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Tassa opinnaytetydssa kasitelldan freelance-tyontekijan itsensa markkinoimista elokuva-
ja tv-alalla. Opinnaytetyon tavoitteena on selvittda toimivimmat vaylat ja tavat itsensa
markkinoinnille. Tutkimuskysymyksia ovat seuraavat: miksi, missa, milloin, kenelle ja miten
itseddn voi ja kannattaa markkinoida. Lisdksi kasitelldan itsensd markkinoinnin kaarta:
ideointia, kehittelya, toteuttamista ja mittaamista. Tarkastelun pohjalta on tarkoitus raken-
taa laajempi kokonaiskasitys sekd syvempi ymmarrys itsensa markkinoimisesta elokuva-
ja tv-alalla.

Tutkimusmenetelmina on kaytetty reflektiota eli tutkimuskohteen kriittista arviointia, kvanti-
tatiivisia menetelmid eli maaran mittaamista seka kvalitatiivisia menetelmia eli toiminnan
havainnointia. Aineistona on kaytetty kirjallisuutta, artikkeleita, blogiteksteja, kyselyita seka
opinnaytetyon tekijan omaa kokemusta alalta.

Eri l1ahteitd hyddyntamalla havaittiin, etta itsensa markkinointi on tarkeaa. Sen avulla alan
tyontekija voi saada enemman tyétilaisuuksia, joita taytyy alan luonteen vuoksi hankkia
aina uudestaan. Itsensd markkinointi on tehokkainta, mikali se on jatkuvaa, eli tapahtuu
sekd ennen, jalkeen ettd tybrupeaman aikana. ltsensa markkinoinnissa eri menetelmat
toimivat eri markkinoinnin vaiheissa. Nykydan helpon vaylan itsensa markkinoinnille tar-
joaa verkko, mutta henkildkohtaiset verkostot osoittautuivat tarkeimmaksi markki-
nointivaylaksi.

Itsensa markkinoinnissa voi kayttda hyodyksi perinteisia markkinoinnin teorioita ja strate-
gioita, joita opinnadytety6ssa kaydaan lapi. Nykyisissa tiedotusvalineissa itsensd markki-
nointina toimii kuitenkin erinomaisen hyvin kaikenlainen sisalldntuottaminen, kunhan se
antaa selkeasti mutta kiinnostavasti itsensad markkinoijasta jonkun positiivisen ja mielenki-
intoisen kuvan, jolla erottautuu kilpailijoistaan ja saa kohderyhman toimimaan. Myds kayt-
taytyminen eli tydn suoritustapa on markkinointia, ja silla lunastetaan mainonnan lupauk-
set.

Avainsanat Elokuva- ja televisiotuottaminen, itsensa markkinointi, markki-
nointi, freelancer, tydnhaku, elokuva- ja tv-ala
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1 Johdanto

1.1 Tutkimuskysymys ja rajaukset

Tama opinnaytetyd kasittelee freelance-tydntekijan itsensa markkinointia elokuva- ja tv-
alalla. Tyd alalla on projektiluontoista, joten itsensd markkinoinnin merkitys korostuu.
Opinnaytetydn tavoitteena on selvittaa, miten itsedan voi markkinoida ja miten itsensa
markkinointi voi vaikuttaa tyontekijan tydllistymiseen. Tavoitteena on myos kirjata kyse-
lyiden kautta hiljaista tietoa, eli alan tyontekijoiden kaytannén kokemuksen kautta syn-
tynytta tietoa, jota ei ole viela kirjattu muistiin. Tarkastelun pohjalta on tarkoitus raken-
taa laajempi kokonaiskasitys sekd syvempi ymmarrys itsensa markkinoimisesta eloku-

va- ja tv-alalla.

Tyon tutkimuskysymyksia ovat seuraavat: miksi, milloin, kenelle, miten ja missd mark-
kinoida itsedan tydntekijana elokuva- ja tv-alalla. Tutkimuksen piiri kasittda kaikki au-
diovisuaalisen alan freelancerina tydskentelevat kasikirjoittajat, ohjaajat, tuottajat ja
muun tuotantohenkildkunnan, kamera-, 8ani- ja valoryhman taiteellisesti vastuulliset ja
toteuttavat tyontekijat, leikkaajat, toimittajat, lavastajat seka puvustus- ja maskee-
rausalan tyontekijat, jotka tekevat tyota fiktio- tai dokumenttielokuvissa, mainoseloku-

vissa ja televisio-ohjelmissa.

1.2 Aineisto ja menetelmat

Tyobn aineistona on kaytetty kirjallisuutta, tutkimuksia, artikkeleita, blogiteksteja seka
opinnadytetydn Kkirjoittajan tekemia nettikyselyitd. Lisdksi on hyddynnetty kirjoittajan
omaa kokemusta alalta seka aiheeseen liittyvia seminaareja ja haastatteluja. Useita
menetelmia kayttamalld on pyritty muodostamaan kokonaisvaltainen kuva opinnayte-
tyon aiheesta ja taten padsemaan asetettuihin tavoitteisiin ja saamaan mahdollisimman

luotettavia ja paivitettyja tuloksia.

Kyselyt on toteutettu sekd lomake- ettd avoimina haastatteluina helmikuussa 2015.
Kyselyita tehtiin kaksi: toinen elokuva- ja tv-alan tydntekijoille ja toinen alan tyénantajil-

le. Kyselyt julkaistiin Facebookin TV-friikuille téitd —ryhmassa ja lisaksi niita jaettiin sah-



kopostitse. Tydntekijdiden kyselyyn vastasi 190 henkil6a ja tydnantajien kyselyyn 28
henkilda. Suhdeluku on hyva — onhan alallakin enemman tyéntekijoita kuin tydnantajia.
Vastaajien ikdjakauma ylsi alle 23-vuotiaista 60-vuotiaisiin. Kyselyt vastauksineen ovat

opinnaytetyon tekijan hallussa.

Tutkimusmenetelmind on kaytetty reflektiota eli tutkimuskohteen kriittista arviointia,
kvantitatiivisia menetelmia eli maaran mittaamista sekd kvalitatiivisia menetelmia eli
toiminnan havainnointia. Opinnaytetydssa on pyritty kayttdmaan kuvailevaa, dialogista

ja kriittista reflektointia.

1.3 Keskeiset kasitteet ja teoreettinen viitekehys

Opinnaytetydssa itsensa markkinointia tutkitaan kauppatalouden, tarkemmin kapitalis-

min, seka sosiologian nakdkulmasta.

Itsensé markkinoija on tassa opinnaytetydssa freelancerina tydskenteleva henkild.
Freelancer voi olla yrittdja tai toimeksiantoja tekeva vapaa ammattilainen, joka tekee

Iahinna tilapaisia tyotehtavia useille eri tydnantaijille.

Markkinointi ja markkinointiviestintd ovat kilpailukeinoja, joiden tehtavana on tiedottaa
yrityksen tuotteista ja palveluista (Nieminen 2004, 8). Itsensa markkinoimisella tarkoite-
taan tassa tutkielmassa oman osaamisen markkinointia, keinoja todistaa olevansa
palkkaamisen arvoinen tydntekija, tyontekijyytensa tai asiantuntijuutensa myymista
sekd menestyksen ja tydmahdollisuuksien tavoittelua markkinointiviestinnan kautta.
Itsensa markkinoija pyrkii tydllistdamaan itsensa, mutta itsensa markkinointi on kuitenkin

enemman kuin vain tydnhakua.

Markkinointiviestinnan muotoja ovat mainonta, pr eli suhde- ja viestintatoiminta, myynti-

tyd sekd myynninedistaminen (Vuokko, 1993).

1.4 Tutkielman rakenne

Opinnaytetyd jakautuu yhdeksadan lukuun ja kahteen osaan. Johdannon jalkeisessa
taustoittavassa luvussa kasittelen suhtautumista itsensa markkinointiin. Sen jalkeen

pyrin selvittdmaan, miksi itsedan tulisi markkinoida elokuva- ja tv-alalla. Ensimmaises-



sa osassa tutkin myos itsensd markkinoinnin vaylia: missa, milloin ja kenelle itsedan

voi ja kannattaa markkinoida.

Toisessa osassa, luvussa 7 kasittelen itsensa markkinoinnin keinoja. Sovellan perintei-
sia yritysmaailmaan liitettyja markkinointimenetelmia itsensa markkinointiin ja selvitan,
millaista itsensd markkinoinnin kannattaisi olla, jotta se parhaiten kylvaisi tulosta — siis

johtaisi tydllistymiseen tai tunnettuuteen.

Lopuksi kokoan yhteen opinnaytetyon tuloksia ja suuntaan katseen elokuva- ja tv-alalla

tapahtuvan itsensa markkinoimisen tulevaisuuteen.

2 Suhtautuminen itsensa markkinointiin

Suomalaisille itsensa korostaminen ja kehuminen on vaikea laji. (Lintula & Valkama,
2009, 74). ltsedan ei tohdita tuoda esille, saati sitten markkinoida. Ainakin viela 2012
itsensa markkinoimiseen suhtauduttin Suomessa hyvin kriittisesti. Ohessa lukijoiden
kommentteja Aamulehden artikkeliin “Myy itsesi — t6itd saadakseen on tehtava itses-
taan brandi” (30.8.2012).

Aikoinaan tydnantajana ja rekrytoijana tapasin usein naita itsedan myyvia. Monet
olivat saaneet osaamisensa teennaisen hymyn ja sanavuon taakse. Vastustan
kaikkea ylimaaraista silloin, kun on tydntekemisesta kysymys. Ei siina tarvita mi-
taan ylimaaraista rekvisiittaa (Aamulehti, kommentti 1).

Aika amerikkalaista meininkia... Mitd paremmin valehtelee, sitéd paremmin paa-
see tdihin (Aamulehti, kommentti 2).

Itsensa markkinoinnin korostuminen ei ole tyénantajankaan etu. Kukapa haluaisi
tydpaikan tayteen epapatevia narsisteja? (Aamulehti, kommentti 3)

Ja tamakin hulluus on tullut jenkeista. Typeraa tuoda tuollaista shittia Suomeen
(Aamulehti, kommentti 4).

Vahan kun viela lobbaatte asiaa niin seuraavaksi tydkkari alkaa vaatia asiakkail-
taan videon YouTubeen ja tottakai pakolliset Facebook-sivut ...kele! (Aamulehti,
kommentti 5).

Itsensa markkinointi on naiden kommentoijien mielesta ylimaaraista krumeluuria, jopa
valehtelemista, ja kuuluu Yhdysvaltoihin. Amerikassa itsensa markkinointia koroste-
taankin; New York Film Academyssa 2011-2012 opiskellut Kristiina Salaka toteaa

haastattelussani (1.12.2014), etta kaikki koulun opettajat ja muut vierailevat ammattilai-



set painottivat itsensad markkinoimisen tarkeyttd. Sen sijaan suomalaisissa alan kou-
luissa ei ainakaan vield ole itsensa markkinoimiseen keskittyvaa kurssia, vaikka se on

nykyaikana hyvin tarkeaa, kuten tulen luvussa 3 todistamaan.

Heti koulun alusta asti opettajamme ja vierailevat luennoitsijat puhuivat meille it-
sensa markkinoinnin tarkeydesta. Meille selvitettiin, etta alalla ei parjaa ilman it-
sensa markkinoimisen taitoa. Meille myos jarjestettiin tapahtumia ja vierailuja,
joiden tarkoitus oli nimenomaan verkostoitua ja markkinoida itsedan muille alan
tyontekijoille ja tydnantaijille, seka rahoittajille (Salaka, 2014).

Aamulehden artikkelin 48:sta kommentoijasta 40 paheksui itsensd markkinointia eika
nahnyt sen johtavan mihinkdan hyvaan. Kommenttien joukosta |6ytyi vain kolme itsen-

sa markkinointia puoltavaa puheenvuoroa, joista tassa yksi esimerkki:

En kasita yhtaan mitd huonoa tassa on? Se, etta personoin hakemukseni haus-
kaksi ja itseni nakdiseksi ei tee minusta valehtelijaa, laskelmoivaa kapitalistia tai
kylmasti brandattya tuotetta (Aamulehti, kommentti 6).

Nama Aamulehden artikkelin kommentoijat saattoivat olla miltd alalta hyvansa, ja oli-
han vuosikin 2012. Mita elokuva- ja tv-alan tydntekijat ja tydnantajat ajattelevat itsensa
markkinoimisesta kolme vuotta myéhemmin vuonna 20157 Tutkin tata kyselyssani ky-

symalla, kuinka tarkeana vastaaja pitaa itsensa markkinointia.

Tyontekija: Kuinka tarkeana pidat itsensa Tybnantaja: Kuinka tarkeana pidat itsensa
markkinoimista? markkinoimista?
[ valttamatonta [T vaittamatonta
[] Tarkeaa [] Tarkeaa
0,
1B M Ei valttamatonta eika 8 % M Ei valttamatonta eika

yhdentekevaa yhdentekevaa

|7 Ei kovin tarkeaa [T Ei kovin tarkeaa

M Ei lainkaan tarkeaa M Ei lainkaan tarkeaa

39 % 28%
(]

40 %

26,5 %

Kuvio 1. Kuinka tarkeana elokuva- ja tv-alan tydntekijat ja tydnantajat pitavat itsensa markki-
nointia.



