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Sisdltoa on johdettava
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» "Luovuus on viimeinen epareilu kilpailuetu”
Lauri Toivonen, SOK
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“Luovuus on viimeinen epareilu kilpailuetu”

lkuisuuskysymys
markkinoinnin roolista
Suomalaisen markkinointivden juhlapuheiden kes-
toteema liittyy markkinoinnin asettumiseen kul-
mahuoneen agendalle. Aikojen optimistisuudesta
tai ankeudesta riippuen markkinointi on vihdoin
saapunut kulmahuoneeseen, sitd vaaditaan kulma-
huoneeseen tai hammentyneesti kysytaan, koska
markkinointi oikein paasee kulmahuoneeseen?
Jotta padsisimme keskustelussa seuraavalle ta-
solle, kenties keskustelemaan suomalaisen mark-
kinoinnin tulevaisuuden suunnasta keskelld ko-
ventuvaa kansainvalista kilpailua, on meiddn syyta
yha useammissa kohtaamisissa kysya: mita mark-
kinointi on tehnyt ansaitakseen pysyvén paikkansa
ylimmén johdon agendalla?

Kylma totuus: markkinoinnin
johtaminen loistaa usein

lahinna poissaolollaan

Késitteellisesti markkinointi edustaa keskeisia liike-
toiminnan kehittdmiseen ja kasvuun liittyvid asi-
oita (4P tai vaihtoehtoisesti 7P). Funktionaalisesti
markkinointi harvemmin tdtd vastuuta kantaa.
Tyypillisesti markkinointi asemoituu ja valitettavan
usein myds asemoi itsensd markkinointiviestintaa
toteuttavaksi funktioksi - yllapitdmadn mystiikalla
verhoiltua tuotannollista prosessia, jonka merki-
tysta ei aina edes yrityksen sisallda ymmarreta.

Jos markkinointi ei asemoi itseddn osaksi liike-
toiminnan kehittdmisen prosessia tai jos markki-
nointi joutuu jatkuvasti kyselemaan oman roolinsa
perddn, voidaan perustellusti sanoa ettei markki-
noinnin johtamista oikeastaan tapahdu. Pahim-
millaan markkinointi ulkoistaa omat ongelmansa
kumppaneilleen, joiden vadistdmdton epdonnistu-
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minen aiheuttaa kerta toisensa jalkeen yhtd vais-
tdmattdman ratkaisun - kumppania on helppo
vaihtaa.

Lisdarvoa tuottava markkinointi johtaa jatkuvaa
liiketoiminnan kehittdmisen prosessia, joka pyrkii
ilman eri toimeksiantoja lisédmaan kiinnostavuut-
ta ja haluttavuutta yritykseen ja sen tuotteisiin.
Suurin riski markkinoijalla on jaddd mitdansano-
mattomaksi tai kokonaan vaille huomiota. Néin ta-
pahtuessa on 100-prosenttisen varmaa, ettd mark-
kinointiin tehty investointi ei tuota mitddn. Siksi
on kummallista, kuinka harvassa yrityksessa mark-
kinointi on valmis myymaan sisaisesti pelottavilta
tuntuvia, uniikkeja ideoita - joilla edes teoriassa on
mahdollisuus vaikuttaa kuluttajan kokemuksiin ja
sitd kautta my0s ostopadtokseen.

Markkinointijohdon keskeisin tehtdvd on allo-
koida markkinoinnin resurssit hankkeisiin, joissa
vaikuttavuus voidaan osoittaa. Vinkkind muu-
toksen tekijoille voisi todeta, ettd luvut suosivat
ndissakin asioissa rohkeaa: aiemmin tehottomasti
allokoiduista euroista on suhteellisen helppo osoit-
taa seka sadstojd ettd vaikuttavuuden nousua, kun
toimintaa aletaan muuttamaan liiketoiminnalle
relevantimmaksi.

Luovuutta ei voi ulkoistaa

Markkinoinnin ydin ja haastavin rooli on luoda
myynnille ndkokulma, jolla asiakkaan sydan ja
ostopddtds voitetaan. Parhaat ndkékulmat ovat
kilpailusta erottuvia ja omalle liiketoiminnalle
omittavissa olevia. Parhaat ndkokulma kestavat
tyypillisesti my6s aikaa. Substanssin johtaminen
on hyva aloittaa kddntdmalla markkinoinnin katse
tuoteselosteesta asiakkaaseen ja tunnistamalla ta-
man arjesta muutosta huutavat tarpeet.



