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Tama opinnaytetyo kasittelee digitaalista markkinointia ja sen osaamistar-
peita mainosalalla. Tyon tavoitteena oli selvittdd, millaista digitaalisen
markkinoinnin osaamista mainosalalla tarvitaan nyt ja tulevaisuudessa.
Tdassa opinnaytetydssa osaaminen on rajattu yrityksen nakokulmaa koske-
vaksi. Ty0 tehtiin toimeksiantona hameenlinnalaiselle Mainostoimisto
Precis Oy:lle. Sen tarkoituksena oli kehittda toimeksiantajan osaamisen li-
séksi koko toimialan osaamista Suomessa.

Ty0n teoriaosuus késittelee digitaalista markkinointia sekd osaamisen ke-
hittdmistd. Nama kaksi kasitettd ovat erittdin laajoja, minka vuoksi teoria-
osuudessa kasitelldadn vain mainosalan kannalta keskeisimpié asioita. Teo-
reettisessa osassa Kkeskitytaan erityisesti digitalisaatioon, markkinoinnin
muutokseen, markkinointiosaamiseen seka digitaalisen markkinoinnin eri
kanaviin ja keinoihin. Tutkimus toteutettiin syksyn 2015 aikana kvalitatii-
visena teemahaastatteluna viidelle mainosalan asiantuntijalle. Tutkimustu-
losten seké teoreettisesta osasta saadun tiedon pohjalta luotiin digitaalisen
markkinoinnin osaamiskartta mainostoimistojen kayttoon.

Tutkimuksessa selvisi, ettd mainosalan keskeisimpina digitaalisen markki-
noinnin osaamisalueina nahtiin toimialaosaaminen sekd kokonaisuuden
hallinta. Liséksi osaaminen voidaan jakaa neljaan ydinosaamisalueeseen,
joita ovat strateginen, asiakas-, teknologia- seka siséallollinen osaaminen,
jotka kaikki tukevat toisiaan. Osaamiskartassa ndma alueet on maéritelty
tarkemmin yksittéisilla osaamistarpeilla. Digitaalisen markkinoinnin
osaaminen n&hddin mainosalalla kriittisen tarke&nd. Tutkimustuloksista
voidaan paatelld, ettd mainostoimistoissa tulisi olla monia eri osaamisalu-
eisiin erikoistuneita ammattilaisia. Heid&dn osaamistaan tulisi kehittaa jat-
kuvasti, jotta selviydytadn nykyajan muuttuvassa toimintaympéristossa.
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Digitaalisen markkinointiosaamisen tarpeet mainosalalla

1 JOHDANTO

Tama opinndytety0 késittelee digitaalisen markkinointiosaamisen tarpeita
mainosalalla. Digitaalisen markkinoinnin osaaminen on nykypéivana valt-
tamatonté lahes kaikille yrityksille, jotka haluavat tehd& kannattavaa liike-
toimintaa. Se on térkeda varsinkin B2B (business-to-business) -yrityksille,
joiden asiakassuhteet ja asiakkaiden kanssa kommunikointi tapahtuvat
suurimmaksi osaksi verkon valityksella. Yritysten on tarked tuntea digitaa-
linen maailma ja ymmartada sen muuttuvat toimintamallit, jotka eroavat
kasvokkain tapahtuvasta myynnistd ja markkinoinnista. Digitaalisen
markkinoinnin osaaminen edellyttdd uudenlaisia ajattelumalleja ja liike-
toimintatapoja sek& ymmarrysta digitalisaation vaikutuksista toimialaan.

Mainostoimistojen nakdkulmasta digitaalisen markkinoinnin osaaminen
on erityisen tarkeéda: digitaalisen markkinoinnin osuus yritysten koko-
naismarkkinointibudjetista on ollut nousussa jo vuodesta 2013 lahtien ja
ennusteen mukaan se tulee tulevaisuudessakin kasvamaan. Vuonna 2015
digitaalinen markkinointi vie noin 37 % yritysten kokonaismarkkinointi-
budjetista. (Divia 2014.) Yritykset ovat siis havahtumassa digitaalisen
markkinoinnin tarkeyteen ja saattavat pian huomata, ettd pelkkien verkko-
sivujen yllapitdminen ei endd riitd kilpailukykyiseen toimintaan. T&ssa
kohtaa mainostoimistojen digitaalisen markkinoinnin osaaminen korostuu
ja siita tulee yha isompi kilpailutekija.