Itsensa markkinoimista elokuva- ja tv-alalla pidetdan siis nykypaivana tarkeana alan
sisalla. Tyontekijat pitavat itsensd markkinointia jopa valttdamattémpana kuin tyénanta-
jat. Tybnantajat ovat kuitenkin selvasti sitd mielta, etta itsensa markkinointi on tarkeaa:
68 % vastasi sen olevan valttdmatonta tai tarkeda. Yksikdan tydnantajista ei ollut sita
mieltd, ettd itsensa markkinointi ei ole lainkaan tarkeda. Ohessa kyselystd nousseita

kommentteja liittyen itsensa markkinointiin:

Luulen, ettd markkinointi on erittain tarkeaa, mutta en ole uskonut etta itse voin
tehda sita hirvean suoraan (Vastaaja 31-40-vuotias leikkaaja/edit-tydntekija).

En pida siita, etta itsedan on markkinoitava, mutta koen sen kuitenkin valttamat-
tdémana (Vastaaja 23-30-vuotias tuotantohenkildkunnan tydntekija).

Mina kutsun alamme itsensa "markkinointia” tyémarkkinoilla huoraamiseksi, silla
sitd se on. "Ottakaa minut, olen parempi kuin hyviksi ystavikseni muodostuneet
kollegat, enka maksa kuin taman verran” (Vastaaja 31-40-vuotias tuotannon
tydntekija).

Itsensa markkinointi on todella ahdistavaa. Tiedan, etta ihminen joka osaa hyvin
markkinoida itsedan saa tyon, vaikka ei ole valttamatta niin hyva tydssaan (Vas-
taaja 31—40-vuotias rekvisitdori).

Toivon ettei tarvitse koskaan erikseen alkaa "myymaan” taikka muutenkaan liiak-
si markkinoimaan itsedan. Haluan uskoa ettd on muitakin vaylia saada tehda ha-
luamaansa ty6ta, jos siihen on valmiudet ja toteuttaa itsedan aidoista Iahtdkoh-
dista (Vastaaja 23—-30-vuotias tuottaja-ohjaaja-kuvaaja/kameraryhman tyéntekija-
leikkaaja/edit-tydntekija-valaisija/valoryhman tydntekija).

Kun valmistuin aikanaan koulusta, mietin etta siella ei valmistettu yhtaan tyéela-
maan astumista. Olin pitkaan aivan ulalla siita, miten tv-alan t6itéd saadaan ja kiel-
tamatta on se vielakin aika hamaran peitossa. Toivoisin, ettd koulut ottaisivat it-
sensa markkinoinnin osaksi opintosuunnitelmaa (Vastaaja 31-40-vuotias leikkaa-
jaledit-tyontekija-tuotantohenkildkunta).

Itsensa markkinointiin suhtautuminen on siis alan sisalla varikasta. Sita pidetdan seka
tarkedna ja toimivana ettd ahdistavana ja negatiivisena asiana. Lisaksi 58 % tydnteki-
jéiden kyselyyn vastanneista tahtoisi osata markkinoida itseddn paremmin. Itsensa
markkinoijan omasta asenteesta Matti Lainema toteaa kirjassaan Hyvéa, paha markki-
nointi (1981, 134), ettd markkinointi vaatii tekijaltdan avointa ja myonteista suhtautu-
mista uusiin ajatuksiin. Nama kyselyiden vastauksista nousseet asenteet kannustavat

tutkimaan itsensa markkinointia tarkemmin: mista asenteet johtuvat?



3 Miksi markkinoida itsedaan

Tassa luvussa kasittelen syita itsensa markkinointiin. Elokuva- ja tv-alan luonteesta
johtuen itsensa markkinointiin on kaikilla alan tyontekijoilla aihetta, kun metsastetaan
projektiluontoisia tyotilaisuuksia. Etenkin nuorille ja uusille tekijéille, joilla ei ole viela

vakiintuneita kontakteja tai mainetta alalla, itsensa markkinointi on valttamatonta.

3.1 Elokuva- ja tv-alan tyétilanne

Elokuva- ja tv-ala on Suomessa suhteellisen pieni, ja kilpailu alan tyétilaisuuksista ko-
va. Alan oppilaitoksista on valmistunut enemman uusia tyéntekijéita kuin tyépaikkoja on
tarjolla (TE-palvelut, 2014). 1990-luvun loppupuolelta lahtien media-alan koulutuspaikat
ovat jopa kolminkertaistuneet, mutta tydpaikkojen maara ei ole tahan tahtiin kasvanut.
Kun alalle pyrkii viela monia itseoppineita, ei kaikille riita t6ita. Kiristyva kilpailu tyépai-
koista asettaa tyontekijalle entistd suuremman vastuun omasta tydllistymisestadan. Na-
ma tydtilanteen epavarmuutta aiheuttavat seikat nahdaan yksildiden ongelmana, josta
voi selviytya kehittamalla itsestdan tydnantajan nakodkulmasta houkuttelevan tyénteki-
jan. (Lehtonen, 2013).

Itsenaisten tuotantoyhtididen elokuva- ja tv-tuotannot ovat useimmiten projektiluontoi-
sia, joten tydtilaisuuksia joutuu valttamattd hakemaan yha uudelleen ja uudelleen. Mo-
nelle ammattinimikkeelle, esimerkiksi kamera-assistenteille tai edes kuvaajille, on hyvin
harvoin jatkuvia tydsuhteita tarjolla. Tyé on pysyvan tyépaikan sijaan lyhyempia tydsuo-
rituksia, joita tydntekijdiden voidaan ajatella myyvan asiakkailleen: tydnantajille (Lehto-
nen, 2013).

Lisaksi elokuva- ja tv-alan tyémarkkinoilla vallitsee suuri piilotydpaikkojen maara. Tyo-
tehtavia saattaa olla tarjolla, mutta niita ei laiteta julkisesti haettaviksi. Kyselyyni vas-
tanneista tydnantajista vain joka toinen kertoi toisinaan ilmoittavansa avoimesta tydpai-
kasta julkisesti, esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Toisinaan tydnantaja on sitoutta-
nut tyontekijan tyotehtdvaan jo ennen varsinaista rahoituspaatdsta, jolloin tydntekija

joutuu odottamaan varmaa paatosta I6ysassa hirressa.

Tuotantopaatdkset tehdaan usein nopealla aikataululla, eikd rekrytointiin ole aikaa eika

rahaa. Tydnantaja palkkaa tyétehtavaan jonkun siihen hyvaksi nakemansa henkilon tai



hakijan, joka osaa itse tarjota osaamistaan oikeaan aikaan ja tapaan. Tyontekijan it-

sensa markkinointi saastaa rekrytoinnin kustannuksia ja on taten tydnantajankin etu.

Sosiaalisen median ja markkinoinnin konsultti Maria Rajakallio kertaa, ettd nyky-
yhteiskunnassa tydénhaku vaatii entistd enemman aktiivisuutta ja luovuutta. Hanen mu-
kaansa tyopaikka ei useinkaan mene sille, joka on absoluuttisesti paras, vaan sille joka
jaksaa nahda vaivaa tyOpaikan saamiseksi ja saa tydnantajan kiinnostumaan itsestaan,

siis juurikin markkinoi itsedan. (Rajakallio, Siippaisen mukaan, 2014).

Elokuva- ja tv-alan tydntekijyys on usein freelancer-ty6ta. Tuottaja-tuotantopaallikkd
Matti Halonen kertoo tydn luonteesta seuraavaa teoksessa Naéilld mennédén — Eloku-

vaihmiset kertovat:

Ty6 on epavarmaa ja turvatonta, paasaantoisesti freelance-pohjaista patkatyota.
Toisaalta tyon stressaavuus ja epavakaus tuo tunteen, etta pystyy selviytymaan
kaikista haasteista ja ihan mista vaan (Tuottaja-tuotantopaallikkdé Matti Halonen,
Hedstrdmin mukaan, 2014,166).

Itsedan markkinoimalla epavarmuuden ja turvattomuuden tunnetta voi lieventaa ainakin

siind mielessa, etta tietda tehneensa jotakin oman tydllistymisensa hyvaksi.

3.2 Markkinoinnin tarkoitus

Kauppataloudessa markkinoinnin on tarkoitus lisata joko myyntia tai tunnettuutta (Iso-
hookana, 2007). Itsensa markkinoinnin on tarkoitus edeta Mike Schultzin ja John Doer-
rin (2008) kehittamaa RAMP-mallia pitkin. Soveltaessani mallia elokuva- ja tv-alaan
itsensa markkinoinnin ensimmainen tehtava on saada kohderyhma, tassa tapauksessa
tydnantaja tai asiakas tunnistamaan elokuva- ja tv-alan tyontekija (recognize). Seuraa-
va vaihe on saada kohderyhma tietdmaan itsensa markkinoijasta enemman (articula-
te): mitd itsensd markkinoija tekee ja mikd hanet erottaa kilpailijoistaan. Sitten ede-
taankin jo tyontekijan muistamiseen oikealla hetkelld (memorize), minka jalkeen tarkoi-

tus on, ettd kohderyhma paatyy suosimaan (prefer) itsensa markkinoijaa.

Kauppatalouden yleinen saanté on, ettd yrittdja saa asiakkaita sitd enemman, mita
useampi tietdd tdman olemassaolosta ja osaamisesta (Kopakkala, 2014). Tiukassa
taloustilanteessa tydnhakijoiden taustojen tutkiminen on lisaantynyt, sillda epaonnistu-

neisiin rekrytointeihin ei ole varaa. Tiedonhakua saatelee “vahimman vaivan laki”. (Aal-



to & Uusisaari, 2010). Tama tarkoittaa kirjoittajien mukaan sita, ettad tietoa kysytaan
silta, jolta sitd on ennenkin saatu ja jota on helppo lahestya. Tama taho on usein ty6-
elamassa joku tyontekijan ja tydnantajan yhteinen tuttu. Netissa tdma taho on Google,

seka sosiaaliset mediat.

o . . . Py . e we - .
% Tydnantaja: Milla tavoin otat selvaa tyénhakijasta?
100
75
50
25
0%
0
Ainoastaan Kyselemalla Pyytamalla Sosiaalisen Googlaamalla
tydhakemuksen yhteisilta tutuilta suosittelijoita median
ja tydhaastattelun profiileista
perusteella

Kuvio 2. Milla tavoin tydnantajat ottavat selvaa tyénhakijoista.

Kyselytuloksien mukaan elokuva- ja tv-alan tyonantajat ottavat lahes yksimielisesti sel-
vaa tyénhakijoista kyselemalla naista yhteisiltd tutuiltaan. Kukaan ei vastannut ainoas-
taan turvautuvansa tybhakemuksen ja -haastattelun tarjoamaan tietoon. Lahes puolet
tydnantajista tutkivat tydnhakijan sosiaalisen median profiileita ja googlaavat tyénhaki-

jan.

Taman luvun perusteella voidaan todeta, ettd itsensa markkinointi ja oman osaamisen
esittely sopivana brandina parantavat edellytyksia tulla palkatuksi. Etenkin alan uusille
tekijoille markkinointi on valttamatonta. Parhaassa tapauksessa itsensd markkinoimi-
sen tarve kuitenkin vahenee, kun muut suosittelevat itsensa markkinoijaa taman puo-

lesta.

4 Missa markkinoida itseaan

Itsensa markkinointia voi toteuttaa muutamaa eri vaylaa pitkin: verkossa, henkilokoh-
taisten verkostojen kautta seka tydnhakuun olennaisesti kuuluvien tydkalujen valityk-
selld. Tassa luvussa kasittelen naita vaylia ja liippaan jo aihetta, kuinka itsedan naissa

paikoissa voi markkinoida.



41 Verkko

Markkinoijan taytyy olla siellda missa asiakaskin on. Helpoin vayla itsensa markkinoimi-
seen on nykyaan verkossa. Kun esimerkiksi kirjoittaa sahkdpostiin henkilokohtaisen
allekirjoituksen titteleineen ja yhteystietoineen, se levida helposti eteenpain kun viestia

lahetetaan eteenpain.

Digitaalinen markkinointi -kirjan (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 32) mu-
kaan internet on muokannut markkinointiviestinnasta asiakaslahtéisempaa, kuluttajan
voidessa valita itselleen sopivan tavan hankkia tietoa seka sisallon, kanavan etta ajoi-
tuksen suhteen. Teoksessa Mainonnan ABC (Raninen & Raunio 2002, 185) kuitenkin
todetaan, ettd verkossa tapahtuva mainonta ei vetoa tunteisiin muiden medioiden ta-

voin, ja sen vahvuus onkin sen sijaan mahdollisuudessa valittdémaan reagointiin.