Markkinoinnin vaikuttavuuden ja sitd kautta
merkityksen kasvattamiseen on helppo kaksikais-
tainen ohitustie: 1. Aletaan johtamaan markki-
noinnin substanssia ja 2. Nostetaan markkinoinnin
kunnianhimon taso kansainvalistd vertailua kesta-
vélle tasolle - pysyvasti.

Liiketoimintafunktion tavoin kdyttaytyvd mark-
kinointi ymmartaa, ettei siséllon johtamista voida
ulkoistaa. Hetkelld, jolloin yrityksen liiketoiminnalle
keskeisintd kasvun moottoria - arvon tuottamisen
ideaa - aletaan johtaa yrityksen ulkopuolelta, on
peli menetetty. Tama ei tietenkadn tarkoita sitd, et-
tei kumppaneita voi ja piddkin kdyttdd ndkokulman
|ytamisessa ja sen jalostamisessa. Mutta jos mark-
kinointi ei itse aktiivisesti johda ja osoita suuntaa
ndkokulman 16ytdmisessd, jad luovan tyén harjoi-
tukset puolitiehen ja sisaltd jad parhaimmillaankin
mainoslauseiksi irrallaan yrityksen todellisesta toi-
minnasta. Tdm3 ei luo pysyvaa kilpailuetua.

Markkinointi ei siis eroa muista liketoiminta-
funktioista mitenkadn vastuun kantamisen osalta:
sisdltéd on johdettava ihan itse.

Siséllén johtamisessa on paitsi itse osallistut-
tava luovan suunnittelun prosessiin, osallistettava
oma organisaatio ja kumppanit suunnittelun eri
vaiheisiin tavoitteiden madrittdmisestd lahtien.
Parhaat luovat ideat jalostuvat kayttdkelpoisiksi ja
rohkeiksi markkinoinnin ohjelmiksi liiketoiminnan
ja luovuuden vuoropuhelussa. Vastuun paatoksista
kantaa markkinoija itse. Kumppanien rooli on nos-
taa tekemisen rimaa kohti vaadittua tasoa liiketoi-
minnan parantamiseksi.

Maailman paras parjaa
my®os piirikunnallisissa
Kaikki kilpailu on nykyadn kansainvalist. Piirikun-
nalliseen kilpailuun tuijottaminen laiskistaa ajatte-
lua, pysdyttad kehityksen ja saa aikaan liiketoimin-
nalle laskevan kdyrdn. Ainoa keino parjata paikal-
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lisessa kilpailussa, on ylittda rima kansainvalisesti.
Tama koskee myds markkinointia.

Suomalaisen markkinoinnin perisynti on kunni-
anhimon puute. Meiddn suomalaisten tulisi jos ei
sitten ammatillisesta intohimosta, niin vdhintdan
talvisodan hengessé alkaa pikku hiljaa nostamaan
kunnianhimon tasoa kohti kansainvalistd huippua.
Muuten ei perkele parjata edes paikallisesti.

Kunnianhimon nostaminen ei jdd osaamisesta
kiinni. Hieman viitselidisyyttd se toki vaatii ja eh-
kd hiukan rohkeuttakin sanoa daneen pyrkimys
parempaan. Kunnianhimon herdttdminen ja sen
tason nostaminen ei ole lyhyt tai helppo prosessi.
Periksiantamattomuus on kulttuurin muuttami-
sessa tarvittava valttdmaton hyve. Yllattavaa kylla,
rohkea riman nostaminen alkaa suhteellisen nope-
asti inspiroida koko ymparillad olevaa porukkaa. Ja
inspiroitunut porukka on jo puolimatkassa maail-
man parhaaksi.

