepromootion toteutusmalli

Kuten tdmén kappaleen alussa jo mainitaan, informoidun kyselytutkimuksen kautta saa-
duista vastauksista koottiin yhdessa teorian tarjoamien tietojen kanssa uusi itsepromoo-
tion toteutusta koskeva malli. Malli on esitetty kuviossa 4.
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PROMOOTION el PROMOOTIO- PERINTEISET PROMOOTION
= PROMOOTIO- =
TUKIVALINEET KANAVAT TOIMENPIDE PROMOOTIOKANAVAT TUKIVALINEET
4 A A N\ 7 N\ [ A
SAATEKIRJE / o - "ELEVATOR SPEECH"
HENKILOKOHTAINEN 1) SAHKOPOSTI
MAINOS 2) REKRYTOINTI - PORTFOLIO
PORTFOLIO A YHTEYDENOTOT L) PUHELIN - ANSIOLUETTELO / CV
2) VIERAILUT
- ANSIOLUETTELO / CV 3) YRITYSTEN RN CHAAMIBEY - SAATEKIRIE
NETTISIVUT JA N O 3) POSTI - REFERENSSIT
- REFERENSSIT & SUORAAN VALITULLE
REKRYTOINTI- 4) SUHTEET JA - SUOSITUKSET
SUOSITUKSET PALVELUT KOHTEELLE CONTAKTIT
-~ TYOTODISTUKSET - TYOTODISTUKSET
~KUVAT - KUVAT
\ J J \\ J \\ J \\ J
4 " KUVAT A N\ [ N\ 7 N\ [ A
- KIRJALLISET 1) OMAT - KUVAT
JULKAISUT NETTISIVUSTOT & 1) TAPAHTUMAT - ESITTEET
- KOMMENTIT “PROFILIT - MESSUT - OMAT TUOTTEET &
KERTOMUKSET JA OMAN OSAAMISEN - NAYTTELYT KAYNTIORTH
- / SOSIAALINEN MEDIA: MARKKINOINT! - PORTFOLIO
ESITTELYT ITSESTA _LINKEDIN FACEBOOK LAAJALLE YLEISOLLE 2) LEHDET, RADIO,
~REFERENSSIT & TWITTER INE. TELEVISIO - MAINOKSET
SUOSITUKSET 2) MUUT 3) ILMOITUSPAIKAT - JULISTEET
- TYOTODISTUKSET NETTISIVUSTOT & - VIDEOT
- VIDEOT MUIDEN PROFIILIT AN
\ - AANITIEDOSTOT ] | J J J \_-PALKATTUAPU
4 N\ [ N\ [ N\ 7 N\ [ A
; 1) TAPAHTUMAT
- ITSEA ESIINTUOVAT
VIESTIT, KOMMENTIT MESSUT - "ELEVATOR SPEECH"
& JULKAISUT o " MYYJAISET _KUVAT
~ LINKITYKSET OMIIN 1) SAHKOPOSTI HENKILOKOHTAINEN NAYTTELYT esrte
MYYNTITYO
NETTIPROFIILEIHIN 2) KAIKKI SEMINAARIT, LUENNOT,
KESKUSTELU- OMAN OSAAMISEN KURSSIT ’ - OMAT TUOTTEET &
. MAHDOLLISUUDEN ESIINTUONTI PROTOMALLIT
(SEKA OMISSA TARJOAVAT VUOROVAIKUTUS- 2) TAPAAMISET JA - KAYNTIKORTTI
NETTIPROFIILEISSA JA NETTISIVUSTOT TILANTEISSA VIERAILUT
SIVUILLA ETTA TYOHAASTETTELUT - PORTFOLIO
MUIDEN PROFIILEISSA e
JA-SIVUILLA) (+ JOKAPAIVAISET
KOHTAAMISET)
\\ J \, J \_ J \, J \, J
4 N\ 7 N\ N\ 7 N\ A
1) TAPAHTUMAT
- VIESTIT, VESSUT
KOMMENTIT & - . .
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NETTIPROFIILEIHIN VUOROVAIKUTUS- VERKOSTOITUMINEN - SEMINAARIT, LUENNOT, - ESITE
(SEKA OMISSA MAHDOLLISUUKSIA JA SUHTEIDEN KURSSIT - PORTFOLIO
NETTIPROFIILEISSA JA TARJOAVAT LUONTI 2) TAPAAMISET JA - OMAT TUOTTEET/
~SIVUILLA ETTA NETTISIVUSTOT VIERAILUT PROTOMALLIT
MUIDEN PROFIILEISSA e
JA-SIVUILLA) (+ JOKAPAIVAISET
KOHTAAMISET)
L J \\ J U J \\ J U J
——
- ASIALLINEN
) Az@#g\f” MYYNNIN- KAYTTAYTYMINEN &
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- Lﬁt?:gﬁ'f OMAN - SIISTI PUKEUTUMINEN &
: HOUKUTTELEVUUDEN ULKONAKO
KUVAT, LISAAMINEN - POSITIIVINEN ASENNE
KOMMENTIT, AMMATTILAISENA JA
ARTIKKELIT, OMIEN YHTEISTYO- - LAADUKAS &
TUOTOSTEN KUMPPANINA AMMATTIMAINEN
GRAAFINEN ILME TYOOTE
- PERSOONALLISUUS
—
Kuvio 4 Itsepromootion toteutusmalli
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Esitellyssd mallissa itsepromootio on jaettu tapahtuvaksi viiden eri promootiotoi-
menpiteen kautta, jotka on johdettu McCorklen ym. (1992) esittdmasté teoriasta. Mc-
Corkle ym. esittévat, ettd promootiotoimet voidaan jakaa 1) yhteydenottoihin, 2) mai-
nontaan, 3) henkil6kohtaiseen myyntityéhon, 4) PR-toimiin ja 5) myynninedistamiseen.
Toisin sanoen henkilé voi siis markkinoida itseddn kéytannossa suorittamalla edella
mainittuja erilaisia toimenpiteitd. Kuviossa 4 esitettdvasséd mallissa naiden erilaisen toi-
menpiteiden suorittamiseen esitetddn uutta luokittelua, jossa kunkin toimenpiteen suorit-
taminen nahdaan tapahtuvan erilaisten kanavien kautta, erilaisia tukivalineita hyddynta-
en. Néin ollen muun muassa aikaisemmassa Kirjallisuudessa sekavasti esitettyja pro-
mootioelementteja voidaan luokitella selkedmmaksi kokonaisuudeksi.

Mallin rakentamiseen on hyoddynnetty informoidussa kyselytutkimuksessa esiin
nousseita erilaisia promootiokanavia ja tukivalineitd, sekd aikaissmman teorian esitta-
mié asioita. Mallin rakentamisessa on hyddynnetty etenkin taulukoiden 2 ja 3 antia. On
kuitenkin huomioitava, ettd tuloksia ei ole siirretty malliin suoraan, vaan tutkimuksen
tekija on soveltanut tuloksia parhaaksi ndkemallaan tavalla. Kaytdnndssa tama tarkoitti
esimerkiksi kyselyn kautta saatujen mainontakanavien ja mainonnan tukivélineiden eri-
laista luokittelua tutkimustuloksiin verrattaessa, silla (luultavasti osittain kysymyk-
senasettelusta johtuen) vastaajat luokittelivat mainontakanaviin ja tukivalineisiin samoja
asioita. Tassa tutkimuksessa mallia hyodynnettiin tutkimuksen viimeisen osan toteutuk-
sessa kysymyslomakkeen rakentamisessa.
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6 MUOTOILIJOIDEN ITSEMARKKINOINTI

Tassa luvussa kaydaan lapi muotoilijoiden itsemarkkinointia koskeneen séhkdisen kyse-
Iytutkimuksen tulokset. Luvun lopussa olevassa yhteenvedossa on esitelty myos tiiviste-
tysti teemahaastattelujen tuloksia.

6.1  Sahkoisen kyselytutkimuksen vastaajien taustatiedot

Muotoilijoiden itsemarkkinointitoimia tutkineeseen sahkoiseen kyselyyn vastasi yhteen-
s& 33 henkil6a, mité voidaan pitaa potentiaaliseen vastaajamaéraan suhteutettuna todella
pienend maarana. Vastaajista 25 henkiloa (76 %) ilmoitti olevansa muotoilijoita ja kah-
deksan (24 %) muotoilun opiskelijoita. Kyselyyn vastaaminen oli hyvin selkeasti Kiin-
nostanut enemman naisia, silla kyselyyn vastasi ainoastaan yksi mies. Tutkimuksen te-
kijalla ei ole hallussaan tarkkoja tietoja muotoilijoiden ammattikunnan sukupuolija-
kaumasta Suomessa, mutta on kuitenkin varmaa, ettei kyselyyn vastanneiden henkildi-
den sukupuolijakauma missdédn méaéarin edusta muotoilijoiden ammattikunnan naisten ja
miesten valista suhdetta.

Vastaajajoukon pienuuden seké vaaristyneen sukupuolijakauman vuoksi vastaajia on
kasitelty tdman luvun tutkimustuloksissa yhtena joukkona, vaikka alun perin esimerkik-
si muotoilijoiden ja muotoilun opiskelijoiden joukkoja oli tarkoitus vertailla ja tarkastel-
la myos erikseen. Vaikka tdssa tydssd puhutaan otsikkotasolla muotoilijoista, ei tutki-
muksen tekija halunnut karsia ennestaan pienta vastausten maaraé poistamalla tuloksista
henkilditd, joilla on keskenerdisia opintoja. Toisaalta opiskelijoiden ottaminen osaksi
tutkimuskohdetta on perusteltua myos silla, ettd itsemarkkinointi on tarkeaa paitsi koko
aikuisialla, mutta myds erilaisten opintojen aikana, jolloin kamppaillaan muun muassa
harjoittelupaikoista ja kesatoista. Sdhkdisen kyselytutkimuksen kautta saadun aineiston
analyysiin on téssa tutkimuksessa kaytetty hyvin yksinkertaisia tulkintamenetelmia.
Aineistoa kuvaillaan ndin ollen lahinna tarkastelemalla siiné esiintyvia erilaisia prosen-
tuaalisia jakaumia.

Kyselyyn vastasi varsin monenikéisia henkil6ita ajatellen tyypillista tyouriin liittyvaa
ikdjakaumaa Suomessa. Kyselyyn vastanneista nuorin henkil6 oli 22-vuotias ja vanhin
58-vuotias. Suurin osa, 42 prosenttia vastaajista, oli ialtdédn kuitenkin 25-34 -vuotiaita.
Tamaén jalkeen oli eniten 45-54 -vuotiaita vastaajia, jotka muodostivat vastaajista 24
prosentin osuuden. Vastaajien ian keskiarvo oli 33,8 vuotta. Vastaajista 79 prosenttia
ilmoitti omaavansa jonkin valmiin muotoilualan tutkinnon. Taman liséksi 33 prosenttia
vastaajista (11 henkil6d) ilmoitti, ettd heilld on tall& hetkelld myos jokin keskenerdinen
tutkinto. Keskenerdisista tutkinnoista 55 prosenttia oli alempia ammattikorkeakoulutut-
Kintoja, 27 prosenttia maisterin tutkintoja, sekd 9 prosenttia ylempid ammattikorkeakou-
lututkintoja ja 9 prosenttia tohtorin tutkintoja.
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Valtaosa tutkinnon omaavista henkildista (42 %) ilmoitti omaavansa alemman am-
mattikorkeakoulututkinnon tai vastaavan muotoilualan koulutuksen. Suomalaisessa kou-
lutusjarjestelmassa alempi ammattikorkeakoulututkinto tarkoittaa vastaajien kohdalla
todennakdisimmin muotoilija-tutkintonimikettd. Tutkinnon omistavista henkildista 35
prosenttia ilmoitti omaavansa maisterin tutkinnon tai vastaavan koulutuksen muotoilun
alalta. Nain ollen toiseksi suurin vastaajaryhma koostui todennakdisimmin taiteen mais-
tereista. Vastaajista 15 prosenttia ilmoitti, ettd heill& on kandidaatin tutkinto tai vastaava
koulutus. Tama osa vastaajista koostui todennakdisesti taiteen kandidaateista. Pienim-
mét vastaajaryhmét muodostuivat ammattikoulututkinnon tai vastaavan muotoilualan
tutkinnon suorittaneista (12 %) ja ylemméan ammattikorkeakoulututkinnon suorittaneista
vastaajista (12 %). Ammattikoulututkinto tarkoittaa muotoilun alalta suoritettuna toden-
nakoisimmin artesaanin tutkintoa. Tutkintonimike voi kuitenkin olla myods esimerkiksi
puu- tai jokin muu seppéa. Ylemméan ammattikorkeakoulututkinnon suorittaneet omaavat
tassd tapauksessa todennakodisimmin tutkintonimekkeen muotoilija (ylempi AMK).
Osalla vastaajista oli myds useampi tutkinto.

Huomattavan suuri osa (14 henkil6d, noin 42 %) kyselyyn vastanneista 33 henkildis-
ta ilmoitti olevansa ammatilliselta paatoimeltaan yksityisyrittdjid. Ammatillisen tilan-
teen perusteella seuraavaksi suurimman ryhman muodostivat opiskelijat noin 24 prosen-
tin osuudella. Ansiotydssé toisen palveluksessa ilmoitti olevansa 21 prosenttia vastaajis-
ta. Tyottomid vastaajissa oli 9 prosenttia, tamén liséksi yksi vastaaja ilmoitti ammatilli-
seksi tilanteekseen jokin muu -vaihtoehdon. Vastaajista noin 39 prosenttia (13 henkildd)
ilmoitti omaavansa myds sivutoimen. Sivutoimen omaavista noin 31 prosenttia ilmoitti
olevansa sivutoimeltaan yksityisyrittdjia, timan ohella 23 prosenttia ilmoitti olevansa
joko toisen palveluksessa tai tekevénsa freelancer-toitd. Sivutoimiksi mainittiin yksien
vastaajien toimesta myds opiskelija ja jokin muu.

Vastaajien tyokokemus muotoilun alalta vaihteli nollasta aina 25 vuoteen asti. Tyo-
kokemusta vastaajilla oli muotoilun alalta keskimé&arin hieman vajaa seitseméan vuotta.
Valtaosalla, 52 prosentilla vastaajista, oli muotoilualan tyékokemusta alle viisi vuotta.
Viidesta yhdeksdan vuoteen tyokokemusta omaavia vastaajia oli 18 prosenttia, 10-19
vuoden tyokokemuksen omaavia 24 prosenttia, ja yli 20 vuoden tyokokemuksella varus-
tettuja henkildita kuusi prosenttia.

Kyselyyn vastanneista henkil6ista kaikki ilmoittivat yhtd henkil6a lukuun ottamatta
etsivansa parhaillaan uusia tydmahdollisuuksia tai yhteistyokumppaneita. Vastaajista 55
prosenttia ilmoitti etsivansé uusia tydmahdollisuuksia tai yhteistydkumppaneita jonkin
verran ja 42 prosenttia aktiivisesti.
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6.2 Itsemarkkinoinnin suunnittelu

Sahkoisen kyselytutkimuksen itsemarkkinoinnin suunnittelua koskevat kysymykset
johdettiin itsemarkkinointia késittelevésta teoriasta. Jotta teorian esittdmien asioiden
konkretisoitumista muotoilijoiden toimissa voitiin arvioida, kehitti tutkimuksen tekija
tulosten arvioimiseksi oman arviointikriteerin, jonka perusteella pyrittiin arvioimaan
muotoilijoiden tekemid itsemarkkinointiin liittyvia toimintoja.

Itsemarkkinoinnin suunnitteluosaan liittyvien kysymysten tuloksille annettiin numee-
riset arvosanat asteikolla 1-10 eri kysymyksia koskevien tulosten vertailun helpottami-
seksi. Numeeristen arvosanojen ohella vastauksille annettiin mydés kirjallinen arvosana
asteikolla erittain hyva (10-9), hyva (8-7), tyydyttava (6-5), huono (4-3) ja erittain
huono (2-1).

Tulosten arviointiperusteena kaytettiin eri kysymyksia koskeneiden negatiivisten ja
positiivisten vastausten suhdetta. Negatiivisiksi vastauksiksi luokiteltiin vastaukset, jot-
ka osoittivat vastaajien véhdista paneutumista tiettyyn asiaan liittyen. Tallaisia vastauk-
sia olivat en ollenkaan ja epatarkasti -vastaukset. Melko tarkasti, tarkasti ja erittain
tarkasti -vastaukset tulkittiin arvostelussa positiivisiksi vastauksiksi, jotka viestivat pa-
neutumista kysyttyyn asiaan. Arvosanat madritettiin negatiivisten ja positiivisten vasta-
usten rajakohdan perusteella. Mité negatiivisemmin - eli epatarkemmin ja huonommin -
tiettyyn asiaan oli perehdytty, sitd huonompi on myds kysymykseen liittyva tulosten
arvosana. Arvioinnista on annettu selittdva esimerkki kuviossa 5.

Erittain Hyva Tyydyttava Huono Erittain
hyva huono

10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 Numeerinen arvosana

Kirjallinen arvosana

: T N'egatiivisi'a vastauksia 25 %

Kysymys X 25% Positiivisia vastauksia 75 % 75 % Vastausjakauma
| | 9| arvosar:a =8 | | | | | En ollenkaan -
Negatiivisia vastauksia 92 % Epatarkasti
Kysymys X 92% Positiivisia vastauksia 8 % 8%
= arvosana =1 | Melko tarkasti -

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% Tar:aS“'Efi“éi”
tarkasti

Kuvio 5 Itsemarkkinoinnin suunnitteluun liittyvien vastausten arviointi- ja vertai-
luperuste

Taman tutkimuksen liitteestd 6 16ytyviin vastausjakaumia esittaviin kuvaajiin nega-
tiiviset vastaukset on merkitty punaisella ja positiiviset vihredll4. N&in ollen kuvaajista
voi helposti tulkita vastausten yleisilmeen: mitd punaisempia eri kysymyksia koskevien
vastausten diagrammit ovat, sitd huonommin kysyttyyn asiaan oli vastaajien kokonais-
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joukossa paneuduttu. Vastausten esittdmistavaksi valittiin pinottu palkkikaavio, koska
se mahdollisti koko kysymysmatriisin tiivistdmisen yhdeksi informatiiviseksi kuvaajak-
si. Toisaalta kuvaajasta on myods helppo nahda tassé tutkielmassa kaytetty tulosten ver-
tailuperuste. Jokaiseen kuvioon on myods merkitty katkoviivalla niin sanottu Kriittinen
linja 50 prosentin vastausosuuden kohdalle. Viivan avulla on helppo tulkita, mika on
positiivisiin ja negatiivisiin vastauksiin liittyva suhde tietyn kysymyksen osalta. Liittee-
né esitetyissa kuvaajissa on kaytetty tarkempia prosentuaalisia arvoja, tassé tekstiosassa
luvut on pydristetty kokonaisiksi prosenteiksi.

6.2.1  Itsemarkkinoinnin tavoitteiden maarittely ja oman tuotteen arviointi

Kyselyn ensimmaisen kysymyskokonaisuuden tavoitteena oli selvittdd, missa maéarin
muotoilijat ovat tehneet itsemarkkinoinnin kannalta hyvin oleellista omien tavoitteiden
maéarittelya, seka pohtineet miten omaan tavoitteiseen voi paasta. Toisaalta kysymyksen
avulla tutkittiin myos, miten tarkasti muotoilijat ovat tehneet itseensé ja omaan tuottee-
seensa liittyvéa analyysid, joka tulisi teorian mukaan tehda itsemarkkinointiprosessin
lahtokohta-analyysin yhteydessa. Lahtokohta-analyysivaiheen tarkoituksena on pohtia,
mitka ovat henkilon omat kilpailuvaltit esimerkiksi tyokokemuksen, koulutuksen ja
henkilokohtaisten ominaisuuksien nakokulmasta tarkasteltuna. (McCorkle ym. 1992,
59-60.)

Tulokset osoittivat, ettd omaan itseen kohdistuvaa arviointia oli tehty tutkittujen jou-
kossa tarkemmin kuin omien tavoitteiden madarittelyd. Suurin osa vastaajista oli maari-
tellyt omat uratavoitteensa joko epatarkasti tai melko tarkasti, kun taas omaan itseen
liittyvat analyysit oli tehty padsaantoisesti melko tarkasti tai tarkasti. Toisaalta jokaiseen
yksittdiseen kysymykseen 16ytyi myos aaripaitd, eli henkildita jotka olivat madaritelleet
eri asioita erittdin tarkasti, seka henkilditd, jotka eivat olleet tehneet mééaritelmié ollen-
kaan. Kirjallisia analyyseja oli vastaajien keskuudessa tehty aihepiiriin liittyen varsin
ansiokkaasti, silla yhteensa 14 henkil6a ilmoitti maéaritelleensé jonkin kysytyista asioista
Kirjallisesti.

Pitkan aikavélin uratavoite ja unelma -kysymyksen vastaukset tuottivat yhden ko-
ko itsemarkkinoinnin suunnittelua koskeneen kyselyn heikoimmista tuloksista, silla
vastausten kokonaisarvosanaksi muodostui huono (arvosana 4). Vastaajista 70 prosent-
tia ilmoitti maaritelleenséd oman pitkan aikavélin uratavoitteen ja unelman korkeintaan
epéatarkasti tai suurin piirtein. Noin yhdeksén prosenttia vastaajista ilmoitti, ettei ole
maéaritellyt itselleen ollenkaan pitké&n aikavalin uratavoitetta. Ainoastaan yksi vastaajista
ilmoitti tehneensd méarittelyn kirjallisesti.

Léahitulevaisuuden uratavoitteet nayttivat olevan vastaajille huomattavasti selvem-
pi& kuin pitkan aikavélin uratavoitteet, silla suurin osa (70 %) vastaajista ilmoitti maari-
telleensd tavoitteet melko tarkasti tai tarkemmin. Erityisen tarkasti lahitulevaisuuden
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tavoitteita ei oltu kuitenkaan madritelty, silla vain kuusi prosenttia vastaajista ilmoitti
maadritelleensa tavoitteet erittain tarkasti ja 9 prosenttia tarkasti. Yleisarvosanaksi lahitu-
levaisuuden uratavoitteiden madrittelylle muodostui kuitenkin arvosana 7, joten tavoit-
teet oli mééritelty yleisella tasolla hyvin. Vastaajista kuusi oli tehnyt méaarittelyn mydos
Kirjallisesti.

Reitti tavoitteiden saavuttamiseksi -kysymyksen vastaukset tuottivat kokonaisar-
vosanan kuusi, eli tyydyttava. Vastaajista 58 prosenttia ilmoitti méaaritelleensa reitin
tavoitteidensa saavuttamiseksi epatarkasti, suurin piirtein tai huonommin. Vastaajista
viisi ilmoitti tehneensa méarittelyn kirjallisesti. Kysymyksen vastauksiin vaikutti osal-
taan varmasti myos tavoitteiden asettamista koskeneet kysymykset: mikali henkil6lla ei
ole selke&é tavoitetta, on myos tavoitteeseen johtavan polun maarittely mahdotonta.

Oma ydinosaaminen ja ydinosaamista tukevat taidot, sekd omat vahvuudet,
heikkoudet ja kilpailuvaltit oli vastaajien parissa maaritelty varsin ansiokkaasti, silla
kaikkien osa-alueiden arvosanaksi muodostui kahdeksan, eli hyva. Valtaosa (76 %) vas-
taajista ilmoitti maaritelleensd oman ydinosaamisensa ja ydinosaamista tukevat taidot,
omat heikkoutensa muotoilijana, sekd omat kilpailuvalttinsa muotoilijana véhintaan
melko tarkasti. Myds omiin vahvuuksiin oli paneuduttu, silla 79 prosenttia oli méaritel-
Iyt ne vahintddn melko tarkasti. Erittdin tarkasti edella mainitut asiat oli maaritellyt kes-
kimaarin 17 prosenttia vastaajista. Moni oli myds maaritellyt asioita Kirjallisesti. Oman
ydinosaamisen oli maaritellyt kirjallisesti kahdeksan henkil6d, omat vahvuudet 9 henki-
164, omat heikkoudet kuusi henkildéd ja omat Kilpailuvaltit 9 henkil6a. Joukosta 16ytyi
kuitenkin muutamia vastaajia, jotka eivét olleet méaaritelleet ollenkaan omaa ydinosaa-
mistaan (3 %), vahvuuksiaan (6 %), heikkouksiaan (9 %) tai kilpailuvalttejaan (9 %).

6.2.2  Toimintaympariston ja kilpailijoiden analysointi

Kyselyn toisen kysymysryhmén tarkoituksena oli selvittdd, miten paljon muotoilijat
ovat analysoineet omaa toiminta-ymparistéaan ja Kilpailijoitaan. Smithin (2004, 134) ja
Batran ym. (2009, 36) mukaan toimintaympariston analyysin avulla pyritddn hahmotta-
maan toimintaymparistdon liittyvia potentiaalisia mahdollisuuksia ja uhkia pitkalla ai-
kavalilla. Analysointi auttaa suunnittelemaan omaa tyduraa ja siihen liittyvid toimintoja.
Kilpailija-analyysi auttaa henkil6d myods hahmottamaan oman osaamisen tasoa ja omia
Kilpailuvaltteja verrattuna muihin ammattilaisiin. Kilpailijoiden tarkkailu voi hyodyttaa
omaa toimintaa myos oppimisen ndkokulmasta ajateltuna. Smithin (2004, 134) mukaan
Kilpailijoita analysoitaessa on hyvé selvittdd, millaisia taustoja ja osaamista kilpailijoilla
mahdollisesti on, sek& mitk& ovat kilpailijoiden heikkouksia ja vahvuuksia.
Muotoilualan tamanhetkista tilannetta sekd alan tulevaisuutta oli vastaajien kes-
kuudessa analysoitu hyvin (arvosanat 8 & 7). Suurin osa (73 %) vastaajista ilmoitti ana-
lysoineensa muotoilualan tdmén hetkista tilannetta melko tarkasti tai tarkemmin. Toi-
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saalta kaikki kyselyyn vastanneet henkil6t olivat tehneet muotoilualan nykyhetkeen
liittyvaa analysointia ainakin véhaisesti. Kirjallisen analyysin ilmoitti tehneensa kuiten-
kin vain yksi henkild. Muotoilualan tulevaisuutta ja siihen liittyvia trendeja ja skenaa-
rioita oli analysoitu hieman vahaisemmin, silla niitd oli analysoinut melko tarkasti tai
tarkemmin noin 64 prosenttia vastaajista. Alan tulevaisuutta oli kuitenkin analysoitu
kirjallisesti enemmaén kuin nykyhetked, silla nelja henkil6a ilmoitti tehneensa Kirjallisen
analyysin.

Tulevaisuuteen liittyvat ammatilliset mahdollisuudet nayttivat myos heréttdneen
vastaajissa mielenkiintoa, silld kokonaisarvosanaksi muodostui hyva (8). Vastaajista 73
prosenttia oli analysoinut tulevaisuuteen liittyvia ammatillisia mahdollisuuksia melko
tarkasti tai tarkemmin. Tulevaisuuteen liittyvia ammatillisia uhkia oli myés analysoi-
tu hyvalla tasolla (arvosana 7). Analysointia oli tehnyt melko tarkasti tai tarkemmin 67
prosenttia vastaajista. Seka mahdollisuuksia ettd uhkia oli analysoinut kirjallisesti viisi
henkil6a.

Kilpailijoiden vahvuuksia oli analysoitu tutkimukseen vastanneiden muotoilijoiden
keskuudessa tyydyttavasti (arvosana 6). Vastaajista 58 prosenttia ilmoitti paneutuneensa
kilpailijoiden vahvuuksiin melko tarkasti tai tarkemmin. Kilpailijoiden heikkouksien
analysointi oli toisaalta yksi koko itsemarkkinoinnin suunnittelun heikoimmin tehdyista
osa-alueista. Kilpailijoiden heikkouksia ilmoitti analysoineensa epétarkasti tai véhem-
méan 64 prosenttia vastaajista, ja ndin ollen osa-alueen arvosanaksi muodostuikin huono
(4). Vastaajista 18 prosenttia ei ollut analysoinut Kilpailijoiden vahvuuksia tai heikko-
uksia ollenkaan. Kilpailijoiden vahvuuksia ja heikkouksia oli analysoinut Kirjallisesti
nelja henkilda.

6.2.3  Itsemarkkinoinnin kohderyhman maarittely ja segmentointi

Kyselylomakkeen kolmannella kysymyssarjalla tutkittiin muotoilijoiden tekemia itse-
markkinoinnin kohderyhmén maarittelyyn ja segmentointiin liittyvia asioita. McCorklen
ym. (1992, 61) mukaan kohdemarkkinoinnin méérittely ja segmentointi tarkoittaa pro-
sessia, jossa kokonaismarkkina-alue - yritykset, jotka tarjoavat halutunlaisia tytehtavia
- jaetaan pienemmiksi kokonaisuuksiksi joidenkin yrityksid yhdistavien tekijoiden pe-
rusteella. Segmentointi voi muotoilijan tapauksessa koskea myods tahoja, jotka ovat
muotoilijalle potentiaalisia yhteistyokumppaneita. Y hteistyokumppaneita voidaan jakaa
ryhmiin hyvin samankaltaisin perustein kuin potentiaalisia tyénantajiakin. Ennen kuin
markkinoita ja sen toimijoita voi ryhtyd segmentoimaan, tulee henkilon kuitenkin kar-
toittaa potentiaaliset ty6- ja yhteistybkumppanit laaja-alaisesti. Kartoituksen avulla han-
kitaan tietous omaan alaan liittyvista tydmarkkinoista ja -mahdollisuuksista kokonaisuu-
tena. Mita paremmin kartoitus on tehty, sitd parempia ovat myods mahdollisuudet 16ytaa
omaan osaamiseen parhaiten sopivia yhteistyokumppaneita tai tyénantajia.
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Muotoilijoiden vastauksista ilmeni, etté itselle sopivia tydnantajia ja yhteistyokump-
paneita oli tutkittu ja Kkartoitettu jonkin verran, mutta tarkempi taustatutkimus ky-
seenomaisiin kumppaneihin liittyen oli jaanyt todella vahdiselle tasolle. Teoriaan viita-
ten tiedonhankinnan véhaisyytta voi pitdd huonona asiana, silla itsemarkkinoijan tulisi
tuntea markkinointitoimiensa kohderyhma hyvin. Kohdemarkkinoiden tuntemus auttaa
paitsi muokkaamaan omista markkinointitoimista kohderyhmaan paremmin vetoavia,
mutta myo6s kehittdmaan itsea paremmin markkinoiden toiveita vastaavaksi potentiaali-
seksi tyontekijéksi esimerkiksi omia taitoja kehittamalla.

Kysymysryhmén vastauksista ilmeni myds, ettd suurin joukko vastaajista oli tutkinut
ja kartoittanut seitsemaa eri kysyttya asiaa epatarkasti tai vahaisesti. Ainoastaan parhai-
den mahdollisten tyonantajien kartoittamista oli tehty edellisista poiketen paéosin melko
tarkasti. Huomiota herattdvaa on myos se, etta eri asioita vahan (epéatarkasti tai ei ollen-
kaan) tutkineiden osuus nousi yli 50 prosentin yhteensa viidessa eri asiakokonaisuudes-
sa ja kysymyksessa.

Omaan osaamiseen sopivia tyotehtavia tarjoavien yritysten kokonaisuutta, seka
parhaita mahdollisia tyénantajia oli tutkittu ja kartoitettu vastaajien keskuudessa
enemman kuin mitddn muuta kolmannessa kysymysmatriisissa tutkittua asiaa. Tastakin
huolimatta molempien osa-alueiden yleisarvosanaksi muodostui tyydyttava (arvosana
6), miké kertoo hyvin paljon kohderyhman maarittelyyn ja segmentointiin liittyvan te-
kemisen kokonaistasosta. Vastaajista 58 prosenttia kertoi tutkineensa ja kartoittaneensa
omaan osaamiseensa sopivia tyotehtdvia tarjoavia yrityksia sekd parhaita mahdollisia
tyonantajia melko tarkasti tai tarkemmin. Segmentoitua, parhaiden mahdollisten tyénan-
tajien joukkoa oli kuitenkin maaritelty hieman huonommin kuin laajaa tydnantajajouk-
koa, silld 15 prosenttia vastaajista ei ollut tutkinut tai kartoittanut itselleen parhaita
mahdollisia tydnantajia ollenkaan. Vastaajista nelja kertoi tehneensa kirjallisen kartoi-
tuksen sopivia tyotehtavia tarjoavista yrityksistd. Parhaat mahdolliset tydnantajat kertoi
Kirjanneensa ylos kaksi vastaajaa.
oli tutkittu ja kartoitettu vastaajien keskuudessa huonosti (arvosana 4). Vastaajista noin
76 prosenttia oli tutkinut parhaiden tyonantajien yrityskulttuuria tai tyontekijoihin liitty-
vad vaatimustasoa vahaisesti tai vahemman. Huomattavaa oli myds, ettd kolmannes
vastaajista (33 %) ei ollut tutkinut ja kartoittanut yrityskulttuuriin ja tyontekijoihin liit-
tyvia asioita ollenkaan. T&man ohella kukaan vastaajista ei ollut tutkinut edelld mainit-
tuja asioita erittdin tarkasti, mika oli koko itsemarkkinoinnin suunnittelua koskevan ky-
selyn mittakaavassa ainutlaatuista, samoin kuin en ollenkaan -vastaajien suuri mééra
(33 %). Kukaan ei myoskaan ollut tehnyt asiasta Kirjallista tutkimusta tai kartoitusta.
Myos reitit joiden kautta parhaisiin tyopaikkoihin voi paasta toihin oli tutkittu ja
kartoitettu vastaajien keskuudessa huonosti (arvosana 3). Lahes 73 prosenttia vastaajista
oli kartoittanut ty6honpaasyreitteja véhaisesti tai vahemman. Kukaan ei ollut myoskéén
tassa tapauksessa tehnyt kirjallista kartoitusta. Tyohonpaasyreittien selvittdminen edus-
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tikin koko itsemarkkinoinnin suunnitteluun liittyvaa puutteellisinta tekemisté tutkimuk-
seen vastanneiden joukossa.

Potentiaalisten yhteistyokumppaneiden laajaa joukkoa oli tutkittu- ja kartoitettu
tyydyttavasti (arvosana 6), silld vain hieman yli puolet, noin 52 prosenttia vastaajista,
kertoi tehneensa kartoitustydtd melko tarkasti tai tarkemmin. Taman ohella noin 15
prosenttia vastaajista ei ollut kartoittanut tai tutkinut potentiaalisten yhteistyokumppa-
neiden laajaa joukkoa ollenkaan. Viisi vastaajaa ilmoitti kuitenkin tehneensa asiasta
kirjallisen kartoituksen, miké oli kyseisen kysymysryhmén suurin maaré.

Parhaat mahdolliset yhteistyokumppanit oli tutkittu ja kartoitettu laajaa joukkoa
huonommin, silla 42 prosenttia vastaajista oli kartoittanut parhaat kumppanit melko
tarkasti tai tarkemmin. Epétarkasti kartoitustyota tehneita oli tassé tapauksessa yli puo-
let (58 %) vastaajista. Kokonaisarvosanaksi osa-alueelle muodostui tyydyttava (arvosa-
na 5). Kokonaisuutena potentiaalisten yhteistydkumppaneiden joukkoa oli tutkittu hie-
man huonommin kuin potentiaalisten tyonantajien joukkoa. Asia oli havaittavissa myos
kirjallisten kartoitusten maarassa, joita ilmoitti parhaiden mahdollisten yhteistydkump-
panien kohdalla tehneensa kolme henkila.

Parhaiden yhteistyokumppanien toimintatavat seka reitit, joiden kautta parhai-
den yhteistydokumppanien kanssa voi paasta yhteistydsuhteeseen oli tutkittu ja kar-
toitettu muotoilijoiden joukossa huonosti (arvosanat 4 & 4). Véhdisesti tai véhemmaén
parhaiden yhteistyokumppanien toimintatapoihin oli paneutunut noin 70 prosenttia vas-
taajista. Ainoastaan yksi henkild ilmoitti tehneensa kirjallista kartoitusta aiheeseen liit-
tyen. Yhteistyosuhteisiin mahdollisesti johtavia reitteja oli tutkinut véahaisesti tai va-
hemman noin 67 prosenttia vastaajista. Kirjallisia kartoituksia ilmoitti tehneensé kaksi
tutkimukseen osallistunutta henkildad. Yhteistyokumppaneihin liittyvia tarkempia tietoja
oli kuitenkin kartoitettu hieman paremmin kuin potentiaalisiin tydnantajiin liittyvia sa-
mankaltaisia asioita.

