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SANASTO

Brainstorming

Brief
Disruption®

Flow
Hashtag

Insight
Kohderyhma

Konventio

Luova tyokalu

Makkarapakettimainonta

Pitch

Resurssit

Ongelmanratkaisumenetelma jonka tarkoitus
on luoda suuria maaria ideoita lyhyessa ajassa

(Asiakkaan) toimeksianto projektille
TBWA —mainoskonsernin tyoskentelymetodi

Tila, jossa ihminen on niin keskittynyt ettei han
huomio ymparistéaan tai ajankulua

Aihetunniste jota kaytetaan etenkin
sosiaalisessa mediassa

Tarkka ymmarrys aiheeseen liittyvasta asiasta

Haluttu demografinen ihmisjoukko

Kaytanne tai vanha tapa, joka yleensa
halutaan muuttaa

Metodeja ja prosesseja jotka auttavat luovassa
tyoskentelyssa

Mainonta, jossa ei ole originaalia luovaa
sisaltéa. Ns. kuva tuotepakkauksesta ja hinta
paalle —mainonta.

Myyntipuhe

Maare, joka kattaa budjetin, kaytettavissa
olevan ajan seka tyovoiman



If you’re not prepared to be wrong,

you’ll never come up with anything original.

Sir Ken Robinson



1 JOHDANTO

Nykyajan tyOelamassa painotetaan lahes alasta riippumatta jatkuvasti enemman ja
enemman luovuuden roolia ja sen tarkeytta: tyontekijan on pystyttava soveltamaan
osaamista. Tulevaisuudessa tyot, jotka eivat vaadi luovuutta, tullaan koneellistamaan ja
viemaan pois ihmisiltd. (Bonasio 2017) Tama pohjustaa luovuuden ymparistolle ja

luovalle osaamiselle paineita kehittya.

Kasittelen tydssani luovuutta kolmessa osiossa. Aluksi kertaan mainosmaailman
nykytilanteen ja kaytannot, jotta viittaamani aiheet avautuvat myos alan ei niin hyvin
tuntevalle lukijalle. Keskivaiheilla tehdaan katsaus luovuuden prosessiin. Siihen, kuinka
se toimii ja mika on luovuuden esteena sekd hidasteena. Viimeisena kurkistetaan
tulevaisuuden nakymia luovuuden kannalta: asia, joka tulee vaikuttamaan myos ei
luovalla alalla tydskenteleviin seuraavien vuosikymmenten aikana teknisten harppausten

ansiosta. Lopussa voitte lukea visiostani mainostoimistosta nimeltdan Utopia.

Tyo6skentelin vuoden Omnicom Media Groupin mainoskonserni TBWA:ssa Helsingissa,
Budapestissa sekd Varsovassa. Tana aikana nain niin kulttuurilliset kuin
toimistokohtaiset erot luovuudessa, seka luovan tyon johtamisessa. Mainosmaailma
litetdan usein luovan tydskentelyn esikuvaksi ja roolimalliksi, mutta mita on todellisuus
kulissien takana? Luonnollisesti luovuuden prosessin istuttaminen kaupalliseen

ymparistoon luo haasteita: todellisuus ei aina ole ruusuista.

Korjaan ensin yhden ennakkoluulon: luovuus ei ole yhta kuin hyva mainoskampanija tai
uusi tuote. Se on aarettdman laaja kasite ja konsepti. Vaikka luovuus on universaali
konsepti, joka on sovellettavissa jokaiselle alalle, tulee media olemaan tyoni
paanakokulmana. Mutta ajatusten ymmartamiseksi on pidettdva mielessa, ettei
luovuutta saa kategorisoida vain pariin osa-alueeseen: mitdan ihmisten luomaa ja
kehittdmaa ei olisi olemassa, ellei luovuudella olisi luonnollinen asema ihmisen teoissa

ja kulttuurissa. Ei sahkoa3, ei tulta. Luovuus erottaa meidat villieldimista.

Luovuus on uusien, mielikuvituksekkaiden ideoiden luomista ja toteuttamista: luovuus on
ongelmanratkaisua, ja naiden ratkaisujen toteuttamista annetuissa rajoissa. Luovuutta ei
saa sekoittaa synonyymiksi mielikuvituksen kanssa. Ne ovat kasikadessa kulkevia
konsepteja, mutta eivat kuitenkaan tarkoita samaa. Mielikuvitus on asioiden kuvittelua:

Voit matkustaa menneisyyteen, ja nain siirtda itsesi muualle. Mielikuvitus muuttuu



luovuudeksi, kun toteutat jotain tarkoituksenmukaista mielikuvitukseesi pohjautuen. ”If
you have ideas but don't act on them, you are imaginative but not creative”. (Naiman

2014) Luovuus on tunteita, kokemuksia ja ajatuksia.

Luovuutemme on usein jaettu kolmeen kategoriaan: se voi olla vanhojen ideoiden
yhdistelemista, tutkivaa uusien nakokulmien etsimistd, tai muuntavaa luovuutta.
Muuntava luovuus sisaltad kasitteiden ja rakenteiden muokkaamista ja muovaamista.
Luovaan ideaan on liitetty oletus sen tuomasta uudesta arvosta: uusi idea ei ole luova,
mikali ideassa ei ole arvoa. Innovaatio seka luovuus ovat usein yhdistettyna toisiinsa
kasi kadessa, mutta nain valiton niiden yhteisvaikutus ei ole: luovuus ja innovaatio ovat
pikemminkin toisiaan ruokkivia asioita. Toki innovaatiot muodostuvat, kun luovuus
paasee valloilleen oikeassa ymparistdssa. Mutta innovaatiot johtavat myos uusiin
ongelmiin, jotka on ratkaistava luovuutta kayttamalla. (Sefertzi 2000) Onko kuitenkaan
aina oltava ongelma, jotta voi hyddyntaa luovuutta: Mikali muusikko kirjoittaa biisin ilman
sen suurempaa inspiraatiota, onko hanen luovuutensa takana ollut inspiraatio itsessaan

ongelma?



2 LUOVUUS MAINONNASSA

2.1 Mainosmaailman Iyhyt oppimaara

Ensimmaisena esittelen perinteisen reitin, kuinka mainosprojekti etenee alkupisteesta
loppuun. Tadma on tunnettava, jotta voidaan mydhemmin tarkastella kuinka alan
kaytannot vaikuttavat sisallon luomiseen ja luovaan tydskentelyyn. Mainosmaailman
luovuus eroaa sinallaan monista muista luovan teollisuuden aloista, silla ideat on
rakennettava strategian, datan ja pohjatyon ymparille. Eniten tyoskentelyd muokkaavia
datanjyvasia ovat insightit. Ne ovat pienia jyvasia ihmisten kaytoksesta ja tavoista.
"Insights are tiny details stolen from people’s lives, little instrusions into their ways of
thinking and behavior.” (Dru 2015, 111) Usein insightit ovat taysin itsestdanselvyyksia,
joita ei ole ymmartanyt ennen niiden nakemista. Yksi alalla pyo6riva insight-esimerkki
liittyy yksittaispakattujen pussipuurojen kehittdamiseen: Puuron suosio oli laskenut, silla
ihmiset pitivat pinttynyttd puurokattilaa liian suurena taakkana. Tahan kehitettiin

ratkaisuna pussipuuro joka puolittaa tiskin vain yhteen kulhoon ja lusikkaan.

Mutta entad itse tydskentely? Kaikki alkaa asiakkaan briefistd. Brief on asiakkaan
toimeksianto, joka voi olla mm. kampanja, brandiuudistus, tuotteen lanseeraus jne. Se
sisaltda usein asiakkaan tavoitteet ja kohteen, jota kyseinen ty0 koskee. Esimerkiksi
yritykselld voi olla tulossa uusi tuote, jonka ymparille halutaan rakentaa
markkinointisuunnitelma. Brief voidaan antaa monelle mainostoimistolle ja tekijalle
samaan aikaan, jolloin syntyy kilpailutustilanne. Briefiin mainostoimisto vastaa antamalla
vastabriefin, jossa mainostoimisto varmistaa, ettd on varmasti ymmartanyt
toimeksiannon sisallén ja tavoitteet. Seuraavaksi alkaa itse ideoiden ja ratkaisujen
tyostaminen. Usein tdssa vaiheessa voi olla mukana monia mainostoimistoja, jotka
kilpailevat esim. kampanjan toteuttamisesta. Jokaisen toimiston pitchattua ideansa
asiakkaalle, asiakas valitsee voittavan toimiston, joka paasee toteuttamaan tyonsa.
Pitchin valmistelu on yleensa mainostoimistolle katteeton investointi: asiakas ei tata tyota
yleensa korvaa rahallisesti. Taman takia toimistot yleensa punnitsevat tarkkaan, kuinka
paljon pitchin eteen kannattaa nahda vaivaa. Kilpailutilanteessa ei ole takeita, etta saa

tyolleen mitaan vastinetta. Ei ole myds epatavanomaista, ettd jotkin kampanjat
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toteutetaan toisessa mainostoimistossa, kuin missa yrityksen paamarkkinointi tapahtuu.
(Laakso 2008)

Kun mainostoimisto on voittanut briefin toteutuksen itselleen, eli asiakas on valinnut
kyseisen toimiston toteuttamaan toimeksiannon, alkaa neuvottelut tarkasta sisallosta.
Neuvottelut sisaltavat yleensa ideoiden karsimisen, jotta paastaan kehittdmaan yhta
valittua suunnitelmaa. Missaan vaiheessa tyoskentelyd ei ole kuitenkaan takeita
projektin toteutumisesta, silla usein asiakkaat ovat etenkin suurissa yrityksissa melko
tietamattomia mitad haluavat. Tallaisissa projekteissa on lahes sdantd ennemmin kuin
poikkeus, ettda kesken projektin tulee akkikdanndksia ja muutoksia. Ajoittain suurella

vaivalla valmisteltu projekti haudataan asiakkaan pyynnosta poytalaatikkoon.

Suomessa tybnjako mainostoimistoissa on melko hierarkkinen ja tarkkarajainen.
Euroopassa on yleistd kulkea vain yleisilla titteleilld ja tehdd vapaammin t6itd (esim.
creative), mutta Suomessa tata vapaampaa kulttuuria ei ole vielad aivan omaksuttu. Kun
lahdetaan tydstamaan projektia, jakautuvat tyonkuvat neljdan osa-alueeseen:
asiakassuhteet (kommunikointi asiakkaan kanssa), projektinhallinta (budjetti, resurssit,
aikataulu), data ja strategia (insightit ja datan analyysi) seka itse luovaan suunnitteluun,
johon ajoittain  sisaltyy myods toteutus. Kasittelemme naiden osa-alueiden

yhteenpelaamista myéhemmin.

2.2 Mainonnan sisallot

Mainostoimistojen valilla melko hierarkkinen rakenne luo omat haasteensa luovuudelle.
Niin kuin mainitsin, mainosmaailman luovuus on erilaista, kun pelkassa artisti-
painotteisessa luovassa teollisuudessa: mainonnassa s&anndt sanelee asiakas.
Brandeilld on lahes aina myds ohjeisto, jota taytyy noudattaa seka sisalldllisesti etta

visuaalisesti. Tama luo tiukan pelikentan jonka sisalla luovuuden kanssa on leikittava.

