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Opinnaytetyoni tarkoituksena on tutkia kulttuurituottajan henkildbrandaysta ura-
suunnittelun vélineena. Henkildbrandayksesté on tullut ajankohtainen ilmio digitali-
soitumisen ja tydmarkkinoiden murroksen myota. Sosiaalisen median arkipaivais-
tyminen mahdollistaa oman osaamisen esiintuonnin katevasti verkossa.

Digitalisaation myotd myds rekrytointi on siirtynyt vahvasti verkkoon. Valtaosa
avoimista tyOpaikoista ei paady julkiseen hakuun vaan on niin sanottuja piiloty6-
paikkoja, joiden tavoittamisessa oma aktiivisuus ja vahva verkkopresenssi ovat
hyodyksi.

Tyoni on kehittamistyd, ja nakdkulmana on erityisesti vastavalmistuneen kulttuuri-
tuottajan siirtyminen tybelamaan. Opinnaytetyoni toimii tutkimuspohjana oman
henkilobrandisuunnitelmani aloittamiselle. Tydssani kayn lapi kulttuurituottajan
osaamisalueita, tydmarkkinoiden rakennetta ja mahdollisia tulevaisuudennakymia.
Sen jalkeen avaan henkildbrandin maaritelméa ja henkilébrandin suunnitteluvai-
hetta reflektoiden sité kulttuurituottajan osaamispalettiin ja tydskentelykenttaan.

Kulttuurituotannon kenttéa on laaja ja kulttuurituottaja voi toimia monenlaisissa teh-
tavissd. Koska kulttuurituottajan osaamisprofiili ei ole yhdenmukainen, on kannat-
tavaa jasentdad omaa suuntautumistaan alan sisalla jo opintojenkin aikana. Vasta-
valmistuneelle kulttuurituottajalle siirtyminen tyoeldamaéan helpottunee tavoitteelli-
sen urasuunnittelun, omien vahvuuksien hahmottamisen ja oman tuottajaidentitee-
tin muodostumisen kautta.

Avainsanat: henkilobrandays, rekrytoinnin murros, kulttuurituottaja, urasuunnitte-
lu, uraidentiteetti
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In this thesis, | examine how a cultural manager can brand themselves and how
personal branding can be used in career planning and in job search. Because of
digital revolution and the changing labor market and corporate culture, personal
branding has become a topical phenomenon. Social media has become part of our
everyday lives, so introducing professional competences and interesting, personal
content has become easier, giving a useful advantage in job search.

Recruiting has also started to take place in social media as a result of digitaliza-
tion. Most open job positions are hidden jobs that do not become available for pub-
lic job search. Personal branding helps achieve these hidden jobs.

In my work | examine the professional competences of a cultural manager, the
structure of the labor market for cultural management, and possible scenarios for
the cultural manager’s future. After that, | deal with the meaning of personal brand-
ing and the planning process of a cultural manager’s personal brand.

The field of cultural management is wide, and a cultural manager can work in
many kinds of positions. Personal branding is a valuable and useful career plan-
ning tool for a cultural manager, as it is a way to efficiently communicate personal
interests, goals, competences and personal characteristics to the desired target

group.

Keywords: personal branding, recruiting revolution, cultural management, career
planning, career identity
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Kaytetyt termit ja lyhenteet

Digitalisaatio

Henkilobrandi

Piilotyopaikka

Suorahaku

Uraidentiteetti

Digitalisaatio on digitaalisten vélineiden ja tietotekniikan
tuomista osaksi toimintatapoja, sisaisia prosesseja seka
palveluita tuottavuutta lisaten. Digitalisaatio on yksi suu-

rista tulevaisuuden kehitystrendeista.

Henkildbrandi on ihminen tietyn ryhmé&n suoraan koke-
mana. Henkildbrandiin kuuluvat persoona, arvot, tavoit-
teet ja osaaminen. Henkilobrandia voi suunnitella ja
suunnata, mutta sen todellisen muodon ja olemassaolon

muodostavat vain brandin kokijat.

Piilotydpaikka on avoin tydpaikka, jota ei ole viela laitettu
julkiseen hakuun, ja joka saatetaan tayttda heti sopivan
hakijan 10ydyttya. Piilotydpaikan etsiminen vaatii tyonteki-

jalté runsaasti omaa aktiivisuutta.

Suorahaku on rekrytoinnin keino, jossa potentiaalista
tyontekijga haetaan ilman julkista tydnhakua esimerkiksi
tyonantajan omien verkostojen kautta.

Uraidentiteetilla tarkoitetaan yksilon omaa nékemysta sii-
td, mitd han haluaa olla tydn kentdssa. Uraidentiteetti
pohjautuu yksilon arvoihin, henkildkohtaisiin merkityksiin

ja itsearvostukseen.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on perehtya kulttuurituottajan henkildbranda-
ykseen ja sen kayttoon tuottajan urasuunnittelun apuna. Internet ja sosiaalinen
media ovat tulleet osaksi jokapaivaista elamaamme. Taman myota tydnhakuunkin
on tullut uusia elementteja, jotka jokaisen tytnhakijan on syyta ottaa haltuun. Myos
elinkeinorakenteen muutos ja kansainvalinen kilpailu muuttavat tydmarkkinoiden
toimintaa. Tyopaikoista suurin osa on jo niin sanottuja piilotydpaikkoja, jotka eivét
koskaan paady julkiseen hakuun (Haaranen & Svérd 2014, 51-53). Oman osaami-
sen esiintuonti ja tydnhaun uusien keinojen omaksuminen ovat tarkeitd tyénhaun

onnistumisen kannalta.

Urasuunnittelun osa-alueisiin kuuluvat oman ammattitaidon hahmottaminen, ty6-
markkinoiden muodostumisen ja oman alan kehitystrendien ymmartaminen, seka
aktiivinen osaamisen markkinointi ja myynti (Lampikoski, 1998). Opinnaytetydssa-
ni avaan ensin kulttuurituottajan osaamisen ydintéa ja tydmarkkinoiden rakentumis-
ta, jonka jalkeen tarkastelen tapoja, joilla kulttuurituottaja voi lahtea suuntaamaan
henkilobrandiaan ja tuomaan osaamistaan nakyvaksi. Opinnaytetyoni on laadul-
taan kehittamistyd, jonka aineistona kaytan alan teoksia, raportteja, vaitoskirjoja

seka julkaisuja.

Opinnaytetyoni etsii vastauksia seuraaviin kysymyksiin: mita henkildbrandayksella
tarkoitetaan ja miksi se on ajankohtaista? Miten kulttuurituottajan henkilébrandin
suunnitteluprosessi etenee? Millainen on kulttuurituottajan asiantuntijuuden ydin?

Miten kulttuurituottajan tydomarkkinat rakentuvat?

Tyoni tuo erityisesti esiin henkilébrandin suunnittelun ja markkinoinnin verkossa,
silla sosiaalisen median kanavat mahdollistavat oman osaamisen nostamisen
esiin. Sosiaalisen median kayttdminen tyonhaun valineena on myds ajankohtaista.
Tarkea kriteeri sosiaalisessa mediassa toimimisessa on loydettavyys. Kiinnosta-
valla sisallolla ja aktiivisella vuorovaikutuksella oma henkilobrandi erottuu eduk-

seen ja tavoittaa useampia ihmisia. (Hoppe & Laine 2014, 8).
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2 KULTTUURITUOTTAJAN AMMATINKUVA

2.1 Kulttuurituottajan osaamisalueet

Kulttuurituottajat tyoskentelevat paaasiassa asiantuntijatasolla (43 %) sek& johto-
tasolla (11 %) (Kaalikoski 2015, 16), mutta varsinkin uran alkuvaiheessa seka pie-
nemmissa projekteissa ty6 voi olla myds suoritustasolla. Kulttuurituottajan paaasi-
allinen tehtava on kuitenkin olla tyon organisoija ja johtaja (Saksala 2015, 42).
Kulttuurituottaja voi toimia esimerkiksi tapahtumatuottajana, projektijohtajana,

koordinaattorina, toiminnanjohtajana tai tuotantoassistenttina.

Ammatillisen osaamisen voi jakaa kolmeen osa-alueeseen: ammattispesifinen
osaaminen ja taidot, yliammatillinen osaaminen eli yleiset tydelamataidot, seka
meta-tason osaaminen eli oman toiminnan saatelemisen taidot (Hagg, 2010). Ylei-
sia tyOelaméataitoja ovat esimerkiksi ATK-taidot, vuorovaikutustaidot, kielitaito,
viestintataito, verkostoitumistaito seka liikketoiminnan perusteiden tunteminen.
Oman toiminnan saatelemisen taito pohjautuu hyvaan itsetuntemukseen, tavoit-

teellisuuteen ja oman persoonan ja piirteiden hahmottamiseen.

Kulttuurituottajan tyokentan ollessa monimuotoinen korostuvat eri osaamisvaati-
mukset erilaisissa tyotehtavissa. Ammatillisen osaamisen pohja on kuitenkin sa-
ma. Tuottajan ammattispesifisen osaamisen kulmakivid ovat itsensa johtaminen,
ihmisten johtaminen seka asioiden johtaminen (Saksala 2015, 15). Nama kolme
osaamisaluetta pitavat sisdlladn tuottajan paaasiallisimmat tehtavat, kuten budje-
toinnin ja hallinnon, markkinoinnin ja viestinnan, sek& ihmisten motivoinnin ja pro-

jektinhallinnan.

lina-Maria Piilinen ja Annika Makela ovat tutkineet kulttuurituottajien osaamisvaa-
timuksia vuonna 2008 julkaistussa kehittamishankeraportissaan "Mitéa kulttuurituot-
tajan tulee osata?”, jonka toimeksiantajana toimi Humanistisen Ammattikorkeakou-
lun kulttuurituotannon yksikkd. Tekijat laativat kulttuurituotannon tyénantajapuolel-
le, alumneille, sekd Humanistisen Ammattikorkeakoulun henkil6kunnalle kyselyn,
jossa pyrittiin selvittdmaan mita tydelama odottaa kulttuurituottajalta. Esiin nous-

seet osaamisalueet olivat kokonaisuuksien hallinta, sisdltbosaaminen, rahoitus-
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osaaminen, hyvat ihmissuhdetaidot, markkinointi, luovuus seka innovatiivisuus.
Sisdltbosaamisella tarkoitetaan hyvaa yleissivistysta seka taiteen ja kulttuurin ken-
tan tuntemusta, jotta tuottaja voi toimia uskottavasti tydssééan. Rahoitusosaami-
seen kuuluvat niin liiketaloudellinen osaaminen ja taloushallinto, kuin erilaisten
rahoituskanavien tuntemus ja kyky kayttaa niita tarpeen mukaan. Myods ajanhallin-
ta, kyky priorisoida ja paineensietokyky nousivat vastauksissa esiin.

Kulttuurituottaja tydskentelee usein eri tahojen vélissd. Han johtaa omaa ryh-
maansa ja on taas itse vastuussa tyon tilaajalle tai vastaavalle instituutiolle. Kult-
tuurituottaja on siis vahvasti valittdjan roolissa. Siksi tarked kulttuurituottajan
osaamisalue on kommunikointi ja sosiaaliset taidot, niin ryhman ohjaamisessa

kuin eri sidosryhmien toiveita huomioon ottaessa.

Timo Parkkola (2015, 19) kuvailee kulttuurituottajan valittdjan roolia seuraavasti

Katri Kaalikosken toimittamassa Tuottajan Duunit —selvityksessa:

Tuottaja tyoskentelee taiteilijoiden, yleisdjen, yhteisojen, aluekehittaji-
en, poliitikkojen, eri kansallisuuksien, instituutioiden, yritysten ja myos
toisten tuottajien kanssa. Tuottaja ei siis tee tydtaan yksin, ja jokai-
sessa tilanteessa, ja kaikkien tahojen kanssa, pitaisi kyeta kommuni-
koimaan niin, etta toiminnan tavoite saavutetaan.

Tuottajan osaamisalueisiin kuuluvat myds tuotteistaminen, markkinointi, seka tuot-
teiden ja palveluiden kehittdminen. Té&llainen toiminta on hedelmallista yhteistyota
taiteen tekijoiden kanssa, jolloin taiteilija voi keskittya tyéhonsa sisallontuottajana

tuottajan hoitaessa liiketaloudellisen puolen (Nikoskinen 2010, 17).

Ammattitaidon lisaksi kulttuurituottajalta vaadittavia yleisia tydelamataitoja ovat
omatoimisuus, sosiaaliset taidot, johtamis- ja organisointivalmiudet, kommunikaa-
tiotaidot, tietotekniset taidot ja kyky toimia muuttuvissa tilanteissa ja hallita koko-
naisuuksia (Nikoskinen 2010, 105).