Tyonantaja: Kuinka tarkeana pidat, etta
|6ydat tydnhakijasta oikeanlaista tietoa

Tyonantaja: Kuinka tarkeana pidat, etta
tydnhakijasta |6ytyy ammattikentan tietoa

googlaamalla hanet? internetista*?
I valttamatonta ] valttamatonta
Tarkeaa Térkeaa
4% e 12% e
24 % I Ei valttamatonta eika I Ei valttamatonta eika

yhdentekevaa
[ Ei kovin tarkeaa
M Ei lainkaan tarkedd

28 %

Tybnantaja: Kuinka tarkeana pidat, etta
tyénhakijalla on oma kotisivu ja/tai showreel?

yhdentekevaa
[ Ei kovin tarkeaa
M Ei lainkaan tarkeaa

36 %

*esimerkiksi Imdb:sta
tai LinkedIn:sta

Tybnantaja: Kuinka tarkeana pidat, etta
tydnhakijalla on henkildkohtainen

kayntikortti?
[ vaittamatonta [ valttamatonta
[[] Tarkeaa [ Tarkeaa
0y
12% 8% [ & valttamétonta eika 8% [ & vaittamétonts eika

yhdentekevaa
[H Ei kovin tarkeaa
M Ei lainkaan tarkeas

20 %

24 %

Kuvio 3. Tybnantajien mielipiteita itsensamarkkinoinnin vaylista.

yhdentekevaa
[ Ei kovin tarkeas
M Ei lainkaan tarkea

24 %
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Ylla olevista kyselytuloksista selviaa, ettéd elokuva- ja tv-alan tydénantajat pitavat huo-
mattavasti tarkedmpana, etta tydnhakijasta I6ytyy tietoa verkosta: Googlesta seka am-
mattikentan palveluista, kuten Imdb:sta ja LinkedlInista, kuin etta tydénhakijalla on henki-
I6kohtainen kayntikortti, joka vaikuttaa tulosten perusteella jddneen vanhanaikaiseksi
itsensdmarkkinointikeinoksi. Kyselyni mukaan 25 %:lla tyontekij6istd on henkildkohtai-

nen kayntikortti, mutta vain puolet heista jakavat sita aktiivisesti.

4.1.1 Ammattikentan tieto verkossa

Edelld mainituista kolmesta verkkopalvelusta LinkedIn on ainoa, jossa omasta profiilis-
ta voi muokata juuri sellaisen kuin haluaa. Sinne voi lisata ansioluettelon, esittelytekstin
seka esitellda osaamistaan yksityiskohtaisemmin. Imdb eli International movie database
lisda henkilén nimen alle vain elokuva- ja tv-tuotannot, joissa henkilé on ollut mukana,
ja jotka palveluun lisatadan. Maksamalla pienen summan saa tietoja esille enemmankin
ImdbPro:n kayttajana. Googlen hakutuloksia on naista vaikein itse muokata, mutta ei
kuitenkaan mahdotonta. Google esittda nimen hakutulokset suurimmat sivustot ja eni-
ten klikkauksia saaneet otsikot ensimmaisinad. My6és Google tarjoaa maksullisen versi-
on: GoogleAds, jonka avulla ensimmaiseksi hakutulokseksi voi saada juuri haluamansa

linkin, esimerkiksi omalle kotisivulle.

Elokuva- ja tv-alalla itsensa markkinoinnissa hakukoneoptimointi ei ainakaan talla het-
kella ole toimiva tapa, silla alan piirit ovat pienet ja henkilokohtaiset verkostot tarkeita
(ks. luku 4.3).

4.1.2 Sosiaalinen media

Loydettavyyden vuoksi itsensa markkinoijan on oltava kulloinkin merkittdvimmassa
kohdeyleisdnsa kaytdssa olevassa palvelussa. Uusia palveluita syntyy ja vanhoja kuo-
lee, ja tata elinkaarta on itsensd markkinoijan seurattava. Sosiaaliset mediat ovat ih-
misten valistd keskustelua (Isokangas & Vassinen, 2010). Niissa jaetaan hyvia koke-
muksia ja varoitetaan huonoista. Itsensa markkinoijan ei kuitenkaan kannata jattaa
omaa osaamistaan pelkastaan toisten jaettavaksi, vaan tehda itse aktiivisesti toita sen

esille tuomiseksi.
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Kysyin elokuva- ja tv-alan tydnantajilta, ovatko he ottaneet yhteytta tai palkanneet itse-
aan sosiaalisessa mediassa mainostavia tydntekijoita. Yleisia itsensamainostuspaikko-
ja ja tydtilaisuuksien julkaisuvaylia ovat esimerkiksi Facebookin ryhmat TV-friikuille
toitd, Suomen TV-ammattilaiset, Suomen elokuva- ja mediatyéntekijat SET ry, Roolitus
Ja tekijat indie-elokuvat seka Editin Olmit. Sen sijaan esimerkiksi Media-alan tyétori -
ryhmassa kiellettiin itsensd markkinointi tammikuun 2015 lopussa, jotta tyotarjoukset
eivat hukkuisi itsensa mainonnan alle. Alla erds mielipide sosiaalisessa mediassa ta-

pahtuvaan itsensd mainontaan.

Sosiaaliset mediat, esimerkiksi Facebook, on hatatilanteessa hyva paikka etsia
akkia joku ihminen tekemaan kiireellisessa aikataulussa jotain. Itse en kuiten-
kaan aktiivisesti kdyta Facebookia tydasioiden hoitoon, joten Facebookin kautta
tehdyt tydyhteydenotot, jossa joku esittelee itsensa tyylilla "Hei, jos kaipaatte jos-
kus tallaista tai tallaista osaamista, ottakaa yhteytta”, itseasiassa arsyttavat mi-
nua. Jos tyontekija haluaa esittaytya tydasioissa, ottakoon selville tydsahkoposti-
ni. (Vastaaja 23-30-vuotias tydnantaja).

Tybnantaja: Oletko koskaan ottanut yhteytta Tyonantaja: Oletko koskaan palkannut
itsedan sosiaalisessa mediassa itseddn sosiaalisessa mediassa mainostavaa
mainostavaan tyontekijaan? tyontekijaa?
(5 kyna W Kylia
HMen MEn

50 % 50 % 38,5 %

Kuvio 4. Ovatko tyOnantajat ottaneet yhteyttd tai palkanneet itsedan sosiaalisessa mediassa
mainostaviin tydntekijoihin.

Kysyin lisaksi elokuva- ja tv-alan tyontekijoiltd, mitd sosiaalisen median kanavia he
kayttavat. Vastanneet kayttivat kaikki Facebookia, mika selittyy osaksi silla etta kyselya
jaettiin sahkopostin lisaksi juurikin Facebookissa. LinkedIn on tydémaailmaan keskittyva
sosiaalinen media, ja se nousi kyselyssa toiseksi suosituimmaksi sosiaalisen median
palveluksi. Mikroblogipalvelu Twitterin kayttajiksi tunnistautui vain alle kolmasosa vas-
taajista, mika on yllattavaa Twitterin maailmanlaajuiseen suosioon nédhden. Muita listat-
tuja palveluita olivat Flickr, Tumblr, Ello seka kuvien sijaan aanen jakamiseen tarkoitet-

tu AudioBoom.
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% Tyontekija: Mité seuraavista sosiaalisista medioista kaytat?

3%

0
Facebook LinkedIin Youtube Instagram Vimeo Imdb  Twitter Pinterest Muut

Kuvio 5. Mita sosiaalisen median palveluita elokuva- ja tv-alan tydntekijat kayttavat.

Aalto & Uusisaari kirjoittavat (2010, 45), ettd ihmisia turhaan varoitellaan olemaan jul-
kaisematta henkildkohtaisen eldamansa asioita verkossa. Kirjoittajien mielestd monivi-
vahteinen, yksityistd ja tydelamaa yhdisteleva sosiaalisen median profiili voi hyvinkin
olla voimavara tydelamassa. Tutkimani mukaan téallainen profiili myds auttaa oman

brandin rakentamisessa (ks. luku 7.4 Itsensa brandays).

4.1.3 Kosketuspinnoilta kotisivuille

Verkossa itsensa markkinoijalla on oltava useita kosketuspintoja. Kosketuspinnat ovat
kuin mustekalan lonkeroita; niilla itsensa markkinoija voi tarttua pitkaltakin kohteeseen-
sa ja johdattaa sen luokseen. Isokangas & Vassinen (2010) toteavat, ettd kosketuspin-
tojaan on tarkeaa levittdd mahdollisimman laajalle, mutta samalla jokaisesta kohtaami-
sesta kosketuspinnan kanssa taytyy tehda inspiroiva. Mustekalan torson kannattaa olla

omat kotisivut, joissa itsestdan kertoo mahdollisimman laajasti.



13

Facebook

Kuvio 6. LinkedIn
Opinnaytetyon tel

Instagram
Kotisivu kannattaa perustaa helposti paivitettavalle pohjalle, jotta se pysyy ajan tasalla.
Bruce Kasanoff (2014) painottaa kirjoittamaan kotisivulle helppoon ja ytimekkaaseen
muotoon paaasiat itsensd markkinoijasta: vastata siis kysymyksiin kuka on ja mita te-
kee. Tasta paadasiasta taytyy sitten voida edetd helposti syvemmalle informaatioon it-
sensa markkinoijasta, esimerkiksi tietoihin tyohistoriasta tai suositteluista. Kotisivuun

voi liittdd myds vaikka blogin.

Kortesuo & Kurvinen (2011) kirjoittavat blogin olevan hyva tapa elavéittaa ja ajankoh-
taistaa kotisivuaan. He kirjoittavat blogin olevan sisaltémarkkinointia (ks. luku 7.3.1).
Isokangas & Vassinen (2010) sen sijaan muotoilevat bloggaamisen olevan parhaimmil-
laan oman ajattelun jasentelya ja uusien ideoiden testaamista. Hyva blogi saa tietysti
aikaan keskustelua, ja Markkinointipohdintaa-blogin mukaan silla voi sitouttaa kohde-

ryhmaansa palaamaan yha uudelleen kotisivullensa.

4.2 Tydnhaun tydkalut

Tybnhaussa itsedan joutuu ja paasee markkinoimaan hakuun liittyvien tyékalujen kaut-
ta. Tama vayla on varmasti kaikkein yleisin vayla itsensa markkinoinnille eika sita valt-
tamattd nahda edes itsensa markkinointina, vaikka se sitd onkin — oman osaamisensa
esille tuomista. Naita tydkaluja ovat muun muassa tyéhakemus, avoin hakemus, ansio-
luettelo ja biografia. Avoin hakemus poikkeaa tydhakemuksesta siten, ettd sen voi Ia-
hettda tuotantoyhtiédn, vaikka siella ei juuri tyétilaisuutta tarjolla olisikaan, ainakaan

tiettavasti.
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Itsensa markkinoinnin kannalta sekd avoimessa ettd tavallisessa tythakemuksessa
kannattaa panostaa alkuun, jotta saa lukijan mielenkiinnon (Lintula & Valkama, 2009,
69-71). Omaa motivaatiota kannattaa korostaa, ja perustella tydnantajan nakékulmas-
ta hyvin, miksi haluaa juuri kyseiseen paikkaan téihin. Taman vuoksi on tarkeaa, etta
hakemuksen raataloi joka kerta uudelleen (Lintula & Valkama, 2009, 68). Raataldintia
helpottaa ajan tasalla oleva ansioluettelo, jota on hyva muistaa paivittda koko ajan,
jotta projektit eivat paase unohtumaan. Lintula ja Valkama (2009) kehottavat myoés
varmistamaan tarkasti, kenelle tuotantoyhtiéssa avoin hakemus kannattaa lahettaa ja

varmistamaan etta se on saapunut perille.

Audiovisuaalisen alan tydnhaun erityispiirteisiin kuuluu etenkin visuaalisesta ilmeesta
vastaavien ammattinimikkeiden kohdalla showreelin esittdminen. Se on audiovisuaali-
nen portfolio, johon itsensd markkinoijan kannattaa koota naytettdvaksi monipuolista

osaamista ja kehuja keranneita elementteja.

Showreel on valttamatén vain mikali tekija ei ole entuudestaan tuttu, ja hanen
tydnsa kannalta reelin ndkeminen on erittdin olennaista (kuvaaja, leikkaaja, CGI-
artisti, jne.) (Vastaaja 23-30-vuotias tydénantaja).

4.3 Henkilokohtaiset verkostot

Verkostoitumisesta alettiin puhua 1990-luvulla internetin ja sdhkdpostien astuessa tyo-
yhteiséihin (Torppa 2013, luku 4). Verkostoja on toki aina ollut olemassa — ennen ne on
tunnettu muun muassa nimilla suhdetoiminta, toisten tunteminen, tuttavat ja yhteistyo-
kumppanit. Henkildkohtaisiin verkostoihin kuuluu siis kaikki henkildn tavalla tai toisella

tuntemat ihmiset, joko alan sisalla tai ulkopuolella.

Kyselyni paljastaa, etta yksikdan elokuva- ja tv-alan tydnantajien kyselyyn vastanneista
ei jata kayttamatta henkildkohtaisia verkostojaan hyvaksi etsiessaan tyontekijaa. Tyon-
tekijoista yli 80 % vastaa saaneensa ty6tarjouksia henkilékohtaisten verkostojen kautta.
Henkildkohtaisten verkostojen kautta itsensa markkinointi vaikuttaakin olevan kaikkein

tehokkain tapa.

