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Miljoonayleis6 seuraa ko

Kontinkuljetus-
yhtié Maersk Line
on kerdannyt yli
kaksi miljoonaa
seuraajaa
eeppisilla
laivakuvilla.

Anna Juvonen
anna juvonen@kauppalehti.fi

On marraskuun loppu ja seisom-
me valtavan aluksen komentosil-
lalla. Alus halkoo raivokkaita aalto-
ja niin, ettd tyrskyt lyovit kannel-
le. Horisontissa tummat pilvet en-
teilevit kunnon myrskyi. ”Bring it
on Neptune”, kuuluvat uhmakkaat
saatesanat upeassa kuvassa tanska-
laisen varustamon Maersk Groupin
Facebook-sivuilta. Pysiyttivit ku-
vat varustamon aluksista ovat ke-
rdnneet kontinkuljettajan tykkii-
jiksi yhteisopalvelussa 2,2 miljoonaa
ihmistd, Varustamon valtamerikul-
jetuksiin keskittyvi Maersk Line on
onnistunut saamaan b-to-b-yrityk-
seksi vaikuttavan seuraajajoukon
sosiaalisessa mediassa. Facebookin
liséksi Maersk Linella on Twitteris-
$¢ 112 000 ja LinkedInissc 80 000 ja
Instagramissa 29 000 seuraajaa seki
YouTubessa 13 400 tilaajaa.

Yhtion sosiaalisen median johta-
jaDavina Rapaport kertoo, etti seu-
raajat ovat intohimoinen niche-ryh-
mai. Laivojen bongaajat ja meren-
kavijat lahettavit innokkaasti omia
kuviaan Maersk Linen laivoista. Yh-
ti6lld on 580 alusta ja se kuljettaa 11
miljoonaa téytti konttia vuosittain.

”Varustamoala ei ole hohdokas,

INTOHIMOISET LAIVABONGARIT. Sosiaalisesta mediasta vastaava Davina Rapaport kertoo, ettd Maersk Linen yksittaisilld aluksillakin on omia faneja.

seksikis eikd hauska, siiti pitii ol-
la todella kiinnostunut. Olimme toi-
mialan ensimméinen yhtié sosiaali-
sessa mediassa, tdytimme tyhjion”,
Vapa Median jirjestimissi Nor-
dic Content Forumissa Helsingissi
marraskuussa esiintynyt Rapaport
kertoo.

Yleison eri maista lihettimat ku-
vat kertovat oman tarinansa, min-
ka liséksi yhti6 itse ruokkii kiinnos-
tusta eri kanavissa muun muassa

omien tyontekijéiden ja palkattujen
kuvaajien ottamilla kuvilla, videoil-
la jareaaliaikaisilla kartoilla laivojen
sijainnista. Osalle laivoista on médra
hankkia lennokit kuvausta varten.

YLEISON tuottaman sisillén kans-
sa voi tulla eteen kiperii paikkoja.
Kesdkuussa 2012 verkossa levisi ku-
via, joissa 12-metrinen, Maersk Nor-
wich -aluksen keulan livistimai va-
las raahautui laivan mukana sata-

maan. 1,5 vuorokautta mydhemmin
yhti6 julkaisi Facebookissa paivi-
tyksen, jossa se julkaisi itse kuvan
kuolleesta valaasta ja kertoi, miten
tilanne eteni ja kuinka yhti6 pyrkii
vilttima&dn ympiristén vahingoit-
tamista. Maersk Line sai puolustus-
puheensa nopeasti yleisén tietoon
ja yhti6én oma raportti onnettomuu-
desta on edelleen Googlen hakutu-
losten kirjessa.

”Olemme onnistuneet viltti-

maan katastrofeja sosiaalisessa me-
diassa suurilta osin siksi, ettd meilli
on niin lojaali seuraajakunta. Yhtei-
s0 torppaa poikkipuoliset kommen-
tit nopeasti itse”, Rapaport kertoo.