6.2.4  Markkinointimixin suunnittelu ja itsemarkkinointitoimien seuranta

Kyselylomakkeen neljannelld, ja samalla viimeisella itsemarkkinoinnin suunnittelua
tutkineella kysymysmatriisilla selvitettiin muotoilijoiden markkinointimixin suunnitte-
luun ja itsemarkkinointitoimenpiteiden seurantaan liittyvid asioita. Matriisin kysymyk-
set koskivat omaa tuotetta, hinnoittelua ja promootiotoimia, seka itsemarkkinointiin
liittyvad Kirjanpitoa ja onnistumisen arviointia. Ndkékulmana oli selvittdd nimenomaan
markkinointitoimenpiteiden suunnitelmallisuutta muotoilijoiden keskuudessa.
Tuotteella tarkoitetaan itsemarkkinointia suunniteltaessa teorian mukaan henkil6on
liittyvad kokonaisuutta, jonka tyonantaja tai muu mahdollinen yhteistydkumppani saa,
kun héan palkkaa henkilon téihin tai tekee tdman kanssa yhteistyota. Tuotteeseen liittyy
myos jatkuva kehitysnédkdkulma: omaa osaamista pitda péivittdd koko ajan. Tuotteeseen
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viitattiin kyselyssa henkilon pakettina tai brandind. Hinnoittelustrategian avulla maari-
tellddn se, minkalaisen korvauksen henkil6é haluaa vastineeksi omasta tydpanoksestaan
ja osaamiskokonaisuudestaan. Promootiostrategian avulla taas maaritelldédn se, miten
omaa osaamista ja ammattitaitoa aiotaan tuoda esille kdytdnnossé. Seurannan avulla
tarkkaillaan omien markkinointitoimenpiteiden onnistumista ja laatua. (McCorkle ym.
1992, 61-63; Batra ym. 2009; Smith 2004, 135.)

Lahes 64 prosenttia vastaajista ilmoitti suunnitelleensa melko tarkasti tai tarkemmin
millaisena pakettina tai brandind markkinoi itseaan. Taman liséksi kuusi vastaajaa
ilmoitti tehneensa suunnitelman kirjallisesti. Osa-alueen arvosanaksi muodostuikin hyva
(arvosana 7). Hieman yli yhdeksén prosenttia vastaajista ei ollut kuitenkaan suunnitellut
asiaa ollenkaan ja noin 27 prosenttia vastaajista maéritteli suunnittelunsa epatarkaksi.

Oman paketin ja brandin jatkokehittamistéa ja hinnoittelua oli suunniteltu vastaa-
jien keskuudessa hieman huonommin kuin itse pakettia tai brandié. Positiiviset ja nega-
tiiviset vastaukset jakaantuivatkin seké jatkokehityksen ettd hinnoittelun osalta melkein
tasan. Molempia osa-alueita ilmoitti suunnitelleensa melko hyvin tai tarkemmin 52 pro-
senttia vastaajista, ja epatarkasti tai ei ollenkaan 49 prosenttia vastaajista. Hinnoittelun
osalta on kuitenkin huomioitava se, ettd joukkoon kuului enemmén en ollenkaan -
vastaajia (18 % vastaan 12 %), joten hinnoittelua voidaan pitada kokonaisuutena hieman
huonommin suunniteltuna osa-alueena kuin omaan pakettiin liittyvia jatkokehityssuun-
nitelmia. Toisaalta hinnoittelua oli tehty kirjallisesti oman tuotteen jatkokehityssuunni-
telmia enemman, silla Kirjallisen suunnitelman ilmoitti tehneensd hinnoittelun osalta
seitseman henkil6a ja jatkokehityksen osalta nelja henkiléa. Arvosanaksi molemmille
osa-aluille muodostui kuitenkin tyydyttava (arvosana 6).

Itsemarkkinoinnin promootiotoimiin liittyvda suunnittelua lahestyttiin kyselyssa
McCorklen ym. (1992) esittamien, ja tdssa tydssa jo useampaan otteeseen kasiteltyjen,
promootiostrategioiden kautta. Vastauksista ilmeni, ettd muotoilijat olivat suunnitelleet
parhaiten PR-toimia, eli suhteiden luomiseen ja verkostoitumiseen liittyvia asioita. Ta-
man jéalkeen eniten oli suunniteltu mainontaan liittyvia asioita. Vahiten muotoilijoiden
keskuudessa oli taas suunniteltu henkil6kohtaiseen myyntitydhon ja myynninedistami-
seen liittyvia toimia. Yhteydenotot sijoittuivat viiden eri promootiostrategian suunnitte-
lulliseen keskimaastoon, kolmanneksi. Osa-alueen kahdella viimeiselld kysymyksella
tutkittiin muotoilijoiden itsemarkkinoinnin seurantaan liittyvid asioita. Seurantaan ja
arviointiin liittyvat asiat osoittautuivat kysymysmatriisiin heikoimmiksi osa-aluiksi
muotoilijoiden keskuudessa.

Yhteydenottoja potentiaalisiin tydnantajiin seka yhteistydkumppaneihin oli vas-
taajien keskuudessa suunniteltu hyvin samankaltaisesti. Molempia osa-alueita ilmoitti
suunnitelleensa melko hyvin tai tarkemmin 52 prosenttia vastaajista, ja epatarkasti tai ei
ollenkaan 49 prosenttia vastaajista. N&in ollen molempien osa-alueiden arvosanaksi
muodostui tyydyttava (arvosana 6). Tyonantajiin kohdistuvia yhteydenottoja ei kuiten-
kaan ollut suunnitellut ollenkaan 18 prosenttia vastaajista. Yhteistydkumppaneiden
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kohdalla vastaava joukko oli vain kuusi prosenttia vastaajista. Kirjallisen suunnitelman
ilmoitti tyonantajien osalta tehneensd kaksi henkilod ja yhteistydkumppanien osalta
kolme henkil6a.

Oman itsen, osaamisen ja tuotteiden mainostamista oli suunniteltu vastaajien pa-
rissa hyvin (arvosana 7). Vastaajista 67 prosenttia ilmoitti tehneensd suunnitteluty6téa
melko tarkasti tai tarkemmin. Kirjallisesti mainostaa ei kuitenkaan oltu juurikaan suun-
niteltu, silld ainoastaan kolme vastaajaa ilmoitti tehneensa kirjallisen suunnitelman.
Mainonnan osalta oli huomionarvoista myos se, ettad vastaajissa oli huomattavan vahéi-
nen ja tasainen madara aaripaitd. En ollenkaan -vastaajia ja erittain tarkasti -vastaajia oli
molempia kuusi prosenttia koko joukosta.

Henkilokohtaista myyntity6td, eli miten omaa osaamista tuodaan esille jokapéi-
vaisissa tilanteissa, oli suunniteltu vastaajien keskuudessa tyydyttavasti (arvosana 5).
Vastaajista 52 prosenttia oli suunnitellut oman osaamisen esiintuontia epéatarkasti tai
vahemman. Kukaan vastaajista ei myoskaan ollut suunnitellut asiaa kirjallisesti. Myods
omaan osaamiseen ja tuotteeseen liittyvdd myynninedistamista oli suunniteltu hyvin
samankaltaisesti, eli tyydyttavasti (arvosana 5). Vastaajista 52 prosenttia ilmoitti suunni-
telleensa miten luo itsestdan mielikuvan mahdollisimman houkuttelevana yhteis-
tyokumppanina epétarkasti tai huonommin. Kyseista asiaa ei ollut suunnitellut ollen-
kaan noin 15 prosenttia vastaajista. YKksi vastaajista ilmoitti kuitenkin tehneensa suunni-
telman Kirjallisesti.

PR-toimia, eli suhteiden luomista ja verkostoitumista oli vastaajien keskuudessa
suunniteltu hyvin (arvosana 7). Vastaajista 70 prosenttia oli suunnitellut PR-toimintoja
melko hyvin tai paremmin. Huomattavaa oli myds, ettd ainoastaan kolme prosenttia
vastaajista ei ollut suunnitellut asiaa ollenkaan, miké oli melko harvinaista koko kyselyn
mittakaavassa. Kukaan vastaajista ei kuitenkaan ollut suunnitellut asiaa Kirjallisesti.

Itsemarkkinointitoimiin liittyvad Kirjanpito osoittautui koko itsemarkkinoinnin
suunnitteluosan huonoiten suunnitelluksi osa-alueeksi, silla perati 61 prosenttia vastaa-
jista ilmoitti, ettei ole suunnitellut asiaa ollenkaan. Taman liséksi 15 prosenttia vastaa-
jista ilmoitti suunnitelleensa asiaa epatarkasti. Osa-alueen arvosanaksi muodostuikin
huono (arvosana 3). Yleislinjasta poiketen kolme vastaajaa ilmoitti kuitenkin tehneensa
asiasta myos kirjallisen suunnitelman.

Myos itsemarkkinointitoimien onnistumisen arviointia oli suunniteltu huonosti
(arvosana 4). Vastaajista 70 prosenttia ilmoitti suunnitelleensa onnistumisen arviointia
epéatarkasti tai huonommin. Néistd 42 prosenttia ei ollut suunnitellut arviointia ollen-
kaan. Kaksi vastaajaa ilmoitti suunnitelleensa asiaa kirjallisesti.
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6.2.5 Itsemarkkinoinnin suunnittelu kokonaisuutena

Muotoilijoiden itsemarkkinoinnin suunnitteluun liittyvat tutkimustulokset on vedetty
yhteen taulukossa 4. Tulokset on esitetty koulutodistuksen omaisesti, jotta eri osa-
alueiden saamia arvioita on helppo vertailla. Eri itsemarkkinoinnin suunnittelun osa-
alueille on myos laskettu keskiarvot. Keskiarvoja arvioitaessa on kuitenkin otettava
huomioon, ettd kyselyn eri osa-alueisiin liittyi vaihteleva maara kysymyksia. Nain ollen
eri osa-alueita koskevia tuloksia ei voi vertailla toisiaan taysin vastaavina kokonaisuuk-
sina. Toisaalta esitetty yhteenveto perustuu nimenomaan téssa tutkimuksessa kaytettyi-
hin arviointiperusteisiin, joten jollakin toisilla perusteilla arvioitaessa tulokset voisivat
nayttaytya erilaisina. Yhteenvetoon ja arviointeihin tuleekin néin ollen suhtautua suun-
taa antavina.

Muotoilijoiden itsemarkkinoinnin suunnittelun parhaiten hoidetuksi osa-alueeksi
osoittautui tassa tutkielmassa kédytetyn arviointikriteerin perusteella itsemarkkinoinnin
tavoitteiden maarittely ja oman tuotteen arviointi. Etenkin oman tuotteen pohtimiseen
oli vastaajien kohdalla panostettu, toisaalta tavoitteiden asettamisessa oli havaittavissa
parannettavaa. Osa-alueen vastausten keskiarvoksi muodostui arvo 6,86 eli yldspain
pyoristettyna heikko hyva (arvosana 7-). Itsemarkkinoinnin tavoitteiden maarittely ja
oman tuotteen arviointi -osa-alueen kohdalla on kuitenkin huomattava se, ettd kaksi
huonoa kysymysmatriisin osaa pudotti koko alueen keskiarvoa alaspain, vaikka osa-alue
kerdsi my0s yhteensa viisi hyvaa arvosanaa. Etenkin se, ettd vastaajilta ndytti puuttuvan
pitkan aikavélin uratavoite ja unelma, on myds huomion arvoinen asia, silla itsemarkki-
nointiteorian mukaan oma tavoite ja haaveet on pohja kaikille itsemarkkinointitoimille.
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Taulukko 4  Itsemarkkinointiteorian esittdmien itsemarkkinoinnin suunnittelun osa-
alueiden toteutuminen muotoilijoiden keskuudessa

ITSEMARKKINOINNIN SUUNNITTELUN OSA-ALUE KIRJALLISESTI TEHDYT E.%“SSE KIRJALLINEN
ANALYYSIT (KPL) ARVOSA- | ARVOSANA
NA (1-10)
ITSEMARKKINOINNIN TAVOITTEIDEN MAARITTELY JA OMAN TUOTTEEN ARVIOINTI
Oma pitkan aikavalin (10-> vuotta) uratavoite ja unelma 1 4 Huono
Lahitulevaisuuden (0-5 vuotta) uratavoitteet 6 7 Hyva
Reitti tavoitteiden saavuttamiseksi 5 5 Tyydyttava
Oma ydinosaaminen ja ydinosaamista tukevat taidot 8 8 Hyva
Omat vahvuudet muotoilijana 9 8 Hyva
Omat heikkoudet muotoilijana 6 8 Hyva
Omat kilpailuvaltit (mika erottaa sinut muista) 9 8 Hyva
Osa-alueen keskiarvo 6,86 Hyva-
TOIMINTAYMPARISTON JA KILPAILIJOIDEN ANALYSOINTI
Muotoilualan tilanne talla hetkella 1 8 Hyva
Muotoilualan tulevaisuus (trendit, skenaariot) 4 7 Hyva
Tulevaisuuteen liittyvat ammatilliset mahdollisuudet 5 8 Hyva
Tulevaisuuteen liittyvat ammatilliset uhkat 5 7 Hyva
Kilpailijoiden (muut muotoilijat) vahvuudet 4 6 Tyydyttava
Kilpailijoiden heikkoudet 4 4 Huono
Osa-alueen keskiarvo 6,67 Tyydyttava
ITSEMARKKINOINNIN KOHDERYHMAN MAARITTELY JA SEGMENTOINTI
Omaan osaamiseen sopivia tyotehtavia tarjoavat yritykset(laaja joukko) 4 6 Tyydyttava
Sinulle parhaat mahdolliset tydnantajat (karsittu joukko) 2 6 Tyydyttava
Parhaiden tyonantajien yrityskulttuuri ja tyontekijoihin liittyvavaatimustaso 0 4 Huono
Reitit, joiden kautta parhaisiin tyopaikkoihin voi paasta toihin 0 3 Huono
Omaa osaamista taydentavat potentiaaliset yhteistydkumppanit (laaja joukko) 5 6 Tyydyttava
Sinulle parhaat mahdolliset yhteistydkumppanit(karsittu joukko) 3 5 Tyydyttava
Parhaiden yhteistydkumppanien toimintatavat 1 4 Huono
Reitit, joiden kautta parhaiden yhteistydokumppaneiden kanssa voi paasta yhteistyosuhteeseen 2 4 Huono
Osa-alueen keskiarvo 4,75 Huono
MARKKINOINTIMIXIN SUUNNITTELU JA ITSEMARKKINOINTITOIMIEN SEURANTA
Millaisena pakettina/brandind markkinoit itseasi 6 7 Hyva
Miten kehitat pakettiasi/brandiasi jatkossa 4 6 Tyydyttava
Miten hinnoittelet pakettisi/brandisi 7 6 Tyydyttava
Miten otat yhteytta potentiaalisiin tydnantajiin 2 6 Tyydyttava
Miten otat yhteytta potentiaalisiin yhteistydkumppaneihin 3 6 Tyydyttava
Miten mainostat itsedsi, osaamistasi ja/tai tuotteitasi eri kanavien ja vélineiden avulla 3 7 Hyva
Miten tuot omaa osaamistasi esille jokapaivaisissa tilanteissa (ns. oman osaamisen myyminen) 0 5 Tyydyttava
Miten luot suhteita ja verkostoidut 1 7 Hyva
Miten luot itsestasi mielikuvan mahdollisimman houkuttelevana yhteistyokumppanina 0 5 Tyydyttava
Miten pidat kirjaa itsemarkkinointiin liittyvista toimistasi 3 3 Huono
Miten arvioit itsemarkkinointitoimenpiteittesi onnistumista 2 4 Huono
Osa-alueen keskiarvo 5,64 Tyydyttava
KAIKKIEN OSA-ALUEIDEN KESKIARVO 5,84 Tyydyttava
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Toiseksi parhaiten hoidetuksi itsemarkkinoinnin suunnittelun osa-alueeksi osoittautui
toimintaympariston ja kilpailijoiden analysointi keskiarvolla 6,67. Toimintaymparistén
ominaisuuksiin oli muotoilijoiden keskuudessa paneuduttu hyvin, mutta kilpailijoihin
kohdistunut heikko analysointi pudotti osa-alueen keskiarvon tyydyttavaksi.

Kolmanneksi parhaiten muotoilijat olivat paneutuneet markkinointimixinsa suunnit-
teluun ja itsemarkkinointitoimiensa seurantaan. Keskiarvoksi osa-alueelle muodostui
5,64, eli tyydyttava. Toimintaympariston ja Kilpailijoiden suunnitteluun ja analysointiin
verrattuna tyydyttava arvosana oli kuitenkin tdssé tapauksessa huomattavasti heikompi.
Toisaalta markkinointimixid ja seurantaa koskevaan kysymysmatriisiin kuului myos
huomattavasti enemman kysymyksié kuin kahteen aikaisemmin mainittuun kategoriaan,
joten vastauksia ei voi vertailla tdysin suoraan. Osa-alueeseen liittyviin arvosanoihin
liittyi myos suuri vaihtelu, silla arvosanat vaihtelivat hyvasta huonoon.

Huonoimman arvosanan muotoilijat saivat itsemarkkinoinnin kohderyhmén maéaritte-
lystd ja segmentoinnista. Osa-alue kerdsi yhta paljon huono ja tyydyttava -arvosanoja.
Alueen keskiarvoksi muodostui 4,75 eli huono.

Itsemarkkinoinnin suunnittelun kokonaisuus ei annettujen arvosanojen valossa muo-
dostunut kovin hyvaksi, muttei toisaalta huonoksikaan. Muotoilijat saivat itsemarkki-
noinnin suunnittelua késitelleistd 32 kysymyskohdasta 12 kertaa arvosanan hyva, 12
kertaa arvosanan tyydyttava ja 8 kertaa arvosanan huono. Itsemarkkinoinnin suunnitte-
lua koskevien kaikkien vastausten keskiarvoksi, ja kokonaisarvosanaksi muodostui 5,84
eli tyydyttdva. Huomattavaa vastauksissa ja arvioinnissa oli se, ettd aaripaat jaivat tulos-
ten perusteella puuttumaan taysin. Kyselyn arvioinnin mukaan yksikaan kyselyssa tie-
dusteltu osa-alue ei saanut erittdin hyvaa (9-10) arvosanaa, muttei toisaalta erittain huo-
noakaan (1-2) arvosanaa.

6.3 Itsemarkkinoinnin toteutus ja promootiotoimet

Kyselylomakkeen toisen osa-alueen avulla tutkittiin muotoilijoiden kéytannoén toimia
itsemarkkinointiin liittyen. Asiaa lahestyttiin eri promootiokanavien ja -vélineiden na-
kdkulmasta tutkimalla miten aktiivisesti niitd kdytetadn, ja mihin promootiotarkoituk-
siin.

Itsemarkkinoinnin toteutusosan tulokset on esitelty seuraavana yksi kanava kerral-
laan. Eri kanavat oli jaettu kyselyssa internet-kanaviksi ja perinteisiksi kanaviksi. Luo-
kittelun lahtokohtana ja inspiraationa kéytettiin Vitbergin (2009, 11) esittdmaa jaottelua,
jossa henkilokohtaisen bréndin rakentamisen taktiikat jaetaan analogisiin ja digitaalisiin
keinoihin. Analogisilla keinoilla viitataan ei-sdhkoisiin taktiikoihin, joita kaytettiin en-
nen internet-aikakautta. Digitaaliset taktiikat taas edustavat internetin mahdollistamia
markkinointikeinoja. T&ssa tyossa ei kuitenkaan haluttu puhua analogisuudesta ja digi-
taalisuudesta, joten itsepromootion kanavat luokiteltiin perinteisiksi kanaviksi ja inter-
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net-kanaviksi. Kanavat valikoituivat tutkimukseen teorian esittdmien ndkemysten seké
tdman tutkimuksen toisena osana suoritetun informoidun kyselytutkimuksen tuottamien
tulosten seké niiden pohjalta rakennetun mallin kautta. Valmiiden kanavavaihtoehtojen
lisaksi vastaajille tarjottiin my0s osassa Kkysymyksissd jokin  muu, mika?
-vastausvaihtoehto, mutta se ei tuottanut uusia ndkokulmia tutkimuslomakkeessa esitet-
tyihin kanaviin tai -vélineisiin.

6.3.1 Internet-kanavien kaytto itsepromootiossa

Kyselytutkimuksessa tiedusteltiin muotoilijalta yhteensa 16 eri internetiin sijoittuvan
itsepromootiokanavan kayttod. Kyselyssa sahkoposti eriteltiin omaksi osa-alueekseen,
jonka ohella vastaajilta tiedusteltiin omissa nettiprofiileissa tai -sivuilla tapahtuvia jul-
kaisuja seka muiden toimijoiden sivuilla tapahtuvia julkaisuja, joiden motiivina on itsen
tai oman osaamisen markkinointi.

Sahkdposti osoittautui suosituimmaksi internetiin sijoittuvaksi itsemarkkinointi-
kanavaksi, sillé sitd ilmoitti kayttdvansa 97 prosenttia kyselyn vastaajista. Vastaajista 88
prosenttia ilmoitti kayttavansd séhkodpostia yhteydenottoihin ja tiedusteluihin. Taman
ohella kanavaa kaytettiin varsin tasaisesti itsen tai omien tuotteiden esittelyyn tai mai-
nostamiseen (52 %) ja oman osaamisen tai tuotteiden myymiseen (48 %). Vastaajista 42
prosenttia ilmoitti myds kayttavansd kanavaa ammatilliseen verkostoitumiseen ja 30
prosenttia oman houkuttelevuuden lisadmiseen muotoilun ammattilaisena. Valtaosa
vastaajista ilmoitti kayttavansa sédhkdpostia itsensa markkinointiin muutaman kerran
vuodessa (27 %) tai kuukausittain (27 %). Paivittdin sahkdpostia markkinointiin kaytta-
via oli my6s varsin suuri joukko, 21 prosenttia vastaajista. Viikoittain kanavaa ilmoitti
kayttavansa 18 prosenttia vastaajista.

Julkaisut omilla nettisivustoilla ja -profiileissa

Sahkdpostin ohella muut internetiin sijoittuvat markkinointikanavat luokiteltiin kyse-
lyyn niiden hallitsijan perusteella. Vastaajilta kysyttiin erikseen omissa nettiprofiileissa
tapahtuvista julkaisuista, seka toisten ihmisten, yritysten tai yhteisdjen sivustoilla tapah-
tuvista julkaisuista ja itsemarkkinointitoimista.

Omia sosiaalisen median profiileja ilmoitti kdyttavansa itsemarkkinointiin yleisella
tasolla 88 prosenttia vastaajista. Monet (yleisesti suositut) nimetyt sosiaalisen median
kanavat eivat kuitenkaan osoittautuneet vastausten perusteella kovin suosituiksi, joten
vastauksissa oli havaittavissa pieni ristiriita. Toisaalta on myds mahdollista, ettd sosiaa-
lisessa mediassa kéytetdan eri kanavia kuin mité tutkimuksessa kysyttiin. Valtaosa (27
%) vastaajista ilmoitti kdyttdvansad omia sosiaalisen median profiilejaan itsemarkkinoin-
tiin viikoittain. Tdman ohella kuukausittaisia kayttajia oli vastaajissa 24 prosenttia ja
muutaman kerran vuodessa -kayttdjid noin 21 prosenttia. Erittdin ahkeria, péivittéisia
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kayttdjia oli vastaajissa yhteensa kolme kappaletta, harvemmin kuin vuosittain sosiaalis-
ta mediaa hyddyntavia oli vastaajissa kaksi.

Oma Facebook-profiili osoittautui suosituimmaksi ja aktiivisimmin kaytetyksi sosi-
aalisen median markkinointikanavaksi. Vastaajista 79 prosenttia ilmoitti kéyttavansa
Facebookia itsensa markkinointiin. Facebookia kaytettiin tutkittujen parissa varsin ta-
saisesti kaikkiin promootiotarkoituksiin yhteydenottoja (39 %) lukuun ottamatta. Vas-
taajista 61 prosenttia ilmoitti kéyttdvanséd Facebookia verkostoitumiseen, 58 prosenttia
mainostarkoituksiin ja 55 prosenttia myynti- tai myynninedistamistarkoituksiin. Suurin
osa vastaajista (30 %) ilmoitti kéyttdvansd Facebookia itsensa markkinointiin viikoit-
tain. Kuukausittain Facebookia kéyttavia oli vastaajien keskuudessa noin 21 prosenttia,
ja erittdin aktiivisia paivittdin kanavaa kayttavia noin 18 prosenttia. Facebookin ohella
muut ehdotetut sosiaalisen median itsemarkkinointikanavat eivét osoittautuneet vastaa-
jien keskuudessa kovin suosituiksi, silla kayttajia oli vahemman kuin ei-kayttajia.

Myos Oma kotisivu osoittautui vastaajien keskuudessa suosituksi itsemarkkinointi-
kanavaksi, silla 79 prosenttia vastaajista ilmoitti kayttavansa kanavaa. Tarkein funktio
omalle kotisivulle oli itsen ja omien tuotteiden esittely, johon kanavaa ilmoitti kéaytta-
vanséd 70 prosenttia kaikista vastaajista, ja 89 prosenttia kotisivun omistajista. Tamén
ohella kotisivua kaytettiin oman houkuttelevuuden lisddmiseen (61 %), myyntitarkoi-
tuksiin (58 %) sekéd yhteydenottoihin ja verkostoitumiseen (molemmat 42 %). Suurin
osa vastaajista (36 %) kertoi péivittansd omaa kotisivua muutaman kerran vuodessa, tai
kuukausittain (27 %). Viikoittain kotisivua ilmoitti péivittavansa kaksi vastaajaa, ja pai-
vittdin yksi vastaaja.

Omaa LinkedIn-profiilia ilmoitti kéyttavansa muotoilijoista 45 prosenttia, joista
kaikki myos maéarittelivat kayttavansa palvelua ammatilliseen verkostoitumiseen. Ta-
man ohella 30 prosenttia vastaajista kertoi kayttavansa palvelua myynninedistamistar-
koituksiin ja 24 prosenttia itsensa esittelyyn. Vastaajien itsemarkkinointiin liittyva Lin-
kedIn-kéyttd ei osoittautunut kovin aktiiviseksi, silla suurin osa (24 %) ilmoitti kéaytta-
vansa palvelua muutaman kerran vuodessa. Taman ohella noin 12 prosenttia ilmoitti
kayttdvansa kanavaa kuukausittain.

Omaa blogia ilmoitti kayttdvansa itsemarkkinointiin 39 prosenttia vastaajista. Mer-
kittdvin markkinointitarkoitus blogille oli oman houkuttelevuuden lisddminen, jonka
mainitsi 30 prosenttia vastaajista. Taman ohella blogia kéytettiin eniten itsen tai omien
tuotteiden mainostamiseen (27 %). Suurin osa (21 %) vastaajista ilmoitti paivittavansa
blogiaan kuukausittain ja 12 prosenttia muutaman kerran vuodessa. Viikoittain blogia
ilmoitti paivittdvansa kaksi vastaajaa. Harvemmin kuin vuosittain tai paivittain blogia
paivittavia henkildita ei ollut vastaajien keskuudessa ollenkaan.

Omaa Instagram-profiilia markkinointitarkoituksessa kayttavia henkil6ita oli vas-
taajissa yksi kolmannes, eli 33 prosenttia. Tarkeimmat kayttotarkoitukset olivat omien
tuotteiden tai itsen esittely (21 %) ja oman houkuttelevuuden lisdé&minen, eli toisin sa-
noen myynninedistdminen (21 %). Suurin osa vastaajista (12 %) kertoi kéyttavansa In-
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stagramia kuukausitasolla. Taman lisaksi viikoittain -kayttajia oli noin yhdeksan pro-
senttia ja paivittain-kayttajia noin kuusi prosenttia.

Omaa Twitter-profiilia kertoi kdyttavansa itsemarkkinointitarkoituksiin 27 prosent-
tia vastaajista. Twitterid kaytettiin vastaajien parissa varsin tasaisesti (18 % — 24 %)
kaikkiin eri markkinointitarkoituksiin. Tarkeimmiksi kdyttotarkoituksiksi osoittautuivat
kuitenkin verkostoituminen, ja oman osaamisen tai tuotteiden myyntityd, jotka mainitsi
molemmat 24 prosenttia vastaajista. Valtaosa (15 %) vastaajista kertoi kéyttdvansa
Twitterid itsensd markkinointiin viikoittain, tai muutaman kerran vuodessa (6 %). Pai-
vittdin Twitterida kayttavia henkil6ita oli tutkimukseen osallistuneissa ainoastaan yksi
kappale.

Oma nettikauppa ei osoittautunut kovin suosituksi markkinointikanavaksi, silla 79
prosenttia vastaajista ilmoitti, ettei kayta sita itsensd markkinointiin. Erikoista kanavan
kayttoon liittyvissé vastauksissa oli se, ettd 21 prosenttia vastaajista ilmoitti kayttavansa
omaa nettikauppaa itsemarkkinointikanavana, mutta ainoastaan 18 prosenttia ilmoitti
kayttavansa sitd omien tuotteidensa tai osaamisensa myymiseen tai tarjoamiseen. Toi-
saalta 9 prosenttia vastaajista ilmoitti kdyttavansa omaa nettikauppaa myos yhteydenot-
toihin ja tiedusteluihin. Vastaajista 15 prosenttia ilmoitti kayttdvansa omaa nettikauppa
mainontatarkoituksiin, kuusi prosenttia verkostoitumiseen ja 9 prosenttia oman houkut-
televuuden lisddmiseen. Vastaajien aktiivisuutta oman nettikaupan itsemarkkinointikay-
tossa kysyttiin paivitystineyden kautta. Vastaajista kuusi prosenttia, eli kaksi henkil6é,
ilmoitti paivittdvansa nettikauppaa péivittdin tai kuukausittain. Tamén ohella yksi hen-
kil6 ilmoitti paivittavansa nettikauppaansa harvemmin kuin vuosittain, yksi vuosittain,
ja yksi viikoittain.

YouTube- ja Google+ -profiilit olivat vastaajien keskuudessa todella epasuosittuja
itsemarkkinointikanavia, silla YouTuben kayttajia oli vastaajissa 12 prosenttia (4 henki-
108) ja Google+:n kéyttdjia vain 9 prosenttia (3 henkil6d). Tarkeimmaét kayttotarkoituk-
set YouTubelle olivat omien tuotteiden tai itsen esittely ja oman osaamisen tai tuottei-
den myynti. Google+-profiilia kdytettiin eniten yhteydenottoihin ja tiedusteluihin, jonka
mainitsi kuusi prosenttia vastaajista. Sekd YouTuben ettd Google+:n kdyttd osoittautui
my06s harvojen kéyttdjien osalta todella epaaktiiviseksi. Sekd YouTubea ettd Google+-
palvelua ilmoitti kayttavansa kuukausittain ainoastaan yksi vastaajista.

Julkaisut toisten ihmisten, yritysten tai yhteisdjen sivustoilla
Omien nettiprofiilien ja niissa tehtyjen julkaisujen ohella mydsk&&n muiden toimijoiden
sivustoilla tapahtuvat julkaisut eivat nousseet erityisen suosituiksi itsepromootiotoimik-
si. Eniten vastaajien keskuudessa kaytettiin itsemarkkinointiin sosiaalisen median seka
ammattiyhteisdjen nettikanavia, joita molempia ilmoitti kdyttdvansa 64 prosenttia vas-
taajista.

Sosiaalisen median kanavia ilmoitettiin kéytettdvan etenkin oman osaamisen ja
tuotteiden myynti- ja tarjoamistarkoituksiin (42 prosenttia vastaajista) ja ammatilliseen
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verkostoitumiseen (39 %). On kuitenkin huomattava, ettd kanavaa kaytettiin varsin ta-
saisesti kaikkiin mahdollisiin itsemarkkinointitarkoituksiin, sill& kaikki osa-alueet saivat
yli 30 prosentin kannatuksen kayttajien keskuudessa. Suurin osa (27 %) vastaajista il-
moitti tekevansa itsemarkkinointiin liittyvia julkaisuja muiden toimijoiden sosiaalisen
median profiileissa muutaman kerran vuodessa. Vastaajista 21 prosenttia ilmoitti teke-
vansé julkaisuja kuukausittain, ja kuusi prosenttia viikoittain.

Julkaisuja ammattiyhteisojen sivustoilla ilmoitettiin kéytettdvan etenkin verkostoi-
tumiseen (48 prosenttia vastaajista) sekd myynninedistdmistarkoituksiin (42 %) vastaa-
jista. Ammattiyhteisdjen sivustoilla julkaiseminen ei kuitenkaan ollut vastaajien kes-
kuudessa kovin aktiivista, silla kahta vastaajaa lukuun ottamatta kaikki ilmoittivat teke-
vansé julkaisuja muutaman kerran vuodessa (36 %) tai harvemmin kuin vuosittain (21
%).

Yritysten sivustoja kertoi kéyttavansa itsemarkkinointiin 36 prosenttia vastaajista.
Kanavaa kéytettiin varsin tasaisesti erilaisiin markkinointitarkoituksiin, mutta merkitta-
vimmaksi nousi kuitenkin oman osaamisen tai tuotteiden myynti ja tarjoaminen. Kana-
van itsemarkkinointikéytto ei kuitenkaan osoittautunut erityisen aktiiviseksi, silla valta-
osa (18 %) ilmoitti kayttavansa kanavaa muutaman kerran vuodessa tai harvemmin (9
%). Vastaajista kaksi ilmoitti kuitenkin kayttdvansd kanavaa kuukausittain ja yksi jopa
paivittain.

Nettikauppoja ilmoitti kayttavansa itsemarkkinointiin 33 prosenttia vastaajista.
Merkittavimmaksi kayttotarkoitukseksi nousi hyvin ymmérrettavasti omien tuotteiden
myyminen tai tarjoaminen sekd oman houkuttelevuuden lisédminen muotoilun ammatti-
laisena. Edell& mainitut asiat mainitsi 18 prosenttia vastaajista. Erityisen ahkerasti netti-
kauppoja ei kuitenkaan hyddynnetty itsemarkkinoinnissa, silla valtaosa vastaajista il-
moitti tekevansa julkaisuja nettikaupoissa muutaman kerran vuodessa (15 %) tai har-
vemmin (9 %).

Muita kuin kyselyssa mainittuja nettisivuja (katso esim. liite 6) ilmoitti kayttavan-
sé itsemarkkinointiin 30 prosenttia vastaajista. Merkittavimmiksi kayttotarkoituksiksi
osoittautuivat omien tuotteiden tai osaamisen myyminen ja oman houkuttelevuuden
lisadminen muotoilun ammattilaisena, jotka mainitsi molemmat 18 prosenttia vastaajis-
ta. Muita nettisivustoja ilmoitti hyddyntavansa kuukausittain noin kuusi prosenttia vas-
taajista, ja muutaman kerran vuodessa noin 18 prosenttia vastaajista.

6.3.2  Perinteisten kanavien kaytto itsepromootiossa

Perinteisiksi itsepromootiokanaviksi luokiteltiin tassa tutkimuksessa kanavat, jotka eivét
sijoitu internetiin. Kyselytutkimuksessa tiedusteltiin muotoilijalta yhteensa 13 eri perin-
teisen itsepromootiokanavan kéayttéd. Kanaviin kuului muun muassa erilaisia tapahtu-
mia.
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Omat henkilosuhteet ja kontaktit nousivat vastaajien keskuudessa itsemarkkinoin-
nin tarkeimmaksi kanavaksi yhdessa aiemmin mainitun sdhkopostin kanssa. Omia suh-
teita ja kontakteja ilmoitti kéyttavansa itsemarkkinointiin 97 prosenttia vastaajista. Ver-
kostoitumisnédkokulma osoittautui tassa tapauksessa hyvin tarkeéksi, silla sen nosti esiin
79 prosenttia vastaajista. Omia suhteita ja kontakteja kaytettiin etenkin myds oman
osaamisen mainonta- ja esittelytarkoituksiin (64 %) sekd myynti- ja tarjoamistarkoituk-
siin (58 %).