Kun puhumme esimerkkiprojektistamme, oletamme, ettd tarvittavat pohjatiedot
(strategia: tavoitteet, kohderyhma jne.) ovat tulleet asiakkaalta. Mainonnassa on
muistettava pohjatydn ja strategian tarkeys: “Strategy first. Concept/idea second.
Campaign third” (Barry 2012, 43). Mitdan ei ole olemassa ilman strategiaa. On
ymmarrettava mita asiakas haluaa sanoa, tai asiakkaan ollessa uusi, on mietittdva mita
heidan pitaisi sanoa. Kaikessa on kuitenkin muistettava yksinkertaisuus: on sanottava

yksi asia, ei useita. Strategiaa muodostettaessa tarkea tyovaihe on tutkimus, eli
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research. Se on aiheeseen perehtymistd: mita muut ovat tehneet, miten siihen on
reagoitu, mitd aiheesta puhutaan ja kuinka sita kannattaisi |&hestya. Research on
aarettoman tarkea tyovaihe. llman sitd et tieda mita teet, tai ymmarra asiakasta ja
tuotetta. Liian vahainen pohjatyd johtaa helposti vaikeuksiin itse luovassakin
prosessissa. Research on pohjana insightien loytamiselle. Jotta laadukkaita insighteja
I6ydetdan, on valttamatontd paasta aiheeseen ja teemaan syvalle vain pintapuolisen
raapaisun sijaan. Researchia hyddynnetddn monivaiheisesti sekd strategiaa
muodostettaessa, ettd itse luovassa suunnittelussa. Tarkeintd on hahmottaa mika
aiheessa on relevanttia ja mika ei: mihin keskittya ja mitk& asiat voi ohittaa. Projektin
siirryttya luovalle tiimille ideointivaiheeseen, on heidan tehtdvansa jalleen perehtya

briefiin ja tehtava tarvittava research omasta nakdkulmastaan.

Asiakkaalla on oikeudet puuttua tyéhon, silld han on projektin maksaja. Se luo valilla
ristiritaisia hetkia etenkin, mikali asiakkaan puolelta ei haluta kuunnella mainonnan
ammattilaisia. Suurin ongelma on asiakkaan arkuus ottaa riskeja. Asiakkaan
arastellessa tyydytdan helposti perinteiseen ja turvalliseen ratkaisuun, joka tuo tutut ja
turvalliset tulokset. Tassa on monta syyta: mainonta on asiakkaalle aina sijoitus. Monesti
henkilot jotka paattavat markkinoinnista. He haluavat valttaa turhaa riskinottoa, silla
erilaisessa on aina vaarana, etteivat tulokset toteudu. Suuret yritykset haluavat myoés
suojella brandiaan, jotta kuva siita pysyy yhtenaisena. Tama ei anna runsaasti vapauksia
tehda jokaisesta kampanjasta taysin erilaista, silla kuluttajien silmissd se saattaa
vaikuttaa paattamattomyytena ja antaa sekavan kuvan. Tarkea rooli on toki yritysten
markkinointijohdolla. Toisaalta elamme ajassa, jossa perinteisen mainonnan rooli
supistuu jatkuvasti, ja kuluttajia on lahestyttdva sisallolla jota he oikeasti haluavat
kuluttaa. (DeMers 2016) Tietynlainen yhtenaisyys toki on sailytettava, mutta valitettavan
usein sen taakse turvaudutaan liian helposti. Myds asiakassuhteilla on merkittava
vaikutus riskinotossa: jos luottoa ja molemminpuolista kommunikointia ei ole, ei

riskeeraavaa mainontaa todennakdisesti saa lapi.

Kaytan nyt termia "luova mainonta” kuvaamaan sisaltda joka on muutakin kuin yleiset
katalogi-mainokset, jossa lahinna esitelldan tuotteita ja naytetdan hinta. Luova mainonta
on siita ristiriitaista, etta l1ahes kaikki tekijat tavoittelevat tekemisellaan tai sisallollaan
mahdollisimman ainutlaatuista. Maailmassa on tuskin yhtakaan luovaa johtajaa, joka ei
vannoisi luovan ja originaalin sisallén vaikutusten nimeen. Ovathan tdman kaltainen
mainonta varmasti unohtumattomampaa kuin perinteinen "makkarapakettimainonta".

Mutta luovan mainonnan tehoja tutkittaessa, ei ole pystytty osoittamaan luovuuden
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vaikutusta asiakkaan myynnin kohentumiseen. Uudenlaiset ja luovat lahestymiskeinot
nostattavat mainostettavan brandin imagoa, mutta suoraa yhteyttd myyntiin on ollut
vaikeuksia osoittaa. (Reinartz 2013) Aina |6ytyy toimialoja, jossa se "makkaran kuva ja

hinta paalle" yksinkertaisesti vain toimii parhaiten. (Kankaanpaa 2017)

2.2.1 Sisaltomarkkinointi

Sisaltémarkkinoinnin kaltaista sisaltdd on ollut jo 1800-luvun lopulta saakka.
McDonalds- ja Hesburger —teemaiset synttarihuoneet, ruokabrandien reseptikirjat ja
rengasvalmistajien renkaanpaikkauskitit ovat kaikki siséltémarkkinointia. Sen suosio on
nyt vain kasvamassa, kun perinteisten mainostyyppien vaikutus ei ole ennallaan. (White
2016)

Yksi syy tahan sisalldlliseen murrokseen on siirtyminen perinteisestd mediasta
digiaikaan. Nykyinen mainosahky luo tilanteen, ettad sisaltd halutaan vain estaa, sen
sijaan ettd sen katsoisi (AdBlock). Digiaika tekee liséksi sisallon tuottamisesta ja
levittdmisesta niin helppoa, ettei siihen enaa panosteta samalla tavalla. Mainonta pyorii
usein yritysjateillda samoilla kampanjoilla ympari maailman. Levittdminen tapahtuu
hetkessa, toisinkuin printin kulta-aikana, jossa lehtien mainospaikat olivat kalliita ja niihin
oli oikeasti panostettava. Kuluttajilla on my6s nykyaan paljon enemman vaihtoehtoisia
kanavia (ei ole "pakko” kuunnella radiota tai katsoa televisiota jne.) joissa on helppo
ohittaa mainonta kiinnittamattd siihen oikeastaan mitaan huomiota. Kun mainonnan
tuloksia ei enaa saada perinteisilla kampanjoilla, on muutettava tapaa ja periaatteita,
kuinka sisdltéa luodaan: kuluttajan on haluttava perehtya sisaltoon. Tasta on nykyaan
esimerkkeja esimerkiksi brandien rahoittamien Facebook- tai TV-sarjojen muodossa
(esim. Anttilan Erinomanlaiset), ja kaikille tutut uutiskirjeet ovat olleet ensiaskel kohti
sisallollisempaa markkinointia jo vuosia. Taman kaltainen markkinointi on myo6s
tavoitteellisesti erilaista, silla siind on kyseessa koko brandin mainostaminen yhden
tuotteen sijaan. Et myy tuotetta, annat vain yleisesti tietoa itsestasi luodulla sisallélla. (De
Clerck 2014)

Sisaltomarkkinoinnissa on toki samat vaarat kuin perinteisemmassd mainonnassa:
jatkuva sisaltotulva voi koitua ongelmaksi. Uutiskirjeitd tupsahtaa sahkopostilaatikkoon
monia paivassa, ja lehtien sivuille tulvii "uutisia” jotka merkataan joko ilmoitukseksi tai
suoraan mainokseksi. Nama "uutiset” sisaltavat sinallaan usein hyodyllista tietoa, mutta

toki paattyvat ongelmaan, jonka voi ratkaista mainostavan yrityksen tuotteella. Etenkin



13

Suomessa tuntuu, ettd ollaan jamahdetty tdhan vaiheeseen. Uuden ajan markkinointi
koetaan vain uutiskirjeind ja blogiteksteind. Osavaikutusta on paikallisilla ja pienilla
markkinoilla, jotka eivat rohkaise kunnianhimoon ja riskinottoon. Toki kun
sukupolvenvaihdos koittaa yritysten johdossa, uudenlainen tekeminen varmasti

saavuttaa uutta suosiota.

2.2.2 Kayttajien luoma sisalto

Toinen digiajan suuri muutos on kayttdjien luoma sisaltd. Tama on konseptina uusin
mainonnan osa-alue. Kayttajien luoma sisaltd osana markkinointia ei ole ollut
mahdollista nykyisessd mittakaavassa ennen digiaikaa. Nykyaikana lahes jokaisen
taskusta 16ytyy tarvittavat valineet luoda sisaltdéa. Tasta varmasti yhtena nakyvimpana
on hashtagit, joita niiden suosion huipussaan, vuosi kaksi sitten, oli kaikkialla. "Ota kuva
ja kayta hahstagiamme” —kehotuksia 18ytyi kahviloista, kuntosaleista ja kulkuneuvoista.
Tama sopii hyvin ajan henkeen, jossa suurten kampanjoiden, tv-spottien seka
radiomainoksien tarkeys ja rooli pienentyy jatkuvasti. Kuluttaja ei ole vain markkinoinnin

kohteena, vaan aktiivisesti mukana tuottamassa sisaltéa. (Crowdtap 2015)

Kayttdjien luoma sisadltdé on avannut myds mainosyrityksille uuden trendin ja
mahdollisuuden. Asiakkaiden sosiaalisen median kanavat eivat ole enda taynna vain
suuren luokan studio-kuvia tai filmeja, vaan painotus on pienen tuotannon sisallélla, joka
on lahelld kayttadjien luomaa materiaalia. Nain saadaan tuotua brandi lahemmas
kuluttajaa. Suuren budjetin kuvat ja sisalt6 ei ole niin helposti samaistuttavaa, kun pienet
arkiset paivitykset. Mainostoimistoissa on jo melko yleisesti some-sisaltoon keskittyneita
tyontekijoita, joiden vastuulla on yllapitaa asiakkaiden some-kanavia. Tama kannustaa
ja inspiroi kuluttajia luomaan vastaavanlaista sisaltdd, sillda usein yritysten some-
paivitysten yhteydessa on kehotus ottaa oma vastaava kuva, ja liittdd sen yhteyteen

yrityksen hashtag.