Kulttuurituottajan osaaminen keskittyy vahvasti siis vuorovaikutteisen valittdjan ja
luovan ryhmanvetgjan rooliin. Ammattiaan tuottaja voi toteuttaa esimerkiksi orga-
nisaattorina ihmisia yhdistaen, verkostoissa synergiaa luoden, yleisétyon ja osallis-
tavuuden kautta yhteiséllisyytta lisaten, ja uusia yhteistybkuvioita ja rajapintoja
rikkoen (Halonen 2012, 37).
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2.2 Tuottajatyypit

Kulttuurituottajan ammatinkuvaa ei voi selittda vain yhdella tapaa, silla tuottajan
toiminnan kentta on laaja, ja tavat toimia ovat erilaiset eri taiteenlajin tai kulttuurin
parissa. Esimerkiksi se mik& on toimivaa kirjallisuuden tuottamisessa, ei valttamat-
ta toimi lainkaan tapahtumatuotannossa. Katri Halonen (2011, 63-64) on Kkirjoitta-
nut vaitoskirjan "Kulttuurituottajat taiteen ja talouden risteyskohdassa”, ja siina
tuottajan toiminta jaetaan neljddn eri alueeseen: taiteiljan assistentti, mediaattori,
indie-tuottaja, tuotantoassistentti ja kaksoisagentti. Tuottajatyyppien jaottelun lah-
tokohtana on tuotantoprosessin suhde tuotettavaan sisaltéon, joka voi olla taiteili-
jalahtoista tai asiakaslahtoista. Kaupallisen menestyksen tavoittelu ja tuotantopro-
sessin arvomaailma, seka tuottajan rooli sisallon ideoinnissa erottavat tuottajatyy-
pit toisistaan. Jaottelu ei ole mustavalkoinen ja erityisesti uransa alkuvaiheessa
oleva kulttuurituottaja voi toimia yhté aikaa, limittain tai perakkain usean eri tuotta-
jatyypin kautta hakiessaan itselleen sopivaa toiminnan muotoa.

Taiteilijan assistentti on tuottajarooli, jossa tuottaja toimii suppean tuotannon
kentélla mahdollistaen ja tukien taiteilijaa taiteellisen sisalléon luomisessa ja pysyen
uskollisena taman paamaarille. Tyon tekemistéa ohjaa kunnioitus taiteen arvoa koh-
taan tuotantoprosessin jaadessa kasvottomaksi ja taiteen ehdoilla eteenpain kul-
kevaksi. Tama tuottajarooli ei tarjoa merkittavaa taloudellista pddomaa, mutta siita

saatu kulttuurinen pddoma on arvostettua. (Halonen 2011, 64.)

Mediaattoreina toimivat Kkulttuurituottajat tyoskentelevat taiteen ja talouden ris-
teyskohdissa tunnustaen ja huomioiden molempien paamaarien merkityksen. Tyy-
pillisia mediaattoreita ovat kuntien kulttuurituottajat. Mediaattoreiden tyén arvope-
rustan muodostavat taiteen kayttdé sosiokulttuurisissa yhteyksissa ja hyvinvoinnin
ja eheytymisen vdlineend. Kulttuuria pyritddn tuottamaan ja tarjoamaan Kkaikille
tasapuolisesti. Mediaattorit eivat osallistu taiteellisen sisallon tuottoon, mutta ovat
usein valillisesti vaikuttamassa esimerkiksi kaupungin produktioavustusten ja esi-
tystilojen hallinnoinnin myota. Mediaattoreiden tyoskentelykenttd onkin yleensa

kulttuuri-instiruutioissa ja kulttuuripolitiikan parissa. (Halonen 2011, 65.)

Indie-tuottajia ovat freelance-tuottajat, jotka toimivat pienyrityksissa ja erilaisissa

produktioissa itsensé tydllistavind, osa-aikaisina, yrittajind tai apurahan turvin.
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Tyypillisesti indie-tuottaja voi toimia riippumattoman levy-yhtion tai musiikkisektorin
tuotantotalon listoilla. Indie-tuottajat korostavat olevansa aatteellisia yrittajia, ja
mahdolliset voitot sijoitetaan takaisin taiteilijoiden toimintaedellytysten parantami-
seen. Indie-tuottajan ty6 on silppumaista ja samanaikaisesti voi olla menossa use-

ampia projekteja. (Halonen 2011, 66.)

Tuotantoassistentit tydskentelvat kaupallisen tapahtumamarkkinoinnin ja -
tuotannon parissa, mainos- ja PR-toimistoissa, markkinointiviestinnan tehtavissa
seka vakiintuneissa massamarkkinoille tapahtumia tuottavissa festivaaliorganisaa-
tioissa. Tuotantoassistentti ei osallistu sisdltdidean jalostamiseen ja kehittdmiseen,
vaan avustaa taiteellista johtajaa tai projektijohtajaa tapahtuman organisointity6s-
sa. Tuotantoassistentit ovat taiteilijan assistenttien tapaan kasvottoman tuotanto-
prosessin tekijoita. Taiteilijan assistentti nojaa tyonsa taiteelliseen sisaltéon, tuo-
tantoassistentti sen sijaan tapahtuman asiakkaan toiveisiin ja niiden tayttamiseen.
(Halonen 2011, 68.)

Kaksoisagentit toimivat kaupallisella sektorilla yritysten valisissa tuotannoissa
projektijohtajina. Kaksoisagentit voivat hoitaa asiakasyrityksensa markkinointivies-
tintada, jarjestdd henkiloston yhteisdllisyytta tukevaa toimintaa ja organisoida asia-
kastapahtumia. He voivat olla kokonaisvastuussa kaupallisia tavoitteita tukevan
tapahtuman ideoinnissa, organisoinnissa ja toteuttamisessa. Passiivisen valittajan
sijaan rakentuukin kuva aktiivisesta ammattikunnasta, joka etsii itse kiinnostavia
siséltoja ja antaa niille mahdollisuuden paasta esille tapahtumansa kautta. (Halo-
nen 2011, 68.)
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3 TUOTTAJAN TYOMARKKINAT

3.1 Tyomarkkinoiden murros

Suomen tydmarkkinoiden painotus on siirtynyt 1900-luvun aikana alkutuotantopai-
notteisesti jalostuksen kautta palvelupainotteiseen. Palveluvaltaistuminen nayttaa
olevan toistaiseksi jatkuva trendi. Suurimpia vaikuttimia suomalaisessa yhteiskun-
nassa ja tydmarkkinoiden rakentumisessa ovat globalisaatio, teknologinen kehitys,
digitalisoituminen sekéa vaeston ikdantyminen. (Haaranen & Svard 2014, 21-22.)
Digitalisaation myd6ta yhteydenpito onnistuu maailmanlaajuisesti ja tiedon ja ihmis-
ten liikkuvuus on helppoa. Tyomarkkinoilla tama tarkoittaa toiminnan siirtymista

sinne, missa edellytykset ovat parhaimmat.

Tulevaisuuden tydelamassa on odotettavissa alueellisen ja ammatillisen liikkkuvuu-
den kasvua, koulutusjarjestelman ja tydelaman yhteisty6ta ja integroitumista, seka
rinnakkain toimivaa yksiloitya lahityota globaalin tyon ohella (Haaranen & Svérd
2014, 25).

Tyomarkkinoiden muuttuminen tarkoittaa myds osaamisvaatimusten muuttumista.
Tulevaisuuden tyontekijalta odotetaan kaytannon taitojen kasvua, yrittajamaista
asennetta, yhdessa tekemista, vuorovaikutusta ja oman osaamisen ja ajatusten
myyntitaitoa. Tietokoneiden vallatessa ennemmin tai myéhemmin rutinoituneet
tyotehtavat korostuu tunnealyyn pohjautuva viestintd, luova johtaminen ja muutos-

valmius niissa tyotehtavissa, johon kone ei pysty (Haaranen & Svérd 2014, 24-25).

Tulevaisuuden ty0sséa tarvitaan vahvaa ammatillista osaamista, mutta myos jatku-
vaa oman osaamisen kehittamista. Tyo6ta tullaan tekeméan yha enenemissa maa-
rin projekteissa, joissa vaihtuvat kokoonpanot ja tyotehtavat luovat oman haas-

teensa tyontekijyydelle.

Tyomarkkinoiden muutos vaikuttaa siis valittomasti myos tyontekijyyteen ja osaa-
misvaatimuksiin. Ajan hermolla pysyvan kulttuurituottajankin on syytd pohtia ja

sisdistda ndma muutossuunnat.
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3.2 Uudet rekrytointitavat

2000-luku on ollut vahvaa digitalisoitumisen aikaa. Koko maailman vaestosta 46,4
prosentilla oli paasy internettiin marraskuussa 2015 (Internet World Stats, 2015).
Euroopassa internetin kayttbaste oli samana ajankohtana 73,5 %. Suomessa in-
ternetin kayttbaste on jo huimat 87 % (Tilastokeskus, 2015). On siis sanomattakin
selvaa, ettd nettiaika ja sosiaalinen media ovat tulleet jaddakseen. Tama tarkoittaa
muutoksia myds tydnhakuun. Enaa perinteiset tyénhaun keinot, toimiva CV ja hy-
va hakemus, eivat valttamatta riitd, vaan tydnhakija tarvitsee aivan uudenlaisia

tyokaluja erottuakseen muista hakijoista.

Taman paivan tyonhaku onkin siis nahtava sinnikkyytta vaativana projektina, joka
voidaan jakaa osa-alueisiin, kuten toimintakentén kartoitukseen, markkinointiin ja
myyntiin. Toimintakenttaa kartoitetaan tiedonhaun kautta, jotta itselle sopivat po-
tentiaaliset yritykset l6ytyvat. Ennen yritysten kontaktointia omat osaamisdoku-
mentit laaditaan ja hiotaan huippuunsa. Tyonhakuprojektin myyntivaiheessa oma

osaaminen tulee osata myyda esimerkiksi haastattelutilanteen kautta.

Tybnhakuprojektissa ja oman osaamisen myymisessa korostuvat tietyt ominaisuu-
det, joita ovat muun muassa tuotetietous, eli tietous omasta osaamisesta, palvelu-
alttius, eli aktiivinen yhteydenpito, sitkeys ja oma-alotteisuus, yhteydenottokohteen
uniikki huomiointi, myonteinen asenne, luottamuksen ja tarpeiden herattdminen,
ratkaisujen tarjoaminen seka empaattisuus ja tilanneéaly. (Haaranen & Svérd 2014,
70-71.)

Myytdessa omaa osaamistaan potentiaaliselle tilaajalle tai tyénantajalle on pohdit-
tava myyntivalttejaan: milla erottautua muista alan toimijoista? Miten erityinen
osaamiseni hyddyttaa potentiaalista tilaajaa tai tydnantajaa? (Kortesuo 2011, 162).
Potentiaalinen tydnantaja arvostaa hakijaa, joka kykenee tarjpamaan lisdarvoa ja

kehittaa yrityksen toimintaa omalla panostuksellaan eteenpain.
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3.3 Piilotyopaikat

Piilotyopaikka-termilla tarkoitetaan kaikkia tyopaikkoja, jotka taytetaan ilman, etta
niista ilmoitetaan julkisesti. Rekrytointia tapahtuu tydmarkkinoilla koko ajan, ja talla
hetkella piilotyopaikkoja on kaikista tydpaikoista reilut kaksi kolmasosaa. Piiloty6-
paikkaan rekrytointia kutsutaan suorahauksi. Syitéa siihen miksi suorahaku on
huomattavasti suositumpaa ja yleisempaa kuin julkinen haku on useita. Rekrytointi
maksaa aina rekrytoivalle yritykselle ja siihen menee tydaikaa: on tehokkaampaa
etsid osaavaa tekijada omista verkostoista ja yrityksen laheltd. Piiloty6paikka voi
my0Os syntya hyvinkin nopeasti, esimerkiksi tyontekijan vaihtaessa tyopaikkaa akil-
lisesti, ja yritys reagoi tydvoimantarpeeseen nopealla rekrytoinnilla. Yritys voi valt-
taa julkista rekrytointia myos imagosyista. Yrityksessa ollaan voitu tottua suoraha-
kuun, ja julkinen rekrytointi ei tunnu mielekkaalta. Joskus julkista rekrytointia vaa-
ditaan, vaikka tyohon olisi jo valittu osaava tekija omasta verkostosta. (Haaranen
& Svard 2014, 51-53.)

Piilotydpaikkoja syntyy erityisesti pienissa ja keskisuurissa kasvuyrityksissa, joissa
voi olla niin kiire, ettei rekrytointiin ole valttamatta heti aikaa tyontekijatarpeen syn-
nyttyd. Avoinna olevaan tybhon palkataan aktiivinen ja oma-alotteinen, osaava
henkild. (Opas piilotyopaikan etsijalle, 2013.)

Piilotydpaikkojen saavuttamisessa olennaista on tiedonhaku potentiaalisista ty6llis-
tavista yrityksistd (Haaranen & Svard 2014, 50). Lahdettdessa kartoittamaan po-
tentiaalisia piilotydpaikkoja on hahmotettava oma osaaminen, omat tavoitteet ja
kiinnostuksen kohteet, jotta tiedonhaku tulee kohdennettua oikein (Opas piiloty6-
paikan etsijalle, 2013). Naiden suuntaviivojen kautta hahmotetaan my6s urasuun-

nittelun ja oman henkilébrandin pohjaa.

Piilotyopaikkoja voi syntya misséd tahansa organisaatiossa, ja ne voivat syntya yri-
tyksen sisaisista, nakymattomistad syistda, mutta myods ulospain nakyvistd syista.
Yrityksen siséisia syita piilotydpaikan syntyyn voivat olla irtisanomiset, elakkeelle
siirtymiset, projektien loppumiset, hankkeet, henkilokunnan vaihdokset ja erilaiset
vapaat, kuten opintovapaa, vuorotteluvapaa ja vanhempainvapaa. Ulkoisia syita
piilotyOpaikan syntymiseen voivat olla toiminnan laajentuminen, kansainvalistymi-

nen, nopea kasvu, ulkopuolinen rahoitus, fuusioituminen, omistajan vaihdos, toi-
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mipaikan vaihdos ja isot kehitysprojektit. (Haaranen & Svard 2014, 52-53.) Piilo-
tyopaikkoja etsiessd kannattaa siis listata omia kiinnostuksen kohteitaan vastaavia

yrityksia, joissa edella mainitut ulkoiset tai sisdiset muutokset ovat ajankohtaisia.

