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 Verkkosivun Duunitori 5.8.2018 julkaisemassa jutussa Markkinoi itseäsi ja osaamistasi – Tee itsestäsi numero! kannustetaan itsensä ja osaamistaan työelämässä. Artikkelin alussa todetaan, että suomalaisessa työelämässä on pitkään arvostettu nöyryyttä ja vaatimattomuutta, mutta työelämän kansainvälistymisen ja niin sanotun kulttuurien yhteentörmäyksen myötä suomalaisetkin ovat sittemmin oppineet voittamaan ja kehumaan itseään. Nyt on siis aika tehdä itsestään numero!

Artikkelissa annetaan ihmisille ohjeita itsensä markkinoimiseen. Helpointa on aloittaa sosiaalisessa mediassa. Facebookissa voi esimerkiksi hehkuttaa harkitusti onnistuneita työprojekteja, kunhan välttää ärsyttämästä artikkelissa sosiaalisen median nuuskamuikkusiksi kutsuttuja henkilöitä, joiden mielestä puheet töistä eivät kuulu someen. Asianmukaisimmaksi palveluksi työasioilla mehusteluun mainitaan LinkedIn, jossa voi huoletta linkittää profiiliinsa uusimpien projektien lopputuloksia sekä lyhyitä kuvauksia niiden etenemisestä. Behance puolestaan sopii desing- ja graafisen alan projektien esittelyyn.

Seuraavaksi artikkelissa esitellään tapoja markkinoida itseään työpaikalla. Projektin onnistumisesta on hyvä pitää hieman meteliä, ja tarkoitukseen sopivat loistavasti niin kultamitalikahvit kuin kuohuviinipullon avaaminenkin. Pidemmän projektin päätteeksi myös asiallisena pysyvä saunailta on hyvä vaihtoehto. Työkavereiden kehuminen kannattaa artikkelin mukaan ottaa jokaviikkoiseksi tavaksi positiivista ja lämmintä vaikutelmaa tehostamaan. Urallaan etenemiseksi kannattaa harkita, voisiko itsestään tehdä numeron myös pomon silmissä. Tähän ohjeeksi annetaan ahkeruus, positiivisuus ja oma-aloitteisuus. Kun työt hoitaa hyvin ja vastuullisempiin työtehtäviin siirtymisen ottaa itse puheeksi, tietää pomosikin tarjota tehtäviä, joissa osaamistaan pääsee syväentämään ja työssä kehittymään entisestään. Lopuksi annetaan vielä yleisohjeita, joiden avulla markkinointi sujuu muita ärsyttämättä. Tärkeää on pysyä nöyränä, varoa kallistumasta ylimielisyyden puolelle ja hoitaa työt niin, että asiakkaat pysyvät tyytyväisinä. 

Vaikka itsensä ja osaamisensa markkinoiminen avaakin mahdollisuuksia, voi se yksilöissä herättää myös paineita. Etenkin sosiaalisen median haltuunotossa voi olla suhteellisen korkeakin kynnys esimerkiksi vanhemmalle työväestölle, joka ei ole kasvanut sosiaalisen median kanssa. Epävarmuuksia on mahdollisesti vaikkapa sen suhteen, kuinka mitäkin palvelua tulisi asianmukaisesti käyttää. Voi tuntua oudolta tai vieraalta, että työelämässä pärjätäkseen täytyisi yhtäkkiä hallita työhön sisältyvien tehtävien lisäksi myös itsensä markkinoiminen ja eräänlainen brändäys somen puolella.

Työpaikoilla itsensä esille tuomisen saattavat puolestaan kokea epämukavaksi mieluummin syrjään vetäytyvät ihmiset, jotka hoitavat työnsä hyvin mutta joille esiintyminen on oman mukavuusalueen ulkopuolella. Heidän näkökulmastaan voi tuntua epäreilulta, jos suurimmilta osin etenemismahdollisuuksia kahmivat osaamisensa markkinoimisesta ja itsensä brändäyksestä nauttivat henkilöt. Työnantajien voidaan ikään kuin ajatella ostavan paremmin markkinoitua osaamista matalammalla kynnyksellä.