Rapaport kiittelee yhtién roh-
keutta mennd sosiaaliseen mediaan,
vaikka oma viikikiin ei ollut aluksi
vedosta vakuuttunut.

”Silloinen johto tunnisti, etti
huomisen johtajat ja asiakkaat ovat
kasvaneet sosiaalisen median maa-

ilmassa. He tiesivit, ettd kymmenen
vuoden kuluttua ihan kaikki ovat
sosiaalisessa mediassa ja silloin oli-
siliian myGhiisti alkaa rakentaa us-
kollista seuraajajoukkoa.”

Pelkin silminruoan varaan ei voi
kuitenkaan laskea. Yhtié aikoo jat-
kossa tarjota sosiaalisen median ka-
navissaan toimialaa kiinnostavia ta-
lousennusteita, mielipidekirjoituk-
sia, haastatteluja, yhtién ja alan uu-
tisia sekd yhti6- ja tuotetietoa. Yhtio

Suoraan asiaan:

Millaisena naet
mainostoimis-
tojen tulevai-
suuden?

Cannesissa kilpailee koko ajan enemmén hie-
noja téit, joissa ei ole kiytetty mainostoimis-
toa ollenkaan. Silti en ole koskaan tavannut
yhtiin suurta tai edes keskikokoista markki-
noijaa, joka sanoisi, etti aikoo lopettaa toimis-
tojen kdyton kokonaan. Kilpailu on kiristynyt,
se on ihan selvad, mutta lahjakkaimmatja luo-
vimmat toimistot parjaavit aina. Luovuus on
nykyisin yritysten tirkein kilpailuvaltti. Kaik-
Id haluavat olla luovia, mutta vain harvat pys-
tyvat sithen. Luovuudesta kannattaa maksaa.

Cannes Lions Festivalin toimitusjohtaja Philip Thomas

Mitkd ovat mainoskilpailujen tirkeimmiit ka-
tegoriat nykyisin? i

“Digi- ja mobiilisarjat. Digitaalisuuden hyo-
dyntdminen markkinoinnissa on asia, joka
kiinnostaa talld hetkelld pohjattomasti. Lisik-
si brandien omat sisilléntuotannot kasvatta-
vat suosiotaan koko ajan. Se kertoo siits, etti
sinun on ymmdrrettivi teknologian tuomat
mahdollisuudet, mutta kyky kertoa tarinoita
on vieldkin tarkedmpia. Jos hallitset molem-
mat, olet voittaja>

Viisi vuotta sitten vaihdoit Cannes Lions Fes-
tivalin nimen Festival of Creativityksi. Miksi?

“Huomasimme, etti festivaaleille osallis-
tui yhi enemmén ihimisii, joilla oli jokin muu
kuin mainostoimistotausta. Yritysten edusta-
jien méard kasvaa koko ajan, samoin median,
teknologia-, design- ja pr-ihmisten. Sana mai-
nonta on niin kapea, etti se ei kuvasta tapah-
tuman sisdlt5d endi ollenkaan. Puhumme hio-
vuuden puolesta, koska niin harva yritys tissi

maailmassa on oikeasti luova ja tekee rohkeita
ratkaisuja markkinoinnissaan.”

Mika merkitys kilpailuvoitoilla on markkinoi-
jille?

”Evidenssi 10 vuoden ajalta osoittaa, et-

OLSIHYY-TH/OUNJYIWOS YNILL

t4 kilpailumenestys nostaa yrityksen osake-
kurssia. Asiaa ovat tutkineet paitsi yrityk-
set itse, myos esimerkiksi brittiliinen mark-
kinointiviestintitoimistoja edustava jarjestd
IPA. Esimerldksi kun McDonald’s valittiin vii-
me vuonna Cannesissa Vuoden markkinoijak-
si, sen osakekurssi nousi kaikkien aikojen en-
natykseen ja kampanjatuotteiden myynti kas-
vol 54 prosenttia. Samaa kehitysta ovat rapor-
toineet muun muassa Coca-Cola ja Heineken?”