2.3 Luovat tydkalut

Olen muutaman kerran maininnut luovat tyékalut. Kuten muukin tydskentely, on luovuus
(etenkin sellaisessa tytssd jossa on tarkka tavoite) sarja toimintoja. On tehtava
taustatutkimus, on perehdyttava siihen mitd halutaan. Kokeneillekin tekijdille voi tulla

hetkia, jolloin ei tunnu Ioytavan oikeaa suuntaa mihin edetd. Kokemus toki auttaa
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sudenkuoppien kanssa, mutta kyseisia hetkia varten on tehty myods tydkaluja ja
metodeja, joita noudattamalla voi paasta takaisin oikealle reitille. Luovia tydkaluja ovat
kaikki toiminnot jotka auttavat 16ytdmaan ratkaisun ongelmalle. Tunnetuimpia naista on
esimerkiksi SWOT -analyysi sekd brainstorming eli “aivoriihi”. (Vullings 2013)
Brainstorming on tosin sittemmin todettu tehottomaksi. Brainstorm perustuu
mahdollisimman tehokkaaseen ideantuotantoon: luodaan suuri méara ideoita nopeasti.
Usein tastd ideamassasta osa on originaaleja ja uusia ideoita, joita tietysti halutaan.
Tasta 50-luvulla kehitettya tydkalua hehkutettiin sen kohentavan luovaa suoritusta jopa
puolella. Brainstormauksen suurimpana ongelmana on siihen tarvittavat resurssit. Mikali
kokoukseen osallistuu 10 ihmistd, on tuotettavien ideoiden maara oltava
kymmenkertainen, jotta se olisi tehokkaampaa kuin yksiloiden itsenaiset suoritukset.
Lisaksi ryhmassa monille voi olla korkeampi kynnys kertoa ideoistaan. (Chamorro-
Premuzic 2015)

SWOT -analyysi seka brainstorming ovat sieltd yksinkertaisemmasta paasta luovissa
tyokaluissa. Syvemmalle menevid tyodkaluja on esimerkiksi ominaisuuskartoitus
(attribute listing). Tassa on tarkoitus listata jo valitun idean tai kohteen ominaisuuksia:
"maito sisaltda kalsiumia”. Ominaisuuksilla voi olla seka positiivisia seka negatiivisia
piirteitd. Analysoinnin jalkeen syvennytaan tarkemmin, kuinka negatiiviset piirteet
saataisiin muutettua positiivisiksi. (Vullings 2013) Kun kayttda luovia tydkaluja, on
muistettava, ettd ne ovat subjektiivisia ja vaikutukset erilaisia projektikohtaisesti. Niita ei
myoskaan pida sekoittaa itse luovaan prosessiin, jonka tarkoituksena on hioa jo
olemassa olevia ideoita loppuun. Luovat tyokalut keskittyvat ehkd enemmankin ideoiden
I6ytamiseen, ennemmin kuin niiden loppuun viemiseen ja hiomiseen. TyOkalun valintaan

onkin kiinnitettdva huomiota, silla tulokset yhdessa projektissa ei takaa tuloksia toisessa.

2.3.1 Disruption

Disruption edustaa luovista tydkaluista kaupallisia metodeja, jonka kayttd on rajoitettu
Omnicom Media Groupin TBWA-konsernille. Uuden innovointi vanhoja kaytantoja
pirstaloimalla on metodin ydinajatuksena. Se sai syntynsa vuonna 1992, jolloin se otettiin
koko TBWA:n ajattelun rungoksi. Asiakkaalle nékyvin osa on alkujaan Disruption Days
—nimelld lanseeratut workshop-tilaisuudet. Workshoppeja jarjestetaan vielakin samalla
rakenteella. Ne ovat tarkan kasikirjoituksen sisaltamia tilaisuuksia, joihin osallistuu

yleisestd kaytdnndsta poiketen paattdjia kaikista yrityksen osa-alueista (markkinointi,
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myynti, PR, tutkimus, talous...). Workshoppien tarkoitus on kapinoida hierarkiarakenteita
vastaan, jotka nykyaikanakin monesti vaikuttavat negatiivisesti uuden luontiin ja
innovointiin. Workshopit ovat olleet menestys, silla etenkin 90-luvulla hierarkia oli viela
paljon vahvemmin esilla. Arviodaan ettd vanhan mallisia workshoppeja jarjestettiin
ympari maailman jopa 10 000, ja niihin osallistui yli 100 000 liike-elaman ammattilaista.
Nykyisesta workshopista ei ole lukuja, silla toimistot jarjestavat niitd itsenaisesti.
Workshop koostuu neljasta paatoimesta: "Innovate Against”, “Innovate For”, "Innovate
With” sekd “Innovation in All Shapes and Forms”. Se luotiin I0yhasti kehittdmaan
brainstormingia, jonka tuloksekkuus oli kyseenalaistettu jo kauan. Metodi ei itsessaan
ole kovin monimutkainen. Se on sarja toimintoja, jotka laittavat ajattelemaan
poikkeavasti verrattuna aikaisempaan. On yleista, ettd ihmisten pohtiessa luovia ja
innovatiivisia ratkaisuja, mietitddn pelkdstddn kohteita, missd muutosta tarvittaisiin
("Innovate against" seka "Innovate for"). "Innovate against” on konventioiden etsimista,
eli kaytanteiden, jotka olisi hyva muuttaa. "Innovate for" on maali, jota kohti halutaan
edetd. Se missa Disruption erosi aikanaan samankaltaisista metodeista, oli heidan
seuraavat vaiheensa: "Innovate with” ja "Innovation in All Shapes and Forms”. Etenkin
epaluonnolliselta tuntuvat yhteistydkuviot ovat tahtaimessa: kilpailijat, asiakkaat,
yritykset taysin toiselta toimialalta ovat kaikki potentiaalisia partnereita: "We force things
in order to maximize creative tension”. Viimeisessa tyOvaiheissa Kkaristetaan
epavarmuus. Monet yritykset pelkdavat itse l&ahted rohkeasti eteenpain, ja vertaavat
suunnitelmiaan toisiin yrityksiin jotka ovat menestyneet. Tama on keinotekoinen
I&hestymistapa, mutta harvoin toistosta syntyy mitdan kovin uutta ja merkittavaa. (Dru
2015, 7-9, 13-17)

Workshoppeja ei pida sekoittaa itse Disruption —ajatteluun. Nykyaikainen Disruption on
kolmiosainen metodi: se koostuu konventiosta, itse Disruptionista seka visiosta.
Konventiot ovat "laatikko” josta on paastava ulos (outside the box thinking. "Innovate
against”’). Se on usein jamahtamistd vanhoihin kaytantoihin, periaatteisiin, tapoihin.
Konventiot lI6ytadkseen on usein tutkittava mitd muut tekevat, kartoitettava mika on
ideoiden taustalla ja I0ydettdva ongelma, minka takia tuloksiin ei paasta. Dru mainitsi
kirjassaan esimerkkina jamahtamisesta Samsungin: yritys, joka ei osaa uudistua, ja jolta
puuttuu visio. Metodin toisessa paassa on visio: maaranpaa mihin brandi tai yritys
halutaan vieda. Disruptoiminen tarkoittaa konventioiden murskaamista. Naista muruista
luodaan uutta. Se, mitd "Disruptiominen” tarkoittaa kussakin esimerkissa, vaihtelee
projektikohtaisesti. Disruptionin kautta saadut ratkaisuille ovat tyypillisesti kevyen

liioteltuja. Yksi tunnetuimmista Disruptionin ratkaisuista on Amazon. Heilld oli ideana
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pelkastdan luoda alusta, jossa muut yritykset voivat myyda tuotteitaan. "The best
customer service is if the customer doesn't need to call you, doesn't need to talk to you.
It just works.” (Jeff Bezos) Aluksi he myivat vain kirjoja, mutta laajensivat nopeasti muihin
tuotteisiin. He kaytanndssa loivat verkkokauppailmion. Disruption painottaa kuitenkin
jatkuvaa muutosta ja kehitystd, silla tdman hetken kaytanteet vanhenevat aikanaan, ja
muodostavat uudet reunat joista on pyristeltava pois. "Today’s visions will be tomorrow’s
conventions.” (Dru 2015, 10, 145-146)

Disruption on mielenkiintoinen metodi, silla sita voi kayttda universaalisti lahes
kaikenlaisiin ongelmiin. Usein vastaavanlaiset metodit ovat vain tietyn sektorin sisdiseen
kayttédn (strategia, luova suunnittelu, insightit...), mutta Disruptionia hyédynnetaan
ideanjalostuksesta bisnesongelmiin. Jean-Marie Dru esitteli kirjassaan "The Ways To
New" 15 polkua kohti disruptiivista innovaatiota. Nama tukevat metodin laaja-alaisuutta,
seka inspiroivaa ja rohkeaa asennetta. Konkreettinen elementti tydskentelyn keskidossa
ovat 42 “What if...” —kysymysta, jotka on jaettu 15 kategoriaan Disruption —polkujen
mukaan. Nama kysymykset herattelevat suunnittelijoiden mielikuvitusta haastamalla
heita ajattelemaan yrityksensa piirre taysin uudenlaisessa ymparistossa. Esimerkiksi:
What if consumers were to become your own R&D department? Procter & Gamble oli
tunnettu yhtend maailma suljetuimmista yrityksista henkildston “turvatarkastuksineen”,
jottei mitdan yhtion sisaistad tietoa vuotaisi ulkopuolelle. He paattivat kokeilla taysin
painvastaista R&D —mallia (research and development, tutkimus ja kehitys), ja avata
yrityksen tutkimuskulttuuri ulkopuolisille. Heidan kehitysosastonsa koko nousi 7500
henkilsta yli 1.5 miljoonaan. Tulokset olivat sen mukaiset. Crowdsourcing —pohjaan on
panostanut myds Lego, seka kiinalainen matkapuhelinjatti Xiaomi, joiden kummankin
tuotekehitys on erittdin vahvasti kuluttajiin tukeutuvaa: Lego alkoi tehda erillisia oikean
maailman rakennuksiin perustuneita rakennussetteja kuluttajaideoiden pohjalta. Samoin
Xiaomi julkaisee lahes aina keskeneraiseltd tuntuvan puhelimen, jota he parantavat

paivityksilla nopeaan tahtiin kuluttajien palautteen perusteella. (Dru 2015, 10, 21-28)

Disruption luovuuden ldhteena

Entd kuinka bisnestydkalun maineen saaneet metodit voivat auttaa luovuudessa?
Luovien ratkaisujen tyostaminen toki eroaa epakonkreettisuudessaan itse bisnesmallien
rakentumisesta, mutta kummatkin perustuvat kuitenkin samaan, jo alussakin

esittelemaani asiaan: ongelmanratkaisuun. Disruptionin runko, eli konventioiden
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hajottaminen, on itsessdan melko lahella luovan tydskentelyn perusajatusta. Etenkin
mainitsemani "What if...” —kysymyssarja on hyvin sovellettavissa luovan suunnittelun
pohjustukseen insight-vaiheeseen. Tehdessani eraalle Puolan valtiolliselle asiakkaalle
kampanjaa heijastimien kayton lisaamisesta, oli pienen pysahdyksen jalkeen kysymys
"What if you let unexpected usage of your products inspire new product design?”
ratkaiseva ponnistus kohti lopullista ideaa ja konkretisointia. Tekijanoikeussyista en
valitettavasti voi paljastaa enempaa. Mutta luovuutta ruokittaessa pienet kiusoittelut ja
ehdotukset saattavat olla se tarvittava toytaisy kohti lopullista ratkaisua. Mainonnassa
parhaiksi ja tehokkaimmiksi koetut ratkaisut perustuvat monesti paalaelleen kipattuun

ajatteluun, joka on Disruptionissakin monesti kehotuksena.



Every child is an artist. The problem is how to remain

an artist when you grow up.

