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Lukijalle

Kédessasi oleva julkaisu on ainutlaatuinen. Se koostuu kuudesta mielenkiintoisesta
asiantuntija-artikkelista, jotka syntyivat kurssikokeilun tuloksena.

Toiminta kansainvalisissa verkostoissa oli kulttuurialan opintokokeilu, johon osallistui
10 opiskelijaa ja 3 opettajaa. Kurssin tavoitteena oli kehittad asiantuntijan kansainvalis-
tymistaitoja kirjoittamalla ja harjoittamalla toimintaa olemassa olevissa, vakiintuneissa
kansainvalisissa verkostoissa ja tapahtumissa. Kurssi toteutettiin Reititin-hankkeen
resursseilla. Reititin-hankkeessa on kyse asiantuntijuuden kehittymisesta ja sen teke-
misesta lapindkyvéksi mahdollisille tydnantaijille.

Pilotointiympéaristona oli wiki, jonka periaatteena on avoimuus ja lapinakyvyys. Siind
pilotoitiin toimintatapaa, joka on nyttemmin kehittynyt PROksi-palveluksi, joka tuo
opinndytetyot lahelle tydelamaa sosiaalisen median avulla.

Kurssi koostui osioista, jotka tédhtasivat tieteellisluonteisen artikkelin kirjoittamiseen.
Osiot olivat: valitusta kirjasta arvioinnin kirjoittaminen ja toisen arvioinnin opponointi,
harjoituslive-raportointi jossain kotimaisessa tapahtumassa, osallistumiskonferenssin
valinta, paneutuminen sen teemoihin ja omat matkajarjestelyt, liveraportointi konfe-
renssista ja kerdtyn aineiston pohjalta tieteellisen artikkelin kirjoittaminen. Suuri osa
tyoskentelystd tapahtui verkossa (facebook, wiki) ja kuukausittaisissa tapaamisissa
keskusteltiin tdiden etenemisesté ja vastaan tulleista tilanteista.

Konferensseiksi valikoituivat WWW2012 Lyonissa, NEXTBerlin Berliiinissa, ENCATC
Lontoossa ja ECREA 2012 Istanbulissa. Jokaiseen kohteeseen matkusti yksi opettaja
ja joukko opiskelijoita. Opettajien matkakulut kustansi Reititin-hanke. Opiskelijat saivat
avustusta omilta koulutusohjelmiltaan, Erasmus short-term-vaihdosta ja osittain mak-
soivat itse.

Antoisia lukuhetkia

Matti Rantala

http://proksi.metropolia.fi
http://www2012.org/
http://nextberlin.eu/
http://encatc.org/pages/index.php
http://www.ecrea2012istanbul.eu/
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Mira Karvonen

Cause marketing, viraalisti hyvan asian puolesta

Tiivistelma

Cause marketing eli markkinointi, jossa jokin yritys ja
voittoa tavoittelematon yhdistys yhdessa luovat mark-
kinointikampanjan, jonka tarkoituksena on kerata rahaa
johonkin hyvantekevaisyyskohteeseen. Tamékin mark-
kinointimuoto on siirtymassa yha enemmissa maarin
internetiin ja hyodyntamassa viraalimarkkinoinnin kei-
noja. Tassa artikkelissa esittelen muutaman menestyk-
sekkaan cause marketing -kampanjan ja kasittelen sen
hyvia seka huonoja puolia.

1. Johdanto

Word of Mouth eli ihmiseltd toiselle puheen kautta siir-
tyvd mainonta on ollut olemassa aina. Ihmiset ovat kautta
aikojen suositelleet hyvinad pitdmidan tuotteita perheilleen
ja ystavilleen; esimerkiksi monille naisille tutuksi tulleet
Tupperware-kutsut ovat esimerkki toimivasta WOM-mark-
kinoinnista (Adam L. Penenberg, 2009).

Viraalimarkkinointi on  WOM-markkinoinnista kehittynyt
markkinointimuoto, jossa markkinointiviestit leviavat viruk-
sen lailla sahkdisesti internetissé puhutun sanan sijaan.
Kéytdanndssd se on mainontaa, jossa asiakas osallistuu
yrityksen markkinointiprosessiin joko tuotteen kayttajana
tai levittamalla verkossa tietoa yrityksen kampanjasta. Ter
mina viraalimarkkinointi on suhteellisen uusi ja sen voimaan
ollaan mainos- ja markkinointialalla havahduttu vasta viime
vuosina kunnolla.

Yleisimmin viraalimarkkinoinniksi mielletdan netissa ja eri-
tyisesti YouTubessa pyorivat videot, joilla on tuhansia, jopa
miljoonia katsojia. Viraalimarkkinointia ovat myds esimer
kiksi mininettisivut, jotka ovat olemassa vain yhta tarkoi-
tusta varten rajoitetun ajan seka netista loytyvat kilpailut,
joissa on kerro kaverille mahdollisuus. Jopa internetin kes-
kustelupalstojen keskustelut jostakin tuotteesta voidaan
mieltédd viraalimarkkinoinniksi. Tekniikan kehittyminen ja
erilaisten sosiaalisten verkkoyhteiséjen jatkuvasti kasvava
suosio ovat tehneet viraalimarkkinoinnista suositun ja kus-
tannustehokkaan vaihtoehdon massamainonnalle.

Etsiessani internetista tietoa viraalimarkkinoinnista, térma-
sin termiin cause marketing. En |0ytanyt hyvaa suomen-
kielista kaannostad, joten kaytdn tdssa tekstissd englan-
ninkielistd muotoa. Cause marketingia on se kun voittoa
tavoitteleva yritys ja voittoa tavoittelematon yhdistys luovat
markkinointikampanjan, joka hyddyttdd kumpaakin osa-

puolta (wikipedia.org). Nykyadan termid kaytetddn myds
kuvaamaan markkinointia hyvantekevaisyyteen tai kantaa-
ottavia kampanjoita. Aina kampanjat eivat tahtaa suoraan
rahalliseen hydtyyn vaan haluavat levittda tietoa jostakin
aiheesta esimerkiksi rintasyovasta tai ilmastonmuutok-
sesta.

Vuoden 2012 Next Berlin -konferenssin keskeinen teema
oli mitd tapahtuu viestinnassa ja markkinoinnissa nyt kun
olemme todella saapuneet digitaaliseen aikaan. Konferens-
sissa tuli esille useaan otteeseen se, ettd ihmiset haluavat
yha enemman ja enemman vaikuttaa ja olla mukana mark-
kinoinnissa ja ettd intohimo on paras motivaattori kaikissa
viestinnan osa-alueissa. Viraali cause marketing vaatii
toimiakseen tunnetta; onnistunut kampanja saa ihmiset
tuntemaan, jakamaan sen tunteen laheistensa kanssa ja
parhaassa tapauksessa tukemaan rahallisesti kampanjaa.
Uskon siis, etta sen voittokulku on vasta alussa.

2. Toimeliaat Teinit

1990-luvun loppupuolella ja 2000-luvuilla syntyneet nuoret
ovat olleet koko eldamansa yhteydessa internetiin. Tutkimuk-
set kertovat, ettd nykynuoret katsovat 60% vahemman
televisota kuin vanhempansa ja viettdvat 600% enemman
aikaa netissad. Nuoret myos katsovat keskimaarin 40 You-
Tube-videota kuukaudessa (slideshare.net/pgillin). Nykyaan
nuoret uskovatkin paljon todennakdisemmin ventovierasta
internetin keskustelupalstalla kuin suoraa markkinointia leh-
dissé ja televisiossa. Keskustelupalstat ja sosiaalinen media
ovat aina olleet luonnollisia osia heidén elamissaan.

Kautta aikojen aikuiset ovat valittaneet siitd, miten apaat-
tisia ja maailmasta valittdmattomia teinit ovat. Kyse ei
kuitenkaan ole siita, etteivatkd teinit valittaisi maailmasta
vaan siita, etté teinien maailma muodostuu paljon pienem-
maésta yksikostd; itsestd ja kavereista (selfishgiving.com).
Kavereiden lisdksi julkisuudenhahmot valtaavat tilaa teinien
sydamista. He valittavat siis asioista, joiden kanssa he ovat
itse henkildkohtaisesti paivittdin kosketuksissa. Huomion-
arvoista on se, etta teinit suhtautuvat hyvin intohimoisesti
niihin asioihin, joista he valittavat. Esimerkkeind Twilight-
elokuvat ja teinitahti Justin Bieber; molemmat ovat saaneet
teinitytdt ympari maailman kirkumaan ja itkemaan itsensa
uneen. Jos Bieber tai Twilight-tahti Robert Pattinson esiin-
tyisivat videolla esimerkiksi néalanhadan lopettamiseksi,
uskoisin etta se lahtisi leviamaan kulovalkean tavoin.

Viime toukokuussa amerikkalainen 16-vuotias tyttd nimelta



Katie jai auton alle ja sai vakavia vammoja. Suositun tyton
kaveripiiri jarkyttyi tapahtuneesta suuresti ja he halusivat
auttaa Katien perhettéd tytdn sairaalamaksuissa (prayforka-
tie.net). Nama toimeliaat teinit perustivat Katielle nettisivut,
joiden kautta he myyvat muun muassa rannekoruja ja ikku-
natarroja. Katielle perustettiin myos facebook-sivu, jolla on
1996 tykkaysta. Tama todistaa sen, ettd kun teinit valitta-
vat jostain, ovat he valmiita tekemaan asian eteen jotakin
eivatka vain seuraa sivusta.

3. Viraalikampanja levida viruksen lailla

Katien kavereiden kampanja on esimerkillista cause marke-
tingia. Mitdan takuuvarmoja ohjeita onnistuneeseen cause
marketing viraalikampanjaan ei ole, mutta pitamallda muu-
taman asian mielessa paasee pitkalle (selfishgiving.com):

1. Saa ihmiset vélittamaan. Cause marketingin ydin on
saada ihmiset valittamaan. Kun ihmiset pitdvat jotain aihetta
tarkedna ja koskettavana, lahjoittavat he rahaa ja levittavat
sanaa.

2. Ole luova. Keksi uusia tapoja vaikuttaa ja kerata rahaa.
Ajattele niin sanotusti laatikon ulkopuolella.

3. Levita sanaa. Jos haluat ihmisten osallistuvan, sinun tay-
tyy toimittaa heille tieto kampanjastasi niin verkossa kuin
mahdollisuuksien mukaan sen ulkopuolella. Pelkka Face-
book-sivun luominen ei riita. Teinit ovat eksperttejd sanan
levittamisessa; kun he nakevat tai kuulevat jotain kiinnosta-
vaa, he haluavat jakaa kokemuksen ystaviensé ja perheensa
kanssa.

4. Ala luovuta. Sinnikkyys kunniaan. Ala masennu, jos kam-
panja ei heti saa suurta huomiota. Ei riita, ettd saat ihmiset
valittdmaan aatteistasi, sinun taytyy saada heidat tekemaan
jotain silla tunteella.

Koska viraalikampanjat levidvat yhta hallitsemattomasti kuin
virukset, on niiden menestymistd mahdotonta ennustaa
etukateen. Suurella rahalla tehty kampanja saattaa epaon-
nistua eli flopata tdysin, kun taas hyvin pienelld budjetilla
toteutettu voi kerata erittdin paljon huomiota. Viraalimark-
kinointiin liittyy aina jonkin asteinen riski, jonka suuruus
riippuu siitd kuinka paljon kampanjaan on sijoitettu rahaa.
Hyvalla taustatutkimuksella varustettu ja tarkasti suunni-
teltu viraalikampanja on kuitenkin usein riskin arvoinen. On
tarkeda miettia tarkoin kohderyhma ja ottaa selville, mista
se on kiinnostunut, nain riskit pienevéat ja mahdollisuudet
suurenevat.

Yksi viraalimarkkinoinnin hienouksista on se, miten onnis-
tuneet kampanjat ja niiden takana olevat yritykset jaavat
ihmisten mieliin pitkaksi ajaksi. Viraalivideoiden katsojamaa-
rat alkavat yleensa laskea muutaman kuukauden péaasta
sen julkaisusta, mutta jos video on menestynyt erityisen

hyvin, jaa se elamaan ja kerda katsojia tasaisesti vield vuo-
sia eteenpain.

4. Ihmiset haluavat tukea

Kun puhutaan markkinoinnista ja sen kohdentamisesta
oikein, eivat aikuiset loppupeleissé eroa teineista merkit-
tavasti. Tutkimuksissa on paljastunut, ettd kuluttajat etsivat
yhé useammin yhtioita, jotka antavat kuluttajille mahdolli-
suuden tukea heille 1aheisia aatteita ja tarkoituksia (bizre-
port.com) Ongelmakohtia, jotka eivat suoraan kosketa
kuluttajien elamia, halutaan toki tukea, mutta jos kuluttaja
saisi valita tukeeko hdn Etiopian nélanhataa vai kotimaista
vanhustenhoitoty6td, valitsisi taméa todennakdisesti itsea
l&hempana olevan vaihtoehdon.

Monet yritykset ovat tiedostaneet ihmisten halun ostaa
tuotteita, jotka jollain tapaa tekevat hyvaa. Tama on johtanut
siihen, etta kauppojen hyllyt ovat tayttyneet pesuaineista ja
muista tuotteista, joiden paketeissa luvataan lahjoittaa tuot-
teen hinnasta pieni osa hyvantekevaisyyteen.

Vappu Kaarenoja kirjoitti elokuun Ylioppilaslehteen napa-
kan paakirjoituksen Fazerin hyvantekevaisyyskampanjasta.
Fazerilla oli elokuun alussa koko sivun mainos Helsingin
Sanomissa, jossa he lupasivat lahjoittaa viisi senttia elokuun
aikana myydyistd 200 gramman suklaalevyista Afrikkaan,
jotta sinne saataisiin rakennettua koulu. Sindnsa jalo aie,
mutta kun tarkastelemme lukuja tarkemmin, kay ilmi etta
kampanjan tarkoitusperéat eivat olekaan ehka oikeanlaiset.
Koko sivun mainos sunnuntain Helsingin sanomien etusi-
vulta maksaa 50 579 euroa, kirjoittaa Kaarenoja. Han jatkaa
kertomalla, ettd Afrikkaan saisi rakennettua kelvollisen kou-
lun 70 000 eurolla. Eli jos Fazer olisi lahjoittanut mainontaan
kayttdmansa rahat suoraan Afrikkaan, olisi koulu jo melkein
pystyssa... Kaarenoja huomauttaa, ettd eihan se koulu ollut
tdssé mainoskampanjassa tarkein asia vaan se, etta Fazer
antaa kuvan siita, ettd se valittda ja haluaa auttaa ja sita
kautta ihmiset nakevéat sen vastuuntuntoisena yrityksena.

"Yritysten yhteiskuntavastuu tai yritysvastuu on termi,
joka merkitsee vyritysten velvoitetta toimia vastuullisesti
omassa yhteiskunnassaan ja muualla maailmassa.” (fi.Wiki-
pedia.org/yhteiskuntavastuu) Juuri tdma velvoite on saanut
monet yritykset luomaan cause marketing -kampanjoita.
"Havetkddn se joka on keksinyt yritysvastuun késitteen’/
tuomitsee Kaarenoja. Itse olen hadnen kanssaan samaa
mielta siitd, ettd usein tallaisten Fazerin kaltaisten kampan-
joiden hyvantekevaisyysosa tuntuu ikavan paallelimatulta.
Kaarenoja toteaa padakirjoituksensa lopuksi: “Me sydmme
suklaata, te maksatte veroja. Ei sotketa tahan afrikkalaisia
lapsia.” Mielestani yritysten tulisi kiinnittaa tulevaisuudessa
enemman huomiota siihen, ettd heidan cause marketing-
kampanjoistaan nakyy se, ettd he oikeasti vélittavat. Se etta
luvataan lahjoittaa muutama sentti jonkun yhden tuotteen
myyntituloista ei vain riita. Viraalit cause marketing -kam-



panjat ovat oiva keino tdhan, koska niihin on mahdollista
upottaa paljon enemman taustoja ja merkitysta kuin lehti-
mainoksiin.

5. Tapaus KONY 2012

Cause marketingista ei voi puhua mainitsematta kaikkien
aikojen eniten huomiota kerdnnyttd kampanjaa KONY
2012:ta. Sen taustalla on jarjesté nimelta Invisible Children
(suom. Nakymattomat Lapset) Jarjesto julkaisi KONY 2012
-videon helmikuussa ja se on kerannyt tahan paivaan men-
nessa yli 100 miljoona katsojaa, kun lasketaan yhteen kat-
sojat Vimeossa ja Youtubessa. Tama tekee siité kautta aiko-
jen katsotuimman viraalivideon.

Video haluaa tehda ugandalaisesta sissipaallikdsta Joseph
Konysta tunnetun lantisessa maailmassa ja yllyttda ihmi-
sid nousemaan tata vastaan. Konya ja hanen armeijaansa
syytetdan lasten kaappaamisesta, lapsisotilaiden kaytosta
ja seksuaalirikoksista. 30 minuuttia pitkd video on tarkoin
suunniteltu ja nerokkaasti toteutettu; se on kuin malliesi-
merkki tunteisiin vetoavan markkinoinnin kéasikirjasta.

100 miljoonan katsojan saavuttaminen ei ollut sattumaa,
Invisible Children -jarjestd oli kayttanyt vuosia verkosto-
jen rakentamiseen (yle.fi). He olivat kierrelleet aktiivisesti
ympari yhdysvaltalaisia kouluja kertomassa Ugandan tilan-
teesta. Kun video julkaistiin, jarjesto ilmoitti naille tuhan-
sille nyt yliopistoikaisille nuorille, ettd on aika vieda viestia
eteenpain. Kuten jo aiemmin mainitsin, jos nuoret valittavat
jostain he haluavat intohimoisesti osallistua. Naméa nuoret
halusivat muuttaa maailmaa ja Invisible Children antoi heille
siihen helpon tavan.

Video ei ehtinyt olla esillda kauan ennen kritiikkitulvan
nousua. Jarjestda syytettiin monista epéakohdista muun
muassa asioiden liioittelusta; uhrilukuja pyoéristettiin ylds-
pain, Joseph Konyn pahuutta liioiteltiin potenssiin 100 ja
héanen armeijansa saatiin nayttamaan todellisuutta isom-
malta. Videolla ei suoranaisesti valehdeltu lukujen suhteen,
mutta taitavien tekijdiden ansiosta monet asiat vaikuttivat
todellisuutta suuremmilta (wikipedia.org).