Kasvuyrityksia, start-up —yrityksia ja kehityshankkeissa mukana olevia yrityksia voi
etsid esimerkiksi ty0- ja elinkeinoministerion kasvuyritysten yrityskatsauksista, jot-
ka loytyvat ministerion nettisivujen verkkojulkaisuista. Kasvuyrityksia voi loytaa
my6s muun muassa Taloussanomien, Kauppalehden, Tilastokeskuksen ja Yritys-

Suomen listausten kautta. (Haaranen & Svard 2014, 56.)

Kiinnostavan yrityksen I0ydyttya on I6ydettava linkki potentiaalisen tydnantajan ja
oman osaamisen valilla. Oma osaaminen tulisi konkretisoida muutamaksi vaihto-
ehtoiseksi tehtavakuvaukseksi, jotka hyddyttaisivat mahdollista tydnantajaa. (Opas
piilotydpaikan etsijalle 2013, 9.) Seuraava askel on kontaktoida yritysta ja markki-
noida omaa osaamistaan yritykselle. Vain henkilokohtaisella kommunikoinnilla pii-
lotyopaikan voi saavuttaa (Haaranen & Svard 2014, 51).

3.4 Kulttuurituottajan sijoittuminen tydelaman sektoreille

Kulttuurituottajan monipuolinen ammatinkuva mahdollistaa sijoittumisen tydelaman
eri sektoreille kattavasti. Tuottajien tydllisyys rakentuu Katri Halosen (2005, 14-16)
mukaan useimmiten projektien varaan toimeksiantajien jakautuessa julkisen, yksi-
tyisen ja kolmannen sektorin vélille. Tuottajat tydskentelevat eri tydnantajasekto-
reilla seuraavasti: yksityinen sektori 31 %, julkinen sektori 22 %, kolmas sektori 22

% ja freelancerit 16 %.

Tuottaja2020-raportissa Katri Halonen esittelee kulttuurituottajan ammattiprofiilia

tuottajatdhden avulla:
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KULTTUURI
Teatteri, kuvataide, sirkus,
runous, tanssi, kulttuuriperintg,
valokuva, muotoilu, musiikki,
media, kirjallisuus, sarjakuva,
av-tuotannot

A
TYOKENTTA KOHDE &
Kunta, valtio, yhdistys, \ MENETELMA
seurakunta, mikroyritys, Lapset, nuoret,
freelancer, itsensa vanhukset,
tyollistaja, yrittdja, W 77 ruotsinkieliset,
yksityissektori, - monikulttuurisuus
vapaaehtoistyo, vapaa ' >
kenttd, apuraha, ~ Pedagogoiset
EU-/projektiraha nayttelyt,
\ sosiokulttuurinen tyd,
_ taidepaja
| Q
OPERATIONAALINEN TOISEN TOIMIALAN
ERITYISALUE RAJAPINTA

(taide-/projekti-)hallinto,
markkinointiviestinti,
tekijanoikeus, festivaali-/

Matkailu, kulttuurinen
nuorisotyd, hyvinvointiala,
opetusala

tapahtumatuotanto

Kuvio 1. Tuottajatéhti (Halonen 2012, 16)

Kulttuurituottaja voi tydskennella julkisella puolella esimerkiksi kunnan kulttuuripal-
veluissa, kulttuuri-instituutioissa, tai yksityisella puolella ja kolmannella sektorilla

asiantuntija-, festivaali- ja tapahtumaorganisaatioissa.

Tyypillisimpia tyotehtavia ovat kulttuuri- ja taidealojen asiantuntijatehtavat, hallinto-
ja johtotehtavat, kehittamis-, opetus- ja tutkimustehtavat seka kulttuuripalvelujen

tuotanto- ja viestintatehtavat. (Halonen 2012, 16.)

3.5 Tyollistymisaste ja alueelliset keskittymat

Kulttuurialalla projektiluontoiset ja maaraaikaiset tydsuhteet ovat arkipaivaa. Talla
hetkella toiden pirstaloituminen alkaa koskettaa muitakin ty6aloja. Katri Kaalikos-

ken (2015, 14) toimittamassa julkaisussa "Tuottajan duunit: tydelama, toimenkuva,
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koulutus" tuodaan esiin kulttuurituottajien suhteellisen hyva tyollistyminen. Kaali-
kosken mukaan yli 80 prosenttia vastavalmistuneista kulttuurituottajista tyollistyi

puolen vuoden sisaan valmistumisesta. 60 prosentilla on jo vakituiset tytpaikat.

Julkisten palveluiden tarkoituksena on tarjota kulttuuripalveluita kaikkialla Suo-
messa. Maakunnat eroavat toisistaan huomattavasti vaestorakenteen, etaisyyden
ja nain ollen my6s kulttuurin toimijoiden maaran suhteen. Esimerkiksi Pohjois- ja
[tA-Suomessa kolmannen sektorin kulttuuritoimijoiden maara on huomattavasti
pienempi kuin Keski- Lansi- ja Etela-Suomessa. Julkisen puolen palveluita taas
vaivaa resurssipula, ja kulttuuripalveluiden henkiloméaara ollaan voitu rajoittaa mi-
nimiin. (Nikoskinen 2010, 15-16.) Kulttuuritoiminta keskittyy paasaéantotisesti kui-

tenkin isoimpiin kasvukeskuksiin, jossa toiminnalle on paremmat edellytykset.

Seinajoen Ammattikorkeakoulusta vuosina 2009-2013 valmistuneista kulttuurituot-
tajista 45 prosenttia asuu Eteld-Pohjanmaalla, 18 prosenttia Uudellamaalla ja 16
prosenttia Pirkanmaalla, muiden maakuntien jaaddessa marginaalin (SeAMK,
2013).

3.6 Kulttuurituottajan tulevaisuudennakymat

Kulttuurituottajan toimintaymparisté on jatkuvan muutoksen alla. Tuottaja2020 -
hankkeessa avataan taide- ja kulttuurialojen ammattiyhdistys TAKU ry:n jasenistol-
le tehdyn kyselyn avulla kulttuurituottajien tulevaisuudennakymia. Kyselyn perus-
teella TAKUIlaiset ndkevat tuottajien tyollisyystilanteen vaikeutuvan. Tyodsuhteiden
laatu painottuu osa-aikaisuuteen, ja joustavuutta vaaditaan enemman esimerkiksi

valmiudella likkua paikkakunnalta toiseen tyon vuoksi. (Halonen 2012, 17.)

Mit& kulttuurituottajan tulee osata? -kyselyssa (Piilinen & Makeld, 2008) selvitettiin
vastaajien nakemyksia kulttuurituotannon tulevaisuudesta. Vastausten perusteella
kulttuurituottajat toimisivat tulevaisuudessa yrittajalahtéisemmin. Julkisen rahoituk-
sen vahentyessa kuntien kulttuuripalvelut tulevat vahentymaan ja kulttuuripalvelui-
ta hankitaan tarvittaessa ostopalveluina yksityisiltéa toimijoilta. Téllaisen tulevai-
suudenkuvan myo6ta kulttuurituottajan yritysosaaminen sekd oman osaamisen

markkinointi ja myynti korostuvat entisestaan.
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Tulevaisuudessa tyontekijyys painottunee enemman freelancer- ja yrittgjamaiseen
suuntaan tyon tilaajan ulkoistaessa tarvittavan tehtavan ostopalveluksi. Ostopalve-
luna toteutettava alihankinta vapauttaa tilaajan resursseja. Raataloityjen alihankin-
tapalveluiden kasvava kayttd nahtiin kuitenkin negatiivisena kehityskulkuna, silla
uhkana olisi kulttuurillisen tyon keskittyminen vain tietyille maksukykyisille toimijoil-
le julkisen sektorin vetaytyessa kulttuuripalveluiden edistajan roolista. (Halonen
2012, 19.) Tulevaisuuden haasteena on myods se, l6ytyyko sykleittdin toimivien

tuotantojen tuottajille t6itd sesongin ulkopuolelta.

Tuottaja2020-hankkeen teettamassa kyselyssa TAKUIlaiset nostivat todennakoi-
seksi alan tulevaisuuden ilmioksi kansainvalistymisen. Pidemmalla tahtaimella
kansainvalistymisen toiseen aaripadhan asettuu lahitapahtumien tuottaminen pai-
kallisten toimijoiden voimin. Kansainvalistymisen suuntaus koskettaa erityisesti

isoja alan markkinajohtajia ja tuotantoja. (Halonen 2012, 10.)

Katri Kaalikoski nékee kulttuurituottajien tulevaisuudenkuvan kuitenkin positiivise-
na: Humanistisen Ammattikorkeakoulun julkaisussa Tuottajan duunit vuodelta
2015 han toteaa tuottajille olevan tarvetta tulevaisuuden vaestorakenteeltaan
muuttuvassa, monikulttuurisessa ja kansainvalisessa ymparistdssa. Luova talous

nahdaan tulevaisuuden talouden moottorina.

Kuten aiemmassa luvussa mainittiin, ovat tulevaisuuden isoina kehitystrendeina
digitalisoituminen, globalisaatio ja vaestorakenteen muutokset. Globalisaatio nah-
daan kulttuurialalla myénteisessa valossa, silla tydvoimavaltaisena alana kulttuuri-
toimintaa ei vied& halpatydvoiman maihin (Nikoskinen 2010, 11). Vaestorakenteen
muutosten ja erityisesti ikdantymisen myoéta myos kulttuurin kulutustottumukset
tulevat muuttumaan. Kulttuurin merkitys sosiaali- ja terveyspalveluiden yhteydessa
tulee lisaantymaan, silla kulttuurin ja hyvinvoinnin véliset yhteydet on jo tunnistettu

ja myds kirjattu Suomen kulttuuristrategiaan.

Yhteiskunnan ilmapiirin muutos informaatioyhteiskunnasta kohti arvoyhteiskuntaa
lisda kuluttajien vastuullisuutta valinnoissaan. Kulttuuritoiminnan kannalta tdméa
nakyisi kasvavampana kiinnostuksena palveluita ja elamyksid, kuin konkreettista
tuotetta ja materiaa kohtaan. Tiedon ja teknologian kehittymisen myo6ta innovatiivi-
sille palveluille 16ytyy markkinarakoa. (Nikoskinen 2010, 11.)
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Luovien alojen uhkakuvana ndhdaan suhdannevaihtelut ja lama, jolloin ihmisilla ei
ole varaa kuluttaa esimerkiksi vapaa-ajan kulttuurillisiin rientoihin. Toisaalta kult-
tuuri ja sivistys ovat yhteiskuntaa omalta osaltaan kannattelevia ja koossa pitavia

voimia lamankin aikana.

Kun tuottajien toita aletaan tilata enemman ostopalvelukokonaisuuksina, lisaa se
vaatimuksia tuottajan liiketaloudellisesta osaamisesta. Ostopalveluhalukkuus lisaa
my0s tuottajan yritysperusteista toimintaa ja kolmannen sektorin toimintaa. (Nikos-
kinen 2010, 19.)

Nikoskisen selvityksessa kulttuurituottajien tulevaisuudenkuvien suhteen kavi ilmi
my0Os seuraavia kehityssuuntia: tyollisyyden ei néhty kasvavan eikd palkkauksen
juurikaan parantuvan tulevaisuudessa, tyon vaatimustason nahtiin kuitenkin nou-
sevan, ja tyontekijoiden kilpailevan enemman tydpaikoista tydnantajien osaajakil-

pailun sijaan.
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4 HENKILOBRANDAYS

4.1 Miksi henkildbrandays on ajankohtaista?

Tybelaman ja rekrytoinnin murros, kansainvalistyminen sekd koveneva kilpailu
luovat haastavan ympariston tyoelamaan siirtymassa olevalle kulttuurituottajalle.
Siksi on osattava erottautua ja tuoda oma osaaminen esiin. Muille syntyvaa ulkois-
ta mielikuvaa voidaan kutsua henkildbrandiksi. Sen osa-alueisiin kuuluvat asian-
tuntijuuden ja substanssiosaamisen lisaksi oma viestintatyyli, verkkopreesens, ja

yleinen olemus. (Haaranen & Svard, 2014.)

Markkinoinnin ja viestinnan osaaminen on keskeisin tulevaisuuden kilpailuetu.
Pelkkd tavanomainen mainonta ei enaa riita, vaan huomio markkinoilla pitaa saa-

da muulla tavoin (Suonio, 2010).

Henkilobrandays kulminoituukin vahvasti kilpailtuihin aloihin, joissa myos freelan-
cer-tyyppinen ammatinharjoittaminen ja yrittajatoiminta ovat arkipaivaa. Kulttuu-
rialan tyomarkkinoiden on povattu painottuvan entistd vahvemmin juuri tédhan
suuntaan, jolloin yksittdisia ammatinharjoittajia ja tarjoajia olisi kentalla enemman

tavanomaisten tyosuhteiden sijaan.

Sosiaalisen median murroksen myota tyontekijaldhettilyydesta on tullut kasvava
iimio yritysten keskuudessa. Yritykselle kasvonsa antava tyontekija tekee yrityk-
sestd laheisemman kohderyhménsa kanssa ja antaa tarvittavaa sarméaa. Asiakas
kiinnittdd huomiota asiantuntijaan, jolla on vahvat nakemykset ja mielipiteet. (Apu-
nen & Parantainen 2011, 34.) TyOntekijan vahvaa henkilobrandia saatetaan pitaa

yrityksessa uhkana, mutta pikemminkin se luo lisaarvoa.