Pablo Picasso
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3 LUOVUUDEN PROSESSIN ONGELMATILANTEET

3.1 Luovan prosessin vaiheet

Luova prosessi ei monista muista tydkentelyprosesseista poiketen ole lineaarinen. Silla
ei ole selvaa alkua tai loppua, silla kyseessa on subjektiivinen kokemus ideasta ja
lopputuloksesta. Sen tydstdminen lopetetaan yleensa (valitettavasti) resurssipohjaisesti,
esim. kun aikataulu tai rahat loppuvat. Luovalla prosessilla on toki esimerkissamme
alkupiste, ja se mihin tahdataan, mutta todellisuudessa prosessin lapikulku voi olla
merkittavasti erilainen. Se on erdalla tavalla keha, jota voi kiertda lahes loputtomiin.
Toisaalta luova prosessi on joskus lopetettava, ja tuotos julkaistava. Liiallisella
venyttamisella syntyy helposti ikuisuusprojekteja, joita tyostetddn turhan pitkaan, silla
aina loytyy jotain mitd haluaa muuttaa. Muutokset muokkaavat tulosta joskus niin paljon,
ettei siitd enaa tunnista lahtopistetta.

Valmistelu (Preparation)

Yleinen oletus on, etta luova prosessi alkaa inspiraatiosta. Varmasti me kaikki tiedamme
tunteen, kun saamme inspiraatiopyrahdyksen ja innostumme. Paamme rupeaa
tayttymaan ideoista ja ajatuksista. Tama ideoiden “kuherruskuukausi’, on se vaihe,
jolloin tuntuu, ettd oliko tdma oikeasti nain helppoa. Mutta huuma laskee nopeasti, ja
kohtaat todellisuuden. Moni miettii mistd suunnittelijat saavat hyvat ideansa. Vastaus on:
ldjasta huonoja ja surkeita ideoita. Tuo alun inspiraatiohuuma on kuitenkin tarkea, silla
projektin jatkuessa yritat tavoitella sita tunnetta uudestaan ja uudestaan: innostuminen
on usein merkki siita, etta olet oikeilla jaljilla. Alussa my0s etsit omaa aantasi projektin
aiheesta. Jos aluksi tuntuu, ettd jokainen ideasi olisi valmis tyostettavaksi, et
todenndkdisesti ottanut tarpeeksi riskeja ideoissasi. "Creativity is like mining for
diamonds, most of what you dig is thrown away, but that doesn’t make the digging waste
of time.” (Petty 1996) Mutta mika voisi auttaa tuon kuherrusvaiheen lassahtadmiseen?
Valmistelu. On tarkeda imeé itseensa niin paljon tietoa aiheesta kuin mahdollista, silla
se on lopulta asia, joka pitaa innostusta ylla. Jos haluat kirjoittaa, lue mitd muut ovat
kirjoittaneet. Jos olet mainosalalla, katso case-esimerkkejda samankaltaisista
kampanjoista. Jotta voi onnistua, on tiedettava ja tutkittava mika on toiminut ennen, ja

miten sita voisi kehittaa. lhmiselld on taipumus menettdd motivaatio, kun hanella on
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tunne, ettei han paase eteenpain. Motivaatiokato on useimmiten valtettavissa riittavalla
pohjatyolla. Pohjatyd on kuin hiiva pullataikinassa, joka toimii ratkaisevana katalyyttina

ongelmatilanteissa. (Taylor 2015)

Ideoiden hautominen (Incubation)

Inspiraationuuman jalkeen on selkeytettava tavoitetta ja sitd, mitd on tekeméassa. Mikali
alkutekijoissa tavoite ei ole taysin selvana, voi projekti suuntautua vaaraan
maaranpaahan, jolloin menetetddn arvokasta tyoskentelyaikaa. Avainkohtina ovat: mita
haluat saavuttaa ja mita haluan sanoa. Kuten luvussa kaksi kasiteltiin, sisélldssa on hyva
olla pelkastaan yksi asia. Mainonnasta puhuttaessa kuluttajalla on usein vain sekunteja
aikaa muodostaa mielipide, ja tdhan ei mahdu montaa sanomaa. Etenkin alkuvaiheen
ammattilaisilla ja kokemattomilla tekijoilla agendoja on usein lilkkaa. Useimmiten se johtuu
tavallisesti suunnittelemattomuudesta ja pohjustuksen puutteesta, seka vaikeudesta
nahda tyo ulkopuolisin silmin. Jos et osaa kertoa ideaasi parissa lauseessa, se on liian
monimutkainen. Sama syy on usein taustalla, mikali kesken projektin kohtaat ongelman
paasta maaliin: todennakoisesti et vain tieda missa maali on, jolloin toisen vaiheen rooli
vain korostuu. Mutta kuinka maalin ja avainkohdat selvittaisi? Tata vaihetta kutsutaan
"hautomiseksi”. Alitajunnalle annetaan nyt suuri rooli, ja idea kirjaimellisesti jatetdan
hautomaan taustalle. Aktiivinen tyéstaminen lukitsee ihmisen helposti "laatikkoon” josta
on vaikea nahda ulos. Taman takia tyon on hyva antaa olla muhimassa hetken ilman
aktiivista pohtimista. Hautomisvaiheen toimivuus on todistettu monesti, mutta ainoa
ongelma on tybelaman resurssien joustamattomuus  aikataulutusasioissa.
Hautomisvaihe on &arimmaisen yksilollinen kokemus: joillekin riittda yodunet, jonka
jalkeen aamulla heratessa idea on valmiina, mutta toisille prosessi on pitkdkestoinen, ja

sisaltdad monia pienempia etappeja. (Taylor 2015)

Oivaltaminen (Insight)

Kun idea on saatu hautomalla kristallisoitua, kannattaa sisaltéd tarkastella
yksityiskohtaisesti. On maaritettava mitka ideat toimivat, ja mitka eivat. Tydstamattomille
ideoille ei myodskaan saa olla liian kriittinen. Mikali puhutaan mainosprojektista, insight-
vaihe on kaytdnndssd paainsightin etsiminen ja oivaltaminen. On |dydettava

kultakimpale, josta haluat pitda kiinni. Tama kolmas vaihe tunnetaan myoés ns. "ahaa” —
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vaiheena. Siina tehty pohjatyd ja idean hautomisella saavutettu kristallisointi (= idea on
ns. puhdas ja selked) lunastavat odotukset. Tama askel on prosessista ehka se vahiten
aikaa tarvitseva tydvaihe. Tekijan on kaytanndssa vain tiedostettava ja ymmarrettava
missa olet nyt, ja kuinka paaset maaliin. Kuten lahes kaiken, mestariksi insightin

I6ytamisessa tulee vain kokemuksen kautta. (Taylor 2015)

Arviointi (Evaluation)

On harvinaista, etta yksikdan idea tai insight olisi keksimishetkella niin loistava, ettad se
kelpaisi lopulliseksi ilman hiomista. Arviointivaiheessa on aika arvioida mita olet oikeasti
saanut tehtya, ja kuinka se vie sinua kohti tavoitettasi. Moni ei pida tasta tyovaiheesta,
silla sen aikana tunnet olevasi hukassa. Ideat ovat subjektiivisia ja abstrakteja olentoja.
Ideoistasi Ioytyneet viat piilottavat helposti hyvan rungon. Usein tassa vaiheessa naytat
tekeleitdsi myods ulkopuolisille, joka helposti johtaa tulkintoihin, joita et ollut halunnut
ajatella. Usein ne ovat piirteitd, jotka olet kylla tiedostanut, mutta et ole halunnut myontaa
niiden olemassaoloa. On kuitenkin jatkon kannalta elintarkeaa, etta ideat avataan. Niiden
heikkoudet on hiottava, sekd muoto muovattava oikeaksi, jotta matka viimeiseen
paamaaraan on mahdollinen. ”If Shakespeare and Picasso found they had to revise their
efforts, then | expect even you will need to!” (Petty, 1996) Palautteen saamisessa on
arvioitava tarkkaan kelta sitd pyytda. Tassa vaiheessa idea ei ole viela lopullinen
konkretisoinnista puhumattakaan, joten henkil6t, jotka eivat tata ymmarra, voivat tuhota
luovuutesi vain tokaisemalla "ideasi ei tule koskaan toimimaan”. Toisaalta sinun on myo6s
saatava kehittdvaa palautetta, jottet vie sellaista ideaa eteenpain, joka ei koskaan tulisi

toimimaan. (Taylor 2015)

Lopullinen tyéstaminen (Elaboration)

Vasta naiden neljan tyévaiheen jalkeen koittaa itse "raataminen”. "This is where if you've
heard people talk about your one percent inspiration and ninety-nine percent
perspiration, this is the ninety-nine perspiration bit.” (Taylor 2015) Luovuuden kulun
suurimmat tyévaiheet ovat ennakkovalmistelu, ja tdma viides, kehittelyvaihe. Tahan
viimeiseen osioon jaa suuri osa siitd konkreettisesta tyoskentelysta, joka oikeasti nakyy
ulospain. On aika testata ideoiden toimivuus kaytannossa, sekd tehda suunnitelmat

konkreettisesta toteuttamisesta. (Taylor 2015) lhmiset, jotka eivat ole tyoskennelleet
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luovien téiden parissa, vahattelevat helposti tydn monimutkaisuutta. Todellisuudesta
vain viimeinen tyovaihe on se, jonka he todistavat: suuri osa muusta on ns.
"piilotyéskentelya”: ajattelua, miettimista, pohtimista. Tietdmattomille luovien ideoiden
tyéstaminen on tarttumista ensimmaiseen ideaan, ja sen viemista loppuun. TallGin
arviointi ja kriittinen ajattelu jaavat kokonaan pois pelista. Ihmiset usein luonnollisesti
nakevat vain lopputuloksen, joten on vaikea ymmartaa ja hahmottaa mita kaikkea sen
pinnan alla oikein on. Se ettei konkreettista nahtavaa ole, ei tarkoita, etteikd pinnan alla

olisi kaytetty valtavasti energiaa ja vaivaa lopputulokseen paasemiseksi. (Taylor 2015)

3.1.1 Nautinnon ja motivaation tarkeys luovuudessa

Jos kaikessa tyossa riittdva motivaatio on tarkeaa, korostuu se etenkin luovassa tyossa.
Motivaatio on halu ja tarve saavuttaa ja saada aikaan. Se ajaa tekijddnsa kohti haluttua
lopputulosta, pitaen ylla riittdvaa kriittista ajattelua ja halua tehda niin hyvaa kuin suinkin
pystyy. Motivaatio ajaa lapi epadonnistumisen tunteen. Se auttaa lapi niiden karikkojen,
kun tuntuu ettei pdamaaraa voi tavoittaa. Luovan tyon ydin ja sydan ovat naiden
karikkojen ylittdminen. On jaksettava siihen hetkeen, kun huomaat lopputuloksen olevan
haluttu. Se on kaikkensa antamista pddméaaran eteen. Luovaa potentiaalia ei voi
saavuttaa ilman riittdvaa motivaatiota. Kaikki varmasti tietavat hetken, kun oma
tydbmotivaatio ei ole parhaimmillaan. Mika silloin on ensimmaisend mielessa? “lhan
sama, tdma on tarpeeksi hyva”. Talléin usein tyydytddn helpoiten saavutettuun
lopputulokseen. Tama on ristiriidassa luovuuden kanssa. Luovuuden kanssa tydskentely
ei ole maaraytyva ajan kanssa. ldeoiden valmistumista ei voi hoputtaa: ne ovat valmiita
kun ovat. Jatkuva kriittinen tarkastelu ja analysointi on tarkeaa, eika lisatoita saa pelat3,
mikali lopputulos siitd paranee. Mikali motivaatiota ei ole riittdvasti, nama eivat toteudu.
Vuonna 1981 fysiikan nobelin voittanutta Arthur Leonard Schawlow:ia lainaten: "The
most successful scientists often are not the most talented. But they are the ones who are
impelled by curiosity. They've got to know what the answer is.” (Grant A. & Grant G.