Kritiikkia tuli seuraavaksi ajankohtaisuudesta, koska Kony ei
ole ollut aktiivinen Ugandassa yli viiteen vuoteen vaan on
hajaantunut armeijansa kanssa naapurivaltioihin. Kritiikkia
annettiin lisaksi siita, ettd Invisible Children-jarjestd haluaa
kerata varoja Ugandan armeijalle ja hallitukselle, jotka ovat
tunnetusti korruptoituneita ja tehneet melkein yhta paljon
pahaa kuin Kony. On myds kyseenalaistettu miksi jarjestd
keskittyy Konyn tuhoamiseen, kun Ugandassa ja muualla
Afrikassa olisi monta tarkedmpaa ongelmaa? Kaikki tama
kritiikki on johtanut siihen, ettd monissa blogeissa KONY
2012 on leimattu jopa huijaukseksi.

Joseph Kony on varmasti paha mies ja Invisible Children-

jarjestolla on hyva tarkoitus, mutta kampanjan uskottavuus
on kritiikkimaaran takia heikentynyt huomattavasti. Invisible
Children julkaisi toisen videon huhtikuussa osana samaa
kampanjaa, mutta se on saanut tdhdn mennessa “vain” 2
miljoona katsojaa mikd on 2% ensimmaisen videon katso-
jista. Kampanjan viraalisuus on siis selvasti hyytynyt, mutta
jarjesto jatkaa silti sen parissa ja voi olla, etta he viela palaa-
vat viraaliaallonharjalle. Kampanjan voi kuitenkin sanoa ole-
van onnistunut, koska nyt ainakin 100 miljoonaa ihmista tie-
taa, kuka Joseph Kony on ja sehan juuri oli videon tarkoitus.

6. Se muuttuu paremmaksi

Syyskuussa 2010 seksikolumnisti Dan Savage ja hdnen mie-
hensa Terry Miller julkaisivat YouTubessa videon nimeltéd /t
Gets Better (suom. Se Muuttuu Paremmaksi) (itgetsbetter.
org). Video oli kannanotto siihen, miten erilailla seksuaali-
sesti suuntautuneita, kuten homoseksuaaleja, kiusataan
julmasti koulussa Yhdysvalloissa (ja muualla maailmassa).
Savage ja Miller jakoivat videolla omat tarinansa siita, miten
heita oli kiusattu nuorempina homoutensa takia ja etta kou-
lun jalkeen eldméa muuttuu paremmaksi. Kuukauden sisalla
videon julkaisusta nettiin alkoi ilmestya videoita, joissa tun-
netut henkildt, kuten Hillary Clinton ja Adam Lambert, seka
tuhannet muut internetin kayttajat alkoivat julkaista omia
videoita samalla teemalla.

Toukokuussa 2012 Google Chrome liittyi kampanjaan ja loi
videon, jossa esiteltiin kampanja ja joitakin siihen liittyvista
videoista. (itgetsbetter.org) Googlen varat mahdollistivat
sen, ettd videoa esitettiin YouTuben lisdksi myos televi-
siossa suosittujen ohjelmien yhteydessa. Alkuperaista
videota on katsottu YouTubessa 1 831 440 kertaa ja Google
Chromen videota 2 308 702 kertaa. Kun tahan lisaa paalle
vield kampanjan saaman mediahuomion ja kaikki tuhannet
lisdvideot, voi sanoa ettd kampanja oli erittdin menestykse-
kés. Sen lisaksi etta tarkea aihe sai huomiota ja tukea, sai
Google Chrome osakseen positiivista huomiota, mikd on
Googlen kaltaiselle megayhtidlle elintarkeaa.

Cause marketing -videoilla on vield matkaa huippukatsoja-
maariin, jos ei oteta huomioon KONY 2012-videon hurjia
katsojamaaria. Video nimeltéd People are awesome, jossa
ihmiset hyppivat korkeilta paikoilta veteen ja tekevat muita
vaarallisia asioita, on saavuttanut 30 miljoonaa katsojaa You-
Tubessa ja video kissasta, joka soittaa kosketinsoitinta on
saanut 26 miljoonaa katsojaa (youtube.com). Ihmiset ovat
valitettavasti kiinnostuneempia alyvapaista ja hauskoista
patkistéa kuin videoista, jotka saavat heiddt tuntemaan jotain
negatiivista kuten mydtatuntoa. Kukaan ei halua olla surul-
linen.

7. Lopuksi

Osana Lyonin www2012-konferenssin proceedings-artik-
kelisarjaa julkaistu Youtube Around the World, Geographic



Popularity of Videos- tekstissé sanottiin, ettd videoiden
maaréa Youtubessa on koko ajan kasvamassa ja ettd ihmiset
viettavat paljon aikaa niiden katsomisen parissa. Jos tdhan
viime aikojen kehitykseen on luottaminen, voimme odottaa
tulevaisuudessa paljon enemman viraalisti levidvia videoita
hyvan asian puolesta. Sopii toivoa, ettd viraaleiden cause
marketing kampanjoiden lisdantyessa, ei nouse myods
kampanjoita, jotka vaikuttavat hienoilta ja ihmisten rahojen
arvoiselta, mutta ovat todellisuudessa huijauksia. Olisikin
toivottavaa, ettd kouluissa ja tyopaikoilla panostettaisiin kriit-
tiseen medialukutaitoon, jotta internetin kayttadjat eivat olisi
liian helposti viraalin vietdvissa.
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Henri Koponen

Luovuus

Tiivistelma

Tassa artikkelissa kasittellaan yksittaisen ihmisen luo-
vuutta ja luovuuden kehittymista. Kuinka yksiloista
tulee jonkin alan ammattilaisia ja toisista tunnettuja
henkil6ita kautta historian. Internetissa vallitsevan luo-
vuuden tutkimista sekd mitéd luovuus edes merkitsee.

Kasittelen myods aiheita kuten mitka asiat vaikuttavat
luovuuteen ja mistéa luovuus on lahtoéisin. Myos kuinka
persoonallisuus vaikuttaa luovuuden syntyyn ja kuinka
luovuuden syntymista voidaan tulevaisuudessa monin-
kertaistaa muutamien esimerkkien sekéa teorian kautta.

1.Johdanto

Luovuus on jotain mitd ei pystytd yksinkertaisesti selitta-
maéaan, yleinen ajatus luovuudesta voi olla “joillakin on sita,
joillakin ei ole” Wikipedian mukaan luovuus kasitteena tul-
kitaan "vapauteen ja alykkyyteen liittyva kyky nahda uusia
asiayhteyksia (assosiaatioita), kehittaa epatavallisia ideoita,
kéasitteitd, tekniikoita ja intuitioita sekad etaantya tavanomai-
sista ajatusradoista (Wikipedia, 2012.)" Onko tdma siis totta
vai liittyykd siihen enemmankin kuin epavarmaksi todettuna
l&dhteena oleva Wikipedia?

Luovuus, innovatiiviset tuotteet ja keksinnot ovat asioita
mitka vievat ihmiskuntaa eteenpdin historiassa. Mutta
miten ja mistd naitd kummallisia keksintdjd pursuaa?
Michael Csikszentmihalyi tutkii asiaa kirjassaan Creativity:
Flow and the Psychology of Discovery and Invention, aloit-
taen niinkin perinteisista asioista kuin evoluutio ja geenit.
[lIman evoluutiota olisimme edelleen simpansseja, olem-
mehan kuitenkin kaikki noin 98% dna:ltamme samanlaisia.
Mika eroittaa meidat muista eldimista on kulttuuri ja sosiaa-
liset kanssakaymiset.

Aikoinaan ihmiskunnan ajatusmaailmaan kuului usko juma-
liin ja kuinka ihminen on jumalien armon alla. Kunnes ajatus
ja usko muuttui, ihmiskunnan kulttuuri vahvistui ja kehitys
l&hti nousuun rajahdysmaisesti. Nykyaan ihmiset ovat luojia
ja jumalat ovat vain muisto tai usko jostain muusta. Taman
myG&ta olemme siis oman onnemme nojassa ilman jumalallista
valiintuloa, tuoden vallanhalua ja diktaattorimaisia ominaisuuk-
sia. Mitd enemman valtaa - sitd enemman olet jumalallinen
olento. Halu paasta historian kirjoihin ja kilpailemaan parhaista
palkinnoista antaa kaikille hieman potkua pyrkia suuriin tekoi-
hin. Yksiloind olemme siis haavoittuvaisia mutta sosiaalisen
kunnan piireissé olemme vahvoja (Csikszentmihalyi, 1996.)

2. Ympadriston merkitys

llman kulttuurin omaa evoluutiota yksikdan ihminen ei
onnistuisi oppimaan mitaan uutta helpolla, mikali onnistuu
siina olisi tuotos jotain mitd on menneisyydessa jo keksitty,
kuten pydrd tai kirjaimet. Lapsuudesta lahtien opimme
nama asiat itsestddn kulttuurin ja historian avulla, ilman tal-
laista etua luovuus ei paasisi kehittymaan niin pitkalle kuin
se on kehittynyt nykypaivana.

Luovuus siis tarvitsee syntyakseen kulttuurin apua, kuten
kielen, kirjaimet, sosiaalisen tuen ja tavan selviytyd hen-
gissé tdssa maailmassa. Nahdéksemme huomisen paivan
tarvitaan paljon energiaa ja keskittymista yksinkertaisesti
pysyaksemme hengissa. Kulttuuri, muut ihmiset ja historia
auttavat tassa kaikessa jolloin elama yksilona on helpom-
paa (vdhemman aikaa menee esimerkiksi ruuan metsastyk-
seen.) Enaa ei tarvitse lahteé keihds kadessa juoksemaan
metsaan |dytddksemme péivan aterian, sen sijan yksittai-
nen henkild voi hyvin menna kauppaan hakemaan erittain
pienen tydn edesta jotain syotavaa selvitakseen hengissa.
Talloin aikaa jaa keskittyd muuhun.

Keskittyminen johonkin tiettyyn asiaan on ehdotonta uuden
luomiseen tai uuden ndkdkannan nakemiseen. Esimer
kiksi Mozart on yksi tunnetuimmista saveltajistd ihmishis-
toriassa, mutta han ei olisi pystynyt samaan ilman keskit-
tymistd musiikin alaan. Eiké ilman aikasempaa historiaa.
llman nuottien ja muiden saveltajien tuotoksien tutkimista
tulos olisi ollut jotain aivan muuta. Kulttuurin ja historian tar
keys on siis erittain merkittava (Csikszentmihalyi, 1996.)

Csikszentmihalyi antoi hyvan esimerkin kaikkien yhteen-
sopivuudesta jolloin tulos on jotain merkittavaa: "tulta ei
voi luoda ilman kipindd, mutta ei myoskaan ilman puuta
ja ilmaa." Tuli edustaen jotain uutta tuotosta, kipina luojaa,
ilma ja puu kaikkea muuta, kuten kulttuuria ja sosiaalisia
tekijoita.

Jotta uusia innovatiivisia tuotoksia voidaan tuoda esille ja
ovat menestyneita tarvitaan siihen luojan ja kulttuurillisten
tekijoiden lisdksi myds ryhma asiantuntijoita (jotka ovat
uhranneet eldmansa keskittymisen tietyn osa-alueen tay-
delliseen ymmartémiseen) jotka lopulta voivat niin sano-
tusti hyvaksyttda keksinnén oikeanmukaisuuden. Mika
kuulostaa tottakai aika oudolta, mutta hetken miettimisen
jalkeen ymmartaa tdman merkityksen. Mistd on huonona
esimerkkina keskiaika jolloin kristinusko tuhosi kaiken kehi-
tyksen ja uusien keksintdjen tuomisen maailmaan, tuolloin



asiantuntijoina pidettiin Jumalan sanan saattajia kuten pap-
peja, nunnia, munkkeja ja muita kirkkoon kuuluvia henki-
sen maailman ymmartajia (tai ndin ainakin silloin ajateltiin.)
Nykypaivana kristinusko ei enaa ole niin vahvoilla jolloin
kirkon valta on hélventynyt ja kehitys on voinut muuttua
rajahtavasti nousuun.

2. Persoonallisuuden merkitys

Vaikkakin merkittavin tekija luovuuteen on taustatekijat, on
omalla persoonallisuudella oma merkittavd osansa. Hen-
kilo joka on taustoistansa huolimatta esimerkiksi fyysisesti
energinen, naiivi ja ylpea voi luovuus olla aivan erilaista kuin
esimerkiksi levollisesti hiljaisella, alykkaalla ja néyralla hen-
kilolla.

Esimerkkeja persoonallisuuden vastakkain asettelusta:
Fyysisesti energinen vs levollisesti hiljainen
Alykas vs naiivi

Keskittynyt vs leikkisa

Fantasia vs todellisuus

Ulospain suuntautunut vs sisdanpéain suuntautunut
Noyra vs ylpea

Maskuliininen vs feminiininen

Konservatiivinen vs kapinallinen

. Objektiivinen vs intohimoinen

10. Karsiva vs nauttiva

(Csikszentmihalyi, 1996)
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3. Luovuus verkkopalveluissa

Otetaan kaikkeen tdhdn esimerkkind Facebook, joka on
erittain suuri ja mullistava palvelu sosiaalisessa mediassa.
[Iman kulttuurillisia tekijoita (kuten kieli, kirjaimet, aikaisem-
mat keksinnot kuten tietokone, tietotekniikka ja internet)
olisi téllaisen palvelun tuottaminen mahdotonta. Luova
tuotos, mutta ei niinkdan yksittaisen henkilon tuotos, vaan
kokonaisen kulttuurin ja maailmanlaajuisen sosiaalisuuden
merkittava seuraava askel evoluutiossa, oli kyseessa sitten
ihmisen tai kulttuurin evoluutio.

Yksildna palvelun luoja on oletettavasti erittédin lahjakas
omalla osa-alueellaan ja osaa nadhda asioita omalla taval-
laan. Henkilo tarvitsee tallaiseen luovuuteen oman jaksami-
sen keskittya tiettyyn alueeseen ja kehittya juuri silla alalla
erittain hyvaksi ennenkuin voi keksia uutuuksia. Huomioon
on otettava myds vaikka DaVinci, han oli erittdin lahjakas
taiteilija jo ennen suuria téitansa. Keskittyminen ja erikois-
tuminen jollekkin tietylle osa-alueelle ei voisi onnistua ilman
helpompaa ja yksinkertaista tapaa selviytyd primitiivisista
tarpeistamme, ihmiskunnan sivistyksesta.

Kolmantena asiana, kuten jo aiemmin sanottu, on ryhma
asiantuntijoita tai henkildita jotka voivat niin sanotusti hyvak-
syttda tuotoksen uudeksi luovuuden tyoksi. Facebookin luo-
misen suhteen asia kuitenkin on hieman eri. Kun palvelu

julkaistiin, ei siihen tarvittu asiantuntijoita vaan kayttajia.
Kun kayttdjid tulee suuri maara niin kuka asiantuntija voisi
vaittda tuotteen “epaonnistumisen.” Asiantuntijoina siis
voidaan verkkopalveluissa ja mainonnassa pitaa itse kayt-
t4jia ja kuluttajia, tottakai on olemassa kilpailuja missa on
tuomaristo joka paattdd menestyneimman ja parhaimman
mainoksen tai palvelun. Mutta lopulta paras on kuitenkin se
miké myy eniten. Mainonnasta on vaikea tehda mitaan tai-
teellista mika tullaan muistamaan lopullisesti, varmasti on
mahdollista tallaisiinkin (kukapa ei muistaisi Old Spicen tai
Budweiserin Wazzup tv-mainosta). Kuten mainonnassa niin
myos verkkopalveluissa on vaikea jaada “historiaan” mutta
muutamia esimerkkeja loytyy, kuten Facebook, Google,
YouTube, Yahoo! ja eBay.

Luovuus ei siis valttamatta tarkoita yksildllista uniikkimai-
suutta vaan tekijdihin taytyy ottaa mukaan kulttuuri, historia,
varallisuus ja kaikki mitka helpoittavat yksilén keskittymista
ja valmiutta erikoistua tiettyyn osa-alueeseen. Persoonalli-
suus on myos yksi mika vaikuttaa — ei kaksi samoista juu-
rista voi luoda samoja asioita. Toisia kiinnostaa taiteet ja toi-
sia fysiikka, mutta mahdollisuudet luoda jotain innovatiivista
ovat samat.

4. Internet-yhteison merkitys

Web 2.0 liikkeen mydta web pohjaiset yhteisd tyokalut,
kuten Google Docs, ovat tulleet suosituiksi sekd ne ovat
auttaneet miljoonia kayttdjid nopeuttamaan omien toiden
tekemisessa ja lisaten nain ollen aikaa muihin keskittymi-
Slin.

Pois lukien suuret web-tyodkalut, lukuisat editorit eivat tue
monien kayttdjien yhteisty6ta, mutta ovat silti kdytettavia
sellaisenaan vaikkakin hieman kémpeldja kaytettavyydel-
taan. "Collaborative" -tydkalujen teko tarvitsee tuhansittain
javascript-koodiriveja, mikad vaikeuttaa ja hidastaa naiden
palveluiden tuloa markkinoille. Tahan kuitenkin on apuna
uudet ohjelmat minka kautta koodien kirjoittaminen lyheni
ja samalla toiminnallisuus pysyi samana. Google Docs toi-
mii hyvana esimerkkind millainen lopputulos voi olla.

Standardi web selaimien kayttd on alkanut kdyda entista
enemman alusta tiedon ja rikkaiden ohjelmistojen jakami-
seen (Gutwin 2011.) Mika jalleen kerran edes auttaa ihmi-
sia keskittymaan yhteen tiettyyn osa-alueeseen, antaen
eneman aikaa ja helpoittaen joskus aikoinaan vaikeaksikin
omaksuttuja asioita. Internet selainten rajoittuneisuus esi-
merkiksi protokollatuen, hiekkalaatikko rajoituksien ja selai-
mien kayttoliittymien (API) epdjohdonmukaisuuksien kautta
parannukset ovat web kehittajille ongelmallista. Web 2.0
liike ehdottaa geneerista muutosta nakokulmaan web ohjel-
mien kaytOstad yksittaisistéa kayttaja lahtdisista editoreista
moni kaytollisiksi jaettaviksi editoreiksi.