Oman henkilébrandin suunnittelu kannattaa aloittaa hyvissa ajoin, silla mielikuvien
rakentuminen on pitkgjanteista tyota. Erityisen hyvin henkildbrandin suunnittelu
soveltuu elaman muutoskohtiin: tydelamaan siirtyvassa olevalle tuoreelle tekijalle
ja ammatin- tai tydpaikanvaihtajalle. Tyonhaun kannalta on hyvd muistaa, etta
henkildbrandi ja osaamisen markkinointi eivat ole sama asia. Henkilobrandays
asemoi tekijansa toimintaymparistéssaan, ja osaamisen markkinointi taas tuo teki-

jan kohderyhmansa tietoisuuteen. (Sirki&, 2012.)
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4.2 Henkilobrandin méaaritelméa

Henkilobrandayksen tarkoituksena on rakentaa tietoisesti julkista mielikuvaa
omasta asiantuntijuudesta. Katleena Kortesuo (2011, 9-10) maarittelee henkilo-
brandin olevan ihminen tietyn ryhméan suoraan kokemana. Huomionarvoista on se,
ettd brandia ei voi itse maaritelld, vaan sen luovat loppupeleissd muut ihmiset ja

brandin kokijat. Henkilébrandiin kuuluvat julkilausutut tavoitteet, arvot ja strategia.

Kortesuo maarittelee myods lahikasitteet, imagon ja maineen. Imago on ulkopuoli-
sen brandistd muodostama kuva, johon vaikuttavat brandin ominaisuuksien lisaksi
tulkitsijan omat arvot ja tuntemukset. Maine on ulkopuolisten valillisesti tai suoraan
brandista muodostama kuva, joka muodostuu brandin suorien kokijoiden véalityk-

sella.

Hyvan henkildbrandin aineksiksi Kortesuo (2011, 38) kuvaa vahvan, halutun koh-
deryhmé&n parissa muodostuneen ja aidon imagon sekda maineen. Jotta tdhan
paastaan, pitdd ymmartaa millainen itse on ja mitka ovat omat vahvuudet. Uskot-
tava henkilobrandi rakentuu vain aitoudelle. Henkilébrandin rakentaminen on pit-
kajanteista tyota, eika se synny yhdessa yossa. Kortesuo kuvailee henkilébranda-
yksen olevan keino, jolla pateva ihminen kykenee erottumaan muista ammattilai-

sista.

Lisa Suonio (2010) maarittelee taas brandin kohteen herattdmien mielikuvien ja
itse tuotteen yhdistelméksi. Brandi voi hdnen mukaansa olla mita vain: ihminen,
tuote, palvelu, puolue, maa, kyla tai kaupunki. Suonion mielikuvassa brandi koos-
tuu ulkoisesti ndkyvista osista, seka sielusta, eli henkilén tai tuotteen persoonasta,
taustasta, historiasta ja kaytoksesta. Onnistuneessa brandissa ulkopuoli ja sisa-

puoli ovat tasapainossa.

Henkil6brandiksi muodostuneen henkilén erottaa Ville Tolvasen (2015) mukaan
kolmesta seikasta: henkild on esilla, erottuu omasta viiteryhméastaan ja kayttaytyy

yhdenmukaisella tavalla kaikissa tilanteissa.
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4.3 Henkilobrandayksen vaiheet

Kortesuo (2011) jaottelee henkildbrandaamisen viiteen vaiheeseen: suunnitteluun,
luomiseen ja vakiinnuttamiseen, uudistamalla sailyttdmiseen, muuttamiseen seka

paattamiseen.

Henkilobrandin suunnittelu |&htee itsetutkiskelusta: missé asioissa olen hyva? Mit-
k& ovat vahvuuteni? Enta heikkouteni? Millainen persoona olen? Millainen viestija
olen? Mité viestintédkanavia kaytan? Henkilébrandin rakentaminen on pitkajanteista
tyota, ja se kasvaa ja muuttuu oman osaamisen ja ammatti-identiteetin kasvun

myota.

Kortesuo kuvailee henkildbrandin luomista kaikessa yksinkertaisuudessaan: kun
toistat jotain tiettyd kaytosmallia, viestit tiettyjd asioita ja pukeudut tietylla tavalla,
alkavat ihmiset ymparilla nakemaan sinut vahitellen tietynlaisena. Kortesuon hen-
kilobrandin méaaritelméén kuuluvat myds suora kokemus (omakohtainen kokemus
henkilosta puhelimen, tapaamisen, nettikeskustelun tai meilin valitykselld) seka
valillinen kokemus (jonkun suodattama kokemus esimerkiksi lehtihaastattelun tai

tuttavan kertomuksen perusteella).

4.4 Henkilobrandayksen kohtaama kritiikKki

Henkildbrandays saattaa kalskahtaa jonkun korvaan negatiivisena itsensa esiin-
tuomisena. Brandays mielletéan amerikkalaiseksi, ja se saatetaan kuvitella mani-
puloinniksi tai jopa huijaamiseksi sisallon ollessa vajavaista brandimielikuviin ver-
rattuna. Kortesuo selventaa vahvan substanssiosaamisen olevan elinehto toimival-
le henkildbrandille. llman substanssiosaamista itsedédn henkildbrandaava paatyy
vain nolaamaan itsensa tuodessaan esiin jotain sellaista mita ei ole. Kaiken lahto-

kohtana on siis aitous.

Lisa Suonio oikaisee kirjassaan (2010) brandikritiikin: brandéays on viestintaa, tuot-
teen tai osaajan ominaisuuksien muotoilu selkedksi kokonaisuudeksi ilman sen

kummempaa henkilokuvan kiillotusta.
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Sanana henkilobrandi on hankala. Inmiset assosioivat ja rinnastavat sen helposti
tuotebréndiin, joka on keinotekoisesti ja varta vasten rakennettu (Kortesuo, 2016).
Henkildbrandaysta onkin kritisoitu epaaidoksi. Kortesuo antaa valaisevan vertaus-
kuvan: me kaikki olemme henkilobrandeja omassa elinpiirissamme, silla muilla

ihmisilla on meista kaytoksemme ja ilmaisumme perusteella tietty mielikuva.

Henkildbrandayksen ideana on siis pohtia miten parantaa omaa ilmaisukykya ja
vuorovaikuttaa tavoitteellisemmin, jotta omat tarkoitusperéat, osaaminen, persoona
ja motiivit tulevat esiin tarkoituksenmukaisesti. Henkilobrandia kehitetdénkin oman
vuorovaikutuksen, ilmaisutaidon ja osaamisen kehittdmisen kautta. (Kortesuo,
2011.)

Henkilobrandin termia ei tarvitse valttamatta tuntea lainkaan, vaan sita tarvitaan
ilmiésta puhuttaessa. Tyonhaun ja urasuunnittelun kannalta on kuitenkin hyva tie-
dostaa henkildbrandin olemassaolo, ja se miten omalla aktiivisella lasn&ololla ja
suunnitelmallisella viestinnalla voi saada parempia tuloksia aikaan oman tyonhaun

ja urasuunnittelun suhteen.

Tybnhaussa arvioidaan substanssiosaamista, mutta myds yleisia tydelamataitoja,
kuten vuorovaikutusta, sekd metaosaamista. Yleensa se kenella on eniten koke-
musta ei automaattisesti tule valituksi, vaan se kenen metaosaaminen ja yleinen
osaaminen yhdessa sopivan substanssiosaamisen kanssa sopii palkkaavalle ta-

holle parhaiten. (Kortesuo, 2011.)
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5 KULTTUURITUOTTAJAN HENKILOBRANDAYS

5.1 Henkilébrandi alkuun

Kulttuurituotannon tutkintonimike on vahvistettu vasta vuonna 2003, ja ala on suh-
teellisen nuori. Valmistuneiden ammatillisen osaamisen profilointi ja sen tunnetuksi
tekeminen ovat tarkedssa roolissa, jotta tyon kysynta ja tarjonta kohtaavat. Sirpa-
leinen ammattiala edellyttéda kulttuurituottajaksi valmistuvilta jatkuvaa sopeutumis-
kykya ja halua kehittdd osaamistaan tyon sisallon sekéa tydsuhteen mukaan. (Ni-
koskinen 2010, 133.) Ammatillisen identiteetin rakentumiseen vaaditaan pitk&jan-
teisyytta ja joustavuutta.

Kulttuurialan sirpaleinen tydnkuva, projektipainotteiset tyot ja itsensa tyodllistamisen
ja yrittdjamaisen ajattelun lisdantyminen luovat perusteet kulttuurituottajan osaa-

misen esiintuontiin henkildbrandayksen keinoin.

Tassa luvussa esittelen henkilobrandin suunnitteluvaihetta kulttuurituottajan nako-
kulmasta. Henkildbrandin suunnitteluun kuuluvat itsetuntemuksen kehittaminen ja
omien vahvuuksien jasentaminen, asiantuntijuuden kehittdminen, seka oman las-

naolon vahvistaminen verkossa ja verkostoissa.

Aktiivinen toimiminen verkostoissa ja verkossa on osa henkildbrandin markkinoin-
tia, joka seuraa suunnitteluvaiheen jalkeen. Pelkka lasnaolo ei riitd henkilébrandin
luomiseen ja mahdollisten uratavoitteiden saavuttamiseen, vaan suunnittelun li-
saksi tarvitaan aktiivista kommunikointia valitsemissaan verkostoissa ja kohde-
ryhmien valilla. Kommunikoinnin tulee olla yhtendistéa ja henkilobrandia vahvista-

vaa.

Henkil6brandayksen tavoitteena on sisaisten mielikuvien jasentdminen ja hahmot-
taminen, ja niiden kommunikointi selkedlld ja tavoitteellisella tavalla, jolloin henki-
|6n herattamat ulkoiset mielikuvat ovat toivottuja. Henkilobrandays perustuu selke-
adn kommunikointiin ja toivottujen mielikuvien vahvistamiseen henkilébrandin

kohderyhman parissa.
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5.2 ltsetuntemus henkilébrandin lahtokohtana

Hyva itsetuntemus on urasuunnittelun ja henkilobrandin suunnittelun lahtdkohta.
Itsetuntemuksen kehittdminen on jatkuva prosessi, joka vaatii tietoista oman kayt-

taytymisen tarkastelua.

Itsetuntemuksen tehtdvana on syventdd oman elaman merkitysta ja tutkia vasta-
uksia kysymyksiimme elaman tarkoituksista ja paddmaéaarista. Itsetuntemus voidaan
jakaa inhimilliseen kasvuun ja henkiseen kehitykseen. Inhimillinen kasvu kuvastaa
arkipaivaisia tarpeitamme, esimerkiksi halua oppia keskittymaan paremmin tai tulla
paremmin toimeen muiden kanssa. Henkinen kehitys taas pyrkii vastaamaan suu-
remman mittakaavan kysymyksiin elamasta ja kuolemasta ja elaman merkitykselli-

syydesta.

Itsetuntemuksen lahtdkohtana on se, ettda koemme maailman oman itsemme kaut-
ta (Dunderfelt 2006, 19). Itsetuntemuksen kehittdmisen avulla opitaan tuntemaan
oman kaytoksen syy-seuraussuhteita ja pAdsemaan irti omaa kehitysta hidastavis-
ta tekijoista. Energiaa vapautuu tavoitteiden saavuttamiseen ja elamanlaadun pa-

rantamiseen.

Itsetuntemuksen ja vuorovaikutuksen kartoituksen vélineeksi on erilaisia valineita.
Tuottajan kasikirjassa Elina Saksala (2015, 48) esittelee Joharin ikkunan, joka on

Joseph Luftin ja Harry Inghamin kehittama.

Palautteen kisitteleminen

Mind tiedan Min3 en tied3
Sina tiedat
Avoin Sokea
Avoimuuden
lisdaminen

Sina et tieda
Tuntematon

Kuvio 2. Joharin ikkuna (Saksala 2015, 48)
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Joharin ikkunassa sen ruudut edustavat minuuden neljaa erilaista osa-aluetta, jot-
ka vaikuttavat vuorovaikutustilanteissa ja yhteistoiminnassa (Saksala 2015, 47).
Ikkuna jakaantuu neljddn ruutuun, jotka kuvastavat tiedostettuja nakyvia ja katket-
tyja kasityksia itsestamme, itseltdmme piiloon jaavia niin sanottuja sokeita pisteita,
jotka muut kuitenkin nakevét, seka itsellemme ja muille tuntemattomia alitajunnas-
samme olevia asioita ja piirteitd. Joharin ikkunan avulla voimme kehittd& avoimuut-

tamme ja palautteen kasittelykykya, jolloin vuorovaikutustaitommekin paranevat.

Kulttuurituottajan kannalta itsetuntemus on tarkedad omien uratavoitteiden ja
osaamisten ja vahvuuksien hahmottamisen kannalta, mutta myds onnistuneessa
kommunikoinnissa muiden kanssa. Kulttuurituottajan ammattikuvaan kuuluvat
vahva vuorovaikutus erilaisten sidosryhmien kanssa ja luovien ryhmien johtami-
nen. Hyva vuorovaikutus koostuu avoimuudesta, kuuntelemisesta ja positiivisuu-
desta. Luovan tiimin vetgjalta taas tarvitaan oman alansa tuntemusta, paineen-
sietokykyda, tervetta itsetuntemusta, vahvaa motivaatiota ja tunnealya. Ryhmén
vetajan on osattava kuunnella muita, mutta tarvittaessa tehtava itsenaisia ja nopei-
takin paatoksia. (Saksala 2015, 53-58.) Tunnedlya tarvitaan muiden tunnetilojen

tunnistamiseen ja niiden syy-seurassuhteiden ymmartamiseen.