Suurin osa (27 %) kyselyyn vastanneista henkil6ista ilmoitti kayttdvansad omia suh-
teitaan itsensa markkinointiin viikoittain. Taman jalkeen eniten oli kuukausittain kana-
vaa kayttavia (24 %) ja muutaman kerran vuodessa -kayttdjia (21 %). Vastaajista 15
prosenttia ilmoitti kéyttdvanséd omia suhteitaan itsensd markkinointiin paivittain. Koko-
naisuutena omia henkildsuhteita kaytettiinkin vastaajien parissa huomattavasti aktiivi-
semmin kuin mitddn muuta itsemarkkinointikanavaa.

Vierailuja ja tapaamisia ilmoitti kayttavansa itsemarkkinointitarkoituksiin hyvin
suuri osa, 85 prosenttia, vastaajista. Merkittavimmaksi vierailujen ja tapaamisten mark-
kinointitarkoitukseksi osoittautui verkostoituminen, jonka mainitsi 70 prosenttia vastaa-
jista. Taman liséksi tarkedén rooliin nousi etenkin oman osaamisen ja tuotteiden esittely
ja mainostaminen, jonka mainitsi 48 prosenttia vastaajista. Valtaosa (36 %) vastaajista
ilmoitti kayttavansa vierailuja ja tapaamisia itsensa markkinointiin muutaman kerran
vuodessa. Taman jalkeen eniten oli kuukausittain ja vuosittain -kayttdjia (18 %). Vain
yksi vastaaja ilmoitti kayttavansa kanavaa viikoittain tai paivittain.

Perinteisistd, internetiin sijoittumattomista itsemarkkinointikanavista yhdeksi suosi-
tuimmista osoittautui puhelin, jota ilmoitti kayttdvansa itsemarkkinointiin 82 prosenttia
vastaajista. Hyvin arvattavasti kaikki puhelimen kayttajat (82 %) ilmoittivat kayttavansa
sitd padosin yhteydenottoihin ja tiedusteluihin. Taman ohella tarkeimmaksi kayttotar-
koitukseksi nousi ammatillinen verkostoituminen, johon puhelinta ilmoitti kéyttdvansa
30 prosenttia vastaajista. Vastaajista 21 prosenttia ilmoitti kdyttavansa puhelinta myyn-
tityohon ja 18 prosenttia itsensa tai tuotteittensa esittelyyn ja mainontaan. Todella aktii-
visesti puhelinta itsemarkkinointitarkoituksiin kéyttavia henkildité oli vastaajien joukos-
sa melko paljon. Paivittain puhelinta ilmoitti kdyttdvansa 6 prosenttia vastaajista ja vii-
koittain 21 prosenttia vastaajista. Suurimman yksittdisen kéayttdjaryhman muodostivat
kuitenkin puhelinta markkinointitarkoituksiin muutaman kerran vuodessa kayttavét
henkil6t, joita oli vastaajissa 24 prosenttia. Taman ohella noin 24 prosenttia vastaajista
ilmoitti kayttdvansa puhelinta itsensd markkinointiin vuosittain tai harvemmin.

Alan yritysten jarjestamat tilaisuudet osoittautuivat varsin suosituksi itsemarkKki-
nointikanavaksi, silla 79 prosenttia vastaajista ilmoitti hyddyntédvansa niitd itsensé
markkinointiin. Ylivoimaisesti tarkein markkinointitarkoitus tilaisuuksiin osallistumi-
selle oli verkostoituminen, jonka mainitsi 67 prosenttia vastaajista. T&man ohella tarke-
aksi markkinointitarkoitukseksi nousi myynninedistdminen (42 %) ja oman osaamisen
esittely ja mainonta (30 %). Suurin osa (39 %) vastaajista ilmoitti osallistuvansa tilai-
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suuksiin muutaman kerran vuodessa. Viikoittain tai paivittdin erilaisiin yritystilaisuuk-
siin osallistuvia henkil6ita ei tutkimukseen vastaajien keskuudessa ollut yhtéan.

Seminaareja, luentoja ja kursseja ilmoitti kéyttavansa itsemarkkinointitarkoituk-
siin 76 prosenttia vastaajista. Vastaajista 67 prosenttia ilmoitti osallistuvansa edella
mainittuihin tapahtumiin ammatillisessa verkostoitumismielessa. Tdman ohella tapah-
tumia kaytettiin my6s myynninedistamiseen sekd oman osaamisen tai tuotteiden mai-
nontaan tai esittelyyn. Molemmat kayttotarkoitukset saivat vastaajien keskuudessa 33
prosentin kannatuksen. Valtaosa (36 %) vastaajista ilmoitti osallistuvansa seminaarei-
hin, luentoihin tai kursseille muutaman kerran vuodessa. Kukaan vastaajista ei ilmoitta-
nut kayttavansa kanavaa viikko- tai péivatasolla.

Messuja kotimaassa ja ulkomailla itsemarkkinointitarkoituksiin hyddyntavien vas-
taajien méaarat erosivat jonkin verran toisistaan. Kotimaassa jarjestettavia messuja il-
moitti kayttdvansa markkinointitarkoituksiin 77 prosenttia vastaajista, ja ulkomailla
jarjestettdvida messuja 45 prosenttia vastaajista. Messuja kaytettiin kuitenkin pééosin
hyvin tasaisesti, ja samankaltaisiin itsemarkkinointitarkoituksiin maasta riippumatta.
Ammatilliseen verkostoitumiseen messuja ilmoitti kayttdvansd kotimaassa 61 prosenttia
vastaajista ja ulkomailla 39 prosenttia vastaajista. Kotimaisten messujen toiseksi tér-
keimmaksi kayttotarkoitukseksi nousi oman osaamisen tai tuotteiden mainonta ja esitte-
ly (42 %), mutta ulkomaisten messujen kohdalla toiseksi tarkeimmiksi kayttotarkoituk-
siksi nousivat myynninedistaminen (30 %) ja henkilékohtainen myyntityé (30 %).
Omia tuotteitaan ja osaamistaan ilmoitti mainostavansa ja esittelevansa ulkomaisilla
messuilla 24 prosenttia vastaajista.

Valtaosa vastaajista kertoi kayttdvansa seké kotimaisia (33 %) etta ulkomaisia (24 %)
messuja itsensd markkinointiin vuosittain. Harvemmin kuin vuosittain molempia kana-
via ilmoitti kayttavansa 12 prosenttia vastaajista. Muutaman kerran vuodessa kotimaas-
sa jarjestettaville messuille itsemarkkinointitarkoituksissa osallistuvia vastaajia oli 24
prosenttia. Ulkomaisten messujen kohdalla muutaman kerran vuodessa -osallistujia oli
huomattavasti véhemmaén, 9 prosenttia vastaajista. Hyvin ymmarrettavasti kukaan ei
ilmoittanut osallistuvansa messuille viikko- tai paivétasolla, silla etenk&&n muotoilualan
messuja ei jarjestetd Suomessa kovin usein.

Nayttelyt osoittautuivat suurin piirtein yhta suosituksi itsemarkkinointikanavaksi
kuin myyjdiset, silla nayttelyité ilmoitti hydodyntdvéansa 64 prosenttia vastaajista. Merkit-
tavimmaéksi markkinointitarkoitukseksi nayttelyiden kohdalla osoittautui omien tuottei-
den ja osaamisen esittely tai mainonta, johon nayttelyité ilmoitti hyodyntavansa 48 pro-
senttia vastaajista. Taméan ohella melkein yhtd suosituiksi markkinointitarkoituksiksi
osoittautuivat myynninedistaminen (39 %) ja verkostoituminen (36 %).

Erityisen aktiivisesti nayttelyité ei vastaajien parissa hyodynnetty, silld 15 prosenttia
ilmoitti kayttavansd kanavaa harvemmin kuin vuosittain. Nayttelyitd muutaman kerran
vuodessa, tai vuosittain itsemarkkinointiin kayttavid vastaajia oli kuitenkin valtaosa
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vastaajista, molempia 24 prosenttia vastaajista. Kukaan vastaajista ei kertonut kaytta-
vansé nayttelyja itsemarkkinointitarkoituksiin kuukausittain, tai tihedmmin.

Myyjdisia ilmoitti hyddyntavéansa itsemarkkinointiin 61 prosenttia vastaajista. Myy-
jaisten ainoa itsemarkkinointiin liittyva kéayttétarkoitus ei kuitenkaan ollut omien tuot-
teiden myyminen, vaikka se nousikin hyvin arvattavasti kanavan tarkeimmaéksi itse-
markkinointitarkoitukseksi 42 prosentin kannatuksella. Vastaajista 36 prosenttia ilmoit-
ti kéyttdvansd myyjaisid verkostoitumiseen ja 30 prosenttia esittely- ja mainontatarkoi-
tuksiin. Padosa (30 %) vastaajista ilmoitti osallistuvansa myyjdisiin muutaman kerran
vuodessa, tai vuosittain (18 %).

Lehtia ilmoitti kayttavansa itsemarkkinointiin ehka hieman yllattden vahan yli puolet
(52 %) vastaajista. Merkittavimmaét kayttotarkoitukset olivat myynninedistdminen (33
%) ja omien tuotteiden tai itsen esittely ja mainostaminen (30 %). Erityisen aktiivisesti
lehtid ei kuitenkaan kaytetty markkinointitarkoituksiin, silla suurin osa vastaajista il-
moitti kayttdvansa lehtid itsensd markkinointiin harvemmin kuin vuosittain (18 %) tai
muutaman kerran vuodessa (18 %). Kuukausittain lehtid ilmoitti kdyttavansa yksi vas-
taaja.

Perinteinen posti osoittautui melko epésuosituksi itsemarkkinointikanavaksi, sillé si-
ta kertoi kayttdvansa ainoastaan 21 prosenttia vastaajista. Merkittavimmiksi kayttotar-
koituksiksi osoittautuivat yhteydenotot ja tiedustelut (12 prosenttia vastaajista) seké
oman osaamisen tai tuotteiden myyminen tai tarjoaminen (12 %). Postia kaytettiin myos
varsin epaaktiivisesti, silla harvat kayttajat ilmoittivat kdyttavansa sita vuositasolla (9 %
vastaajista) tai muutaman kerran vuodessa (9 %). Valtavirrasta poiketen yksi vastaaja
ilmoitti kayttavansa postia kuitenkin markkinointitarkoituksiin viikoittain.

Radio ja televisio eivat osoittautuneet suosituiksi itsemarkkinointikanaviksi muotoi-
lijoiden keskuudessa. Radiota ilmoitti kayttdvansa 12 prosenttia vastaajista (nelja henki-
108) ja televisiota vain 6 prosenttia vastaajista (kaksi henkil6d). Sekéa radioon etté televi-
sioon liittyi hyvin vahvasti omien tuotteiden tai itsen mainostaminen ja esittely, silla
kaikki kanavia kéayttavat henkilot mainitsivat kayttdvansa niita edellda mainittuun tarkoi-
tukseen. Radiota ilmoitti tdmén ohella kayttdvansd myynninedistdmiseen yksi henkild.
Muihin itsemarkkinointitarkoituksiin vélineita ei kaytetty. Kumpaakaan itsemarkkinoin-
tikanavaa ei myoskaan kaytetty kovin aktiivisesti, silla television kéyttéjista toinen il-
moitti kdyttavansa sitd harvemmin kuin vuosittain ja toinen vuosittain. Radion kayttdjis-
t4 kaksi kaytti kanavaa harvemmin kuin vuosittain, ja toiset vuosittain tai muutaman
kerran vuodessa.

6.3.3  Tukivalineiden kaytto itsepromootiossa

Muotoilijoille tehdyssd kyselytutkimuksessa Kkysyttiin itsepromootiokanavien ohella
myos erilaisten itsepromootion tukivélineiden kayttoa (14 tukivélinettd). Kuten itsepro-
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mootiokanavat, laadittiin tukivalineitd koskenut lista pilottitutkimuksen ja olemassa
olevan teorian kautta rakennetun mallin my6td. Eri tukivalineitd koskevat vastaukset
kaydaan seuraavana lapi suosituimmasta valineestd alkaen. Tukivalineet on jarjestetty
niiden epdaktiivisten ja aktiivisten kayttdjaméérien mukaan, eli mittarina on kéytetty
vahan ja melko paljon -kayttajien suhdetta.

Kuvat osoittautuivat merkittdvimmaksi itsemarkkinoinnin tukivalineeksi tutkimuk-
seen osallistuneiden muotoilijoiden keskuudessa, silla kaikki vastaajat ilmoittivat kéyt-
tdvansa niita itsensa markkinointiin. Toisaalta kuvia ilmoitettiin kdytettdvan myos huo-
mattavasti enemman itsemarkkinointiin kuin mitéan toista tukivalinettd. Yli puolet vas-
taajista, 55 prosenttia, ilmoitti kéyttdvansa kuvia itsemarkkinoinnin tukena todella aktii-
visesti. Taman ohella 27 prosenttia ilmoitti kayttdvansa kuvia paljon, ja 12 prosenttia
melko paljon. Toisin sanoen 93 prosenttia vastaajista ilmoitti kéyttdvansa kuvia melko
paljon tai enemman itsenséd markkinointiin.

Kayntikortti kuului myos eniten kéytettyjen tukivalineiden joukkoon 94 prosentin
kayttdgjamaaralla. Vastaajista 30 prosenttia ilmoitti kayttdvansa kayntikorttia todella
paljon, taman lisaksi 24 prosenttia ilmaisi kdyttavénsa valinettd paljon. Ainoastaan kak-
si henkil6a 33 vastaajasta ilmoitti, ettei kayta kayntikorttia oman markkinointinsa apu-
na.

Protomalleja tai omia tuotteita ilmoitti kayttavansa itsemarkkinointitarkoituksiin
85 prosenttia vastaajista. Vastaajista 61 prosenttia kertoi kéyttdvansa protomalleja tai
omia tuotteitaan itsemarkkinoinnissa melko paljon tai enemman. Todella paljon tukiva-
linettd kayttavia oli vastaajien joukossa myds melko paljon, 24 prosenttia.

Myos portfolio ja ansioluettelo osoittautuivat muotoilijoiden parissa erittdin suosi-
tuiksi itsemarkkinoinnin tukivalineiksi. Ainoastaan yksi tutkimukseen vastannut henki-
16 ilmoitti, ettei kdyta portfoliota tai ansioluetteloa itsensd markkinointiin. Nain ollen
molempien tukivalineiden kayttajaméaaraksi muodostui 97 prosenttia vastaajista. Koko-
naiskayttod tarkasteltaessa portfolio osoittautui kuitenkin hieman suositummaksi tukiva-
lineeksi kuin ansioluettelo. Todella paljon portfoliota kertoi kayttavansa itsemarkkinoin-
tiin 24 prosenttia vastaajista ja paljon 21 prosenttia vastaajista. Ansioluettelon kohdalla
vastaavat luvut olivat 18 prosenttia ja 24 prosenttia.

Referenssit, suositukset ja tyotodistukset sekéd saatekirje osoittautuivat vertailun
ensimmaisiksi itsemarkkinointivélineiksi, joiden kohdalla vahén ja ei ollenkaan vélinet-
t4 kayttavien henkildiden maara ylitti valinettd melko paljon tai enemman kéyttavien
mé&éran. Vastaajista 82 prosenttia ilmoitti kdyttavansa referenssejd, suosituksia ja tyoto-
distuksia sek& saatekirjetta itsensd markkinointiin. Todella paljon molempia valineita
ilmoitti k&yttdvansa 9 prosenttia vastaajista. Saatekirje havisi kuitenkin referensseille,
suosituksille ja tyotodistuksille kokonaiskéaytossa, silla vélinettd vahan kayttavien henki-
I6iden maaré oli suurempi.

Kirjoitettuja julkaisuja kertoi hyddyntavansa itsemarkkinointiin 55 prosenttia vas-
taajista. Heistd 33 prosenttia ilmoitti kuitenkin kayttdvansa Kirjoitettuja julkaisuja itsen-
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s& markkinointiin vain vahan, joten valineen kayttoa ei voi pitadé kovin aktiivisena. Esit-
teitd ilmoitti kéyttavansa itsemarkkinoinnissa hieman yli puolet (52 %) vastaajista.
Vastaajista 21 prosenttia kertoi kayttavansa esitteitd véhan, 15 prosenttia melko paljon
ja 12 prosenttia paljon.

Myo6s maksetut mainokset osoittautuivat erittdin epasuosituiksi itsemarkkinoinnin
tukivalineiksi. Maksettuja mainoksia ilmoitti kayttavansa 21 prosenttia vastaajista, mut-
ta suuri osa heistd (15 prosenttia vastaajista) ilmoitti kayttdvansa mainoksia vain véhan.
Toisaalta kaksi vastaajaa ilmoitti kayttavansa maksettuja mainoksia melko paljon.

Videot eivét osoittautuneet kovin suosituksi itsemarkkinoinnin tukivélineeksi, silla
ainoastaan 27 prosenttia vastaajista ilmoitti kdyttavansa niitd itsensa markkinointiin.
Kaikki videoiden kéyttajat yhtd lukuun ottamatta (24 %) kertoivat tdman ohella kaytta-
vansa videoita ainoastaan vahan.

Uutiskirjeita ja aanitiedostoja ilmoitti kdyttavansa itsemarkkinointiin 18 prosenttia
vastaajista. Uutiskirjeitd hyddynnettiin kuitenkin kokonaisuudessa hieman enemman,
silla vélinetta ilmoitti kayttdvansa melko paljon kaksi vastaajaa ja paljon yksi vastaaja.
Kaikki aanitiedostojen kayttajat ilmoittivat kayttavansa niita ainoastaan vahan.

Palkattu markkinointiapu osoittautui muotoilijoiden itsemarkkinoinnin epésuosi-
tuimmaksi tukivélineeksi. Vélinettd kertoi hyodyntdvansd 15 prosenttia vastaajista,
mutta ainoastaan vahan.

6.3.4  Myynninedistamistekijoéiden huomiointi

Tutkimukseen osallistuneet muotoilijat olivat kiinnittdneet todella paljon huomiota
ninedistdmiseen liittyvat tekijat osoittautuivat muotoilijoiden parissa tarkasti huomioi-
duiksi, silla melkein kaikkiin kysyttyihin asioihin oli Kiinnitetty vastaajien parissa va-
hintdadn melko paljon huomiota. Toisaalta kysymyksiin liittyi myds koko kyselyn mitta-
kaavassa poikkeuksellisen suuri maara erittdin paljon -vastauksia.

Kaikki kyselyyn vastanneet henkil6t ilmoittivat kiinnittdvansd huomiota oman tyén
laadukkuuteen, omien tuotosten graafiseen ilmeeseen, Kirjalliseen viestintatyyliin, pu-
keutumistyyliin ja muihin ulkondkddn liittyviin asioihin, yleisvaikutelmaan ja kayttay-
tymiseensd. Ainoastaan persoonallisuus ja muista erottautuminen -vaihtoehto tuotti yh-
den en ollenkaan -vastauksen.

Muotoilijat kertoivat kiinnittdvansa eniten huomiota oman tyén laadukkuuteen. Vas-
taajista 76 prosenttia ilmoitti Kiinnittdvansa asiaan huomiota erittéin paljon. Tyon laatu
onkin tutkimuksen tulosten perusteella yksi tdrkeimmistd muotoilijan ammattiin liitty-
vistd myynninedistdmistekijoistd. Tyon laatu nousi esille jokaisessa tutkimuksen osa-
alueessa aina haastatteluista kahteen kyselytutkimukseen.
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Kaikki tutkimukseen vastanneet muotoilijat ilmoittivat myos Kiinnittdvansa huomiota
pukeutumiseen ja ulkon&kdon liittyviin asioihin véhintadn melko paljon. Ulkoisia omi-
naisuuksia voikin pitaa tarkeitéd itsepromootion kannalta sillda Andressin (2000, 82) mu-
kaan 90 prosenttia tiettyyn henkildon liitettdvasta uskottavuudesta perustuu hénen ulko-
nakoonsd. Né&in ollen henkilon tuleekin kiinnittdd huomiota ammattimaiseen ulkona-
kdon, mikali han haluaa tulla kohdelluksi ammattilaisena.

Myynninedistamiseen liittyvét erittdin hyvét vastaukset voivat kenties liittyd vastaa-
jien sukupuoleen. Tutkimuksen kannalta olisikin ollut mielenkiintoista, mikali vastaajis-
sa olisi ollut enemmaén miehid, ja eri sukupuolten vélistad suhtautumista asiaan olisi voitu
vertailla. Koska tdhan tutkimukseen vastasi ainoastaan yksi mies, ei vertailua katsottu
tarkoituksenmukaiseksi.

6.4 Arvioinnit itsemarkkinoinnista

Tutkimuksen viimeisena osana haluttiin selvittdd muotoilijoiden asenteita ja mielipiteita
itsemarkkinointiin liittyen. Nain ollen tutkimukseen osallistuneita muotoilijoita pyydet-
tiin antamaan itselleen kouluarvosana asteikolla 4-10 neljéan eri asiaan liittyen. Henki-
I6ita pyydettiin arvioimaan oma itsemarkkinointiaktiivisuus, itsemarkkinointiin liittyva
tietotaso ja kaytdnnon osaaminen, sekd oma itsemarkkinointitoiminta kokonaisuutena.
On hyva huomata, etta arviointiasteikko oli tassa tapauksessa erilainen, kuin mité tutki-
muksen tekija kaytti tutkimuksessaan muotoilijoiden itsemarkkinoinnin suunnittelun
arviointiin. Néain ollen aikaisemmin esitettyjd numeerisia arvosanoja ei voikaan suoraan
verrata muotoilijoiden itselleen antamisen arvosanojen kanssa.

Tutkimuksen viimeisessa osassa henkildita pyydettiin numeeristen arviointien ohella
ottamaan kantaa seitsemaéan eri itsemarkkinointia koskeneeseen vaittdmaan, joista viisi
koski henkilokohtaista markkinointitoimintaa ja kaksi itsemarkkinointia yleisella tasol-
la.

6.4.1  Muotoilijoiden arviot omasta itsemarkkinoinnista

Muotoilijat arvioivat omaa itsemarkkinointiaan varsin heikoilla arvosanoilla. Huomion-
arvoista on etenkin se, ettd kahdella osa-alueella neljasta suurin osa vastaajista antoi
itselleen arvosanan viisi, mika tarkoittaa koulumaailmassa ensimmaéista hyvaksyttya
arvosanaa hylatyn jalkeen. Toisaalta harvat antoivat itselleen aivan parhaan, tai huo-
noimman arvosanan. Etenkin oma itsemarkkinointiaktiivisuus sai suurelta osalta vastaa-
jista todella huonon arvosanan. Vastauksista voikin tulkita, ettd suuri osa vastaajista
néytti havaitsevan omassa itsemarkkinointitoiminnassaan parantamisen varaa.
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Itsemarkkinointiin liittyva oma tietotaso arvioitiin vastaajien keskuudessa kysy-
tyista asioista vahvimmaksi. Erityisen hyvaa arvosanaa muotoilijat eivat omalle tietota-
solleenkaan kuitenkaan antaneet, silla vastausten keskiarvoksi muodostui 7,21, eli tyy-
dyttdva. Suurin osa vastaajista, noin 27 prosenttia antoi itselleen arvosanan seitsemén,
jonka jalkeen eniten (21 %) annettiin arvosanoja kahdeksan. Huomattavaa tietotasoon
liittyvissa vastauksissa oli se, ettd kolme vastaajaa antoi itselleen arvosanaksi myos tay-
den kympin. Vastaajat antoivatkin itselleen eniten parhaita arvosanoja juuri itsemarkki-
noinnin tietotasoonsa liittyen.

Itsemarkkinointiin liittyva kdytannon osaaminen arvioitiin vastaajien parissa it-
semarkkinoinnin heikoimmaksi osa-alueeksi keskiarvolla 6,42. Ero ei kuitenkaan ollut
kovin suuri itsemarkkinointiaktiivisuuteen verrattuna, silla kyseisen osa-alueen kes-
kiarvoksi muodostui 6,45. Suurin osa, ja melkein neljannes vastaajista (24 %) arvioi
oman itsemarkkinoinnin kaytannén osaamisensa arvosanalla viisi, eli valttava. Myos
itsemarkkinointiin liittyva aktiivisuus kerasi huomattavan suuren maaran valttavia arvo-
sanoja. Peréati kolmannes (33 %) vastaajista arvioi oman aktiivisuutensa numerolla viisi.
Huomattavaa aktiivisuuden kohdalla oli myds se, ettd 58 prosenttia vastaajista arvioi
oman aktiivisuutensa korkeintaan kohtalaiseksi, eli antoi itselleen korkeintaan arvosa-
nan kuusi. Osa-alue kerasikin eniten huonoja arvosanoja verrattuna muihin osa-
alueisiin.

Oma itsemarkkinointitoiminta kokonaisuutena sai vastausten perusteella keskiar-
von 6,76. Valtaosa vastaajista (24 %) arvioi itsemarkkinointitoimintansa arvosanalla
seitseman. My0s tassd tapauksessa vastauksissa oli paljon arvosanoja viisi, silla ne
muodostivat vastausten seuraavaksi suurimman osa-alueen 21 prosentin osuudella. Ku-
kaan vastaajista ei antanut omalle itsemarkkinointitoiminnalleen kokonaisuutena ar-
vosanaa 10, vaikka jokaisesta muusta osa-alueista annettiin myos parhaita arvosanoja.

6.4.2  Itsemarkkinointiin liittyvat mielipiteet

Muotoilijoille esitettiin tutkimuslomakkeen viimeisena varsinaisena kysymyksena muu-
tamia vaitteita itsemarkkinointiin liittyen. Itsemarkkinoinnista esitetyt vaittamat esittivat
itsemarkkinointiin liittyvdn oman toteutuksen positiivisesta ja onnistuneesta nédkokul-
masta. Taman ohella muotoilijoille esitettiin kaksi yleisen tason vaitettd, jotka koskivat
itsemarkkinointitaitojen tarpeellisuutta sekd suomalaisten muotoilijoiden itsemarkki-
nointitaitoja. Vastaajia pyydettiin ottamaan kantaa eri Vvéitteisiin Likert-asteikon mu-
kaan. Vastaajille ei kuitenkaan tarjottu ollenkaan usein kaytettyd en osaa sanoa
-vaihtoehtoa, sill4 vastaajat haluttiin saada ottamaan kantaa joko vaitteiden puolesta tai
vastaan valitsemalla joko taysin eri mieltd, jokseenkin eri mieltd, jokseenkin samaa
mielta tai tdysin samaa mielt4 -vaihtoehto.
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Muotoilijoille esitetyt vaitteet kerdsivét vastaajien keskuudessa padosin véitteiden
vastaisia mielipiteitd. Jokainen vaite kerasikin enemman eri mieltd kuin samaa mielta
-vastauksia. Kaikki vastaajat asettuivat kuitenkin taysin samalle puolelle ainoastaan
yhden véittdman suhteen. Yksimielisimpia oltiin kahdesta muotoiluun liittyvista yleisen
tason vaitteesté.

Kyselyyn vastanneet muotoilijat olivat yksimielisia siitd, ettd itsemarkkinointitaidoil-
la on vaikutusta muotoilijan ammatilliseen menestymiseen. Noin 88 prosenttia vastaa-
jista oli tdysin eri mieltd viitteestd ”itsemarkkinointitaidoilla ei ole vaikutusta muotoili-
jan ammatilliseen menestykseen”. Loput 12 prosenttia vastaajista olivat vaitteesta jok-
seenkin eri mielta.

Itsemarkkinointitaitojen ja ammatillisen menestymisen yhteyden jalkeen vastaajat
olivat yksimielisimpia vaittdmasta suomalaisen muotoilijoiden itsemarkkinointitaitoihin
liittyen. Noin 42 prosenttia vastaajista oli taysin eri mieltd vaittamastda “suomalaiset
muotoilijat ovat hyvid markkinoimaan itseddn ja osaamistaan”. Tdmén ohella noin 49
prosenttia vastaajista oli vaittdmasta jokseenkin eri mieltd. Toisin sanoen yhteensa 91
prosenttia vastaajista ei pitdnyt suomalaisten muotoilijoiden itsemarkkinointitaitoja hy-
Vina.

Varsin yksimielisid oltiin myos véittdmastd minulle on opetettu tarpeeksi markki-
nointia muotoilun opintojeni yhteydessa”. Noin 55 prosenttia vastaajista oli vdittimasta
taysin eri mieltd ja noin 24 prosenttia jokseenkin eri mieltd. Liki 80 prosenttia vastaajis-
ta ei siis ollut saanut mielestaan tarpeeksi markkinoinnin opetusta. Noin yhdeksan pro-
senttia vastaajista oli kuitenkin vaitteesta taysin samaa mieltd, ja saanut mielestaan tar-
peeksi markkinoinnin opetusta muotoilun koulutuksessaan.

Valtaosa vastaajista ei ollut mielestddn onnistunut erinomaisesti itsensa markkinoin-
nissa. Vastaajista 76 prosenttia ilmoitti olevansa jokseenkin eri mieltd tai taysin eri
mieltd vaitteestd olen onnistunut erinomaisesti itseni markkinoinnissa . Kolme vastaa-
jista oli kuitenkin omasta mielestadn onnistunut markkinoimaan itsedan erinomaisesti.
Vastaajista 55 prosenttia ei mydskaan mielestadn markkinoinut itseddn monipuolisesti
eri kanavia hyodyntéen. Suurin osa vastaajista (42 %) oli jokseenkin eri mielta vaittees-
ta “markkinoin itsedni monipuolisesti eri kanavia hyddyntéaen”. Noin 15 prosenttia vas-
taajista markkinoi kuitenkin itseddn omasta mielestdan monipuolisesti.

Oma itsemarkkinointitoiminta arvioitiin keskimaarin jokseenkin suunnitelmalliseksi,
silla vaite jakoi vastaukset melkein tasan puolesta ja vastaan. Suurin osa, 36 prosenttia
vastaajista, arvioi markkinoivansa itsedén jokseenkin suunnitelmallisesti. T&man ohella
noin 12 prosenttia markkinoi itseddn omasta mielestdan suunnitelmallisesti. Hieman yli
puolet vastaajista (52 %) oli kuitenkin jokseenkin eri mielta tai taysin eri mieltd "mark-
kinoin itseani suunnitelmallisesti ” -véitteesté.

Muotoilijoille annettiin tutkimuksen viimeisena vaiheena mahdollisuus kommentoida
tutkimuksen aihepiirid vapaamuotoisesti. Melkein kolmannes vastaajista olikin kom-
mentoinut jotain aiheeseen liittyen. Vapaita kommentteja ei kasitelld tdssa tekstiosassa,
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mutta niihin voi tutustua liitteen 7 kautta, johon kommentit on laitettu suorina lainauk-
sina. Kommenteista kévi ilmi, ettd moni vastaaja koki itsemarkkinoinnin tarkeéksi osa-
alueeksi muotoilijan toiminnassa.

6.5 Keskusteleva yhteenveto tutkimuksen tuloksista

Luvun lopuksi kayddan vield keskustelevasti ja tiivistetysti l&pi muotoilijoiden itse-
markkinointia koskeneen kyselytutkimuksen tarkeimpid tuloksia. Tuloksia on peilattu
tassd osassa osittain myds haastattelututkimuksen kautta saatuihin tietoihin. Haastattelu-
tutkimuksen antiin voi paneutua tarkemmin tutkielman liitteen 4 kautta.

6.5.1  Itsemarkkinoinnin suunnittelu muotoilijoiden keskuudessa

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettei itsemarkkinoinnin suunnitteluun ole panostettu
kovin paljon muotoilijoiden keskuudessa, mutta suunnittelua on kuitenkin jossain maa-
rin tehty itsemarkkinointiteorian esille nostamiin seikkoihin peilaten. Kyselytutkimuk-
sen avulla tutkittujen itsemarkkinoinnin suunnittelua koskeneiden toimintojen keskiar-
voksi muodostui muotoilijoiden keskuudessa tyydyttyva (5,84, asteikolla 1-10), miké
tarkoittaa tdman tutkimuksen kohdalla sitd, ettd vain hieman yli puolet vastaajista oli
paneutunut itsemarkkinoinnin suunnitteluun kokonaisuutena melko tarkasti tai parem-
min. Loput vastaajista olivat paneutuneet itsemarkkinoinnin suunnitteluun joko epétar-
kasti tai eivat ollenkaan.

Myos tutkimuksen ensimmadisessa osassa haastatellut Ristomatti Ratia ja Mikko
Laakkonen eivat omasta mielestdan olleet suunnitelleet omaa markkinointiaan. Ratia
totesi varsin pontevasti asiaan liittyen, ettei hian ole “miettinyt sitéd patkaakaan”. Laak-
konen totesi itsemarkkinointinsa olleen sekd suunniteltua ettd suunnittelematonta, mutta
kallistui lopulta kuitenkin suunnittelemattoman puolelle. Urallaan menestyneiden muo-
toilijoiden kommenttien perusteella voikin pohtia, onko itsemarkkinointiteorian esitta-
maélla itsemarkkinoinnin suunnittelulla valttaméattd edes merkitysta ammattiuralla me-
nestymisen kannalta. Toisaalta uran kannalta menestyksekésta itsemarkkinointia voi
kenties toteuttaa myos suunnittelematta.

Itsemarkkinoinnin suunnitteluun liittyvien toimenpiteiden suorituksen tarkkuudet ja
maéaérat vaihtelivat tutkittujen parissa hyvin paljon eri suunnittelun osa-alueisiin liittyen.
Itsemarkkinoinnin suunnittelukokonaisuuteen liittyvad keskiarvoa nosti etenkin omaan
tuotteeseen ja persoonaan sek& muotoilun toimintaympéristoon liittyneet hyvat vastauk-
set, joiden mukaan muotoilijat olivat analysoineet omia henkildokohtaisia omaisuuksiaan
ja toimintaympaéristod pééosin vahintddn melko tarkasti. Toisaalta itse markkinointitoi-
mia ja markkinoinnin kohderyhma& koskeneet suunnittelutoimet olivat vastaajien kes-
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kuudessa huomattavasti huonommin suunniteltuja asioita. Mikali muotoilijoiden itse-
markkinoinnin suunnittelua arvioidaan pelkastaan konkreettisiin markkinointitoimiin eli
kohderyhmien maarittelyyn ja markkinoinnin toteutukseen liittyen, saa suunnittelu ko-
konaisuutena huonomman arvosanan (5,19). Huomioitavaa tuloksissa on kautta linjan
kuitenkin se, ettei muotoilijoiden itsemarkkinoinnin suunnittelun mikaan osa-alue osoit-
tautunut erittdin hyvin tai erittdin huonosti toteutetuksi. Kaikkia itsemarkkinoinnin
suunnitteluun liittyvié toimia olikin toteutettu akselilla hyva-tyydyttéava-huono.

Muotoilijoiden itsemarkkinoinnin suunnittelua koskevat vastaukset ovat kokonaisuu-
tena melko hyvin linjassa muotoilijoiden omasta markkinoinnistaan esittdamien mielipi-
teiden kanssa. Vastaajista hieman vajaa puolet (49 %) ilmoitti markkinoivansa itse&dén
omasta mielestédan jokseenkin tai taysin suunnitelmallisesti. Hieman yli puolet taas maa-
ritteli itsemarkkinointinsa enemmankin suunnittelemattomaksi. ltsemarkkinoinnin
suunnittelua koskeneen tutkimuksen osan kohdalla onkin hyvé ottaa huomioon, etta
kyseessa ovat nimenomaan vastaajien omat tulkinnat ja maéarittelyt omista markkinointi-
toimista. Kyselyn kysymyksiin ei ollut tarkoituksenmukaista asettaa méaarallisia, jonkin
asian tekemismadrad mittaavia mittareita. N&in ollen tulokset eivat anna absoluuttisia
tietoja muotoilijoiden tekemaésta itsemarkkinoinnin suunnittelun maarasta, vaan ainoas-
taan siitd, mita he kokevat tehneensa. Nain ollen eri henkilt ovat voineet arvostella ja
tulkita omia toimiaan hyvinkin erilaisin perustein.

Vastaajien tulkintojen arvioimiseksi itsemarkkinoinnin suunnitteluosaa koskeneissa
kysymyksissé kysyttiin myos, ovatko vastaajat tehneet kirjallisia analyyseja eri suunnit-
telun osa-alueisiin liittyen. Tutkimuksen tekijan oman ajattelumallin mukaan eri asioi-
hin liittyvien analyysien ja kartoitusten tekeminen ei voi olla tarkkaa tai hyvin tehtyd,
jos saaduista tiedoista ei tehdd minkaanlaisia Kirjallisia muistiinpanoja tai muuta kirjal-
lista tuotosta. Toki eri asioihin liittyen voi tehda todella pitkallekin vietya ajatustyotd,
mutta usein vasta asioiden yldskirjaaminen tekee niistd konkreettisia - tai ainakin konk-
reettisempia.