Web-pohjaiset ryhmé ohjelmistot (collaboration) on todettu
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tukevan maantieteellisesti vaihtelevia ryhmia. Esimerkiksi
ryhmanjasenet voivat liittyd, muokata ja jakaa dokument-
teja, muistiinpanoja ja web pohjaisia office tyodkaluja tois-
tensa kanssa, kuten Google Docs tai Microsoft Office Web
Apps. Tallaiset edes auttavat ketd tahansa yksilod missa
tahansa maailmalla tehddkseen yhteistyota toisten kanssa
vaikka sitten toisella puolen maailmaa.

Naista kuitenkin puuttuu grafiikkatydkalut, mitka tulisi myos
hyva jakaa. On olemassa Word-suorittimia (kuten Adobe
Buzzword, CKEditor), integroituja tuotanto ympéaristoja
(kuten Cloud9 IDE, Eclipse Orion) ja grafiikka editoreja
(kuten Adobe Photoshop Express, SVG-edit) mitkd kui-
tenkin ovat yhden kayttdjan ohjelmistoja. Muuttaen nama
editorit ja ohjelmat monien kayttajien yhteistyd ohjelmiksi
voisi merkittavasti laajentaa tulosta, silla muutetut ohjelmat
ja palvelut rikastuttavat olemassa olevan ohjelman/palvelun
mahdollisuuksia jaetuin tiedoin.

Uudelleen kaytettdvyys on yksi tarkeimmistd ohjelma
tuotannon periaatteista, koska se nostaa ohjelman kesta-
vyyttd, toimittaa kapsulointia ja laskee tuotannon ja yllapi-
don hintaa. Kaksi suurinta ongelmaa uudelleen kaytettavien
web pohjaisten ohjelmien luomisessa, mitka taytyy saada
korjattua, ovat monimutkaisuus ongelmien ratkaisussa
seka heterogeeninen ohjelmisto kayttoliittyma (API) mika
on ongelma suurimmassa osassa ohjelmistoissa.

Web 2.0 teknologia kivetti monimutkaisten kaytettavyyk-
sien ohjelmat, kuten word suorittimet, grafiikka editorit ja
integroidut tuotanto ymparistdt. Vaikakkin yhteistyo palve-
lut kuten Google Docs on monien ylistdma ja adoptoima
web tydkalu, monet web palvelut ovat silti yksittaisille kayt-
tajille suunniteltuja. Vaikeimmaksi ongelmaksi siis tulee
monimutkainen ja laaja palveluiden luonti prosessi kalliiden
littdmisten, testausten ja yllapidon my6td (Matthias Hein-
rich, Thomas Springer, Franz Lehmann, Martin Gaedke,
2012.)

5. Tulos

Loppupeleissa uudet tuotokset ja luovuuden antimet eivat
tarkoita vain ja ainoastaan henkilokohtaista onnistumista
vaan myds ihmiskunnan etua kaikin tavoin. Kaikki uutuudet
ja merkittavat keksinnot tulevat eldamaan historiassa, mista
tulevat sukupolvet oppivat enemman ja keksivat sitda enem-
maén uusia asioita. Kuinka pieni merkittédva luonnos se voikin
tuntua itselleen — tuotos voi jokin péiva olla merkittavin asia
jonkin suuren asian pohjaksi. Kuten c+ kieli on merkittava
luomus kaikelle internetissa olevista palveluista ja virtuaa-
lisista tavaroista. Pienet asiat, kuten uudet tekstieditorit
voivat olla suurikin apu jonkin mullistavan luomiselle, kuten
notepad++ voi olla jotain niin pientd parannusta notepad
ohjelmaan ja turha verrattuna dreamweaveriin, mutta kaikilla
ei valttamatta ole varaa ostaa tuhansien eurojen arvoista
monimutkaista ohjelmaa. Jatkokehityksessa taytyisi kes-
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kittya entistda enemman yhteistyo-tyokalujen kehittamiseen
massatoiminnoiksi, eika vain keskittya yksittaisten henkil6i-
den tyon kehittdmiseen. Mikali tdssé onnistuttaisiin (Iahella
tuntuu tdma olevan) voitaisiin saada maailmaan niin paljon
enemman ja tihedmmin uusia tuotoksia. Mutta ongelmana
voidaan myds pitda tassa suurien yritysten rahaa — pieni
innovatiivinen ajatus voidaan ostaa huikeilla summilla pois
yksilolta jolloin yritykset jadvat panttaamaan naitéd tuotteita
ja jattden ihmiskunnan odottamaan uutuuksia.
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Tanja Pelkonen

Henkilobrandays

1. Johdanto

Halusin tarttua aiheeseen henkildbrandays, koska minua on
opiskelujen ajan kiinnostanut myos markkinointiviestinta
ja nimenomaan brandays eli mielikuvien luominen tietysta
tuotteesta, yrityksesta tai téssa artikkelissa henkilosta ja
henkilén osaamisesta. Menestyvan liikketoiminnan yksi
ensimmaisista vaiheista on brandin luominen ja jokainen
kulttuurialan opiskelija, joka haluaa myyda omaa osaamista
niin itsendisena yrittdjana kuin tydnhakijana, on jossain vai-
heessa asemassa, jossa hanen taytyy miettid miten myyda
oma ammattitaitonsa mahdollisimman hyvin.

Koska koulutusohjelmamme anti markkinoinnin opetuk-
sen suhteen jaa valitettavasti aika perustasolle, kannattaa
tutustua aiheeseen omatoimisesti. Varsinkin henkildbranda-
yksen saralta on olemassa jo suomalaistakin kirjallisuutta,
mm. Tuija Aallon ja Marika Yoe Uusisaaren vuonna 2011
ilmestynyt Loydy — Brandaé itsesi verkossa antaa kattavan
ohjeistuksen henkildkohtaisen verkkostrategian luomiseen.

Vaikka itse suuntaudun hyvin pitkéalti suunnittelu- ja toteu-
tuspuolelle media- ja mainosalalla, minua on jo jonkin aikaa
kiinnostanut markkinointiviestintéd sen eri muodoissa. En tule
varsinaisessa tyossani varmaan koskaan suuntautumaan
sellaisiin tehtaviin, jotka vaativat perusteellista markkinoin-
tiviestinndn osaamista, mutta koen ettd suunnittelijana on
kuitenkin hyvd ymmartaa ainakin markkinoinnin perusteet,
jotta esimerkiksi omaa osaamistaan osataan markkinoida
oikealla ja tuottavalla tavalla. Jos markkinoinnin perusteet
ja nimenomaan uskottavan digitaalisen lasndolon luominen
kiinnostaa, mutta ei jaksa kahlata lapi markkinoinnin raskaita
perusteoksia, kannattaa ottaa kateen vuonna 2010 julkaistu
Digitaalinen jalanjalki (Antti Isokangas & Riku Vassinen), jota
olen itse kayttanyt ldahdemateriaalina mm. tassa artikkelissa.

Olen halunnut rajata aiheen koskemaan nimenomaan hen-
kildbrandaystd ja oman osaamisensa esille tuomista ver
kossa, koska tydmaailma muuttuu koko ajan yksilokeskei-
semmaksi ja pirstaloituneemmaksi, jolloin yksilén on hyva
osata keinot erottautua muusta tydnhakijamassasta jo aikai-
sessa vaiheessa. Sosiaalista mediaa ollaan alettu jo kayttaa
rekrytointikanavana ja uskottavan verkkopresenssin hallit-
seminen varsinkin media-alalla tuntuu olevan jo elinehto,
jos haluaa median parissa tehda toitd. Suomessa Facebook
koetaan vieldkin hyvin henkildkohtaisena kanavana, mutta
oikein kaytettyna siitédkin saa oivan valineen oman osaami-
sensa ja ammattiminansa esille tuomiseen — yhdessa mui-
den sosiaalisten median palvelujen kanssa.
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Kulttuurialalla osaajien méaard kasvaa, mutta tyopaikkoja ei
riitéd kaikille. Sen takia kulttuurialan opiskelupaikkoja paatet-
tiin lakkauttaa vuonna 2012. Koettiin, ettei koulutusmaarat
ja tyOpaikat kohtaa, jolloin kilpailu tydpaikoista on tottakai
kova valmistuneiden kesken eiké suuri osa saa alaltaan t6ita
(Turun Sanomat, 2011). Vuonna 2010 Metropolia Ammatti-
korkeakoulu toteutti kyselyn valmistuneille, ja kulttuurialalla
kyselyyn vastanneista 782 henkilosta eli 38% valmistu-
neista vain 34% oli tyollistynyt valmistumisen jalkeen vaki-
tuiseen kokopaivaiseen tyohon ja 24% maaraaikaiseen
kokopaivatyohon. ltsenaisia yrittdjia eli freelancereita oli
13% vastaajista (Metropolia raportti, 2010). Koska kilpailu
on ja tulee olemaan kovaa kulttuurialan opiskelupaikkojen
leikkauksista huolimatta, on valmistuneiden hyva osata kei-
noja, joilla markkinoida omaa osaamistaan potentiaalisille
tydnantajille tai mahdollisille omille asiakkaille.

Artikkelini tarkoitus on auttaa niin freelancereita kuin vaki-
tuista tyotad etsivia markkinoimaan oma osaamisensa niin,
ettéd toimeksi- tai tydnantaja |0ytda sen suuresta osaajien
viidakosta. Vahva verkkopresenssi on siina avaintekija,
koska sieltd ihmiset 16ytavat toisensa ja oikein kaytettyna
sosiaalinen media voi toimia tydnhaussa merkittavassa roo-
lissa.

2. Henkilobrandays

Brandi liitetddn usein yrityksen tuotteisiin tai palveluihin,
mutta todellisuudessa brandi voidaan liittéd melkein mihin
tahansa kohteeseen kuten rakennukseen, maahan (esim.
Suomen brandi) tai henkil6on. Brandilla tarkoitetaan niita
mielleyhtymia, mitd kohde herattaa ihmisissa ja siten
potentiaalisissa asiakkaissa. On siis tarkeda yrittda luoda
sellainen brandi, jonka haluaa puhuttelevan juuri sitd mas-
saa, jonka kanssa yritys haluaa olla tekemisissa. Toki yritys
voi tavoitella myds mahdollisimman laajaa asiakaskuntaa,
jolloin brandin luominen on ehké jopa haastavampaa kuin
pienelle massalle kohdennettu markkinointi. Kaikkea tata
mielleyhtymien hallintaa kutsutaan brandinhallinnaksi ja
naitd mielleyhtymia voi olla esimerkiksi hinta-laatusuhde,
palvelun tasokkuus ja tuotteiden erilaisuus. Brandilla tarkoi-
tetaan myds yrityksen mainetta eli sitd, miten se koetaan
massan keskuudessa. Pelkdlld brandinhallinnalla ei kuiten-
kaan voida hallita brandin kokonaisarvoa, joten brandin ja
tuotteen tutkiminen tietyin valiajoin on valttdmatonta. (Iso-
kangas, 2010, s. 30-31)

Téassa artikkelissa keskitymme kuitenkin julkiseen henki-
|6brédndin luomiseen, joka eroaa tavallisen tuotteen tai pal-



velun brandayksesta silla, etta siind keskitytdan henkiloon ja
henkilén persoonan eri osien esilletuomiseen. On olemassa
monenlaisia henkildbrandeja niin julkisesta ammatillisesta
brandista julkiseen yksityiseen brandiin, jotka eroavat silla
ettd ammatillinen brandi keskittyy henkildn osaamiseen ja
asiantuntijuuteen alalla, kun taas yksityishenkildon brandays
on enemman henkilén persoonan ja arvojen esilletuomista.
(Aalto, 2011, s. 21)

Ammatillinen henkildbrandays ei ole vielda Suomessa kovin
tuttua tai ainakaan niin tiedostettua kuin esimerkiksi Yhdys-
valloissa, jossa henkilébrandaysta nakyy niin yritysmogulei-
den keskuudessa (Donald Trump), poliitikoissa, julkisuuden
henkildissd, mutta myods henkildbranddykseen erikoistu-
neissa ihmisissa, jotka opettavat muille henkilobrandayksen
saloja (esim. Dan Schawbel, William Arruda).

Henkilobranddayksen monet kasvot

ltsensd branddéminen ei ehka houkuttele kaikkia, varsin-
kaan usein vaatimattomaksi tituleerattuja suomalaisia,
joille itsensa esiintuominen ja vahvuuksien korostami-
nen on kautta aikain ollut ylimielista ja paheksuttavaa toi-
mintaa sen sijaan, etté se olisi tervetta itseluottamusta ja
ylpeytta. Toki ajat ja asenteet ovat muuttuneet vapaamieli-
semmaksi muun lansimaailman mukana ja yksil6llisyyden
korostaminen on noussut yhteiséon sulautumisen edelle.
Nain ollen myos nykyisessa tosi-tv-tahtien ja muiden julk-
kistyrkkyjen luvatussa maassamme itsensa esiintuominen
julkisuudessa on jopa teinien haaveammatti nro. 1., joka
eroaa ammatillisesta brandayksesta siten, etta siind kyse
on oman itsensa esille tuomisesta omien kykyjensa sijaan.
[tsenséa branddaminen ei ole missaan nimessa huijausta, se
on vain parhaiden ominaisuuksien korostamista ja tavallaan
se paras versio sinusta (Hicks, 2011, s. 5). Monet kritisoi-
vat ja ihmettelevat henkildbrandays-ilmioéta, koska se voi
tuoda helposti mieleen sen, ettd ihmisié huijataan, koska
Oomaa osaamista ja omaa persoonaa tuodaan tiedostetusti
ja suunnitellusti esille. Kyseessa on kuitenkin nimenomaan
sen oman itsensa ja osaamisensa promoamista, ei mis-
sdan nimessa valehtelua ja liioittelua — kuten ehkéa joskus
mainosmaailmassa saatetaan tehda tuotteen tai palvelun
mainostamisessa. Jos lahtee sille tielle, etta tietoisesti joh-
taa harhaan oman brandinsa kanssa, se tuottaa vain hallaa
omalle brandille; Jossain vaiheessa voi tyonantajille tai asi-
akkaille paljastua, ettei ne kovasti promoamat ominaisuudet
tai tydhistoria olekaan totta.

Moni ei ehka tieda, etté itsenséa brandaaminen ei ole aina tie-
dostettua ja laskelmoitua toimintaa. Kun kyseessé on oma
persoona ja osaaminen, branddaminen alkaa oikeastaan
siita hetkestd, kun astutaan koulun ovista ensimmaisen ker-
ran sisadan. Esimerkiksi se, miten toimitaan ryhmassa kou-
lutehtavia tehdessa kertoo jo paljon tydskentelytavoista ja
siitd, millainen tyodntekija on kyseessa. Tiedostettu itsensa
brandddminen on toki erilaista, mutta kun on kyse henki-
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|6brandayksesta, oma persoona on hyvin vahvasti esillé ja
niin pitadakin olla — myds siella verkossa.

Hyodyt

Miksi sitten luoda henkildkohtainen brandi ja mitd hyotya
silld on tydnhaun ja verkostoi-tumisen kannalta? Uskoak-
seni jokainen opiskelija haluaa tyéllistyd ja suuri osa myos
haluaa edeta urallaan. Jotta erottuisi kilpailijoista, oman
brandin luomisessa on hyotynsa.

Oikein kayttamalla esimerkiksi sosiaalista mediaa ja eri alus-
toja, voi saada enemman nakyvyyttd ja uskottavuutta alati
muuttuvassa tydmaailmassa. Teemu Arina puhui Pilvioppi-
minen-esitelméassaan tyénteon muuttumisesta pirstaloitu-
neemmaksi ja patkatdiden lisdantymisesta (Pilvioppiminen-
video, 2011). Varsinkin kulttuurialalla freelancerit lisaantyvat
ja eri yritykset ottavat mieluummin freelancerin eri projek-
teihin mukaan kuin niin, ettd palkkaisivat monien vuosien
ajaksi vakituisen tydntekijan. Maailman jatkuvasti vaihte-
leva taloustilanne puhuu sen puolesta, ettd vuosikymme-
nia kestdvat tyourat ovat jadmassa historiaan. Internet on
tullut mukaan tyonhakuun ja rekrytointiin jo vuosia sitten,
mutta sosiaalinen media tydnhaussa on vasta nousussa ja
sen hyddyntdminen lapsen kengissa. Niinpa tahan kuvioon
astuu mukaan kilpailu naista erilaisista tyopaikoista, jolloin
erottautuminen kilpailevista suunnittelijoista kannattaa
tehdéa aikaisessa vaiheessa hyodyntaen erilaisia sosiaalisia
medioita juuri oikealla tavalla.

Suurin hyéty henkildbréandin luomisessa on varmasti kilpai-
lijoita erottautuminen, mutta henkildbréndi voi tuoda muita
mm. rahallisia etuja. Kun joskus saavuttaa aseman, jossa
alan asiantuntijat kaantyvat puoleesi kiperissa tilanteissa tai
olet ansaitusti esille alasi tarkeissa julkaisuissa, voit myos
antaa hinnan tydllesi eri tavalla kuin ihminen, jolla ei ole
muuta nayttdéd. Luotettavan verkoston luominen on tar
kead, koska monesti ihmiset haluavat tyéskennella sellais-
ten ihmisten kanssa, joihin luottavat ja joista pitavat. On siis
tarkeda verkostoitua ja osoittautua luotettavaksi tyokump-
paniksi, jotta ihmiset suosittelevat sinua eteenpain.