Henkinen kasvu ja ammatti-identiteetin muodostuminen ovat pitkakestoisen ja us-
kottavan henkilobrandin rakennusaineksia. Epauskottava henkildbrandi muodos-
tuu epaaitoudelle ja teenndaisyydelle. Henkildbrandi voi siis pohjautua vaariin asioi-
hin ja sen muodostumisessa on vaaranpaikkoja: Kortesuon mukaan (2011, 40-41)
vaaraksi on se, ettd persoonallisuus alkaisikin rakentua henkildbrandin varaan
henkilon alkaessa pitaa itseaan ylivertaisena tunnettuuden kasvun myo6ta. Julki-
suudenhalu ei ole koskaan perusteltu syy lahtea suunnittelemaan henkilébrandia,
vaan sen olisi pohjauduttava aitoon osaamiseen ja haluun kommunikoida tasta

osaamisestaan muille selkeasti.

Ihmisen luonne ja kaytds perustuvat tempperamenttiin. Kortesuon (2011, 42-43)
mukaan tietyt tempperamenttipiirteet tukevat alalla onnistumista substanssiosaa-
misen lisaksi. Kun oman tempperamentin ja tietyt kaytdspiirteet tunnistaa, voi niita
kehittaa ja tuoda esiin rakentavalla tavalla, ja |I0ytaa kenties ne persoonallisuuden

piirteet, joiden avulla voi erottua alan muista toimijoista.
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5.3 Urasuunnittelu henkilobrandin tukena

Tyon henkilokohtainen merkitys tekijalleen ei ole heikentynyt, vaikka tydmarkkinat
ovat pirstaloituneet ja projekti- ja patkatdiden maara lisaantynyt. Tyo ei kuitenkaan
tarjoa enda samanlaista tarttumapintaa kuin ennen, vaan katse on kaantymassa
enemman tyon tekijaan, jonka kautta uraidentiteetti rakentuu. (Keranen, Santti,
Rantala & Vilkuna 2014, 77.) Henkilébrandin rakentamisen kannalta on tiedettava
omat tavoitteensa tydelaméan suhteen: missd ja miten haluaa tulevaisuudessa
tyoskennella. Minkéalainen ty6 palvelee tekijadnsa parhaiten, ja missa olisi eniten

annettavaa?

Urasuunnittelu ja henkilobrandays kulkevat kasi k&dessa, ja niiden lahtokohtana
ovat yksilén arvot, tavoitteet, tarpeet, kiinnostuksen kohteet ja toimintahistoria.
Urasuunnittelua tehdessa pyritddn tunnistamaan oma potentiaali ja omat tavoit-
teet, joihin tAhdatdan. (Lampikoski, 1998.) Tulevaisuuden suunnittelussa olennais-
ta on myo6s ajankohtaisten ja muuttuvien asioiden ja trendien ymmarrys. Kulttuuri-
tuottajan ammatinkuvaan kuuluu erityisesti tulevaisuuden ennakointi osana luovaa
osaamista. (Halonen 2012, 34.) Heikkoja signaaleja, eli merkkeja uusista nouse-
vista ilmidisté ja tapahtumista, voi 16ytdd havainnoimalla ymparistoaan yllattavien
yhteyksien ja orastavien ilmididen varalta. Heikkojen signaalien havainnointi ja
ymmarrys luo kilpailuetua, silla niiden avulla omaa toimintaa voi sopeuttaa mah-

dollisuuksien ja uhkien varalta ensimmaisten joukossa. (Hero 2011, 15.)

5.3.1 Uraidentiteetti

Urasuunnittelun ja henkilébrandin suunnitteluun kuuluu uraidentiteetin hahmotta-
minen. Uraidentiteetti pohjautuu yksilén arvoihin, arvostuksiin ja merkityksellisiksi
koettuihin asioihin. Uraidentiteetin kautta luodaan merkityksellinen yhteys oman
elamantarinan, koulutuksen ja tyon vdlille ja se on jatkuvassa muutoksen tilassa

heijastuen tydhon liittyviin valintoihin. (Uraohjauksen sanakirja, 2016.)

Kulttuurituottajan uraidentiteetin rakentumisen lahtdékohtina ovat sijoittuminen ty6-
elaman eri sektoreille. Esimerkiksi yrityskentalle sijoittuva kulttuurituottaja rakentaa

uraidentiteettiaan markkinalahtéisyyden muovaamista lahtékohdista. Taiteen ken-
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talla tyoskentelevia tuottajia taas ohjaavat pyyteettomyys, kutsumus ja taiteen it-
seisarvon kunnioittaminen, jolloin uraidentiteetti muodostuu erilaiseksi kaupalli-
semmalla alalla tyéskentelevaan tuottajaan verrattuna, jossa vastaavat arvot ovat

alisteisemmassa asemassa. (Halonen 2011, 188.)

Tuottajan suhde tuotantoprosessin sisallontuotantoon vaikuttaa my6s tuottajan
uraidentiteettiin. Aiemmin esitellyissa tuottajatyypeissa tuottajan tyonkuvat eroavat
toisistaan asiakaslahtdisyyden ja sisaltélahtoisyyden perusteella, sekéa tuottajan
osallisuudella sisalléntuotantoon: taiteilijan assistentti ja esimerkiksi kunnan kult-
tuurisihteerina tydskentelevd mediaattori-tuottaja eivat tyypillisesti osallistu sisal-
I6dntuotantoon, vaan ovat enemman kasvottomina taustatekijoind ja mahdollistaji-
na. Sen sijaan indie-tuottajat ja kaksoisagentit voivat vaikuttaa aktiivisesti myos
tuotettavaan sisaltoon. Tallaisen tuottajan tydnkuvaan kuuluu idean jalostaminen
produktioksi, johon han etsii sopivimmat taiteilijat. Uraidentiteetti pohjautuu talldin
luovaan yrittajyyteen, joka yhdistdd uusia nakokulmia, taiteilijoita ja sisaltgja ainut-
kertaisen produktion kautta. (Halonen 2011, 189.)

Tuotantoprosessit voivat olla siis asiakas- ja markkinalahtoisia tai sisaltélahtoisia.
Tuotantoprosesseilla on erilaisia tavoitteita, jotka vaikuttavat myds osaltaan kult-
tuurituottajan toimintatapoihin. Tavoitteet voivat olla kaupallisia, taiteellisia, hyvin-

vointia ja eheytymista lisdavia tai innostavia ja osallistavia.

Kulttuurituottaja toimii myds vahvasti valittajan roolissa. Perinteisen taidekentan
ohella tuottaja voi toimia kansalaisyhteiskunnan osana osallisuutta ja yhteisolli-
syytta lisaten. (Halonen 2012, 54-55.) Tallaisen tuottajan toiminnassa korostuvat
kyky innostaa ja halu vaikuttaa. Tuottaja voi toimia my6s muiden toimialojen kans-
sa yhteistyota tehden. Toimialarajoja rikkova toiminta vaatii kulttuurituottajalta in-
novatiivista ja visionaarista otetta. Kulttuurituottajan uraidentiteetti ja henkilébran-
dayksen pohja muodostuvat siis tuotantoprosessin ominaisuuksien, tuotannon ta-

voitteiden ja tuottajan roolin kautta.
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5.3.2 Kutsumus

Urasuunnittelun tavoitteena ja lahtokohtana on intohimoaan vastaavan tyon l6yty-
minen, ja parhaassa tapauksessa koulutus tukee tata intohimoa. Intohimon ja niin
sanotun kutsumusammatin l6ytaminen voi olla koko elamanpituinen prosessi, ja se
ei valttamatta koostu vain yhdesta mustavalkoisesta asiasta. Oman perimmaisen
kiinnostuksen kohteen I6ytyminen, omien vahvuuksien, osaamisen ja persoonan
yhdistaminen urasuunnittelun ja uraidentiteetin pohjaksi vaatii kokemusten ja op-
pimisen reflektointia seka itsetuntemusta. (Keranen, Santti, Rantala & Vilkuna
2014, 79.) Tarkeinta on loytaa valineet, joiden avulla haaveet, intohimot ja unelmat
tyon ja tekemisen suhteen voidaan myds konkreettisesti toteuttaa.

Henkildbrandi rakentuu vain aitoudelle. Siksi omille intohimolle ja aidoille kiinnos-
tukselle pohjautuvat uratavoitteet on tehtava itselleen selviksi. Omia uratavoitteita

voi selkiyttaa kutsumuksen kautta.

Lauri Jarvilehto Upeaa Tyota -kirjassaan (2013, 46) antaa kutsumuksensa loyta-
misen avuksi tehtdvan kutsumuskartan laatimisesta: aluksi kirjataan ylos kaikki
sellaiset toimet, joita tehd&én niiden itsensa takia, eli toimet joista saadaan valiton-

ta iloa ja tyydytysta. Sen jalkeen toimet pisteytetddn yhdesté kolmeen seuraavasti:

1. toimet, joita ei saa tehda talla hetkella juuri lainkaan
2. toimet, joita saa tehd&, mutta voisi tehda enemmankin

3. toimet, joita saa tehda juuri niin paljon kuin haluaa

Kutsumuskartan ideana on hahmottaa tavoitteitamme ja paamaaridmme, jotta
voimme suunnata uraamme kohti mielekasta tekemistd. Kutsumuskartta kertoo
kuka sina oikeasti olet, jos kukaan tai mikaan ei rajoittaisi elamaasi. (Jarvilehto
2013, 43.) Mielekkaiden tekemisten listaamisen jalkeen kutsumuskartta avataan
esimerkiksi miellekartan keinoin. Kutsumukselliset toimet listataan paperille, ja yh-
distetddn kesken&an viivoilla siten, etta l6ydetddn toisiaan tukevat toimet. Jokai-
sen toimen ymparille lisdtdén tilanteessa syntyvia mielleyhtymia. Kutsumuskartan
avaamisen myota intohimon kohteet nayttaytyvat jo monipuolisesti. Kutsumus on
siellda, missa intohimo kohtaa maailman tarpeet. Keskeistda on hahmottaa, miten

intohimo voisi olla eniten iloksi ja hyodyksi myds muille. (Jarvilehto 2013, 94-95.)
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Kulttuurituotannon tyokentta on laaja, eikd tydelamaan siirtyméasséa olevalle tuo-
reelle tuottajalle ole valttamatta vield selvaa, mihin suuntaan haluaisi alalla erikois-
tua. Kutsumuskartan avulla selvidd myos vastaavatko omat intressit tuottajuuden
ydintd, vai onko oma tekeminen esimerkiksi enemman taide- kuin tuottajaorientoi-

funutta.

5.3.3 Oman osaamisen asemointi

Erittain kilpailluilla aloilla on syyta olla perilla alan keskeisista toimijoista ja tuntea
heidan brandinsa seké kohderyhmansa. Brandin elinehto on erottautuminen, joten
kilpailluissa tilanteissa on keksittava keino erottautua, vaihdettava tarjottavaa pal-
velua ja kohderyhmaa vahemman kilpaillulle tai vaihdettava kokonaan lahestymis-
tapaa. (Kortesuo 2011, 26.) Henkilobrandin kohteita voivat olla rekrytoijat, paatta-
jat, asiakkaat, media, verkostot, intressiryhmat ja vaikuttajat (Haaranen & Svard
2014, 131). Oma osaaminen on siis osattava asemoida siten, etta se erottuu
edukseen muista, ja ettd osaamiselle on kysyntaa. Erottumisen pitda olla perustel-

tua, motivoitua ja omasta persoonasta lahtevaa (Kortesuo 2011, 44).

Brandi on aina olemassa kohderyhméénsa varten. Henkilébrandilla on oltava jota-
kin tarjottavaa ihmisille. Tarjottava voi olla viihdettd, osaamista, palveluita, tuottei-
ta, tietoa, nautintoa tai toivoa. (Kortesuo 2011, 27.) Kortesuo (2011, 48) kehottaa-
kin asiantuntijaksi haluavaa segmentoitumaan ja erikoistumaan vain tiettyyn osa-
alueeseen. Henkilébrandia rakentaessa on myos muistettava, ettd kaikkia ei voi
miellyttdd. Henkildbrandin kannalta oleellista on, ettd on kohderyhmalleen kiinnos-

tava aidolla persoonallaan. (Kortesuo 2011, 44-45.)

Henkildbrandia suunnitellessa on siis pohdittava, millaisista asioista kannattaa
viestia, jotta niista olisi halutulle kohderyhmalle apua. Pelkdn tiedon tai tuotteen
tarjoamisen sijaan kannattaa tarjota myds tunnetta. Brandin luominen on myds
tunteiden luomista ja tarinoiden kertomista. Kaiken pohjalla on aitous, silla sita il-

man tunne ei voi valittya.

Henkil6brandin muodostuminen on myyntivaltti, silla potentiaalisella asiakkaalla tai

yhteisty6taholla on jo valmis luottamus ja positiivinen mielikuva henkildbrandia
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kohtaan. Kortesuo (2011, 162) nime&& bréandin tunnettuuden lisdksi myyntivalteiksi
kriittisyyden ja positiivisuuden. Ylimielisella tai vastaavasti liian mielistelevalla

asenteella yhteistybkumppaneiden saanti voi olla vaikeaa.

Tunnettuuden, positiivisuuden ja oman nakemyksen lisaksi henkildbrandiksi aiko-
va tarvitsee henkilokohtaisia myyntivaltteja, jotka erottavat muista toimijoista. N&-
ma loytyvat omaa osaamista tarkastelemalla, sen konkreettisella esiintuonnilla ja

selventamalla sen hyddyttavyys potentiaaliselle asiakkaalle.

Kulttuurituottajan osaamisen asemointi ja myyntivalttien hahmotus lahtee liikkeelle
oman tuottajatyypin ja uraidentiteetin hahmottamisella. Kulttuurituottaja voi toimia
erilaisissa ymparistoissé erilaisin tavoittein. Eri toimijoilla on my6s eri kohderyh-

mat, joiden kommunikointi- ja tiedonhankintatavat voivat poiketa toisistaan.