Maailman parhaaksi markkinoijaksi Cannesissa
pariinkin otteeseen palkittu Heineken on luonut
ylimmén johdon avuksi oman mittaristonsa luovan
kulttuurin tuotteiden arviointiin. Mittaristo toimii
pohjana keskusteluille, joiden perusteella tekemi-
sen tasoa arvioidaan:

10. LEGENDAARINEN

9. KULTTUURINEN 1LMIO
8. TARTTUVA

7. MULLISTAVA

6. RAIKAS

5. OMISTETTAVA

4. KLISEE

3. SEKAVA

2. KAAPATTU

1. VAHINGOLLINEN

Hyvd markkinoija ymmartda valttda tasoja 1-4,
joilla markkinointi ei erota brandid positiivisesti kil-
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pailijoistaan. Perustasot 5-6 ovat kunnianhimoisel-
le markkinoijalle itsestdan selva mittari sille, onko
edes perusasiat tehty kunnolla. Todellinen tavoite
tulee asettaa tasoille 7-8, joissa markkinointi paitsi
erottaa brandin selkedsti kilpailijoistaan, myds toi-
mii kuluttajaa osallistavalla tasolla ja saa aikaan
suosittelua. Taman tason yldpuolelle pddseminen
ei ole koskaan paatdsasia, vaan seurausta siitd, etta
kuluttajat omivat toimenpiteen itselleen ja tekevat
siitd unohtumattoman.

Suomalaisten markkinoijien soisi omivan hol-
lantilaisten keksimédn mittariston omakseen. Op-
pisimme yhdessd nopeammin, ettd halu tehda pa-
rempaa on ratkaisevassa roolissa markkinoinnilla
luodun menestyksen polulla. Ja kun ndlkd kasvaa,
niin menestys alkaa lopulta ruokkimaan itsedan.
Ja luovuus alkaa toimimaan kestdvén kilpailuedun
pohjana kansainvalisen kilpailun kiristyessa.

Kyetdkseen siis selviytymaan voittajana ultrakil-
pailuilla kansainvalistyvilld markkinoilla myds pie-
nessd Suomessa, tdytyy yrityksen kyetd johtamaan
paremmin ainoaa kestdvaa kilpailuetua tuottavaa
kyvykkyyttadn: luovuutta, jolla brandistd tehdéddn
uniikimpi, haluttavampi ja menestyvampi.

Asetetaan rima korkeammalle ja kdaritdan hihat.
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Lauri Toivonen
Markkinointijohtaja
SOK

"Kirjoittaja on markkinointijohtaja yrityksessd,
Jjonka markkinointi on toimialallaan
Euroopan parasta vuonna 2020"



ONNIBUS.COM

OnniBus.comin nakoinen hedelmaasetelma

Lauri Helke ja Pekka M6tt6 perustivat OnniBus.comin
loppuvuodesta 2011 aloittaen samalla joukkoliiken-
teen vallankumouksen. Suomalaiset kdyttavat nyt
julkisia liikennevalineitd enemman kuin vuosiin. Itse
tulin mukaan kesalld 2014 ensiksi konsultoimaan
pr-tapahtumia ja huhtikuussa 2015 aloitin yrityksen
markkinointipaallikkénd. On ollut etuoikeus saada
tydskennelld asialleen omistautuneiden onnibus.co-
milaisten kanssa, silld meilld tydskentelee monipuo-
linen osaajien tiimi ja yleinen ilmapiiri on eteenpdin
katsova ja yhteisvoimainen.

OnniBus.comin markkinointistrategia on vah-
vasti digitaalinen. Asiakashankinnan padvaylissa

on keskitytty omaan ja ansaittuun mediaan, mak-
settua mediaa kuitenkaan unohtamatta. Joitakin
lukemia mainitakseni, loppuvuodesta 2016 Onni-
Bus.comilla on noin 110 000 Facebook-seuraajaa
(20 Kk kehitys +450 %) ja yrityksen tdgid #onnibus
on kaytetty orgaanisesti Instagramissa noin 9000
kertaa (20 kk kehitys +580 %).