Verkostoituneisuus vaikuttaa nakyvyyteen ja toiminnan vaikuttavuuteen eri palveluissa
(Aalto & Uusisaari, 2010). Mita isompi ja parempi henkildkohtainen verkosto on, sita

todennakdisemmin markkinointiviesti leviaa ja saavuttaa yllattaviakin yleiséja. Henkild-
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kohtainen verkosto toimii markkinointivaylana toiseenkin suuntaan: sen kautta saa tie-
taa itsedan kiinnostavista asioista, tyoétilaisuuksista ja markkinointiraoista. Verkostoilta

saa myods palautetta, jota voi kayttaa hyvaksi itsensa markkinoinnissa (Torppa, 2013).

Henkilokohtaisten verkostojen kautta kannattaa pyytad suosituksia. Bruce Kasanoff
(2014) toteaa suosittelemisen olevan toimivin vayla myds uusien asiakkaiden saami-
seen. Tuttujen suosituksia kuunnellaan, silla heidan sanansa uskotaan olevan vilpiton.
Ihmiset myds ottavat riskin suositellessaan toista eteenpain, onhan heidan maineensa-
kin pelissa suosituksen kautta. Lisaksi suositukset kantavat hedelmaa: 55 % alan tyon-
tekijoista kertoo kyselyssani suositelleensa tydnantajalle tydntekijaa, joka sittemmin on
palkattu. Tama ihmisten valilla tapahtuvat "word of mouth” onkin erittain tehokas vies-
tinndn muoto. Vierula listaa sen teoksessaan (2009) jopa kaikkein tarkeimmaksi mark-

kinointiviestinnan keinoksi. (Vierula, 2009).

Omaa verkostoaan voi rakentaa alan koulujen ja tuotantojen lisaksi vaikka elokuvafes-
tivaaleilla, ensi-illoissa ja alan seminaareissa, joissa tarjoutuu hyvia tilaisuuksia esitella
itsensa ja keskustella alaan liittyvista aiheista. Lisaksi verkostoa voi laajentaa verkossa:
esimerkiksi Twitterissa seuraamalla ja kommentoimalla twiitteja. Lintula ja Valkama
(2009: 67) muistuttavat, ettd jokainen uusi kontakti rakentaa henkilokohtaista verkostoa
parempaan suuntaan, oli uusi tuttava sitten milta alalta hyvansa. Koskaan ei tieda, mita
kautta uusi tyotilaisuus aukeaa tai kuka tuntee vaikuttavan henkilén, jolle itsensa mark-

kinoijaa suosittelee.

4.4 Yhteenveto

Taman luvun pohjalta voidaan todeta etta itsedan kannattaa markkinoida seka verkos-
sa ettd henkilokohtaisten verkostojen kautta. Sosiaalinen media ja verkko tarjoavat
monia mahdollisuuksia itsensd markkinointiin, mutta henkilékohtaisten verkostojen

kautta palkataan mieluummin.

5 Kenelle markkinoida itseaan

Tassa luvussa kasittelen itsensd markkinoijan asiakkaita. Tutkailen, kenelle itsedan

kannattaa markkinoida naiden eri vaylien kautta ja mita tulee ottaa huomioon.
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5.1 Asiakkaan tarpeen tunnistaminen

Ryhtyessaan itsensa markkinointiin pitaisi ensin selvittaa itselleen, kenelle on itsedan
markkinoimassa. Pystyakseen parjadmaan mukana kilpailussa itsensd markkinoijan on
pystyttava kehittdmaan ja tarjoamaan asiakkaille juuri niitd palveluja, joita asiakkaat
haluavat ja tarvitsevat. Tama tarkoittaa sita, etta itsensa markkinoijan tulee tuntea ylei-

soOnsa.

Elokuva- ja tv-alalla itsensamarkkinoijan asiakkaita ovat tyonantajat, tuotantoyhtiét,
rahoittajat, tilaajat ja elokuvafestivaalit. Tydnantaja voi olla tuottaja tai lahimpana esi-
miehena toimiva tyéryhman jasen, joka on usein head of department, tietyn taiteellisen
osaston johtaja. Usein lavastaja paattda, kuka palkataan rekvisitooriksi tai lavastera-

kentajaksi ja kuvaaja paattaa kamera-assistenteista ja valoryhmasta.

Itsensd markkinointia suunnitteleva henkil voi aloittaa vastaamalla esimerkiksi Paran-
taisen Sissimarkkinointia-kirjassaan (2008: 107) esittamiin kysymyksiin: Kuka on asiak-
kaasi? Mika on asiakkaasi ongelma? Miten ratkaiset asiakkaasi ongelman? Ongelmat

voidaan ndhda myos asiakkaan tarpeina.

Yksi keino tutkailla asiakkaan tarpeita, on jakaa ne viiteen osaan, kuten Maslowin tar-
vehierarkiassa. Nama ovat fysiologiset tarpeet, turvallisuuden tarpeet, sosiaaliset tar-
peet, arvostuksen tarpeet seka itsensa kehittdmisen tarpeet. (Parantainen, 2008, 149).
Kaytanndssa naita tarpeita alalla voivat olla esimerkiksi asiakkaan tai tydnantajan ajan,
rahan ja vaivan saastaminen, selustan turvaaminen ja riskien pienentdminen seka vai-

kutuksen tekeminen ja maineen kasvattaminen.

Itsensa markkinoija voi ymmartaa ja kerata tietoa asiakkaan tarpeista monella tavalla.
Menetelmat voi jakaa kolmeen ryhmaan: kvantitatiivisen tiedon kerddminen, motiivien
ja tarpeiden ymmartdminen seka kayttaytymisen ymmartdminen (Parantainen, 2008,
149). Kvantitatiivinen tiedon kerdaminen on useimmiten tutkimusten tekemista ja tulos-
ten analysointia. Tata tietoa voi elokuva- ja tv-alan itsensad markkinoija saada muun

muassa tassa opinnaytetydssa esitetyista kyselytuloksista.

Motiivien, tarpeiden ja kayttaytymisen ymmarrys sen sijaan kasvaa vuorovaikutuksessa

kohderyhman kanssa ja elokuva- tai televisiotuotannon kokonaisuutta tarkastellessa,



17

kiinnittdmalld huomiota muun muassa siihen, milld perustein paatdksia tuotannoissa
tehdaan. Toki tydnantajalta tai [ahimmalta esimieheltd voi myds suoraan kysya, mita

piirteitd han tydntekijassa erityisesti kaipaa ja arvostaa.

Kaytanndssa elokuva- ja tv-alan ammattilaiset keraavat useimmiten tietoa asiakkaas-
taan eli tydnantajastaan juurikin tyéeldman kokemuksen kautta, oppimalla ymmarta-
maan motiiveja, tarpeita sekd kayttaytymista. Elokuva- ja tv-alan itsensa markkinoija on
hyvassa asemassa siind mielessa, etta alan tyéntekija tuntee tydnantajansa luultavasti
paremmin kuin yleensa tuotteen valmistaja asiakkaansa; saahan alan tyéntekija tietoa
tydnantajastaan jokapaivaisessa tydeldmassa ilman sen kummempia tutkimuksia. Ver-
kossa asiakkaan tarpeita, asiakkaan jo tiedostamia tai viela tiedostamattomia, voi pyr-
kia ymmartamaan seuraamalla keskustelutrendeja, keskustelujen savya seka kilpailijoi-

taan.

Tyontekija: Kenelle olet markkinoinut itseasi?

0
Tydnantajille Kollegoille Asiakkaille En kenellekaan

Kuvio 7. Kenelle elokuva- ja tv-alan tyontekijat ovat markkinoineet itseaan.

Kyselyyn vastanneiden joukossa oli henkil6itd, jotka olivat markkinoineet itsedan vain
yhdelle kategorialle. Suurin osa vastaajista oli markkinoinut itsedan kahdelle eri katego-
rialle. 37 henkilda oli markkinoinut itsedan kaikille kolmelle: tyénantajille, kollegoille ja
asiakkaille, kuten audiovisuaalisen sisallon tilaajille. Viisi henkilda vastasi markkinoi-
neensa itseaan seka tydnantajille tai kollegoille ettd ei kenellekdan. Heidan vastauk-
sensa on laskettu pelkkdan "En kenellekaan” -kohtaan. Itsensa markkinoijien tydtehta-
villa ei kyselyn mukaan ollut merkitysta siihen, kenelle itseddn markkinoitiin, vaan tyo-

tehtavat jakautuivat tasaisesti eri kategorioille itsedan markkinoiville.
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Itsensa markkinoijan kannattaa tietenkin tehda tyénantajat tietoisiksi itsestdan. Markki-
noijan kannattaa kuitenkin ymmartada promotoida itsedan myds vahemman suoraa reit-
tia, joka kuitenkin kylvaa satoa erittainkin tehokkaasti. Kollegan kautta voi saada ty6ta,

kun tama ei itse ehdi ottaa tydkeikkaa vastaan.

Tybnantaja: Kuinka paljon yhteisten
tuttujenne mielipiteet tydnhakijasta
vaikuttavat haluusi palkata tyontekija?

[ Erittain paljon
[ ] Kohtalaisesti
3,5% [ Jonkin verran
) [ vain vahan
M Ei vaikuta ollenkaan

53 %

Kuvio 8. Kuinka paljon yhteisten tuttujen mielipiteet tydnhakijasta vaikuttavat tyénantajan haluun
palkata tyontekija.

Kyselyni mukaan tyénantajat antavat paljon painoarvoa tuttavien mielipiteille tyénhaki-
jasta. On siis todistettavissa, etta itseddn kannattaa markkinoida kaikille alan ihmisille.
Parantainen (2008: 290) kehottaa kokoamaan tietokannan asiakkaistaan. Elokuva- ja
tv-alan itsensa markkinoijan kohdalla tdma voisi tarkoittaa esimerkiksi yhteystietolistaa

tydnantajista ja tietoa siita, mita toita on tehnyt kenellekin.

5.2 Segmentointi eli kohderyhmaajattelu

Mark H. McCormack (1984, 118) kirjoittaa 80/20-sdanndstd. Teorian mukaan 80 %
toistd tulee verkoston 20 %:n kautta. Talle 20 %:lle tulisi siis teorian mukaan keskittda
itsensd markkinointi. T&ma onnistuu parhaiten keskittymalla tdman 20 %:n intresseihin

ja erityismieltymyksiin. (McCormack, 1984).

Ajatus 80/20-saanndsta on perusteltavissa, silla mita paremmin pystyy keskittymaan

tietylle kohderyhmalle markkinoimiseen, sitd tehokkaammin markkinointi puree. Koh-
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distamalla markkinoinnin tietylle ryhmalle, pystytdan vastaamaan juuri heidan tarpei-
siinsa tehokkaammin, ja taten koukuttamaan kohderyhma tehokkaammin. Kuten Ruger
Hauer laulaa: “Jokaiselle jotain on ei mitdan kellekaan” (2010). Sanotaankin etta seg-

mentointi eli kohderyhman maarittdminen on koko liikketoiminnan perusta (Mora, 2010).

Onnistuakseen kohderyhmamarkkinoinnissa on siis tiedettava mita juuri markkinoijan
kohdeyleis6 tarvitsee. Tahan auttaa kokemus alalla ja ihmistuntemus. Vaikka kohde-
ryhmaajattelu mahdollistaakin jossain maarin yksildllisyytta, tarraudutaan siind voimak-
kaasti samanlaisuuteen, jopa yleistetddn. Kohderyhma onkin yleistetty kuva joukosta,

joka on markkinoijan kohteena tdman suunnitellessa ja toteuttaessa markkinointia.

6 Milloin markkinoida itseaan

Usein itsensa markkinoimiseen heraa vasta, kun tarve tyéllistymiseen havaitaan. Esi-
merkiksi TV-friikuille téitd -Facebook-ryhmassa nakee usein itsensd mainostusta, jossa
ilmoitetaan pikaisesta saatavuudesta: “Tydntekijé vapaalla jalalla taas ensi viikosta
lahtien”. Tama on tehokasta lyhyen aikavalin markkinointia, johon ei kuitenkaan valtta-
matta olisi tarvetta, mikali pitkdn aikavalin markkinointisuunnitelma olisi kunnossa.
Markkinoimalla itsedan toimivasti tarpeeksi ajoissa voi nimittdin napata tyétilaisuudet

ennen kuin ne tarjoutuvat kenellekdan muulle.

Tiina Torpan (2013) mukaan pitkakestoinen, jatkuva itsensd markkinointityd kantaa
enemman hedelmaa kuin yksittaiset pyrahdykset. Lisdksi kun itsensa markkinointia
tekee muulloinkin kuin hiljaisina aikoina, alkaa se sujua rutiininomaisemmin ja tuntua
taten helpommalta. Torppa (2013) toteaa myds jatkuvan asiakkaiden tarkkailun olevan

pitkan aikavalin markkinoinnin etu, jossa oppii tuntemaan kohderyhmaansa paremmin.