2012, ei sivunumeroa)

Tastad paastaan kehan seuraavaan vaiheeseen: nautintoon. Nautinto on termina
tahrautunut hedonistiseen elamantyyliin liitetyksi, mutta se on tarked konsepti
ymmartaddksemme sitd, mika ajaa ihmistd eteenpain ja ruokkii hanen motivaatiotaan.
Lahes aina paasemme takaisin pisteeseen, etta ihmiset saavat motivaatiota asioista,

joista he saavat nautintoa. Tama voi olla tavoitteiden saavuttaminen, ylennys, uuden
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Idytaminen tai kadenjalkensa nakeminen. Kokemus nautinnosta on universaali,
vaikkakin keinot sen saamiseksi ovat subjektiivisia ja kulttuurisidonnaisia. Ne voi
kuitenkin jakaa universaaleihin kategorioihin, jotka eivat ole niin riippuvaisia henkilosta

tai ymparoivasta kulttuurista.

Kaiken kaikkiaan ihmiset kokevat nautintoa tekemisestaan, aina kun he saavuttavat
jonkun maalin tai etapin. Harva nauttii jattimaisista projekteista, jotka ovat levallaan vailla
valietappeja. Ihminen tietad edistyvansa, ja saa todisteen epailylleen etenemisesta, kun
han saavuttaa uuden maalin tyéssaan. Etapin luonteella ei sinalldaan ole valia, kunhan
se on tarkka maaritelma jonka voi tayttad. Etappien tayttymiseen liitetdan usein myds
palaute tehdysta tyosta. Nain varmistut, ettd paamaara on viela tavoitettavissa, ja suunta
oikea. Palautteen ei tarvitse olla positiivista tai negatiivista. Tarkead on, etta tietda
olevansa matkalla kohti lopputulosta. Inmisen on vaikea pysya kartalla, mikali hanella ei

ole selkeda tunnetta etenemisesta. (Csikszentmihalyi 1996, 111)

Pelkka eteneminen ei myoskaan riitd. On tunnettava tyd itsedan edistavaksi. Varmasti
useimmiten tydelamassa tormaa epasuhtaan tyon helppouden seka vaikeuden valilla.
Sita taydellistad keskitietd on liki mahdoton 16ytaa. Siksi on tarkea olla tietoinen omista
vahvuuksista ja osaamisesta. Tastd on suora yhteys Iluovan prosessin
suunnitteluvaiheeseen. Mikali et ole tehnyt pohjatoita riittavan hyvin, et ymmarra aihetta
tarpeeksi kattavasti, ja sen sisaistaminen tuntuu lilan monimutkaiselta. Talloin tyd rupeaa
tuntumaan liialta suorittamiselta, ja valietappien saavuttaminen hidastuu tai estyy.
Luovan alan ihmisten motivaatio tyoskentelyyn poikkeaa muutenkin usein muista
tekijoista. Motivaatiota ei aja raha tai ura, vaan rakkaus sitd kohtaan jota tekee. Tyo6ta
tekee, koska sitd haluaa oikeasti tehda. Taman vuoksi luovat projektit ovat darimmaisen
herkkid motivaatioheilahduksille. Luovaa ilmapiiria taytyisi yllapitda tarkemmin, kuin mita
tahan mennessa on ehka alalla tehty. Nautinto ja motivaatio ruokkivat toisiaan kehana,
positiivisena noidanpyorana. Harvoin on toista ilman kummankin lasnaoloa. Etenkin
oikean haasteellisuusasteen Idytaminen on kaiken keskidéssa. Kun I8ydat itsesi "flow”-
tilasta (tila, jossa aika vain lentaa siivilla) opit tydn tuoman nautinnon siivittdmana lukuisia
kertoja nopeammin kuin muulloin. (Neumeier 2014) Ja juuri itsensa kehittama, jatkuva
oppimisprosessi, on piirre joka, erottaa mestarit amatdoreista. Kenenkaan ammattitaito

ei pysy relevanttina ajan kuluessa, ellei sitad kehita. (Csikszentmihalyi 1996, 111)
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3.2 Luovuuden haasteet tydelamassa

Jos puhutaan ’tavallisesta elamastd’, miksi luovuutta vahatelldan, vaikka sen tarkeys
korostuu jatkuvasti? Jo lapsuudesta asti sinua kehotetaan kouluttautumaan ”oikealle
alalle”. Koulutuspyramidi on kaikkialla maailmassa sama: matemaattisluonnontieteelliset
opinnot ylhaalla, valissa humanistiset aineet ja pohjalla taide ja luovuutta vaativat
oppiaineet. (Robinson 2006) Kaikki tdma vain perinteiseen asenteeseen pohjaten:
luovuus = taide. Ihmisia ei kasvateta luoviksi, vaan meidat kasvatetaan erilleen luovasta

potentiaalistamme.

Luovuus ei tottele kaskyja, se ei tottele deadlineja, eikd se tottele naama punaisena
raakyvaa pomoa. Mutta silti luovan teollisuuden tydpaikoissa tyoskentelevat ihmiset ovat
osa asetelmaa, joka edellyttad heiltd taytta kapasiteetti aamuyhdeksasta iltapaiva
viiteen. Tama on yksi esimerkki, miksi ihmisid ei saisi kasvattaa pois luovuudesta.
Jokaisen on hyva ymmartaa, miten luovuus toimii. Valitettavan usein henkil6t jotka
vastaavat aikatauluista ja resursseista, eivat ymmarra luovuuden ailahtelevuutta ja
tottelemattomuutta. Silti tydntekijéiden on oltava luovimmillaan tiettyna aikana paivasta.
Jos saat sen nerokkaan idean yomyohaan, on vaihtoehtoinasi palata hetkeksi henkisesti
tyopaivaan, tai jattdad ajatus taka-alalle siina toivossa, ettd muistat sen seuraavana
paivana. Tydelama on iat ja ajat pyorinyt sdannéllista rytmidan aamusta iltapaivaan (pois
lukien vuoroty®). Se on yhteiskunnassa edelleen ihailtavaa: aamuvirkku ja yokyOpeli ovat
vastakohdat my0s positiivinen — negatiivinen -akselilla. Jos ihminen haluaa mieluummin
tydskennellda myohemmin, hanelld on ongelma. Vahan kuin koulutusjarjestelma, joka
helposti vahattelee ihmisia, joiden lahjat ovat muualla kuin matematiikassa tai

luonnontieteissa. Inmisten erilaisuutta ei oteta tarpeeksi huomioon.

3.2.1 Luovuus "On Demand”

Kaytan mainostoimistotydskentelyn luovuudesta termid "On Demand" -luovuus (vapaasti
kdannettynda ’luovuus tarvittaessa”), silla sitd tydskentely kaytdnnéssd on. On
demand:illa tarkoitettiin palvelua, jossa saat juuri sitd mitd haluat, silloin kuin haluat.
Mainosmaailmassa luovuus toimii vahan samalla tavalla. Puhun nyt vain perinteisista ”9
to 5”-toimistoista, en innovaatioon ja pieneen niche-alaan keskittyvista, paljon

vapaammista toimistoista.
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Luovuus edellyttdd vapautta. Tekijdn on vapautettava itsensa ennakkoluuloista,
rajoituksista, perinteista. Ihmisilld on yleensa ennakkoluuloja asioita kohtaan, joita han
ei ymmarra, tai joista hanelld ei ole tietoa. Tietamattomyys ja ennakkoluulot ovat
luovuuden esteend. Niin kuin mainitsin, luovuus pohjautuu mielikuvitukseen, ja
mielikuvitus pohjautuu erittdin vahvasti kulttuurillisiin seka persoonallisiin piirteisiin
(Naiman, 2014). Tiedolla ja ennakkoluuloilla on suuri rooli mielikuvituksen pyoérteessa.
Luovan prosessin ensimmaiseksi vaiheeksi nimesin valmisteluvaiheen, joka
konkretiassa on osittain tietdamattomyyden verhon raottamista. Tietamattdmyydessa
huonona puolena on se, etta aivot paikkaavat ja keksivat tietoa kohtiin joissa on tyhjaa.
Taman vuoksi ennakkoluulot ovat mita ovat: toisaalta ne suojelevat meilta vieraalta,
mutta usein ne eivat pida paikkaansa, siella se on vain mielikuvituksen taytetta. (Bensor,
2016) Kuulostaako hankalalta? Tata tarkoitan "on demandilla”. Kun teet omaa
sydanprojektiasi, sinulla ei ole pakottavaa kontekstia, jossa taytyy pysya.
Asiakasprojektissa se maarittda kaiken. Harvan luovuus toimii tallaisissa olosuhteissa
vain sormia napsauttamalla, vailla taustaa. Tastd syystd tutkimus (research) on

elintarkea, jotta saat oikeasti tuloksia joita halutaan.

Suurin kritiikin aihe "on demand” -luomisessa on juuri tydskentelyn rajoittuneisuus
tiettyyn aikaan. ldeoita ja projekteja tyostetaan kuin liukuhihnalla, eika valiin jaa oikeasti
aikaa pohtia mika olisi kannattavaa, saati hautoa ideoita kunnolla. Jokainen ihminen on
erilainen, heilld on erilainen rytmi, eri tavat tehda. Silti vielakin monessa yrityksessa
ihmiset lydddaan samaan muotiin, samoihin olosuhteisiin ja samaan aikaan, jolloin
kaikkien on oltava parhaimmillaan. Etenkin kun ajattelee pidemman linjan tydjaksamista,
on kuormittavaa olla periaatteessa "koko ajan toissd”. Mikali saat pelastavan idean
iltalenkilla, kyllda monet sen kuitenkin laittavat ylos, jotta se on seuraavana tyopaivan
saatavilla. Onneksi ty6elamé on jatkuvasti muuttumassa joustavammaksi tydaikojen
suhteen, joka tutkitusti lisda tuloksekkuutta, seka tydssd jaksamista verrattuna

antiikkisiin, kiinteisiin tyoaikoihin.

3.2.2 Hierarkkisen tydympariston vaikutus luovuuteen

Olen jo pariin kertaan vihjaillut, ettd hierarkia on uhka Iluovuudelle. Erilaiset
tydskentelymotivaatiot ovat yksi syy ongelmille: esimerkiksi asiakkuusjohdon ja/tai
bisnespuolen johtajat ovat tdissa eri syista kuin luovan puolen ihmiset. Muita kiinnostaa

usein raha tai ura, kun luovat ovat monesti tdissa sen takia, ettd he rakastavat tyotaan.
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Heille onnistuminen ja oman tyénsa konkretisoinnin todistaminen on riittdva palkinto (toki
palkan ohella). Tyd on intohimo. Hierarkkisessa ymparistdssa tata ei usein saavuteta

monestakin syysta.