OnniBus.comin tarunhohtoisen, kartelleja kaa-
taneen tarinan lisdksi kuvallisella viestinnalla on
merkittava rooli yrityksen viestinndssd. Kuvien
kautta on reagoitu ja liitytty sekéd otettu kantaa
erilaisiin ilmidihin mahdollisimman pian. Ja mi-
kd parasta, on oltu myds itse luomassa ilmigita,

"Friichtestillleben mit Hummer, vergoldetem Akelei-Pokal, groBer chinesischer Porzellanschiissel, silberner Tazza,
Flechtkorb und Bierglas, c. 1660." - Alexander Coosemans
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kuten "Kuha heiluttaa”. Miksi kuvat muodostavat
mielestani niin olennaisen osan kommunikaatio-
kulttuuriamme? Entd minkalaisia sisdankirjoitet-
tuja merkityksid visuaaliseen kulttuuriin taiteen
historian nakékulmasta liittyy ja miten markkinoija
voi hyddyntda niitd luovasti yrityksen viestinnan
kehittdmisessd?

Kommunikaation visuaalisuudesta
Teknologian kehitys on perustavanlaatuisella ta-
valla muuttanut ihmisten tapoja olla vuorovaiku-
tuksessa toistensa kanssa. Informaatiota tulee tie-
toisuuteemme kaikkialta ja sen globaalin luonteen
takia ilmi6iden tulkinnoista on tullut entista komp-
leksisempaa. Kun infodhky tulee saturaatiopistee-
seensd, monimutkaisiin asioihin halutaan yksinker-
taisia ratkaisuja. Talld on osittain perusteltu meilla
jamuualla pdatadn nostaneen populismin suosiota
viimeaikoina.

Guggenheim Helsinki -hankkeen merkitysta
perusteltiin sen alkuaikoina Gutenbergin galaksin
heilumisella. "Takanamme on 500 vuotta Guten-
bergin galaksia, jossa painettu sana on ollut hege-
moninen vallan vdline. Nyt seisomme visuaalisen
vuosisadan kynnykselld ja vanha Gutenbergin ga-
laksi horjuu jalkojemme alla", sanoi silloinen Hel-
singin taidemuseon johtaja Gallen-Kallela-Sirén.
Samaisesta ilmiostd on kdytetty myos termid Mus-
ta Laatikko, Black Box. Kiihtyvan informaatiotulvan
keskelld ihmiselle ei ja3 aikaa sisdistdad sisdltoja
saati lukea useita tieteellisid artikkeleita. Ihmisai-
vot prosessoivat tietoa kuvien kautta 60 000 kertaa
tekstid nopeammin ja tdnad pdivand 93 9% kaikesta
kommunikaatiosta on visuaalista.

Jalkien jattaminen ja

merkityksia kuvien takana

lhminen jattaa jalkid itsestdan, tahtoen ja tahto-
mattaan. Varhaisimmat tunnetut ihmisen jatta-
méat merkit ovat Indonesian Jaavan saarelta I6yde-
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tyt simpukankuorikaiverrukset 430 000-540 000
vuoden takaa pystyihmisen (Homo erectus) ajal-
ta. Varhaisin tunnettu veistos on mammutin to-
rahampaasta kaiverrettu nainen 35 000-40 000
vuoden takaa. Hohler Felsin Venus esittdd naisen
ruumista, jossa korostuvat rinnat ja hapy. Varhai-
simpina nykyaikaisiin muotokuviin verrattavissa
olevina modernistisina kuvina pidetddn Faijumin
muumiomuotokuvia n. 2000 vuoden takaa.

Alankomaista tuli maailman ensimmainen
todellinen taloudellinen ja poliittinen suurval-
ta 1600-luvulla. Taustalla oli tuottoisa Itd-Intian
kauppa, joka pohjautui purjeinnovaatioon. Sen
avulla hollantilaiset alukset pystyivat purjehtimaan
jopa 8 prosenttia nopeammin kuin muiden valti-
oiden kauppalaivat. Alankomaista tuli niin varakas,
ettd ensimmaisté kertaa historiassa syntyi moder-
nin ajan kaltaiset uusrikkaat. "Juppien" uudella
sosiaalisella luokalla oli my&s uudenlaisia tarpeita.
Téhan tarpeeseen reagoi hollantilainen Karel van
Mander, joka ensimmaistd kertaa maaritti taiteili-
juuden kirjassaan Schilder-boek. Ennen tité kuvien
tekijat olivat olleet vain kdsity6léisia muiden jou-
kossa. van Manderin mukaan tietyt kuvat sisalsivat
nyt my6s muista kasitydldisistd poikkeavia ylempia,
hengellisia arvoja, ja téllaisista kuvista piti my6s
maksaa enemman. Esim. Johannes Vermeer ei ollut
enda kuvia tekeva kasitydldinen vaan hanesta tuli
“taiteilija", jonka kuvista uusi yldluokka oli valmis
maksamaan jopa 80 guldenia "kdsitydldisten" teke-
miin 8 guldenin kuviin verrattuna.