Itsensa markkinoinnin ajatellaan usein olevan se toiminta, joka tapahtuu ennen tyén
saamista. Tarkeaa on kuitenkin myds jalkimarkkinointi. Jalkimarkkinointi on kannatta-
vaa, koska sen yhteydessa on helppo viitata konkretiaan; siihen miten on suoriutunut
edellisesta tyOrupeamastaan. Viittaamista tosin ei valttamattad edes tarvita, silla teot
puhuvat sanojen puolesta ja ovat viela tydnantajalla kirkkaassa muistissa. Jalkimarkki-
nointi tarjoaa luontevan tavan mainita siita, ettd on mielelldan uudelleenkin kaytettavis-

séa.
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Onnistuneen jalkimarkkinoinnin hyddyiksi luetellaan myds entuudestaan tuttujen asiak-
kaiden ja tydnantajien helppo tavoittaminen, kilpailijoiden blokkaaminen, markkinoinnin
tarpeen vaheneminen ja "kanta-asiakassuhteen” anteeksiantava vaikutus (Lampikoski,
Suvanto, Vahvaselkad, 1994). Jalkimarkkinoinnilla pyritdan siis pitkakestoiseen suhtee-
seen, jossa itsedan ei tarvitse enda markkinoida niin paljon, ja jossa pienet virheet an-

netaan helpommin anteeksi (Lahtinen, Isoviita, Hyténen, 1994).

Tarkkailemalla elokuva- ja tv-alan tilaa voi huomata ajankohtia, jolloin kysynta alan
ammattilaisuudelle on suurempi ja itsensa markkinointi saattaa osua taten todennakai-
semmin oikeaan saumaan. Esimerkiksi Suomen Elokuvasaation julkaistessa kasikirjoi-
tus- tai kehittdmistukipdatdksia tietda tuotannon mitad luultavammin ryhtyvan kokoa-
maan tyéryhmaa kasaan. Vuoden alussa yritykset tekevat vuosibudjettiaan, ja tallin
heidan on helpompi sisallyttda budjettiin audiovisuaalista sisaltéa. Alkuvuosi on hyvaa
aikaa itsensa markkinointiin myds sen takia, ettd suuri osa televisio- ja elokuvatuotan-
noista tehdaan kesalla, kun Suomessa on valoa ja kaunista luontoa. Sen sijaan yritys-
ten loma-ajat eivat ole hyvia itsensamarkkinointihetkia, kun sahkopostiin lahetetyt

avoimetkin hakemukset jaavat muiden asioiden alle téiden jatkuessa.

On hyva, etta itsensa markkinoija 16ytyy silloin kun hanta etsitdan. Viela parempi olisi
kuitenkin 16ytya silloinkin kun ei ole tarkkailun alla. Tdma saadaan aikaiseksi juuri useil-
la kosketuspinnoilla ja tarpeeksi aktiivisella sisalléntuottamisella. Lisédksi markkinoija voi
tehda itselleen vaikka koko vuoden markkinointisuunnitelman, kuten menestyvat yrityk-
setkin tekevat. ltsensa markkinointi pitaisi nahda jatkuvana toimintana, eika yksittaisina
tekoina. Tama toiminnan jatkuvuus myds erottaa itsensa markkinoinnin pelkasta tyén-

hausta.

7 Miten markkinoida itseaan

Tassa luvussa selvitédn, miten ja minkalaisin menetelmin itsedan voi markkinoida. Kayn
Iapi markkinataloudessa kaytettavia strategioita ja erilaisia tapoja markkinoida itseaan.
Kasittelen hyvaa markkinointiviestintda, pohdin itsensd brandaysta sekd paneudun

kilpailijoihin. Kasittelen myds markkinoinnin eri vaiheita.
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7.1 Markkinoinnin strategiat

Tassa alaluvussa kasittelen perinteisia markkinointistrategioita ja -teorioita, ja pohdin,
kuinka niita voi tai ei voi kayttaa hyvaksi itsensa markkinoinnissa elokuva- ja tv-alalla.

Pohdin sita, kuinka pitkalti tallaisia yritysmaailman kasitteita, joita on kaytetty tuotteiden
ja palvelujen mainostamiseen, voi rinnastaa itsensa markkinoimiseen. Esimerkiksi
bannerit, hakukonemainonta ja -optimointi eivat ainakaan viela sovi henkildmarkkinoin-
tiin, mutta sen sijaan, kuten tulen todistamaan, 4P- ja 4C-malleja voi kayttaa hyoédyksi

itsensamarkkinointia ideoitaessa ja kehiteltdessa.

7.1.1 4P-malli ja inside out -markkinointi

Yksi markkinoinnin kivijaloista on jo kauan ollut markkinoinnin professorina ja konsultti-
na toimivan Philip Kotlerin kehittdma 4P-malli (Kotler, Mahajanin mukaan 2013). Nama
nelja P:ta ovat product eli tuote, price eli hinta, place eli saatavuus seka promotion eli
viestinta. Integroidun markkinoinnin isana tunnettu Don E. Schultz on ehdottanut taman
mallin olevan niin sanottua inside out -markkinointia, jossa markkinoidaan sita, mita on
olemassa (Vierula, 2009). Seuraavaksi kasittelen, miten 4P-mallia voidaan soveltaa

itsensa markkinointiin elokuva- ja tv-alalla.

Ensimmainen P eli tuote on tietystikin elokuva- ja tv-alan tyontekija itse. Tuotetta on
kehitetty kdymalla kouluja tai tekemalla téita. Tyontekijan tulee miettia miten han eroaa
kilpailijoistaan, mitka ovat hanen heikkoutensa ja vahvuutensa ja miten han voi helpot-
taa tai parantaa “ostajansa” eli palkkaajan tai rahoittajan elamaa. Tuotteen kohdalla
voidaan puhua my®és siita, miten tuote on paketoitu. Tuotteen paketointi vaikuttaa os-
tospaatdkseen. Tassa tapauksessa paketointi on kaikkea sita, mita ihmisesta on aistein
havaittavissa: miten han pukeutuu, miltd han tuoksuu, millainen hdnen aanensa on.
Tata pakettia paasee tunnustelemaan usein kattelyn kautta, ja onhan sopivan ponteva

kadenpuristus tiedetty jo kauan ensivaikutelmaan vahvasti vaikuttavaksi tekijaksi.

Seuraava P on hinnoittelu. Hinnoittelu onkin tuttua elokuva- ja tv-alan ammattilaisille.
Kuinka paljon palkkaa pyytaa tai millaiseen tarjoukseen suostuu ja vaatiiko ylitdista
korvausta? Kuinka paljon kasikirjoitustukea hakee, enta kuuluuko pakettiin itse tuotteen
eli tydntekijan lisaksi kalusto? Liian kallista ei ole varaa palkata, mutta toimeen on tul-

tava.
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Hinnoittelua suunniteltaessa ja perusteltaessa on hyva muistaa sen sisaltavan liudan
asioita: taiteellisen ja teknisen osaamisen, suunnittelu- ja organisaatio-osaamisen, tyon
laadun ja maaran, monipuolisuuden ja joustavuuden, kielitaidon seka johtamis- ja ty6-
yhteisétaidon (Jokinen 2014, 130). Hinnoittelussaan voi kayttda hyoéty-, kustannus-,
kapasiteetti- tai aikaperusteista tai imago-, toimenpide-, urakka-, yhdistelma- tai ristik-
kaishinnoittelumenetelmaa (Parantainen, 2008: 161). Naista yleisimpia elokuva- ja tv-
alalla kaytettyja ovat kustannus- ja aikaperusteiset sekd imago-, urakka ja yhdistelma-
hinnoittelumenetelmat. Toki elokuva- ja tv-alan itsensa hinnoittelijalle 16ytyy netista oh-

jenuora Teatteri- ja mediatydntekijdiden liiton sivuilta.

Saatavuus tarkoittaa, etta tydntekija on saatavilla oikeaan aikaan, oikeassa paikassa,
oikeaan hintaan ja helposti sekad nopeasti (Lahtinen, Isoviita & Hyténen, 1995). Saata-
vuutta onkin siis kasitelty jo aiemmissa luvuissa kasiteltdessa missa ja milloin markki-
noida itsedan. Markkinointiviestintda sen sijaan kasittelen tarkemmin luvuissa 7.2 ja
7.3.

7.1.2 4C-malli ja outside in -markkinointi

Schultz esitteli inside out -markkinoinnille vaihtoehtoisen lahestymistavan markkinoin-
tiin: outside in -malli, jossa lahtdkohtana on se, mitd tuotteen kohderyhma tarvitsee
(tarpeen kategoriat), ja miten tuotetta voidaan muokata asiakaslahtdisesti (Armstrong &
Kotler 2000). Tama malli keskittyy siis asiakkaan tarpeisiin, joista puhuttiin alaluvussa
51.

Schultz kehitti 4P-mallia mydtaillen outside in -lahtdisen 4C-mallin: asiakas eli consu-
mer, cost eli kustannukset, convenience eli sopivuus ja communication eli viestinta
(Schultz, Tannenbaum & Lauterborn 1993, Laitakarin mukaan 2014). Mallin mukaan
siis ensimmaisena tutustutaan potentiaaliseen asiakkaaseen tai tydnantajaan. Sitten
sovitetaan kustannukset talle sopiviksi ja varmistetaan tuotteen eli tyéntekijan muu so-
pivuus asiakkaalle tai tydnantajalle, eli tarpeisiin vastaaminen. Viestintdkin nahdaan
tassa mallissa kahdensuuntaisena kommunikaationa yhdensuuntaisen promootiovies-
tin sijaan. Tallaista kommunikaatiota voi olla juuri esimerkiksi sosiaalisessa mediassa

keskusteleminen.
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7.1.3 Push- ja pull-markkinointi

Markkinointiviestinnan voi jaotella myds push- ja pull-malliin. Push-mallissa markkinoin-
ti on kohderyhman luokse tyontyvaa. Viesti viedaan asiakkaan eteen. (Rimlinger,
2011). Elokuva- ja tv-alan itsensd markkinoinnissa push-mallia voi toteuttaa esimerkiksi
suoralla sdhkdpostilla ja avoimella hakemuksella tydnantajalle tai mainostekstilla sosi-
aalisessa mediassa. Push-markkinointi on tehokasta ja suoraa puhetta: "Olen tassa, ja
tarvitset minua”. Push-mallin etu on, ettd se voidaan helposti kohdistaa tarkasti juuri
halutulle kohderyhmalle sen ollessa suoramarkkinointityyppista. Taman mallin markki-
nointi muodostuu siis henkilékohtaisemmaksi ja taten aiheuttaa nopeampaa reagoimis-
ta. (Parantainen 2008, 30).

Pull-mallin markkinointiviestinndn on tarkoitus vetda asiakas luokseen (Rimlinger,
2011). Alan itsensa markkinoija voi vetada asiakkaita puoleensa esimerkiksi kiinnosta-
valla brandilla tai osuvalla blogitekstilla. Taman markkinoinnin on siis tarkoitus herattaa
mielenkiinto ja tarve asiakkaassa epasuorempaa reittia. Tallainen markkinointi ei ole
niin paallekayvaa, vaan tiivistyy asiakkaassa heratettyyn ajatukseen: "tuota tarvitsen-

kin”. Pull-mallin etu on siing, ettei sitéa koeta niin arsyttdvana markkinointina.

Push- ja pull-markkinoinnin etuja kannattaa kayttdad hyvéaksi suunniteltaessa itsensa-
markkinoinnin toteuttamista. Push-mallilla voidaan saada aikaan tuloksia nopeasti, ja

pull-mallilla taas tahdataan pidempiaikaisiin vaikutuksiin.

7.1.4 Markkinoinnin integrointi

Markku Vierula kirjoittaa teoksessaan Markkinointi, myynti ja viestinta, suuri integraa-
tiokirja (2009) markkinoinnin integroinnin olevan Schultzin (1999 ja 2004) mukaan "pro-
sessi, jonka avulla suunnitellaan, kehitelldan, toteutetaan ja arvioidaan brandikommu-
nikaatiota sidosryhmien nakoékulmasta”. Kotler (1999, Vierulan mukaan 2009) puoles-
taan tiivistaa ajatuksen maaritelmaan "malli jolla koordinoidaan kommunikaatiokanavat
selkeaksi viestiksi.” Integrointi on siis kokonaisuus, jossa markkinoinnin eri mallit ja

kanavat on yhdistetty sidosryhmien kannalta toimivimpaan muotoon.

Vierulan (2009) mukaan syitd markkinoinnin integroinnin tarkeyteen nykypaivana ovat
muun muassa ihmisten parantunut medialukutaito, sidosryhmien lisdantynyt tiedon

tarve seka viestintahalyn kasvaminen.
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Markkinoinnin tapoja ja kanavia ei integroinnin teorian mukaan kuitenkaan tulisi yhdis-
tella vain sen mukaan, mika tuntuu itsestaan luontevalta ja vaivattomalta, vaan nimen-
omaan analysoiden integroinnin toimivuutta markkinoijan omaan kohderyhm&an nah-
den. Mikali elokuva- ja tv-alan tydtekija esimerkiksi tietda tydnantajansa tai |ahimman
esimiehensa arvostavan luovuutta ja ajan trendien tuntemusta, kannattaa itsensa
markkinoijan kehittdd myos markkinoinnista tuoretta ja toteuttaa sitd ajan hermoilla

olevien vaylien kautta.