Verrattaessa kyselyyn vastanneiden muotoilijoiden arvioita itsemarkkinoinnin osa-
alueiden omasta toteutuksesta seka kirjallisesti tehtyjen analyysien méarasta, voidaan
todeta, ettd ne ovat paalinjaltaan hyvin samansuuntaisia. Mita tarkemmaksi oma maarit-
telytyd on luokiteltu, sitd enemman vastaajien keskuudessa on padsaantoisesti myos
kirjallisen analyysin tehneitd. Esimerkiksi omia vahvuuksia, osaamista ja kilpailuvaltte-
ja oli vastaajien keskuudessa arvioita heiddn omien arvioittensa mukaan hyvin, ja myos
kirjallisia analyyseja oli tehty enemmaén kuin itsemarkkinoinnin suunnittelun muiden
osa-alueiden kohdalla.

Joukkoon mahtuu myds muutamia osa-alueita, joissa esiintyy pienid ristiriitoja tehty-
jen analyysien tai kartoitusten, ja kirjallisten analyysien Vvélilla. Suurin osa (73 %) vas-
taajista ilmoitti analysoineensa esimerkiksi muotoilualan tdmén hetkista tilannetta mel-
ko tarkasti tai tarkemmin, mutta vain yksi vastaajista ilmoitti tehneensa asiasta kirjallis-
ta analyysid. Samankaltainen pieni ristiriita on havaittavissa kaikissa muotoilualan ana-
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lysointiin ja ammatillisiin mahdollisuuksiin liittyvissa vastauksissa, muttei tosin yhta
kontrastisena. Toimialaa ja siihen liittyvid mahdollisuuksia onkin luultavasti seurattu ja
mietitty vastaajien parissa hyvin, mutta tarkempia analyyseja ei ole tehty muutamaa
henkilda lukuun ottamatta.

Itsemarkkinoinnin suunnitteluun liittyvissa vastauksissa esitettyja arvioita omista
markkinointitoimista sekd toteutuksen laadusta voi kokonaisuutena kuitenkin hieman
kyseenalaistaa, silla kirjallisten analyysien tekijoiden maaré on korkeimmillakin ainoas-
taan 27 prosenttia per Kysytty asia, vaikka suurin osa vastaajista maarittelikin ajoittain
tehneensé kysyttyja asioita tarkasti tai tarkemmin.

6.5.2  Itsemarkkimarkkinoinnin toteutus muotoilijoiden keskuudessa

Tutkimustuloksista selvisi, etteivat muotoilijat kdyta itsemarkkinointiinsa kovin monen-
laisia promootiokanavia, eivatka myodskéan kovin aktiivisesti. Tiivistetyn tutkimustu-
loksen perusteella muotoilijat markkinoivat itsedan padasiallisesti sahkdpostin, Face-
bookin ja suhteittensa kautta, ja kayttavat markkinoinnin tukivalineené kuvia. Vastaajis-
ta 55 prosenttia oli myos itse sitd mieltd, ettei markkinoi itseddn monipuolisesti eri ka-
navia hyddyntden. Taman ohella 58 prosenttia vastaajista antoi itselleen markkinoin-
tiaktiivisuudesta korkeintaan kouluarvosanan kuusi, joten kyselyyn vastanneilla muotoi-
lijoilla ndyttikin olevan varsin hyva késitys omista markkinointitoimistaan niiden moni-
puolisuuteen ja aktiivisuuteen liittyen.

Tutkimuksen ensimmaisessé vaiheessa haastatelluista muotoilijoista Mikko Laakko-
nen mielsi oman markkinointitoimintansa aktiiviseksi, vaikka pohtikin samalla milla
nimelld toimintaa olisi hyva kutsua. Kyl ma hyvin aktiivisesti oon ottanu yhteytta, ja
otan edelleen, yrityksiin kenen kans md haluisin toimia...mut en tiedd onks se sit mark-
kinointia vai toitten hakemista”. Itsemarkkinointi on Laakkosen mukaan valilld tyolasta
ja arsyttavadkin, mutta kuuluu jollain tavalla asiaan, silld ”kuten vanha sanonta kuuluu,
harvoinpa kukaan tulee kotoa hakemaan téihin”.

Laakkonen ei mydsk&dn uskonut, ettd kukaan voi parjata muotoilualalla ilman, ettéa
markkinoi itsedén jotenkin. “Vaikka kyllahén niité aina kuulee, ettd ndma tahtisuunnit-
telijat ei oo ikind markkinoineet itseddn...ja ehkd se onkin niin...mut md vihdn luulen,
ettei se 00 niin”. Laakkonen totesi myds, ettei tunnettukaan nimi muotoilualalla tarkoita
sitd, ettd itsensd markkinoinnin voisi lopettaa. Laakkosen mukaan suurin merkitys omal-
la urakehitykselld, ja maineen kasvamisella onkin ollut siihen, ett4 hanet otetaan nykyi-
sin vakavasti muotoilijana. “Ei niita silleen tuu niita toita, etté joku soittaa kauhees-
ti...vaikka on niinkin muutaman kerran kdynyt. Ehkd se ero on siind, ettd jos ottaa yhte-
ytta johonkin yritykseen, ne vastaa ja ottaa vakavasti - mita ei viel& viisi vuotta sitten
tapahtunut. Mutta eip& noi isot firmat ole hirvedsti soitelleet, itse sinne pitdd soitella”.
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Ristomatti Ratia ei péinvastoin ollut omasta mielestddn markkinoinut itsedan ollen-
kaan, todeten “en ma 00 mitenkddn markkinoinut itsedni”. Toisaalta Kysymyksessé voi
Ratian tapauksessa olla myos itsemarkkinoinnin maarittelyyn liittyvé asia, silla Ratian
mukaan hanen menestyksensa taustalla ollut se, ettd hén on ollut kiinnostava ja mielen-
kiintoinen persoona kauniine vaimoineen ja sisustuksineen. Lehdistolla ja hénesta kir-
joitetuilla jutuilla on ollut Ratian mukaan suuri rooli siind, millainen brandi hénesta on

henkilona ja suunnittelijana rakentunut.

Suosituimmat itsemarkkinointi/promootiokanavat

Taman tutkimuksen mukaan itsemarkkinointikanavia kéytettiin muotoilijoiden parissa
varsin saasteliddsti. Yhteensd 29 kysytysta kanavasta ainoastaan 14 kanavalla oli vas-
taajien parissa enemman kuin 50 prosentin kayttajakunta. Toisaalta erittdin suurta osaa
kanavista kaytettiin myds kokonaistasolla todella epéaktiivisesti. Valtaosaa itsemarkki-
nointikanavista kaytettiinkin vastaajien keskuudessa korkeintaan vuosittain tai harvem-
min.

Kanavien kayttajaméaaria ja kayttdaktiivisuutta tarkasteltaessa on kuitenkin otettava
huomioon, etté erilaisia kanaviin liittyy jo lahtokohtaisesti erilaisia kayttomahdollisuuk-
sia. Esimerkiksi erilaisia internetiin sijoittuvia itsemarkkinointikanavia on helppoa ja
vaivatonta kayttada vaikka joka pdiva, mutta muun muassa (muotoilualan) messuja jar-
jestetddn melko harvoin, eikd kanavaa ole nain ollen mahdollista kdyttaa todella aktiivi-
sesti. Niin sanottujen perinteisten kanavien ja internet-kanavien kayttdaktiivisuutta ky-
syttiinkin kyselyssa hieman eri tavalla. Perinteisia kanavia ja internet-kanavia yhdessa
kasittelevaa kuviota (liite 6/kuvio 7) varten kanavien kesken suorittiin ndin ollen uudel-
leenluokittelu.

Tutkimustulosten perusteella muotoilijoiden itsepromootiokanavien joukosta erottui
kaksi selvad suosikkia kayttdjamaarien perusteella: 1) omat henkildsuhteet ja kontaktit,
sekd 2) sahkoposti. Molempia kanavia ilmoitti kéyttavansé 97 prosenttia vastaajista, eli
kaikki vastaajat yhta lukuun ottamatta. Merkittdvimmaksi kanavaksi voidaan Kuitenkin
kayttoaktiivisuuden perusteella nostaa henkilésuhteet ja kontaktit, silla suhteita ja kon-
takteja kaytettiin itsemarkkinointiin aktiivisemmin kuin séhkdpostia. Suhteita ja kontak-
teja ilmoitti kayttavansa itsensa markkinointiin viikoittain tai aktiivisemmin 43 prosent-
tia vastaajista. Sahkopostia kaytettiin melkein yhta paljon, silla noin 39 prosenttia il-
moitti kdyttdvansa kanavaa viikoittain tai useammin.

Kolmanneksi merkittdvammaksi markkinointikanavaksi osoittautui kayttajamaaran
perusteella vastaajien sosiaalisen median profiilit (yleisella tasolla). Sosiaalisen median
profiilejaan ilmoitti kdyttavansa itsensa markkinointiin 88 prosenttia vastaajista. Taman
jalkeen kymmenen suosituimman kanavan joukkoon mahtui vield 4) vierailut ja tapaa-
miset, 5) puhelin, 6) Facebook, 7) oma kotisivu, 8) alan yritysten jarjestamaét tilaisuudet,
9) seminaarit, luennot ja kurssit sekd 10) messut kotimaassa.
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On huomionarvoista, ettd vaikka Facebook sijoittui kayttdjamaédraan perustuvalla lis-
talla vasta kuudenneksi, osoittautui se kuitenkin paivé-, viikko- ja kuukausitason perus-
teella muotoilijoiden parissa aktiivisimmin kaytetyksi itsemarkkinointikanavaksi. Myos
informoidun kyselytutkimuksen tulokset tukivat Facebookin asemaa tarkeana muotoili-
joiden markkinointikanavana, silla Facebook nousi vastauksissa hyvin suureen rooliin
etenkin mainonnan osalta. Facebook onkin monelle sosiaalisen median kayttajalle edel-
leen tutuin ja turvallisin véline, vaikka monet muut sovellukset kasvattavat jatkuvasti
suosiotaan. Facebookin ohella muut tutkimuksessa esiin nostetut sosiaalisen median
valineet osoittautuivat vastaajien parissa varsin epasuosituiksi, vaikka sosiaalisen medi-
an kanavia kerrottiin vastaajien parissa kaytettavan kolmanneksi eniten kéyttdjamaaran
perusteella. Tutkimuksen myo6ta jaikin arvoitukseksi, mitd ndma suositut sosiaalisen
median kanavat muotoilijoiden parissa olivat. Toisaalta on myds mahdollista, ettd sosi-
aalisen median kanavat yleisesti -vaihtoehto profiloitui vastaajien mielessa nimen-
omaan Facebookiin ja vaihtoehto nousi sen takia kayttajalistan ylapaahan.

Tutkimuksessa haastatelluista muotoilijoista Mikko Laakkonen nosti esille kotisivu-
jen merkityksen omana internetiin sijoittuvana itsemarkkinointikanavanaan. Kotisivuja
Laakkonen kertoi kayttaneensa markkinointitarkoituksiin aikoinaan muun muassa Mila-
non messuesiintymisten tukena. Laakkosella on talla hetkelld kaytdssaan omien ko-
tisivujen ohella myds ammatilliset Twitter-, LinkedIn- ja Facebook-profiilit. Ristomatti
Ratia kertoi painvastoin, ettei internet kuulu kokonaisuutena hanen henkilokohtaisiin
markkinointikanaviinsa. Muut henkil6t hoitavat néin ollen esimerkiksi Ristomatti Ratia-
tuotemerkkiin liittyvan internet-markkinoinnin. Ratialta ei tdmén tutkielman tekijén
tekeman taustaselvityksen myotéd 16ytynytkadn esimerkiksi Laakkosen kayttdmia Twit-
ter-, LinkedIn- tai Facebook-profiileja. Toisaalta Ristomatti Ratia-tuotemerkilld on
omat nettisivut ja myds oma verkkokauppa.

Vaikka internetin hyddyntdminen muotoilijoiden itsemarkkinoinnissa ei tutkimustu-
losten perusteella ollut kovin hyvalla mallilla, etenkin viime vuosina vahvasti esiin
noussut sosiaalinen media on tehnyt erilaisista markkinointitoimista demokraattisempaa
ja vahentanyt markkinoinnista aiheutuvia kuluja. Aikaisesmmin oman asian laaja esille-
tuonti vaati yleensa paljon rahaa, mutta nykyisin kuka tahansa voi ilmaista itsedéan inter-
netin kautta varsin pienin kustannuksin. Kehityksen myo6ta pienet yritykset ja toimijat
ovat saaneet digitaalisen esiintymispaikan perinteisten suurten menestyjien vierelle.
Myds suorassa face-to-face -kanssakdymisessa vahemman lahjakkaat ihmiset ovat saa-
neet internet-kanavien kautta uudenlaisen mahdollisuuden itsensa markkinointiin. (Vit-
berg 2009, 11-12.) Internet tarjoaakin myds muotoilijoille erinomaisen markkinointi-
paikan, jota ei tdméan tutkimuksen tulosten perusteella muotoilijoiden parissa hyodyn-
netty kovinkaan hyvin.

Nettimaailmassa toimiessa kannattaa kuitenkin muistaa, ettd esimerkiksi sosiaalinen
media voi tarjota suuria hyotyjd markkinoijalle, mutta se voi toimia myo6s kayttajdansa
vastaan, mikéli sitd ei k&ytetd oikein. Pahimmat sosiaalisen median kayton virheet liit-
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tyvat eri vélineiden epdaktiiviseen kayttoon. Daum (2014) toteaa, ettd sosiaalisessa me-
diassa ei kannata tuoda esille sitd, kuinka epasuosittu tai epaaktiivinen on. Mikali jotain
sosiaalisen median vélinettd ei kayta aktiivisesti, kannattaa tili poistaa kdytdstd. Swee-
ney ym. (2008, 58) kehottavatkin miettimdan parhaita internet-markkinointivalineita
valittaessa, mitké vélineet palvelevat parhaiten omia tavoitteita, kohdemarkkinoita, tuot-
teita ja palveluita. Tehokas internet-markkinointi vaatii omistautumista saannéllisten
paivitysten ja kommenttien, sekd johdonmukaisen brandin ylldpidon muodossa olipa
kaytettava julkaisukanava mika tahansa. (Vitberg 2009, 11-12.) Chase (2011, 20) liittaa
aiheeseen mainosmaailmasta tutun termin TOMA - top of mind awareness - henkilén
nettiuskottavuus on suoraan riippuvainen esille tuotavan informaation laadusta ja esille-
tuontitiheydesta.

Muotoilijoihin liittyvissd sédhkdisen kyselyn tuloksissa oli Facebookin ohella huo-
mionarvoista se, ettd kymmenen suosituimman itsemarkkinointikanavan joukkoon mah-
tui erittdin paljon erilaisia tapahtumia tai tilaisuuksia. Top 10-listalla oli yhteensa nelja
erilaista tapahtumaa tai tilaisuutta. Erilaiset tapahtumat ja tilaisuudet korostuivat myos
informoidun kyselytutkimuksen vastauksissa, silla henkilékohtaisen myyntityon ja ver-
kostoitumisen kohdalla merkittavimmiksi itsemarkkinointi- ja promootiokanaviksi nou-
si tutkimuksessa ainoastaan erilaisia tapahtumia. Toisaalta tapahtumien ja tilaisuuksien
tarked rooli nousi esille myds muotoilijahaastatteluissa etenkin verkostoitumisen kan-
nalta ajateltuna.

Laakkosen mukaan muotoilun alalla on todella trked& hankkia oikeanlaisia kontak-
teja ja suhteita. Laakkosen mukaan verkostoituminen ja suhteiden luominen on muotoi-
lijan ammatissa tarkedd, mutta kaikkeen ei kuitenkaan tarvitse osallistua. Laakkosen
mukaan “ei kaikissa kissaristidisissa tarvii olla nayttdmassa larviinsa”. lhmisten vali-
silla henkilokemioilla ja suhteilla on kuitenkin Laakkosen mielestd muotoilijan tyossé
tarked merkitys. ”Jos s tuut jonkun kanssa toimeen, sen kanssa on helppo tehdé asioi-
ta. T&4 on semmonen ala, missa pelataan henkildsuhteilla”.

Laakkosen oman muotoilijauran kannalta yksi merkityksellisimmisté itsemarkkinoin-
tikanavista on ollut vuosittain huhtikuussa jarjestettavilla Milanon kansainvalisilla huo-
nekalumessuilla (Ital. Salone Internazionale del Mobile di Milano), joille Laakkonen
osallistui kumppaneidensa kanssa vuosina 2005 - 2007. Messuiltakaan ei kuitenkaan
kannata odottaa yhdessa ydssé tapahtuvaa menestystarinaa. Laakkosen mukaan Milanon
huonekalumessut olivat aikaisesmmin tapahtuma, jonne etenkin aloittelevien muotoili-
joiden kannatti pyrkié esittelem&an omia tuotteitaan ja osaamistaan. Viime vuosina ta-
pahtuma on Laakkosen mukaan kasvanut kuitenkin niin paljon, ettd erottuminen kilpai-
lijoiden massasta on muodostunut hankalammaksi. ’Siind on my6s se ongelma, etta se
on kaikista isoin tapahtuma...joka vuosi se tuntuu kasvavan kuin pullataikina. Vield
silloin 2005 - 2007 Satellitessa oli paljon vdhemman kilpailua nuorille suunnittelijoil-
le”.
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Messujen ohella Laakkonen nosti myds yritysvierailut ja -tapaamiset yhdeksi tarke-
aksi itsemarkkinointikanavaksi omalla kohdallaan. Laakkonen kertoi tehneensa yritys-
vierailuja muun muassa Italiaan ja Ruotsiin erilaisten messutapahtumien ulkopuolella,
koska yritysten edustajilla ei ole isojen tapahtumien aikana aikaa tutustua muotoilijoi-
hin. Laakkonen kertoikin saaneensa tapaamisten kautta hyvia kontakteja. Taméan tutki-
muksen tulosten perusteella voikin vetad johtopéaatoksen, etta tapahtumia ja tilaisuuksia
voidaan pitadéd erittdin merkittavind kanavina muotoilijoiden itsepromootiossa ja -
markkinoinnissa, ja erilaisia tilaisuuksia tulisi kyetd hyddyntaméan etenkin verkostoi-
tumisnékokulmasta.

Vahiten suositut itsemarkkinointi/promootiokanavat

Véhiten muotoilijoiden itsemarkkinointiin kaytettiin ehdotetuista kanavista melko arvat-
tavasti 1) televisiota, jota ilmoitti kdyttdvansa vain kaksi vastaajaa ja hekin vain har-
voin. Television jalkeen vahiten kéyttdjia oli 2) Google+-palvelulla, 3) radiolla, 4)
YouTubella, 5) postilla, 6) omalla nettikaupalla, 7) Twitterilla, 8) muilla nettisivuilla
(kuin mité kyselylomakkeessa mainittiin), 9) Instagramilla, ja 10) muilla (kuin muotoili-
jan oma) nettikaupoilla. Twitterilla ja Instagramilla oli tutkittujen joukossa kuitenkin
my06s muutamia aktiivisia itsemarkkinointikayttdjia, ja kanavia kaytettiin huomattavasti
aktiivisemmin kuin muita listan hantapaahéan sijoittuneita kanavia.

Etenkin Instagramin ja Twitterin epéaktiivista itsemarkkinointikayttod voidaan pitéa
yleisella tasolla hieman yllattavana, samoin kuin muidenkin tutkimuksessa esiin nostet-
tujen sosiaalisen media kanavien kayttod. Tulokset eivat kuitenkaan ole valttamatta pel-
kastaan sidoksissa muotoilijoiden kayttaytymiseen, silla ne olivat hyvin samansuuntai-
sia Schawbellin esittdmien ndkemysten kanssa. Schawbelin (2012) mukaan sosiaalista
mediaa ei viela toistaiseksi kayteta yleiselld tasolla juurikaan itsemarkkinointitarkoituk-
siin. Han viittaa yhdysvaltalaiseen tutkimukseen, jonka mukaan vain harvat tutkimuk-
seen osallistuneet henkildt (collegeopiskelijat) hyddynsivat markkinoinnissaan helppoja
itsemarkkinoinnin kanavia, kuten LinkedIn-profiilia, kéyntikortteja, henkilokohtaisia
nettisivuja tai ammattiblogeja. Tutkimuksen mukaan college-opiskelijat olivat kylla
aktiivisia sosiaalisen media kayttajia, mutteivat kuitenkaan urasuuntautuneessa nako-
kulmassa.

Toisaalta eri sosiaalisen median itsepromootiokanaviin, samoin kuin muidenkin ka-
navien kayttoon liittyy myos maarittelyndkdkulma: mita kukin mieltaa itsepromootioksi
tai -markkinoinniksi. Labricquen ym. (2011, 48) mukaan kaikkea internetissa tapahtu-
vaa toimintaa jossa henkilo esiintyy tunnistettavana henkilona, voidaan pitaa itsemark-
kinointina tai oman bréndin rakentamisena. Labricquen ym. tekemén tutkimuksen pe-
rusteella voitiin kuitenkin todeta, ettd itsemarkkinointi ei etenk&an internetissa ole aina
valttamatta tietoista toimintaa: ihmiset markkinoivat itsedén internet-kanavien kautta
sekad tietoisesti ettd tiedostamattaan. Toisaalta on hyva myos huomioida, ettei puutteelli-
nen itsemarkkinointi - niin internetissa kuin muuallakaan - vélttamatta liity ainoastaan
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muotoilijoihin. McCorklen ym. (1992, 57) ja McCorklen ym. (2003, 196) mukaan itse-
markkinointiin panostaminen, tai sen hallinta, ei nykyajan kovasta vaatimustasosta huo-
limatta ole mikaan itsestadnselvyys millddn ammattialalla. Jopa yliopistotasolla markki-
nointia padaineenaan opiskelleilla henkil6illa on suuria puutteita markkinointiosaami-
sensa soveltamisessa omaan tyonhakuunsa ja itsensd markkinointiin, silla markkinoin-
tiosaamista kédytetddn sadstellen omissa tyonetsintatilanteissa.

Merkittavimmat itsepromootiokanavat eri promootiotoimenpiteissa
Tutkimustulosten perusteella PR-toimet ja verkostoituminen osoittautui suosituimmaksi
muotoilijoiden suorittamaksi itsepromootiotoimenpiteeksi. PR-toimiin ja verkostoitumi-
seen kaytettiin vastaajien keskuudessa hyvin paljon erilaisia kanavia. Uusien verkosto-
jen luomiseen hyddynnettiin eniten omia olemassa olevia henkildsuhteita ja kontakteja
(79 % vastaajista), vierailuja ja tapaamisia (70 % vastaajista), alan yritysten jarjestamia
tilaisuuksia (67 % vastaajista), seminaareja, luentoja ja kursseja (67 % vastaajista), mes-
suja kotimaassa (61 % vastaajista), Facebookia (61 % vastaajista) ja omia sosiaalisen
median profiileja (58 % vastaajista).

Vastauksista voikin vetda johtopédatoksen, ettd muotoilijoiden itsemarkkinoinnin en-
sisijainen motiivi on tutkimuksen tulosten perusteella verkostojen kasvattaminen. Ver-
kostoituminen onkin yksi itsemarkkinoinnin ja -promootion merkittdvimmista osa-
alueista niin teorian kuin tdméan tutkimuksenkin perusteella. Baerin (2014) mukaan hen-
kilokohtaiset verkostot ovat merkittavé etu etenkin tyota haettaessa. Han viittaa kirjoi-
tuksessaan maailmanlaajuiseen Ernst & Young-yritykseen, jossa 45 prosenttia uusien
tyontekijoiden palkkaamisesta tapahtuu yrityksen palveluksessa olevien tydntekijoiden
esittdmien suositusten perusteella. Bratfordin (2005) mukaan 80 prosenttia kaikista
avoimista tyopaikoista ei ilmoiteta julkisesti tai tydnhakualustoilla. BH Careers Interna-
tionalin tekemén tutkimuksen mukaan 60 prosenttia vastaajista oli saanut viimeisimman
tyopaikkansa verkostojen kautta. Verkostoituminen tarjoaa toimintamallina vuorovaiku-
tusmahdollisuuksia ystavyys- ja ammattisuhteiden luontiin, seka kanavan mahdolli-
suuksien havaitsemiseen ja arvonluontiin. Teknologian kehitys on tehnyt verkostoitu-
misprosessista helpomman, silla yksil6t voivat kommunikoida katevdmmin ennalta tun-
temattomien tahojen kanssa. (Peterson & Dover 2014, 15.)

Muut promootiotoimenpiteet eivat osoittautuneet yhta laaja-alaisesti suoritetuiksi eri
kanavien kautta kuin verkostoituminen. Yhteydenottoihin kéytettiin tutkimukseen osal-
listuneiden muotoilijoiden parissa eniten sdhkopostia (88 % vastaajista) ja puhelinta (82
% vastaajista). Mainontaan kéytettiin eniten omaa kotisivua (70 % vastaajista), omia
henkildsuhteita ja kontakteja (64 % vastaajista), omia sosiaalisen median profiileja (64
% vastaajista) sek&d Facebookia (58 % vastaajista). Henkilokohtaiseen myyntityohon
kaytettiin eniten omaa kotisivua sekd omia henkildsuhteita ja kontakteja (molemmat 58
% vastaajista), Facebookia (52 % vastaajista) sekd omia sosiaalisen median profiileja
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(52 % vastaajista). Myynninedistamiseen kaytettiin eniten sosiaalisen median profiileja
(64 % vastaajista), omaa kotisivua (61 % vastaajista) ja Facebookia (55 % vastaajista).

Merkittavimmat itsepromootion tukivéalineet

Muotoilijoiden itsepromootion merkittavimmiksi tukivélineiksi osoittautuivat tutkimuk-
sen perusteella 1) kuvat, 2) kédyntikortti, 3) portfolio, protomallit tai omat tuotteet seka
4) ansioluettelo. Kuvia ilmoitti kayttdvéansa itsepromootiossa melko paljon tai enemmén
93 prosenttia vastaajista, joten kuvat voidaan nostaa tutkimustulosten perusteella muo-
toilijoiden itsemarkkinoinnin ykkostukivalineeksi. Kayntikorttia kaytti melko paljon tai
enemman 75 prosenttia vastaajista, portfoliota sekd protomalleja, tai omia tuotteita 60
prosenttia vastaajista ja ansioluetteloa 58 prosenttia vastaajista. Mitddn muita itsepro-
mootion tukivélineita ei kédytetty vastaajien keskuudessa yli 50 prosentin osalta melko
paljon tai enemman.

Tukivélineiden kayttod osana itsepromootiota voidaan pitdd melko suppeana suh-
teutettuna kyselyssa esitettyihin mahdollisuuksiin. Toisaalta merkittavimpien itsepro-
mootion tukivalineiden listaa voidaan tdmén tutkielman tekijan mielestad pitaa hyvin
muotoilijoiden toimenkuvaan sopivana joukkoon valikoituneiden varsin visuaalisten
valineiden myota. Suosituimmat tukivalineet ovat myds todella hyvin linjassa infor-
moidun kyselytutkimuksen vastausten kanssa. Kyseisessé tutkimuksessa itsepromootion
tukivalineistd muotoilijoiden suosikiksi osoittautui portfolio, miké nousi vastaajien suo-
sikkeihin niin yhteydenottojen, mainonnan kuin henkilékohtaisen myyntityénkin tuki-
valineend. Portfolion ohella myds kayntikortti miellettiin yhtd merkittavéaksi tukivéli-
neeksi. Portfolion ja kayntikortin ohella myds kuvat nousivat merkittdvimpien valinei-
den joukkoon.

Muotoilijahaastatteluista esiin nousi etenkin Ristomatti Ratian kertomus hanen éitin-
s& Armi Ratian toimista osana Marimekon menestystarinaa. Ratian mukaan korteilla ja
kirjeilla oli suuri merkitys hénen aitinsa toiminnassa Marimekkoon liittyen. ”Hdnelld
oli sanonta "Remember to remember to remember”. Hdin ldhetti jotain 200 postikorttia
joka matkalta. Han on sanonut, ettei han ole rakentanut sita brandia (Marimekko) mil-
miettivalld muotoilijalla olisikin luultavasti paljon opittavaa Armi Ratian toiminnasta.
Muotoilijan tulisi kyetd 10ytdmaan ne promootion tukivélineet, jotka toimivat esimer-
kiksi suhteiden luonnissa tdna paivana yhta tehokkaasti, kuin Ratian kortit ja Kirjeet
aikoinaan.
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7 LOPUKSI

7.1 Keskustelua tutkimukseen aihepiirista

Itsemarkkinointiin liittyvaa akateemista kirjallisuutta ei voi pitdd tdman tutkielman teki-
jan tekemien havaintojen perusteella kovinkaan laaja-alaisena tai kattavana. Sama kos-
kee myoOs kaikkea muuta akateemista markkinointikirjallisuutta, jossa keskustellaan
henkiloon liittyvéastd markkinoinnista tai vaihtoehtoisesti henkiléon liittyvasta brandin
rakentamisesta. Akateemista, ja etenkin aiheeseen liittyvaan tutkimukseen perustuvaa,
kirjallisuutta onkin saatavissa huomattavan pieni maara, mikali sitd verrataan aihetta
kasittelevadn ammattikirjallisuuteen. Itsemarkkinointiin tai henkilékohtaisen brandin
rakentamiseen liittyva yleiskirjallisuus seka asiantuntijoiden nakemykseen perustuvat
artikkelit tarjoavatkin tdman tutkimuksen tekijan mielestd huomattavasti kattavamman
nakemyksen henkilén markkinointiin liittyvissa asioissa kuin tieteellisessé kontekstissa
Kirjoitetut artikkelit tai tutkimusraportit. Ihmisiin liittyvassa markkinoinnissa, ja etenkin
itsemarkkinoinnissa, onkin olemassa tdman tutkielman tekijan mielestd kokonaisuutena
yksi todella suuri tutkimusaukko, jonka sisélta 10ytyy suuri méaara pienempia tutkimus-
aukkoja.

Itsen markkinointiin liittyvéssa kirjallisuudessa sovelletaan hyvin paljon aikaisempia
tuote- ja yrityslahtdisia markkinoinnin teorioita ja toimintamalleja. Shepherdin (2005,
592) mukaan aikaisempia markkinoinnin sadannénmukaisuuksia on yritetty soveltaa ih-
misten markkinointiin johdonmukaisesti kdaytannon tasolla, mutta esimerkiksi henkil6i-
den brandeihin liittyvan kokonaisvaltaisen tieteellisen teorian kehittamisesta ei ole ha-
vaintoja. Bendisch, Larsen ja Trueman (2013, 598) toteavat, ettd ihmisiin liittyvassa
markkinoinnissa tarvitaan uusia jalostettuja menetelmia ja prosesseja etenkin henkil6i-
den brandien nakokulmasta, koska tavanomaiset tuote- ja tekniikat saattavat olla sopi-
mattomia tai riittdmattémia ihmisiin kohdistuvan bréndin kohdalla.

Taman tutkielman osalta hyvana esimerkkind vanhan markkinointiteorian vahvasta
roolista myds ihmisiin sovellettuna toimii markkinoinnin perinteikds 4P-malli, joka nos-
tettiin esille jokaisessa tamén tutkimuksen padléhteessa. Toisaalta myds tyon ykkoslah-
teen McCorklen ym. (1992) esittdma itsemarkkinointimalli on johdettu Kotlerin (1988)
esittdmasta markkinoinnin suunnittelun mallista. Kuten tutkielman tekija mainitsee tassa
tyodssé jo aiemmin, ei perinteikkaissé markkinoinnin teorioissa pitdytyminen ole kuiten-
kaan aina valttamaétta tarkoituksenmukaista jokaista yksityiskohtaa myoten, mikéli pu-
hutaan henkilén markkinointiin liittyvistd asioista. Ajoittain tutkielman tekijalle tulikin
itsemarkkinointikirjallisuuteen tutustuessa tunne, ettd Kirjoittajat olivat yrittdneet hie-
man vékisin keksia erilaisia asioita, jotka sopivat vanhojen markkinointiteorioiden tar-
joamien otsikkojen alle myds itsemarkkinointia koskien. Tutkielmantekijan oman mie-
lipiteen mukaan esimerkiksi 4P-mallin jakeluun ja saatavuuteen liittyvan osan roolia on
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syyté pohtia itsemarkkinoinnin kohdalla tarkemmin, etenkin jos itsemarkkinointiin liit-
tyvaa promootiota tarkastellaan yhta tarkasti (viisikenttand) kuten McCorkle ym. (1992)
esittavat. Taman tutkimuksen kolmannessa osassa suoritetussa kyselyssa jakelu péatet-
tiinkin pudottaa pois (termind) tutkittavista itsemarkkinoinnin osa-alueista.

Itsemarkkinointiin liittyvassa kirjallisuudessa keskitytadn itsemarkkinointiin usein
kokonaisuuden, seka itsemarkkinoinnin suunnittelun ndkékulmasta (mm. McCorkle ym.
1992, Smith 2004, Batra ym. 2009 & Merdin 2011). Néin ollen tarkempi syventyminen
eri itsemarkkinoinnin osa-alueisiin jaa artikkeleiden tarkastelutason ulottumattomiin.
Tama on toki ymmadrrettavaa, silla mikali itsemarkkinointia kasitelladn noin kymmensi-
vuisessa tieteellisessa artikkelissa, ei asiaan voida paneutua kovinkaan tarkasti. Kirjalli-
suuteen kaivattaisiinkin tdman tutkimuksen tekijan mielesta etenkin nakemyksia, joissa
tarkastellaan tarkemmin jotain tiettyd itsemarkkinoinnin osa-aluetta. Etenkin itsemark-
kinoinnin promootio-osan tarkemmalle tarkastelulle on olemassa suuri tarve, silla osa-
aluetta voidaan pitad itsemarkkinoinnin merkittdvimpéana ja tarkeimpana osana. Ta-
maéanhetkisessa Kirjallisuudessa, ja eri artikkeleissa nostetaan esille erilaisia vaihtoehtoja
itsepromootion toteutukseen, mutta yksikaan artikkeli ei tarjoa niin kattavaa itsepro-
mootiovéline- ja kanavakuvausta, ettd sen voisi véittaa kattavan kaikki itsepromootioon
liittyvat mahdollisuudet 2010-luvulla. Toisaalta yksikéén artikkeli ei erottele itsemark-
kinoinnin (promootion) kanavia tai tukivalineita: erilaisista itsemarkkinointiin liittyvista
toteutuspaikoista sek& markkinointiin liittyvistd materiaaleista ja dokumenteista kirjoite-
taan rintarinnan.

Itsemarkkinointia késittelevien akateemisten artikkeleiden puutteena voidaan pitaa
myos internet-nakdkulman véhaisyytta. Artikkeleita leimaa hyvin pitkélti niin sanottu-
jen perinteisten itsepromootioon sopivien vélineiden ja kanavien huomiointi, eivatka
tuoreimmat séhkoiset mahdollisuudet ole vield ehtineet itsemarkkinointia kasittelevaan
akateemiseen Kirjallisuuteen. Vaikka artikkeleissa esiintyvatkin lahes poikkeuksetta
perinteiset itsepromootiovélineet kuten ansioluettelo, saatekirje ja suositukset, joiden
ohella korostetaan verkostoitumista (esim. McCorkle ym. 1992, Batra ym. 2009 & Mer-
din 2011), ei itsemarkkinointia kasittelevissa artikkeleissa juurikaan mainita tarkasti
maadriteltyja valineitd muun muassa internetissa tapahtuvaan itsemarkkinointiin tai
-promootioon. Batran ym. (2009) ja McCorklen ym. (1992) esittdmissa itsemarkkinoin-
timalleissa internet-ndkdkulmaa ei tuoda ollenkaan esille. Vuonna 1992 julkaistun ar-
tikkelin osalta tdmé on toki ymmarrettavad, mutta vuonna 2009 julkaistussa artikkelissa
internet-ndkokulman laiminlyonti on jo tdman tutkielman tekijan mielestd melkoinen
puute.