Nykypaivana yritysten on valttdméatonta olla verkossa, jos ne haluavat tul-
la I6ydetyksi. Suurin osa uusista asiakkaista tulee hakukoneiden valityk-
sella, minka vuoksi yrityksella taytyy olla verkkosivujen liséksi paljon di-
gitaalista sisaltoa eri kanavissa. (Leino 2012, 80.) Mainostoimistojen koh-
dalla tdm4 tarkoittaa sitd, ettd oman verkkonakyvyyden lisaksi heidan tu-
lee hallita asiakkaiden digitaalinen markkinointi, joka voi vaatia hyvinkin
erilaista osaamista. Osaamisen kehittdmiseen tarvitaan yhd enemman re-
sursseja ja taitoa ennustaa tulevaisuuden tarpeita.

Tama opinnaytety6 tehdaén toimeksiantona hdmeenlinnalaiselle Mainos-
toimisto Precis Oy:lle. Opinndytetydn taustalla on Mainostoimisto Precis
Oy:n halu kehittd4 palvelujaan digitaalisuutta hyodyntéen. Heidén tavoit-
teenaan on tarjota asiakkailleen entistd kustannustehokkaampia ja laajem-
pia palvelukokonaisuuksia tulevaisuudessa. Aihe on tarkeéd ja koskettaa
kaikkia alan toimijoita, joten opinndytety0 antaa mahdollisuuden myds
muille mainosalan yrityksille kehittdd osaamistaan digitaalisen markki-
noinnin saralla.

Aihe on mielenkiintoinen myods markkinoinnin opiskelijan ndkdkulmasta,
sill& nykypdivané ja varsinkin tulevaisuudessa suurin osa markkinoinnista
ja mainonnasta tehdaan digitaalisesti. Tutkija on suorittanut syventavén
harjoittelunsa toimeksiantajayrityksessa, minka vuoksi oli luonnollista
tehdd tutkimus heille. Mainostoimisto Precis Oy:lle ei ole aikaisemmin
tehty tutkimusta kyseiseen aiheeseen liittyen, joten tutkimus koettiin tar-
peelliseksi ja siitd saatava tieto hyodylliseksi toimeksiantajan kehitysta
ajatellen.
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1.1 Tyon tavoitteet ja tutkimusongelma

Opinnéaytetyon tavoitteena on selvittdd, millaista digitaalisen markkinoin-
nin osaamista mainosalalla tarvitaan talla hetkelld ja miten tarpeet muuttu-
vat tulevaisuudessa. TyoOn tavoitteena on kehittdd toimeksiantajayrityksen
lisdksi koko toimialan osaamista Suomessa. Liséksi sen tavoitteena on ke-
hittad tutkijan omaa asiantuntijuutta aiheesta.

Opinnéaytetytssa pohditaan, miten markkinoinnin muutos vaikuttaa nyky-
paivén digitaalisen markkinoinnin osaamiseen, ja millaista osaamista yri-
tykset tulevat tarvitsemaan jatkossa, jotta pysyisivat mukana digitaalisessa
kehityksessa. Opinndytetyossd ei tutkita toimeksiantajan tdmanhetkisté
osaamista, vaan se keskittyy yleisesti toimialan nykyisiin ja tulevaisuuden
osaamistarpeisiin, koska toimeksiantajalla ei ole tarvetta osaamisen nyky-
tilan analysointiin. Tarkoituksena on, ettd Mainostoimisto Precis Oy voi
hyodyntéé tuloksista saatua osaamiskarttaa omien osaamistarpeidensa kar-
toittamiseen.