7.2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintdan kuuluu mainonta, pr eli suhde- ja viestintatoiminta, myyntityd
sekd myynninedistaminen. Naitad neljaa kasitettd on vaikea erottaa toisistaan, niin tiuk-
kaan ne liittyvat toisiinsa, vaikkakin joitakin eroavaisuuksia on Idydettavissa. Parantai-
nen (2008, 53) esittdd henkildkohtaisen myyntitydn olevan kaikkein tehokkain markki-
nointiviestinnan muoto, koska siind paasee suoraan kontaktiin asiakkaan kanssa, ja voi
taten vastata kysymyksiin ja torpata mahdolliset epailyt heti. Tallaista myyntityota elo-

kuva- ja tv-alan itsensamarkkinoija voi tehda esimerkiksi tydhaastatteluun paastyaan.

Pr eli suhde- ja viestintatoiminnalta vaaditaan kriittisempaa suhtautumista sanomaansa
kuin mainonnalta. Mainonnalta ei vaadita tietoa niista asioista, mita tuote ei tee. Tiedo-
tustoiminnan tulisi sen sijaan uskaltaa kertoa niistékin asioista, jotka vaativat vielad ke-
hittdmista. Pr:n tavoitteena on talla tavoin luoda avointa ja luottamuksellista ilmapiiria ja
vahentaa virheellisia odotuksia. (Lainema, 1981, 152). Pr-toimintaa itsensamarkkinoija
voi harjoittaa esimerkiksi blogissaan, se kun tarjoaa luontevan paikan kertoa vaikkapa

haasteista, joihin ammatissaan térmaa.

7.3 Itsensa mainostaminen ja hyva markkinointiviestinta

Kuten kaikenlainen mainostaminen, myds itsensd mainostaminen voi olla joko kekse-
liasta tai arsyttavaa. Tapa mainostaa itsedan luo osaltaan brandia — onko siis innovatii-
vinen ja innokas vai arsyttdvd minamina-tyyppi. Osatakseen mainostaa itsedan par-

haalla mahdollisella tavalla on siis tiedettava, millaista on hyva markkinointiviestinta.
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Markku Vierulan (2009) mukaan hyvan markkinointiviestinnan osa-alueisiin kuuluvat jo
kasittelemani oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa markkinoiminen (ks. luvut 6 ja 4)
seka oikealle kohderyhmalle markkinoiminen (ks. luku 5). Hyvalld markkinointiviestin-
nalla tulee Vierulan mukaan olla myds oikea sanoma. Oikea sanoma on sellainen, joka
vahvistaa itsensa markkinoijan brandia (ks. luku 7.4). Oikean sanoman Iéytaminen vaa-
tii analyyttisyytta ja luovuutta. Elokuva- ja tv-alan tyontekij6illa usein naita piirteita hy-

vaksi onneksi on.

Lisaksi hyva markkinointiviestintd puree oikeanlaisin vaikutuksin: vaikutetaan siis tieto-
ja tunnettuustasoihin, mielipide- ja asennetasoihin seka toimintatasoihin. (Vierula,
2009). Tieto- ja tunnettuustasoihin sekd mielipide- ja asennetasoihin voi vaikuttaa esi-
merkiksi tekemalld oman nimensa tunnetuksi alan ammattilaisena. Taman voi toteuttaa
vaikka luomalla oman, hyvin suunnitellun brandin (ks. luku 7.4). Toimintatasoon vaikut-
taminen voikin olla jo hankalampaa. Asiakas, eli itsensd markkinoijan tapauksessa
tydnantaja, pitaisi saada ostamaan tuote eli palkkaamaan tyéntekija. Tahan tasoon voi
onnistua vaikuttamaan esimerkiksi lahettdmalla vakuuttavan avoimen hakemuksen

juuri oikeaan aikaan.

Perinteinen Starchin malli edellyttdd tehokkaan markkinointiviestinnan tayttavan seu-
raavat kriteerit: sen taytyy tulla ndhdyksi ja luetuksi, olla uskottava ja mieleenpainuva
seka herattda kohteessaan halu toimia sanoman mukaisesti (Lainema 1981: 68). Nai-
takin kriteereja noudattaakseen taytyy itsensd markkinoijan kiinnittdd huomiota viestin

onnistuneen sisallén liséksi sen julkaisuaikaan ja -paikkaan.

Isokangas & Vassinen (2010) maarittelevat hyvalle markkinointiviestinnalle ominai-
suuksi hallitun sisallén seka yleisén, tavoitellun reaktion, kosketuspisteiden ettd muo-
don osalta. Heidan mallia noudattaakseen itsensa markkinoijan pitda suunnitella mark-
kinointinsa huolellisesti etukateen ja kiinnittda erityistd huomiota kohderyhmaansa

miettimalla miten juuri heihin vaikutetaan (ks. luvut 5.1 ja 5.2).

Markkinointiviestinnassa arvostetaan konkretiaa (Kasanoff, 2014). Konkreettiseen vait-
teeseen on aina helpompi uskoa kuin absurdiin vaittamaan. Iltsensa markkinoijan kan-
nattaa siis koota todistusaineistoa, jolla tukea markkinointiviestinnassaan kayttamiaan
vaitteitd. Myds kuvat toimivat usein tietynlaisena konkretian |&hteena: niilla itsensa
markkinoija voi esimerkiksi esitelld inspiraation lahteitdaan, projektiensa etenemista tai

kokemuksia erilaisista kuvaustilanteista. Lisaksi itsensd markkinoinnissa kannattaa
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vahentaa adjektiivien kayttéa ja tdhdata toiminnan sanojen lisddmiseen, vastaten sii-

hen, milla teoilla ratkaisee asiakkaan ongelman (Parantainen, 2008, 152).

Ihmisen mieli hylkdd monimutkaisen ja vaikeaselkoisen markkinointiviestinnan, joten
viestin kannattaa olla ymmarrettava ja johdonmukainen. Laakso (2004: 66, 159) kirjoit-
taa pelkistetyn ja yksinkertaisen viestin edun olevan sen selkeys, mutta toisaalta riskik-
si muodostuu viestin kiinnostavuuden puuttuminen. Parantainen kirjoittaakin puoles-
taan provosoivasta markkinointiviestinnasta: saadakseen asiakkaan toimimaan on
viestin heratettava voimakkaita tunteita (2008: 36—37). Moni markkinoinnin ammattilai-
nen onkin sitd mielta, ettad jos mainoskampanja ei saa ketdan suuttumaan, on se huono
(2008: 42). Ammattilaisuuden ja etenkin tiimipelaajuutensa markkinoinnissa toki kan-

nattaa olla harkitseva provosoinnin suhteen.

Kuvio 9. Esimerkki itsensa markkinoinnista, joka provosoi — tahallaan tai tahattomasti. Mainos
erottautuu joukosta ja jaa mieleen, mutta erottautuminen tehdaan korostamalla negatiivista ste-
reotypiaa naisesta. (La Du, 2014).

Ihmiset vastustavat markkinointiviestintaa, joka hairitsee heita (Isokangas & Vassinen,
2010). Mainos, joka jollakin tavoin on tarpeellinen sen vastaanottajalle, ei arsyta vaan
kiinnostaa ja saa jopa mahdollisesti vastaanottajan jakamaan sitd eteenpain (Isokan-
gas & Vassinen, 2010). Tarpeelliseksi mainoksen tekee sen vastaavuus mihin tahansa

tarpeeseen — siis esimerkiksi viihteen tarpeeseen tai avun tarpeeseen.

Avun tarpeeseen vastaa tietysti kyky toteuttaa asioita nopeammin tai paremmin. Viih-

teen tarpeeseen on elokuva- ja tv-alan ihmisen myoés helppo keksia sammutus. Itsensa
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mainonnan voi muotoilla tarinan muotoon. Markkinointipohdintaa-blogin mukaan tarina
on vahva viestintdmuoto, joka jaa mieleen, ja psykologisen vaikutuksensa vuoksi ta-
rinamuoto voittaa hyvankin sisallon tylsasti esitettyna. Esimerkiksi ansioluettelon voi

kirjoittaa biografian muotoon.

Elokuva- ja tv-alan ammattilaisen kannattaa siis hyddyntaa tarinankerrontaa itsensa
markkinoimisessa — oli tarina sitten sana-, kuva- tai aanimuodossa kerrottu. Juurikin
visuaalinen markkinointi on kovassa nousussa visuaalisuutta korostavien suosittujen
sosiaalisen medioiden kanavien johdosta. Tana paivana kuvien avulla itseaan markki-

noiva voi saada huomattavan laajan yleisén kuvien ollessa helposti jaettavissa ja niiden

kiinnittdessa ihmisen, visuaalisen olennon huomion helposti.
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Kuvio 10. Esimerkki visuaalisesta markkinoinnista, joka on kekseliasta ja intermediaalista (Ca-
setify 2014).
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Jos itsedansa markkinoivat kuvat ja tekstit keskittyvat vain ihmiseen itseensa, kompastu-
taan taas arsyttavyyteen ja ajetaan markkinointiviestinndn vastaanottaja ohittamaan
mainonta. Sen sijaan ettd keskittyisi vain itsestddn meuhkaamiseen, kannattaisikin
etsia ja luoda siséaltda, joka todella kiinnostaa markkinoijan kohderyhmaa (Kasanoff,
2014). Vanhan sanonnan mukaan rautakaupassa asioiva ei hae poraa vaan reikda
seindansa. Asiakkaat eivat siis perimmiltdan ole kiinnostuneita itse tuotteesta, itsensa

markkinoijasta, vaan siitda mita hyotya heista on.

Mikali itsensd mainostaminen tuntuu vaikealta, kannattaa lahtea liikkeelle siita, mista
on aikaisemmin saanut kehuja ja hyvaa palautetta. ltsedan ei saa vahatella, mutta to-

tuudessa tulee pysya.

7.3.1 Sisallontuottamisesta

Sisalléntuottamisen ja markkinoinnin voi ndhda nykypaivana verkkoymparistdssa tar-

koittavan jopa samaa asiaa (Isokangas & Vassinen, 2010).

Elokuva- ja tv-alalla itseddn markkinoivien kohdalla sisalldntuottamista voi olla vaikka-
pa sosiaalisessa mediassa alaan liittyvien uutisten jakaminen ja kommentointi. Tallaista
sisaltdéa voisi olla esimerkiksi mielenkiintoisten elokuva-arvosteluiden kanssa myoétaily
tai vastaan vaittdminen tai uuden kameramallin tekninen kehitys ja sen kommentointi.
Laajemmin ajatellen sisaltd voi liittyd vaikkapa kulttuuriin, taiteeseen tai politiikkaan,
kunhan se toteuttaa samaa arvomaailmaa kuin mitd haluaa oman brandinsa edustavan
(ks. luku 7.4). Nailla alaan liittyvilla intresseilla voi itsensd markkinoija saada aikaan
kiinnostavaa keskustelua, jonka lomassa ajatuksiaan voi markkinoida luonnollisesti,
eikd arsyttdvan tuputtavasti. Isokangas & Vassinen (2010) kehottavat ihmisten kom-
mentoivan naitad alansa ilmidihin ja ongelmiin liittyvia asioita voimakkainkin mielipitein,

silla internetissa ei ole varaa olla tylsa.

Tassa luvussa kasiteltya kiinnostavaa sisaltdéa luodessaan itsensad markkinoija kasvat-
taa yha verkostoaan, silla seuraajia sosiaalisessa mediassa saa juurikin muodostamal-
la vuorovaikutuksen (Pdnka, 2011). Itsensa markkinointi ndhdaan turhaan pelkkana
itsensa hehkuttamisena. Nykyisissa tiedotusvalineissa itsensd markkinointina toimii
erinomaisen hyvin kaikenlainen sisallon tuottaminen, kunhan se antaa itsensad markki-

noijasta jonkun positiivisen ja mielenkiintoisen kuvan.
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7.4 Itsensa brandays

Kun puhutaan tuotteesta, puhutaan usein myds brandista. Myés ihminen voi brandata
itsensd, ja brandaamisen asiantuntijan, Heli Sirkian (2014) mukaan etenkin taiteilijoiden
on valttdamaténta tehda se. Itsensa brandays eli henkildbrandays on niiden mielikuvien
rakentamista, joita henkild haluaa sidos- ja kohderyhmissaan itsestdan herattaa. Henki-
I6brandin tarkein tehtdva on vastata kysymykseen “Miksi luottaisin tdhan henkiléon”.
(Aalto & Uusisaari, 2010, 36). Sirkian (2014) mukaan henkilébrandays on nimenomaan
oman osaamisensa — siis itsensa — markkinointia. Voidaan siis olettaa, ettd henkilo-

brandays on itsensa markkinoinnin lahtékohta.