Aikakauden suosituimmat aiheet esittivat usein
ruokaa ja/tai juomaa, ja ne ripustettiin esimerkiksi
vastaanottoaulaan. Vieraille haluttiin heti osoittaa
kaapin paikka ja kertoa, ettd tdssé talossa on varaa
sy0da lihaa ja hedelmid sekd juoda viinid. On huvit-
tavaa, kuinka suosittu tdmé aihe on edelleen tdna-
kin pdivana. Taidegallerioiden ikkunoissa on uusia
maalauksia, jotka esittdvat hedelmdasetelmaa vii-
nikarahvin ympardimand. Se laittaa miettimaan,



onko tekijd ollut tietoinen kulttuuritaustasta periy-
tyvistd merkityksistd, joita kuvan taakse kdtkeytyy.

Kuitenkin yksi aihe oli vield huomattavasti ruo-
kaa ja juomaa esittavid maalauksia suositumpi. Ku-
ten jo 40 000 vuotta sitten Saksassa, ylivoimaisesti
ostetuimmat kuvat esittivdt alastonta naista. ltse
asiassa alastomien naiskuvien ylivoimainen mes-
tari oli koko Alankomaiden merkittavin taidemaa-
lari 1600-luvulla, Rembrandt. Kovin pitkalle ei olla
kehitytty tahdn pdivdadn mennessa. Sotheby'sin ja
Christie’sin huutokauppojen kautta tehdddn 42
prosenttia kaikesta taiteen myynnista. Viime vuo-
sina jopa 75 prosenttia kaikesta ndiden kahden
huutokauppojen kautta myydystd taiteesta on
esittdnyt alastonta naista.

Joukkoliikenteen

vallankumous kuvina

Koomikko Jim Careyn mukaan arvokkainta, mitd
ihminen voi jattda itsestdan jiljelle, on hinen vai-
kutuksensa toisiin ihmisiin. Ehka merkittavinta, mi-
ta OnniBus.com on tuonut tullessaan joukkoliiken-
teeseen, on ihmisen kohtaaminen asiakkaana eiké
pakettikuljetuksia tukevana tulovirtana. Asiakas on
kuningas -motto kulkee 1dpi organisaation kaikkien
osa-alueiden. Siksi OnniBus.comin markkinoinnissa
on tehty tietoinen ratkaisu tuottaa kuvia, joiden si-
saltdihin ja tekijéihin asiakkaidemme on helppo sa-
maistua. Sosiaalisen median kuvastossa kaytdmme
runsaasti esimerkiksi emoji-kuvakkeita, koska niin
tekee myds tarkein asiakasrynmdmme.

Pyrimme kehittdm&an "Asiakas on kuningas"
-periaatteen ndkymistd viestinndssamme entises-
tadn tuottamalla entistd kohdennetumpia sisaltdja
sekd nostamalla kdyttajien itsensd luomia sisdltod
entistd enemman esille. Tastd esimerkkind mai-
nittakoon yhdessa Ruisrockin kanssa kesélld 2016
toteutettu Pusbus-kampanija, jossa ensiksi hankim-
me ndkyvyyttd Ruisrockin jattiscreeneiltd ja sitten
esitimme kaikki (kyll4, aivan kaikki) asiakkaidemme
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Instagramissa tégilld #pusbus ldhettdmat pusu-
kuvat festarindytoiltd. Taman lisaksi valittiin yksi
kuvanottaja, joka lahetettiin kaverinsa kanssa VIP-
lippujen kera Ruisrockiin ja hdnelle annettiin On-
niBus.comin virallisen Instagram-tilin tunnukset ja
paivitysoikeudet festivaalien ajaksi. Taytyy sanoa,
ettd sind viikonloppuna meidén Instagram-feedin
sisaltd oli siihenastisesta tuotetusta timanttisinta.