Itsemarkkinointiin liittyvan akateemisen kirjallisuuden internet-puutteellisuutta voi-
taneen selittdd sillg, ettd aiheeseen liittyvien artikkeleiden julkaisunopeus ei ole ollut
kovin tihedd, eika se ole vastannut myosk&én erilaisten nettipalveluiden popularisoitu-
mista. Vuonna 2011 julkaistu artikkeli ei tarjoa tuoretta tietoa vuonna 2014, sill& netti-
maailma on ehtinyt ottaa huiman harppauksen eteenpdin julkaisuajankohdan jalkeen.
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Pomirleanun, Schibrowskyn, Peltierin ja Nillin (2013, 177-180 ) mukaan markkinoin-
nin tutkimus on kuitenkin yleiselld tasolla kyennyt seuraamaan aktiivisesti internet-
maailmassa tapahtuvia muutoksia. T&std toimivat todisteena muun muassa internet-
markkinointia kasittelevien artikkeleiden jatkuvasti kasvanut méara ja laatu, sekd uudet
internet-markkinointiin keskittyneet journaalit. Pomirleanu ym. toteavat kuitenkin
myaos, ettd internetin kéyttdtavat hakevat edelleen muotoaan niin kuluttajien kuin mark-
kinoijienkin osalta. Moni markkinoija ei edelleenkaan tiedd, miten yhdistaa internet-
toiminta olemassa oleviin markkinointisuunnitelmiin ja bisnesmalleihin. Pomirleanun
ym. mukaan aihealueeseen liittyen kaivataankin lisatutkimusta. Myos sosiaaliseen me-
diaan ja nettiverkostoihin liittyvan tutkimuksen tarve tulee kasvamaan jatkuvasti.

Verkostojen ja suhteiden erittdin tarkeé rooli itsemarkkinoinnissa nousi esille myods
tassa tutkielmassa. Nain ollen itsemarkkinointia késittelevadan 4P-lahtiseen ajatteluun
tulisi kyetd tuomaan myos lisad suhdetoimintaan liittyvaad nédkokulmaa niin internetin
kuin perinteisen fyysisen toimintaympariston puitteissa. Itsemarkkinointia voisi nain
ollen lahestya 4P-mallin ohella tai sijaan myods esimerkiksi suhdemarkkinoinnin nako-
kulmasta.

Lopuksi tutkimuksen tekija haluaa vield todeta itsemarkkinoinnin aihepiiriin liittyen,
ettei itsemarkkinointiin pitdisi suhtautua pelkastaan uralla etenemisen nakodkulmasta,
vaan kokonaisvaltaisena toimintana, jonka kautta pyritdan parantamaan omia mahdolli-
suuksia omien tavoitteiden saavuttamiseksi - olipa kyseessd millainen tavoite tahansa.
Se, millaisia kaytdnnon toimia itsemarkkinointiin liittyy, riippuu luonnollisesti siita,
millaiseen tavoitteeseen pyritaan.

Tutkimuksen tekija haluaa myos korostaa, ettd parhaimmillaan itsemarkkinointi on
harkittua ja kokonaisvaltaista toimintaa, jossa etenkin siihen liittyvia itsepromootiotoi-
mia toteutetaan mahdollisimman monipuolisesti ja ahkerasti. Toisaalta tutkimuksen
tekija haluaa myos kirjallisuuteen viitaten todeta, ettei itsemarkkinointia kuitenkaan tule
missadn nimessa ajatella teenndisend itsensa tyrkyttamisend ja keinotekoisena esiinty-
misend, vaan enemminkin erilaisten mahdollisuuksien selvittdmisend, havaitsemisena ja
hyodyntdmisend omiin tavoitteisiin suhteutettuna. Parhaimmillaan itsemarkkinointi on-
kin jokapéivdista toimintaa, jossa tehddan kenties henkilokohtaista myyntity6ta mainit-
semalla omasta osaamisesta kahvipdytdkeskustelun lomassa, huolehditaan myyn-
ninedistamisesta kayttaytymalla ja pukeutumalla omaan ammattiin sopivasti, ja luodaan
suhteita vaihtamalla ajatuksia ennestdan tuntemattomien henkildiden kanssa vaikkapa
lounasbuffetjonossa.

7.2 Keskustelua tutkimuksen toteutuksesta

Tutkimuksen kohdejoukko, eli muotoilijat, osoittautuivat tutkimuksen my6ta varsin
haastaviksi tutkittaviksi etenkin kyselytutkimusten kautta. Tutkimuksen tekij& osasi
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oman muotoilijataustansa ja alan tuntemuksensa kautta ennakoida asiaa jo ennen tutki-
muksen suorittamista, mutta etenkin viimeisimpaan tutkimuksen osaan osallistuneiden
henkilGiden erittain pieni maara (33) oli silti tutkijalle negatiivinen yllatys. Syita véhai-
selle vastaajamaéralle voi spekuloida monen eri ndkékulman kautta. Muutamia mahdol-
lisia syita kaydaan lyhyesti l&pi seuraavaksi, jotta niista voi kenties oppia jotain tulevai-
suutta varten.

Yhtend syyna tutkimuksen véhéiseen vastausmaaraan voi olla kyselylomakkeen ra-
kenne, pituus ja kysymyksiin liittynyt vastausten pakollisuus. Teknisista syista ja tutki-
jan asettamista vastaustavoitteista johtuen lomake jouduttiin suunnittelemaan neljéasivui-
seksi, mika ei varmasti ole ideaalimuoto kun vastaajiksi houkutellaan lahtokohtaisesti
epamotivoituneita henkilditd. Mikali lomakkeesta olisi voitu suunnitella yksisivuinen tai
kaikki kysymykset olisi voinut nahda kerralla ennen vastaamista, olisi potentiaalisen
vastaajan ollut helpompi arvioida kyselyyn menevéa aikaa ja panostusta itse. Toisaalta
lomake oli ollut kyseenomaisessa tapauksessa epaystavallisempi vastaajan kannalta,
silld monisivuisuus mahdollisti tassa tapauksessa niin sanotun élykkéaan kyselyn tekemi-
sen. Tamén kyselyn kohdalla se tarkoitti toiston poistoa: lomakkeessa ei kysytty tarken-
tavia tietoja itsemarkkinointikanavista, joita vastaaja ei ilmoittanut kyselyn aikaisem-
massa vaiheessa kayttavansa. Tyyliltdan kysely pyrittiin rakentamaan yhdenmukaiseksi.
Talla tavoiteltiin sitd, ettd kyselyyn olisi ollut helppoa ja nopeaa vastata toistuvan ky-
symystyyliin myota.

Toinen mahdollinen syy vastausten pienehkdlle maarélle liittyy kyselyn mainostami-
seen kaytettyyn Ornamon viikkotiedotteeseen, silla kyselyn esitelleessa ensimmaisessa
viikkotiedotteessa (vko 13, 2014) oli maininta myds kolmesta muusta kyselytutkimuk-
sesta. Tassé suhteessa kyselyn levittdmiseen liittyi huonoa tuuria, sillé viikkotiedottees-
sa on tutkijan tekemien havaintojen perusteella todella harvoin linkkeja erilaisiin tutki-
muksiin. Myos kyselya esitelleella toisella viikolla (vko 14, 2014) tiedotteessa oli linkki
mya0s toiseen tutkimukseen. Muiden niin sanotusti Kilpailevien tutkimusten lasndolo ei
valttdmatta vaikuttanut tdman tutkimuksen vastaajamadraan mitenk&éan, mutta mahdolli-
suus on kuitenkin olemassa, silla tutkimusten joukossa oli muun muassa yksi véitoskir-
jatutkimus seka Aalto yliopiston hallinnoima tutkimus, jotka on saatettu kokea potenti-
aalisten vastaajien keskuudessa merkittdvammiksi vastauskohteiksi kuin tahéan tutki-
mukseen liittynyt kysely.

Kolmas mahdollinen syy vastausten pieneen maardan on sidoksissa muotoilijoiden
ammattikuntaan, sek& sen eri ammattinimikkeisiin liittyviin haasteisiin. Vertailukohtana
talla tutkimukselle voidaan pitéé esimerkiksi Ornamon vuositasolla toteuttamaa Muotoi-
lun kentdn tydmarkkinatutkimusta, joka kuuluu tutkimuksen tekijan ymmaérryksen mu-
kaan merkittdvimpiin Ornamon toteuttamiin vuosittaisiin muotoilualan tutkimuksiin.
Vuonna 2012 tyémarkkinatutkimuksen kyselyosa lahetettiin 1752 Ornamon jasenelle,
joista kyselyyn vastasi 523 henkil64d. Huomattavaa kyseenomaisen tutkimuksen, ja sa-
malla tdman tutkimuksenkin, osalta on se, ettd kyselyyn vastasi varsin pieni maaréd muo-
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toilijoita. Vastaajista ainoastaan 14 prosenttia (73 henkil6d) méaritteli itsensa ensisijai-
selta ammattinimekkeeltd&dn muotoilijoiksi ja 9 prosenttia (47 henkildd) teollisiksi muo-
toilijoiksi. Muut vastaajat olivat oman ilmoituksensa mukaan sisustusarkkitehteja (24
%), ”jotakin muita” (19 %), vaatetussuunnittelijoita (10 %), tekstiilisuunnittelijoita (9
%), taiteilijoita (7 %), keraamikkoja (4 %), korualan suunnittelijoita (3 %) ja kaluste-
suunnittelijoita (1 %). (Martens 2012, 5.)

Edella mainitun esimerkin mukaan voidaan vetaa kaksi johtopaatdsta. Ensimmainen
niistd koskee muotoilijoiden aktiivisuutta kyselyihin vastaajina. Ornamon tekeman tut-
kimuksen, samoin kuin taménkin tutkimuksen, perusteella voidaan esittaa arvio, ettd
muotoilijat eivét yleiselld tasolla ole kenties kovin aktiivisia kyselyihin vastaajia. Mah-
dollisissa jatkotutkimuksissa olisikin hyva I0ytéa tutkimustapa, jonka myota muotoili-
joita tavoitetaan suoran henkilokohtaisen kontaktin kautta. Esimerkiksi erilaisissa kyse-
Iytutkimuksissa vastaajia olisi mitd todennakdisimmin paras rekrytoida erilaisista muo-
toilualan tapahtumista siten, ettd tutkimukseen osallistuminen on seké helppoa ettd no-
peaa, mutta myos tarkasti tiettyyn lyhyeen hetkeen sidottua. Véitettd voi perustella
muun muassa tamén tutkimuksen toteutukseen liittyvilla havainnoilla. Tutkimuksen
informoidun kyselytutkimuksen kohdalla todettiin, ettei henkilokohtainen rekrytointi-
tyokaan valttamatta toimi kohderyhmalta saatavien vastausten takaamisena, etenkin jos
vastaamiseen annetaan useampi paiva aikaa.

Toisaalta muotoilijoiden ammattikuntaan liittyvat nimikkeet ja maarittelytavat vaih-
televat suuresti asettaen samalla haasteita alan tutkimiseen. Jalkikateen ajateltuna tdmén
tutkimuksen séhkdisen kyselylomakkeen jakelussa olisi kenties ollut parempi pyytaa
vastaajiksi muotoilualan ammattilaisia ja opiskelijoita eikd muotoilijoita, sill& suuri osa
esimerkiksi Ornamon muotoilijoiksi méaérittelemistd henkilOista (2/3 jasenmaarastd) ei
valttamatta kutsu itsedén ensisijaisesti muotoilijoiksi, vaan jollain muilla ammattinimik-
keilla. Nain ollen tutkimuksissa kannattaakin jatkossa miettid hyvin tarkkaan, mill& ni-
melld kohdehenkil6it4 halutaan kutsua.

7.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Perinteisesti tutkimuksen validiteetilla, eli patevyydelld, tarkoitetaan sitd miten hyvin
tutkimus mittaa niitd asioita, joita sen on tarkoitus selvittdd. Reliabiliteetilla, eli luotet-
tavuudella taas tarkoitetaan tutkimustulosten tarkkuutta ja luotettavuutta (Heikkila 2008,
29-31.) Laadullisessa tutkimuksessa, joihin tassakin tutkielmassa esitetty tutkimus kuu-
luu, tutkimuksen laadukkuutta ei kuitenkaan aina voida maaritella taysin varmasti.
Laadullisessa tutkimuksessa voidaan puhua kuvauksen, tulkinnan, paatelman ja seli-
tyksen validiteetista (Jarvenpaa 2006, 36—39). Laadullisessa tutkimuksessa validiteetti
ilmeneekin tutkimuksen tekijan johdonmukaisuuden sekd tarkkuuden kautta. Tarkkuu-
den tulee koskea niin 16ydodsten raportointia kuin analysointiakin. (Gibbs 2007, 97.)
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Laadulliseen tutkimukseen kuuluu etenkin analyysin arvioitavuus, mika tarkoittaa sité,
ettd lukijan on mahdollista seurata tutkimuksentekijan paattelya ja tulosten toistettavuut-
ta (Uusitalo 2001, 82). Tama tarkoittaa sitd, ettd tutkimusprosessin kulku tulee kuvata
selkedsti myos aineiston keruutilanteisiin liittyen (Hirsjarvi ym. 2005, 217). Kuvauksen
validiteetilla tarkoitetaan aineiston tarkkuuteen ja kattavuuteen liittyvaa validiteettia
(Jarvenpéaa 2006, 36-39).

Tassa tutkimuksessa pyrittiin parantamaan validiteettia muun muassa suorittamalla
tutkimuksen eri vaiheet mahdollisimman johdonmukaisesti, huolellisesti ja parhaalla
mahdollisella tavalla. Tama tarkoitti muun muassa sitd, ettd tutkimuksessa kéytetyt
haastattelukysymykset ja kyselyihin liittyvat materiaalit suunniteltiin huolella parhaiden
mahdollisten tutkimustietojen saamiseksi. Edelld mainitut materiaalit on myos lisatty
tutkielmaan liitteiksi, jotta tutkimukseen tutustuvat henkil6t voivat arvioida kdytettyjen
materiaalien laatua ja patevyytta tutkimustiedon hankintavélineina. Tutkimuksen kulku
on myos pyritty kuvaamaan téssa tyossd mahdollisimman selkeésti ja informatiivisesti,
jotta tutkielman lukijat voivat itse arvioida kaytettyjen toimenpiteiden validiutta tutki-
muksen toteutuksen kannalta.

Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa myos tutkimusongelman seka
tutkittavien kasitteiden tarkka maarittdminen (Curran & Blackburn 2001, 118-120).
Tulkinnan validiteetti tarkoittaa sitd, ettd ymmarretddn tutkittavien henkildiden néko-
kulmat oikein eiké kéytetd omia kasityksia tulkinnassa. (Jarvenpéaa 2006, 36-39.) Toi-
saalta laadullisen aineiston késittelyn tulee olla myds systemaattista, eivatka siihen liit-
tyvat tulkinnat saa perustua satunnaisiin tulkintoihin (Uusitalo 2001, 82). Uskottavuu-
den kannalta tutkijan on varmistettava, ettd hénen késitteellistyksensa ja tulkintansa
vastaavat tutkittavien késityksid. Toisaalta tutkijan tulee myds ymmartaa vaikutuksensa
tutkimukseen. (Jarvenpaa 2006, 36-39.)

Taman tutkimuksen kohdalla tutkimuksentekijan oma tausta sekd muotoilun ettd
markkinoinnin ammattialoilta vaikutti hyvin todennakdisesti tutkimuksen suorittami-
seen. Tutkimuksen suorittamisen kannalta molempien alojen tuntemus auttoi tutkimuk-
sen tekijad seka tutkimuksen suorittamisessa ettd tutkimuskohteiden tulkitsemisessa,
mutta toisaalta tutkimuksen tekijalla oli taustoistaan johtuen jo olemassa olevia ajatuk-
sia tutkimuksen aihepiiriin ja kohderyhmaéan liittyen. Tutkimuksen tekija pyrki kuiten-
kin toimimaan mahdollisimman neutraalisti, jottei tuloksiin olisi paatynyt mitaan tekijan
taustoista riippuvia vaaristymid. Tutkimuksen aineistoa on myos tassa tutkimuksessa
pyritty kasittelemadn ja tuomaan esille mahdollisimman huolellisesti ja tarkasti, jotta
esimerkiksi tutkielmassa esiintyvét taulukot ja kuviot antavat lukijalle tarkan kuvan sii-
t4, mitd tutkimuksen kautta saatiin selville. Toisaalta aineistoa on myo6s késitelty huolel-
lisesti, jottei sinne eksy tuloksia véaristavia virheellisié tietoja ja niiden seurauksena
vadrié tulkintoja.

Laadullisen tutkimuksen validiutta voidaan perustella myos triangulaation kautta
(Eriksson & Kovalainen 2008, 292). Myds Campbellin (1999, 542-543) mukaan tutki-
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muksen laadukkuutta voidaan pyrkia takaamaan muun muassa siten, ettd kdytetadn use-
ampaa eri tiedonkeruumenetelmaa ja strategiaa tutkimusesimerkkien kerdaykseen. Ta-
méan tutkimuksen kohdalla triangulaatio ilmeni menetelmatriangulaation muodossa.
Tutkimuksessa toteutettiin kokonaisuutena kolmivaiheinen tutkimusprosessi jonka kaut-
ta pyrittiin takaamaan mahdollisimman laadukas ja itsemarkkinointi-aiheeseen tiukasti
kytkeytyva tieto, jonka kautta tutkimuksen ymmartamiseen pyrkivéa tavoite toteutuu.

On kuitenkin huomioitava, etta tahén tutkimukseen liittyy paljon tulkinnallista nako-
kulmaa etenkin sahkoisen kyselytutkimuksen vastauksiin liittyen. Tulkinnallisuus liittyy
muun muassa tutkimuksen viimeisen vaiheen kyselytutkimuksen kysymyksiin, joissa
kysyttiin erilaisiin itsemarkkinointitoimiin liittyvid maarid. Tutkimuksen kohdejoukolta
ei ollut tarkoituksenmukaista kysyé tarkkoja numeerisia maarid, esimerkiksi kuinka
usein olet miettinyt omaa tuotettasi?, joten tehtyjen asioiden paljous jai vastaajien itsen-
s& madriteltdvaksi. Nain ollen kyselyyn vastanneet henkil6t ovat voineet maaritellé asi-
oita hyvin monilla eri tyyleilld, oman tulkintansa mukaan. Téssa tutkimuksessa ei néin
ollen esiteta niin sanottuja kovia faktoja, vaan annetaan pikemminkin vastauksia siit,
minka suuntaisina tutkitut asiat reaalimaailmassa esiintyvat.

Tutkimustulosten kohdalla on myds huomioitava vastaajiin liittyvat ominaisuudet.
Koska tutkimuksen viimeiseen osaan vastasi ainoastaan yksi mies, pohjautuvat tulokset
melkein taysin naismuotoilijoiden vastauksiin, eiké tulosten voi ndin ollen ajella katta-
van myds miesmuotoilijoiden ndkemyksia itsemarkkinoinnista. Toisaalta miesvastaajien
poisjaanti vastaajista voi olla my6s ilmenema miesten asenteesta itsemarkkinointiasioi-
hin liittyen.

Tutkimusaineistoon liittyvien keruumenetelmien kautta voidaan olettaa, ettd tutki-
mukseen on osallistunut ainoastaan oikeaan kohderyhmaan kuuluvia henkildita ammat-
tistatuksen kautta tarkasteltuna. Oikeanlaisen vastaajien saamiseksi tutkimuksen viimei-
sen vaiheen kyselya ei haluttu levittdd mitddn muuta kuin Ornamon kautta. Toisaalta
tutkimuksen kahden ensimmaisen vaiheen tutkimuskohteet kuuluivat sataprosenttisen
varmasti tutkimuksen haluttuun kohdejoukkoon, silld tutkimusvaiheiden toteutukseen
kuului henkilokohtainen kontakti.

7.4  Johtopaatokset

7.4.1  Teoreettiset johtopaatokset ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Tassa tutkielmassa késitellyn tutkimuksen tavoitteena oli vastata tutkimuskysymykseen
miten muotoilijat markkinoivat itsedan. Tutkimuskokonaisuuden kautta saatiin hankit-
tua monimuotoista uutta ymmarrysta sekad itsemarkkinointiin ettd muotoilijoiden itse-
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markkinointiin liittyen. Toisaalta tutkimuksessa myos testattiin aiemman teorian esitta-
mié véitteitd kaytannossa.

Tutkimustulokset osoittivat, etteivat muotoilijat markkinoi itsedédn kovin suunnitel-
lusti, tai etenkdin aktiivisesti. Tutkimuksen tulosten mukaan itsemarkkinointiteorian
esittdméat asiat toteutuvat muotoilijoiden ammattikunnan parissa kokonaisuutena kor-
keintaan tyydyttavasti. Tutkimustulosten myo6ta ei voida antaa kuitenkaan selkeaa teori-
aan pohjaavaa arviota siitd, olivatko muotoilijat suunnitelleet vai toteuttaneet omaa it-
semarkkinointiaan paremmin, silla osa-alueisiin liittyva teoriatausta oli laadullisesti
hyvin erilainen itsemarkkinoinnin suunnitteluun ja toteutukseen liittyen.

Itsemarkkinoinnin suunnitteluun liittyvéat teoreettiset johtopaatokset

Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettei itsemarkkinoinnin suunnitteluun ole panostettu
juurikaan muotoilijoiden keskuudessa, mutta suunnittelua on kuitenkin jossain maarin
tehty itsemarkkinointiteorian esittamiin asioihin verraten. Itsemarkkinointiteorian esille
nostamista asioista muotoilijoiden keskuudessa parhaiten toteutuivat oman ydinosaami-
sen ja ydinosaamista tukevien taitojen maarittely, omien vahvuuksien, heikkouksien ja
kilpailuvalttien maarittely, toimintaympariston (tassa tapauksessa muotoilun ala) analy-
sointi seka tulevaisuuteen liittyvien ammatillisten mahdollisuuksien analysointi.

Heikoimpia teorian esiin nostamia suunnittelun osa-alueita olivat muotoilijoiden
keskuudessa pitkan aikavalin uratavoitteiden maéarittely, Kilpailijoiden heikkouksien
analysointi, parhaiden mahdollisten tyonantajien yrityskulttuurin ja tyontekijéihin liitty-
van vaatimustason méaarittely ja parhaitten mahdollisten yhteistyékumppaneiden toimin-
tatapojen analysointi. Taman ohella suuri osa ei ollut maaritellyt myoskaan reitteja, joi-
den kautta hyvien yhteistyokumppanien tai tyonantajien kanssa voisi paastd yhteis-
tyosuhteeseen. Muotoilijat eivat olleet mydskééan juuri suunnitelleet miten he pitévat
kirjaa itsemarkkinointiin liittyvista toimista, tai miten he arvioivat omien itsemarkki-
nointitoimenpiteittensé onnistumista.

Toisaalta vain maksimissaan reilu neljannes (27 %) muotoilijoista oli tehnyt kirjalli-
sia analyyseja eri itsemarkkinoinnin suunnittelun aihealueisiin liittyen. Tutkimustulok-
sista voikin vetda kokonaisuutena johtopaattksen, ettd muotoilijat ovat kenties mietti-
neet teorian esittamia itsemarkkinointiin liittyvid asioita jonkin verran, muttei toimin-
taan kuitenkaan liity jarjestelmallistd ja konkretisoitua itsemarkkinoinnin suunnittelua
muotoilijoiden keskuudessa samalla tavalla kuin teoria esittaa.

Myos tutkimuksen aikana tehdyt haastattelut vahvistivat kasitystd muotoilijoiden it-
semarkkinoinnin suunnittelemattomuudesta. Molemmat haastatellut muotoilijat, Risto-
matti Ratia ja Mikko Laakkonen maarittelivat oman itsemarkkinointinsa suunnittelemat-
tomaksi. Toisaalta Laakkonen totesi, ettd itsemarkkinointi on ollut sek& suunniteltua etta
suunnittelematonta, mutta kuitenkin enemmaé&n suunnittelematonta. Ratia taas totesi,
ettei ole suunnitellut itsemarkkinointiaan ollenkaan. Muotoilijan urallaan menestynei-
den henkildiden kommenttien mukaan voikin kyseenalaistaa, tarvitaanko ammattiuralla
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menestymiseen edes itsemarkkinointiteorian esille nostamaa suunnitteluty6tad. Taman
tutkimuksen tulosten mukaan ei tarvita, mikéli asiaa tarkastellaan tdysin mustavalkoi-
sesti. Toisaalta haastateltujen henkildiden itsemarkkinoinnin taustalla voi olla niin sa-
nottua tiedostamatonta itsemarkkinoinnin suunnittelua, joka on kenties johtanut heidan
ammattiurallaan menestymiseen. Toisaalta on myds epaselvad, miten haastatellut muo-
toilijat madrittelevat itsemarkkinoinnin suunnittelun. Jatkotutkimusaiheena olisi joka
tapauksessa mielenkiintoista selvittdd, vaikuttaako itsemarkkinoinnin suunnittelutyo tai
itsemarkkinointiin liittyva tietotaito jotenkin henkilon ammatilliseen menestymiseen,
vai liittyykd menestys kenties ainoastaan henkilon synnyinlahjoihin, persoonallisuuteen,
tuuriin tai muihin niin sanotusti suunnittelemattomiin asioihin. Etenkin aiheeseen liitty-
vassa ammattikirjallisuudessa itsemarkkinoinnin ja henkildkohtaisen brandin rakenta-
misen véitetadn olevan tie ammatillisiin taivaisiin, joten vaitteiden todenperaisyydelle
olisi mielenkiintoista hakea tosielaman nayttoja - tai vastalauseita.

Itsemarkkinoinnin toteutuksen liittyvat teoreettiset johtopaatokset
Itsemarkkinoinnin toteutuksen osalta ei tasséa tutkimuksessa voitu nojata ainoastaan teo-
rian esittdmiin asioihin. Promootiotoimien tutkimisen osalta kytkds olemassa olevaan
teoriaan ei ollut kovin vahva, silld aiheesta ei ollut olemassa valmista laaja-alaista na-
kemystd, eiké teoria tarjonnut tutkijalle selkedd raamia sen testaamiseksi. Tutkimuksen
tekija rakensi néin ollen itsepromootiota kasittelevéan esityksen, johon koottiin aineksia
tutkimuksen toisessa vaiheessa suoritetun informoidun kyselytutkimuksen ja kirjalli-
suudessa esiintyvan tiedon kautta.

Informoidun kyselytutkimuksen kautta selvisi, etta itsepromootion toteutukseen voi
kayttdd monipuolisempia kanavia ja valineita, kuin mitd aiempi, hyvin sirpaleinen itse-
markkinoinnin toteutus ja -promootioteoria esittdd. Toisaalta kyselyn kautta nousi esille
my0s samoja elementtejd, mita esiteltiin aikaisemmassakin teoriassa, mutta etenkaan
perinteisimmat itsemarkkinointiin liitetyt asiat, kuten ansioluettelo ja saatekirje eivat
nousseet muotoilijoiden suosikkien joukkoon itsemarkkinoinnillisesta nédkokulmasta.
Kyselyn perusteella voidaan vetda johtopéatos, ettd etenkin muotoilijoiden tapaukseen
peilaten visuaaliseen ilmaisuun liittyvien promootiovalineiden roolia tulisi lisata aihetta
kasittelevissa artikkeleissa, silla muotoilijoiden vastauksissa korostui muun muassa Ku-
vien ja kuviin perustuvan portfolion merkitys itsemarkkinoinnin tukivélineena.

Tassd tutkimuksessa informoidun kyselyn kautta rakennetussa itsemarkkinointia
koskevassa mallissa esitettiin ja luokiteltiin erilaisia itsepromootion kanavia ja valineita,
joita voidaan kayttaa etenkin muotoilijan itsemarkkinoinnissa. Tutkimuksen kolmannen
vaiheen tutkimustulokset osoittivat kuitenkin, ettd mallissa esitettyja erilaisia itsepro-
mootiokanavia kéytettiin muotoilijoiden keskuudessa varsin suppeasti, jonka ohella
myo6s tukivalineiden ké&ytdssé saasteltiin. Muotoilijoiden itsemarkkinoinnin toteutus
nojasi kanavien kautta tarkasteltuna Facebookin, sdahkopostin ja omien suhteiden hyo-
dyntamiseen, sekd kuvien kayttéon itsepromootion tukivalineend. Nain ollen tutkimuk-
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sen tekijan esittdma itsepromootiomalliehdotus ei saanut juurikaan vahvistusta ainakaan
muotoilijoiden parissa, vaikka kaikille esitellyille kanaville ja valineille 16ytyikin vahin-
taan kaksi kayttajaa vastaajien parista. Itsepromootion toimenpiteisiin, seka niihin liitty-
viin kanaviin ja tukivélineisiin liittyvaa esitystd voidaan joka tapauksessa pitdd tamén
tutkimuksen vahvimpana kannanottona akateemiseen itsemarkkinointikirjallisuuteen.
Tutkimuksen tekijan mielestd ehdotettua mallia ei voi kuitenkaan pitaé vield valmiina,
vaan se vaatii viela lisdhiontaa etenkin erilaisten internetiin liittyvien kanavien ja véli-
neiden kohdalta. Yhtend tamén tutkielman esittdmand jatkotutkimuskohteena voisikin
olla esitetyn mallin jatkotarkastelu ja kehittdminen eteenpéin. Etenkin internet-
ymparistoon liittyvien kanavien luokittelussa riittdd varmasti haastetta vield pitkaksi
aikaa eteenpain.

Itsemarkkinoinnin toteutuksen osalta vahvin testikytkds olemassa olevaan teoriaan
muodostui McCorklen ym. (1992) esittdmiin promootiotoimenpiteisiin, joita hyodynnet-
tiin osana tutkijan tekem&i mallia, jonka myota testattiin erilaisten itsepromoo-
tiokanavien ja tukivalineiden kayttoa vastaajien parissa. Kaikkia McCorklen ym. teorian
esittdmid viittd itsepromootiotoimenpidettd (yhteydenotot, mainonta, henkilékohtainen
myyntityd, PR-toimet ja myynninedistaminen) oli kéytetty vastaajien keskuudessa. Suu-
rin painoarvo muodostui kuitenkin PR-toimille, joilla viitattiin tassé tutkimuksessa ver-
kostoitumiseen ja suhteiden luontiin. PR-toimiin suorittamiseen oli myods kaytetty eni-
ten erilaisia markkinointikanavia. PR-toimia ja verkostoitumista voidaankin pitda mer-
kittdvimpana teorian esittdmana itsepromootiotoimenpiteend kun asiaa tarkastellaan
muotoilijoiden nakdkulmasta. Myos tutkimuksen ensimmaisessa vaiheessa haastatellut
muotoilijat Ristomatti Ratia ja Mikko Laakkonen korostivat verkostoitumisen ja suhtei-
den merkitysta etenkin muotoilun toimialalla. Tamén tutkimuksen perusteella itsemark-
kinointiin liittyvassa tulevassa tutkimuksessa tulisikin pyrkid huomioimaan suhteisiin ja
verkostoihin liittyva ndkdkulma entistd paremmin. Nain ollen jatkotutkimusaiheena
voisi olla esimerkiksi se, millaiset tekijat vaikuttavat suosiollisesti henkilon ammatilli-
siin suhde- ja verkostoitumistavoitteisiin. 4P-lahtoiseen itsemarkkinointikirjallisuuteen
voisikin ndin ollen yhdistaa ajatuksia esimerkiksi suhdemarkkinoinnin teoriasta.

Tutkimuksen aihealueeseen liittyvat johtopaatokset

Kuten tassé tutkielmassa mainitaan jo aikaisemmin, itsemarkkinointiin liittyvé akatee-
minen kirjallisuus on muun muassa varsin suppeaa, itsemarkkinointia laaja-alaisesti
késittelevéd sekd itsepromootiotoimet ja internet-nékdkulman huonosti huomioivaa.
Nain ollen tdman tutkimuksen myo6ta oli olemassa hyvéat mahdollisuudet tarjota aihee-
seen liittyvaan akateemiseen kirjallisuuteen jotain uutta nékdkulmaa.

Kokonaisuutena tdmé tutkielma tarjoaa tiivistetyn, itsemarkkinointia prosessina tar-
kastelevan kuvauksen itsemarkkinoinnin eri osa-alueista aina itsemarkkinoinnin suun-
nittelusta toteutukseen. Tyossé esitetddn prosessi myos kuviona, mitd ei aikaisemmissa
julkaisuissa ole tehty. Etenkin suomenkielisessa Kirjallisuudessa itsemarkkinoinnin ké-
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sittelyyn liittyy suurta uutuusarvoa, silla aihetta kasittelevaa akateemista Kirjallisuutta ei
juuri ole olemassa - ainakaan itsemarkkinointi-otsikon alla kasiteltyna. Tutkielma tarjo-
aakin tutkielman tekijan késityksen mukaan ensimmadisen suomen Kielelld toteutetun
itsemarkkinointia kokonaisvaltaisesti kasittelevan tutkimuksen.

Myo6s muotoilun ja itsemarkkinoinnin yhdistdmistd voidaan tutkielman tekijan ym-
marryksen mukaan pitaa tutkielman ainutlaatuisena teoreettisena saavutuksena. Toisaal-
ta akateemisesta kirjallisuudesta ei tutkimusprosessin aikana mydskéaéan 16ytynyt yhtaén
aikaisempaa tutkimusta, jossa olisi tutkittu jonkin ammattiryhman konkreettisia itse-
markkinointitoimia. Itsemarkkinointia onkin aikaisemmin lahestytty lahinna siihen oh-
jeistavasta ndkokulmasta. Tdman ohella aiemmat itsemarkkinointiin liittyvét tutkimuk-
set ovat késitelleet muun muassa yliopisto-opiskelijoiden kasityksia itsemarkkinointiin
liittyvien vyliopistokurssien hyodyllisyydesta. Itsemarkkinointiin liittyvida kaytannon
toimia voisi ndin ollen tutkia jatkossa tdman tutkimuksen viitoittamalla tiella muillakin
kuin muotoilun toimialalla. Toisaalta myds muotoilijoille tehty laajemman otoksen si-
séltava tutkimus toisi yleistettavampaa tietoa muotoilijoiden itsemarkkinointiin liittyen.

Yhteenvetona tdma tutkielma tuo itsemarkkinointia ké&sittelevaan akateemiseen Kir-
jallisuuteen ja tutkimukseen uutta ndakokulmaa muutamalta eri kannalta tarkasteltuna.
Tydssa muun muassa testattiin olevassa olevaa teoriaa, tuodaan aiheeseen uusi tarkaste-
lundkdkulma muotoilijoiden kautta, tarjotaan uusi tarkennettu ja laajennettu nakékulma
itsemarkkinoinnin promootiotoimiin liittyen seka juurrutetaan itsemarkkinointia myos
osaksi suomenkielista akateemista kirjallisuutta.

7.4.2 Kaytannolliset johtopaatokset ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Tama tutkielma tarjoaa uusia nakokulmia ja keinoja kenelle tahansa, joka on kiinnostu-
nut omaan ammatilliseen menestymiseensa lahtokohtaisesti positiivisesti vaikuttavista
itsemarkkinointitoimista. Nain ollen tutkielman ja tutkimustulosten potentiaalisena kay-
tdnndn hyodyntdjana voi toimia kuka tahansa ammatillisesta taustasta huolimatta.
Tutkimuksen myota selvisi, ettei muotoilijoiden itsemarkkinointi ole erityisen suun-
nitelmallista tai aktiivisesti toteutettua. Itsemarkkinointiin ei mydskéan kéayteta kovin
monipuolisia kanavia tai tukivélineitd. Tutkimustulosten perusteella muotoilijoiden it-
semarkkinointitaidoissa onkin havaittavissa kehitettdvdd. Muotoilijat nayttivat myos
tulosten perusteella itsekin ymmartdvédn omaan markkinointiinsa liittyvan taitotason ja
(epd)aktiivisuuden. Toisaalta 91 prosenttia Kyselytutkimuksen vastaajista piti myos
suomalaisten muotoilijoiden itsemarkkinointitaitoja kokonaisuudessaan huonoina, mika
vahvistaa alan markkinointitaitojen kehittdmistarvetta entisestddn. Muotoilijoiden
markkinointitaitojen kehittamiselld onkin tulevaisuudessa erittéin tarked rooli koko alan
kehityksen kannalta. Markkinoinnin ohella myos yleisempi liiketoimintaan liittyva tie-
tous voisi auttaa muotoilijoita menestymaan paremmin liike-elaméssa. Itsemarkkinoin-



108

nin ohella mielenkiintoinen jatkotutkimusaihe olisikin muotoilijoiden liiketoimintaan ja
yrittdjyyteen liittyvéan tietouden tutkiminen. Toisaalta muotoilijoille olisi hyva saada
itsemarkkinoinnin suhteen myos jokin vertailuryhmé - toteutuuko itsemarkkinointi jol-
lain toisella ammattialalla paremmin.