Henkild, jolla on toimiva brandi, pystyy tehokkaasti markkinoimaan ja myymaan itse-
aan, silla brandin ominaisuudet ovat henkilén padomaa, ja padoma on konkretiaa (Sir-
kia, 2014). Itsensd brandaaminen toimii siis samaan tapaan kuin palvelujen konsep-
tointi, kaupallistaminen ja tuotteistaminen. Mikali elokuva- ja tv-alan tyéntekijan brandiin
kuuluu esimerkiksi asiantuntijuus ja laajat verkostot, voi tydnantaja saada nama hyodyt
itselleen palkkaamalla tyéntekijan. Henkilobrandin tiedot, taidot ja kokemukset siirtyvat
talldin organisaation osaamispaaomaksi (Sirkia, 2014). Sosiaalisen median asiantuntija
Harto P6nka (2011) kehottaakin rakentamaan oman brandin siitd, missa on tai aikoo
tulevaisuudessa olla parempi kuin muut. Tuottaja voi esimerkiksi brandata itsensa kan-
sainvaliseksi osoittamalla markkinoinnissaan osaavansa hankkia kansainvalistd rahoi-

tusta.

Omaa henkildbrandia voi lahtea rakentamaan tutkailemalla omia vahvuuksiaan ja heik-
kouksiaan seka arvojaan ja tavoitteitaan. Henkildbrandi kannattaa rakentaa sellaiseksi,
ettd sen avulla voi paasta tavoitteisiinsa, se pohjautuu omaan arvomaailmaan ja koros-
taa omia vahvuuksia. (Sirkia, 2015). Lintula & Valkama (2009, 60) kehottavat harras-

tamaan itsetutkiskelua, joka on henkilébrandin kehittdmisen lahtokohta.

Henkildbrandi voi hyvin olla persoona- ja yritysbrandin yhdistelma, eli sen ei tarvitse
keskittya pelkastaan tydelaman ymparille. Isokangas & Vassinen (2010) esittavat ta-
man yhteiselon toimivan hyvin, itsensd markkinoinnissakin. Kyselyyni vastannut 23-30-
vuotias henkild, joka tydskentelee kuvaajana/kameraryhmassa, leikkaajana/kuvan jalki-
tydssa seka tuotantohenkilékuntana, oli tehnyt seuraavan oivalluksen itsensa branda-

yksesta:
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- - pyrin pitdamaan ammattiin liittyvat paivitykset yksityiselaman kanssa tasapai-
nossa. Esimerkiksi julkaisen Instagramissa karkeasti kahden tyyppista sisaltéa
(mieluiten vuorotellen): hauskoja, kiinnostavia, innostavia tapahtumia elamastani,
jolloin kuvan laatua tai esteettisyytta tarkeampaa on sisaltd ja taman lisaksi pyrin
julkaisemaan myds kuvaajan ammattitaitoa esittelevia kuvia. Tamakin on tietylla
tavalla itsensa brandaamista, vaikken sita aktiivisesti tiedostakaan.

Kyselyni kysymykseen "Onko sinulla oma brandi?” alle 8 % vastaa kyll&, 18 % ei osaa
sanoa ja lahes kolme neljasta on sitd mieltd ettd heilla ei ole omaa brandia. Kuitenkin
Aalto & Uusisaari (2010, 80) kirjoittavat, ettd henkildbrandista viestii jo esimerkiksi so-
siaalisessa mediassa nakyvan profiilikuvan miljod, tekninen ja taiteellinen laatu seka
genre. Taman perusteella ainakin kaikilla sosiaalisessa mediassa olevilla on, tietdmat-

taankin, henkildobrandi.

Pauliina Lehtonen kirjoittaa teoksessaan “ltsensa markkinoijat” (2013: 80), etta branda-
ys itsensd markkinointina on osa lansimaisen kulttuurin muutosta, jonka Andrew Wer-
nick (1991) nakee kehitykseksi kohti promootiokulttuuria (promotional culture). Promoo-
tiokulttuurissa kaiken viestintamme nahdaan tavoittelevan hyotya itsellemme, esimer-
kiksi tyduran rakentamista varten. Lehtonen kirjoittaa myds (2013: 8), ettd oman osaa-
misen paketointi sopivan brandin muotoon vaikuttaa vahvistuvalta suuntaukselta ty6-

markkinoilla parjaamisessa.

7.5 Kilpailijat

Itsensa markkinoijan on tarkeaa tuntea itsensa lisdksi myods kilpailijansa. Kilpailijoita
ovat kaikki tuotteet tai palvelut, jotka pyrkivat saamaan oman osansa saman kohde-
ryhman rahoista (Lainema, 1981, 42). Elokuva- ja tv-alalla itsensa markkinoijan kilpaili-

joita ovat siis muut saman alan, ja etenkin saman ty6tehtavan tyontekijat.

Itsensa markkinoijan kannattaa selvittda, miten taman kilpailijat markkinoivat itseaan, ja
miten omasta markkinoinnista saisi asiakkaille mielenkiintoisempaa. Markkinointipoh-
dintaa-blogin pitdja huomauttaa blogissaan, etta jos kayttda samoja myyntipuheita kuin
kilpailijansa, on erottautuminen ja mieleen painuminen huomattavasti vaikeampaa.
Kirjoittaja myds esittaa, ettd jos kilpailijoistaan pystyy erottautumaan, asiakkaat ovat

lojaalimpia, jakavat siséltda eteenpain enemman, eivatka ole niin hintafokusoituneita.
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Kilpailijoiden kosketuspintoihin ja markkinointimetodeihin voi tutustua esimerkiksi heita
googlaamalla ja vertaamalla tuloksia omiin hakutuloksiin. Aiemmassa luvussa kasitelty

vahva brandi on myo6s tehokas tapa erottautua kilpailijoistaan.

Kilpailijat voi koittaa paihittaa itsensad markkinoinnissa kehittdamalla itselleen ainutkertai-
sen myyntivaittdman, USP:n eli Unique Selling Propositionin. Ainutkertainen myyntivait-
tama kertoo tuotteen, tai itsensamarkkinoijan tarjpamasta edusta kilpailijoihin verratuna
(Juslén, 2012).

7.6 Sissimarkkinointi

Jari Parantainen kirjoittaa kirjassaan Sissimarkkinointi (2008: 11, 21) Jay Conrad Le-
vinsonin kehittdman sissimarkkinoinnin olevan nimenomaan yrittajille sopiva malli mas-
samarkkinoinnin sijaan. Kasitteena sissimarkkinointi tuntuukin olevan elokuva- ja tv-
alan itsensa markkinoijalle luonteva keino: Parantaisen (2008: 13) mukaan sissimark-
kinoija investoi markkinointiin rahan sijaan omaa aikaansa, energiaansa ja mielikuvitus-

taan.

Parantainen (2008: 11) kirjoittaa sissimarkkinoinnin tarkoittavan epatyypillisia markki-
noinnin keinoja, jotka tuottavat hyvaa tulosta pienella vaivalla. Sissimarkkinointia tar-
kemmin tutkaillessa vaikuttaa se kuitenkin olevan hyvin Iahella perinteistd markkinoin-
tia, silla vaikka se esittdd asiakaskeskeisyytensa olevan juuri sissimarkkinoille ominai-
nen piirre, on se kaiken markkinoinnin perusta, kuten aiemmin opinnaytetydssa on

osoitettu.

Sissimarkkinoinnin opaskirjassa asiakaskeskeisyys on kuitenkin esitetty kekselidassa
muodossa: tyrkyttdmisen sijaan sissimarkkinoijan tulisi antaa asiakkaallensa tata kiin-
nostavia neuvoja ja ideoita (Parantainen, 2008: 16). Lisaksi sissimarkkinoijan piirteisiin
kuuluu tehtyjen kauppojen laskemisen sijaan luotujen asiakassuhteiden maara (2008:
17). Taman perusteella esimerkiksi tydnhakutilanne, jossa ei tule palkatuksi, on kuiten-
kin onnistuminen siind mielessa, ettd on paassyt esittelemaan itsensd mahdolliselle

uudelle "asiakkaalle”.

Eras huomioitava piirre on myds sissimarkkinoijan suhtautuminen Kkilpailijoihinsa. Pa-
rantaisen mukaan (2008: 17) perinteinen markkinoija yrittda lyéda ja havittaa kilpaili-

jansa, mutta sissimarkkinoija sen sijaan etsii tilaisuuksia tehda yhteisty6ta Kkilpaili-
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joidensa kanssa. Ajatus sopiikin elokuva- ja tv-alalle siind mielessa, etta alalla on pie-
net piirit ja kilpailijoiden kanssa kannattaakin olla sen vuoksi hyvaa pataa. Tallaisen
toiminnan takana on se, etta sissimarkkinoijan tulisi toimia asiakkaansa eduksi, vaikka
se aiheuttaisi télle itselleen lyhyen aikavalin tappiota. Taman periaatteen mukaisesti
esimerkiksi tietynlaista danikalustoa omistava aanittaja ei tarjoa tuotantoon omaa lom-
pakkoaan hyddyttavaa kalustoaan, mikali tietda toisenlaisen kaluston toimivan tilan-

teessa paremmin.

7.7 Kayttaytyminenkin on markkinointia

Luulen, ettd nama hommat vaativat inmiselta sellaista tietynlaista hyva tyyppi
meininkia. Jos ei siihen muottiin sovi niin ei saa duunia. Mieluummin otetaan po-
rukkaan hyva tyyppi, joka on ok patevyydeltaan, kuin hemmetin ammattitaitoinen
mutta kusipaa (Rekvisitééri Tommi Hourula, Hedstrdmin mukaan, 2014: 152).

Elokuva- ja tv-tyd on suurimmaksi osin tiivistda ryhmatyota. Sen takia toisten kayttayty-

miseen ja asenteeseen tulee kiinnitettya hyvinkin paljon huomiota.

Itsensa markkinointia ei olekaan pelkkd mainonta, tiedottaminen ja perinteinen markki-
nointiviestinta, vaan kaikki mita yksilé tekee. Tiina Torppa toteaa kirjassaan Yksin tyds-
kentelevén opas (2013), etta luottamus syntyy tehokkaimmin juurikin kasvokkain. Eten-
kin elokuva- ja tv-alalla, jossa suurin osa tybtehtavista tehdaan tiimin kanssa, itsedan
markkinoi koko ajan ty6ta tehdessaan. Tyodn suorittamistapa, tehokkuus ja tiimityosken-
telytaidot ovat juuri eniten naytillda nimenomaan tyota tehtdessa. Tasta tosiasiasta ei
tule ahdistua, vaan se tulee nahda mahdollisuutena: myds ne jotka eivat pida itsedan
perinteisen markkinointihenkisina tai tuntevat itsestaan tiedottamisen olevan itsekes-

keista, pystyvat tehokkaasti markkinoimaan itseaan talla tavoin.

Tyobn parhaan mahdollisen suorittamisen lisédksi on hyva kiinnittdd huomiota muutamiin
perusasioihin. Hyvat tavat ovat loistavaa itsensa markkinointia, ja etenkin niiden puute
huomataan. Ajoissa oleminen, kiittdminen, anteeksi pyytdminen ja ystavallisyys kuulu-

vat hyvan kayttaytymismarkkinoijan repertuaariin.

Anni Lintula ja Meri Valkama lisdavat kirjassaan Nuoren toimittajan eloonjaddmisopas
(2009: 66) hyviin kaytostapoihin kaksi tarkeaa elementtia: positiivisuuden ja diplomaat-
tisuuden. Positiivisesti asioihin suhtautuvan ihmisen kanssa on huomattavasti muka-

vampi tehda téitd kuin negatiivisen. Etenkin luovassa ymparistéssa elokuva- ja tv-alalla
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positiivisuus on elintarkeda luovuuden sailyttamiseksi. Diplomaattisuudella sen sijaan
tarkoitetaan sita, ettd pitda hyvat valit kaikkiin ihmisiin. Tata taitoa tarvitaan myos esi-
merkiksi kun ei tulekaan valituksi hakemaansa tyotehtavaan. Lintula ja Valkama totea-

vat osuvasti: "Al3 polta siltoja, vaan rakenna niita”.

Parasta itsensa markkinointia on mielestani tydn tekeminen hyvin — se poikii aina
seuraavia tilaisuuksia. Liséksi olen huomannut, etta alalla on usein tarkeampaa
olla "hyva tyyppi” kuin paras tehtavassa. Mukavat kaverit palkataan seuraaviinkin
tuotantoihin (Vastaaja 31-40-vuotias ohjaaja-kasikirjoittaja-toimittaja).

Tv-alalla eniten merkitsee se, miten ja milld asenteella on hoitanut aiemmat tyon-
sa. Hyva maine Kiirii pienelld alalla kylla paattajien korviin. Samoin huono maine
(Vastaaja 31-40-vuotias tyOnantaja).

Kayttaytyminen ja teot voidaan nahda my6s mainoksen eli lupauksen lunastamisena.

Se viimeistelee itsensamarkkinoinnin toteutuksen.

7.8 Markkinoinnin kaari

Kaiken edella esitetyn valossa itsensad markkinointi on kaari, joka koostuu markkinoin-
nin ideoinnista, kehittelysta, toteuttamisesta ja mittaamisesta. Kuten kaikessa ideoin-
nissa, aluksi kannattaa valttaa itsekritiikkia ja kehitelld mita erikoisempia tapoja markki-
noida itsedan. Kehittelyssa siirrytdan sitten kriittisempaan ajatteluun siita, mitka vaylat
ovat toimivimpia ja mitkd ovat asiakkaan tarpeet. ldeoinnissa ja kehittelyssa voi kayttaa
hyvaksi perinteisia 4P- ja 4C-malleja sekd markkinoinnin integrointia. Toteutusta suun-
niteltaessa kannattaa punnita push- ja pull-markkinoinnin eroavaisuuksia ja etuja eri
toteutustilanteissa ja —vaylissa. Markkinoinnin toteutuksen jalkeen on hyva miettia, mit-
kda omista markkinointistrategioista ja -toimenpiteistd olivat toimivimpia ja uudelleen

toteuttamisen arvoisia.