Myyntivaltteja pohdittaessa on syytd asettua kohderyhmansa asemaan: millaisia
tarpeita, toiveita ja ongelmia kohderyhméan edustajilla on? Millaisin palveluin naméa

ongelmat voisi ratkaista?

5.4 Asiantuntijuuden muodostuminen

Henkildbrandia suunniteltaessa on jasennettdva omat ammatilliset vahvuudet.
Asiantuntijan henkilébrandi muodostuu substanssiosaamisesta ja persoonasta, ja
niiden selkeasta viestinnasta kohderyhmille. Henkilobrandi muodostuu massasta
erottumalla ja siksi omista vahvuuksista ja persoonasta tulee 16ytaa piirteet, jotka

luovat oman uniikin yhdistelman.

Asiantuntijuuden pohjalla on oma osaaminen, joka voidaan jakaa viiteen eri osa-
alueeseen: tiedot, taidot, tahto ja motivaatio sekd asenne. Tiedot-osio koostuu
koulutuksen ja kurssien muodostamasta asiantuntijuudesta, taidot-osio tarkoittaa
kykya soveltaa opittuja tietoja kaytdnnossa, tahto ja motivaatio kertoo sitoutumis-
kyvysta ja kunnianhimosta, ja asenne suhtautumisesta eteen tuleviin tilanteisiin.
(Haaranen & Svard 2014, 40-41.)

Tutkimusten mukaan tarvitaan noin 10 000 tuntia harjoittelua tullakseen oman

alansa huippuosaajaksi ja asiantuntijaksi. TAma tarkoittaa noin kuuden vuoden
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kokopaivaista harjaantumista. (Leppanen & Kortesuo 2013, 43.) Tiedon mé&éarén
jatkuvasti lisaantyessa on luonnollista ettd asiantuntijuuskin kaventuu ja syvenee
(Kerénen, Santti, Rantala & Vilkuna 2014, 17). Kulttuurituottajan ammatissa liialli-
nen erikoistuminen voi toisaalta olla haitaksi, jos toimintakenttéa vaatii monipuolista

osaamista.

Asiantuntijan pitaa kuitenkin sailyttad kyky kéasitellda asioita monitahoisesti koko-
naiskuvan halliten. Oman osaamisen ja asiantuntijuuden kehittamisessa olennais-
ta on vuorovaikutus toisten oppijoiden ja alaa jo hallitsevien kanssa. (Keréanen,
Santti, Rantala & Vilkuna 2014, 17.)

Organisaatioiden toimintaympariston muuttuessa myo6s tavat tehda toitd tulevat
muuttumaan (Keranen, Santti, Rantala & Vilkuna 2014, 18). Tulevaisuuden asian-
tuntijalta odotetaan uutta tapaa ajatella. Omaa osaamistaan on osattava jatkuvasti

yllapitaa ja kehittaa.

5.4.1 Mentorointi

Mentorointi on eras vayla paasta vuorovaikuttamaan alaa jo hallitsevien kanssa ja
oppimaan heiltd. Mentori on alallaan toimiva vanhempi ja kokeneempi brandi (Kor-
tesuo 2011, 30), jolta voi saada sparrausta ja perehdytysta. Kortesuo neuvoo |a-
hestym&an potentiaalista mentoria ensin tutustuen, esimerkiksi haastattelun kaut-
ta. Jos potentiaalinen mentori tuntuu olevan samalla aaltopituudella, voi mento-
roinnista kysya. Nykyaan oppilaitosten opetussuunnitelmiin kuuluu jollakin tasolla

mentorointipalveluiden tarjoaminen opiskelijoille.

Kulttuurituottajalle mentorointi oppimisen valineena voi olla hyddyksi alan ja koulu-
tuksen nuoren idn ja monipuolisen tyonkuvan takia. Mentorilta tuore tuottaja voi
oppia alan hiljaista tietoa, ja saada mahdollisuuden omien urasuunnitteluun liittyvi-
en nédkemysten peilaamiseen. Timo Lampikoski (1998, 116) kehottaa hakemaan
itselleen mentoria uravision maarittelyn ja ensimmaisten urasuunnittelun valitavoit-

teiden saavuttamisen jalkeen. Mentoreita on suositeltavaa olla useampia kuin yksi.

Tybelamaan siirtymassa oleva kulttuurituottaja voi hyodtya vuorovaikutuksesta eri-

laisten tydelamassa toimivien kulttuurituottajien kanssa, jos oma suunta alan sisal-
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|& on viela epaselva. Opintojen aikana mentorointia tapahtuu tyoharjoittelujen yh-
teydessa. Ennen harjoitteluja olisi syyta pohtia, millaista oppia haluaisi harjoittelu-
paikoista saada, ja selvittda onko potentiaalisessa harjoittelupaikassa mahdollista
ohjata ja mentoroida tyoharjoittelijaa tarpeeksi muiden tdiden ohessa. Mentorilta
saatava henkilokohtainen esimerkki voi auttaa omien uratavoitteiden saavuttami-
sessa ja omien nakemysten laajentamisessa. Mentorin urapolun ja —kehityksen
kautta voi oppia vaikeuksien voittamisesta ja toimintatavoista erilaisissa tilanteissa.
(Lampikoski 1998, 115.)

5.4.2 Esikuva

On tarkeda tuntea oman alansa ja kiinnostuksen kohteensa historia. Jokainen
maailmaa muuttanut ajattelija pohjaa tietonsa hanta edeltéaneille ajattelijoille. Histo-
riaan tutustumattomana omat henkilokohtaiset lapimurrot voivat ollakin muille jo
itsestaanselvyyksid. Esikuvien kautta voi saada hiljaista intuitiivista tietoa, joka
siivittdd omaa kehitysta ja oppimista. Esikuvien elamankaéanteisiin tutustuminen
antaa motivaatiota ja kannustusta heikkoina hetkina. (Jarvilehto 2013, 104.) Esi-
merkiksi tarina Einsteinin nuoruudenvuosilta on inspiroiva. Tarina on Walter Isaac-

sonin kirjoittama (2007):

1900-luvun alussa nuori saksalainen fysiikan opiskelija valmistui ZU-
richin teknisestéa korkeakoulusta luokkansa viimeisena. Han ryhtyi Kkii-
vaaseen tyonhakuun. Ongelmana oli, ettd kehnon opintomenestyk-
sensa ohella nuorukainen oli itsepéinen ja kova suustaan. Han olikin
onnistunut katkaisemaan valit lahes kaikkiin korkeakoulun opettajiin.
Kun sitten eri yliopistoista lahetettiin referenssipyyntdja, vastaukset
olivat ykskantaan jyrkan kielteisia. Toéita ei herunut.

Nuorukainen haki tyota jopa yldasteen opettajana, mutta taaskaan ei
tarpannyt. Syy oli sama kuin aiemminkin: suosituksissa miekkosta ku-
vailtiin itsepaiseksi, hankalaksi ja lahjattomaksi persoonaksi. Lopulta
hanen ystavansa sai jarjestettyd suhteilla tyopaikan Bernin patentti-
toimistosta. Tyo oli raskasta ja epakiitollista, mutta ainakin silla sai juu-
ri ja juuri vuokran maksettua.

Vapaa-ajallaan nuorukainen pohti yha intohimoisesti fysiikkaa. Han
suuntasi fyysikkovaimonsa kanssa Alpeille ja pohti koko vaelluksen
ajan fysiikan 1900-luvun alun visaisimpia mysteereitd. Han jopa julkai-
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si joitakin fysiikan alan artikkeleita. Ne eivat olleet kovin merkitykselli-
sia. Osassa oli jopa virheita.

Vuonna 1905 kaikki kuitenkin muuttui. Vuosien intohimoinen tutkimus-
tyd alkoi kantaa hedelm&a - ja minkélaista hedelmaa! Tuona vuonna
vasta 26-vuotias saksalainen julkaisi viisi artikkelia. Ensimmaisella
han sai vimein monen yrityksen jalkeen lunastettua itselleen tohtorin
arvon. Toinen todisti atomien olemassaolon. Kolmas voitti hanelle lo-
pulta Nobelin palkinnon. Ja loput kaksi? Ne esittelivat erityisen suh-
teellisuusteorian. Vuotta 1905 kutsutaankin Albert Einsteinin ihmeiden
vuodeksi.

Tarina Einsteinista todistaa intohimoisen harjoittelun ja asiaan syventymisen ole-
van onnistumisen perusta. Huippumenestyjien menestyksen takana on aarimmai-
nen usko omaan tekemiseen ja jatkuva yrityksen ja erehtymisen sarja. Esikuvat
toimivat hyvina kontrastipisteind omalle kehitykselle. Valitsemallaan polulla voi

paasta pitkalle, mutta se vaatii valtavasti ponnisteluja. (Jarvilehto 2013, 103.)

Esikuva on sellainen henkild, joka innostaa meita aidosti tekemisillaan. Kulttuurin
alalta merkittdva hahmo on esimerkiksi The Beatlesin manageri Brian Epstein, jota
on tituleerattu viidenneksi Beatlesiksi. Epsteinin sinnikkdan ja maaratietoisen
asenteen siivittAména The Beatles nousi paikallisessa kellarikuppilassa soittavasta
kitararyhmasta maailmanmaineeseen, ravistellen sen hetkisen musiikkimaailman
rajoja. Epsteinilla oli merkittdva rooli The Beatlesin menestyksen takana. (Gaar
2012.)

5.5 Kulttuurituottajan verkkonakyvyys

Kuten aiemmassa luvussa avattiin, on digitalisoituminen yksi suurista yhteiskun-
tamme kehityslinjoista. Sosiaalisen median murroksen myéta verkosta on tullut
henkilokohtaisen osaamisen nayttelytila. Rekrytoinnin siirtyessa verkkoon, myds
tyontekijan osaamisen tulee nakya sielld. Sosiaalinen media on luonteeltaan vuo-
rovaikutteista ja reaaliaikaista. Sen kayttgjat, eli yhteisoon kuuluvat henkil6t, luovat
sen sisaltéa. (Haaranen & Svard 2014, 16.) Verkossa toimiminen on myés valtta-

matonta ajan hermolla pysymiseen: lahes kaikilla aloilla mielenkiintoisimmat ilmiot
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ja tapahtumat kerrotaan ensimmaisend verkossa (Isokangas & Vassinen 2010,
67).

Sosiaalisen median hyddyntaminen perustuu sisaltémarkkinointiin, jonka avulla
autetaan ihmisia ja jaetaan hyodyllista, kiinnostavaa ja viihdyttavaa tietoa (Isokan-
gas & Vassinen 2010, 68). Tarkeda on myos aktiivinen osallistuminen sisaltdja
kommentoiden ja keskusteluihin osallistuen. Sosiaaliseen mediaan tuotettavan
tekstin tulee olla silmailtavaa, tiivista, lyhytta ja helppolukuista, silla tekstit on tar-

koitettu nopeaan kulutukseen (Kortesuo 2014, 18-28).

Digitaalisen markkinoinnin hallinta kuuluu kulttuurituottajan osaamispankkiin, ja
kulttuurituottajan tulee hallita my6s vuorovaikutustaidot luovan ryhménjohtajuuden
kuuluessa tuottajan osaamisvaatimuksiin (Saksala 2015, 59). On siis perusteltua,
ettd kulttuurituottaja osaa markkinoida myos itseaan kayttamissaan kanavissa ja

hallita vuorovaikutus myds virtuaaliverkostoissa.

Tarkeimmat sosiaalisen median kanavat rekrytoinnin ja urasuunnittelun kannalta
ovat LinkedIn, Facebook ja Twitter (Haaranen & Svard 2014, 116). Eri kanavia on
lukuisia muitakin, kuten SlideShare, Instagram, Prezi, YouTube, Vimeo jne. Kaik-
kia ei tarvitse ottaa haltuun, vaan riittdad etta keskittyy vain muutamaan itselle par-
haiten sopivaan. En aio tydssani esitella kuin muutaman kanavavalinnan, sill& so-

siaalinen media elaa jatkuvasti ja uusia palveluja syntyy nopeasti.

Sano se Someksi -kirjassaan Katleena Kortesuo (2014, 54) listaa muutamia asioi-
ta, joita henkilébréandidaan suunnittelevan on syyta ottaa huomioon verkossa toimi-
essaan. Olennaista on tietysti ymmartaa, etta jokainen viestintateko brandaa teki-
jadnsa muiden silmissa. Muutoin verkossa patevat hyvat kaytostavat: riidella ei
kannata, eika tyrkyttda samaa sisaltoa jatkuvalla syotolla. Oma mielipide pitaa silti
pystya sanomaan ja seisomaan sen takana, joten turha miellyttdminenkin kannat-
taa jattda pois. Henkilobrandin suunnittelijalle tarkedd on muistaa, ettd henkilo-
brandi ei rakennu jatkuvalla itseensa viittaamisella. Sen sijaan henkildbrandi ra-

kentuu verkossa jakamien sisaltdjen ja aktivisen viestinnan varaan.
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5.5.1 Hakukoneoptimointi

Mink& tahansa brandin tulee olla helposti saavutettavissa. Verkkonakyvyyden ra-
kentamisessa erityisessa asemassa on myos hakukoneoptimointi. Oman verk-
konékyvyyden lahtétason voi selvittdd helposti hakemalla omalla nimellaéan haku-
koneissa. Kaikki omalla nimella julkaistut kommentit, tekstit ja blogikirjoitukset pa-
rantavat hakukonenakyvyyttad. Julkaisemalla ahkerasti materiaalia verkossa voi

my0s vaikuttaa oleellisesti mielikuvaan, jonka itsestédén antaa verkon valityksella.