Tutkimustuloksista ilmeni myos, ettd muotoilijat ymmérsivat markkinointitaitojen
tarpeellisuuden ja olivat vapaiden kommenttien kautta annetun palautteen mukaan kiin-
nostuneita itsemarkkinointiin liittyvistd asioista. Nain ollen téssa tutkielmassa tarjottua
tietoa itsemarkkinointiin liittyen voisi hyvin potentiaalisesti hyodyntédd kokonaisuudes-
saan muotoilijoiden itsemarkkinoinnin kehittdmiseen. Toisaalta alalla nayttaisi myos
olevan kysyntad itsemarkkinointitaitojen kehittdmiseen pyrkivaan toimintaan, esimer-
kiksi koulutusten tai kurssien muodossa.

Tyon aikana kehitetty itsepromootion toteutusmalli tarjoaa tiivistetyn ja jaotellun ku-
vauksen siitd, millaisten kanavien ja tukivalineiden avulla itsemarkkinoinnin kaytannén
toimia voi toteuttaa. Malli on rakennettu etenkin muotoilijoiden nakékulmasta, joten se
on hyodyllisin juuri muotoilijoiden ammattikunnan kannalta. Toisaalta mallia voi hyo-
dyntdd myds muissa tehtévissa. On kuitenkin huomioitava, etta jokaisen itsemarkkinoi-
jan tulee pyrkia huolellisen suunnittelun kautta arvioimaan sitd, mita tassa tyossé esitet-
tyja toimia, kanavia tai tukivélineitd oman tavoitteen saavuttaminen mahdollisesti vaatii.
Kaikki tassa tyossa esitellyt itsepromootiotoimet, itsepromootiokanavat ja itsepromooti-
on tukivéalineet muodostavat niin sanotun ideaalimahdollisuuden itsemarkkinoinnin kéy-
tannon toteutukseen, josta jokainen voi valita omiin tarkoituksiinsa sopivia elementteja.

Tutkimuksen kautta ilmeni myos, ettd hyvin suuri osa vastaajista (noin 79 %) koki,
ettei heille ole opetettu tarpeeksi markkinointia muotoilun opintojen yhteydessa. Nain
ollen tutkimustuloksen perusteella voidaan esittda, ettd muotoilijoiden koulutuksessa on
kenties havaittavissa markkinointitaitojen mentdva aukko. Samaa mieltd olivat myos
tutkimuksessa haastatellut konkarimuotoilijat Ratia ja Laakkonen. Néin ollen muotoi-
lualalla tarjottava opetus vaatii tutkimuksen vihjeen perusteella kenties parannuksia.
Toisaalta tutkimuksen perusteella herdd myos kysymys, miten muotoilijoille opetetaan
markkinointia talla hetkelld. Yksi timan tutkimuksen heréattdmista potentiaalista jatko-
tutkimusmahdollisuuksista onkin tutkia, millainen rooli markkinoinnilla tai sen opetuk-
sella on muotoilualan korkeakouluissa télla hetkella.

Tutkimuksen kautta nousi esille myds muotoilun ja markkinoinnin yhdistdmiseen
liittyneet negatiiviset asenteet Suomessa. Né&in ollen potentiaalisena jatkotutkimusai-
heena voisi olla hallitsevan asenneilmapiirin tutkiminen: onko muotoilun ja markki-
noinnin yhdistamiseen liittynyt huono asenne periytynyt sukupolvelta toiselle alan oppi-
laitoksiin.



109

7.5 Y hteenveto

Tassa tutkielmassa on kasitelty itsemarkkinointia muotoilijoiden ammattikunnan kon-
tekstissa. Tutkielmassa kasiteltiin itsemarkkinointia siihen liittyvan kokonaisprosessin
nakokulmasta. Itsemarkkinointiteorian (esim. McCorkle ym. 1992, Batra ym. 2009 &
Merdin 2011) mukaan itsemarkkinointiin liittyy prosessina seka suunnittelua etté toteu-
tusta eli itsepromootiota. Prosessiin kuuluu tiivistetysti 1) lahtokohta-analyysi, 2) tavoit-
teiden maarittely, 3) kohderyhmén maéarittely, 4) positiointi, 5) markkinointimixin
suunnittelu seka 6) itsemarkkinoinnin toteutus kéytdnndssa eri promootiotoimenpiteita
suorittaen, eri kanavia ja tukivélineita hyodyntéen. Itsemarkkinointiin liittyvana lahto-
kohtana voidaankin pitéa, ettei kumpikaan padvaiheista voi toimia taysimaaraisesti yk-
sinaan. Itsemarkkinointia voi tehdad ilman suunnittelua, ja suunnittelua voi tehda ilman
toteutusta, mutta optimaalinen lopputulos vaatii molempien osa-alueiden laadukasta
yhteistoteutusta.

Tassa tutkielmassa esitelty tutkimusprosessi koostui kasiteanalyyttisen tutkimuksen
ohella kolmivaiheisesta empiirisestéd tutkimuksesta. Tutkimuksen ensimmaisené vaihee-
na tehtiin kaksi teemahaastattelua, joiden kautta tutkittiin urallaan menestyneiden muo-
toilijoiden nakemyksia itsemarkkinointiin sekd heidan omiin markkinointitoimiinsa liit-
tyen. Tutkimuksen toisessa vaiheessa suoritettiin itsemarkkinointiteorian promootio-
osan taydentdmiseen pyrkinyt kyselytutkimus muotoilijoiden keskuudessa, silld aiem-
massa Kirjallisuudessa oli havaittavissa puutteita. Vaiheen kautta tutkittiin myos erilai-
siin itsepromootiotoimenpiteisiin sopivia promootiokanavia ja vélineitd muotoilijoiden
nakokulmasta. Vaiheen tulosten ja aiemman teorian perusteella rakennettiin uusi tietoja
yhteenvetédva ja luokitteleva malli itsepromootion toteutukseen liittyen. Mallia kaytettiin
apuna tutkimuksen viimeisen vaiheen kyselyn rakentamiseen.

Tyon teoriaosuudessa esitettya itsemarkkinoinnin prosessikuvausta testattiin tyon
empiirisen osan kolmannessa vaiheessa tutkimalla, miten paljon muotoilijat suorittavat
tai kdyttavat teorian ehdottamia asioita kdytannossa ja omissa markkinointitoimissaan.
Tutkimuksen avulla pyrittiin kertomaan miten muotoilijat markkinoivat itsedan. Muo-
toilijoiden itsemarkkinointia lahestyttiin erikseen markkinoinnin suunnittelun ja toteu-
tettujen markkinointitoimien (itsepromootio) osalta. Tutkimus toteutettiin séhkdisena
kyselytutkimuksena 27.3. — 7.4.2014. Vastaajat hankittiin Teollisuustaiteen liitto Orna-
mon viikkotiedotteeseen kahtena perékkéisend viikkona sijoitetun rekrytointiviestin ja
linkin kautta.

Tutkimuksen empiirinen osuus osoitti, ettei itsemarkkinoinnin suunnitteluun ole pa-
nostettu kovin paljon muotoilijoiden keskuudessa, mutta suunnittelua on kuitenkin jos-
sain maarin tehty itsemarkkinointiteorian esille nostamiin seikkoihin peilaten. Tutki-
muksessa luodun arvosteluasteikon perusteella muotoilijoiden itsemarkkinoinnin suun-
nittelun kokonaisarvosanaksi muodostui tyydyttava. Itsemarkkinoinnin toteutusta kos-
kenut osa kertoli, etteivat muotoilijat kdyta itsemarkkinointiinsa kovin monenlaisia pro-
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mootiokanavia, eivatkd mydskaan kovin aktiivisesti. Tiivistetyn tutkimustuloksen pe-
rusteella muotoilijat markkinoivat itsedén aktiivisimmin sahkopostin, Facebookin ja
suhteittensa kautta, ja kayttavat markkinoinnin tukivalineena kuvia. Tutkimustuloksista
tuli hyvin esille my6s verkostoitumisen ja henkilosuhteiden tarked merkitys muotoilijan
tyossd. Kokonaisuutena tutkimusraportti tarjoaa kuvauksen muotoilijoiden suorittamista
itsemarkkinointitoimista ja lisad ymmarrysta aihealuetta kohtaan. Kokonaisuutena ta-
maén tutkimuksen tulokset muodostuivat itsemarkkinoinnin tutkimisesta 45 (n=2, n=10,
n=33) muotoilijan tai muotoilun opiskelijan tuottaman tutkimusmateriaalin kautta.

Itsemarkkinointiin liittyy paljon potentiaalisia jatkotutkimusaiheita, sill& aihealueesta
ei ole olemassa kovinkaan paljon akateemista tutkimustietoa. Aiheeseen liittyen kaiva-
taan etenkin tarkasti rajattuja tutkimuksia, jossa aihealueeseen liittyvia teemoja kasitel-
laén yksityiskohtaisesti. Esimerkiksi itsemarkkinointiin liittyvat promootiotoimet ovat
yksi potentiaalinen lisatutkimuskohde. My6s muotoilijoiden markkinointitoimet ovat
potentiaalinen jatkotutkimuskohde esimerkiksi tdman tutkielman viitoittamalla tiella.
Toisaalta tassé tutkimuksessa kaytettya sahkoistd kyselyd voitaisiin hyvin hyddyntaa
my06s muiden toimialojen ammattilaisten itsemarkkinoinnin tutkimiseen. Myds muotoi-
lualan markkinointikoulutusta tutkiva ja kehittdmiseen pyrkiva tutkimus on tdman tut-
kimuksen tulosten perusteella aiheellinen, silla tutkimukseen vastanneet muotoilijat
eivat kokeneet saaneensa tarpeeksi markkinointikoulutusta muotoilun opinnoissaan.
Toisaalta itsemarkkinointi koettiin tarkeaksi aiheeksi kyselyyn vastanneiden henkil6i-
den antamissa vapaissa kommenteissa.
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LIITE1 TEEMAHAASTATTELUJEN KYSYMYSRUNKO

Kuinka tarkasti olette suunnitelleet / miettineet omaa itsemarkkinointianne uranne aikana?
Kuvaako markkinointia paremmin sana suunniteltu vai suunnittelematon?

Oletteko mielestdnne olleet aktiivinen vai passiivinen itsenne markkinoija?

Milla tavoin / minka kanavien kautta olette markkinoineet itsednne uranne aikana?

Onko markkinointi muuttunut paljon urakehityksen myota?

o ¢ &~ w d PF

Mitka itsemarkkinointimenetelmét tai -kanavat ovat mielestanne olleet menestyksenne kannalta merki-
tyksellisimpid?
7. Millaisena olette kokeneet itsenne markkinoinnin? Onko se ollut helppoa vai vaikeaa?
8. Oletteko omasta mielestdnne osanneet markkinoida itsednne tarpeeksi hyvin?
9. Millainen rooli itsemarkkinoinnnilla ja omalla aktiivisuudella on mielestanne ollut oman menestyksenne
kannalta?
10. Millaisista ominaisuuksista Koostuu .......................... henkilokohtainen bréndi?
11. Kuinka tarkasti olette miettineet omaa henkilokohtaista brandiédnne uranne aikana?
12. Onko henkildkohtainen brandinne muodostunut itsestaan vai oletteko pyrkineet vaikuttamaan sen
muodostumiseen? Oletteko pyrkineet luomaan itsestanne tietynlaisen mielikuvan suunnittelijana?
13. Onko henkilgkohtainen brandinne muuttunut paljon uranne aikana? Miten?
14. Millainen rooli henkiltkohtaisella brandill on mielestdnne ollut menestyksenne kannalta?
15. Pitd&kd muotoilijan luoda itselleen brandi, mikali hdn haluaa menesty&?
16. Onko itsensd paketoinnista mielestdnne mitaén hydtya?
17. Miten suomalaiset muotoilijat markkinoivat mielestdnne itsedan?
Erittdin hyvin - hyvin - huonosti - erittdin huonosti
18. Milla tasolla suomalaisten muotoilijoiden itsemarkkinointi on mielestanne verrattuna ulkomaalaisiin kil-
pailijoihin?
19. Olemmeko parempia vai huonompia?
20. Ovatko suomalaiset muotoilijat mielestdnne tarpeeksi innokkaita ja aktiivisia markkinoimaan itsedan
(Suomessa / ulkomailla)?
21. Onko suomalaisilla muotoijoilla mielestanne tarpeeksi osaamista itsensé markkinointiin
tai brandéamiseen?
22. Millainen kehityssuunta muotoilijoiden itsemarkkinointiin mielesténne liittyy?
jatkuvasti parantuva - paikallaan junnaava - taantuva
23. Miten suomalainen kulttuuri (yleinen ilmapiiri, asenteet, tavat toimia jne.) vaikuttaa mielestanne
suomalaisten muotoilijoiden itsemarkkinointiin?
24. Suhtaudutaanko itsemarkkinointiin positiivisesti vai negatiivisesti?
25. Miten ja milld keinoin suomalaisten muotoilijoiden itsemarkkinointia voitaisiin kehittad?

26. Onko muotoilijoiden itsemarkkinointi aihealue, johon kannattaisi kiinnittda enemmé&n huomiota?
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LIITE 2 INFORMOIDUN KYSELYTUTKIMUKSEN
KYSYMYSLOMAKE

PRO GRADU -TUTKIMUS: MUOTOILIJOIDEN ITSEMARKKINOINTI SUOMESSA

Arvoisa muotoilija tai muotoilun opiskelija

Tassa pro gradu -tutkimuksen osassa kartoitetaan erilaisia kanavia ja valineitd, joita muotoilija voi kayttaa itsensa ja oman
osaamisensa markkinointiin kun hén etsii tytpaikkaa tai yhteistybkumppaneita, tai haluaa kasvattaa tunnettuuttaan. Asiaa
tarkastellaan viiden itsepromootiokategorian (1. yhteydenotot, 2. mainonta, 3. henkildkohtainen myyntityd, 4. PR ja 5.
myynninedistdminen) kautta.

Listaa kunkin kategorian/kysymyksen alle sopivia vaihtoehtoja mahdollisimman yksinkertaisesti ilmaistuna, mieluiten
yhdella sanalla per ‘'ranskalainen viiva’. Huomaa, etta eri kategorioihin voi listata myds samoja kanavia ja valineita, mikali
ne sopivat mielestasi useamman otsikon alle. Eri vaihtoehtoja miettiessd kannattaa pohtia esimerkiksi sahkoisia ja ei-

sahkdisia kanavia seka valineitd. Kaikki kysymykset kannattaa kdyda lapi ennen vastaamista!

Vastaaja: O muotoilija O muotoilun opiskelija

1. YHTEYDENOTOT - TIETTYYN TAHOON TARKASTI KOHDISTETTU OMAN OSAAMISEN MARKKINOINTI

Yhteydenottokanavat: Mitd kautta muotoilija voi markkinoida osaamistaan suoraan valitsemilleen potentiaalisille
yhteistydkumppaneille? (Esimerkki: Matti-muotoilija haluaa tarjota osaamistaan kymmeneen valitsemaansa muotoilualan yrityk-
seen ja yhteis66n. Millaisilla valineilla tai mité kautta Matti voi ottaa yhteytta yrityksiin/yhteiséihin?)

Yhteydenoton tukivélineet: Mitdi omaa osaamista esille tuovia materiaaleja muotoilija voi kdyttda yhteydenottojen
tukena? (Esimerkki: Millaisten todisteiden avulla Matti-muotoilija voi tuoda esille omaa osaamistaan kun han ottaa yhteytta yrityk-
siin/yhteis6ihin?)

2. MAINONTA - OMAN OSAAMISEN MARKKINOINTI LAAJALLE YLEISOLLE

Mainontakanavat/paikat/mediat: Missa muotoilija voi esitelld ja mainostaa omaa osaamistaan ja téitaan? (Esimerkki:
Matti-muotoilija toivoo, etté joku potentiaalinen yhteistydkumppani [6yt4a hénet ilman suoraa yhteydenottoa yritykseen tai yhteis66n
(vrt. edellinen kohta). Missd Matin kannattaa olla esilla jos Matti haluaa esitelld osaamistaan ja t6itddn oman alan ammattilaisille?
Entd jos Matti haluaa esitelld toitdan yleisesti kaikelle kansalle? Listaa tdhan kohtaan mainontakanavien/paikkojen yleisnimityksid,
tarkemmat mainontavélineiden nimet kuuluvat seuraavan kysymyksen alle!)

Mainonnan tukivédlineet: Mitd mainostamiseen soveltuvia palveluita tai materiaaleja muotoilija voi kadyttda oman
osaamisensa esilletuontiin edelld mainituissa kanavissa? (Esimerkki: Matti-muotoilija on paattanyt mainostaa/esitella omia
téitddn mahdollisimman laaja-alaisesti joka puolella. Mink& nimisid palveluita tai sovelluksia Matti voi kayttdad? Entd mitd mainonta-
materiaaleja Matti voi hankkia itsens& mainostamiseen?)
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3. HENKILOKOHTAINEN MYYNTITYO - OMAN OSAAMISEN MARKKINOINTI VUOROVAIKUTUSTILANTEISSA

Henkilokohtaisen myyntityon kanavat/paikat/mediat: Missd muotoilija voi tuoda esille omaa osaamistaan suoraan
toiselle henkilolle? (Esimerkki: Missa tilanteissa tai paikoissa Matti-muotoilija paasee keskustelemaan omasta osaamisestaan
oikeanlaisten henkildiden kanssa? Mihin Matin kannattaa menné tai mihin Matin kannattaa osallistua?

Henkilokohtaisen myyntityon tukivalineet: Mita materiaaleja tai védlineitd muotoilija voi kayttda henkilokohtaisen
myyntitydn tukena? (Esimerkki: Kun Matti-muotoilija kertoo omasta osaamisestaan henkildlle X, millaisia materiaaleja tmv. Matti
voi kayttaa keskustelun tukena?)

4. PR - VERKOSTOITUMINEN JA YHTEISTYOSUHTEIDEN LUOMINEN

Verkostoitumiskanavat/paikat/mediat: Missd muotoilija voi luoda suhteita haluttuihin yhteistydkumppaneihin tai
muihin alan ammattilaisiin? (Esimerkki: Mihin Matti-muotoilijan kannattaa osallistua tai mihin Matin kannattaa menna jos han
haluaa luoda suhteita yhteistydkumppaneihin tai muihin alan ammattilaisiin?)

Verkostoitumisen tukivédlineet: Mitd materiaaleja tai véalineitd muotoilija voi kadyttaa verkostoitumisen tukena?
(Esimerkki: Kun Matti-muotoilija on tekemisissa erilaisten henkildiden kanssa, miten Matti voi edesauttaa sita, ettd han paasee
myos jatkossa tekemisiin k.o. henkildiden kanssa?)

5. MYYNNINEDISTAMINEN - OMAN HOUKUTTELEVUUDEN LISAAMINEN, LISAARVON TUOTTAMINEN

Millaisten ekstra-tekijoiden tai -ominaisuuksien avulla muotoilija voi tehda itsestddn houkuttelevamman yhteis-
tyéokumppanin ja pyrkia erottumaan kilpailijoista? (Esimerkki: Mihin Matin tulee kiinnittdd huomiota, jos han haluaa tehda
haluttuihin yhteistydkumppaneihin mahdollisimman hyvan vaikutuksen? Mink& avulla Matti voi erottua edukseen kun han on teke-
misiss& muiden ihmisten kanssa livena tai etdna?)

Palauta lomake torstaihin 20.2.2014 mennessa kirjekuoreen joko Patterin tilan edessé olevalle ilmoitustaululle tai luokan 329C ilmoitustaululle.

Kiitos vastauksistasi! @




123

LIHTE 3 SAHKOISEN KYSELYTUTKIMUKSEN

KYSYMYSLOMAKE

VASTAAJA

Status ja sukupuoli *

| Muotollja MNainen

| Muctollun opiskelija Miss

Ik *

vuotta

Muotoilualan koulutus

Valmis tutkinto tai valmiit tutkinnot
| Ammattikoulututkdnto tal vastaava
| Alempl ammattikorkeakoulututkinte tal vastaava
| Kandidaatin tutkinto tai vastacava
1 Ylempl ammattikorkeakoulututkinte tal vastaava
| Maisterin tutkinte tal vastaava
| Lsensiaatin tutkinte tai vastaava

1 Tohtorin tutkinte tal vastacva

Tamdanhetkinen ammatillinen filanne *
Paatoimi v

Tydkokemus muotoilun alalta *

vuotta
y

En etsi
Kyll&, jorkin verran

Kyllé, aktitvisesti

Seuraava —=

‘

§$/== Turun kauppakorkeakoulu

<
3) Turku School of Economics
‘ TURUN YLIOPISTO * UNIVERSITY OF TURKU

Luovan talouden ja johtamisen maisteriohjelma

Pro gradu -tutkimus: Muotoilijoiden itsemarkkinointi Suomessa
Tiina Kemppainen

tijoke@utu fi

Keskenerainen tutkinto (opiskelija)

Ammattikoulututkdnto tal vastaava

Alempl ammattikorkeakoulututkinto tal vastaava
Kandidaatin tutkinto tal vastaava

Ylermpi ammattikorkeckoulututkinte tai vastaava
Maisterin tutkinte tai vastaava

Lisensiaatin tutkinte tai vastaava

Tehtorin tutkinto tal vastaava

Sivutoimi (jos on) v

Etsitko talla hetkelld vusia tydmahdollisuuksia tai yhteistybkumppaneita? *

25% valmiina
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ITSEMARKKINOINNIN SUUNNITTELU

Kuinka tarkasti olet madritellyt seuvraavat asiat omaan vraasi liittyen? *

Rastita myss
téma sarake,
jos olet tehnyt

madrittelyn
En Ep&tarkasti / Melko Eritt&in kirjallisena
ollenkaan suurinpiirtein tarkasti Tarkasti  tarkasti ~

Oma pitk&n acikavdlin (10-> vuotta)
uratavoite ja unelma

Lahitulevaisuuden (0-5 vuotta)
uratavoittest

Reitti tavoitteiden sacvuttarmiseksi

Oma ydinosaaminen ja ydinosaamista
tukevat taidot

Omat vahvuudet muecteiljana
Omat heikkoudet muotoilijana

Omat kipailuvaltit (mikd erottaa sinut
muista)

Kuinka tarkasti olet analysoinut seuraavia muotoilijan toimintaympdristéon liittyvid
asioita? *

Olen tehnyt
En Epdatarkasti / Melko Erittdin kirjallisen
ollenkaan vahdisest tarkasti  Tarkasti  tarkasti analyysin

Muatoilualan tilanne talla hetkelld

Muctollualan tulevaisuus (frendit
skenaariot)

Tulevaisuuteen lithyvét ammatilliset
mahdollisuudet

Tulevaisuuteen lithyvat ammatilliset
uhkat

Kilpailjoiden {muut muctoilijat)
wahvuudet

Kilpailijoiden heikkoudet

Kuinka tarkasti olet tutkinut ja kartoittanut seuraavia asioita muoteilijan ammattiisi
liittyen? *

Olen tehnyt
En Epd&tarkastl Melko BN kirjallisen

cllenkaan / v&hdisesti tarkasti Tarkasti tarkasti  kartoituksen

Cmaan osaamiseen sopivia tydtehténid taroavat
yritykset (locja joukko)

Sinulle parhaat mahdolliset tyénantajat (karsittu
joukko)

Parhalden tydnantajien yrityskulttuur ja ty&ntekijéihin
liittyvd vaatimustaso

Reitit, joiden kautta parhaisin tyépaikkeihin vei
padstd taihin

Cmaa osaamista taydentavat potenticaliset
yhteishrdkumppanit {lacja joukko)

Sinulle parhaat mahdolliset yhteistydkumppanit
(karsittu joukko)

Parhaiden yhteistydkumppanien toimintatavat
Reitit, joiden kautta parhaiden

yhteistyGkumppaneiden kanssa voi padsta
yhteistyGsuhteeseen




Kuinka tarkasti olet suunnitellut seuraavia asicita muotoeilijan ammattii

Qlen tehnyt
En Epdtarkasti / Melko Eittdin - kirjallisen

ollenkaan suurinpiirtein tarkast Tarkasti tarkasti  suunnitelman
Millaisena pakettina/brénding markkinoit itsedsi
Miten kehitdt pakettiasi/brdndidsi jatkossa
Miten hinneittelet pakettisi/brandisi
Miten otat yhteyttd potentiaalisin ty&nantajiin

Miten otat yhteyttd potentiaalisiin
yhteistydkumppansihin
Miten mainestat itsedsi, osaamistasi ja/tai tuotteitasi

erl kanavien ja vdlineiden avulla

Miten tuot omaa ocsaamistasi esille jokap&i
filanteissa (ns. oman osaamisen myyminen)

Miten luot suhteita ja verkostoidut

Miten luot itsestdsi mielikuvan mahdollisimman
houkuttelevana yhteistySkumppanina

Miten pidét kifaa itsemarkkinointiin lithyvisté
tolmistasi

Miten arvicit itsemarkkinointitoimenpiteittesi
onnistumista

=—Edellinen| Seuraava—>

50% valmiina

ITSEMARKKINOINNIN TOTEUTUS - PROMOOTIOTOIMET

Millaisiin itsemarkkinointitarkoituksiin kaytat seuraavia perinteisia kanavia?
(valitse kaikki sopivat vaihtoehdot)

En kaytd Csaamiseni Qrman
kanavaa Itseni tai tai houkuttelevuuteni
itseni Yhteyden- tuotteitteni tuotteitteni lisG&miseen
markkinointiin - oftoihin jo esittelyyn/ myymiseen/  Ammatiliseen muotoilun

/promooctioon tiedusteluinin mainostamiseen tarfjoamiseen verkostoitumiseen ammattilaisena

Puhelin *
Posti *
Lehdet *
Radio *
Televisio *

Seminaarit, luennot, kurssit

Messut kotimaassa =
Messut ulkomailla *
Myyijdiset ¥

Néyttelyt =

Alan yritysten (&restdmat
tilglsuudet *

Vierailut ja tapaamiset *

Omat henkildsuhteet ja -
kontaktit *

Jokin

Uy

rnikérE
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Miten akfiivisesti kéytat perinteisid kanavia itsesi markkinointiin?
(Listassa nakyvat ainoastaan ne kanavat, joita ilmoitit aiemmin kayttavasi)

Muutarman
Harvermrmin kerran
kuin vuosittain - Vuosittain vuodessa Kuukausittain Viikoittain P&ivittdin

Puhelin ™~

Posti ~

Lehdet *

Radlio*

Televisio *

Seminaarit, luennot, kurssit *
Messut kotimaassa *
Messut ulkomcilla *
Myyjaiset *

Néayttelyt =

Alan yritysten jarjestamat
filcisuudet =

Viercilut ja tapaamiset ©
Omat henkildsuhteet ja -
kontaktit =

Jokin

muu,

mik&e

Millaisiin itsemarkkinointitarkoituksiin kaytat sevraavia internet-kanavia?
i(valitse kaikki sopivat vaihtoshdot)

En kayta Crzoamiseni

kanawvoa tai
I Yhieyden- tuctteitteni
ottcihin ja myymiseen/

tiedusteluihin maincstamiseen tajcamiseen verkostcitumiseen ammatiiaisena

Julkaisut omissa nettiprofiileissa tai -sivuilla
Cma nettikauppa *

Cma ko

Oma blogi =
COmaot sosiaalisen median
profiiit yleisella tasclla =

Linkedin =

nstagram *
YouTube =
Julkaisut toisten ihmisten, yritysten tai yhteisdjen sivustoilla
SJosioglinen media =*

Ammattiyhteisét |

Crnamac) *

Yritysten nettisivut =

Nettikaupat =

Muut netfisivustot =

Jokin

<~ Edellinen| |Sewraava —>

75% valmiina
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Miten aktiivisesti kaytdt internet-kanavia itsesi markkinointiin?

(Listassa nakyvat ainoastaan ne kanavat, joita ilmoitit alemmin kayttavasi)

Harvernmin kuin Muutaman kerran
vuosittain vuodessc Kuukausittain Vilkeittain Pdivitt&in

Sahkdposti *

Julkaisut omissa nettiprofiileissa tai -sivuilla
Oma nettikauppa (pdivitykset) *

Orma kotisivu [pdivitykset] *

Oma blogi (paivitykset] *

Omat sosicalisen median profiilit yleisell&
tasolla ™

LinkedIn *

Facebook *

Twitter *

YouTube *

Julkaisut teisten ihmisten, yritysten tai yhieiséjen sivustoilla

Muut nettisivustot =

Jokin muu, mik&?

Miten paljon kaytat seuraavia tukivdlineitd itsesi markkinoinnissa?

Encllenkaan  Vahdn Melko paljon  Faljon  Todella paljon

Protomallit / omat tucttest *
Portfolic *

Ansioluettela/cv *

Saatekirje *
Referenssit/suositukset/ty&todistukset *
Videot *

Adnitiedostot *

Kuvat =

Kirjoitetut julkaisut (esim. artikkelit) =
Uutiskirjeet *

Esitteet *

Maksetut mainokset *

Kéyntikortti *

Palkattu markkineintiapu =

Jokin muu valine, mika?
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Miten paljon kiinnitdt huomiota seuraaviin asioihin omassa toiminnassasi? *

En cllenkaan
Pukeuturmistyyli ja muut ulkondkadn lithywat asiat
Kénytdstavat jo kéyttéytyminen
Kirjallinen viestint&tyyli
Cmien tuotosten gracfinen ilme
Crman tydn lacdukkuus
Itsestd wiilithywd ylelsvaikutelma ammattilalsena

Persoonaillisuus ja muista erottautuminen

ARVIOT JA MIELIPITEET

Vahan Melko paljion  Paljon  Erittdin paljon

Minkd kouluarvosanan antaisit itsellesi seuraavista asioista? *

Itsemarkkineintiin liithyva tietotase
Itsermarkkinointiin littyvd kéyt&nnén osaaminen
Cma itsemarkkinointiaktivisuus

Cma itsemarkkinaintitoiminta kekonalsuutena

Mitd mieltd olet seuraavista vaittamista? *

T&rysin e
migltd

Markkinoin itse&ni suunnitelmaillisesti

Markkinoln itsedini monipuolisest! e kancvia hyddyntden
Itsent markkinointi on minulle helppoa

Olen onnistunut erinomaisesti itseni markkinoinnissa

Minulle on opetettu tarpesksi markkinointia mueteilun
opintojent yhteydessd

Itsernarkkinointitaidella ef ole vaikutusta mucteilijan
ammatilizeen menestymizeen

Suomalagiset muctoilijat evat hyvid markkinoimaan itseddn
jor osaamistaan

Jokseenkin er Jokseenkin samaa Tdysin samaa
rmigltd migltd migltd

Mikdli haluat kommentoida jotain aiheeseen liittyen, ole hyvdl!

1000 merkkia jaljella

|<— EdeHmenl |La’heté vastauksetl

Vastausten lahettamisen jalkeen voit jattaa yhteystietosi arvontaan osallistumista ja/tai tutkimusraportin nettilinkkia varten. Yhteystistojasi ei

yhdisteta vastauksiisi

100% valmiina
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LIITE4 TEEMAHAASTATTELUJEN TULOKSET

Ristomatti Ratian ja Mikko Laakkosen haastatteluista nousi esille monia asioita, joita molemmat
muotoilijat pitivat tarkeind muotoilijan itsemarkkinoinnin kannalta. Sekd Ratia ett4 Laakkonen
pitivat tarkeind ennen kaikkea suhteiden luomista ja verkostoitumista, sekd omien tuotteiden
seké laadukkaan tyopanoksen kautta tapahtuvaa etenemistd muotoilijan uralla. Molemmat olivat
my0s samaa mieltd Suomessa vallitsevasta negatiivissavytteisesta ilmapiiristd muotoilijoiden
itsemarkkinointiin liittyen. Molemmat totesivat myds, ettei heiddn oma itsemarkkinointinsa ole
ollut suunniteltua.

Jokainen pelaa omilla korteillaan

Ristomatti Ratian ja Mikko Laakkosen mielesté ei ole olemassa tietynlaista ideaalimuotoilijaa,
eikd kenenk&an tule yrittdd luoda itsestddn itsemarkkinointitoimien tai oman bréndin avulla
jotain muuta kuin on. Muotoilijan ei Laakkosen mukaan tarvitse sopia johonkin tiettyyn valmii-
seen ulkonadlliseen raamiin, silla kaikki ovat erilaisia yksiléind. Laakkonen lisaa kuitenkin alal-
la toimiviin henkil6ihin ja heidédn ulkondkoonsa liittyen, ettd tyypillisesti aina nauretaan sité,
ettd kun muotoilijat kokoontuu, kaikilla on mustat paidat”. Toisaalta Laakkonen toteaa my®os,
esimerkiksi messuilla on kuitenkin suotavaa nayttaytyé ja kayttaytyd ammattimaisesti.

Laakkosen mukaan muotoilijan ei tule yrittdd rakentaa itselleen jonkinlaista muotoilijaper-
soonaa, silld se ’se on, jos se on”. ”Ma en née, ettd sitd brandid vois keksia, se tulee, tai totta
kai sitd voi ohjata...ehkd...mutta kun tekee oman duuninsa hyvin, niin siitdhdn se tulee. Itse-
markkinointi on hyvd homma kun se perustuu rehellisyyteen ja olemassa olevaan. Mut sitten
kun se menee siihen, etté sulla on keltainen kravatti ja...semmoseen keksittyyn brindin luomi-
seen...niin se ei vaan toimi, koska valheet paljastuu tallaisissa asioissa aina...Ei saa esittdd”.
Laakkonen jatkaa toisaalta, ettd ajoittain joitakin asioita voi kuitenkin hieman vérittdd. ~Jos
ulkomaalainen toimittaja kysyy suomalaiselta muotoilijalta “Mistd saat idean?” Niin se oikea
vastaus on, ettd "luonnosta”. Ne haluaa sen kuulla. Ei toimittajia kiinnosta miten asiat oikeasti
menee, toimittajia kiinnostaa tarinat, joita on kiva kirjoittaa lehteen”. Laakkonen ei kuitenkaan
koe, ettd han olisi joskus joutunut henkiléna esittdmadn jotain muuta kuin on. Myoskéan Ratia
ei usko, ettd suunnittelijan pitéisi pyrkia rakentamaan itselleen tietoisesti tietynlaista suunnitteli-
jabréndi& tai -persoonaa, silld briandi rakentuu omien toimien ja valintojen seurauksena. ”Oma
brandi on vilpittdmasti ja aidosti sitd mita sina olet”.

Vaikka omaa tuotetta tai brandia ei tule perustaa keinotekoisuuteen, ei omaleimaisesta per-
soonasta ole kuitenkaan muotoilijan uran kannalta haittaakaan, silla persoonallisuus ja kiinnos-
tavuus voivat toimia muotoilijan uraa siivittavina tekijoind. Ristomatti Ratian mukaan hanen
persoonansa on ollut yksi merkityksellinen tekija hanen oman suunnittelijauransa kannalta. Ra-
tian mukaan hanen menestyksensa taustalla ollut se, ettd han on ollut kiinnostava ja mielenkiin-
toinen persoona kauniine vaimoineen ja sisustuksineen. Lehdistdlla ja hénesta kirjoitetuilla ju-
tuilla on ollut Ratian mukaan suuri rooli siind, millainen brandi hdnesta on henkiléna ja suunnit-
telijana rakentunut.

Seké Laakkosen ettd Ratian mukaan menestyneiden muotoilijoiden joukkoon on aina mahtu-
nut monenlaisia persoonia, jotka ovat erottuneet jollain ominaisuudellaan muista. Laakkosen
mukaan muotoilijan ei kuitenkaan tarvitse erottua persoonansa kautta, vaan ennen kaikkea tyon-
s& kautta. Laakkonen viittaa puheessaan isobritannialaiseen Jesper Morrisoniin ja Egyptissa
syntyneeseen, mutta Kanadassa varttuneeseen Karim Rashidiin, jotka kuuluvat tall4 hetkell&
laaja-alaisesti ja kansainvélisesti tunnettuihin muotoilijoihin. Jesper Morrison on kuulemma
erittdin sisdanpain kaantynyt ja vahiten markkinamies mité voi olla. Ja on yks maailman par-
haista ja menestyneimmista muotoilijoista. Sitten taas joku Karim Rashid on sellainen bilehile.
Varmasti kaikki huomaa kilometrin sateell&a kun hén tulee tilaan. Kaikkee 16ytyy”.