Oman intohimonsa muuttaminen ammatiksi ja osaami-
sensa kehittdminen silla alueella siihen pisteeseen, etta
siitd saa leipansa ja toivottavasti enemmankin, tekee toden-
nakoisesti inmisestd onnellisemman. Kun saa tehda sit3,
mita tykkaa tehda ja menestyy siing, jaksaa paremmin ja
pidempaéan tydelamassa. (Personal Branding Blog, 2008)

Brandayksen prosessi

Brandin rakentaminen alkaa tiedostamattomasti, mutta
kun sitd alkaa tiedostetusti luomaan, on tarkea I6ytaa se
asia, mika kuvastaa sinua ja osaamistasi. Se ei ole helppo
tehtdva ja se vaatii syvallista itsetutkiskelua ja ymmarrysta
siihen, miten muut ndkevat sinut. Kaikista tarkeinta on kui-



tenkin olla rehellinen itselleen ja I16ytda ne itsed motivoivat
taidot, joita ldhted kehittdmaan. Se, ettd sinun sanotaan
olevan hyva kirjoittamaan, ei pelkastaan riita siihen, etta
sinusta tulisi onnellinen kirjailijana; kirjoittamisen tulee olla
taito, joka motivoi ja antaa energiaa sen sijaan etta se tylsis-
tyttaisi sinua. Listaa siis kaikki taitosi ja jaa ne motivoiviin ja
tylsistyttaviin taitoihin niin, ettd motivoivat taidot ovat listan
ylédpaassa ja tylsistyttdvat hannilld — nain tiedat mita taitoja
l&hted kehittdmaan (Hicks, 2011, s. 5-6). Oman brandin luo-
misessa on tarkeda myds muistaa ne heikkoudet ja uhat,
mitd brandin rakennuksen tielld mahtaa olla. Vaikka voisi
kuulostaa omituiselta niin markkinoinnista tutun SWOT-ana-
lyysin tekeminen omalle bréndilleen on térkeaa, jotta sita
osaa katsoa myds kriittisesti.

Dan Schawbel on antanut sivustollaan www.personal-
brandingblog.com hyvia vinkkeja henkildkohtaisen brandin
rakentamiseen ja sen voi hyvin kiteyttad tahan neljan vai-
heen prosessiin (DCCM).

1. Ldéydé (Discover)

Tarkein vaihe on ehdottomasti se oman itsensa ja osaa-
misensa I0ytdminen. Mitka ovat vahvuutesi? Paamaarasi?
Intohimosi? Mihin haluat brandisi keskittyvan ja mita haluat
tehda tulevaisuudessa. Kun olet vastannut naihin kysymyk-
siin, on aika luoda lyhyen ja pitkdn tdhtdimen suunnitelma
eli missa haluat olla lyhyen ajan paasta ja missa pidemman
ajanjakson jalkeen. Néain on helpompi luoda markkinointi-
suunnitelma itselleen.

2. Luo (Create)

Tassa vaiheessa luodaan se brandi. Eli linkitat itsesi niihin
kanaviin, mistd on eniten hydtyd ja mita jaksat paivittaa
aktiivisesti. Voit jopa luoda visuaalisen ilmeen brandillesi
ja toistaa sitd eri paikoissa kuten koyntikorteissa, paperi-
sessa cv:ssa ja portfoliossa. Jotta saisit kuitenkin kaiken irti
nykymaailman brandinrakennuksesta, kannattaa sukeltaa
mukaan sosiaalisen median viidakkoon ja luoda mm. Lin-
kedIn profiili, mahdollisesti Twitter-tili ja blogi, hankkia oma
verkkosivu ja erottautuaksesi muista tydnhakijoista, tehda
vaikka videoitu esittely itsestasi.

3. Keskustele (Communicate)

Kun olet luonut brandisi, on tarkedd myds markkinoida sita,
jotta ihmiset |0ytavat sinut ja sen mitd osaat tehda. Verkos-
toidu muiden alan ammattilaisten kanssa seuraamalla heita
Twitterissa ja osallistu keskusteluun kommentoimalla myas
muiden twiittauksia ja blogipostauksia. Nain pystyt myds
osoittamaan omaa asiantuntijuutta paremmin. Schawbel
my0Os suosittelee promoamaan muita sen sijaan, ettd mark-
kinoisit vain itsedsi ja pyrkisit saavuttamaan vain itsellesi
onnistumisia. Kun autat kaveria saamaan tydpaikan tai muu-
ten vain mainostat hanté kayttaen hyddyksesi omaa verkos-

toasi. Kaverisi muistavat sen ja mahdollisesti suosittelevat
sinua vastapalvelukseksi.

4. Sailyta (Maintain)

Kun brandi ja siihen tarvittavat osat ovat kohdillaan, on tar
keaa myos yllapitaa sita ja pyrkia siihen, etta kaikki mita teet
ja luot niin ty6tehtavista blogipostauksiin ja saamiisi tunnus-
tuksiin, heijastuu brandiisi.

"Haluat kayttaa kaikkea menneisyydesséa tekemaasi siihen,
mita haluat tehda tulevaisuudessa’] opastaa Dan Schawbel.
Lahde: www.personalbrandingblog.com

Kun olet I6ytanyt sen taidon, mitd haluat korostaa ja kehit-
taa, se taytyy tuoda esille oikealla tavalla ja markkinoida
muille mahdollisimman tehokkaasti, mutta rehellisesti.
Tassa vaiheessa sosiaalisen median hyddyntdminen astuu
kuvioon.

4, Sosiaalinen media

"Et ole olemassa, jollet ndy Googlessal’; vaittavat Riku Vas-
sinen ja Antti Isokangas kirjassaan Digitaalinen jalanjalki.
Nykyaan onkin tavanomaisempaa omata jonkunlainen verk-
kopresenssi sen sijaan, ettei olisi mitdan jalkea internetissa.
Mutta koska nykymaailmassa jakamisesta on tullut arkipai-
vaa, verkkoon laitetaan helposti niitd henkilékohtaisimpia
kuvia ja arkisimpia paivityksid miettimatta sita, etta potenti-
aaliset tydnantajat ja asiakkaat voivat 10ytda ne myos.

Niinpé erilaisten sosiaalisten alustojen haltuunottaminen on
tarkedd, jotta hakutuloksista 10ytyy vain niitéd asioita, joita
haluat tuoda esille, ja on vain sinulle eduksi, etta 16ydyt ver
kosta myds silloin, kun sinua ei varsinaisesti etsita.

Profiilien kiillotus

Suunnittelijalle tarkeintd on tuoda omat taitonsa esiin mah-
dollisimman nayttavasti ja asiantuntevasti seka linkittya juuri
niihin sosiaalisen median palveluihin, jotka korostavat sita
omaa bréndia parhaiten. Ennen sitd kannattaa kuitenkin
ottaa selvaa, mita kaikkea sosiaalisesta mediasta ja inter
netista ylipdansa 10ytyy jo valmiiksi omalla nimellasi. Sita
on ehka joskus tullut rekisterdidyttya erilaisiin palveluihin
ja samalla voitu postata kuvia kosteista illanvietoista ajat-
telematta tulevaisuuden seurauksia tyohakua ajatellen.
Ennen oli ehka helpompaa olla anonyymina internetissa ja
erottaa se vapaa-ajan mina tydminasta, mutta nykypéivana
se ei enda onnistu yhta helposti, kun sosiaalisessa medi-
assa oman arkipdivansa jakamisesta on tullut normi. Niinpa
kannattaa huolella kdydéa lapi mm. Facebook-profiili ja siella
tehdyt postaukset ja kommentit kuten pomosta ja rankasta
tyOpaivasta avautuminen, mika voi ehka antaa vahan nega-
tiilvisen kuvan potentiaaliselle tyonantajalle. Eri palveluilla
on omat yksityisyysasetuksensa ja sen sijaan, etta piilottaisi
ihan kaiken omista profiileistaan ulkopuolisille, voi harkitusti
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paattdd mita kaikkea jakaa vain lahipiirilleen ja ulkopuolisille.
On kuitenkin nykypéaivana tavanomaisempaa omata jonkun-
lainen digitaalinen jalanjalki sen sijaan, ettei olisi mitaan jal-
kea internetissa.

Sosiaalisen median viidakko

Tassa luvussa kasitelldan tiiviisti joitakin yleisimpid sosi-
aalisen median palveluja, joiden hallitsemisesta on hyotya
oman osaamisensa ja asiantuntemuksensa esittelemi-
sessa. Palveluja on verkko taynna eika kaikkiin ole pakko
littyd jos tuntuu siltd, ettei jaksa millaan paivittaa niita
aktiivisesti. Muutaman palvelun aktiivinen paivittdminen
on paljon uskottavampaa kuin tyhjat profiilit kymmenissa
erilaisissa palveluissa. Monia palveluja voi myds linkittaa
keskenaan niin, etta aktiivisimmin kdyttdmassasi palvelussa
nakyvat myos toisessa palveluissa tekemasi postaukset ja
kommentit.

Facebook

Facebook koetaan Suomessa vield hyvin henkildkohtaiseksi
kanavaksi, jonka avulla pidetddn ystaviin ja perheeseen
yhteyttd seka jaetaan kuvia henkildkohtaisesta elamaésta
ystéville ja kavereille. Facebookin yksityisyysasetusten
ansioista voi Facebookiakin rajata niin, ettd ne laheiset ysta-
vat nakevat tietyt asiat ja esimerkiksi tydkaverit tietyt asiat.
Kaikkea Facebookkiin tuottamaa dataa voi rajata nakymaan
eri tavalla eli tydkavereille ei tarvitse jakaa niita viikonloppu-
jen huuruisia juhlintakuvia.

Facebookin julkisen profiilin saa téysin yksityiseksi niin,
ettei mitdan tietoja nay ulkopuolisille. Mielestani on kui-
tenkin jarkevampaa nayttaa edes jotain julkisesti, koska
lika yksityisyyden suojelu voi vaikuttaa vainoharhaiselta.
Joten sen sijaan, etta piilottaisi kaiken, kannattaa nayttaa
esimerkiksi yhteystiedot (esimerkiksi portfolion osoite ja
sahkdposti), joitakin kiinnostuksen kohteita, jotka kertovat
persoonastasi, ja mahdollisesti muutamia asiallisia kuvia jul-
kisesti. Nain potentiaalinen toimeksi- tai tydnantaja nakee
googlatessaan pienen vilahduksen persoonastasi — vaikka
tyonhakijan googlaaminen onkin laitonta, sitd tehdaan,
koska valvominen on lahes mahdotonta.

Monet itsenaiset yrittajat, varsinkin valokuvaajat, luovat
myos toiminnalleen oman Facebook sivun, johon voi pos-
tata esimerkiksi referenssikuvia, ja aktiivisesti péivittaa toi-
minimensa kuulumisia. Se vaatii kuitenkin sen, ettéd jaksaa
olla aktiivinen ja seurata muitakin sielld kaytavia keskuste-
luja. Facebook on siitd loistava kanava tuoda esille osaamis-
taan, koska “kaikki ovat jo siella” eli laaja yleis® on valmiiksi
olemassa. Facebookissa jakaminen on tehty myds erittain
helpoksi. Suuren kayttdjakuntansa ansiosta Facebook-sivu
voidaan 16ytad myos helpommin tehdesséa hakuja. (Aalto,
2011, s. 59)

LinkedIn

LinkedIn on Yhdysvalloissa jo normi, mité tulee verkostoitu-
miseen, mutta Suomessa sen kayttd on lisddntynyt vasta
parin vuoden sisdlld. Suomessa yleensékin sosiaalisesta
mediasta puhuttaessa viitataan usein vain Facebookkiin ja
Twitteriin, mika kertoo ehkd Suomen hitaasti herdamisesta
eri trendeihin —Twitterkin alkoi yleistyd Suomessa vasta pari
vuotta Yhdysvaltojen jalkeen.

LinkedIn on varsinkin media- ja mainosalan opiskelijoilla ja
tyontekijoilld perustydkalu verkostoitumisessa ja sen oikea-
oppisesta kaytosta pitaisi olla jo nyt alan opinahjoissa enem-
man opetusta. LinkedIn on nimittdin tdysin ammatillinen
yhteis®, jossa ihmiset verkostoituvat vanhoihin opiskelu- ja
tyokavereihin — ja sitd kautta mahdollisesti uusiin kontaktei-
hin kavereiden kautta. Sielld ei jaeta péivittaisia kuntosalilla
kaymisiaan tai sitd, mita sdi aamupalaksi vaan homma pide-
taan hyvin asiallisena — kaikki on nimittain julkista. LinkedIn
on helppo paikka paivittdd tyohistoriaa ja cv:ta tylsistytta-
van word-dokumentin sijaan, ja kaikki nakee ajankohtaisesti
sen, missa olet tdissa, mita teet ja mihin tahtaat.

LinkedIn on siis oiva tapa hankkia suuri tydverkosto ja
samalla esitelld omaa tydshistoriaansa. Mutta kuten kai-
kissa palveluissa, profiilin editointi on myds tarpeen Linke-
dlnissa, jotta se kuvastaa brandidisi kaikista parhaiten.

Kaikki alkaa tittelista. LinkedIn tarjoaa valmiiksi tittelin sen
mukaan, mita olet aiemmin tehnyt tai oletko opiskelija.
Jotta erotut niista tuhansista opiskelijoista, kannattaa kehit-
taa jokin persoonallisempi titteli ja kuvaus omalle profiilillesi.
Jos olet graafinen suunnittelija tai sivustokehittdja tai alan
opiskelija ja pyrit tdhtdamaan alalle, ei koko tyohistoriasi
luettelointi 15-vuotiaana tehdysta jaateldmyynnista postin-
jakamiseen ole relevanttia. Toki laaja kirjo erilaisia tyopaik-
koja kertoo ihmisesté paljon positiivistakin, mutta brandisi
luomiseksi on hyva rajata tyohistoria sellaisiin tydpaikkoihin,
jotka kuvaavat sinua ja brandiasi parhaiten ja joista on hyo-
tya tulevia tyOtehtaviasi ajatellen.

Blogit

Blogin pitdminen on yritysmaailmassa jo arkipaivaa ja erit-
tain toimiva tapa osoittaa asiantuntijuuttaan omalla alallaan.
Monet bloggaa yrityksensa sivuilla, mutta myds ilmaisia ja
helposti kustomoitavia blogialustoja on olemassa monia.
Hyvan ja uskottavan blogin pitaminen vaatii kuitenkin sen,
etta sitd paivittda aktiivisesti (esimerkiksi kerran viikossa).
Blogissa voidaan keskustella alan eri imidistd ja kertoa
omasta edistyksestaan, mutta on muistettava pitaa linja
ammatillisena ja tarkasti rajattuna brandiasi koskeviin asioi-
hin. Henkilokohtaiset blogit on asia erikseen eika niissékaan
kannata ihan mita tahansa jakaa — varsinkaan jos se voidaan
yhdistéd ammatilliseen profiiliisi. Jotta blogille saadaan
lukijoita, on térkeda myods markkinoida sita eri kanavissa ja
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paras tapa on linkittda blogi muihin profiileihin kuten Lin-
kedIniin tai esimerkiksi omalle verkkosivustolle tai cv:hen.
Jos bloggaaminen ei kiinnosta niin suurella volyymilla ja
kirjoittaminen ei ole se ydinjuttu, mutta haluaa olla aktiivi-
nen alan piireissa, kannattaa luoda aktiivinen Twittertili tai
Tumblrblogi, joka on tarkoitettu lyhyemmille postauksille tai
pelkastdan kuville. Se toimii muuten kuten Twitter eli voit
uudelleen postata muiden kiinnostavia juttuja

Twitter ja mikrogloggaus

Twitter on my®s tehokas tapa kohentaa henkilékohtaista
brandidan, jos sité vain osaa kayttaa oikein. Sen avulla voi
myds seurata muita alan ammattilaisia ja osallistua taten
helposti suurempaan keskusteluun ja verkostoitua. Twitte-
rin kaytossa patevat samat seikat kuin blogissakin eli pitda
pyrkid laadukkaaseen ja brandia edistavaan sisaltoon. Twiitit
voi linkittyd esimerkiksi kiinnostaviin artikkeleihin, verkko-
sivustoihin, muiden postauksiin ja kaikkeen mikd vaan voi
edistdd ammatillista brandiési.

Koska twiittaukset ovat vain 140 merkkia pitkia, se vaatii
tiuhempaa postaustahtia kuin blogin pitdminen. Useasti
twiittaamista helpottaa Twitterin mahdollisuus uudelleen-
postata muiden twiittauksia, ja suurimmilla verkkosivuistoil-
lakin artikkeleiden twiittaaminen on tehty erittdin helpoksi.
(Hicks, 2011, s. 26-28)

Muita varteenotettavia palveluja

Pinterestia ollaan nyt viime vuoden ajan pidetty uutena var
teenotettavana sosiaalisen median alustana, joka on saa-
vuttanut suuren suosion varsinkin naisten keskuudessa.
Pinterestissa “pinnataan” kuvia verkon syovereista ja niita
jaetaan erilaisten teemojen mukaan kansioihin. Palvelu on
kerdnnyt paljon muotiin, ruokaan ja kéasitoihin liittyvia kuvia,
ja monet kayttavat Pinterestid esimerkiksi haiden ja muiden
juhlien suunnittelussa. Pinterest onkin hyvin pitkalti harras-
tuksenomainen palvelu, mutta sita voi toki kayttda myos
ammatillisessa mielessa. Graafiset suunnittelijat, taiteilijat
ja valokuvaajat voivat pinnata kansioihinsa mielestaan ins-
piroivia kuvia ja talldin tuoda esiin omaa makuaan. Aktiivi-
nen inspiraation ja alaan liittyvien kuvien bongailu kertoo
aktiivisuudesta ja kiinnostuksesta omaa alaansa ja tyotéan
kohtaan. Pinterestin varaan ei kuitenkaan kannata koko
sosiaalisen median strategiaansa perustaa, koska kyseessa
on enemman vapaamuotoinen ajanviete. Tulevina vuosina
saamme nahda millaiseksi palveluksi Pinterest muodostuu
ja voiko sita joskus hyodyntada tehokkaasti oman osaami-
sesta esiintuomisessa.

Henkilokohtainen verkkosivu
Henkildkohtainen verkkosivu on kuin digitaalinen kaynti-

kortti, joka jokaisen media- ja mainosalan ammattilaisen
kannattaisi hankkia — miksei my®s muiden alojen ammatti-

laisten. Verkkosivu voi olla vain tienhaara muihin sosiaalisen
median profiileihin ja portfolioihin. Nykyaan erilaiset palvelut
toimivat helposti myds henkilokohtaisena sivuja ja sekin on
hyva ratkaisu, mutta oman verkkotunnuksen alla oleva verk-
kosivu lisda brandin ja muiden profiilien nakyvyytta ja se on
paljon helpommin kustomoitavissa brandin nakdiseksi.