Kuvat ja kuvien tahto on kiehtova kysymys. Hel-
polta ja viattomalta ndyttdva kuva saattaa kétked
sisdlleen kompleksisia merkityksia, joilla on mul-
listavia vaikutuksia siihen, miten yritys koetaan.
Olen vahvasti sitd mieltd, ettd yritysten kannattaisi
panostaa nykyistd enemman visuaalisen lukutaidon
osaamiseen, esimerkiksi koulutuksen ja rekrytoinnin
kautta. Tana aikana on merkityksellistd ymmartaa
kuvien vaikutus ja oppia viestimdan merkityksid seké
sisdisesti ettd ulkoisesti kuvien kautta. Informaation
maara tuskin vahenee nykyisestd, painvastoin. Siksi
on merkityksellistd analysoida ja tuottaa tietoa en-
tistd nopeammin. Viattomien, ja joskus ei niin viatto-
mien, kuvien valitykselld. Nahdaankd OnniBus.comin
feedissd vield hedelmavati tai muu klassinen teema
- sen tieddmme vain kansaa seuraamalla.

Pekka Ruuska
Marketing Manager
OnniBus.com
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Maailmasta klikkien jalkeen

Yhdysvaltain vuoden 2016 presidentinvaalit jadvat
historiankirjoihin varmasti monestakin eri syysta:
kuinka vadrassa gallupit olivat, sosiaalisen median
uusi rooli kannattajakunnan aktivoinnissa, algorit-
mien kyky analysoida valeuutisia seka tietysti uusi
presidentti, joka omille kannattajille edustaa pelas-
tusta ja vastustajille jotain aivan muuta.

Kun seurasin vaaleja sisdltopalveluiden ndko-
kulmasta, en voinut kuin haukkoa henkeé siind in-
formaatiotulvassa mitd perinteisemmat ja uudem-
mat mediat vaaleihin liittyen USA:ssa tuottivat.
Pelkéstdan Donald Trumpista julkaistiin viimeisen
kolmen vaalikuukauden aikana yli 53 000 uutista,
Hillary Clintonin jaddessé vain n. 27 000 uutiseen.
Jos olisi halunnut lukea ja katsoa jokaisen presi-
denttiehdokasta kasitelleen uutisen ja muodostaa
ndin kattavan kokonaiskdsityksen ehdokkaista ja
vaaleista, olisi pitdnyt kdyttadd 22 tuntia joka ikinen
vuorokausi sen kolmen kuukauden aikana pelkds-
tadn ndihin uutisiin.

Téllaiselle ihmisille kuten mind, joka ldhestyy
asioita datan ja analytiikan ndkdékulmasta, herda
ensimmdiseksi ajatus siitd, ettd kenen etua ta-
mankaltainen siséllontuotannon maard ja vauhti
palveli. On lienee sanomattakin selvdd, ettd infor-
maatiotulvassa voittajaksi ei selvinnyt laatu vaan
madra. Tastd mielestdni selkeimpand osoituksena
ovatkin vaalien jalkeen otsikoihin nousseet make-
donialaiset valeuutisia tehtailleet teini-ikdiset, jot-
ka juhlivat tuhansien eurojen mainostuloilla kuin
kroisokset konsanaan paikallisissa diskoteekeissa.

Mutta onko maailma todella mennyt niin se-
kaisin, ettd nykyddn sisiltdpalvelun menestys mi-
tataan vain tuotettujen sisaltdjen madrassa seka
satunnaisissa klikeissa. Eikd kenellekddn téssd me-
dian uudessa ekosysteemissa juolahda mieleen, et-
ta oikeasti pitéisi mitata sitd, mitd tapahtuu kulut-
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tajan ja siséllén vuorovaikutuksessa - kaappaako
sisdlté huomion, vaihtuuko informaatio, herdaké
keskustelua ja tapahtuuko ylipddtaddn mitddn vuo-
rovaikutusta.