Hakukonenakyvyytta voi lisatd oman alan avainsanojen kautta, joita voi lisata blo-
giteksteihin ja kommentteihin. Erityisesti alalle siirtym&ssa olevat tuoreet tekijat
hyotyvat avainsanojen kaytosta, jos nakyvyytta ei ole vield ehtinyt muutoin kertya.
Avainsanoja kayttdessa kannattaa kiinnittda huomiota myds valitsemiensa termien
avautumiseen kuluttajalle ja alan ulkopuoliselle henkilélle. Ammattitermien rinnalla
tulisi siis kayttdd myos ulkopuoliselle avautuvia sanamuotoja. (Kortesuo 2011, 85-
86.)

5.5.2 Sosiaalisen median kanavat

Tassa luvussa pyrin esitteleméaan sellaisia sosiaalisen median kanavia, seka verk-
kokayttajan valineitd, joiden avulla kulttuurituottaja voi tuoda omaa osaamistaan
nakyvaksi. Kanavavalinnoissa esittelen niiden soveltuvuutta kulttuurituottajan koh-

deryhmien ja tyGnantajien tavoittamiseen.

Sosiaalinen media muuttuu jatkuvasti ja uusia kanavia syntyy nopeasti. Henkilo-
brandayksen ideana on vahvistaa ja tuoda nékyvaksi omia vahvuuksia, omaa per-
soonaa ja omia toimintatapoja, joten omaa verkkonakyvyyttddn rakentaessa on
syyta edetd suunnitelmallisesti: kaikkia kanavia ei tarvitse kayttaa, vaan on pa-

rempi valita sellaiset, jotka sopivat omiin tavoitteisiin ja toimintatapoihin parhaiten.

Verkkondkyvyyden rakentamisessa on myds pidettdva mielessa pitkajanteisyys:
asiantuntijuuden rakennus, henkilébrandin suuntaus, seka tavoitteellinen urasuun-
nittelu ovat kaikki sinnikkyytta, aikaa ja aktiivisuutta vaativia prosesseja. Tyénhaun

ja urasuunnittelun kannalta oleellista on, etta keskeisimmista sosiaalisen median
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kanavista loytyy asiallista ja asiantuntijuutta ja osaamista vahvistavaa tietoa. (Haa-
ranen & Svard 2014, 131.)

Blogi on aktiivisesti paivittyva verkkosivusto, jossa sisalto jarjestyy julkaisupaivan
mukaan. Blogille tyypillista on persoonallisuus seka vuorovaikutus lukijoiden kans-
sa. (Leppanen & Kortesuo 2013, 71.) Henkil6brandiaan suunnittelevalle se on oiva

alusta oman osaamisen ja hakemyksien esiintuontiin.

Hakukonenakyvyyden kannalta sisallon tulee olla kiinnostavan ja laadukkaan li-
saksi teknisesti ajantasaista. Sisaltéon voi upottaa myds omaan alaan ja asiantun-
tijuuteen liittyvia asiasanoja. (Isokangas & Vassinen 2010, 191.) Hakukoneet pita-
vat myos blogeista staattisia verkkosivuja enemman niiden ajantasaisen ja paivit-
tyvan sisallon takia (Kortesuo 2014, 88). Blogipohjainen sivusto mahdollistaa myods

asiantuntijuuden laajemman esittelyn portfolio-osioiden ja info-kohtien kautta.

Blogia perustaessa tarkeinté on tietysti aito halu viestia itsestaan, ajatuksistaan ja
osaamisestaan. Tuotteistamisesta ja sissimarkkinoinnista tunnettu Jari Parantai-
nen antaa Kortesuon kirjassa (2011, 180) vinkkeja henkildbrandaysta suunnittele-
ville. Yksi vinkeista koskee oman osaamisen ja informaation jakamista. Parantai-
nen neuvoo kirjoittamaan ja jakamaan omasta osaamisestaan niin paljon kuin
mahdollista. Kun omaan alaan liittyva tieto on avointa, ymmartdd asiakaskin pa-
remmin kuinka paljon tietotaitoa tietyn asian tekeminen vaatii ja mahdollisesti tilaa
palvelun suosiolla ammattilaiselta. Erityisesti kulttuurituotannon alalla nakisin tar-
vetta taman tyyppiselle avoimuudelle, jotta tietoisuus tuotantojen ja tuottajan tyon-
kuvasta olisi selkedmpi sellaiselle, joka ei alaa tunne.

Jos aktiivinen ja pitkdjanteinen sisallontuotto ei innosta, voi verkkonakyvyytta lisata
hetkellisesti tdita etsiessa tydnhakukampanjalla, joita on alkanutkin nakymaan so-
siaalisen median murroksen myotd enemman. Omaa verkkonakyvyyttaan voi lisa-

t& myds passiivisesti staattisten sivujen kautta (Hoppe & Laine 2014, 157).

Verkkoportfolio toimii tallaisena passiivisen lasnéolon lisagjana, ja sen voi raken-
taa blogialustan tai staattisen sivun pohjalle. Verkkoportfoliossa oman osaamisen
voi esitella tekstin sijaan infograafeina tai esittelyvideona. Omat sosiaalisen medi-

an linkit voi myds koota yhteen paikkaan esittelytekstin ja kuvan kera. Téllaisia
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sosiaalisen median kattopalveluita tarjoaa muun muassa About.me ja Flavors.me,

jotka muistuttavat verkossa staattisena olevaa kayntikorttia.

About.me —palvelun ilmaisversiossa omaan profiilin saa lisattya kuvan, esittely-
tekstin ja —otsikon, omat keskeisimmat kiinnostuksen kohteet ja linkit sosiaalisen
median profiileihin. limaisversiota voi muokata mieleisekseen muutamien véri- ja
asetteluvaihtoehtojen kautta. Palveluun voi linkittaa esimerkiksi oman blogin, netti-

sivut, Youtube-kanavan tai viestia aktiivisesta tyénhausta.

AILI VIITANEN

Kulttuurituottaja AMK in Pori, Suomi

Olen valmistunut Seindjoen Ammattikorkeakoulusta
kevaalla 2016. Tyoharjoittelujen ja opintojen myota
tuottajan perusosaaminen on hallussa

Vapaa-aikani tayttyy musiikista, ja toimin erilaisissa
projekteissa niin soittajana kuin tuottajankin

Vahvuuksiani ovat organisointikyky, kokonaisuuksien
hahmotus ja aktiivinen ja oma-alotteinen tycote
Projektipainotteisessa tyossa minua kiehtoo yhteinen
taival kohti asetettuja paamaaria, ja lopulta niiden
saavuttaminen

WORK
Freelancer

L { Winllc

Kuva 1. Oma About.me —profiilini (Viitanen, 2016)

LinkedIn on ehdottomasti littymisen arvoinen kulttuurituottajalle. LinkedInin kaytto
perustuu kolmeen péaépiirteeseen: sen avulla tuodaan esille ammatillista profiilia,
sen avulla verkostoidutaan muiden ammattilaisten kanssa, ja sen avulla voidaan
julkaista ja jakaa omaan ammatillisuuteen liittyvaa aineistoa (Haaranen & Svard
2014, 117). LinkedInista I6ytyy eri aloihin liittyvia ryhmida, joihin kannattaa liittya, ja
ryhtya tuottamaan ja jakamaan omaan alaan liittyvaa kiinnostavaa sisaltéa. Linke-
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din onkin kuin ammattilaisten Facebook, jossa voi saada ja antaa suosituksia, ja-
kaa sisaltoa ja vuorovaikuttaa toisten ammattilaisten kanssa (Kortesuo 2011, 73).

Kansainvalisille markkinoille suuntaavan kulttuurituottajan kannattaa ehdottomasti
verkostoitua Linkedlnissa, silla ulkomailla ja erityisesti Yhdysvalloissa LinkedInin
kayttd on pidemmalla kuin meilla Suomessa. Usein LinkedInin profiilisivu tehd&an-
kin englanniksi. Jos aikoo suuntautua vain kotimaan markkinoille, on suomenkie-
len kayttd perusteltua. Verkostoitumisen apuna voi kartoittaa kiinnostavien ryhmi-

en ja profiilien lisaksi oman alan yrityksia LinkedInin hakukoneen avulla.

Verkostoja rakentaessa on hyva pitdd mielessa verkon vaarat. LinkedInissékin
toimii jonkin verran huijausprofiileja, joiden tarkoituksena on kerata séhkopos-
tiosoitteita tai tietoa yrityksista. Huijausprofiilin tunnistaminen ei ole helppoa, mutta
yleensa puutteellisesti taytetty profiili ja netistd suoraan kopioitu kuva voivat kielia
huijauksesta. (Hoppe & Laine 2014, 96.)

LinkedIn-profiililla on kaksi tavoitetta: sen tulee esitella osaamista vakuuttavasti,
mutta myds tayttda LinkedInin sisdisen hakukoneen asettamat vaatimukset, jotta
profiili nousee esiin rekrytoijien etsiessa osaajia. Omaa profiiliaan voi tata silmalla
pitden optimoida. Optimoinnissa on kyse omaa osaamista kuvaavien asiasanojen
kaytostd suhteessa LinkedInin oman sisdisen algoritmin etsintakriteereihin. (Hop-
pe & Laine 2014, 100-101.)

Oman profiilin optimoimiseksi kannattaa tutustua profiileihin, jotka nousevat korke-
alle LinkedInin hakukoneen tuloksissa. Esimerkkind LinkedInin hakukoneen kay-
tosta tein haun event manager —nimikkeelld, jonka tulokset |6ytyvat kuvankaappa-
uksena seuraavalta sivulta. Hakuni tuotti tulokseksi listan "Top 25 Event Manager
Profiles”. Olin hakua tehdesséa sisdankirjautuneena palveluun, joten haku kohden-
tui automaattisesti suomalaisiin tekijoihin. Kyseisen listan karkipaahan kiilasivat
tapahtumatuottaja ja —juontaja Jenni Antinmaa, Helsingin Musiikkitalon tuottaja
Juha Ahonen seka Tampere-talon tuottaja Tuija Maki-Laurila. Listauksen oikealle
puolelle LinkedIn koostaa kyseisen ammattitermin yleisimmat tarvittavat taidot pro-

filien perusteella.
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Kulttuurituottajan toiminnan kentan ollessa laaja, 16ytyy tuottajan tyonkuvaa vas-
taavia ammattinimikkeitdkin useita. Event managerin lisdksi tuottaja voi l0ytya Lin-
kedlInistd muun muassa event planner, project manager, project coordinator, pro-
duction manager, producer, kulttuurituottaja tai tapahtumatuottaja —nimikkeiden

alta.

Muiden oman alan ammattilaisten profiileihin kannattaa tutustua, silla varsinkin
LinkedInin sisaisen hakukoneen karkipaahan sijoittuvien profiilien tarkastelun my6-
ta voi saada hyvia vinkkeja, mitd omaan profiilin kannattaa laittaa. Profiilien kautta
voi tutustua myos kiinnostaviin urapolkuihin ja saada vinkkeja oman alan potenti-

aalisista tyonantajista ja mahdollisista yhteistydtahoista.

LinkedIn-profiilista pitaisi 16ytya kaikki se, mita haluaa potentiaalisen tydnantajan
tietdvan kiinnostavasti ja vakuuttavasti esitettyna. Profiilin koostaminen alkaa ku-
van ja esittelyotsikkojen lisaamisella. Aluksi valitaan 3-5 omaa osaamista parhai-
ten kuvaavaa asiasanaa tai sanayhdistelmaa, kuten aiemmin mainittu event ma-
nager. Otsikkoon voi lisata myds tiedon aktiivisesta tydnhausta esimerkiksi fraasia
"looking for new opportunities” kayttaen. Profiilin otsikkotason tayton jalkeen omaa
osaamista voi esitella laajemmin summary- eli yhteenveto-kohdassa. Yhteenve-
toon voi lisata kuvia, linkkeja ja tiedostoja, joten esimerkiksi verkkoportfolion tai
blogin voi linkittdd LinkedIn-profiilin. Naiden lisaksi LinkedIn-profiilissa esitellaan
koulutustausta, tyokokemus, taidot, vapaaehtoisty6 ja kiinnostuksen kohteet. Pe-
rustietojen liséksi profiilin kannattaa lisata suosituksia. Suosituksia voi saada muil-
ta helpommin vastavuoroisuuden kautta, jos kokee suosituksen suoraan pyytami-
sen vaikeana. (Hoppe & Laine 2014, 100-108.)

LinkedInissad voi kontaktoida suoraan rekrytoijia ja yrityspaattajia. Rekrytoijat ja
headhunterit hakevat sopivia LinkedIn-profiileja avainsanahakujen kautta, liittymal-
|& eri toimialoja ja osaamista edustamiin ryhmiin, seuraamalla mielipidevaikuttajia
ja verkostonsa LinkedIn-kayttaytymista. Rekrytoijat ovat avoimia tyonhakukeskus-
teluille, joten ty6ta hakiessa kannattaa olla aktiivisesti mukana erilaisissa ryhmissa

ja kontaktoida rohkeasti yritysten edustajia. (Haaranen & Svard 2015, 121.)

Facebook tarjoaa kulttuurituottajalle erilaisia liittymisen arvoisia ryhmia, kuten

Suomen kulttuurituottajat ja Taide- ja kulttuurialan tydpaikat. Kulttuurituottajan tyo
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on niin sanotusti taustalla olevaa ty6ta, eikd kuluttaja ole suoraan kulttuurituotta-
jan, vaan tuottajan tuottaman tapahtuman asiakas, joten oman erillisen ammatti-
profiilin tai tykkayssivun luominen ei mielestani ole tuottajalle tarpeellista. Sen si-
jaan omaa henkilokohtaista profiiliaan kannattaa muokata siten, ettd se ilmentaa
osaltaan ammatillista osaamista ja kiinnostuksen kohteita. Yksityisyysasetuksilla
voi kohdentaa tiettyjen paivitysten nakyvyyttd, ja pitdd omaan alaan liittyvat julkai-

sut ja postaukset julkisina.