Ratia muistelee kahta Suomi-designin tunnetuimpiin hahmoihin kuuluvaa henkil64 ja hanen
hyvid ystdviddn Timo Sarpanevaa ja Tapio Wirkkalaa. ”Timo rakasti julkisuutta.”l am the
Best”. Han oli kaunein, paras ja lahjakkain. Mutta se oli hyva, han oli lahjakas! . Ratia toteaa
ettd Sarpanevalla oli myds niin sanotusti raamit kohdillaan. ’Han oli hyvakuntoinen, atleettinen
huippu-uimari. Vahva ihminen”. Tapio Wirkkala oli Ratian mukaan taas taysin erilainen per-
soona. Ratia toteaa Wirkkalan olleen ”piippu suussa murahteleva karhu, joka ei puhunut mi-
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taén. Mutta se sopi hdnen imagoonsa ja luonteeseensa, han tykkasi asua sielld lapin majallaan.
Se kaikki luonnon Iaheisyys oli hanelle tarkeda.”

Itsemarkkinoinnissa tarkeinta aktiivisuus ja omien tavoitteiden kannalta oikeat kanavat
Omaa osaamista ja tuotetta kannattaa Laakkosen mukaan markkinoida selkedsti, ja tiiviind pa-
kettina. Laakkosen mukaan oman viestin tulee olla selked, teen tata”-tyylinen. Omasta toimin-
nastaan hdn sanoo karsineensa ne asiat, joita ei tykkdd tehdé tai joita ei osaa. ”Kaikkea ei voi
osata. ltsekin silloin kuin koulusta valmistuin, tein vihdn kaikkea...md teen graafista suunnitte-
lua, ma teen sisustussuunnittelijan hommia, mé teen muotoilua. Eli s et tee mitdan. Toisaalta
el kannata profiloitua liian tarkasti”. Laakkonen viittaa suunnittelemaansa menestyneeseen
naulakkoon, jonka menestyksen myotd hinet profiloitiin “naulakkosuunnittelijaksi” ja héneltéd
tilattiin paljon lisdd naulakoita. ”lhmiset ajattelee: tuo suunnittelee naulakoita, vaikka tana pai-
vana mulla on enemman tuoleja suunniteltuna”.

Omat itsemarkkinointitoimensa Mikko Laakkonen maédrittelee sekd suunnitelluiksi ettd
suunnittelemattomiksi - mutta kuitenkin enemmén suunnittelemattomiksi. ”Mut kyl ma hyvin
aktiivisesti olen ottanut yhteyttd, ja otan edelleen, yrityksiin kenen kans ma haluisin toi-
mia...mut en tiedd onko se sit markkinointia vai toitten hakemista”. Itsemarkkinointi on Laak-
kosen mukaan valilla ty6lasta ja drsyttdvadkin, mutta kuuluu jollain tavalla asiaan, silld “kuten
vanha sanonta kuuluu, harvoinpa kukaan tulee kotoa hakemaan tdihin”. Laakkonen ei myos-
kéan usko, ettd kukaan voi parjatd muotoilualalla ilman, ettd markkinoi itseddn jotenkin. ”Vaik-
ka kyllahan niité aina kuulee, ettd nama tahtisuunnittelijat eivat olo ikind markkinoineet itse-
ddn...ja ehkd se onkin niin...mut md vihdn luulen, ettei se ole niin”. Laakkonen toteaa myos,
ettei tunnettukaan nimi muotoilualalla tarkoita sitd, etta itsensd markkinoinnin voisi lopettaa.
Laakkosen mukaan suurin merkitys omalla urakehitykselld, ja maineen kasvamisella onkin ollut
sithen, ettd hédnet otetaan nykyisin vakavasti muotoilijana. “Ei niitd silleen tuu niita toitg, etta
joku soittaa kauheesti...vaikka on niinkin muutaman kerran kaynyt. Ehk& se ero on siing, etta
jos ottaa yhteytta johonkin yritykseen, ne vastaa ja ottaa vakavasti - mita ei viela viisi vuotta
sitten tapahtunut. Mutta eipd noi isot firmat ole hirvedsti soitelleet, itse sinne pitdd soitella”.

Laakkonen toteaa, ettd on ollut urallaan aktiivinen, muttei kuitenkaan julkisuushakuinen it-
sensd markkinoija. ”Ei mua kiinnosta yhtaan (julkisuus). Ainoo motivaatio itselle miksi jossain
lehdessa on juttuu, on se, et jos jossain lehdessa on juttuu susta ja siind on kuva sun duuneista,
ne duunit voi myyda paremmin. Milld&an muulla ei olo mitdan valia.. M& en née siina arvoa, etta
naan itseni lehdessa, parempi jos niissa ois vaan duuneista kuvia ”. Etenkédan kotimaisissa leh-
dissa esiintymisessa Laakkonen ei nde oman uransa kannalta mitaan tarkoitusta.

Laakkosen muotoilijauran kannalta yksi merkityksellisimmistad itsemarkkinointikanavista on
ollut vuosittain huhtikuussa jarjestettavilla Milanon kansainvalisilla huonekalumessuilla (ltal.
Salone Internazionale del Mobile di Milano), joille Laakkonen osallistui kumppaneidensa kans-
sa vuosina 2005 - 2007. Messuiltakaan ei kuitenkaan kannata odottaa yhdessa yossa tapahtuvaa
menestystarinaa. Laakkonen tiivistdd omat Milanoon suuntautuneet messumatkansa seuraavasti.
”Ekana vuonna valmistajat ei olleet oikeastaan ollenkaan kiinnostuneita, mutta lehdet ja media
oli. Toisena vuonna taas oli ehka fifty-fifty, ja alkoi tulemaan jo valmistajia. Kolmantena vuon-
na ei ollut lehdet end& ollenkaan kiinnostuneita, mutta valmistajat oli. Eli se meni ihan niin
kuin ois suunniteltukin...mut sitd ei kyl\& tehty. Lihdettiin hakemaan nékyvyyttd ja kontakteja”.

Laakkosen mukaan Milanon huonekalumessut olivat aikaisemmin tapahtuma, jonne etenkin
aloittelevien muotoilijoiden kannatti pyrkia esittelemdan omia tuotteitaan ja osaamistaan. Viime
vuosina tapahtuma on Laakkosen mukaan kasvanut kuitenkin niin paljon, ettd erottuminen Kkil-
pailijoiden massasta on muodostunut hankalammaksi. ”Siind on mygs se ongelma, etta se on
kaikista isoin tapahtuma...joka vuosi se tuntuu kasvavan kuin pullataikina. Vield silloin 2005 -
2007 Satellitessa oli paljon vihemmdn kilpailua nuorille suunnittelijoille”. Laakkosen mielestd
messuilla on kuitenkin nykyisin esilld niin paljon ’roskaa”, ettei suomalaisella muotoilulla ole
hénen mielestdén kuitenkaan hankalaa erottua edukseen, ’koska me tupataan tehdé jotain jarke-
vaa”.

Messuaikoinaan Laakkonen kertoo tehneensd kumppaneidensa kanssa myds muunlaista
oheismarkkinointia messuihin liittyen. Toimenpiteisiin kuuluivat muun muassa lehdistotiedot-
teiden lahettdminen ja ennakkoyhteydenotot valmistajiin. Messuilla markkinointimateriaaleina
kaytettiin esitteitd ja cd-levyja, jonka ohella markkinointiin kaytettiin omia nettisivuja. Makset-
tuja mainoksia ei kuitenkaan kaytetty.
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Messujen ohella Laakkonen nostaa myos yritysvierailut ja -tapaamiset yhdeksi térkedksi it-
semarkkinointikanavaksi. Laakkonen kertoo tehneensa yritysvierailuja muun muassa Italiaan ja
Ruotsiin erilaisten messutapahtumien ulkopuolella, koska yritysten edustajilla ei ole isojen ta-
pahtumien aikana aikaa tutustua muotoilijoihin. Laakkonen kertookin saaneensa tapaamisten
kautta hyvia kontakteja.

Ristomatti Ratia ei ole omien sanojensa mukaan koskaan suunnitellut omia itsemarkkinointi-
toimiaan tai “miettinyt sitd patkdakaan”.”’En ma oo mitenkddn markkinoinut itseéni”. Omia
markkinointitoimiaan Ratia haluaakin ajatella ennen kaikkea yritys- ja tuotel&dhtdisesti: hyva
tuote vahvistaa Ratian bréndid, mutta Ratian nimi ei ldhtokohtaisesti anna tuotteelle lisdarvoa.
”Se on se tydn arvostus joka sinua nostaa, ei sinur nimi”. Virallinen Ristomatti Ratia -
tuotemerkin tuotteita koskeva markkinointitoiminta ei kuitenkaan ole Ratian, vaan lisenssinhal-
tioiden tyotd, joten yrityksen markkinointi ei kuulu suoranaisesti Ratian toimenkuvaan.

Markkinointi erilaisten tapahtumien ja messujen kautta on Ratialle kuitenkin tuttu ymparistd
Marimekon ja Yhdysvalloissa vietettyjen vuosien my6td. ”Kéavin l&hes joka ikisessa osavaltios-
sa myymassa lakanoita. Se johtui siité, ettd tavaratalot oli ottaneet linjan “come and meet the
Finnish designer””. Amerikan aikoinaan Ratia kertoo myos tehneensd markkinointity6td muun
muassa pitdmélléd paljon luentoja. ”K&vin Amerikassa luennoimassa varmaan sata luentoa vuo-
dessa. Oli pakko menné& sinne 500 ihmisen eteen, ja puhua itsestddn ja tekemisistddn”. Mark-
kinointiin liittyen Ratia toteaa: “Pitdd 16ytaa tie sen kauppiaan luo, joka tarvitsee sinua. On
turha syyttdd ettei kukaan keksi, vaan pitdd loytdd se oikea tapa ldhestyd”.

Muotoilijan itsemarkkinointiin ja uralla menestymiseen on Laakkosen mukaan paras oh-
jenuora “’sinnikkyys, sinnikkyys ja sinnikkyys. Ja hyvat duunit”. Laakkosen mielestd muotoilijan
pitdd olla myo6s tuottelias tydssddn, jotta hyvid tuotteita saadaan aikaiseksi. ”M&dré tuottaa laa-
tua. En usko semmoseen - mitd kans joskus opetetaan - ettd pitdis tehda tosi vahan ja miljoona
vuotta hieroa jotain, ja sit lopuksi huomata ettd se on p***a, kun samassa ajassa voi tehda
monta virhettd ja monta onnistunutta”. My®6s positiivisuus on Laakkosen mukaan tiarkedd omas-
sa ty0ssd ja markkinoinnissa, silla ”muuten ei jaksa”. ”Sanon aina oppilaille, ettd tdmén pitaa
olla 51 prosenttisesti kivaa hommaa. Jos se on sen alle, se kannattaa lopettaa. Jos on kivaa,
tulee tuloksia. Kaksi maailman tarttuvinta asiaa on haukotus ja innostus. Jos s& oot itse ta-
pindissés, ettd taa tehd&@an, niin kyll& se sit tarttuu.” Samoin tarttuu myos negatiivisuus. Sinnik-
kyyden ja positiivisuuden ohella muotoilija tarvitsee menestydkseen myds jonkinlaista lahjak-
kuutta ja koulutustakin. ”Koulutuksella on iso rooli... vaikka kyllihdn se aivopesee sua tiettyyn
suuntaan ja kyllahan siina tavallaan jotain menettaakin kun sulla on koulutettu maku”.

Ratian mukaan muotoilijalla on tdrkeé&a olla vahva oma ndkemys omaa ty6ta kohtaan. Oma
linja on hdnen mukaansa toiminut h&nen omaa uraansa siivittdneend tekijand. Ratian mukaan
hénell on ollut vahva oma nakemys ja linja muotoilijanty6hon ja tuotteisiinsa liittyen aina uran
alusta lahtien. Ratia kutsuukin omaa ndkemysta ja linjaa muotoilijan kynsiksi ja hampaiksi. ”Ma
en pysty tekeméan hallavalia-tuotteita ollenkaan. Minulla on se oma kauneudentaju, ja yksin-
kertaisen selkedt tuoteratkaisut. Se on sitten sama, onko kyseessa Marimekon olkalaukku tai
onko kyseessd Palaset-kuutio. Suunnittelu menee aina samalla pyhélid yksinkertaisuudellaan” .
Muotoilijan on Ratian mukaan hyvé olla myos ennakkoluuloton. ”Vuonna 1970 suunnittelin
Marimekon markiisilaukun. Sillon kukaan ei tehnyt markiisilaukkuja, mutta tdna paivana on
paivanselvaa, etta markiisilaukut ovat aina olleet olemassa. Markiisilaukuissani oli selva visio,
tein ensimmaisen laukun itselleni ja sitten tuli muita ihmisia jotka halusivat samanlaisen lau-
kun”. Massasta erottuminen, seka se, ettd tehdaén asiat toisin, on Ratian mukaan myds edellytys
uusien tavaramerkkien synnylle.

Verkostoihin ja vuorovaikutustaitoihin panostaminen tarkeaa

Ratia nostaa esille sosiaalisuuden, hyvien vuorovaikutustaitojen ja ihmisten huomioimisen mer-
kityksen muotoilijana ja yritysmaailmassa toimimisessa sek& markkinoinnissa. Ihmisten huomi-
oiminen on Ratian mukaan yksi hdnen itins4, Marimekon perustajan, Armi Ratian hénelle
opettamia asioita. Ratian mukaan hé&nen &itinsd on hyva esimerkki todella sosiaalisesti lahjak-
kaasta ja aktiivisesta ihmisestd. ”H&an meni aina ompelimoon, ja hén aina jutteli kaikkien kans-
sa. Se oli hyvéa opetus, kun kuljin hédnen mukanaan...Se, ettd hin huomioi kaikkia ihmisid. Eikd
han ollut Armi suuri, vaan “tyékaveri” Armi, joka meni juttelemaan. Brandin rakentamisessa
on erittdin tarkead, ettd sinulla on luottamus ja ldheiset suhteet tydkavereihin’. My0s hyvét
suhteet lehdistd6n ovat Ratian mukaan hanen didiltaén opittuja. Ratia toteaakin aina kohdelleen-
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sa lehdist6d kunnioittavasti ja hyvin. Ratia korostaa myds hyvié valokuvaajia, jotka ovat raken-
taneet oleellisesti hdnen imagoaan.

Armi Ratian sosiaaliseen ja aktiiviseen toimintatyyliin kuului Ristomatti Ratian mukaan
my0s ihmisten, ja heidan elamaansé liittyneiden yksityiskohtien muistaminen. “Hdnelld oli
sanonta "Remember to remember to remember”. Héin muisti kaikki ihmisten nimipaivét, synty-
mdpdivdt...se oli ihan kdsittamdtontd. Hdin ldhetti jotain 200 postikorttia joka matkalta. Siihen
en ole pystynyt itse koskaan. Han on sanonut, ettei han ole rakentanut sité brandia (Marimekko)
mill&adn muulla niin paljon kuin niilla kirjeill& ja korteilla. Ihmisléheisyys on paljon tehok-
kaampi kuin joku mainos, mutta se pitdd jaksaa tehdd”. Ratian mukaan “mindmindmind -
asenne ja ihmissuhteiden puuttuminen voi estdd muotoilijan suureksi tulemisen ja menestyksen
maailmalla oli muotoilija ammattitaidollisesti miten hyvd tahansa. ”Pitdd olla suuri, laaja-
alainen ihminen ja pieni min& - ei suuri min& ja pieni ihminen”.

Myos Laakkosen mukaan verkostoituminen ja suhteiden luominen on muotoilijan ammatissa
tarkeda, mutta kaikkeen ei kuitenkaan tarvitse osallistua. ”Ei kaikissa kissaristidisissa tarvii olla
nayttamassa larviinsa. Mun mielesté t&a ei oo julkkisammatti, todellakaan”. Thmisten vélisilla
henkilékemioilla ja suhteilla on kuitenkin Laakkosen mielestd muotoilijan tydssa tarked merki-
tys. Jos sa tuut jonkun kanssa toimeen, sen kanssa on helppo tehdé asioita. Téa on semmonen
ala, missa pelataan henkildsuhteilla”. Alaan liittyen Laakkonen toteaa, ettd pitkdjénteiset suh-
teet ovat hyvin tdrkeédssd roolissa ja niihin kannattaa my6s panostaa. ”Yhden illan jutut ei oo
hyva homma, niista ei kukaan hyddy. Paljon jarkevampi on tehda saman firman kanssa pitkaan
duunia, niin sit siita kaikesta tulee paljon helpompaa ja saavutetaan paljon enemméan”. Muotoi-
lijan ei Laakkosen mukaan ole pakko olla verbaalisesti lahjakas puhemies, mutta sanallisista
lahjoista on kuitenkin hyotya. Itse hidn kokeekin hyotyneensd urallaan siitd, ettd on suulas”.
Ratian mukaan muotoilijan tulisi olla omassa kommunikoinnissaan sujuva ja vastavuoroinen
niin sanallisesti kuin kirjallisestikin, myds englannin kielelld. ”Pit&& olla kielitaitoinen, pitda
olla sujuva. Pitdé osata vastata tiedusteluihin ja kirjeisiin. Suomalaisethan ei vastaa, vaan pis-
taa ne roskakoriin. Kun sina lahdet tonne maailmalle sinun pitda mydskin varustautua siihen,
ettd tulee myos kirjallista kommunikaatiota”.

Muotoilijoiden markkinointitaidoissa ja koko alalla kehitettavaa

Kysyttéessd ovatko suomalaiset muotoilijat hyvid vai huonoja itsensa markkinoijia, kuuluu
Laakkosen vastaus “huonoja”. Laakkonen tarkentaa kuitenkin, ettei markkinoinnin huonous
liity pelkastaan muotoilijoihin, eika yksittdisen muotoilijan markkinointitoimilla ole juuri mer-
Kitystd suomalaisen muotoilukentén kokonaisuuteen. ”En tieda onko se edes muotoilijakysymys.
Mun mielesta ois enemman merkitysta silld, ettd Suomessa ois muotoiluvetoisia yrityksia jotka
menestyy. Sit& kautta olis mahdollista tehd& suomalaisille muotoilijoille t6itd, kun aika vahan
niitd Suomessa on. Suomessa on hyvid muotoilijoita, mutta alkaa puuttua kokonaan teollisuus,
jonne sitd tehdddn. Se on se ongelma”.

Laakkosen mukaan markkinointiasiat tehd&én esimerkiksi l&nsinaapurissa paljon paremmin,
ja jos jatketaan edelleen ldhteen ja Tanskaan, asiat tehddén vieldkin paremmin. ”En tiedd misté
hitosta se johtuu, ettei Suomessa saada mitaan aikaseksi, et firmat menee nurin.” Laakkonen
pohtii lansinaapureiden edelldkavijyyttd rahan ja asenteiden nakokulmasta. ”Onhan Ruotsissa ja
Tanskassa rahaa enemman, mutta myos sellaisia ihmisia jotka haluaa sijoittaa muuhunkin kuin
paperiteollisuuteen. Kun ne lahtee tekemaan jotain, ne lahtokohtasesti ajattelee, ettd nda onnis-
tuu, Suomessa taas ajatellaan et tdd epdonnistuu...vaikka onhan se pikkuhiljaa muuttumassa”.
My0Gs Ratia nostaa esille ruotsalaisten paremmuuden, vaikkei haluakaan ottaa suoraan kantaa
sithen, ovatko suomalaiset muotoilijat hyvid vai huonoja markkinoijia. ”Ei suomalaiset miten-
kaan loistavasti markkinoi, ruotsalaisethan osaa paljon paremmin. Niill& on jotenkin se koti-
kasvatus siind suhteessa parempi”.

Muotoilijoiden itsemarkkinointitaitoa ja siihen liittyvad kulttuuria voisi Laakkosen mielestd
kehittdd esimerkiksi puhumalla asiasta enemmén alan oppilaitoksissa. ’Jos se (markkinointitai-
to) on nyt nolla, niin vois sitd vahan lisata. Vierastan vahan markkinointi-sanaa, mutta vaikka
esimerkkien kautta: miten hommat voi mennd eteenpdin. Ma oon ite sité tehnykkin kun mé ope-
tan. Varsinkin Lahdessa (Muotoiluinstituutissa) nelosvuosikurssin opiskelijoille paasaan hyvin
paljon asioista”.

Laakkosen mukaan muotoilijoiden olisi hyva tietdd perusasioita liittyen sopimuskaytantoi-
hin, markkinointiin ja liiketoimintaan “Pitdd muistaa, ettd tdd on liiketoimintaa mydskin. Ettei



133

tdd pelkdstddn sellaista horhoilyy oo. Isolta osalta tdd on liiketoimintaa”. Laakkosen mukaan
muotoilijalla ei kuitenkaan tarvitse olla kovin paljoa liiketoimintaosaamista parjatdkseen. Ratian
mukaan muotoilijan tulee liiketoimintaan liittyen ymmartad, mita kuluttajat haluavat ostaa, ja
millainen tavara liikkuu myymalétasolta. Jos tavara ei liiku, se sité ei osteta lisdd. Brandi ei
saa olla liian kapee, vaan laaja-alaisempi, jotta se tehoaa mahdollisimman moniin ihmisiin”.
Omia tuotteita suunnitellessaan Ratia sanoo miettivansa kuinka monta kyseenomaisesta tuot-
teesta pitdvad Ristomattia Suomesta 10ytyy. ”Siita tulee se volyymi”, Ratia toteaa.

Suomalaisten muotoilijoiden markkinointia voisi Ratian mukaan kehitt&a etenkin yhdessé te-
kemisen kautta. Maailmalle pitéisi Ratian mukaan menné yhdessa ja ennen kaikkea asiakaslah-
toisesti tutkimalla, mitd markkinoilla tarvitaan, ”uusilla vastauksilla”. Suunnittelijalle on oleel-
lista 10yt&a oikeat yhteistyOkumppanit.

Itsemarkkinoinnin haasteena epaedullinen asenneilmapiiri

Seké Ratia ettd Laakkonen ovat samoilla linjoilla siitd, ettei muotoilijoiden itsemarkkinointitoi-
miin ole perinteisesti suhtauduttu Suomessa hyvin. Molemmat nostavat esiin Suomen perinteik-
kaammén muotoilualan oppilaitoksen, Taideteollisen korkeakoulun, roolin markkinointiin kan-
nustamattomana oppilaitoksena. Laakkonen pohtii Suomessa hallinnutta itsemarkkinointi-
ilmapiirid muotoilijoihin liittyen: Viel& hetki sitten se, ett& olisi myynyt itsed&n muotoilijana oli
ihan kauhea ajatus. Varsinkin Taideteollisessa korkeakoulussa, joilla linjoilla sielld...ni sehdn
oli pahinta mita voi tehda, etta yrittad, tai tekee jotain kaupallisia tuotteita. Eihan se ollut suo-
tavaa, ettd markkinoi itseddn, tai tavallaan, ettd myi itseddn”. Laakkosen mukaan kyse oli en-
nen kaikkea ajattelutavasta, jota oppilaitoksessa viljeltiin. Se on sellainen ilmapiiri, ettd ~"muo-
toilu on kulttuuriteko ”...Se on ollut se tulokulma joillain sielld, ettd kun sd suunnittelet jakka-
ran, niin se on kulttuuriteko...Ja ettd muotoilu on eldmdntapa, ei ammatti.”

Laakkosen mukaan muotoilijoiden markkinointiin liittyva kielteinen ajattelutapa on jéanne
ajoilta, jolloin maassamme oli viela enemman muotoilualan teollisuutta ja muotoilijoita oli pal-
jon véhemman. Tuolloin ei ollut polttavaa syytd markkinoida, silla muotoilijat tekivat pitkajan-
teistd tyotd samojen yritysten kanssa. ”’On ajateltu, ettd se aika ois vieléa olemassa, mité ei ole
ollut olemassa kymmeniin vuosiin”. Laakkonen pohtii kuitenkin my6s asian positiivisia puolia.
“Toisaalta onhan se hyvd ettd koulutetaan taiteilijapersoonia. Ettd on omanarvontuntoinen.
Kunhan se ei mene tdysin overiksi”. Laakkosen mukaan itsemarkkinointiin liittyva ajattelutyyli
on kuitenkin jo kokonaisuutena pikkuhiljaa muuttumassa, mik& on hyva asia.

Ratian mukaan Suomessa vallitsee myds yleiselld tasolla Kielteinen ilmapiiri itsemarkkinoin-
tiin liittyen - Suomessa ei ole sallittua puhua itsestdan. Henkilokohtaisesti Ratia sanoo torméan-
neensd paheksuntaan siitd, ettd hdn on ollut esilld omalla nimelld. ”Minua syytettiin siita, et
miten se nyt jumalauta itseensa tuo joka paikassa esiin. Mind en ollenkaan ymmartényt sita.
Mutta ne olivat sitd mieltd, ettei sellaista saa tehda. Sita ei yhtéadn katsottu hyvalla, etta sa ko-
rostat itseds. Se on ihan tdmmonen asenne meilld, ettei saisi tuoda itsedén liikaa esille. Stefan
(Lindfors) ja mind olemme t&ssa taysin vastavirtaan menijoita”. Ratian nostaa aiheeseen liittyen
esimerkiksi myds arkkitehdit, jotka eivét saa hdnen mukaansa mainostaa itseddn henkil6ing,
jotta alan puolueettomuus ja tyon laatu séilyisi. Arkkitehtitoimistojen Liiton eettisissa saanndis-
s& todetaankin, ettd ATL:n jasentoimiston tulee muun muassa “perustaa maineensa oman arkki-
tehtitoimintansa ansioille”. (ATL 2013 / http://www.atl.fi/index.php?id=88)
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LIITES INFORMOIDUN KYSELYTUTKIMUKSEN TULOKSET

1. YHTEYDENOTOT: TIETTYYN TAHOON TARKASTI KOHDISTETTU OMAN
OSAAMISEN MARKKINOINTI

Y hteydenottokanavat

Vastaajien nakemyksid yhteydenottokanavista tiedusteltiin kysymalld, mita kautta muotoilija
voi markkinoida osaamistaan suoraan valitsemilleen potentiaalisille yhteistyokumppaneille.
Taman liséksi kysymysta avattiin esimerkin avulla, kuten kaikkia muitakin pilottitutkimuksen
kysymyksia. Esimerkkejé ei kuitenkaan kdyda lapi tassa raportissa. Niihin voi tutustua liitteend
olevan kysymyslomakkeen avulla (liite 2).

Kyselyyn vastanneet henkil6t listasivat yhteensa 40 yhteydenottoihin sopivaa kanavaa tai ta-
paa, mik& tarkoittaa keskimaéarin nelja eri kanavaa per vastaaja. Merkittdvimmiksi yhteydenot-
totavoiksi osoittautuivat saéhkoposti ja puhelin(soitto), jotka mainittiin molemmat 80 prosentissa
vastauksia. Taman liséksi yksi vastaaja kéaytti termia sahkodinen viestin, jonka voidaan myos
tulkita tarkoittavan sahkopostin lahettamiseen ja soittamiseen liittyvia valineitd. Nain ollen ai-
noastaan yksi vastaaja ei tuonut vastauksessaan esille mitd&n nykyteknologiaan liittyvaa yhtey-
denottokanavaa.

Sahkopostin ja puhelinsoiton jalkeen merkittavimmiksi yhteydenottotavoiksi nousivat henki-
I6kohtainen tapaaminen tai vierailu yrityksessa, sekd perinteinen posti. Henkilokohtaisen ta-
paamisen tai vierailun yrityksessa nosti esille 60 prosenttia vastaajista. Postin kautta tehtévan
yhteydenoton mainitsi puolet vastaajista. Postin kautta tehtdvaa yhteydenottoa tarkennettiin
siten, ettd se voi tarkoittaa esimerkiksi mainoksen, kutsun tai kirjallisen (tyd)hakemuksen l&het-
tdmistd. Kolmekymmenta prosenttia vastaajista mielsi myds tapahtumat potentiaaliseksi yhtey-
denottokanavaksi. Sopiviksi tapahtumiksi mainittiin messut (3 mainintaa), seminaarit (2 mainin-
taa), seka nayttelyt ja yrityksia yhteen kerdéavéat keskustelutilaisuudet (molemmilla yksi mainin-
ta).

Mielenkiintoista vastauksissa oli se, ettd ainoastaan yksi henkild nosti esille yhteydenoton
nettisivujen kautta, vaikka etenkin isoimmat yritykset pitavat tanad paivana sivustoillaan rekry-
tointiportaalia johon tydnhakija voi tyOnhakija jattda tietonsa. Toisaalta kukaan vastaajista ei
maininnut myosk&an sosiaalisen median kanavia. Sosiaalisen median puuttuminen on melko
yllattavaa, silla se tarjoaa tydnhakijalle lukemattomia mahdollisuuksia erilaisiin yhteydenottoi-
hin. Vastausten perusteella voikin spekuloida, ettd sosiaalista mediaa ei kenties mielleta tyo- tai
yhteistyokumppanien kontaktointiin parhaiten sopivaksi vélineeksi, vaan yhteydenottoihin vali-
taan mieluummin jokin yksityisemman kontaktin tarjoava kanava kuten puhelin tai sahkoposti.
Yhteydenotolle halutaan kenties my6s tarkasti mééritelty kohdehenkild, joten oikeiden tahojen
ldhestyminen on sosiaalisen median tai nettirekrytointien kautta koetaan kenties epavarmaksi
yhteydenottotavaksi.

Toinen huomattava asia vastauksissa oli se, ettd jonkin toisen tahon kautta tapahtuvat yhtey-
denotot jaivat vastauksissa todella pieneen rooliin. Vain yksi vastaaja nosti esille epédsuoran
vaylan kohdeyrityksen luo. Kyseinen vastaaja ehdotti kohteen lahestymista yhteyshenkildiden ja
suhteiden kautta. Taman lisaksi hdn mainitsi, ettd yhteydenotoissa voi hyddyntéa oppilaitosten
yhteyksia tai henkil® voi pyrkié oikean tahon tyko vaihtoehtoisesti myds muiden yritysten kaut-
ta. Huomio on erittain hyvé, sill& moni yritys hoitaa tdné pdivana rekrytointinsa jonkin valika-
den kautta. Reitti yrityksen tyontekijaksi ei tallaisessa tapauksessa vélttdmétt4 kulje suoran yh-
teydenoton kautta, vaan vaatii kontaktin rekrytointifirmaan. Tuloksia analysoitaessa on kuiten-
kin todettava, ettd valittdjanakokulman puute voi johtua myés kysymyksenasettelusta, jossa
korostettiin suoraa yhteydenottoa.

Y hteydenottojen tukivalineet

Vastaajien ndkemyksia yhteydenottojen tukivalineistd tiedusteltiin kysymalld, mitd omaa osaa-
mista esille tuovia materiaaleja muotoilija voi kdyttad yhteydenottojen tukena. Kyselyyn vas-
tanneet henkil6t listasivat yhteensd 47 yhteydenottoihin sopivaa tukivalinettd, eli keskimaarin
4,7 valinettd per vastaaja. Tukivalineilld tarkoitetaan tdssa yhteydessé erilaisia materiaaleja,
dokumentteja tai muita vastaavia todisteita, joiden avulla henkild voi tuoda esille osaamistaan
yhteydenoton yhteydessa.



135

Merkittdvimmaksi muotoilijan yhteydenottojen tukivalineeksi nousi ylivoimaisesti portfolio,
jonka mainitsi 90 prosenttia vastaajista. Portfolion toteutusmalleista mainittiin sahkdinen ja
paperille tulostettu versio seké aineellinen portfolio. Portfolion jalkeen eniten mainintoja sai
muotoilijan nettisivut, mikéd nousi esille 60 prosentissa vastauksista. Kolmanneksi eniten mai-
nintoja saivat tyondytteet ja protomallit, joista jompikumpi mainittiin yhteensé 30 prosentissa
vastauksista. Kaksikymmenta prosenttia vastaajista mainitsi yhteydenoton tukivalineiksi tyoto-
distukset, suositukset, ansioluettelon, kuvat ja esitteet. Kaksi vastaajaa viittasi myds verbaalisen
ilmaisun tarkeyteen. Heidén vastauksissaan yhteydenottojen tukivalineiksi oli mainittu suullinen
kertominen sekd sana ja dani. Tdman ohella esille nousi erilaisia yksittdisia mielipiteita yhtey-
denottojen tukivélineisiin liittyen. Yhden maininnan saivat sahkdiset todisteet, linkitykset muilta
nettisivuilta 10ytyviin referensseihin, saatekirje, palkinnot, kunniamaininnat, julkaisut, koulutus,
blogit, yhdistystoiminta ja kaytds. Yhden vastaajan mukaan tukivalineisiin kuuluvat kaikki ma-
teriaalit yleensa. Yksi vastaajista nosti esille myds LinkedIn-portaaliin.

Huomattavaa vastauksissa on portfolion merkityksen korostuminen. Vastauksista kévi sel-
vasti ilmi, ettd muotoilijan tyondytekokoelma koetaan tarkeimmaksi liitteeksi, kun omasta
osaamisesta viestitddn uusille tahoille. Toisaalta vastauksissa on mielenkiintoista myds se, ettéd
niin sanotut perinteiset hakudokumentit jaivat varsin pienelle huomiolle. Esimerkiksi tieteelli-
sissé artikkeleissa usein mainittu saatekirje tuli muotoilijoiden listauksissa vain kerran esille.
Myds sitd, ettd vain 20 prosenttia vastaajista mainitsi cv:n, tydtodistukset ja suositukset voidaan
pitdd huomattavana, ja kenties myds hieman huolestuttavana, asiana. Vaikka jotkin tukivalineet
saivat vain yksittdisid mainintoja, monet niista ovat kuitenkin linjassa kirjallisuudessa mainittu-
jen itsepromootiovalineiden kanssa. Téllaisia ovat muun muassa palkinnot, kunniamaininnat ja
julkaisut.

2. MAINONTA: OMAN OSAAMISEN MARKKINOINTI LAAJALLE YLEISOLLE

Mainontakanavat

Vastaajien ndkemyksid mainontakanavista tiedusteltiin kysymall4, missé@ muotoilija voi esitell&
ja mainostaa omaa osaamistaan ja toitadn. Taméan ohella vastaajia ohjattiin listaamaan kanaviksi
mainontakanavien tai -paikkojen yleisnimityksia, ja tarkempia nimia vasta seuraavan kysymyk-
sen vastaukseksi.

Muotoilijoiden mainontaan liittyva kyselylomakkeen osio osoittautui vastausmaarén perus-
teella kyselyn hedelmallisimméksi osaksi. Tutkimukseen osallistuneet henkil6t listasivat yh-
teensd 59 mainontaan sopivaa kanavaa, eli keskimdarin 5,9 kanavaa per vastaaja. Merkittavim-
méksi mainontakanavaksi osoittautui vastausten perusteella hyvin arvattavasti internet. Jonkin
internetiin sijoittuvan markkinointikanavan nosti esille 80 prosenttia vastaajista, jonka lisaksi
yksi vastaaja viittasi yleisesti s&hkoisiin viestimiin. Internetié ei kuitenkaan tuotu vastauksissa
esille kahta vastaajaa lukuun ottamatta laajana kokonaisuutena, vaan vastauksissa tuotiin esille
tarkemmin maériteltyja internetin tarjoamia mahdollisuuksia. Tarkeimmaksi internetiin sijoittu-
vaksi mainontakanavaksi nousi vastausten perusteella kotisivut, joka nostettiin esille 70 prosen-
tissa vastauksia. Taman liséksi puolet vastaajista mainitsi mainontakanavana sosiaalisen median
ja 30 prosenttia blogit. Portfoliosivustot mainittiin 20 prosentissa vastauksia. Yhden maininnan
saaneita internet-kanavia olivat oma nettikauppa, liittojen sivustot ja sdéhkdposti.

Internetin ohella myds messut nousivat esille tarkednd mainontakanavana, silla messut mai-
nittiin 70 prosentissa vastauksia. My6s lehdet saivat 60 prosentin kannatuksen. Tarkeiksi koet-
tiin etenkin alaan liittyvat lehdet, joihin viittasi 40 prosenttia kaikista vastaajista. Nayttelyt nosti
esille 30 prosenttia vastaajista, jonka lisaksi yksi henkil6 kéytti termi& showroom, joka voidaan
myo6s tulkita (myynti)ndyttelyksi. Yksittdisid mainintoja saivat showroomin ohella
tv/lehtimainos, mainos, juliste, julkaisu ja designmyyjdiset. Erds vastaajista luetteli erilaisia
tilaisuuksia ja tapahtumia siséltden alan yhdistysten tilaisuudet, yksityisemmaét tilaisuudet ja
julkiset performanssit. Taman liséksi yksi vastaajista viittasi laajasti kaikkiin kirjallisiin ja pai-
nettuihin julkaisuihin. My06s kaupat nostettiin esille mainontakanavana, mikéli muotoilijalla on
tuotteilleen jalleenmyyjia.