Tutkimuksessa keskitytddn ilmiotd koskevan ongelman ratkaisuun. On-
gelman ratkaisemiseksi muodostetaan tutkimusongelma, joka ohjaa tutki-
musprosessia. Tutkimusongelma pyritdén ratkaisemaan vastaamalla l1ah-
dekirjallisuudesta seka haastatteluista saadun aineiston avulla tutkimusky-
symyksiin. (Kananen 2015, 28, 45.) Tdmén opinndytetytn tutkimuskysy-
mykset ovat seuraavat:

Tutkimuksen paakysymys:
e Millaista osaamista digitaaliseen markkinointiin tarvitaan mainos-
alalla?

Tarkentavat kysymykset:
e Mitd digitaalinen markkinointi on?

e Miten digitalisaatio muuttaa markkinointiosaamisen tarvetta mai-
nostoimistoissa?

Opinnaytetyon teoriaosuudessa perehdytddn markkinoinnin muutokseen,
markkinointiosaamiseen sek& nykyajan digitaalisen markkinoinnin kana-
viin, keinoihin ja trendeihin. Néiden pohjalta pyritaan selvittaméaan, mil-
laista osaamista Mainostoimisto Precis Oy:lla tulisi olla digitaalisesta
markkinoinnista. Tutkimuksen tarkoituksena on I6ytdd ne osaamisalueet,
joiden avulla mainostoimiston toiminta pysyy kannattavana ja kilpailuky-
kyisena. Lisaksi teoriaosuudessa kaydaan lapi osaamisen kehittamisen tar-
peita ja menetelmia.

Tutkimusosuudessa selvitetddn kvalitatiivisten teemahaastatteluiden avul-
la, mitd digitaalisen markkinoinnin osaamista mainosalalla k&ytdnnossa
tarvitaan. Tutkimus suoritetaan neljélle eri mainostoimistojen tyontekijoil-
le sekd yhdelle asiantuntijalle, joilla on perusteltua tietoa siita, millaista
osaamista digitaaliseen markkinointiin mainosalalla tarvitaan nyt ja mil-
laista tullaan tarvitsemaan tulevaisuudessa.
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Opinnéytetyon tavoitteena on tuottaa digitaalisen markkinoinnin osaamis-
kartta, jota toimeksiantaja voi hyddyntdd oman osaamisensa kartoittami-
seen. Osaamiskartan avulla Mainostoimisto Precis Oy pystyy kehittdméaan
toimintaansa esimerkiksi kayttamalla sitd apuna uusien tyontekijoiden rek-
rytoinnissa, vanhojen uudelleenkouluttamisessa tai oman markkinointistra-
tegian suunnittelussa. Osaamiskartta perustuu lahdekirjallisuuden sek&
haastattelututkimusten pohjalta saatuihin tietoihin ja tuloksiin. Mainos-
toimisto Precis Oy:n tapauksessa osaamistarpeiden tunnistamisella huo-
lehditaan siitd, ettd yritys pystyy hyodyntdmaén digitaalisuutta niin asia-
kasrajapinnassa, palveluverkostossa kuin sisaisessé toiminnassaankin.

1.2 Toimeksiantajan esittely

Opinnéaytetyon toimeksiantajana toimii hameenlinnalainen Mainostoimisto
Precis Oy. Mainostoimisto Precis Oy tuottaa markkinointiviestinnan asian-
tuntijapalveluita teollisuudelle, kaupalle ja julkisyhteisolle. Vuonna 1993
perustettu mainostoimisto tyollistaé talla hetkelld 12 tyontekijaa. Toimi-
tusjohtaja Timo Pietilan (haastattelu 5.10.2015) mukaan Mainostoimisto
Precis Oy on Kkeskittynyt kokonaisvaltaiseen markkinointiviestintaan:
asiakasyrityksen oman markkinointiviestinnén suunnitteluun, videotuotan-
toon, valokuvaukseen, graafiseen suunnitteluun sek& digitaaliseen markki-
nointiin. Mainostoimisto pyrkii siihen, ettd saman katon alta asiakkaat sai-
sivat kaikki markkinointiviestilliset palvelut.