5. Yhteenveto

Henkilokohtaisen brandin luominen media- ja mainosalalla
on talla hetkelld erittdin kuuma puheenaihe myds Suo-
messa ja se herattaa keskustelua niin puolesta kuin vastaan
eri medioiden keskustelupalstoilla ja kommenttilaatikoissa
(http://www.helisirkia.fi/blogi/2012/08/08/260,http://yle. fi/
uutiset/miten_brandaat_itsesi_tyomarkkinoilla/6245561).
Osa aiheeseen liittyvasta kritiikistd on aiheellista, mutta
mielestani moni tarkastelee asiaa liian kyynisesti eli kokee
brandayksen liittyvan vain julmaan yritysmaailmaan, missa
rahat viedaan pois kuluttajilta keinolla milld hyvansa. Toki var
masti naitakin ihmisia 10ytyy, jotka osaavat puhua ja lopulta
ovatkin vain pelkkaa puhetta ja kiiltavaa pintaa, mutta eivat
sitten todellisuudessa ole brandinséa arvoisia. Brandayksen
ja varsinkin henkildbrandéayksen pitéisi olla kuitenkin rehel-
listd itsenséa ja oman osaamisensa esilletuomista ammatti-
maisin markkinoinnin keinoin. Ei se tarkoita vain sita, etta
piilotetaan ne viat ja heikkoudet ja liioitellaan vahvuuksia.
Ihminen on aidoimmillaan silloin, kun pystyy myoéntamaan,
ettei joku asia ole sitd ominta aluetta tai ettd omaa erilai-
sia luonteenpiirteitd — niin hyvia kuin huonojakin. Se, miten
nama heikkoudet tuodaan esiin vahingoittamatta omia tyon-
saantimahdollisuuksia, on juuri se alue, mihin henkildbran-
daysta tarvitaan. Esimerkiksi se, ettei osaa tehda jotakin
asiaa voidaan kompensoida laajalla ja ammattitaitoisella
verkostolla, josta voi I6ytya oikea ihminen juuri siihen hom-
maan.

Vastavalmistuneena medianomina koen henkildbrandayk-
sen hyvin ajankohtaiseksi asiaksi, josta pitdisi jo opiskelu-
jen aikana keskustella kouluissa. Kulttuurialalla tyonsaan-
timahdollisuudet vahenevéat heittelevan taloustilanteen ja
sitd kautta kilpailijoiden lisddntymisen mydta, joten oman
osaamisen esilletuominen on tarkeaa. Vaikka ei omaisi viela
laajaa portfoliota tai pitkdd tydhistoriaa, on hyvé aloittaa
alan tapahtumien seuraaminen ajoissa ja verkostoitua sita
kautta. Kiinnostus alaan ja sen ajankohtaisiin tapahtumiin
huomataan ja sitd kautta voi saada jo nakyvyyttd ja mah-
dollisuuksia.

Media- ja mainosalalla digitaalinen rekrytointi on arkipaivaa,
joten jotta tydnantajat 10ytavat sinut, sinun on I6ydyttava myos
verkosta. Verkko on taynna erilaisia palveluja, joissa omaa
osaamista voi tuoda esille ja joissa voi seurata muita alan osaa-
jia ja osallistua keskusteluun heidén kanssaan eli verkostoitua.
Vaikka sosiaalinen media on nykypdaivana aikamoinen viidakko,
ei kannata pelastya ja rekisterdityd paniikissa kaikkiin vaan
|6ytda sieltd ne omat kanavat, joita jaksaa pdivittda ja jotka
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kiinnostavat. Ei ole brandin edun mukaista roikkua monessa
palvelussa mykkdna vaan mielumin tuottaa asiantuntevaa ja
laadukasta siséltdd muutamaan hyvaan kanavaan.

Henkilokohtaisen brandin luominen ei ole pakollista, jos
haluaa menestya eikd se pakosti aina johdakaan siihen.
Usein pelkké vahva osaaminen ja ammattimainen portfolio
puhuu puolestaan ja kertoo tekijasta kaiken oleellisen eika
mitaan markkinointia tarvita. Henkildbrandays on hyva ja
tutustumisen arvoinen tydkalu maailmassa, jossa jossain
vaiheessa sinua voidaan todellakin tulla hakemaan koti-
ovelta toihin.
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Henna Rasanen

Tekijana osallistuja - itseohjautuvuus tapahtumissa

Tiivistelma

Internet tarjoaa erilaisia tydkaluja, joilla yhteis6ja voi-
daan rakentaa ja niiden tuottamaa tietoa hallita yhtei-
sesti. Videot, wiki-pohjat ja keskustelufoorumit jasen-
tavat tuottamaamme tietoa, joka ollessaan kaikille
kayttajille avointa voi tuottaa hyodyllisen ja demokraat-
tisen paatoksentekomallin. Kaikkien yhteison jasenten
voidessa osallistua paatoksentekoon lisaantyvat myos
koettu vastuun ja kuulumisen tunne.Tama tuottaa vah-
vempia ja yhteisollisempia tapahtumia.

1. Johdanto

Itseohjautuvat tapahtumat pohjaavat vahvasti yhtei-
soon. llman yhteis6a ja sen osallistuvia jasenida yksikaan
itseohjautuva tapahtuma ei olisi mahdollinen. Toisaalta
perinteisemmissakin tapahtumissa tekijgajoukko on usein
suuri ja yhteisollisyyden tunne pyritdan jollain tavoin luo-
maan. Minusta on kiinnostavaa tarkastella eri internetin tar
joamia tydkaluja yhteisollisessa tapahtumajarjestamisessa,
ja samalla pohtia sisaisia ja ulkoisia valtarakenteita. Vallasta-
han tassa on lopulta kyse, siitd kuka paattaa ja miten, kenen
visio toteutuu.

Kiinnostuin aiheesta oman kulttuurituotannon opinnayte-
tyoni kautta. Tydssani kasittelin turvallisuuden kokemusta
ja paikan henked queertapahtumissa ja samalla tutustuin
tarkemmin vaihtoehtoisten tapahtumien jarjestamisen poh-
jalla kyteviin ajatuksiin ja tapoihin. Tutkin tydssani yhteisoa,
johon koen itsekin kuuluvani, tdssa tekstissa taas kasittelen
yhteis¢ja laajemmin. Esittelen myos Christian Fuchsin aja-
tuksia osallistumisen tarkeydestd sekd omia johtopaatok-
siani aiheesta.

2. Itseohjautuvien tapahtumien tarve

Kirjassaan Internet and Society - Social Theory in the Infor
mation Age Christian Fuchs pohtii teknologisen determi-
nismin ja filosofian keskinaista suhdetta modernissa maail-
massa, jossa internet vaikuttaa kaikkeen kanssakdymiseen.
Determinismi tarkoittaa filosofiaa, jonka mukaan kaikille
asioille on ennaltamaaratty syy, jota ei voi muuttaa. Tekno-
logisella determinismilla tarkoitetaan ajattelua, jossa vain
teknologinen kehitys maarittelee yhteiskunnan suunnan
(Karvonen 1999, 1).

Fuchsin mukaan osallistuminen tarkoittaa sita, ettd ihmiset
voivat teknologian, resurssien, organisaatioiden ja taitojen

avulla luoda ja hallita omia sosiaalisia rakenteitaan téysin
itsendisesti, ja kehittad samalla kollektiivisia visioita parem-
masta tulevaisuudesta. Paatoksenteko sosiaalisissa raken-
teissa tulisi hanen mukaansa olla kaikkien yhteis6jen jasen-
ten yhdessa tekemia, ehdotuksesta toteutukseen. (Fuchs
2010, 235-238.)

Olen itse erityisen kiinnostunut itseohjautuvuudesta
tapahtumatuotannon kontekstissa. Fuchsin mukaan itse-
ohjautuvissa ilmidissa jatkuva muutos on vaistdmatonta ja
moniulotteista. Hanen mukaansa kohdatakseen kriittisesti
neoliberaalit kdsitykset, jotka riisuvat ihmiset heidan toimi-
juudestaan voidakseen legitimoida eli laillistaa kapitalistis-
ten ja kolonialististen rakennelmat, tulee itseohjautuvuus
nahda yhteistydbkeskeisena ruohonjuuritason toimintana.
Ihmisilla on kyky ja mahdollisuus muuttaa perustavanlai-
sesti ja pysyvasti uudistuvia sosiaalisia kaytantdja.

Jokainen tapahtuma on tekijoidensa ja kavijdidensad nakoi-
nen, mutta vain tiettyyn pisteeseen asti. Useimmat tapah-
tumat ovat pienen paattavan ryhman johtamia ja kuratoimia.
Usein tapahtumien todellinen tyéntekijajoukko on kuitenkin
tata paljon suurempi ja monet tyota tekevat saattavat osal-
listua tekemiseen hyvin aktiivisesti. Pieni paattdva ryhma
mahdollistaa nopean paatdksenteon, mutta toteuttaa vain
tdman rajatun ryhman nakemyksen. Kun halutaan luoda
yhteisOsta lahtevia tapahtumia, on kaikilla sitéa tekevilla
oltava mahdollisuus vaikuttaa lopputulokseen. Eikd vain
osallistumalla kilpailuun tapahtuman graafisesta ilmeesta.

3. Miksi osallistuminen vaikuttaa
positiivisesti tapahtumien rakenteisiin

Fuchs maérittelee useita syita, joiden vuoksi osallistuminen
on tarkeaa. Naitd ovat muun muassa osallistavien raken-
teiden demokraattisuus ja tehokkuus. Osallistuminen on
hanen mukaansa konsensuksen eli yksimielisyyden edelly-
tys ja yksi inhimillisen onnellisuuden osatekijoista. Se lisaa
kunnioitusta toisia kohtaan. Kun ihmiset osallistuvat sosi-
aalisten rakenteidensa luomisen ja yllapidon eri vaiheisiin
he ovat myoOs sitoutuneempia siihen. Osallistuminen on
Fuchsin mukaan voimaannuttava prosessi, joka mahdollis-
taa vastuullisen ja kriittisen toiminnan paatdksentekopro-
sesseissa. (Fuchs 2010, 238.)

Pidan itse osallistumista térkednd elementtind vahvojen
tapahtumien ja paatdsten tekemiseen, juuri Fuchsin mai-
nitsemista syista. Osallistuessaan tapahtuman tekemisen
eri osa-alueisiin sitd tekevat sitoutuvat siihen syvemmin
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ja ottavat enemman vastuuta tapahtumasta ja toisistaan.
Haastatteluissa opinnadytetyotani varten tormasin tata vai-
tettéd tukeviin esimerkkitapauksiin. Eri pohjoiseuroopassa
toimivat tapahtumajarjestajat olivat huomanneet, ettéa tilan
viihtyisyyteen ja turvallisuuteen vaikutti sitd tekemassa ole-
vien ja sita yllapitavien ihmisten sitoutuminen ja suhde sii-
hen. (Rdsanen 2012, 23-25.)

Yhdessa esimerkkitapauksessa kerrottiin tapahtumassa,
jossa tapahtumapaikan yllapitajat asuivat festivaalialueella.
Asuinpaikka ja varsinainen festivaalialue oli erotettu selke-
asti nauhoilla. Monet paikan asukkaat osallistuivat tapahtu-
maan mm. tydskentelemalla baarissa ja ovella. Koko tapah-
tuma toimi vapaaehtoisvoimin ja vallinnut tunnelma oli hyva
ja yhteisollinen. Myos paikan yllapitajat pitivat tehtavanaan
huolehtia siita, ettd kaikki sujui hyvin. (Radsdnen 2012, 25.)

Mielestani talla hetkella kiinnostavin itseohjautuva ilmid on
Occupy-liike, jonka synnyssé ja kasvussa internet oli val-
tavassa roolissa. Occupy-liike, jota nimitetddn sen omilla
verkkosivuilla #occupy:ksi, syntyi Adbusters -ryhmaéan kut-
suttua koolle “Occupy Wall Street”-tapahtuman. Paikalle
saapui tuhansia ihmisid protestoimaan sosiaalista ja eko-
nomista epatasa-arvoa ja korporaatioiden valtaa vastaan.
Osallistujat pystyttivat telttansa ja jaivat alueelle kahdeksi
kuukaudeksi, pysyvaan protestiin. Malli levisi muihin mai-
hin ja nyt Occupy-tapahtumia on nahty yli viidessdsadassa
kaupungissa.

Liikkeen voima perustuu pitkélti sen itse luomaan, valta-
vaan verkostoon. Internetin avulla sen sanoma saattoi levita
Wall Streetin ulkopuolelle. Hashtagin, yleisimpien sosiaali-
sen median kanavien (Facebook, Twitter ym.) ja virallisen
verkkosivun lisdksi Occupy-ryhmat ovat luoneet useita eri
sisdisid kanavia, kuten InterOccupyn, joka pitda sisallaan
kalenterin, uutiskirjeen ja jonka avulla on mahdollista soit-
taa muille projektin jasenille. (#occupy -likkeen verkkosi-
vut.) Nain mahdollisuus luoda ja osallistua tuotti todella vah-
van liikkeen, joka levisi ympari maailman vain muutamien
kuukausien aikana.

4.Video toimivana tyokaluna ja yhteison
luojana

Occupy sai voimansa sosiaalisesta mediasta ja ihmisten
itsendisesti luomista verkostoista. Internetin ja sosiaalisen
median lisdksi tapahtumien tiedotuksessa ja yhteishengen
luomisessa tarkeiksi ovat nousseet erilaiset multimedia-
palvelut. Erityisesti videot ja niiden ymparille rakentuneet
sosiaaliset verkostot ovat ndkyvéa osa téllaista rakentamista.
Esimerkiksi berliinildinen Gegen-teknotapahtuma julkaisee
ennen jokaista klubia promovideon, joka on aina juhlien tee-
man mukainen.

Videot ovat hyva tyokalu tiedottamiseen, mutta myos
yhteisén luomiseen ja sen sisdisten asioiden késitte-

lyyn. ENCATC 2012 -konferenssissa Lontoossa Lluis Bonet
Barcelonan yliopistosta piti luennon videoista opetuksen
valineena. Han kayttda itse videomuotoista opetusta eri-
tyisesti kulttuurituotannon opetuksen vélineena ja hanen
mukaansa se sopiikin alalle erinomaisesti epaperinteisyy-
tensa ja innovatiivisuutensa vuoksi. Video on edelleen uusi
media, johon kuitenkin opiskelijoiden ikéluokat ovat jo tot-
tuneet.

Han kaytti videoita esittelemaan ja herattamaan keskuste-
lua seka rohkaisi opiskelijoita tekem&dan omia videoitaan.
Opiskelijoiden tuottamia videoita onkin useita, muodoltaan
ne ovat lyhyitéd ja aiheet saattoivat olla mité vain haastat-
teluista hyvinkin kontroversaaleihin aiheisiin. Videot on
julkaistu verkossa ja Bonet pyrkiikin kokoamaan kulttuuri-
tuotantoon liittyvista videoista massiivista videokirjastoa.
(culturalbox.org -verkkosivut.)

Opetuksen liséksi videon mahdollisuudet markkinoinnissa
ja tiedotuksessa ovat kiinnostavia. Yksinkertaiset videot,
joissa esimerkiksi lehden paatoimittaja kertoo videoblogin
hengessa paivan polttavista aiheista saattaa olla hyvinkin
mielenkiintoinen ja temmata mukaansa paremmin, kuin
pelkka staattinen kuva. Talld saadaan uutta kiinnostavuutta
ja mediaa mukaan markkinointiin.

Videon teko voi olla hyvinkin yhteiséllinen asia, jolla luodaan
yhdessa tapahtuman estetiikka ja kuvakieli. Sen tekeminen
voi lisata tai luoda yhteishenkeé ja tuoda tapahtuman teki-
jOita yhteen.

5. Hankala paatoksenteko Facebookissa

Tapahtumajarjestdmisen kannalta vain ulkoinen kommuni-
kointi, eli ulospéin suuntautunut viestinta ei riitd. Sisdinen
viestintd on darimmaisen tarkeaa. Tata varten on olemassa
erilaisia laajalti kaytdssa olevia verkkoalustoja. Wiki -pohja
on toimiva, kun halutaan luoda yhteisia teksteja. Wikiksi
kutsutaan tydkalua, jonka avulla useampi henkilé voi muo-
kata samaa dokumenttia. Se on tarkoitettu tyokaluksi yhtei-
solliseen kirjoittamiseen ja dokumentin eri versioiden hal-
lintaan.

Wiki-pohja on kuitenkin hankala, mikali kaivataan vapaam-
paa keskustelua. Aiemmin suosittujen vapaiden verkkofoo-
rumien sijaan nykyaan on yleistd kayttaa vain Facebookin
ryhmia. Ne ovat kuitenkin hankalia informaation haun kan-
nalta - toistaiseksi ryhmaan sydtettya tietoa ei voi organi-
soida tai esimerkiksi kiinnittaa tarkeysjarjestykseen. Face-
bookin seindlle mahtuu vain hyvin lyhyitd kommentteja ja
se sopiikin pikemminkin nopeatahtiseen keskusteluun kuin
harkitsevaan organisoimiseen.

Paatoksenteko saattaa helposti luiskahtaa kokonaan verkon
puolelle, usein helpompaa kirjoittaa kommentti Faceboo-
kissa kuin sopia tapaaminen. Kuitenkin vaarinkasitysten
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mahdollisuus on suuri, ja valillda paatdksentekoon kaytetty
aikavéli saattaa venyd jopa muutamiin kuukausiin yhden
kollektiivin jasenen ollessa estynyt, tai ei vain kiinnostunut,
vastaamaan. Verkkokeskustelussa sanotut asiat on myos
helpompi jattdd huomiotta tai vastaamatta, kuin kasvo-
tusten kdydyssa kokouksessa. Toisaalta verkko ja kirjoitta-
minen antaa enemman aikaa analysoida aihetta ja harkita
sanavalintojaan.