Mainosalan tyoskentelykaytdnndissa toimistokohtaiset eroavuudet ovat ajoittain suuria.
Suuret ja kansainvaliset ketjut ovat usein joustamattomampia kokonsa vuoksi, kuin
pienet paikalliset toimistot. Talla on ehka suurin valiton vaikutus tydskentelyyn. Pienet
toimistot voivat valita vapaammin asiakkaansa, ja niissa tyoskentely on joustavampaa.
Ja nimenomaan joustavuus on piirre, joka tekee toimistojen eroista kuin yon ja paivan.
Luovuuden ollessa epaeksaktia tekemista, harvoin myoskaan ihmisia voi lokeroida nain
tarkkarajaisesti: luovuus ei sieda kahleita. Ihmisilla on spesialiteetteja, piirteita joissa he
ovat parempia (esimerkiksi kuvallinen tai kirjallinen lahjakkuus), mutta taysin tasarajaisia
lahjat eivat ole. Vapaat rajat antavat tilaa ajatella, tilaa soveltaa ja kehittaa taysin uutta
vailla rajoituksia. Tama on piirre, jossa suuret toimistot ontuvat: siellda on tarkasti
maaritelty, mikd on kenenkin vastuualuetta asiakkuuksista tyétehtaviin. Olet joko Art
Director tai Copywriter jne. Pienemmissa toimistoissa usein I&hes kaikki luovat ovat vain
tittelille "Creative” (=Luova). Suurissa toimistoissa myos yritysrakenteet ovat yleensa
jattimaisid mutta samalla vanhanaikaisia. Se ei ole ymparistd joustolle. (Burns 2013;
Roseblum 2012) Tama tarkkarajainen jaottelu on ongelma etenkin Suomessa.

Esimerkiksi Euroopassa tittelia "tuotanto Art Director” ei ole olemassakaan.

Suuret toimistot kangistelevat helposti myds tydomaaraltdan. Kulut ovat suuremmat, ja
paineet jatkuvaan tuloksellisuuteen isommat. Johtoportaan ihmiset ovat bisnesmaailman
taustalta tulleita. Heidan tehtavansa on pitaa toimisto tuotteliaana ja rahavirta hyvana.
He ovat vastuunsa vuoksi ajoittain vieraantuneita toimiston luovasta paamaarasta,
eivatka tunne sitd pakosti prioriteetiksi tai aja asioita luovuuden tayttymiseksi.
Valitettavan usein johtoporras on se, joka helposti luo jatkuvan paineen deadlinejen
kanssa, eika yleinen resurssipuute anna tilaa keskittya antaumuksella yhteen projektiin.
Nama ovat syntyolosuhteet ymparistolle, joka ei kannusta luovaan tyohon, vaan lahinna
tulokselliseen suorittamiseen. Luovan tiimin jasenilla on monesti kolmesta neljaan
asiakkuutta, joiden projekteista on vastattava samanaikaisesti. Toki resursseista on
pidettdva huolta, mutta lilan usein huomaa tuoton olevan ainoa prioriteetti. (Amabile
1998)

Pienemmissa toimistoissa (yleensa, ei aina) ihmiset ovat ylimmasta johdosta asti kiinni
normaalin arjen pyorittamisessa, seka pitavat kasin otteen sisallosta. Vastuut ovat

vapaammat, ja tyotekijoiden haluista valitetaan paremmin. Yrityksen johdon motivaatiot
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tydhén on myds erilaiset: "There are legions of creative people who go to work every day
at big agencies, they win awards, they get paid, they go home. But then there are the
creative people who are not only proven creative-firepower, but have the guts to start a
company.” (Burns 2013) Tama luo ympariston, jossa voit keskittya intohimolla sisaltéon

ja luovaan tyohon, puhumattakaan asiakkuuksien maarasta, joiden parissa tyoskentelet.

Pienemmat ja vahemmat asiakkuudet johtavat myds toiseen luovuudelle elintdrkeaan
piirteeseen: projektien pienempiin budjetteihin. Vaikutukset ovat todennakoisesti pain
vastoin kuin kuvitellaan: pieni budjetti ruokkii luovuutta. Suurten yritysten hierarkia
hidastaa tyoprosessia, eika tyoskentely ole yhta spontaania. My6s suuremmat budjetit
houkuttelevat toteuttamaan projektit massiivisessa mittakaavassa, vaikka se ei olisi
valttdmatonta tasokkaan lopputuloksen kannalta. Suuri budjetti saattaa pahimmillaan
tappaa konseptin. Silloin kun rahaa ei ole, on ainoa arvoa tuottava asia luovuutesi.
Esimerkiksi viimeisimman laman pahimpina kuukausina innovaatioiden ja startuppien
maara nousi jyrkasti. (Wang 2009; Resnick 2011) Luovuuden kannalta taysin avoin
hiekkalaatikko ei aina ole paras ymparistd. Luovuutta ruokkii rajat, joiden sisalla on

pelattava.

3.3 Luovuuden kahleet

Luovuuden ongelmia voi ajatella sisdisind sekd ulkoisina. Olemme aikaisemmin
kasitelleet Iahinna ulkoisia. Ne ovat ymparistotekijoita: sita, ettd sinun on oltava tietyssa
ajassa ja paikassa luovimmillasi, inspiroiduttava ajoittain epakiinnostavista
toimeksiannoista, ja silti annettava kaikkesi. Mutta mitd ovat ne sisaiset? Mainitsin, etta
luovuus ei ole synnynnaista vaan sitakin voi opetella. Yksi suurista luovuuden sisaisista
kahleista on pelko. Pelon tarkoitus on suojella vaaralta, ja taata ettet kohtaa
epaonnistumisia. Se on se pieni kalvava epavarmuus takaraivossa. Mutta jos
ajattelemme uutta ja originaalia ideaa, pelko on huonoin ystavasi. Usein se on myds
taysin turha reaktio. Ihmisilla on oletusarvona, ettd uusi ja alkuperainen merkitsee
automaattisesti riskinottoa. Usein riskinotto kuitenkin perustuu huonoon tietamykseen.
Pelko voi liittyd my6s epavarmuuteen uudistua: miksi muuttua, kun vanhat kaytannot
ovat toimineet ennenkin. Tdma on taas yksi Suomen ongelma, jossa monet organisaatiot
tuudittavat heti ensimmaisista tydpaivista asti uusia harjoittelijoita tai tyontekijoitd "néin
tamad on aina tehty”. Usein haluttomuus uudistua johtaa takaisin pelkoon

epaonnistumisesta. Epaonnistumisen pelko johtaa helposti muiden liialliseen
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matkimiseen, joka on toinen yleinen este uuden luomiselle: Jos perustat tydsi jonkin
muun tekemiseen, eihdn se ole enda originaali idea. Yritysmaailma perustuu paljolti
tahan. Paatoksenteossa kaikkia tekoja edeltaa tietdmys. Paattaja on voinut tehda
samanlaisen paatoksen aiemmin, lukenut siitd lehdesta tai kuullut siitd jostain muualta.
Mutta tdmakaan ei luo uusia innovaatioita, silld kyseisen paatdés ja “siirto” on jo ollut

olemassa. (Neumeier 2014)

Luovuus on niin térked osa normaalia eldamaa (vaikka et suoraan tydskentelisi luovalla
alalla), etté se haluttaisiin osaksi perusopetusta kirjallisuuden rinnalle. Taman vuoksi on
ristiriitaista, ettd pienesta lapsesta asti meidat opetetaan ajattelemaan, etta virheet ovat
pahin asia jota voit tehda. Mutta miten voit olla luova, jos et uskalla, tai saa tehda
virheitd? Meidat kasvatetaan koulussa myds toiseen luovuuden tappavaan ajatteluun:
kaikkeen on olemassa oikea vastaus. Nama kaksi muodostavat Iuovuuden
arkkivihollisen, pelon epaonnistumisesta. Mutta ndma kaksi ovat juuri ne asiat jotka ovat
luovuuden ytimessa: uskallus ottaa riskeja ja tehda virheita. (Robinson 2006; Neumeier
2014) Luovuus ja uudet ideat ovat loikkia pime&aan. Suunnittelulla riskit saadaan pidettya
mahdollisimman pienind, mutta uuteen liittyy aina pieni mahdollisuus epaonnistua. Mikali
tata riskia ei olisi, ei mikaan olisi muuttunut. Mutta jos epdaonnistuminen on suurin pelkosi,
ei tata loikkaa tule koskaan tehtyd. Tama on maailmanlaajuisesti monien suurten
yritysten ongelma: he eivat uskalla ottaa riskeja eivatka taten uudistua. Toki joillain se
on silkka mukavuuskysymys, ettd uudistusta ei nahda tarpeellisena. Mutta yleisesti

uudistustarve on jatkuvaa, jotta pysyy kilpailussa mukana.



Change favors the creative.

Marty Neumeier
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4 LUOVUUDEN TULEVAISUUS

4.1 Luovuuden prosessi ja teknologia

Viime vuosien myllerrykset ovat laittaneet ihmiskuntaa pohtimaan nykytilannetta: miksi
niin paljon muutosta tapahtuu niin lyhyessa ajassa? Talous on romahtanut, populismi
nostaa suosiotaan aiheuttaen ongelmia ympari maailman. Keski-idan ongelmien vuoksi
meilld on yksi suurimmista humanitaarisista kriiseista sitten toisen maailmansodan.
Teorioiden mukaan olemme matkalla nykyisestad informaatioaikakaudesta seuraavaan
aikakauteen. Mutta kasitysta siitd, mikd se seuraava aikakausi olisi, on useita. Ne
vaihtelevat robotiikan ja tekoalyn vallankumouksesta kokemusperaiseen aikakauteen.
Informaatioaikakauden uutistulva, joka perustuu ihmisen itsestdan jakamaan tietoon ja
materiaaliin, kay uuvuttavaksi. Muutamia vuosia sitten henkilGt, jotka eivat olleet missaan
sosiaalisen median palvelussa olivat outolintuja. Nykydan se on normaalia ja tavallista.
Kirjoitettu ja tekstipohjainen sisalto ei enda jaksa innostaa ihmisia, vaan siitd ollaan
Snapchatin seka Instagramin my6ta siirrytty kuvalliseen mediaan. Osasyyksi on arveltu
mainonnan valtavaa maaraa. Yritykset, jotka eivat ole aktiivisia Facebookissa, ovat
harvassa. Kuluttajat eivat jaksa tatd informaatiodhkyd, kun suuri osa Facebookin
feedistd on vain mainoksia ja ilmoituksia yrityksilta. Sosiaalisen median yritykset tuskin
ovat lahiaikoina mihinkaan katoamassa, mutta niiden perinteinen tienausmalli: alusta,
jonka kayttdja tayttda sisallolld (ikd&n kuin Amazon alkuaikoina, mutta eri
tuoteryhmassa), tulee muuttumaan. Esimerkiksi Facebook on jo nyt panostanut
runsaasti virtuaaliseen todellisuuteen, seka projektiin saada internet maksutta kaikille
maailmassa. (Neumeier 2014; Howell 2016; DeMers 2016b)

Luovuus rakastaa muutosta: se on luovuuden herkkua numero yksi, silla luovuus kuihtuu
seisovassa vedessa. Silloin kun kaikki on stabiilia, ei ole tilaa luovuudelle ja uusille
innovaatiolle. Talouslaman aikaan start up -yritysten ja innovaatioiden maara rajahtaa,
silld on pakko keksia vaihtoehtoisia keinoja elaa ja ratkaista ongelmia (Wang 2009;
Resnick 2011). Muutos antaa tilaa luovuudelle riechua ja paastaa kipina valloilleen, mutta

mihin olemme matkalla?