Cannesissa on joka vuosi Mark Zuckerbergin
kaltaisia superstaroja. Palionko on tihtien
keskimiifirdinen keikkaliksa?

”Sitd en voi valitettavasti kertoa, mutta ei
Zuckerberg ihan maltaita maksanut. Hin ym-
Imartad, ettd kannattaa olla sielld, missa kiyt-
téjat ovat ja missd sosiaalisen median tulevai-
suus ratkaistaan. Bill Clinton oli kalliimpi.”

Mlia Savaspuro
kl.markkinointiteema@kauppalehti fi
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Ppy1kii positioimaan itsensi alan joh-
tajaksi ja tarjoamaan rataloityja si-
séltojd eri ryhmille.

RAPAPORT myontis, ettd sosiaali-
sen median suosion kiintiminen
rahaksi on yhtiélli vield alkuteki-
joissaén. Hin ei osaa arvioida yhtién
sosiaalisen median budjetin kokoa.
Rapaportin lisdksi pelkistdin sosi-
aalisen median parissa tyGskentelee
kaksi tyontekijia.

Pikatdrpit sosiaaliseen mediaan

Anna Juvonen
anna juvonen@kauppalehti.fi

Sosiaalisen median asiantuntija ja
tietokirjailija Katleena Kortesuo
esitteli marraskuussa Mainostajien
Liiton seminaarissa vinkkinsi yri-
tyksille sosiaalisessa mediassa.

Tiiserimarkkinointi on sal-
littua, mutta 413 sekoita
mainontaa ja valehtelua.
Sonera ei viime vuonna tun-
nustanut X-kampanjaansa
omaksi toteutuksekseen,
vaan valehteli yleisélle,

-

Kéiyta vain ottamiasi tai
kuvauttamiasi kuvia niin
et riko kuvaoikeuksia. Ku-
vapankkien kuvamaail-
maan ei kannata edes men-
nd, ne kuvat on jo nihty.

diasta haetaan tulosta.

Maersk Line

Perustettu: 1928

Emoyhti: Maersk Group
Toimltusjohtaja: Saren Skou
Litkevalhto: 26,2 miljardia dollaria
(2013)

Henkilstd: 7000 merilld, 25 000
maissa

Toimiplsteet: 374 toimistoa 116
maassa

Asiakkalta: 59 000

Lalvasto: 580 alusta

Kuljettaa: 11 miljoonaa konttia vuo-
sittain

“Emme ole osa ydinbisnest3, mut-
ta brandi on késissimme ja sen arvo
tunnistetaan johdossakin. Olemme
kasvaneet viestintdalustana. Nyt
katsomme, voiko sosiaalinen media
olla meille tuloksen tekiji.”

YHTIBLLA on 180 avainasiakasta,
joiden osuus volyymista on 40 pro-
senttia. Tihtdimessd ovat liidit ja
sosiaalisen median tehtivini on
tavoittaa myds muut kuin avain-

Jos kuluttajat jakavat si-
sdltojédsi sosiaalisessa
mediassa, dld syyti fane-
ja vidrin lainaamisesta.
Ota jako voittona, vaikka
yritysti ei olisikaan mer-
kitty lahteeksi. Korporaa-
tion kannattaa kiydi va-
rastavien kilpailijoiden
paille, ei kuluttajien.

Sosiaaliseen mediaan
istuvat ad hoc -kuvat.
Markkinointiosaston ku-
vat seki kaikki liian si-
loitellut ja ammattimai-
set kuvat ovat epiuskot-
tavia.

LAHDE: KATLEENA KORTESUO

TULOSTA SOSIAALISESTA MEDIASTA. Davina Rapaportin mukaan Maersk
Line ei enad pyri kasvattavamaan seuraajajoukkoa. Nyt sosiaalisesta me-

-

asiakkaat. Sosiaalisesta medias-
ta toivotaan myos helpotusta asia-
kaspalvehiun, joka saa 30 miljoonaa
sihkdpostia ja 33 miljoonaa soittoa
vuodessa. Useimmat tiedustelut
koskevat samoja asioita.

