


Median verkkopalvelut ovat laskeva trendi nuoressa kohderyhmässä. Edessä on median 
murroksen seuraava vaihe.



Miksi kuvittelemme, että voimme palata ajassa taaksepäin? Verkkopalvelut tulivat ja 
jyräsivät printin (ja pian lineaari-tv:n ja -radion) ja sitten tulivat globaalit kolmansien 
osapuolien alustat, jotka muodostavat yhä enenevässä määrin nuorten tunteman 
internetin - ja tulevat määrittämään tulevaisuuden ekosysteemiä vahvasti. 
Menneisyyteen ei oo paluuta.



Kuvassa vahvammalla värillä kanavat, joiden tavoittavuus kasvaa, haaleammat 
pienenee, mutta saattavat kooltaan olla vielä hyvinkin isoja (kuten YleX FM ja 
Facebook). Muutokset selittyy kohderyhmän mediankäytöllä ja siinä tapahtuvilla 
muutoksilla. Brändien tulee olla jatkuvasti tietoisia missä yleisö on ja vaihtaa julkaisun 
painopisteitä sen mukaisesti.





Nuorten käyttämät mediakanavat eivät muutu, kun he vanhenevat. Samalla 
(Uutis)journalismi kiinnostaa ihan kuten nytkin. Käyttömotiivit ja tiedon tarve säilyvät 
vuodesta toiseen, mutta jakelukanavat ja sisällön kohtaamiset muuttuvat.





Nuoret saa kiinnostumaan uutisista olemalla läsnä siellä missä hekin - uutiset ovat 
valtaosin kohtaamista. Kioski on aloittamassa kokeilua Roni Backin kanssa, jossa 
jakelukanava on hlöbrändi. Roni Back on tehnyt OMIA uutislähetyksiä jo pari vuotta. 
Kanavalla seuraajia n. 350k.





Facebookin orgaanisesti tavoittaneiden videoiden yli 3 sekunnin katsomiskerrat vs. 
Areenan käynnistykset. Videoita 15 kpl.
Areenan data alle 45-vuotiaat, joka laskettu hieman alakanttiin arvioimaan 20-29 -
vuotiaan kohderyhmän osuutta. (kokonaiskatselut alle 45-vuotiaat 35 000).

Areenaan päätynyt katsoja voi myös samalla löytää sieltä muuta kiinnostavaa, eli 
konversiopolku on palvelun sisällä kävijäohjauksen kautta vahvempi. Katsoja on siis 
siten Ylen kokonaisuudelle arvokkaampi. Saamme siitä myös käyttöömme dataa, joka 
auttaa kehittämään Areenan kohderyhmävetoisuutta.



Areenassa julkaistut sisällöt tavoittavat huomattavasti heikommin vs. Youtube. Ilman 
natiivia julkaisua kolmansien osapuolien alustoilla Kioski-brändiä tuskin olisi syntynyt 
ilman markkinointikustannuksia (bränditunnettavuus kohderyhmässä 75 % ilman 
markkinointia)





Suomalainen Troot YouTube Networks lanseeraa “kaupallisen Kioskin”, aikovat haastaa 
“perinteiset tv-kanavat” ja ovat halukkaita yhteistyöhön uutis- ja 
ajankohtaisjournalismin saralla esim. Ylen kanssa. Olemassaolevan yhteisön koko 
kolmansien osapuolien alustoilla VALTAVA.
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YleX on vuoden 2016 alussa valinnut tässä eniten tunnetut henkilöt (5 kpl) 
henkilöbrändeiksi, joita nostetaan kolmansilla alustoilla viikottain esiin laadukkaalla 
sisällöllä. Tommi Manninen tekee ainostaan YleX:n Youtube-kanavaa. Ida Karimaa ja 
Anne lainto juontavat päivittäin YleX:n radiossa ohjelmaa, mutta heitä ei ole nostettu 
vielä esiin muille alustoille.











Avainkysymys kuuluu nyt: Millaisen tulevaisuuden me haluamme yhdessä rakentaa?