Kukaan ei varmasti epaile, etteikd automatisointi sek& tekoaly tule olemaan
merkittdvimpia teknologisia muuttujia seuraavien vuosikymmenten aikana. Kehitys on

ollut ndkyvissa jo vuosien ajan Googlen ja Teslan testatessa itsestdan ajavia autoja.
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Tehtaiden tuotantolinjoja on automatisoitu jo 1960-luvulta lahtien. Tassa kaikessa on
yksi ja sama kaava: tyot ja toimet joihin ei tarvita luovuutta, siirretdan ihmisilta koneille.
Vaikka ihmisaivot ovat yksi maailmahistorian monimutkaisimmista asioista, ovat ne
aarimmaisen rajoittuneita. Ihmisaivot eivat ole kovin hyvia suorittamaan loogisia toimia.
Ne pystyvat kasittelemaan vain muutaman kymmenté bittid informaatiota sekunnissa.
Esimerkiksi pelkastaan nakoaistimme syo6ttaa aivoillemme 400 kertaisen maaran tietoa
sekunnissa, kuin minka pystymme kasittelemaan. Tama on suorastaan surkea maara
verrattuna tietokoneisiin, jotka pystyvat nykyaikana pyorittamaan tietoa kymmenia
miljoonia kertoja nopeammin. Toinen syy miksi ihmisaivot eivat sovellu loogisiin toimiin,
on ihmisten taipumus tehda virheita. Tama ’inhimillinen” piirre on usein syy
onnettomuuksiin, epaonnistumisiin ja jopa laajamittaisiin katastrofeihin. Nama loogiset
toimet annetaan koneiden hoidettavaksi, jotka toki tietysti tekevat virheita, mutta ne ovat
myos paljon paremmin ennakoitavissa ja korjattavissa. Koneilla kun kaikki toimet
tapahtuvat pitkalti sen mukaan, kuinka tekodly on ohjelmoitu (ainekin ennen

itsekehittyvaa tekoalya).

Loogisuutta voi usein pitaa luovuuden vastakohtana, ja luovuus tulee olemaan asia, joka
pitdd meidat koneista erilladn. Loogisuus on paatoksia ja tekoja, jotka perustuvat
faktoihin. Luovuus on naiden faktojen murskaamista ja uudelleenjarjestelya. lhmismielen
mielikuvitus ja kyky Iluovuuteen on ainekin toistaiseksi osoittautunut koneilta
mahdottomaksi. Tietokone pystyy matkimaan ja soveltamaan algoritmien pohjalta
ihmisten tekeleitd, mutta uudet ja oikeasti innovatiiviset ideat ovat niille mahdottomuus.
Toistaiseksi tietokoneet ovat 1ahinna tydkalu luovuuden apuna. Tekoalyn valtaus tulee
muuttamaan luovuutta entista tarkedmmaksi, silla tyot, jotka eivat edellyta luovuutta,
tullaan siirtdmaan koneiden hoidettavaksi niiden varmuuden, suorituskyvyn ja
pienemman virhemarginaalin vuoksi. [Imi6 tulee maarittamaan tulevaisuuden
tydmaailmaa, silld elamme maailmassa, jossa osaaminen on jatkuvassa inflaatiossa.
Kun opit taidon, tulee sen arvo ja tarve laskemaan ajan kuluessa. Tietyn rajan alle
mentdessa kyseisen toimi viedaan ihmisiltd koneiden ja tekoalyn hoidettavaksi. Talle

ilmidlle on luotu termi "The Robot Curve”. Siina ty6t on jaettu neljdan eri osa-alueeseen:
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The value and
cost of work
decreases as its
mechanization
Increasas.

CREATIVE
WORK

UNIQUE
IMAGINATIVE
NON-ROUTINE
AUTONOMOUS

STANDARDIZED
TALENT-DRIVEN
PROFESSIONAL

DIRECTED

INTERCHANGEABLE
ROUTINIZED
OUTSOURCEABLE
MANAGED

ALGORITHMIC ROBOTIC
WORK

COMPUTERIZED
EFFICIENT
PURCHASED

THE ROBOT CURVE

Kuva 1. Marty Neuemeier:in kaavio "The Robot Curve”

Se, minka takia luovan alan ty6t ovat turvassa muutoksilta, on niiden sijainti ruokakunnan
ylimpana. Luovan prosessin tyota ei voi korvata: sen kriteereina ovat originaalius seka
ainutlaatuisuus. On oltava tarkkana, ettei vaita tyétaan taysin alkuperaiseksi, ilman etta
se on sita. Helposti luonnin flow:ssa saattaa ottaa liikaa vaikutteita muiden tydsta, jolloin
nama kaksi tarkeaa piirrettd menetetaan. Kaikki innovaatio ja kehitys johtavat juurensa
luovaan tydhon. Mutta ajan saatossa nama uudet ideat vanhentuvat, ja siirtyvat kaaressa
alaspain. "Skilled Work” on ty6ta, jossa on oltava ammattilainen, ja tiedettava mita tehda.
Tyo on arvostettua, monimutkaista ja vaikeasti korvattavissa. Mutta jalleen aika ottaa
veronsa, teknologia kehittyy ja tdma ennen ammattilaisien hallinnassa ollut tyé on
tekniikan ja kokemuksen helpottamana siirtynyt toiseksi alimpaan kohtaan: "Rote Work”
- mekaaninen ja toistava tyd. Tama on tyota, jonka jokainen periaatteessa voisi tehda.
Se vaatii vain vahan taitoja, usein koneiden hoitaessa suurimman osan tydvaiheista.
Neuemeier:in mallia tulkittaessa ei kuitenkaan kannata tehda virhetta, ja kuvitella etta
liike on pelkastaan ylhaaltd alaspain. Teknologian kehittyessa automatisointi nielaisee

yhd useamman lohkon tydtehtavia. Kun talld hetkelld ”Skilled Work” —osa-aluetta
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edustavat tyontekijat ovat useimmiten turvassa, ei nain aina kuitenkaan tule olemaan.
Esimerkkina, tuskin kukaan olisi vuosikymmenia sitten osannut odottaa, ettd monet
rutiinileikkaukset hoidetaan leikkausrobottien auttamana. Tama ei toistaiseksi ole tehnyt
ldjapain tyottomia kirurgeja, mutta edes varmoiksi tyollistetyiksi lasketut 1aakarit eivat ole
turvassa tulevaisuudelta, jossa leikkaukset tulee pian hoitamaan itsenaiset robotit

ihmisten vain valvoessa leikkausta.

Tulevaisuus ei onneksi tule olemaan niin dystooppinen. Uudet koneet ja keksinnot luovat
itsessaan runsaasti uusia tyopaikkoja. Naiden uusien tydtehtavien painopiste tulee
olemaan enemman kehittavan teollisuuden puolella, entisten kasin tehtavien ammattien

sijasta.

4.1.1 Onko kaikki luova ty6 turvassa?

Kaikki luova tyo ei kuitenkaan ole turvassa. Johdannossakin mainitsin, etta luovuus ei
ole sama asia, kuin tasokas mainoskampanja. Useat luovan alan tyotehtavista ovat vain
naennaisesti luovia. Monet yksinkertaisetkin mainoskampanjat perustuvat tarkoin
maaritettyihin oletusarvoihin visuaalisesta ohjeistosta asiakkaan pyyntoihin, ettd on vain
ajan kysymys, koska ne tullaan toteuttamaan tekodlyn voimin. McCann-
mainostoimistoketjun Japanin toimisto "palkkasi” jo ensimmaisena tekoalyn yhdeksi
heidan luovista johtajistaan. Tekoaly kasitteli asiakkaan antamaa dataa, ja loi pyynnosta
heidan tuotteellensa mainoskampanjan. (Coffee 2016) Toki suuri osa tasta tempusta oli
varmasti julkisuushakuista stunttia, jossa lopputulos ei kuitenkaan ollut niin erikoinen ja
mullistava. Se oli kuitenkin ensiaskel maailmaan, jossa jopa suunnittelullinen ty6 voidaan
toteuttaa tekoalyn voimin. New Yorkissa on yhdessa toimistossa apuna tekoaly, joka
paattdd mediatilan ostosta. (Wegert 2016) Kyseisenlaisten ilmididen yleistyessad on
erityisen tarkea havainnollistaa, mitka tyot ovat korvattavissa ja mitka eivat. Tama kaikki
luo tarvetta uudenlaiselle luovuudelle. Strategiaan ja pohjatyéhén jaa enemman aikaa,

kun resursseja ei tarvitse kayttaa toteutukseen tai mediamyynnin pohtimiseen.
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4.2 Mainostoimisto nimeltdan Utopia

Utopia on maailma, joka koetaan ihanteeksi ja taydelliseksi. Juuri tasta syysta niita ei
koeta realistiseksi toteuttaa. Kaikkien osapuolien olisi tehtdva ty6td saman
ihannepaamaaran eteen taysin epaitsekkailla motiiveilla, jotta utopia voitaisiin saavuttaa.
Mutta entd luovuuden utopia? Tarkoitan talld ymparistéd ja verkostoa, jossa oltaisiin
vapaita luovuuden kahleista. Samalla sen olisi kuitenkin oltava realistisesti
toteutettavissa. Loin siis mainostoimiston nimeltddn Utopia. Jaan Utopiani kasittelyn
kolmeen osa-alueeseen: resurssit ja tyonjohto, asiakkuudet seka viimeisena itse luova

prosessi.