Mikali markkinointi ei tunnu onnistuneen, Parantainen (2008, 100) listaa mahdollisiksi
syiksi seuraavat: markkinointiviestintaa ei tehty tarpeeksi, viestinta ei tavoittanut asia-
kasta, asiakas ei huomannut viestintaa, ei uskonut viestinnan kuuluvan hanelle tai ei

ymmartanyt viestintaa, ei tunnistanut tarvettaan tai ei uskonut markkinoijan ratkaisuun.
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8 Yhteenveto

Oman osaamisensa eli itsensa markkinointia pidetdan elokuva- ja tv-alalla tarkeana.
Markkinoinnilla lisatdan myyntia ja tunnettuutta, ja sen avulla alan tyéntekija voi saada

enemman tyétilaisuuksia, joita taytyy alan luonteen vuoksi hankkia aina uudestaan.

Itsedan voi markkinoida verkossa, kuten sosiaalisissa medioissa, kotisivullaan ja blo-
gissaan, tydnhaussa seka henkilékohtaisten verkostojen kautta. Henkilékohtaiset ver-
kostot osoittautuvat erittdin tarkeiksi itsensd markkinoinnissa. Suosittelujen kautta it-
sensa pystyy myymaan varmimmin tyontekijaksi. ltsensa markkinoijan kannattaa rajata
ja maaritellda oma kohderyhma, jonka tarpeisiin tutustuu muun muassa tyéelaman kaut-

ta ja joille kohdentaa markkinointinsa.

Itsensa markkinointia tehdaan ennen ja jalkeen seka tydrupeaman aikana. Toiminnan
pitaisi olla jatkuvaa yksittaisten suoritusten sijaan. Markkinointi on enemman kuin pelk-
ka tyénhaku, silld itsedan onnistuneesti markkinoinut elokuva- ja tv-alan tydntekija voi
saada tyodtarjouksia eli asiakkaita muistakin paikoista kuin mihin itse tietaisi suoraan
hakea saadessaan markkinoimalla nimensa ilmoille tehokkaammin kuin pelkkia yksit-

taisia tydpaikkoja hakemalla.

Itsensa markkinointia ideoitaessa, kehitettdessa, toteutettaessa ja mitatessa voi kayt-
tda hyodyksi perinteisia markkinointistrategioita ja -teorioita kuten 4P- ja 4C-mallia,
inside out- ja outside in -markkinointia, push- ja pull-malleja seka markkinoinnin integ-
rointia. Markkinoinnin strategioita voi kayttaa hyvaksi etenkin markkinoinnin eri vaiheita
suunniteltaessa ja ne sopivat kaytettavaksi eri tavoin eri kanavissa: tydnhaussa luokse-
tydntyva push-markkinointi on tehokkainta, kun taas pidemmalla aikavalilla toimiva

brandinhallinta ja sisalldntuottaminen on tehokasta pull-markkinointia.

Hyva markkinointiviestinta erottuu kilpailijoistaan ja on selkeda mutta kiinnostavaa. Se
vaikuttaa vastaanottajassaan useisiin eri tasoihin: tieto- ja tunnettuustasoihin, mielipi-
de- ja asennetasoihin seka toimintatasoihin, ja taten saavuttaa itsensa markkinoijan
tavoitteen: tulla palkatuksi. Kayttaytyminen eli tydn suoritustapakin on markkinointia, ja

silla lunastetaan mainonnan lupaukset.
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9 Tulevaisuuden nakymia

Markkinoinnin professorin, Philip Kotlerin (1999) mukaan markkinointi muuttuu jatku-
vasti. Tutkimani perusteella voin allekirjoittaa, ettd markkinointi on ilmid, joka elda kiinni
ajassa. Taman hetken trendit markkinointiviestinndssa ovat hyvin selvat markkinointi-
viestintdkoulun toimistusjohtajalle, Camilla Wallanderille (Salon mukaan, 2015): ne ovat
"digitaalisuus, digitaalisuus ja digitaalisuus”. Tulevaisuuteen viitaten Wallander toteaa,
ettd vaikka markkinoinnin toimintatavat muuttuvat jatkuvasti, kaikkien markkinointia
tekevien taytyy aina osata kommunikoida. Tulevaisuutta aavisteltaessa muutoksiksi
listataan myds liikkuvuuden ja sosiaalisuuden kasvu ja viestinnan muuttuminen yha

vapaammaksi (Ahola & Palkamo, 2009).

Markkinointi tulee siis koko ajan kehittymaan ja muovautumaan muiden ilmididen rin-
nalla. Markkinointi tulee pysymaan kauppatalouden kulmakivena, ja uskon itsensa
markkinoimisen merkityksen etenkin elokuva- ja tv-alalla kasvavan. Epailen, etta jo

pian itsensa markkinoimista opiskellaan alan kouluissa.

Itsensa markkinoinnista kirjoittava Kasanoff (2014) toteaa, etta tulevaisuuden parhaita
itsensa markkinoijia ovat ne, jotka onnistuvat olemaan kaikkein joustavimpia ajan muut-

tuessa.

Toivon, etta itsensd markkinoimista tutkitaan uudestaan viimeistaan siind vaiheessa,

kun sen tiimoilta jokin uusi kanava tai suuntaus nostaa paataan.
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Liite 1

Liite 1: Kysely tyontekijalle

Kysely tyontekijalle: itsensa markkinointi
elokuva- ja tv-alalla

Tama kysely tehddaan medianomin tutkinnon opinnédytety6ta varten. Tutkimusaiheena on elokuva-
ja tv-alan tyontekijan itsensa markkinointi. Vastaathan 14.2. mennessa. Kiitos!

* Required

1. Ikdsi *
O Alle23
O 23-30
O 31-40
O 41-50
0 51-60
O yli 61

2. Miké/mitka seuraavista ovat tyonkuviasi? *
Valitse ne kohdat, jotka patevit kohdallasi.

O Tuottaja

(O Ohjaaja

[ Kasikirjoittaja

(O Kuvaaja / kameraryhma

(0 Aénisuunnittelija / d4niryhma

(O Leikkaaja / kuvan jélkityd

(J Valaisija / valoryhma

[0 Tuotantohenkilokunta, esim. tuotantopéallikko, jarjestajd, tuotantoassistentti
O Catering

O Lavastaja

O Pukusuunnittelija, puvustaja

(0 Maskeeraussuunnittelija, maskeeraaja
[0 Nayttelija

O Other:




3. Mita seuraavista olet ollut mukana tekeméssa viimeisen kahden vuoden sisilla? *
[0 Pitkaa fiktioelokuvaa

0 Dokumenttielokuvaa

O Lyhytelokuvaa

[0 Televisiomainosta

D Televisio-ohjelmaa (fiktio)

[0 Televisio-ohjelmaa (reality, lifestyle, urheily, jne.)

(O Other:

4. Milld tavoin haet tyota? *
Valitse kohdat, joita olet itse kayttanyt.

[0 Lahettamalla sahkopostia mahdollisille tydnantajille

[0 Soittamalla mahdollisille tydnantajille

(D Ottamalla yhteytté sosiaalisessa mediassa mahdolliseen tynantajaan
[0 Mainostamalla itse#ni yleisesti sosiaalisissa medioissa

[0 Kyselemalla tydkavereilta mahdollisista tyétilaisuuksista

D Minulle tarjotaan toitd iiman ettd haen

(D Luen avoimista tyopaikoista ja lahestyn tydnantajaa

O Ammattiliiton kautta

O Tyonvilittajén tai agentin kautta

O other:

5. Mitka seuraavista vdittamista patevat kohdallasi? *

(0 Minulla on henkildkohtainen kayntikortti

(0 Jaan aktiivisesti henkilokohtaista kayntikorttiani

D Olen saanut tyotarjouksia henkilkohtaisten verkostojeni kautta
[0 Olen mainostanut itseédni sosiaalisessa mediassa

(0 Olen saanut yhteydenottoja markkinoituani itsedni

D Olen saanut tydkeikkoja markkinoituani itseéni

(D Minulla on omat julkiset kotisivut

(0 Minulla on oma julkinen blogi

(0 Minulla on julkinen showreel

(O Paivitan aktiivisesti Imdb-profiiliani

(D Olen suositellut tydnantajalle tydntekijaé, joka sittemmin on palkattu
(0 Haluaisin osata markkinoida itsedni paremmin

(D En ole koskaan markkinoinut itseéni

6. Kuinka tarke&na pidat itsensad markkinointia elokuva- ja tv-alalla? *

12 3 45

vilttamatonta O O O O O Eiollenkaan térkedd

Liite 1



Halutessasi perustele.

7. Kenelle olet aktiivisesti markkinoinut itsedsi?
O Tyonantajille

O Asiakkaille

O Kollegoille

O En kenellek&&n

O other:

8. Mitd seuraavista sosiaalisista medioista kaytat? *
(0 Facebook

O Twitter

O Linkedin

O Instagram

O Imdb

(O Youtube

O Vimeo

O Pinterest

(O Other:

9. Onko sinulla oma brandi? *
O Ei

O Kylia

() En osaa sanoa

10. Muita herénneitd ajatuksia aiheesta

Liite 1



Liite 2

Liite 2: Kysely tyonantajalle

Kysely tydnantajalle: tyontekijan itsensa
markkinointi elokuva- ja tv-alalla

Téma kysely tehddaan medianomin tutkinnon opinndytetyéta varten. Tutkimusaiheena on elokuva-
ja tv-alan tyontekijan itsensa markkinointi. Vastaathan 14.2. mennessa. Kiitos!

* Required

1. Ikdsi *
O Alle 23
O 2330
O 31-40
O 41-50
O 51-60
O Ylié1

2. Mihin seuraavista olet rekrytoinut tyontekijoita viimeisen kahden vuoden aikana? *
(0 Pitkdan fiktioelokuvaan

(0 Dokumenttielokuvaan

D Lyhytelokuvaan

[0 Televisiomainokseen

D Televisio-ohjelmaan (fiktio)

[0 Televisio-ohjelmaan (reality, lifestyle, urheily, jne.)

(0 Other:

3. Milld tavoin haet tyontekijoita? *

D limoitan avoimesta tydpaikasta esimerkiksi sosiaalisessa mediassa
(D Valitsen tyontekijan henkilokohtaisten verkostojeni kautta

O Other:
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4. Milla tavoin otat selvaa tyonhakijasta? *

O Pelkéstadn tydhakemuksen ja tyohaastattelun perusteella
(0 Kyselen henkilosté yhteisilts tutuiltamme

O Pyydén henkildlté suosittelijoita

(0 Katson tydnhakijan sosiaalisen median profiileja

(0 Googlaan tyénhakijan nimen

O Other:

5. Kuinka tarkeéna pidét itsensad markkinointia elokuva- ja tv-alalla? *

1T 2 3 45

vilttamatonta O O O O O Eiollenkaan tirkeds

6. Kuinka tarkedna pidat, ettad loydat tyonhakijasta oikeanlaista tietoa googlaamalla hanen
nimensa? *

1 2 3 45

vilttamatontda O O O O O Eiollenkaan térkeas

7. Kuinka tarkedna pidat, etta tyontekijalla on oma kotisivu ja/tai showreel? *

12 3 4 5

vilttamatontda O O O O O Eiollenkaan térkeés

8. Kuinka tarke#na pidat, ettd tyonhakijasta Ioytyy ammattikentén tietoa internetista, esimerkiksi
Imdb:st4 tai LinkedIn:sta? *

12 3 45

vilttamatonta O O O O O Eiollenkaan térkeda

9. Kuinka tarkeéna pidat tyonhakijan/tyontekijan sosiaalisen median profiilien asiallisuutta? *

12 3 45

vilttamatontda O O O O O Eiollenkaan tarkeds
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10. Kuinka tarkeana pidat, etta tyonhakijalla on henkilokohtainen kayntikortti? *
12 3 45

vilttamatontda O O O O O Eiollenkaan térkead

11. Kuinka paljon yhteisten tuttujenne mielipiteet tyonhakijasta vaikuttavat haluusi palkata
tyontekija? *

1 2 3 45

Todellapalion O O O O O Eiollenkaan

12. Kuinka paljon aiempi kokemuksesi tyontekijasta vaikuttaa haluusi palkata tyontekija? *
1 2 3 45

Todellapalion O O O O O Eiollenkaan

13. Oletko koskaan ottanut yhteytta itseddn sosiaalisessa mediassa mainostavaan tyontekijaan?

O Kyl
O En

14. Oletko koskaan palkannut itsedén sosiaalisessa mediassa mainostavaan tyontekijaan?
O Kylla
O En

15. Muita heranneita ajatuksia aiheesta