Mainontakanaviin liittyvista vastauksista kévi ilmi, ettd vastaajat méarittelivat mainontaan
liittyvat kanavat hieman erilaisilla logiikoilla. Erés vastaajista méaaritteli muun muassa televisio-
ja radiomainonnan mainonnan tukivalineiksi, eikd kanaviksi. Toisaalta osa vastaajista listasi
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samoja asioita sek& mainontakanaviin ettd mainonnan tukivélineisiin. Vastauksissa on huomat-
tavaa myos se, ettd varsin moni keskittyi messujen ohella luettelemaan internetiin sijoittuvia
erilaisia palveluita. Mainontakanavia ei nain ollen kyetty listaamaan yleisell& tasolla taysin ko-
konaisvaltaisesti, vaikka osa vastaajista kykenikin huomioimaan useita eri kanavia. Toisaalta
vastauksista voi myds selvasti aistia, miten tarkeda roolia internet nykyihmisten maailmassa
nayttelee.

Mainontavélineet

Vastaajien nakemyksid mainonnan tukivalineisté tiedusteltiin kysymall&, mitd mainostamiseen
soveltuvia palveluita tai materiaaleja muotoilija voi kayttdd oman osaamisensa esilletuontiin eri
mainontakanavissa. Mainontavélineitd kartoittanut kyselyn osa tuotti eniten vastauksia koko
kyselyn mittakaavassa, silla mainontavélineita listattiin yhteensa 63 kappaletta, eli 6,3 vélinetta
per vastaaja.

Kuten mainontakanavien kohdallakin, myds mainontavalineiksi miellettiin eniten erilaisia in-
ternetiin sijoittuvia sovelluksia. Vastausten perusteella tarkeimméksi mainontavalineeksi nousi
Facebook, jonka mainitsi yhteensd 80 prosenttia vastaajista. Yksi vastaajista tarkensi Faceboo-
kin koskevan nimenomaan eri yritysten Facebook-sivuja. Seuraavaksi eniten kannatusta sai
Instragram, joka mainittiin yhteensd 60 prosentissa vastauksia. Kotisivut, Twitter ja nettiportfo-
lio nostettiin esille 40 prosentissa vastauksia. Blogit tai jokin blogisovellus (Blogger & Tumblr)
mainittiin 30 prosentissa vastauksia. Edelld mainittujen valineiden ohella esiin nousi monia
yksittaisid mielipiteitd. Yhden maininnan saaneita internetiin sijoittuvia mainontavalineité olivat
ammatillinen verkkoyhteisopalvelu LinkedIn, videopalvelu YouTube, valokuvien ja videoiden
jakopalvelu Flickr, linkkien ja kuvien jakopalvelu Pinterest sekd muun muassa késitoita ja
uniikkikappaleita valittava nettikauppa Etsy. Yleisempaa nakdkulmaa edustaneissa vastauksissa
viitattiin kaksi kertaa muotoilualan liittojen sivuilla mainostamiseen. Alan liittojen sivustoina
nousi esille yksien mainintojen kera Ornamo, sek& Ornamon yll&pitdma FinnishDesigners-
portfolioportaali. Yksi vastaaja nosti esille myds mainostamisen netissd suosituilla sivustoilla,
joita hén ei kuitenkaan tarkemmin madritellyt.

Internetin ulkopuoliset mainontavalineet eivat saaneet kyselyyn vastanneiden henkilGiden
parissa kovinkaan suurta suosiota. Ainoita useampia mainintoja saaneet mainontavalineet olivat
kayntikortti ja esite, jotka mainittiin molemmat 40 prosentissa vastauksia. Naiden ohella vasta-
uksissa ilmeni paljon yksittaisia valineitd. Mainontavalineiksi listattiin juliste, julkaisu, lehtiar-
tikkeli, tulostettu portfolio, kuva, konsepti, protomallit seka televisio ja radio. Taman lisaksi
yksi vastaaja ehdotti mainontavélineeksi omalle messuosastolle palkattua houkutuslintua (”joku
tsiksi omalla osastolla lirkuttamassa oman karvaisen naaman sijaan: markkinoinnin ammatti-
lainen ja hyva esiintyjd). Yksi vastaaja toi esille myos tarpeen muotoilijan omalle aktiivisuudel-
le. Hanen mukaansa muotoilija voi ”tarjoutua asiantuntijaksi ja puhujaksi eri tapahtumiin” ja
Vjdrjestdd tapahtumia itse (esim. keskeisille paikoille kaupungeissa)”. Taman lisdksi mainonta-
vélineend voi toimia joku ”merkittdva toimeksianto, joka mainostaa valmistuttuaan muotoilijaa
olemassaolollaan.”

3. HENKILOKOHTAINEN MYYNTITYO: OMAN OSAAMISEN MARKKINOINTI
VUOROVAIKUTUSTILANTEISSA

Henkildkohtaisen myyntityon kanavat

Vastaajien nédkemyksid henkilokohtaisen myyntityon kanavista tiedusteltiin kysymalld, missé
kanavissa, paikoissa tai medioissa muotoilija voi tuoda esille omaa osaamistaan suoraan toiselle
henkildlle. Kysymysta tarkennettiin kysymalla mihin muotoilijan kannattaa mennd tai mihin
muotoilijan kannattaa osallistua, mikali han haluaa p&ésta esittelemd&n omaa osaamistaan oike-
anlaisille henkil6ille.

Kyselyyn vastanneet henkil6t listasivat yhteensa 43 henkilokohtaisen myyntitydn kanavaa.
Ylivoimaiseksi kanavaksi osoittautui messut, mikd mainittiin kaikissa vastauslomakkeissa.
Messut henkilokohtaisen myyntityén kanavana oli ainoa asia, joka sai koko tutkimuksessa tay-
den 100 prosentin kannatuksen vastaajien keskuudessa. Messujen roolia voidaankin pitda ndin
ollen erittdin merkittdvand muotoilijan henkilokohtaisen myyntitydn kannalta. Yksi vastaajista
tarkensi messuvastauksensa koskemaan nimenomaan kansainvalisia messuja ja toinen vastaaja



137

messujen ammattilaispéivid. Messujen liséksi nostettiin esille myds oheistapahtuma messubi-
leet, jolla vastaaja viittasi todenndkdisesti erilaisiin messujen aikana jérjestettaviin rennompiin
iltatapahtumiin.

Messujen jalkeen tarkeimmiksi henkilékohtaisen myyntityon kanaviksi koettiin seminaarit,
jotka nosti esille 40 prosenttia vastaajista. Vastaajista 30 prosenttia mainitsi vastauksissaan
nayttelyt, ja yksi vastaajista tarkensi vastauksensa koskemaan etenkin nayttelyiden avajaisia.
My®0s toinen vastaaja mainitsi avajaiset tarkeaksi henkildékohtaisen myyntityon kanavaksi ylei-
sell3 tasolla. Vierailut nosti esille 30 prosenttia vastaajista, joista kaksi tarkensi vierailujen kos-
kevan nimenomaan yritysvierailuja. Myos erilaisiin tapahtumiin yleiselld tasolla viittasi 30 pro-
senttia vastaajista. Vastaajien mukaan kyseessa voivat olla alan tapahtumat, Ornamon jarjesta-
mat tapahtumat tai yleisell& tasolla tilaisuudet, jotka ker&avat ihmisi& yhteen. Yhden vastaajan
mukaan muotoilijan on tirkedd “olla yleensékin mukana keskustelemassa kaikenlaisissa tapah-
tumissa, joissa on alan ihmisid mukana”. Toisen vastaajan mukaan henkilokohtaista myyntity0-
td voi tehdd “olemalla yleisesti sosiaalinen ja avaamalla suunsa oikeassa paikassa”.

Luennot ja myyjaiset kerasivat vastaajien keskuudessa 20 prosentin kannatuksen. Esille nos-
tettiin toisessa tapauksessa designmyyijdiset. Myos kilpailut mainitsi 20 prosenttia vastaajista.
Néiden ohella vastauksista ilmeni monia yksittdisia mainintoja. Esille nousi muutamia yrityksiin
liittyvid kanavia kuten yritysten avoimien ovien pdivit, sekd “yritykset” ja “’yhteistyd yritysten
kanssa”. Muita kerran mainittuja kanavia olivat workshopit, koulutukset ja kurssit, seké esittelyt
ja tapaamiset.

Henkilokohtaisen myyntityon vélineet

Vastaajien nakemyksia henkilokohtaisen myyntityon valineista tiedusteltiin kysymalld, mité
materiaaleja tai vélineitd muotoilija voi kayttaa henkilokohtaisen myyntityon tukena. Henkil6-
kohtaisen myyntitydn valineitd listattiin kyselyyn vastanneiden toimesta yhteenséd 34 kappaletta.
Tarkeimmaksi vélineeksi nousi tassakin tapauksessa portfolio, joka mainittiin 60 prosentissa
vastauksia. Portfolion ohella tarkeiksi henkilékohtaisen myyntityon valineiksi koettiin kaynti-
kortti ja kuvat, jotka nosti esille 40 prosenttia vastaajista. Kaksi kuvat maininneista henkil6ista
viittasi nimenomaan valokuviin. Esitetta piti tarkedna 30 prosenttia ja protomalleja 20 prosenttia
vastaajista. Taman lisaksi yksi vastaaja viittasi samankaltaisesti tuotteisiin. Yhden vastaajan
mukaan muotoilija voi my0s “ndyttdd miten asiat toimii kdytdnndssd” esimerkiksi paallaan
olevan omaa designia edustavan vaatteen avulla.

Myos erilaiset mobiililaitteet nostettiin esille osassa vastauksia. Joko tabletin tai dlypuheli-
men mainitsi henkildékohtaisen myyntitydn valineend 30 prosenttia vastaajista. Kahden vastaa-
jan mukaan tabletilta voi kéyttdd omien toiden esittelemiseen. Tabletin avulla voi toisen vastaa-
jan mukaan “’ndyttda omia toité heti keskustellessa”. My6s videot nostettiin esiin 20 prosentissa
vastauksia. Tdméan ohella muina sahkdisina vélineind mainittiin nettiportfolion linkki ja www-
sivut. Yhden maininnan saivat myos juliste ja referenssit.

Listausten ohella erés vastaajista pohti henkil6kohtaisen myyntitydn vélineitd hieman eri ta-
valla kuin muut. Hanen mukaansa muotoilijan on oltava ”luotettava osaaja”. On mydos “tarkeda
olla monialaisesti tietoinen kaikesta tai ainakin vaikuttaa siltd”. Tamin lisdksi hin kommentoi,
ettd “vastapuoli on vakuutettava omasta osaamisesta” seki “’keskustelun aiheet ja asiat riippu-
vat aina henkildstd, jonka kanssa keskustellaan™. Varsinaisia vélineitd hén ei siis suoranaisesti
luetellut, vaan esitti pikemminkin nakemyksida myyntitydn menestyksekkaaseen toteutukseen
liittyen.

4, PR-TOIMET: VERKOSTOITUMINEN JA YHTEISTYOSUHTEIDEN LUOMINEN

PR-kanavat

Vastaajien ndkemyksid PR-kanavista tiedusteltiin kysymélld, missa muotoilija voi luoda suhtei-
ta haluttuihin yhteistydkumppaneihin tai muihin alan ammattilaisiin. Verkostoitumiseen ja yh-
teistydsuhteiden luomiseen sopivia kanavia listattiin tutkimukseen osallistuneiden henkilGiden
toimesta yhteensd 36 kappaletta. Kuten henkil6kohtaisen myyntityon kohdalla, nousi messut
tassakin tapauksessa tarkeimmaksi kanavaksi. Messut nosti esille yhteenséd 90 prosenttia vastaa-
jista, eli kaikki yhtd vastaajaa lukuun ottamatta. Myds seminaarit koettiin hyviksi verkostoitu-
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miskanaviksi, sill& puolet vastaajista mainitsi ne vastauksissaan. Seminaareista nostettiin esille
esimerkkind Ornamon jarjestdméat seminaarit.

Puolet vastaajista mainitsi vastauksissaan pr-kanavana tapahtumat. On kuitenkin huomioita-
va, ettd jokainen vastaaja toi vastauksissaan esille jonkinlaisen tapahtuman, vaikkei tapahtuma-
sanaa suoraan kayttanytk&an. Tarkennuksena tapahtumiin liittyen mainittiin alan tapahtumat,
muotoilutapahtumat ja alumnitapahtumat. Tdmén ohella vastaajat luettelivat useita erilaisia mui-
ta tapahtumia tai tilaisuuksia kuten yritysesittelytilaisuudet, oman alan nayttelyn avajaiset ja
luennot, Ornamon jarjestamat tilaisuudet, seké koulutukset.

Yksittdisid mainintoja kerasivat ammattiliitto, jarjestétoiminta, yhteydenotto suoraan yrityk-
siin sekd oman ammattialan yhteisét mediassa. Myds LinkedIn ja Twitter nousivat esille yhden
vastaajan esittdmind PR-kanavina. Eniten suoria nimiviittauksia kerési teollisuustaiteen liitto
Ornamo, jonka nosti jollain tavalla esille 40 prosenttia vastaajista. Listausten ohella yksi vastaa-
jista totesi PR-kanaviin liittyen, ettd ”muotoilijan tulisi padstd mukaan tietynlaiseen sisépiiriin,
jossa on mukana myds ne kulttuurivaikuttajat, jotka paattavat rahoituksesta”.

PR-vélineet

Vastaajien ndkemyksia yhteydenottokanavista tiedusteltiin kysymalld, mitd materiaaleja tai
vélineitd muotoilija voi kayttdd verkostoitumisen tukena. PR-vélineitd kartoittanut kyselyn osa
kerasi vahiten vastauksia koko kyselyn mittakaavassa, silla vastaajat luettelivat yhteensa ainoas-
taan 24 vélinettd. Huomattavaa on myds se, ettd yksi vastaajista ei ollut kyennyt listaamaan
yhtdin PR-toimintaan sopivaa tukivélinetta.

Vastausten perusteella tarkeimmaksi verkostoitumisessa kaytettavaksi tukivélineeksi nousi
kayntikortti, jonka mainitsi 60 prosenttia vastaajista. Kayntikorttiin liittyen viitattiin myos yh-
teystietojen jattdmiseen seka siihen, ettd kayntikorttiin liittyy kaksi ndkokulmaa: sen pyytami-
nen vastapuolelta sekd oman kortin antaminen toiselle osapuolelle. Jonkinlainen vaihdantaan
liittyva véline tai nékokulma tulikin esille 70 prosentissa vastauksia.

Kéyntikortin ohella muut vélineet eivat lunastaneet kyselyn perusteella kovin vankkaa kan-
natusta. Kahdenkymmenen prosentin kannatuksen saivat nettisivut, séhkoposti ja esite. Tdmén
ohella kaksi henkil6a nosti esille myds portfolion, johon liittyen toinen vastaajista esitti, ettd
verkostoitumistilanteissa voi antaa vastapuolelle linkin sédhkoiseen portfolioon. Sahkopostiin
liittyen sen todettiin olevan hyva valine esimerkiksi tapaamisen jalkeen lahettyna. Sama henkild
ehdotti myds puhelinsoittoa jalkikateen. Molemmat edelld mainitut toimet liittyvat mieleen jaa-
misen varmistamiseen, minkd myos erds vastaajista nosti voimakkaasti esille. Hanen mukaansa
PR-vilineitd ovat “mieleen jadva persoona”, “ammattimainen vaikutelma” sekd pukeutuminen,
johon kuuluu ”jotain mieleenpainuvaa”. Yksittdisid mainintoja saivat kutsut, cv ja LinkedIn-
profiili. T&mén ohella yhden vastaajan mukaan PR-vilineeksi kdy ”mitd vaan”. Erés vastaajista
listasi PR-vilineeksi ainoastaan sen, ettd “tekee tyonsa hyvin”.

5. Myynninedistdminen: Oman houkuttelevuuden lisddminen & lisdarvon tuottaminen

Kyselyn myynninedistdmistd kasittelevasséd osuudessa haettiin erilaisia asioita, joiden avulla
muotoilija voi edesauttaa omaa menekkidén ja haluttavuuttaan yhteistydkumppanina. Vastaajien
nakemyksia tiedusteltiin kysymalla millaisten ekstra-tekijéiden tai -ominaisuuksien avulla muo-
toilija voi tehdd itsestddn houkuttelevamman yhteistyokumppanin ja pyrkia erottumaan kilpaili-
joista. Kyselyssa ei haluttu luokitella vastauksia erilaisiksi kanaviksi tai valineiksi, vaan tavoit-
teena oli saada selville erilaisia ominaisuuksia, jotka kyselyyn vastanneiden mielest4 edesautta-
vat muotoilijan uramenestysta.

Kyselyyn vastanneet henkil6t listasivat yhteensd 44 myynninedistamiseen liittyvadd ominai-
suutta. Vastausten monipuolisuuden takia eri ominaisuudet on tdssa tapauksessa luokiteltu eri-
laisten yldotsikoiden alle. Prosentuaalisia maarié ei ndin ollen kdyd4 yhta tarkasti 1api kuin edel-
lisiss alaluvuissa.

Merkittdvimmaksi myynninedistamiseen liittyvéksi ominaisuudeksi nousi vastausten perus-
teella henkildn (positiiviseksi tulkittava) kayttaytyminen. Vastaajista 80 prosenttia toi vastauk-
sissaan esille jonkin kaytokseen ja samalla henkilon persoonaan liittyvan asian. Tarkeaksi koet-
tiin muun muassa positiivisuus seka yleiset kaytostavat (kaksi mainintaa). Yhden vastaajan mu-
kaan tirkedd oli “mieleen painuva kayttaytyminen”, toinen vastaaja taas korosti esittdytymista.
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Taman ohella esiin nostettiin ystavallisyys, avoimuus, ahkeruus, innostus, avuliaisuus ja asia-
kaspalveluhenkisyys. Henkilon tulisi vastausten perusteella olla myds luotettava, rehellinen,
oma itsensd, helposti lahestyttdva ja sosiaalinen seka joustava.

Muista muotoilijoista erottumiseen liittyvan nakékulman nosti esille 40 prosenttia vastaajis-
ta. Yhden vastaajan mukaan muotoilijan tulee kéytt4a suurta luovuuttaan massasta ja muista
erottumiseen sekd eriytymiseen. Hanen mukaansa “tarkedd olisi saada muotoiluunsa selva,
nakyva ja tunnistettava omaleimaisuutensa (mika myds myy). Ei kannata olla kuitenkaan liikaa
taiteilija tai taiteilijamainen (ellei satu olemaan Eero Aarnio)”. Myds toinen vastaaja nosti esiin
alaan liittyvan erikoistumisen. Tamén lisaksi kaksi vastaajaa nosti esille markkinointimateriaa-
leihin liittyvan erottumisnakékulman. Muotoilija voi heiddan mukaansa esimerkiksi kayttaa
muista eroavia esittelymateriaaleja, kuten videoita, tai tehda t6it4 haettaessa tdysin normaalista
poikkeavan ty6hakemuksen.

Henkilon ulkonakdon viittasi 30 prosenttia vastaajista. Pukeutumisen ohella nostettiin esille
persoonallinen tyyli (kaksi mainintaa) ja huoliteltu olemus. Huolitellun olemuksen esiin nosta-
nut henkild tarkensi vastaustaan, ettd myyntid voi edistdd myos yleisesti ottaen koko henkilon
olemuksen avulla. Edellda mainittujen ulkonékoon liittyvien ominaisuuksien ohella yksi vastaa-
jista viittasi yleisesti mielikuviin seka siihen, millaisen mielikuvan henkild haluaa itsestaan luo-
da. Omasta persoonasta vélittyvadn mielikuvaan liittyen han nosti esiin myds mainonnan yleis-
ilmeen ja selkedn yrityskuvan omasta toiminnasta.

Myo6s ammattitaitoon liittyvida ominaisuuksia ilmeni 30 prosentissa vastauksia. Ammattitai-
toon viittasi suoraan 20 prosenttia vastaajista, joiden ohella nostettiin esiin kehityksessd mukana
pysyminen. Yksi vastaaja kommentoi aiheeseen liittyen ainoastaan, ettd muotoilija voi edistéda
omaa myyntidan “olemalla hyva”.

Edelld mainittujen asioiden ohella vastauksista ilmeni, ettd muotoilija voi edistdd myyntiddn
teknologian avulla, vastaamalla nopeasti hanelle l&hetettyihin viesteihin, osoittamalla mielen-
kiintoa alaa ja yrityksia kohtaan, keskustelemalla sek& tekemadlld taustatutkimusta yhteistyo-
kumppanista. Yksi vastaajista nosti myos esille muistamisen térkeyden. Hanen mukaansa esi-
merkiksi joulun aikaan voi lahettdd tervehdyskirjeen tai lahjan. Joulutervehdyksen kohdetta
vastaaja ei maininnut, mutta kohteeksi voi ajatella mité tahansa sidosryhméa.
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LITE6 SAHKOISEN KYSELYTUTKIMUKSEN TULOKSET

GRAAFISESSA MUODOSSA

KUVIO 1. Itsemarkkinoinnin tavoitteiden maarittely ja itsearviointi

Kuinka tarkasti olet maaritellyt seuraavat asiat omaan uraasi liittyen? (n=33)

0% 10%

20%

30% 40% 50% 60%

70%

80% 90% 100%

Oma pitkan aikavalin (10-> vuotta) uratavoite ja unelma 60,6 %

Lahitulevaisuuden (0-5 vuotta) uratavoitteet

Reitti tavoitteiden saavuttamiseksi 45,5%

18,2 %

27,2%

33,3%

33,3%

Oma ydinosaaminen ja ydinosaamista tukevat taidot
Omat vahvuudet muotoilijana
Omat heikkoudet muotoilijana

Omat kilpailuvaltit (mika erottaa sinut muista)

M En ollenkaan Epéatarkasti / suurin piirtein Melko tarkasti ™ Tarkasti

M Erittdin tarkasti

KUVIO 2. Toimintaympariston ja kilpailijoiden analysointi

Kuinka tarkasti olet analysoinut seuraavia muotoilijan toimintaymparist66n
liittyvia asioita? (n=33)

0% 20% 60% 80% 100%

Muotoilualan tilanne télla hetkella

Muotoilualan tulevaisuus (trendit,

Kilpailijoiden heikkoudet

0,
skenaariot) SELES h
1
Tulevaisuuteen liittyvat ammatilliset !
v 24,2% !
mahdollisuudet |
]
]
Tulevaisuuteen liittyvat ammatilliset uhkat 24,2 % /|€
|
Kilpailijoiden (muut muotoilijat) vahvuudet 24,2 % |
;
|
1
1
]

M En ollenkaan

45,5 % 21,1%

Epatarkasti / vihaisesti ~ Melko tarkasti ™ Tarkasti M Erittdin tarkasti
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KUVIO 3. Itsemarkkinoinnin kohderyhméan maarittely ja segmentointi

Kuinka tarkasti olet tutkinut ja kartoittanut seuraavia asioita muotoilijan
ammattiisi liittyen? (n=33) 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
1
Omaan osaamiseen sopivia tyotehtavid tarjoavat yritykset !
prvia ty Joavatyrity % 364% 1 30,2%
(laaja joukko) 1
1
1
Sinulle parhaat mahdolliset tydnantajat (karsittu joukko) 27,2% , 333% -
1
1
Parhaiden tydnantajien yrityskulttuuri ja tydntekijoihin !
- . . 42,4 %
liittyva vaatimustaso !
1
Reitit, joiden kautta parhaisiin tydpaikkoihin voi pdasta toihin 45,‘5 % - %
1
T
0 ista tdydentavat potentiaaliset |
maa osaam'l.s atéydentavat potentiaalise 33,3% ! 30,2 %
yhteistyokumppanit (laaja joukko) .
]
Sinull haat mahdolliset yhteistyok it (karsitt !
inulle parhaat mahdolliset yhteistydkumppani (karsittu 45,5% ) 242% 9
joukko) :
|
Parhaiden yhteistydkumppanien toimintatavat 45,5'% 21,2% 3,.1%
1
1
Reitit, joiden kautt haiden yhteistyok id {
eitit, joiden kautta E)?r f" eny ?IS yokumppaneiden 485% | 18,15%
kanssa voi paasta yhteistydsuhteeseen :
M En ollenkaan ™ Epatarkasti / viahiisesti =~ Melko tarkasti ™ Tarkasti M Erittdin tarkasti

KUVIO 4. Markkinointimixin suunnittelu ja itsemarkkinointitoimien seuranta

Kuinka tarkasti olet suunnitellut seuraavia asioita muotoilijan ammattiisi

liittyen? (n=33)

Millaisena pakettina/brandind markkinoit itsedsi
Miten kehitat pakettiasi/brandiasi jatkossa
Miten hinnoittelet pakettisi/brandisi

Miten otat yhteytta potentiaalisiin tydnantajiin

Miten otat yhteyttd potentiaalisiin yhteistydkumppaneihin

Miten mainostat itsedsi, osaamistasi ja/tai tuotteitasi eri
kanavien ja vélineiden avulla
Miten tuot omaa osaamistasi esille jokapdivaisissa
tilanteissa (ns. oman osaamisen myyminen)

Miten luot suhteita ja verkostoidut

Miten luot itsestdsi mielikuvan mahdollisimman
houkuttelevana yhteistydkumppanina

Miten pidat kirjaa itsemarkkinointiin liittyvista toimistasi

Miten arvioit itsemarkkinointitoimenpiteittesi onnistumista

M En ollenkaan Epétarkasti / suurin piirtein

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
27,3% 333% -
]
36,3% 1 18,2% -
(]
(]
30,3% L 303% -
% 424% i 27,3% -
% 273% 1:42,4% -
0%27,3% 45,5% -
)
3

Melko tarkasti

M Tarkasti

15,2% 9,1% 0%

15,2 % %

1
127,3%

M Erittdin tarkasti
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KUVIO 5. Internet-kanavien kaytto itsemarkkinoinnissa/promootiossa

Millaisiin itsemarkkinointitarkoituksiin kaytat seuraavia internet-kanavia?
(voit valita useita vaihtoehtoja) (n=33) M En kaytd kanavaa itseni markkinointiin /promootioon
Yhteydenottoihin ja tiedusteluihin
M Itseni tai tuotteitteni esittelyyn / mainostamiseen
Osaamiseni tai tuotteitteni myymiseen / tarjoamiseen
B Ammatilliseen verkostoitumiseen
M Oman houkuttelevuuteni lisdédmiseen muotoilun ammattilaisena

Sahkoposti

Julkaisut omissa nettiprofiileissa tai -sivuilla
Omat sosiaalisen median profiilit yleiselld tasolla
Facebook

Oma kotisivu

LinkedIn

Oma blogi

Instagram

Twitter

Oma nettikauppa
YouTube

% 18% 6% 9%

I 6% 6% 3%

Google+ Is% 3% 3% 3%

Julkaisut toisten ihmisten, yritysten tai yhteisdjen sivustoilla
Sosiaalinen media

Ammattiyhteisot (esim. Ornamo)

Yritysten nettisivut 18% 12% 9%

Nettikaupat 9 sl 18% 6% 6%

Muut nettisivustot 2 '15 .18 % 9% 18%

KUVIO 6. Perinteisten kanavien kaytto itsemarkkinoinnissa/promootiossa

Millaisiin itsemarkkinointitarkoituksiin kdytat seuraavia perinteisia kanavia?

(voit valita useita vaihtoehtoja) (n=33) M En kayta kanavaa itseni markkinointiin /promootioon

Yhteydenottoihin ja tiedusteluihin
M Itseni tai tuotteitteni esittelyyn / mainostamiseen
Osaamiseni tai tuotteitteni myymiseen / tarjoamiseen
m Ammatilliseen verkostoitumiseen
® Oman houkuttelevuuteni lisddmiseen muotoilun ammattilaisena

Omat henkilosuhteet ja -kontaktit 3§ 45 % 58 %
Vierailut ja tapaamiset

Puhelin

Alan yritysten jarjestamat tilaisuudet
Seminaarit, luennot, kurssit

Messut kotimaassa

Nayttelyt

Myyjadiset

Lehdet

Messut ulkomailla

Posti

Radio

Televisio
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KUVIO 7. Vertaileva yhteenveto eri kanavien kaytosta muotoilijoiden itsepromoo-

tiossa

Omat henkilésuhteet ja -kontaktit

Sahkoposti

Omat sosiaalisen median profiilit yleisella tasolla

Vierailut ja tapaamiset

Puhelin

Facebook

Oma kotisivu (paivitykset)

Alan yritysten jarjestamat tilaisuudet

Seminaarit, luennot, kurssit

Messut kotimaassa

Nayttelyt

Sosiaalinen media (muiden toimijoiden profiilit)

Ammattiyhteisojen sivut (esim. Ornamo)

Myyjaiset

Lehdet

LinkedIn

Messut ulkomailla

Oma blogi (paivitykset)

Yritysten nettisivut

Nettikaupat

Instagram

Muut nettisivustot (kuin kyselyssa mainittu)

Twitter

Oma nettikauppa (paivitykset)

Posti

YouTube

Radio

Google+

Televisio

Vuosittain

m Viikoittain

Itsepromootiokanavien kayttéon liittyva aktiivisuus (n=33)

30,3 % 24,2 %

273% 27,39

3]

9,1% 21,2 %

36,3%

0% 20% 40 %

Kuukausittain

M P3ivittdin

57,6 %

57,6 %

57,6 %

27,3%

48,4 %

273 %

48,5 %

24,2 %

12,1%

0 %

60 %

M En kayta kanavaa itseni markkinointiin /promootioon ® Harvemmin kuin vuosittain

212 %

36,4 %

30,3 % 3]

333%

21,2 %

18,2 % 6,1%

182% 3,0 0%

6,1

0 %

3,0%

12,1%

0%

151% 6,1 %88,0 %

12,1%

80 %

18,1%

6,1 %

0%

05%

0%

0%

100 %
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KUVIO 8. Tukivélineiden kaytto itsepromootiossa

Kuinka paljon kaytat seuraavia tukivalineita itsesi markkinoinnissa? (n=33)

Kuvat 6,1% 12,1%

Kayntikortti 18,2 %

Portfolio 3 36,4%

Protomallit / omat tuotteet 24,2 %

Ansioluettelo/cv 3 39,4%

Referenssit/suositukset/tydtodistukset

Saatekirje
Esitteet 15,2 %
Kirjoitetut julkaisut (esim. artikkelit) 6,1%

Uutiskirjeet 9,1% 6,1% 3,0%

Maksetut mainokset 152% 6,19

Videot 24,2 %

Aénitiedostot 18,2 %

Palkattu markkinointiapu 15,2 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

HEn ollenkaan Véhén Melko paljon  ® Paljon mTodella paljon

KUVIO 9. Omaan tuotteeseen ja myynninedistadmiseen liittyvien tekijoiden huomi-
ointi itsemarkkinoinnissa

Kuinka paljon kiinnitdt huomiota seuraaviin asioihin omassa toiminnassasi? (n=33)

B Enollenkaan mV3hdn  Melko paljon ® Paljon M Erittdin paljon

Omien tuotosten graafinen ilme 18,2 % _

Itsesta valittyva yleisvaikutelma ammattilaisena 6,_
Kaytostavat ja kayttaytyminen 12,1% _

Persoonallisuus ja muista erottautuminen % 30,2 % _
Kirjallinen viestintatyyli 18,2 % _

Pukeutumistyyli ja muut ulkondkoon liittyvat asiat 30,25 % _
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KUVIO 10. Muotoilijoiden omille itsemarkkinointitoimilleen antamien arvosano-

jen jakaumat

Minka kouluarvosanan antaisit itsellesi seuraavista asioista?

3,03% 3,03% ~3,03% 3,03%

6,06 % 3,03%

12,12% 12,12%

24,24%
33,33%
12,12%
18,18%
E4 =5 16 m7 E8 =9 mI10
7,21 6,42 Vastausten 6,45 6,76
keskiarvo

n=33
Itsemarkkinointiin Itsemarkkinointiin liittyva Omaitsemarkkinointi- Oma itsemarkkinaintitoiminta
liittyva tietotaso kaytannon osaaminen aktiivisuus kokonaisuutena

6,06 %

2121%

15,15%

KUVIO 11. Muotoilijoiden mielipiteet itsemarkkinointiin liittyvista asioista

Mitd mieltd olet seuraavista vaittamista? (n=33)

W Taysin eri mielta  Jokseenkin eri mieltd m Jokseenkin samaa mielta W Taysin samaa mielta
Markkinoin itsedni suunnitelmallisesti
Markkinoin itsedani monipuolisesti eri kanavia hyédyntden

Itseni markkinointi on minulle helppoa

Olen onnistunut erinomaisesti itseni markkinoinnissa _

Minulle on opetettu tarpeeksi markkinointia muotoilun
opintojeni yhteydessa

Itsemarkkinointitaidolla ei ole vaikutusta muotoilijan
ammatilliseen menestymiseen

Suomalaiset muotoilijat ovat hyvia markkinoimaan itsedan ja
osaamistaan
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LIITE7 MUOTOILIJOIDEN KOMMENTTEJA ITSEMARKKI-

10.

NOINNISTA

“Minulla on muotoilun lisdksi markkinoinnin koulutus, mutten hyédynna sité ja
koulutus on vanhentunut.

”Loistava gradun aihe, odotan mielenkiinnolla johtopaatoksia! ”

”0i joi, mika kysely! Mista saisikin ostaa (ammattimaista) apua itsensa markki-
nointiin. Muotoilualaa olisi tunnettava, jotta itsensamarkkinointia silla alalla
voisi ulkopuoliselle myyda. Aivan loistava tutkimusaihe. ”

“Tasta voisi tulla vetamaan luennon Turun AMKissa. Muotoilijat varmasti ar-
vostaisivat...”

“Tein juuri ****-gpinnaytetyon ****ammattikorkeakouluun **** yudesta liike-
toimintamallista. Tydssa kasitellaan myds itsensa markkinoimista. Linkki téssa:
*** (tiedot poistettu henkilon yksityisyyden suojaamiseksi)

”Suomessa on paljon lahjakkaita suunnittelijoita, jotka ovat surkeita markki-
noimaan itseddn. En koe olevani lahjakkain mahdollinen, mutta olen aina ollut
hyva tuomaan itseani ja osaamistani esille ja sen vuoksi nden tulevaisuuteni va-
loisena. Olen halunnut taitelijaksi 7-vuotiaasta asti ja tehnyt siité asti toita sen
eteen. Kukaan ei tule kotoa hakemaan. Kulttuuriala on tuulinen ja verkostoja on
oltava.”

“Erittain mielenkiintoinen aihe ja kysely! Juuri valmistuvana muotoilun opiske-
lijana olen miettinyt timankaltaisia asioita paljonkin..”

“En pida siita, etta on osattava myyda itseadn ja osaamistaan. Yritan sen takia
jollain neutraalilla tavalla nayttda osaamistani ilman, ettda minulla on myynti-
puhe valmiina taskussa. Muotoilijana ei minun mielesta pitaisi aina tarvita myy-
da itsedan ja markkinoida itseddan niin hysteerisesti. Nakisin mieluummin, etta
verkostoitumiseen satsattaisiin ja verkostoituminen saisi olla rentoa ja mukavaa
eikd niin teenndista kuten usein suomalaisessa kulttuurissa. Ulkomailla en nae,
etté itsemarkkinoinnista puhutaan niin paljon ja tehdaan niin iso juttu, ja kui-
tenkin ulkomailla osataan markkinoida omaa osaamista paljon paremmin kun
Suomessa. Luulen, ettd meilla on vaara lahestymistapa asiaan, itsensd bran-
daaminen ei ole minusta positiivinen asia. Rehellisyys ja avoimuus on.”
”Loistava tutkimus!!! Avasi mun silméat miettimaan naita tosissaan ja myos kes-
kustelemaan naista opiskelukavereideni kanssa. ”

“Hyva kysely, joka laittoi minut miettimaan, mita minun viela tulisi tehda / mita
osa-alueita tulisi parantaa ja mihin asioihin itsemarkkinoinnissa tulisi keskittya
enemman. Hienoa.”