”Some-kanavissa asiakkaat hyo-
tyvéat aiemmista vastauksista. Pian
asiakkaat alkavat neuvomaan toi-
siaan, mika sd4sti4 asiakaspalvelun
resursseja ja aikaa.”

Rapaportin mukaan haasteena on
sosiaalisen median, asiakaspalvelun
ja myynnin linkittdminen niin, et-
td asiakkaan polku sosiaalisen me-
dian péivityksestd ostoon pystyttii-
siin jaljittAmaan.

SOSIAALISEN median toiminnot
ovat osa yhtién markkinointiosas-
toa, mutta puhtaaksi markkinointi-
kanavaksi sosiaalinen media ei Ra-
paportin mielesti taivu.

“Kukaan ei halua, etti heille tyr-
kytetddn tuotteita sosiaalisessa me-
diassa eikid kukaan halua nihdi
mainoksia omalla Facebook-sivuil-
laan. Tuotteemme eivit ole impuls-
siostoja ja se auttaa meit4 menesty-
main. Kerromme tarinoita, joita ih-
miset haluavat kuulla ja nihds, ja
olemme hienovaraisia.”

Organisaation on oltava
sosiaalisessa mediassa
kuin yksil6. Yrityksen on
osattava vitsailla, olla ren-
to ja nopea reagoimaan.
Samalla se ei saa suuttua
tai olla masentunut, epa-
toivonen, korni tai nolo.
Sinulta ei odoteta muuta
kuin tdydellisyytti. Kim-
paantua saa ainoastaan
sdéntelystd. Yksilén tiy-
tyy osata aistia keskuste-
lun jlmapiiri ja ottaa mui-
den tunteet huomioon.
Muista, etti toisiaan ke-
huvat organisaatiot ai-
heuttavat myStihipess.

Vahva turvallisuusha-
kuisuus ei tuota tulok-
sia sosiaalisessa medi-
assa.

KAUPUNKIKUVA. Grenoblen kadunvarsia koristavat ensi keviina ulko-

mainosten sijaan puut.

Grenoblen tapaus
kuumentaa
keskustelun
ulkomainonnasta

Mainospaikkojen
tulot painavat
kaupunkien
vaakakupissa.

Pariisi

Piia Inmonen-Seuguenot
piia.seuguenot@kauppalehti.fi

Grenoblen p&ités luopua ulkomai-
nostauluista on saanut ristiriitaisen
vastaanoton Ranskassa. Alppien
kupeessa sijaitseva 160 000 asuk-
kaan kaupunki ilmoitti, ettei se uu-
si vuoden lopussa pidttyvas sopi-
mustaan ranskalaisen ulkomainos-
jatin JCDecaux’n kanssa. Kaupungin
reilut kolmesataa mainostaulua on
mddri poistaa toukokuuhun men-
nessd ja istuttaa niiden tilalle puita.

Euroopassa ensimmaiinen laa-
tuaan oleva paitos on mullistava,
vaikka aivan kaikkea ulkomainon-
taa se ei koske. Ulkopuolelle jadvit
yksityisalueilla sijaitsevat mainosti-
lat sek joukkoliikenteen pysikkien
mainokset. Joukkoliikenteen osalta
sopimus JCDecaux’n kanssa juoksee
vuoden 2019 loppuun.

Grenoblen kaupunginjohto pe-
rustelee pddtostiian yhteiskunnan
jakaupunkikulttuurin muutoksella.

”Katsomme, ettd mainostau-
lut liittyviit 1960-lukulaiseen, van-
hentuneeseen malliin, jota leimaa-
vat massakulutus ja autovaltaisuus.
Tama malli on tullut tiensé pishin,
Grenoblen varapormestari Lucille
Lheureux kertoo julkisuudessa.