Facebook muuttuu jatkuvasti. Uusimman muutoksen avulla itsestaan voi lisata
julkisen pidemman esittelytekstin tai jopa esittelyvideon. Muutoin kulttuurituottaja
viestii yleistlleen tuottamiensa tapahtumien kautta. Facebookista onkin tullut oiva
valine asiakasrajapinnoissa tapahtuvalle kommunikoinnille, kohderyhmien tavoit-

tamiselle, markkinoinnille ja viestinnélle. (Haaranen & Svard 2014, 128.)

Twitter on nopea keskustelunaloitusten ja uutisten valityskanava (Leppénen &
Kortesuo 2013, 74), jossa jaetaan 140 merkkiin rajoitettuja viesteja eli tweetteja.
Twitterista saatava informaatio on tuoretta. Jotkut uutiset vuotavat ensin Twitteriin

ennen kuin ne julkaistaan mediassa. (Kortesuo 2014, 20).

Amerikassa Twitterin kayttd on suositumpaa kuin Suomessa, jossa sen ottivat hal-
tuun ensimmaisend media-alan edustajat, poliitikot, bisnespaattajat ja mielipide-
vaikuttajat (Kortesuo 2014, 112). Twitterin avulla voi siis haistella uusimpia trende-
ja, joten seurattavaksi kannattaa laittaa kulttuurialan keskeiset vaikuttajat ja toimi-

jat.

Twitteriss& asiasanojen ja hashtag-tunnisteen avulla voi etsia omaan alaan liittyvia
viesteja, seka tydpaikkailmoituksia. Yleisimpia tybnhaun hashtageja ovat #rekry,
#rekrytointi, #tyopaikat, seka kansainvalisessa haussa #jobs (Hoppe & Laine
2014, 125).

Kulttuurituottajan Twitterin kaytésta olen valinnut esimerkiksi Ruisrockin virkava-
paalla olevan vastaavan tuottajan Annakaisa Anttilan Twitter-profiilin. Annakaisa
Anttilan nimimerkkind on kuvaava Tuottaja-Anttila, ja Twitter-tiliin on myds linkitetty
hdnen samanniminen bloginsa. Tweettien valityksella han jakaa alaan liittyvia

ajankohtaisia uutisia, tietoa ja verkostoituu alan toimijoiden kanssa. Twitterin kay-
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tosséa olennaista on etsid mielenkiintoisia, omaan alaan liittyvia ihmisia ja seurata

heita (Kortesuo 2011, 83).

9,

—

TUOTTAJA-A

Twiitit Twiitit ja vastaukset Media

% Annokaisa Anttila
Bl Taman vuooen @TAKL f
r
y Vbiogittuotta

Annakaisa Anttila

Tuottaja-Anttla seikkailes waodan n iehdissa matkakireta Tuotiaa-Anttialta

maaimala kiertaen festareta blogissa 533 kuvia ekan jutun festvaalista
Vitkavapaalla oleva Ruisrockin vastaava

tuctiam kiortas tapahtumista ja nauttii

kalwista

Annakaisa Antiila
¥ Helsinki Alvan mahlava projektl lulossa Music Finiandita! LIs3a tamaniasty

ogtiuolla kKulituuralate!

Littymyt syyskuu 2013

Uusi Twitterissa?

~aaiat pitaa myos mwves

2 Wirca Merimaa

0 Sami Hadao

Music Finland }‘
@) Kivat ja wdeot Music Frdand alodtaa kansaimvalisen kehitysahsiman musikiovennin
tudevasuuden tekijoile, lue 1933 13315 bt ly/ 1QVOPHM Sl YeSmesiia

' Esa Tontn
- Riku Salomaa

situl puheanaheel

- Annakaisa Anttila

B Olit sitten matkalla tai kotona, niin kokeile
@fabulafi! Kirjasto, joka kulkee aina
mukana, mika olisi parempaa? lily.fi/blogit
/tuottaj

FFRE1sVin

George Zimamarman

Kuva 3. Annakaisa Anttilan Twitter-tilin profiilisivu (Anttila, 2016)

5.6 Kulttuurituottajan verkostot

Tybelaman murroksessa erds muuttuvista asioista on verkostopohjaisen tyonteon
lisaantyminen (Kerénen, Santti, Rantala & Vilkuna 2014, 18). Tuottajaosaamista
tarvitaan erityisesti luovien alojen yrittdjien ja ammatinharjoittajien liiketoiminnan
kehittamiseen. Tuottaja voi esimerkiksi hoitaa pienyrityksen projektijohtamisen,
rahoituksen ja verkostojen hallinnan, jolloin yrittdja voi keskittya ydintoiminnan har-
joittamiseen. (Halonen 2012, 34.)

Oman alan verkosto lahtee muodostumaan heti opintojen my6ta, ja verkostoitumi-
sen tarkeytta tunnutaan korostavan kiitettavasti oppilaitoksen puolelta. Verkostoja

on voinut syntya tyon kautta syntyneista suhteista, ammatillisista yhteenliittymista,
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oppilaitosten ja koulutuksien kautta, sek& vapaa-aikaan ja omiin harrastuksiin liit-
tyen.

Verkostojen rakentaminen ei synny hetkessad. Oma aktiivisuus ja oma-aloitteisuus,
aito kiinnostus ja huomiointi, seka kontaktien yllapito ovat avainsanoja onnistunee-
seen verkostojen syntyyn. (Haaranen & Svard 2014, 139.) Kehittyaksemme tarvit-
semme toisten ihmisten ajatuksia, heijastuspintaa ja sparrausta (Kortesuo 2011,
29).

Verkostoja kannattaa laajentaa tietoisesti kaymalla alan tapahtumissa ja ottamalla
kontaktia ihmisiin. Sosiaalisessa mediassa verkostoituminen tapahtuu aktiivisella

osallistumisella kommentoiden ja blogeja ja uutisvirtaa seuraten.

Henkildbrandayksen kannalta verkostot ovat vayla henkildbrandin syntymiseen ja
sen markkinointiin. Kulttuurituottajan ammatinkuva rakentuu vahvasti valittajan

rooliin. Taman roolin kautta myods verkostot rakentuvat monipuolisesti.

Organisaattori Verkostoissa toimiminen | | Yleisotyd, osallistavuus | [ [usia vhteistySkuviota
YHDISTAJA YHDISTAVAA SYNERGIAA LUODEN YHTEISOLLISYYTTA RAJAPINTOJA
LISATEN RIKKOEN
TUOTTAJA
Kohderyhmat:
Taiteilijat Kuntalaiset Yleiso Instituutiot
Kansalaisuudet
Nuoret i
L Poliitikot
Yhteisot
Kulttuurinen vanhustyd
Aluekehittajat
Lastenkulttuuri
Toiset tuottajat Y ritykset

Kuvio 3. Tuottajan kohderyhmia (mukailtu lahteestd Halonen 2012, 16-37)

Kulttuurituottajan eri  kohderyhmia voivat olla taiteilijat, yhteis6t, kulttuuri-
instituutiot, poliitikot, aluekehittajat, toiset tuottajat, yritykset, kuntalaiset ja tapah-
tumien yleisd. Kohderyhmat kattavat yhteiskunnan eri osa-alueet monipuolisesti.

Tama luo haasteen ja rikkauden kulttuurituottajan verkostoitumiseen. Ylla olevas-
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sa kuvassa tuottajan kohderyhmien liséksi avaan tuottajan valittdjarooleja, joiden
pohjalle tuottajan uraidentiteetti rakentuu. Verkostoissa toimiessa on otettava
huomioon tavoitteellinen viestintd kohderyhman kanssa ja tahan vaikuttaa myos

tuottajan oma rooli verkoston sisalla.

Kulttuurituottajan osaamisvaatimuksiin kuuluvat projektijohtamisen ja tuotantopro-
sessin hallinnan liséksi liiketaloudellinen osaaminen ja rahoituspuolen hallinta. Ta-
ta kautta tuottaja voi myds verkostoitua monipuolisesti oman alansa ulkopuolelle ja

etsia sparraajia ja mentoreita liiketaloudellisen ytimen hallintaan.

Verkostoissa omaa osaamistaan voi tuoda esille satunnaisten tapaamisten lisaksi
julkaisujen, haastattelujen ja artikkeleiden kautta. Kortesuo (2011, 163) antaa oh-
jeeksi omatoimisen julkaisujen markkinoinnin ja myynnin. Esimerkiksi paikalliselle
kansalaisopistolle voi ehdottaa omaan osaamiseen liittyvan kurssin pitoa, paikallis-

lehdessa pyytaa kolumninpaikkaa tai ilmoittautua seminaariin puhujaksi.

Kulttuurituottajan verkostoissa pohdittavana on eri tasoisten sidosryhmien huomi-
ointi ja tavoitteellinen viestintd naiden eri tahojen kanssa. Verkostoissa toimimi-
sessa tulee ottaa huomioon my6s toimintamallien kehittyminen ja toimialarajat rik-
kovan toiminnan mahdollisuudet seka verkostoitumisen tavoitteet (Halonen 2012,
34-37). Verkostojen kautta henkildbrandin syntyminen mahdollistuu, sill& bréndi on

olemassa vain kohderyhmanséa kautta.
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6 POHDINTA

Henkildbrandays on ollut jo hetken ajankohtainen ilmi6é. Opinnaytetyoni alkusysays
ja aiheen valinta lahtivat omasta tyonhaustani ja herddmisestani uusiin tyénhaun
tapoihin. Tata kautta tutustuin myo6s henkilobrandayksen termiin ja kiinnostuin ai-
heesta niin paljon, ettd halusin ottaa aiheen opinnaytetydkseni. Itse opinnaytety®-
prosessi oli haastava ja sinnikkyytta vaativa. Vaikeimmaksi muodostui aiheen ra-

jaaminen ja tyon fokuksen sailyttaminen pitkan prosessin aikana.

Termind henkil6bradndays on haastava, silla se saattaa herattdd kuulijassaan risti-
riitaisia ja ehka jopa negatiivisiakin mielikuvia. ltselleni henkilobrandéayksen merki-
tys jasentyi tyon edetessa. Ymmarran mita henkilobrandayksella tarkoitetaan ja
miksi se on merkityksellista niin kulttuurituottajan kuin muidenkin alojen tyénhaus-

sa ja urapolun rakentamisessa.

Henkilobrandays sopii erityisesti vastavalmistuneelle. Itse sain aiheesta uutta pot-
kua ja intoa omaan tyonhakuuni ja ty6elamaan siirtymiseen. Kulttuurituotannon
alan tyollistymisaste on suhteellisen hyva, mutta haasteen luo ty6paikkojen sijainti
ja niiden tavoittaminen. Tyonhaku on sinnikkyytta vaativa projekti ja piilotyopaikko-
jen tavoittaminen on entista tarkeampaa tyollistymisen kannalta. My6s epatyypilli-
set tydsuhteet ja pirstaloitunut tydnkuva luovat haasteet kulttuurituottajan tyollisty-
miselle. Suhdannevaihtelut ja talouden taantumuksen vaihe vaikuttavat entises-
tdan kulttuurialalle tyollistymista, vaikkakin tyollistymisprosentti on suhteellisen
hyva viimeaikaisten tutkimusten valossa. Henkilobrandays on nykyaikaa, ja verkon

valjastaminen tyénhaun avuksi kannattaa.

Opinnaytetydprosessin myota sain hyvat evaat oman henkilébrandin suunnitteluun
ja oman ammatillisen n&kyvyyden vahvistamiseen. Aluksi keskityn verkkopreesen-
sin vahvistamiseen Facebookin lisdksi ainakin LinkedIin:ssa. Oman blogin Kirjoit-
taminen on ollut pidemman aikaan mielessa, ja nyt sen toteuttaminen tuntuu jar-

kevalta. Tah&n puoleen panostan aluksi eniten nettisivujen tekoa hallitsevana.

Henkilobrandin suunnittelussa haastavinta lienee oikean kohderyhmé&n tavoittami-
nen ja erottuminen kaiken informaation ja sisallon keskeltd. Erityisesti vastavalmis-

tuneelle kulttuurituottajalle tuottajatyyppien ja tyémarkkinoiden rakentumisen hah-
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mottaminen on tarkea, jotta oma suunta ja tekemisen laatu I0ytyisi mahdollisim-
man nopeasti. Kulttuurituotannon kentan ollessa laaja ja monipuolinen korostuu
oman sisaisen vision jasentdminen ja kutsumuksen Iéytaminen. Omalla kohdallani
tunnen suurinta kiinnostusta musiikkikenttdd kohtaan, mutta en ole viela hahmot-

tanut tarkemmin, missa roolissa haluaisin silla puolella toimia.

Tuottaja2020-raportin  toimenpide-ehdotuksissa kulttuurituottajan osaamisprofiilin
vahvempi esiintuonti on esitetty lahitulevaisuuden tavoitteeksi (Halonen 2012, 54-
56). Myo6s koulutuksessa kulttuurituotanto-opiskelijoita olisi tarkoitus ohjata vah-
vemmin loytamaan oma suuntaus alan sisalla aikaisessa vaiheessa. Urasuunnitte-
lu ja henkilobrandays ovat nykyajan tyévalineitd oman uraidentiteetin hahmottami-

seen, uralanseeraukseen ja osaamisen markkinointiin oikealle kohderyhmalle.
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