Kirjassaan The Psychology of the Internet Patricia Wallace
ottaa esille ongelman sahkoisissd keskusteluryhmissa
tapahtuvan tiedon jakautumisen kanssa. Hanen mukaansa
on tyypillista, ettd tydryhman jasenet eivat jaa tietoa tasai-
sesti muiden jadsenten kesken, vaan valikoivat ja rajaavat
ihmiset jotka tata tietoa saavat. Taman tiedon polarisaation
levitessa ryhman jasenista tulee haluttamampia jakamaan
tietoa, joka saattaisi olla ristiridassa muun ryhmén yhden-
mielisyyden kanssa. Tuloksena on puolueellista keskus-
telua, jossa ryhma ei voi kayttda kaikkia faktoja, silld sen
jasenet eivat ole jakaneet niitd kaikkien kanssa. (Wallace,
81-82.)

Téma on ongelma, joka on selvasti esillda mietittéessa paa-
toksentekoa verkossa. Jos keskusteluryhmassa on 50 hen-
ked mutta kokouksissa kay vain 5 keille kaikille lahetetaan
kokouspoytékirjat? Kiinnostavatko ne kaikkia vai vievatko
jatkuvat viestit vain energiaa? Ketkd valikoituvat keskuste-
lemaan paatdsten yksityiskohdista yksityisviesteissa kay-
tavaan keskusteluun, enta keiden kanssa itse paatyy pui-
maan paatoksia, valilla jo ennalta.

6. Johtopaatokset

Kuten Fuchs ja oma opinndytetyoni esittivat jo aiemmin,
sitoutuvat ihmiset tapahtumiin ja muihin projekteihin
syvemmin, kun he saavat vaikuttaa niiden eri osa-alueisiin.
Itseohjautuvissa tapahtumissa kaytdnnossa kuka tahansa
projektiin osallistuva voi vaikuttaa mihin tahansa sen osa-
alueeseen, yleensa yhdessa sovituilla tavoilla ja tyoryh-
missa. Eri sahkoiset mediat voivat auttaa tata, silla nyky-
maailmassa jarjestaminenkin on usein sirpaloitunutta.

Alustoissa on kuitenkin vielé paljon kehitettavaa ja ne ovat
usein jo valmiiksi puolueellisia — tyypillisesti projektin aloit-
taja, tai aloittava ryhma, kayttaa sita foorumia, joka on juuri
héanelle sopiva. Tama taas vaihtelee maa- ja ihmiskohtai-
sesti ja saattaa syrjayttda projektista kiinnostuneita tahoja.
Kaikki ihmiset eivat ole Facebookissa tai muissa sosiaalisen
median palveluissa. Omien, itsendisten pohjien luominen
voi ratkaista tdman ongelman, mutta ne saattavat olla taas
muuten vaikeasti ldhestyttavia. Sédhkopostilistat ovat help-
pokayttoisid ja vakiintuneita foorumeita, mutta niita vaivaa
myds informaation jasentamisen vaikeus.

Videon kayttdminen yhteison muodostajana ja lujittajana
tuntuu loogiselta ja osin toteutuneeltakin askeleelta. Aiem-

min videon kaytdn ongelmana oli teknisen osaamisen ja
tarpeiston tuomat rajoitukset. Mikéli et paassyt kasiksi vaa-
dittavaan teknologiaan, tai osannut kayttaa sita, ei videota
oikeastaan voinut tehda. Nyt dlypuhelinten yleistyttya video
on useampien saavutettavissa.

Mielestani videota voisi kdyttdd monipuolisesti hyddyksi ei
vain internetyhteiséjen luomisessa tai tapahtumien mark-
kinoinnissa, vaan myos oppimisessa. Esimerkiksi kirjalliset
luentomuistiinpanot voisivat olla kiinnostavia videomuotoi-
sina, niitéd voisi omien pohdintojensa lisdksi syventaa leik-
kaamalla mukaan pohjatietoa ja muita tutkimuksia. Tallainen
metodi voisi tuoda korkeakoulutuksen myos véhemman kir
jallisesti lahjakkaiden ulottuville ja tehdd oppimisesta vuoro-
vaikutteisempaa.
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Marja Suurmunne

[nnovaatio muotoiluajattelussa

Tiivistelma

Tassa artikkelissa kasitellaan yksilon luovan ajattelun
ja innovaatiotaitojen kehittamiskeinoja seka peilataan
naita tekniikoita muotoiluajattelun (Design Thinking)
prosessissa kaytettyihin metodeihin.

Yksilon - innovaattorin — luovan ajattelun kehittamista
tarkastellaan Stephen C. Lundinin teoksen CATS! The
Nine Lives of Innovation tarjoaman sisalléon kautta.
Lundinin mukaan yksil6é innovoi, eivat organisaatiot.

Muotoiluajattelu on metodologia, jossa koko yrityksen
toiminta, rakenne ja yhteistyosuhteet suunnitellaan
innovatiivisin keinoin loppuasiakkaan kayttékokemus
mielessa.

Luovan ajattelun kehittamistekniikoissa ja muotoilu-
ajattelun metodeissa on paljon yhtenevaisyyksia, joita
tassa tyossa pyritaan kartoittamaan.

1. Johdanto

Innovointitaidot ja luova ajattelu ovat tarked voimavara yri-
tyksille péivan digitalisoitumisen muokkaamassa maail-
massa. Tahan saakka menestyksekkaat toimintatavat eivat
ehka ole sitd endaa huomenna. Tuotteet ja palvelut ovat tek-
nisesti samankaltaisia ja monistettavissa, ja yrityksen on
|Ooydettava kilpailuetu muualta kuin teknologiasta. Lisdarvo
I6ytyy yha useammin helposta ja oivaltavasta kayttokoke-
muksesta. Palvelun ja tuotteen raja hdmartyy entista enem-
man, ja vaativille kayttajille luodaan jarjestelmia yksittaisten
asioiden sijaan, yhteistydssa heidan kanssaan.

Mista innovaatio syntyy ja miten luovan ajattelun taitoja voi-
daan kehittaa? Yrityskulttuureista ja luovuudesta luennoivan
ja kirjoittavan organisaatiokulttuurin asiantuntijan Stephen
C. Lundinin teos CATS! The Nine Lives of Innovation avaa
innovatiivisuuden kasitteitd ja tunnusmerkkeja seka ohjaa
lukijaa kehittamaan omaa yksildllista luovuuttaan erilaisten
tyokalujen, konseptien ja kdytantojen avulla. Lundinin laht6-
kohta on, ettéd mika tahansa organisaatio hyotyy siita, etta
sen strategioita, rakenteita ja jarjestelmid ovat luomassa
innovatiiviset ihmiset.

Design Thinking, muotoiluajattelu, on ajattelutapa ja meto-
dologia, joka korostaa kayttdjien ja kayttdjakokemuksen
seikkaperdistda ymmartdmistd suunnittelutydn perustana
teknologialahtdisyyden sijaan. Positiivisten, helppojen
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ja viihdyttdvien kayttadjakokemusten luominen tapahtuu
yhdessa kayttdjan kanssa, avoimesti, innovatiivisesti ja
kokeellisesti. Muotoiluajattelun avulla koko yrityksen toi-
minta, rakenne ja yhteistydsuhteet voidaan suunnitella lop-
puasiakkaan kayttokokemusta ajatellen.

Service Design, palvelumuotoilu, pohjautuu muotoiluajat-
telun oppeihin. Siind keskitytadn palvelukokemukseen kai-
kissa sen ilmenemismuodoissa ja kontaktipisteissa — hen-
kildkohtaisissa kohtaamisissa, fyysisissa ymparistdissa,
kommunikaatio- ja myyntikanavissa seka verkko- ja mobii-
lipalveluissa. Berliinissd toukokuussa 2012 jarjestetyssa
NEXT Service Design -seminaarissa kasiteltiin digitaalisen
palvelumuotoilun tilaa Euroopassa useiden asiantuntija-
puheenvuorojen kautta. Service Design on tdman hetken
kuuma trendi, jolla ratsastaa moni toimija, ja tuloksiakin
metodologian hyddyntdmisesta on. Késitteen konkretisoin-
nissa ja selkeyttamisessa asiakkaalle on toimistoilla viela
tyOsarkaa.

On kyseessa muotitermi tai ei, kdyttajalahtoisyys ja luovat
ongelmanratkaisumenetelméat ovat oiva tapa toimia. Seu-
raavassa tarkastelen yksilon innovaatiotaitojen kehittamista
Lundinin tekstin kautta. NEXT Service Design -seminaariin
osallistumisen lisdksi tutustuin muotoiluajatteluun ja sen
metodeihin eri verkkolahteiden avulla. Tavoitteena on hah-
mottaa yhtenevaisyyksia yksilon luovuutta kehittvissa tek-
niikoissa ja muotoiluajattelun toimintamalleissa.

2.Luova ajattelu - tanssi yli rajojen

Luova ajattelu voidaan havainnollistaa yhdeksan pisteen
arvoituksen ratkaisulla. Arvoituksen on alunperin laatinut
englantilainen matemaatikko Henry Dudeney vuonna 1914,
1960-luvulla se otettiin kayttddn yrityskonsultoinnissa.

Tehtava
o o
e & o
® 0 o

Yksi ratkaisu Ryhmittely ratkaisun

esteena

Kuvan yhdeksan pistetta tulee yhdistaa neljalla suoralla vii-
valla niin, ettéd kynaa ei nosteta paperista ennen kuin se on
kulkenut kaikkien pisteiden lapi. Yhdekséan pisteen ryhma
muodostaa nelion, joka saattaa kahlita ajattelua niin, etta
ratkaisua etsitdan vain sen sisalta. Ratkaisu loytyy, kun
ymmartad sijoittaa neljdn suoran viivan yhtymaépisteet



nelion ulkopuolelle. Tamén arvoituksen myota luovaa ajat-
telua on alettu kuvata myds termilléd “thinking outside the
box”

Hahmotamme asioita ryhmina ja toisiinsa sidoksissa olevina
kasitteind, piddmme hahmottamaamme normina emmeka
valttamattad kyseenalaista sita. Tatéa pyrkimystd “normaa-
lin” Lundin pitda yhtena luovan ajattelun haasteena. Muiksi
esteiksi han listaa epdonnistumisen pelon, henkisen ja fyy-
sisen epajarjestyksen ja ahtauden seka hierarkkisen johta-
miskulttuurin. Naista tulisi pyrkia vapautumaan.

Lundinin mukaan luovuus on yksilén ominaisuus, ei abst-
raktioiden kuten origanisaation, strategioiden tai kulttuu-
rien. Siksi luovan ajattelun kehittyminen on kiinni yksilén
halusta kehittaa sita.

3. Innovaattorin yhdeksan elamaa

Lundin kasittelee kirjassaan yksilon luovia resursseja ja nii-
den harjoittamista yhdeksan “elaman” eli toisiaan tayden-
tavan toimintamallin kautta.

Innovaattori luo otollisen ympariston luovuudelle

Téama "elama” keskittyy vapauttamaan innovaattorin luo-
vaan tilaan sekd henkisesti ettd fyysisesti. Mielesta hal-
vennetaan epailyt ja muu halina ajattelun tieltd. Tama péatee
myds fyysiseen ymparistoon: kiireisyys ja epéjarjestys kan-
nattaa sysata sivuun — tosin on myos heitd, joita ymparoiva
epajarjestys on sitd vain muiden silmissa.

Palaverit, puhelin, sdhkdpostit ja muut hairidt minimoidaan.
Yrityskulttuurin kannalta luovuudelle otollinen tydymparistd
on leikkisé ja positiivinen.

Innovaattori on aina valmis

Ideat kumpuavat assosiaatioista, joita syntyy luovan tilan,
tiedon, kokemusten ja ajatusten yhdistyessd uudella
tavalla. Jotta oma tieto- ja kokemuspohja olisi helposti kay-
tettavissa, se jarjestetddn mielessd selkeaksi arkistoksi,
jota kartutetaan jatkuvasti ja jota paivitetaan ja jarjestellaan
sdannollisesti esim. mindmap-visualisoinnilla.

Elaman rikastuttaminen uusilla kokemuksilla, kontakteilla ja
tiedoilla kartuttavat luovan prosessin rakennusainevarastoa.
Innovaattori sitoutuu elinikdiseen oppimiseen.

Epanormaali on kaunista

“Normaalius” on ihmisen evoluution tulosta. Rutiinit ovat
tarpeellisia, mutta ne voivat estaa luovaa ajattelua. Normien
ja paradigmojen mukaan toimien on vaikea ndhda asioita
uudesta perspektiivista.

Assosiaatiokynnys on sitéd korkeampi, mita tiukemmin
piddmme normeista kiinni. Kynnysta voi madaltaa tekemalla
asioita tietoisesti "“vaarin pain’ jolloin vapaudutaan normaa-
liuden otteesta. Innovatiiviseen tilaan voi paasta myos tut-
kimalla ja oppimalla uusia asioita, jotka kyseenalaistavat
aiemmin opittua, normaaliksi muodostunutta kasitysta.

Innovaattori tarvitsee fyysista provokaatiota

Vapautuaksemme normaaliudesta voimme provosoida itse-
amme fyysisesti. Fyysista provokaatiota voivat olla esineet,
kirjoitetut kuvaukset ja aistien fyysinen harjoittaminen,
mutta ei puhuttu kieli.

Luova tauko ei ole vain merkitykseton sanonta — tauko saat-
taa olla se kohta, jolloin asiat loksahtavat paikoilleen. Fyysi-
nen harjoitus vapauttaa tilaa ajattelulle. Kaikenlaisia esineita
kannattaa kerata otettavaksi esiin ja hypisteltavaksi tarpeen
tullen. Aistien haastamisen tapoja on rajattomasti — kuun-
tele itsellesi vierasta musiikkia. Katso lasten leikkia. Tee
jonkun toisen tydtehtavia paivan ajan. Lue aiheista, joista ei
suoralta kddelta tunnu olevan sinulle mitaan hyotya.

Innovaattori tarvitsee sosiaalista provokaatiota

Sosiaalinen provokaatio vaatii aina keskustelua ja vuoro-
vaikutusta. Se sisaltda lausuttujen sanojen lisdksi kohtaa-
misessa kaytetyt eleet, tunteet, asenteet ja uskomukset.
Yritysmaailmassa organisaation sisaisten ja ulkoisten koh-
taamisten vaikutukset ulottuvat kaikkeen: brandiin, bisnek-
seen, tuotteiden laatuun, visioon, strategiaan jne.

Keskustelu on tarkea innovaation lahde spontaanin luon-
teensa ansiosta — aina ei voi ennustaa, millaisia reaktioita
dialogi sisaltdd ja mihin suuntaan vuorovaikutus etenee.
Brainstorming, yksi tunnetuimmista luovan prosessin tyo-
kaluista, on hyva esimerkki sosiaalisen provokaation hyo-
dyntédmisesta.

Innovaattori tarvitsee alyllista provokaatiota.

Lundin mainitsee Edward de Bonon onnistuneen kitey-
tyksen alyllisesté provokaatiosta: jos ihmisen mieli 16ytéa
itsensa paikasta, jonne se ei normaalisti mene, se pyrKkii
sielta takaisin mukavuusalueelleen, normaalitilaan. Paluu-
matkalla silld on kuitenkin mahdollisuus térmata johonkin
uuteen ja mielenkiintoiseen.

Alyllista provokaatiota voi harjoittaa monella tavalla. Ota
sanakirjasta sattumanvarainen sana, leiki silld ja mieti miten
se liittyisi kasilla olevaan ongelmaan. Kayta vastakohtia ja
loogisia mahdottomuuksia. Pallotelkaa keskendan mahdol-
lisimman erilaisia sanoja ryhmassa. Maéaritelkad yhdelle
ryhmalaiselle "tollon” rooli, ja ottakaa huomioon hanen rep-
liikkinsa siind missa muidenkin.
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Innovaattori innostuu myos epaonnistumisesta.

Oppimiskéayra ei koskaan ole tasainen, vaan etenemista
varittavat isommat ja pienemmat epaonnistumiset, kehitys-
pyrahdykset ja taantumat. Epdonnistuminen on oppimisen
edellytys, vaikka asia onkin valilla vaikea hyvaksya. Opimme
siitd enemman kuin menestyksesta.

Miten innovaattori kasittelee epaonnistumista? Usein jopa
pyrkimalla siihen. Kokeilemalla rohkeasti. Lahestymalla
tapahtunutta mielenkiinnolla ja arkailematta.

Innovaattori epaonnistuu ajoissa ja hyvin

Innovaattori kuormittaa innovaatioprosessin alkuvaiheen
mahdollisimman tdyteen rakentavia virheitd. Tata Lundin
kutsuu hyvaksi epaonnistumiseksi.

Lundin viittaa usein design- ja innovaatioyritys Ideoon,
jossa vannotaan nopean prototyypityksen nimeen. Sen
sijaan, etta yhta konseptia hinkataan pitkaan ja hartaasti,
tehdaan aiheesta useita nopeita mallinnuksia, joita tarkas-
tellaan, pohditaan ja karsitaan yhdesséd isomman ryhman
kanssa. Opittua sovelletaan seuraavaan prototyyppiin, joka
on saman tien hurjasti edistyneempi.

Innovattorijohtaja ymmartaa luonnollista energiaa

Innovaattorijohtaja ymmartaa tehtéavansd mahdollistajana,
ei rajoittajana. Han luo ymparistdn, jossa innovaattorin on
turvallista, inspiroivaa ja motivoivaa toimia. Han tietaa, etta
innovaattorin sisalld on valtava méaara ilmaista luonnollista
energiaa, joka vain odottaa vapautumistaan.

Luonnollinen energia syntyy vapaaehtoisuudesta ja sitou-
tuneisuudesta, ei pakosta tai pelosta. Luottamus on arvok-
kaampaa (ja halvempaa) kuin kontrolli. Innovaattorijohtaja
kuuntelee kaikenlaiset ideat, vaikka ne tekisivat olon epa-
mukavaksi. Han hyvaksyy luovat konfliktit mutta pitdd huo-
len siita, ettei niista tule henkildiden valisia. Han suosii hul-
luja, outoja ja poikkeavia toimintatapoja.

4. Muotoilu ja Design Thinking tuottavat toimi-
via jarjestelmia

Muotoilu

Muotoilun yhteydessa ja sen sijasta kaytetddn usein sanaa
design. Tasséa artikkelissa sanat merkitsevat samaa asiaa,
vaikka tarkasti ottaen sana muotoilu ja englannin kielen sana
design eivat ole ehka merkitykseltaan taysin identtiset.