Kuten olen aikaisemmin tydssani puhunut, ovat resurssit yksi suurimmista luovaa tyota
rajoittavista tekijoista. (Amabile 1998) Kritiikkillani en kuitenkaan tarkoita, ettd haluaisin
kapinoida koko resurssipohjaista jarjestelmaa vastaan. Toki pyrkimys jatkuvaan
tuloksellisuuden maksimoimiseen aiheuttaa omat ongelmansa, mutta kasitellaan
esimerkkiutopiaani kuitenkin realistisena yrityksena, jonka on tietysti oltava tuloksellinen.
Mutta viela suurempi ongelma resursseissa on se, kuinka ne jaetaan. Mainosala on
tunnettu pitkista tyopaivista, jotka valitettavan usein johtuvat ennakoimattomuudesta.
Luovalle tiimille ty6t toki suunnitellaan ja jaetaan etukateen, mutta usein asiakkailta tulee
hetken varoituksella korjauksia tai pienempia projekteja, jotka taytyy saada valmiiksi
pahimmillaan saman paivan aikana. Henkiléresurssit ovat muutenkin usein pingotettu
aarimmilleen, joten pienikin viive aiheuttaa koko koneiston viivastymisen, ja johtaa
iltamyohaan kestaviin tyopaiviin. Usein ongelmat muodostuvat siina vaiheessa, kun
asiakkuusjohdon tyontekija antaa toimeksiannot suoraan luoville, tietdmatta heidan
tyotaakkaansa. Lahes aina luovan tiimin jasenet tydskentelevat myos usealle
asiakkaalle, joita johtaa eri asiakkuusjohtaja. Tasta syntyy soppa, joka on resurssien
hoidon kannalta aarimmaisen kestamaton. Aikaa ei ole tehda mitdan loppuun, kun
jatkuvasti sinua lahestytdan uuden pienen korjauksen tai tyon kanssa, joka on
"kiireisempi kuin edellinen”. Utopiassani resurssien jaosta ei vastaa suoraan
asiakkuusjohto, vaan erikseen tahan tehtavaan korvamerkitty tyontekija. Hanen
tehtavanaan on olla kartalla aikatauluista, kunkin luovan tyontekijan tilanteesta, ja
tarvittaessa neuvotella aikataulu uudelleen asiakkuusjohdon kanssa. Asiakkuusjohto ei
missaan olosuhteissa saa lahestya luovia suoraan, vaan kaikki tydnjaot menevat taman
resurssivastaavan kautta. Nain voidaan varmistaa parempi keskittyminen ja laatu, kun

tyot voi hoitaa yksi kerrallaan loppuun ilman usean pikkuprojektin samanaikaista
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tyostamista. Toki tarvittaessa tyojarjestysta voi muuttaa, mutta valikasi toimisi ikdan kuin
yrityksen sisdisend "ammattiliittona”, pitden luovien tekijdiden puolia ja huolehtien heidan

ty6hyvinvoinnistaan.

Nyt kun resurssiongelmat on ratkaistu, korjataan syy minka takia niitd usein edes on.
Valitettavan usein resurssihankaluudet johtavat tiensa itse asiakkuuksiin. Usein
yleistunnelma on, etteivat asiakkaat luota mainostoimiston ammattitaitoon.
Brandipaatokset tehdaan syvalla yrityksen syodvereissd, eika itse mainostoimiston
tekijoillda valttdamattad ole tdhan mitdan sanomista. Taman vuoksi briefit ovat ajoittain
todella rajattuja, ja vapaus tehda taysin originaalia ja uutta on rajoittunut. Asiakkaat olisi
saatava luottavaiseksi, etta nimenomaan mainostoimiston tyontekijat ovat viestinnan
ammattilaisia, tuntien mika toimii ja mikd ei. Usein arastelevat asiakkaat pelkaavat
epaonnistumista, mutta avoimemmalla kommunikoinnilla syntyisi luottava ymparisto,

jossa voi rohkeasti uudistua.

Viestinndssa ongelmia I6ytyy myos kuljettaessa toiseen suuntaan. Mainostoimistot eivat
etenkdan nykyisessa kilpailutilanteessa halua sanoa asiakkaalle ei. Jokainen pyynto
toteutetaan, miettimatta onko se oikeasti jarkevaa. Etenkin heikkossa taloustilanteessa
ollaa lahes fobisia kieltdytymaan siina pelossa, etta asiakas ei kieltdytymisen vuoksi olisi
enaa tyytyvainen. (Sakas 2013) Talld tavoin tyét kasaantuvat luovaan yksikkdon, ja
ollaan jalleen oravanpyoOrassa, josta ei ole paasya ulos. Markkinointiviestinnan olisi
muutenkin oltava enemman yhteistyota. Nykyhetkena tuntuu, ettd mainostoimiston
tehtava on vain itsenaisesti luoda ideoita, joita he sitten yrittdvat myyda asiakkaalle.
Osapuolia taytyisi lahentda. Utopiassani asiakkaiksi otettaisiin yrityksia, joiden kanssa
vastavuoroinen tyOskentely olisi mahdollista. Asiakas olisi aktiivisessa roolissa
tybvaiheessa, joten ei tarvitsisi pelatad ideoiden menemista lapi, silla ne olisi alusta asti
rakennettu asiakkaan kanssa. Nain briefit pysyisivat avoimempana. Uusien ja erilaisten
ratkaisujen myyminen ei olisi enda vain kuun ja auringon varassa, vaan suhteiden
ollessa hyvat, asiakkaalla olisi vahva usko mainostoimiston ammattitaitoon ja
tietdmykseen. Viestinta toimisi myds toiseen suuntaan, ja toimiston resurssivastaavat

voisivat hyvilla mielin sanoa ei, mikali kaikkia toiveita ei voi resurssipulan takia toteuttaa.

Luovaan prosessiin ei pysty tekemaan muutoksia yhta konkreettisesti kuin resursseihin
ja asiakkuussuhteisiin. Se on subjektiivinen vayla, jonka jokainen luova tekija kokee
erilaiseksi. Asia johon voi vaikuttaa, on ymparistd. Tahan panostetaan liian vahan.
Toimistot ovat miltein aina avoimia toimistoja, jotka ovat mielestani suurempi

ihmisoikeusrikos kuin paikallislikenteen linja-autot. Toki joillekin tamankaltainen
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ymparistd sopii, mutta jalleen kaikkien oletetaan asettuvan samaan muottiin. Utopia olisi
lahtdkohtaisesti rakennettu luovuuden taivaaksi. Taman takaamiseksi alkaisi
lopputuloksen varmistaminen jo rekrytointivaiheessa. Siind ihmiskemiat asetetaan
titteleiden ja palkintojen edelle. Tietysti riittdva ammattitaito on oltava, mutta rekrytointi
sisaltaisi harjoitteita, joissa tutkitaan, sopiiko rekrytoitava osaksi yrityksen kulttuuria.
Liian usein lahjakkaat tekijat laitetaan ymparistoon, johon he eivat sovi. Kemioiden
toimivuus on myods tarkeaa, silla yrityksessa ei ole aktiivisia hierarkioita. Luovan tiimin
jasenet ovat jokainen nimella "creative”. Muutamia tuotannon ihmisia toki tarvitaan, mutta
itse luovassa tiimissa vallitsisi tasa-arvo ja saumattomuus. Tasa-arvoa ei saavuteta,
mikali ryhmassa on vaaranlaiset ihmiset. Myos yrityksen johto osallistuu aktiivisesti

luovaan tydéhon, jotta ei synny tietokatveita tai yllatyksia "emme me tallaista halunneet”.

Ymparistdon tekijoihin panostetaan huomioimalla erilaiset tydskentelytarpeet. On
yksityisia tiloja, joissa voi tyoskennelld rauhassa, sekd sosiaaliseen tyoskentelyyn
mahdollistavat tilat. Kiinteita tyopisteita ei ole: materiaalit pydrivat keskusserverilla, ja voit
menna tydskentelemaan jokaiselle koneelle, mikali et halua kayttdd henkilokohtaista
l&ppariasi. Mikali kokouksia on jarjestettava, voivat ne kestaa pisimmilladn 10 minuuttia,
eika kokoushuoneissa ole tuoleja, vaan pelkastaan korkeammat baaripdydat. Kokoukset
ovat valtava ongelma, sillda useimmiten ne ovat turhia. Monesti kokoukset ovat
ilmoitusluontoisia asioita, jotka voisi jakaa sahkdpostilla. Lisaksi niissa ei monesti ole
selvaa rakennetta, joka johtaa turhien asioiden lapikdymiseen. (Feloni 2015) Kokousten
lisdksi Utopiassa ei ole tybaikoja. Kolme kertaa viikossa (maanantaina, keskiviikkona ja
perjantaina) on katsaus tdista, joita on tehtava. On tydntekijdiden vastuulla koordinoida,
ettd tarvittavat toimenpiteet on tehty raportointiaikaan mennessa. Vapaat tyoajat
kasvattavat todistetusti tuotteliaisuutta ja tyytyvaisyytta, jolla taas on suora vaikutus
tydbmoraaliin sekd motivaatioon. (Landrum 2015) Vapailla tydajoilla varmistetaan
tyontekijoiden maksimaallinen luova potentiaali. Ei ole vain yhtd muottia, jossa on
tyoskenneltava, vaan tyOpaikka joustaa jokaisen tyontekijan mieltymysten mukaan.
Saanndllisilla tapaamisilla luovan johdon kanssa kuitenkin varmistetaan, etteivat suuret

projektit ajaudu tuuliajolle.
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5 VAPAUDU LUOVUUDEN KAHLEISTA

Luovuuden kehittdminen ja yllapitaminen edellyttdd luovuuden subjektiivisuuden ja
monisyisyyden vuoksi resursseja ja aktiivisuutta kaikilta osapuolilta: niin tyontekijoilta,
kuin tydnantajilta. Tuntuu monesti, ettei luovuuden roolin kasvamiseen tyoelamassa olla
aivan heratty. Se tulee kuitenkin olemaan yksi tydelamaa eniten maarittelevista piirteista
lahivuosikymmenina automatisoinnin vuoksi. Luovuuden prosessin ymmarrys takaisi
useille paljon paremmat edellytykset tydhonsa. Tama parantaisi tyontekijoiden roolia
tyon kehityksessa. Myos laajatietoinen ymmarrys luovuudesta helpottaisi haiventdmaan
luovien téiden ymparilld olevaa leimaa, ja joskus tulevaisuudessa luovan teollisuuden

tyot voisivat olla "niita oikeita t6ita”.

Tybeldaman ehdottomasti nakyvin ongelma on liiallinen karkkyminen tuloksen perassa.
Siksi mainoskentélld on pienien toimistojen aalto, jossa korostuu luovuus millintarkan
tuloshakuisuuden sijasta. Niinkuin kasittelin, syyllistyvat isommat toimistot helposti
tahan, silld johto on erkaantunut lilaksi luovasta prosessista. Sitd, tullaanko suurien
toimistojen luovuuden vallankumousta nadkemaan, ei voi kuin toivoa. Se vaatisi
sukupolvenvaihdoksen tuomaa herdadmistd, ja prioriteettien muutosta. Suurien
toimistojen  jattimaiset resurssit toisivat valtavan luovuudellisen voimavaran
teollisuudelle, joka lilan usein turvautuu helppoon ja varmaan. En toki halua yleistaa

kritiikkiani kaikkiin suuriin toimistoihin, vaan puhun alan kaytanteista yleisesti.

Luovuutta ei saa pelata. Se on opeteltavissa, harjoiteltavissa, omaksuttavissa. Se ei ole
valtaisa morkd, jonka pariin paaseminen vaatii vuosien harjoittelun. Kyseinen matka
alkaa pienista teoista, johon jokainen pystyy: on aluksi lI6ydettavda oma kanavansa.
Jokaisessa meissa asuu se lapsuuden aikainen luova voimavara, joka on vain luovuuden
horrosvuosien vuoksi monella uinumassa. Ymparisto ei ole ollut sille aina my6tamielinen,
mutta pienin kiusoitteluin ja silittelyin on se vapautettavissa kahleistaan. Vapauteen
paastessaan, tastd pienestd, alitajunnassa asustavasta mytysta, kasvaa kaikki

maailman varit ja ideat sisallaan pitava jumalolento.
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