Brändäys ja tuotostensa markkinointi korostuvat erityisesti aloilla, joiden työntekijät ovat usein laajalti tunnettuja ja jatkuvasti julkisuudessa. Esimerkkejä tällaisista ammateista ovat laulajat, urheilijat, näyttelijät ja nykyisin myös kirjailijat. Joanna Palmenin kirjoittamassa, Apu-lehdessä 20.12.2012 julkaistussa artikkelissa Kyllä en ole tuote kirjailija Tuomas Kyrö avaa omaa näkökulmaansa liittyen brändinrakennukseen.

Artikkelissa kerrotaan ensin Suomen kirjallisuuspiirejä kohauttaneesta WSOY:n silloisen omistaja Sanoman Learning & Literature -ryhmän johtaja Jaques Eijkensin Helsingin Sanomille antamasta haastattelusta. Eijkens totesi artikkelin mukaan haastattelussa, että on tärkeää, että kustannuskonseptin taustalla on kiinnostava persoona. Ejikensin mukaan ihmiset eivät halua vain kirjaa, he haluavat kirjailijan. 

Kommentti nousi nopeasti keskustelunaiheeksi, ja yleinen mielipide oli tyrmistynyt. Artikkelin mukaan huomattavan tyrmistynyt siihen nähden, että kirjailijoita on viime vuosina näkynyt runsaasti niin viihdeohjelmissa, naistenlehdissä kuin radion aamuohjelmissakin.

Kommentin seurauksena artikkelissa haastateltu Tuomas Kyrö julkaisi seuraavan kirjansa Siltalan kustantamana. Kaksi vuotta myöhemmin Kyrö oli Suomen suosituin kirjailija. Artikkelissa todetaan hänen rakentaneen täydellisen brändin: Kyrö hallitsee sosiaalisen median, omaa kiinnostavan historian ja kirja Mielensäpahoittaja oli alun perin Radioteatterin lyhytkuunnelmasarja. Artikkelin mukaan kustannuskonsepti olisi loistava Jaques Ejikensinkin mielestä. Kyrö itse kuitenkin vaivaantuu haastattelussa jo ajatuksesta, että hän olisi suunnitellut jonkin brändin, ja mainitsee myös kirjoittaneensa kirjan, ei tuotetta, vaikka menestys olikin käännekohta niin hänen kirjalleen kuin uralleenkin. 

Artikkelissa tuodaan ilmi Kyrölle kehittyneen brändin toimivuus sellaisenaan. Hän ei käy strategiapalavereissa, ja sosiaalisessa mediassa mielensä pahoittaminen on mitä parhainta markkinointia kirjoille. Sukupuolensa ansiosta onnistuu Kyrön välttää myös naistenlehtien kannet, joissa nuoria naiskirjailijoita kerrotaan piikiteltävän jatkuvasti. 

Artikkelin mukaan kaikki eivät kuitenkaan ole yhtä onnellisessa asemassa kuin Kyrö. Nykyisin kuulee suhteellisen usein esimerkiksi juttuja siitä, kuinka nuoria naisartisteja halutaan mahduttaa tiettyyn muottiin. Myös muualla työelämässä yksityishenkilöt saattavat joutua tavallaan sopeutumaan uudenlaiseen muottiin, kun menestymisen kannalta tärkeässä asemassa tuntuu usein olevan ensimmäisenä henkilö itse, hänen olemuksensa, ja vasta seuraavaksi hänen tuotteensa ja osaamisensa. Ihmiset siis vaikuttavat haluavan ostaa ennemmin jonkun tietyn, mahdollisesti tiettyjä arvoja edustavan henkilön, kuin brändittömän henkilön samantasoista osaamista. Tämän perusteella voidaan kysyä, onko työelämä siirtymässä suuntaan, jossa olemme itse markkinoitavia tuotteita, osaamisemme tuotteesta saatava hyöty?
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