Sisdltopalveluiden uusjako

Sahkdisten sisdltopalveluiden menestys on aina
perustunut ajatukselle siitd, ettd niiden tarjoamat
mahdollisuudet ovat tavalla tai toisella tasavertai-
sia kaikille. Viydry vuorovaikutteiseen mediaan alkoi
Suomessakin vimmaisimmin vuonna 1985, kun pai-
kallisradiot aloittivat toiminnan ja studioissa alet-
tiin ensimmdisen kerran kuulla oman kylan danta.
Tastd nopealla juoksulla nykyhetkeen ja nykydan
jokainen nurkkakin on vuorattu ammattimaisilla
tai vdhemméan ammattimaisilla sisélldntuottajilla:
blogaajilla, vlogajilla, some-tahdilld ja muilla iimi6-
haukoilla. Mutta vuosi 2016 jad mieleen erityisesti
yhden, kokonaan uuden sisallontuotantorintaman
esiinmarssina - nimittdin medioina itseddn alkoi
pitdd entistd useampi brandi. Pelkdstddn vuoden
2016 aikana brandien tuottamien sisalt6jen maara
kasvoi 300 % verrattuna vuoteen 2015.

Ei ole siis ihme, ettd nykyaikainen Idhdekriittinen
silmd joutuu tekemdan entistd rajummin toitd tés-
sd silmille tunkevassa informaatiotulvassa. Jostain
sieltd kaiken keskeltd pitéisi 16ytda se olennainen
pihvi. Erityisesti, kun suurin osa verkkoon tuo-
tetuista sisalldistd on puettu sen verta vaikeasti
ymmarrettdvadn muotoon, ettd pelkdstdan luetun
tai katsomisen ymmartdmiseen menee tavallista
enemman aikaa - aikaa, jota meilld kaikilla on kui-
tenkin vain se 24 tuntia vuorokaudessa.

Onkin erittdin oletettavaa, ettd tulevaisuuden
mediakentdssd tapahtuu seuraavanlainen uusjako.
Téssd jaossa mediat jakautuvat entistd selvemmin
toimijoihin, jotka:



o

. Fokusoituvat vahvasti pelkdstadn yhteen

aihealueeseen (esim. Politico) ja muodostavat

ndin seuraajiensa kesken voimakkaan yhteison,
joka pitda huolen sisdltdbrandin tunnettuudesta

. Vahvistavat omaa asemaansa liikenteen hubina,

esimerkiksi Yle.fi, IS.fi ja Reddit.com. Ne ker&dvat
valtaosan liikenteestd ja huomiosta, mutta toi-

saalta niilld on 16yhempi suhde seuraajiinsa

. Hajauttavat sisélléntuotannon erilaisille media-

alustoille (esim. Buzzfeed), jolloin toiminnan
keskipisteessa on seuraajien tavoittaminen eri
alustoilla ja pitkaaikaisen, kestdvan asiakassuh-
teen sijaan suhde muodostuu enemman hetken

huumaksi

. Linkittyvét ristiin muiden medioiden kanssa ja

pyrkivat staattisen tuotannon sijaan hahmotta-
maan todellisuutta fragmentaarisina, jatkuvasti
paivittyvina sisdltévirtoina. Toimimalla néin,
media tarjoaa loppukayttajille tunteen jatkuvasta
ajassa kiinni pysymisesta. Esim. blogipalvelut
(Lily, Indiedays), edustavat téllaisia toimijoita.

YLE

Toinen huomionarvoinen seikka tulevaisuuden si-
salténavigoinnissa on se, ettd tdssd kehityksessa
on mukana jatkuvasti myGs medioiden (sosiaalinen,
uus ja perinteinen) omat algoritmit, jotka oppivat
koko ajan etsimddn entistd tarkemmin yksittdista
kuluttajaa kiinnostavat siséllot. Ndiden algoritmien
tehtdva on maksimoida kunkin median tavoittavuus,
vierailukerrat sekd sisdltjen darelld vietetty aika.

Tastd hyvana esimerkkind muuten on edelld
mainitsemani esimerkki brdndien tuottamista si-
salldistd - kaikesta tuosta uudesta, viimeisen vuo-
den aikana tuotetusta sisalléstd, ainoastaan viisi
prosenttia kerdsi 90 % kaikesta sitoutuneisuudesta
(katselukerrat, klikit, tykkdykset, jaot, vietetty aika
jne). Kaanteisesti ajateltuna siis 19 juttua 20:sta oli
hukkaan heitettyd aikaa ja rahaa.