Mainostaulujen sijaan kaupun-
ginjohto haluaa nihdi paikallista
elimia koskevaa tietoa, kuten jar-
jestbjen ja yhdistysten tai paikallis-
ten yrittdjien ilmoituksia. Pi4tok-
sen tueksi tuodaan esiin kyselytut-
kimukset, joiden mukaan ranska-
laiset suhtautuvat mainoksiin yhi
kriittisemmin.

MAALISKUUSSA Grenoblen kau-
punginjohtajaksi valitun vihreiden
edustajan Eric Piollen lipiviemi
pédtds on ilahduttanut erityisesti
ulkomainoksia vastaan hyskinnei-
td liikkeitd. Ulkomainosjitti JCDe-
caux ndkee paitoksen ennen kaik-
kea poliittisena.

”Kaupungin paitds menee piin-
vastaiseen suuntaan kuin tendens-
si, jossa kasvavat kaupungit teke-

véit hankintoja enenevissi mii-
rin”, JCDecaux’n strategia- ja mark-'
kinointijohtaja Albert Asséraf sanoo
alaa seuraavalla emarketing-sivus-
tolla.

Hén arvioi, etti ulkomainosten
kohdalla kyse on hylkaimisen sijaan
innovatiivisempien ratkaisujen tar-
joamisesta. My0s Brasilian Sao Pau-
lo, joka ensimmaéiseni hylkisi ul-
komainokset vuonna 2006, on sit-
temmin pyortinyt jossain miirin
pddtostddn. JCDecaux voitti vuon-
na 2012 tarjouskilpailun, joka kos-
ki muun muassa kellona toimivien
mainostaulujen asentamista kau-
punkiin,

MAINOSTAULUJEN suhteen vaaka-
kupissa painaa kysymys kaupun-
kien tuloista. Grenoblelle mainos-
maksut ovat tuoneet vuosittain noin
600 000 euroa. Uusi kaupunginjoh-
to kuitenkin arvioi, ettd summa oli-
si tulevina vuosina romahtanut mai-
nosmarkkinoiden kireén kilpailuti-
lanteen takia. Menetetyt tulot on
tarkoitus korvata leikkaamalla pro-
tokollaan liittyvii kuluja ja kaupun-
ginvaltuutettujen palkkioita.

Ulkomainosten tuomat tulot ovat
vahva syy siihen, ettei kiellon yleis-
tymiseen ainakaan lihitulevaisuu-
dessa juuri uskota.

”Sopimukset ulkomainosyhtioi-
den kanssa ovat erittdin hydyllinen
tuloldhde etenkin kriisiaikoina. Olisi
yllittavaa, jos useat kaupunginjoh-
dot paattiisivét luopua tasta”, pank-
kiiriliike Oddo Securitiesista arvioi-
daan.

Kaupungit my6s solmivat uu-
denlaisia sopimuksia. JCDecaux
pyorittdd Pariisin polkupyotripalve-
lua mainostaulujen vastineeksi. Ra-
kennusten ja monumenttien kun-
nostustsitd taas rahoitetaan kor-
vaamalla ty6maapressut mainosla-
kanoilla. Perinteisia mainostauluja
on Pariisissa viime vuosina rajoitet-
tu puuttumalla niiden kokoon ja si-
joitteluun, mutta kiellon sijaan mai-
nosalan ammattilaiset korostavat
ensisijaisesti laadullista muutosta
vastaukseksi mainoskriittisyydelle,

Grenoblen tapaus on kuumen-
tanut keskustelun ja tuonut samal-
la runsaasti huomiota kaupungille,
joka haluaa profiloitua “ekologisen
suunnanmuutoksen” edellikavija-
nd. Vaikka paétos ei kiynnistiisi laa-
jaaliikehdintdd, Grenoblen kaupun-
gin brandistrategiassa se on suuri
panos.