Muotoilu (design) on muutakin kuin esineiden ulkonadn
ja toiminnallisuuden suunnittelua. Muotoilu parantaa tuot-
teiden ja palvelujen kilpailukykyd tekemalla asioista hel-
pommin ldhestyttévia ja kaytettdvia. Usein muotoilutydn

tavoitteena on myds edistaa tuotteiden ja palveluiden tun-
nettuutta tekemalld ne ymmarrettaviksi ja yhdistamalla esi-
merkiksi tuotteiden muotokieli ja visuaalinen ilme valmista-
jan brandiin tai tavaramerkkiin.

Muotoilua voi toteuttaa myos strategioissa, organisaatiossa
ja sen prosesseissa. Onnistunut muotoilutyd luo lisédarvoa
prosesseihin, tuotantoon, kayttdjakokemukseen, tuote- ja
palvelumielikuvaan ja naiden kautta liiketoimintaan.

Design Thinking — muotoiluajattelu

Design Thinking on yleistermi kayttajalahtdiselle muotoilu-
ajattelulle. Se on ajattelutapa ja metodologia, joka korostaa
luovia ratkaisuja, intuitioon luottamista, totuttujen kaavojen
murtamista, uudelleensuunnittelua puhtaalta poydalta ja
kayttajien seikkaperaista ymmartadmista. Muotoiluajattelun
avulla koko yrityksen toiminta, rakenne ja yhteistydsuhteet
suunnitellaan loppuasiakkaan kayttokokemus mielessa.
Klassisia ja kaikkien tuntemia esimerkkeja muotoiluajattelua
toteuttavista yrityksistad ovat Apple ja lkea.

Muotoiluajattelu on ihmiskeskeista. Se alkaa kuuntelemi-
sesta, ihmisen tarpeisiin ja motivaatioihin syventymisesta,
empatiasta ja halusta tarjota uusia ja parempia ratkaisuja.
Muotoiluajattelu on yhteistyota. Se vaatii paljon keskuste-
lua, kritiikkia ja tiimityota. Sen kokeellinen luonne luo oikeita
tilaisuuksia luoda ja testata jotain uutta. Se sallii epdonnis-
tumiset ja rohkaisee kayttdmaan palautetta ja opittua raken-
nusaineena edistyneemmille ideoille. Muotoiluajattelun
iteratiivisuuden ansiosta mikaan tyo ei koskaan ole taysin
valmis. Se perustuu optimismiin — uskoon siita, etta kehitys
ja muutos saadaan aikaan yhdessa, tavalla tai toisella.

Muotoiluajattelu on iteratiivinen prosessi, jonka vaiheet
ovat tyypillisesti seuraavat:

e Ongelman ymmartdminen ja méaarittdminen

e Tarkkailu, tutkimus ja tulkinta

e |deointi, yhdesséa luominen

e Konseptointi, prototyypitys ja testaus

e Design, rakentaminen, implementointi ja oppiminen.

Damien Newman on visualisoinut prosessia nyt jo kuului-
salla “The Squiggle” -kaaviolla:

UNCERTAINTY/PATTERNS/INSIGHTS CLARITY/FOCUS

RESEARCH

CONCEPT PROTOTYPE DESIGN

Varsinkin muotoiluajattelun alkuvaiheeseen siséaltyy paljon
kompleksisia kokonaisuuksia, joiden hahmottaminen ja
havainnollistaminen auttavat ymmartamaan ja kasittele-
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maéan ongelmaa. Kaikissa vaiheissa kaytetaan erilaisia hah-
motusmetodeja ja tekniikoita, joissa visualisoinnilla ja mal-
lintamisella on suuri merkitys.

Service Design

Muotoiluajattelusta kumpuaa myos Service Design, palve-
lumuotoilu. Palvelumuotoilussa ja keskitytddn kayttdja- ja
asiakaskokemukseen kaikissa palvelujen ilmenemismuo-
doissa: henkildkohtaiset kohtaamiset, fyysiset ympaéristot,
perinteiset kommunikaatio- ja myyntikanavat ja kaikki yri-
tyksen palveluun liittyva verkossa/mobiilissa.

Palvelumuotoilu on tdman hetken nékyvimpid digitaalisen
suunnittelun iimiéitda mm. palvelujen ja tuotteiden digitali-
soitumisen myota. Myos fyysisen tuotteen ja palvelun raja
on hamartymassa. Kayttdjakokemuksen vaikutus informaa-
tioarkkitehtuuri- ja UX-suunnitteluun on entistd suurempi.
UX-suunnittelua (user experience) voidaan pitda kaytetta-
vyyssuunnittelua (usability) laajempana toimintana, jossa tut-
kitaan kayton lisdksi myds kayttamiseen liittyvia elamyksia,
kokemuksia ja tunnetiloja. Onkin alettu puhua jo kasitteesta
Experience Design, johon siséltyy kaikki edelld mainittu.

Pedro Custodio piti NEXT Service Design -konferenssissa
puheenvuoron kayttajdkokemukset huomioivan strategia-
tyon tarkeydestd. Custddiolle palvelumuotoilu tarkoittaa
mielekkaiden ja merkityksellisten kokemusten ja interakti-
oiden luomista asiakkaille ja asiakkaiden kanssa. Monella
yritykselld on mielestédan “kokemusstrategia’ mutta harvat
tietavat aidosti keitd heidan asiakkaansa ovat ja mitd nama
haluavat. Kayttajistd tulee koko ajan vaativampia, ja aito kil-
pailuetu l0ytyy heidan palvelemisestaan, silla tuotteet itses-
saan ovat helposti toisinnettavissa.

5. Muotoiluajattelun metodit ja Stephenin
kaytannon niksit

Muotoiluajattelun prosesseissa kaytetadn monipuolisesti
erilaisia suunnittelun tyokaluja. Nailla kdytanndon metodeilla
ja aiemmin tdssa artikkelissa kasitellyillda Stephen C. Lun-
dinin neuvomilla innovaatiotaitojen edistamistavoilla on
yhtenevaisia piirteitd. Seuraavassa pyrin tarkastelemaan
muotoiluajattelun tekniikoita Lundinin “yhdeksan eldman”
maaritelman ja ohjeiston kautta.

Luovuudelle otollinen ymparisto

Lundin kehottaa raivaamaan tieltd henkiset ja fyysiset héi-
riotekijat, jolloin vapautuu tilaa esteettdmaélle ajattelulle.
Myds leikkisa, virikkeinen, kannustava ja positiivinen ympa-
ristd edistda sujuvaa ajattelutyota.

Muotoiluajattelun prosessissa ja varsinkin sen alkuvai-
heessa keratddn valtava maara kasiteltdvaan kohteeseen
liittyvaa, usein hyvinkin abstraktia tietoa. Tata tietoa tulee

voida strukturoida ja prosessoida rauhassa, jotta ongelma
voidaan ymmartaa ja méaaritelld tarkasti etenemista varten.
Tiedon hajanaisuus voi muodostua hairidtekijaksi, ja tal-
|6in useat erilaiset mallintamistekniikat luovat jarjestysta
kaaokseen. Mallinnusta hyddynnetdadan myds palvelun ide-
oinnissa ja prototyypityksessa. Tekemisen hauskuutta ja
innostavuutta voi kukin yllapitaa jarjestamalld prototyyp-
pityssession vaikkapa roolileikkitoteutuksena, eikd kaiken
tekemisen tarvitse olla sidottu tiettyyn aikaan ja paikkaan.
Palvelumuotoilun tiimit voivat koostua usean eri alan osaa-
jista ilman erityista hierarkiaa.

Aina valmis!

Lundinin innovaattori hankkii ahkerasti uusia kontakteja,
kokemuksia ja kaikenlaista tietoa luovan ajattelun polttoai-
neeksi ja assosiaatiokynnysten madaltajiksi.

Muotoiluajattelija tutustuu perinpohjaisesti palvelujen kayt-
tajiin, heidan kokemuksiinsa palvelun puitteissa sekd ympa-
roivaan todellisuuteen myds palvelutilanteen ulkopuolella.
Muotoiluajattelun prosessin kulmakivia on mallintamisista
ja kokeiluista opiksi ottaminen kaikissa sen vaiheissa. Tyds-
kentely on usein open knowledge -pohjaista. Yhteisolli-
syyttd syntyy paitsi omassa organisaatiossa myos verkos-
toitumisen kautta. Muotoiluajatteluun liittyvid yhteis¢ja on
verkossa useita, mm. designthinkersnetwork.com.

Epéanormaali on kaunista

Muiden luovuutta tutkineiden tapaan myds Lundin alle-
kirjoittaa vaitteen siita, ettd pyrkimys "“normaaliin” ohjaa
ja samalla rajoittaa ihmisen ajattelua. Tata taipumusta voi
Lundinin mukaan heikentéaa toimimalla konkreettisesti totu-
tusta poikkeavalla tavalla, vaikkapa suorittamalla rutiineiksi
muodostuneita arkisia toimintoja painvastaisessa jarjestyk-
sessa. Tehokasta voi olla myds lItselle vieraiden asioiden
opiskelu. Aiemmin opittu muodostuu helposti normiksi, ja
naiden normien saanndllinen kyseenalaistaminen edistaa
kykya kasitella asioita uudella tavalla.

Epékonventionaalisten ja hullujenkin ideoiden ennakkoluu-
loton prototyypitys ja testaaminen on muotoiluajattelulle
tyypillistd. Muotoiluajattelu on ilmenema teknologialah-
toisyydesta kayttajalahtoisyyteen siirtymisesta. Palvelun
kayttdjdn ymmartdminen koko elaman, ei ainoastaan pal-
velukokemuksen kontekstissa auttaa muotoiluajattelijaa
lahestymaan ongelmaa uudesta kulmasta. Myds organi-
saatiot ovat muuttumasta hierarkkisesta hajautettuun, ja
hajautetusta edelleen orgaaniseen (Koskela & Koskinen &
Lankinen 2007). Tilanne on otollinen toimintatapojen tuule-
tukseen ja uudelleenmaarittelyyn.

Fyysinen, sosiaalinen ja alyllinen provokaatio

Lundinin "elamissd” provokaatiot ovat merkittdvassa roo-
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lissa. Fyysinen toiminta taukoineen seké esineiden, aistiela-
mysten ja toimintojen — vaikka asiaan kuulumattomienkin
—tarkastelu edistavat luovaa ajattelua. Sosiaalisen provokaa-
tion keskeisin tekija on keskustelu ja muu kanssakaynti tois-
ten kanssa. Alyllisessa provokaatiossa leikitelldan sanoilla,
sattumanvaraisuuksilla, vastakohdilla ja roolituksilla.

Monipuoliset kombinaatiot ndistd provokaatioista ovat
nakyvissa myds muotoiluajattelussa. Prototyypitys ja toi-
minnallinen oppiminen liittyvat tiiviisti muotoiluajatteluun
ja sen prosesseissa tapahtuvaan fyysiseen provokaatioon.
Prototyyppi voi olla esimerkiksi yksinkertainen ja nopea
mallinnus (lo-fi) tai pidemmalle viety fyysinen testikap-
pale (hi-fi). Se voi olla myds roolileikki asiakaskokemuksen
etenemisesta. Talldin mukana on myos sosiaalisen ja alyl-
lisen provokaation elementteja, joita edustavat mm. myds
keskusteleva tai eleitd, ilmeita ja liikkeita tutkiva kayttajates-
taus, ideointivaiheen brainstorming, skenariot ja moodboar
dit mallinnuksessa seka verkostoituminen ja yhteisollisyys.

Hyva ja innostava epaonnistuminen

Epéonnistuminen on Lundinin mukaan suotavaa, ja mita
aiemmin ja "paremmin” sille antaudutaan, sitd hedelmal-
lisempiin tuloksiin on mahdollista paésta. Innovaattori osaa
etsid epdonnistumisesta sen kiehtovimmat piirteet ja kayt-
taa hyvakseen tasta syntynytta oppia ja innostusta.

Muotoiluajattelija hakeutuu epavarmoille alueille samoista
syistd — oppiakseen ja |0ytddkseen prosessia edistavat
tekijat sekéa toki myds poissulkeakseen toimimattomat rat-
kaisumallit mahdollisimman varhain. Nopea, kevyt testaus
jopa etukateen tuomitulta tuntuvalla ideatasoisella prototyy-
pilla voi selkeyttaa ajattelua ratkaisevasti. Joskus puolihullu
kokeilu voi jopa osoittautua onnistuneeksi. Kokemusten
perusteella konseptia voidaan rajata ja kasitella viipymatta
eteenpain, joka kerta parantaen.

Luonnollinen energia

Lundinin yhdeksas "elama” liittyy innovaattoriorganisaa-
tiokulttuuriin ja johtamiseen. Hierarkkisen organisaatiokult-
tuurin ajat alkavat olla ohi, ja innovaattorijohtaja (Lundinin
nimitys CAT Wrangler) pyrkii huolehtimaan laumastaan
mahdollistamalla turvallisen, vapautuneen, itseohjautuvan
ja inspiroivan tyonteon. Yksildiden luonnollinen energia
vapautetaan kannustamalla, kuuntelemalla, luottamalla ja
suosimalla poikkeaviakin toimintatapoja.

Tietynlainen aitous ohjaa myds muotoiluajattelua. Kaytta-
jatutkimus pyritédn tekemaan mahdollisimman aidoissa
kayttotilanteissa, ja tutkimuksessa kaytettdvat metodit
voidaan valita tai keksid omasta kokemuspohjasta ammen-
taen. TyOymparistd ja tydtavat muodostuvat virikkeisiksi ja
inspiroiviksi yksildiden toimesta, kun johto on avoin uusille,
yhdessa luoduille ratkaisuille. Esimerkiksi ruotsalaisessa

designtoimisto Dobermanisséa tyontekijd saa itse osallis-
tua yksilllisen palkkiojérjestelménsa rakentamiseen (Lind-
strom 2012). Toimintatapojen uudistuessa organisaation
tukeminen ja osaava muutosjohtaminen ovat paikallaan.
Muotoiluajattelun periaatteet ovatkin tekemaéssa tuloaan
myos bisnesjohtamiseen (Baumgardt 2012).

6. Johtopaatokset ja tulevaisuus

Luovan ajattelun kehittdminen ja innovaatiotaitojen harjoitta-
minen on varmasti kaikille hyddyksi kaikilla elamanalueilla.
CATS! The Nine Lives of Innovation sisaltda monia ajatuksia
ja ohjeita aiheesta viihteellisessa ja kansantajuisessa muo-
dossa.CATS! ja Lundinin muut kirjat Fish! ja Top Performer
ovat kaikki kansainvalisia myyntimenestyksia.

Aiheesta kiinnostuneelle on tarjolla paljon muutakin mate-
riaalia seké kirjallisuutena ettd verkossa. Tina Seelig on
kirjoittanut kirjan inGenius: A Crash Course on Creativity,
josta voi lyhyen tutustumisen perusteella havaita Lundinin
kanssa yhtenevaa, mutta toisin koostettua asiaa luovasta
ajattelusta. Seelig luennoi luovasta ajattelusta sekd Stan-
fordin yliopistossa ettd verkossa Stanfordin Venture Lab
-oppimisymparistdssa. Siind missa Lundin on rekisterdinyt
ideologioitaan, laskuttaa luennoistaan epéailematta merkitta-
vid summia eiké jaa kirjoituksiaan avoimesti verkossa, See-
ligin verkkokurssit ja niissd jaetut tekstit ovat osallistujille
iimaisia.

On ilmiselvaa, etté luovan ajattelun taidot ovat tarpeen, kun
konseptoidaan, suunnitellaan ja toteutetaan uusia, komp-
leksisia ja moniulotteisia tuotteita ja palveluja nykypéivan
kayttajalle — tai kun ylipdataan halutaan pysya kehityksen
tahdissa. Digitaalisen viestinnan alalla kaikki muuttuu nope-
asti — tuttuihin ja turvallisiin toimintatapoihin takertuminen
voi yllattaen johtaa kadotukseen. On syyta olla valmis muut-
tumaan ja sopeutumaan uusiin tilanteisiin, vaikka emme
tarkalleen tiedd, mihin kehitys johtaa.

Muotoiluajattelun toteuttaminen vaatii energiaa ja rohke-
utta luopua totutuista toimintatavoista. Pedro Custddion
mukaan se ei ole helppoa kenellekdan, mutta sen arvoista.

Kevaan 2013 NEXT Berlin -konferenssin teema on “Here be
dragons!” Termia kaytettiin keskiaikaisissa kartoissa merkit-
semaan tutkimattomia alueita. Naille alueille 16ytoretkeilijat
suuntasivat, tietdmattd millaisia petoja on vastassa. Pedot
voi joko nitistaa tai niilla voi ratsastaa — uusi ja tuntematon
on aina my6s mahdollisuus.

25



Lahteet

Baumgardt, Alexander 2012. Strategy is a Service —What
Business Leadership Can Learn from Service Design.
NEXT Berlin Service Design -konferenssi 8.10.2012. [video-
tallenne]. Saatavuus http://nextberlin.eu/2012/11/alexander
baumgardt-strategy-is-a-service-what-business-leadership-

Newman, Daniel 2012. The Squiggle. Central [verkkodo-
kumentti]. Saatavuus http://v2.centralstory.com/about/
squiggle/. Luettu 26.11.2012

Seelig, Tina 2012. A Crash Course in Creativity. [video].
TedX Stanford. Saatavuus http://www.youtube.com/
watch?v=gyM6rx69igg. Katsottu 26.11.2012

can-learn-from-service-design/. Luettu 26.11.2012

Custddio, Pedro 2012. The Experience is the Product.
NEXT Berlin Service Design -konferenssi 8.10.2012.
[videotallenne]. Saatavuus http://nextberlin.eu/2012/10/the-
experience-is-the-product/. Luettu 26.11.2012

Design Thinkers 2009. DesignThinkers Service Design
Method. [SlideShare-presentaatio]. Saatavuus http://www.
slideshare.net/designthinkers/designthinkers-service-
design-method. Luettu 26.11.2012

Design Thinking Toolkit for Educators 2011. Ideo [verkkodo-
kumentti]. Saatavuus http://www.ideo.com/work/toolkit-
foreducators ja http://designthinkingforeducators.com.
Luettu 26.11.2012

Dribbisch, Katrin & Grossmann, Manuel & Jordan, Martin
& Scupin, Olga 2012. Bringing Ideas to Life —The Dimen-
sions of Prototyping. Service Design Berlin [SlideShare-
presentaatio]. Saatavuus http://www.slideshare.net/
ServiceDesignBerlin/bringing-ideas-to-life-the-dimensions-
of-prototyping. Luettu 26.11.2012

Hegeman, Jamin 2012. Mapping the Journey — Experience
Beyond the Screen. [SlideShare-presentaatio]. Saatavuus
http://www.slideshare.net/jaminhegeman/mapping-the-
journey-experience-beyond-the-screen. Luettu 26.11.2012

Khramkova, Ekaterina 2009. Creativity, Design Thinking
and How These have to do with Innovation and Entrepre-
neurship [SlideShare-presentaatio]. Saatavuus http://www.
slideshare.net/Lumiknows/creativity-design-thinking-and-
how-these-have-to-do-with-innovation-entrepreneurship.
Luettu 26.11.2012

Koskela, Lasse & Koskinen, Jari & Lankinen, Pasi 2007
Viestinta verkostoissa ja innovaatioissa. Helsinki: WSQOY
Pro

Lindstrém, Lisa 2012. The Design in Service Design. NEXT
Berlin Service Design -konferenssi 8.10.2012. [Verkkodo-
kumentti]. Saatavuus http://nextberlin.eu/2012/11/lisa-lind-
strom-the-design-in-service-design/. Luettu 26.11.2012

Lundin, Stephen C. 2009. CATS! The Nine Lives of Innova-
tion. Kindle edition. London: McGraw Hill.