Klikit menivat - sitoutuneisuus tulee

Miksi huomioarvo on niin tarkedd myaos sahkaisille
sisdltépalveluille? Kun katsoo alla olevaa Chart-
beatin kasaamaa diagrammia ja suhteuttaa sen ai-

(lihde: Chartbeat . The Battle for Attention)
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kaan, joka keskimdarin kulutetaan uutispalveluissa,
voi tiivistetysti todeta, ettd télld hetkelld display-
mainonta tavoittaa keskimdarin 35 % verkkosi-
vun kavijoistd - tdma siis poissuljettuna bot- ja
adblock-liikenne.

Toki mainonnan entistd heikompaa tavoittavuut-
ta vastaan tappelevat entistd kehittyneemmat mai-
nonnan ostamisen jarjestelmat, mutta tata kehitys-
td vastaan tulisi kulkea ehdottomasti siséllot edelld.
Minkalainen sisdltd tavoittaa kuluttajan oikealla
hetkelld, oikeassa paikassa, oikeassa muodossa?

Mika on sisdltdpalvelun tarkein mittari? Jos oli-
sin saanut kiitoksen jokaisesta kerrasta, kun olen
kuullut tdméan kysymyksen, olisin télld hetkelld
Suomen Kkiitollisin mies. Yksi tdrkeimmistd oival-
luksista minulle oli se, kun tajusin, ettd uuden
maailman sisdltéanalytiikan tarkoitus ei ole mitata
lopputulosta vaan muuttaa prosessia, jolla sisaltd
on tuotettu. Karrikoiden kuvattuna - ennen oli tar-
keintd tuottaa kerralla maailman paras juttu. Nyky-
adn on tarkeintd ymmartaa milld tavalla olemassa
oleva sisaltd on tuotettu ja miten sitd pitdisi kehit-
tad saadun palautteen ja uuden analytiikan valos-
sa, jotta siséllonkuluttajien kanssa voisi muodostaa
entistd merkityksellisempid suhteita.

Buzzfeedin julkaisija Dao Nguyen on muuten
osuvasti todennut: "Muut mediat yrittdvat aina
matkia niitd artikkeleita, jotka ovat olleet kaikkein
suosituimpia, mutta siind ne ovat auttamatta vaa-
rdssd. Niiden pitdisi ehdottomasti matkia enem-
mén sitd prosessia, miten me olemme tydstdneet
eteenpain omia sisaltéja ensimmaisté vaiheesta 40
erilaisen ulkoasun jdlkeen siihen artikkeliin, josta
tulee kaikkein suosituin.”

Loppupeleissa siséltopalveluiden toiminnalle on
aina jokin tavoite - on se sitten viestin ldpimenon,
keskustelun herattdmisen, kaupallisen tavoitteen
tai kokonaistavoittavuuden nadkékulmasta. Mikali
sisdltdpalvelu ei saavuta sen nakdkulmasta tar-
keintd tavoitetta, asiakkaan huomiota, ei millddn
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muulla ole juurikaan merkitysta. Ja mikdli téta ta-
voitetta vastaavaa mittausjarjestelmad ja tiedon-
keruuta ei ole organisoitu jarkevasti, on toiminta
vahintdankin lyhytnakdista.

Loppusanat

Viitaten vield tdman tekstin alkuun: oliko Clinton
datan ndkdkulmasta varmin voittajaehdokas de-
mokraattiselle puolueelle? Ainakin, kun analysoi
esivaalien aikaisten uutisten lukuja ja vertailee Ber-
nie Sandersia ja Hillary Clintonia kdyttajien ndko-
kulmasta on tulos kristallinkirkas - Sanders generoi
32 % paremmin sitoutuneita kayttajia kuin Clinton.
Ehkd maailma olisi télld hetkelld toisenlainen paik-
ka, jos data olisi saanut ndyttda voimansa.

Jaakko Lempinen
Head of Customer Experience
Yle

PS Jédn odottamaan erityiselld mielenkiinnolla tulevan
kevdcin 2017 kuntavaaleja - minkdlaiset sisdltdpalvelut

tai paremminkin siséltéformaatit ilimestyvit Suomeen
vaalien alla haastamaan perinteisten medioiden asemaa ja
erityisesti sitd, kuka I6ytdd ja aktivoi kaikkein tehokkaimmin
omat kannattajansa sosiaalisessa mediassa.




