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lImiot & Trendit
2011

Mitké ovat vuoden 2011 ilmiét, mitkd asiat ovat nousussa ja mitkd tulleet tiensd
pddhdn? Euro RSCG listasi, mitkéd 11 kansainvdilistd trendié markkinointiviestijéin on ensi
vuonna syytd huomioida.

Suuret ikdluokat elakoityvat, ja tulevaisuus on ensimmaisen, digitaalista aikakautta eldvan
nuoren sukupolven. Teknologinen kehitys kiihtyy ja uutisia tuottavat mediatalojen ohella
tavalliset ihmiset. Mitka ilmiot ja virtaukset ovat pinnalla vuonna 2011? Euro RSCG
katsasti tarkeimmat trendit.

“Digitaalisuus ja asioiden jatkuva kyseenalaistaminen ovat vuoden 2011 avainsanoja.
Interaktiivisuus on yhd enemman ldsna kaikessa ja ihmisten keskindinen vuorovaikutus
saa uusia muotoja. Sosiaalinen media on viestinndn moottori, ja vauhti vain kiihtyy”,
digitaalisen markkinoinnin asiakkuusjohtaja Hanna Forsstrom Euro RSCG:Ita sanoo.

“Leimallista ensi vuonna on myos se, ettad poliittiseen paatoksentekoon kohdistunut
yleinen tyytymattomyys valtaa alaa kuluttajien keskuudessa. Maalitauluina ovat brandit,
jotka eivat lunasta niille asetettuja odotuksia. Yritysten kannattaa varautua kritiikkiin
erityisesti sosiaalista mediaa koskevalla suunnitelmalla.”

TRENDIKARKI 2011

1 Kiihked uutisrytmi, kuumat puheenaiheet. Media vilittda tietoa tauotta, 24 tuntia
vuorokaudessa. Tyytymattomyys ja kriittisyys kuuluvat ajan henkeen ja ihmiset hankkivat
niillda myos huomiota. Palstatilaa ei saa asian tarkeyden vaan kiinnostavuuden mukaan.

2 Arvot puntarissa. Ihmiset kyseenalaistavat perinteisen palkkatyon merkityksen, etsivat
elamyksia ja haluavat yksinkertaistaa eldmaa. Kddentaidot ovat arvossaan, ja
tietotyoldinenkin haluaa tehda asioita itse.
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3 Verkko ja SoMe voittavat. Usko instituutioihin ja perinteiseen paatoksentekoon horjuu
ja luottamus teknologiaan vahvistuu. Ihmiset etsivat seka tietoa etta toisiaan
digitaalisesta maailmasta.

4 Mycasting. Ihmiset jakavat tietoa itsestdan ja ovat toistensa kanssa vuorovaikutuksessa
sosiaalisessa mediassa. Tweettauksilla ja Facebook-postauksilla rakennetaan omaa,
yksilollista tarinaa.

5 Lapset kuriin ja nuhteeseen. Ensimmainen digitaalisessa maailmassa taysilla elava
sukupolvi haluaa kasvattaa lapsensa tiukemmin kuin heidat itse on kasvatettu, jotta
jalkeldiset selvidisivat kovenevassa kilpailussa.

6 Muutos on eldmantapa. Ihmiset muokkaavat ja luovat imagoaan jatkuvasti.

7 Kasvojen uusiminen sallitaan myos yrityksille. Ja toisaalta niiltd vaaditaan sita. Virheet
pitda korjata, mutta erehtyminen on inhimillista.

8 Isot eurot eivdt tuo onnea, eika tyosta saatu tili riitd vaivan palkaksi. Ihmiset
puntaroivat asioita uudella tavalla. Tunne-elama, ihmissuhteet ja vapaa-aika ovat
tavaroita ja rahaa arvokkaampia.

9 Sukupuoliroolit uusiutuvat. Naiset keskittyvat entistd enemman tyéelamaan, ja miehet
kasvavat ulos perinteisista rooleistaan. Uran ja perheen yhdistaminen ei tarkoita sit3,
ettd kaikki pitda tehda itse. Miehet hoitavat entista enemman kotitoita.

10 Kuka kontrolloi ja keta? Jatkuvasti muuttuvassa, epavarmassa maailmassa ihmiset
kaipaavat uudenlaista turvallisuutta ja hallintaa. Maailmanlaajuinen talouslama koetteli
pankki- ja rahoitusalan uskottavuutta ja heratti keskustelun sdantelyn tarpeesta.

11 Muita trendeja: Afrikkalaisten kuluttajien vaikutusvalta kasvaa, pienimuotoinen ja
paikallinen energiantuotanto (esimerkiksi aurinkoenergia) lisda suosiotaan,
mobiilipalvelut (kuten terveydenhoito ja pankkipalvelut) valtaavat alaa ja sahkoinen
lukeminen yleistyy.
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Digijuna etenee kovaa vauhtia ja kuluttajat ovat yha vaikutusvaltaisempia. Mikd on
menestyksen avain jatkuvasti muuttuvassa mediakentéssa?

“Yritysten taytyy olla aktiivisesti ihmisiin yhteydessa ja kuunnella heitd. On mentava
samaan kahvipoytdan ja osallistuttava avoimesti keskusteluun, on aihe sitten mieluisa tai
ei”, Hanna Forsstrom sanoo.

"Mukaan hyppaaminen ei vaadi taikatemppuja, vaan suunnitelmallisuutta. Ensimmainen
askel on eri viestintakanavat ja keinot pirstaloivasta ajattelusta irti pdastaminen. Toiseksi
markkinoinnin pitda olla myods totta. Niin SoMessa, webissa kuin mobiilimarkkinoinnissa
kayttdjille on annettava jotain heitd aidosti kiinnostavaa ja hyodyllista. Vain tuore
porkkana saa ihmiset kommunikoimaan keskendan — ja siitdhan koko jutussa on kyse.
Eivat kuluttajat tunne intohimoa vuorovaikutukseen mainosten tai brandien vaan muiden
ihmisten kanssa”.

“Monta keinoa, yksi strategia — ei oikeastaan niin kovin monimutkaista."
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