Seelig, Tina 2012. inGenius: A Crash Course on Creativity.
New York: HarperCollins.

Westerling, Jorgen 2010. Mita on Design Thinking?
Episto.la [blogil. Saatavuus http://episto.la/2010/04/16/mita-
on-design-thinking/. Luettu 26.11.2012

Wikipedia 2012. Thinking outside the box [verkkodoku-
mentti]. Saatavuus http://en.wikipedia.org/wiki/Nine_dots_
puzzle. Luettu 26.11.2012

26



Tiina Vesa

Sosiaalinen media vaalikampanjoinnissa

Tiivistelma

Tassa artikkelissa kasitellaan sosiaalisen median hyo-
dyntamista poliittisessa kampanjoinnissa. Sosiaalis-
ten verkostojen hydédyntaminen kampanjoinnissa on
yleistéd ja verkko sekéd sosiaalinen media on tuonut
uudet haasteet verkostojen levittimiselle. Sosiaalisen
median kdayton myota myos varainkeruu seka kanna-
tuksen loytaminen kampanjoinnissa on muuttunut.

Avoimen demokratian tavoin Suomessa kampanjointi
on julkista ja moni poliitikko pitaa blogia tai mikrob-
loggaa. Julkisen vallan avoimuus on Suomessa hyvin
yleistynyt kaytantoé ja kansalaistietoutta jaetaan esi-
merkiksi verkossa paljon.

1. Johdanto

Teen opinnaytetyoni aiheesta sosiaalinen media kampan-
joinnin tai poliittisen vaikutustydn tukena. Tama artikkeli
kasittelee aihetta lahinna avoimen demokratian nakokul-
masta vertaillen vuoden 2008 USA:n presidentinvaalikam-
panjaa sekd Suomen 2012 presidentinvaalikampanjaa.
Olin kansainvalisessa www?2012 -konferenssissa kevaalla
Lyonissa, Ranskassa, ja yksi padpuheenvuoroista kuultiin
Euroopan parlamentin varapuheenjohtajalta Neelie Kroe-
silta. Internetin avoimuuteen liittyvat kysymykset heréattivat
ajatukseni, ja halusin peilata netin avoimuutta demokratian
toteutumisena tassa artikkelissa.

2. Yhteisollisyytta verkossa

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan yhteisdllisyyspalveluita,
joissa voi jakaa ja kommentoida vapaasti kirjautumalla
sisaan palveluun. Yleisimpid sosiaalisen median palveluita
ovat blogit, mikroblogit, wikit, video- ja kuvajulkaisualustat
sekd keskustelupalstat. Varsinkin yksityisend henkiléna
verkostopalveluissa toimiminen on yleensa maksutonta ja
yrityksillekin edullista. Aikaa sosiaalisessa mediassa vietta-
misessa voi menna paljon, mutta sita ei pida ajatella ajan-
hukkana vaan yhteydenpitona omiin sosiaalisiin verkostoi-
hin.

Sosiaalisissa medioissa toimii kolmenlaisia kéayttajia, on
sisalléntuottajia, jakajia ja seuraajia. Tilastotietokeskuksen
teettdman tutkimuksen ”Sosiaalinen media: verkkomedian
ja yhteisopalvelujen kayttd” mukaan 37 prosenttia maarit-
teli itsensa seuraajaksi, 46 prosenttia satunnaiseksi kom-
mentoijaksi ja sisalldntuottajaksi vain 16 prosenttia. (Verkko,

luettu 27.8.2012). Kuitenkin voidaan ajatella, ettéd Facebook-
tai Twitter-profiilia paivittava tuottaa sisaltéa, joten sisallon-
tuottajien luku voi olla paljon suurempi.

Suomen suosituin yhteisdpalvelu on Facebook (Kortesuo,
2010, s. 42.) Toinen tarked mikroblogialusta on Twitter, joka
on kyllakin suositumpi muualla kuin Suomessa (Kortesuo,
2010, s. 43.) Twitter eroaa Facebookista siten, etta keske-
naisen viestinnan ei valttdmatta tarvitse olla kaksisuun-
taista. Toisaalta Facebookissa my0s yritysten ja yhteisdjen
sivut ovat tykattavissa, eika kayttajan tarvitse ottaa yhteytta
tykattavaan sivuun. Twitter on yleistynyt myds Suomessa
ja siella aktiivisesti paivittdvat muuan muassa poliitikot ja
jarjestot. Odotan kuitenkin sita, ettd Twitterin suosio nou-
sisi Suomessa, sitd kuitenkin voi hyddyntaa eri tavalla kuin
Facebookissa, koska useimmiten profiilit ovat julkisia, eika
sitouta kaksipuoliseen kommunikointiin.

3. Tarttuukoilo?

Connected — The Amazing Power of Social Networks and
How They Shape Our Lives kirjassa kéasitellddn sosiaalisten
verkostojen merkitysta jokapaivaisessa paatoksenteossa.
Kirjan teemojen pohjalta halusin menna syvemmalle inter-
netin maailmaan ja keskittyd enemman siihen, miten ihmi-
set kayttaytyvat verkossa ja sosiaalisissa verkostoissaan.
Sosiaalisilla verkostoilla kasitetdan kaikki ihmisen ympérilla
olevia ihmisid ja verkostoja, joita ihmiset muodostavat.
Sosiaaliset verkostot voi kattaa nykyisin myds verkkomaail-
maan, koska internetissa vietetty aika on paljon suurempi ja
ihmissuhteita hoidetaan sosiaalisten medioiden avulla.

Kirjassa esiteltiin teoria, jonka mukaan kaikki maailman
ihmiset ovat yhteydessa toisiinsa kuuden ihmisen ketjun
kautta. Se, ettd sinulla on huono péiva, voi vaikuttaa tyo-
kaveriin, hdnen kautta héanen puolisoonsa, puolison kautta
hanen kavereihinsa jne. Kaikki ovat yhteydessa toisiinsa ja
seka ilo, etta suru, tarttuu ihmisiin joiden kanssa olet teke-
misissa. Tutkimusten mukaan esimerkiksi lihavuus tai lai-
huus voi olla tarttuvaa, sydmistottumukset tarttuvat ja usein
samanlaisen syomistottumuksen omaavat ihmiset hakeutu-
vat toistensa seuraan saadakseen hyvaksyntaa. Mielenkiin-
toista on myds se, ettd keneltd otetaan eniten vaikutteita.
Sisaruksien kesken vaikutukset eivat jakaudu yhta helposti,
puolisoiden kanssa hieman enemman, mutta eniten vaiku-
tuksia otetaan ystavilta ja tyokavereilta. (Christakis, Fowles,
2009).

llo tarttuu, mutta niin tarttuu surukin. Usein ei tule ajatel-
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leeksikaan, ettd oma suru voi vaikuttaa esimerkiksi oman
ystdvasi puolisoon tai perheeseen. |hmiset, jotka eivat
valttdmatta edes tunne toisiaan, voivat aiheuttaa toisilleen
surua tai iloa (Christakis, Fowles, 2009). Kirjan esimerkeissa
keskitytddn lahinna ei-virtuaalisessa elamassa tapahtuviin
vaikutuksiin. Minua kiinnostaa se, miten esimerkiksi Face-
book voi vaikuttaa siihen, miten ajattelee ja tuntee. Jakami-
nen ja kommentoiminen ovat osa paivittaista verkkoelamaa
ja ystavyyssuhteita hoidetaan keskustelemalla reaaliajassa.
Kasvaako vaikutusten maara entisestaan, koska ollaan
enemman tekemisissa vai rajoittaako fyysisten tapaamis-
ten véahentyminen sen, ettd aitoa vaikuttamista ei ole enaa
samalla tavalla? Vaikutusten tarttumiseen vaikuttaa elekieli,
iimeet, puhuminen ja koskettaminen, tarttuuko eleet ja kay-
t0s samalla tavalla internetin kautta?

4. Avointa demokratiaa

Internet mahdollistaa tiedonhaun ja -jakamisen reaaliajassa.
Mielestani lapindkyvyyttd paatdksenteossa liséd avoimesti
tietoon suhtautuminen, tiedon jakaminen. Olen havainnut,
ettd yha useampi yritys ja yhteisd pitda paaoksentekodo-
kumentteja avoimena omilla sivuillaan ja kannustaa ihmisia
kommentoimaan seka ottamaan kantaa. Taté tiedonjakoa
varten on myo®s perustettu erilaisia nettisivuyhteiséja, jonne
kootaan valtakunnallisia, paikallisia sekd maailmanlaajuisia
dokumentteja. Suomessa toimii monia erilaisia yhteisoja,
joista yksi on otakantaa.fi. Sivuston nimella pelkdstaan kan-
nustetaan ottamaan kantaa ja keskustelemaan kansalaisiin
vaikuttavista asioista. Sivusto on toiminut jo Suomessa jo
10 vuoden ajan ja olen kayttényt sitd tehdesséani tutkimusta
opinnaytteeseeni. “Otakantaa.fi-palvelussa virkamiehet,
kansalaiset ja jarjestdt voivat nostaa asioita yhteiseen kasit-
telyyn luomalla hankkeen. Sen voi rakentaa erilaisista osal-
listumistavoista, kuten keskusteluista, kyselyista, suorasta
verkkokeskustelusta (chat) tai vaikkapa dokumentin tydstoa
yhdessa. Demokratiatietopankista 16ydat tietoa suomalai-
sesta demokratiasta ja sen peruskasitteistd, kansalaisten
oikeuksista, kansalaisten osallistumis- ja vaikuttamista-
voista kansalaisyhteiskunnasta seka alan tutkimuksesta ja
ajankohtaisista asioista.” (Verkko, luettu 27.11.2012)

Neelie Kroes puhui www2012 konferenssissa Lyonissa
internetin avoimuudesta ja siitd, miten kansallinen ja kan-
sainvalinen paatoksenteko pitaisi nakya kansalle paremmin
internetin kautta. Mielestani Suomessa voimme olla aika
hyvdssd asemassa, silld useimmat poliitikot ja poliittiset
jarjestdt ovat avoimia ja ottavat kantaa asioihin usein juuri
blogeissa tai mielipidepalstoilla seka pitadvat asiakirjoja jul-
kisina. Kroes mainitsi puheessaan myds Suomen ainoana
maana, jonka perustuslakiin on kirjattu se, etta internetin
tulee olla jokaisen kansalaisen saatavilla laajakaistayhte-
ytend. Monessa maassa lapindkyvan tai avoimen paatok-
senteon estdd vanhat lait ja sédnnot. Kansan pitaa vaatia
vapautta ja tiedon avoimuutta. (Verkko, luettu 27.11.2012).

5. Se alkoi Barack Obamasta

Paatin lahtea pohtimaan sosiaalisten verkostojen vaikutusta
politikassa ja kampanjoidessa huomioiden erityisesti inter
netin tuomat mahdollisuudet. Kirja avasi uusia maailmoja
siihen, miten ihmiset kuvittelevat tekevansa itsenaisia paa-
toksid, mutta loppujen lopuksi niihin vaikuttavat ymparilla
olevat ihmiset. Kirjasta sain innostuksen tutkia enemman
Barack Obaman presidentinvaalikamppailua ja vertasin sita
tdman kevdiseen Suomen presidentinvaaleihin. Minulla on
luonnostaan kiinnostus politiikkaan ja sen ilmi6ihin, kirjan
avulla ymmarsin yha paremmin, miten verkostojen luomi-
nen ja hyédyntaminen on arkipaivaa (hyvassa ja pahassa).

Sosiaalisten verkostojen merkitysta voi mitata monella eri
tavalla. Sosiaalisia verkostoja kadytetdaan hyodyksi poliitti-
sissa kampanjoissa. Kirjan esimerkki kuvaa Obaman vaa-
lien laajaa verkostoa ja sen hyddyntamistd seka lopullista
voittoa. Sosiaalisia verkostoja kaytettiin apuna myds inter
netissa, kun Obaman kannattajille perustettiin oma sosiaa-
lisen median yhteis6 my.BarackObama.com. Kannattajat
pystyivat lataamaan iPhoneen sovelluksen, jonka avulla
pystyi seuraamaan muiden kampanjoita ja tiedottamaan
omista paikallisista tempauksista. Obaman kannattajat kayt-
tivat eniten erilaisia valineitd hankkiessaan uusia kannatta-
jia; sosiaalista mediaa, sahkdpostia ja tekstiviestejd. Koko
kampanjan aikana saatiin kerattya yhteensa 600 milj. dolla-
ria lahjoituksia. (Christakis, Fowles, 2009, 172-173). Kaikki
perustui pienlahjoituksiin ja verkoston laajuuteen. Kampanja
osoittautui onnistuneeksi Obaman saadessaan voitto 52,9
prosentilla John McCainista. (Verkko, luettu 11.4.).

Samankaltaista kampanjointia nahtiin  myds Suomessa
kevaan 2012 presidentinvaaleissa. Pekka Haavisto saa-
vutti suuren suosion nimenomaan internetin ja sosiaalisen
median kautta. Kannattajat olivat aktiivisia ja hankkivat Haa-
vistolle tukea monin eri keinoin. Toiminta nakyi erityisesti
Helsingissa, jossa kannattajien maara toisella kierroksella
nousi ldhes puoleen Sauli Niinistda vastaan (Verkko, luettu
11.4.). Toki Niinistdn kampanjassa kaytiin myos tehokasta
markkinointia netissd ja sosiaalisissa medioissa. Molem-
pien ehdokkaiden kannattajat kayttivdt omaa luovuuttaan
kampanjoidessaan ja myos tdysin irrallaan ehdokkaasta tai
virallisesta linjasta. Tama johti myds likaisten keinojen kayt-
toOnN; vaalien loppupuolella kannattajat alkoivat heittaa lokaa
vastapuolen ehdokkaasta. Molemmat ehdokkaat tyrmasi-
vat likaisen pelin kdytdn ja suosittivat kannattajiaan sopui-
saan kampanjointiin.

6. Todellinen demokratia?

Tarkeinta kuitenkin seké Yhdysvaltain ettd Suomen presi-
dentinvaalien kampanjoinnissa on saada ihmiset uurnille
aanestamaan. Varikkdastda kampanjoinnista huolimatta
Suomessa jaatiin aanestysprosentissa alhaiseksi, vain 68,9
prosenttiin (Verkko, luettu 11.4.). Téhan tietenkin saattoi vai-
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kuttaa vaalipaivan séa, luotto siihen, etta Niinistd voittaa tai
sopivan ehdokkaan puuttuminen.

Yhta tarkeda on myos saada oikeiden ihmisten tuki taak-
seen. Haaviston kampanjan taakse muodostui Suomen
artisteja ja vaikuttajia eri aloilta. Julkisia kannatuskirjeita jul-
kaistiin lehdissa ja Helsingissa jarjestettiin myds varainke-
ruukonsertti, jossa esiintyi jo kauan sitten uransa paattanyt
Ultra Bra. Haaviston taakse asettuneet julkkikset ja kult-
tuuriihmiset toivat selkeésti lisdarvoa kampanjalle. Myos
Obama kaytti vuoden 2008 vaaleissa hyddykseen monien
julkisuuden henkiléiden tukea. Esimerkiksi poliitikoista John
Kerry ja Al Gore, myéhemmin myds Hilary Clinton ja Bill
Clinton olivat Obaman takana. Myds kulttuurivaki ja véhem-
mistdjen edustajat tukivat kampanjaa. Mainittakoon vai-
kutusvaltaisimmista tdhdistda George Clooney, Bob Dylan,
Tom Hanks, Sarah Jessica Parker, Stephen King, Oprah
Winfrey, Eddie Murphy... (Verkko, luettu 11.4.). Verkostoja
hyodyntamalla maksimaalinen kannatus oli saavutettavissa.

7. Lopuksi

Kuten kaikessa, myds politiikassa verkostojen kayttd alkaa
olla yha arkipaivaisempaa, varsinkin sosiaalisten medioiden
avulla. Emme todellakaan voi vaittada, ettei jonkun toisen
ihmisen toiminta vaikuttaisi omaan ajatteluun ja paatoksien
tekoon. Jatkan opinnaytetyoni tutkimusosuutta ja vertailen
myds siind tdman syksyn USA:n presidentinvaaleissa kay-
tya keskustelua sosiaalisesta mediasta. Todellinen huoli on
kuitenkin aénestysprosenttien laskeminen. Miten aikakau-
tena, jolloin tieto on saatavilla, ihmisiltéd ei 10ydy kiinnos-
tusta vaikuttaa asiaan. Nousisiko danestysprosentti, jos
sahkoinen danestys otettaisiin kdyttdon Suomessa? Miten
kansalaistietouden aarelle tulee johdattaa ihmisia, joita paa-
toksenteko ei valttdmattd kiinnosta? Ndma ovat ne asiat,
joihin seuraavissa vaaleissa Suomessa tulee ottaa kantaa!
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