Mainostoimisto Precis Oy:n suurimpia asiakkaita tall& hetkell& ovat Ruuk-
ki, Subaru, GS-Hydro ja Kauppakeskus Goodman. Digitaalisen markKki-
noinnin muutos nakyy mainostoimistossa, jonka toiminta on lahtenyt liik-
keelle perinteisella printtimainonnalla. Mainostoimisto Precis Oy:ssa pe-
rinteisen markkinoinnin osuus liikevaihdosta on pienentynyt jo useamman
vuoden ja korvautunut videotuotannolla, still-kuvilla ja digitaalisella
markkinoinnilla. Digitaalisesta markkinoinnista Mainostoimisto Precis Oy
tarjpaa muun muassa sosiaalisen median palveluita, 2D- ja 3D-
animaatioita sekd verkkosivujen suunnittelua ja koodausta. Osa palveluis-
ta, kuten painotydt ja koodaus, on ulkoistettu kumppaneille. (Pietila
5.10.2015.)

1.3 Tutkimusmenetelmat ja tutkimuksen toteutus

Tassa opinnaytetydssa tutkimusongelman ratkaisemiseen kaytetaan lahde-
kirjallisuuden seka tutkimusmenetelméan avulla saatua aineistoa. Tutki-
musmenetelmand kaytetddn kvalitatiivista eli laadullista menetelmé&a. Di-
gitaalisen markkinoinnin osaamisesta ja mainosalan yleisestd osaamisesta
16ytyy hyvin véhan kirjallisuutta tai tutkimuksia. Tdméan vuoksi tutkimuk-
sen teoreettinen viitekehys kerdtadn digitaaliseen markkinointiin ja mark-
kinointiosaamiseen keskittyvisté Kirjallisuuksista ja tutkimuksista. Mark-
kinointiosaaminen tarkennetaan asiantuntijapalveluiden osaamiseen. Li-
sdksi tutkitaan digitaalisen markkinoinnin kanavia, trendejé ja tulevaisuu-
den nakymia seka niihin liittyvia osaamistarpeita.
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Laadullinen tutkimus toteutetaan teemahaastatteluiden avulla. Tutkimusta
varten haastatellaan viitta toimialan asiantuntijaa: neljaa eri mainostoimis-
toissa tyoskentelevad sekd yhtd digitaalisen markkinoinnin asiantuntijaa.
Haastateltaviksi valittiin Mainostoimisto Precis Oy:n toimitusjohtaja Timo
Pietild, lahtelaisen Mainostoimisto IIme Oy:n yksikénjohtaja Joona Kalli-
nen, tamperelaisen Mainostoimisto Mainio Oy:n Design Director Karri
Gardemeister, helsinkildisen Valve Groupin Senior Insight Manager Sam-
po Luoto sekd hdmeenlinnalaisen Plutoni Oy:n markkinointipaallikko
Jarkko Kurvinen. Hameenlinnan, Lahden ja Tampereen toimistot ovat me-
nestyneitd mainostoimistoja omalla alueellaan. N&ma toimistot valittiin,
koska haluttiin nakoékulmaa lahialueen toimijoilta. Digitaalinen mainos-
toimisto Valve Group valittiin, jotta saataisiin relevanttia tietoa myos yh-
destd isommasta mainostoimistosta. Samalla tutkitaan, onko erikokoisissa
mainostoimistoissa nakemyseroja aiheeseen liittyen. Mainostoimistojen li-
séksi tutkimukseen valittiin yksi digitaalisen markkinoinnin asiantuntija,
jotta saataisiin ndkemyksid myos mainosalan ulkopuolelta.

Néiden viiden asiantuntijan haastatteluiden avulla pyritdan selvittdméaan,
millaista osaamista digitaaliseen markkinointiin mainosalalla tarvitaan.
Tutkimus toteutettiin syksyn 2015 aikana. Tutkimustuloksista analysoi-
daan tarkeimmét osaamisalueet, joiden avulla luodaan digitaalisen mark-
kinoinnin osaamiskartta mainostoimistojen kayttoon.

1.4 Osaamiskartan laatiminen

Osaamiskartasta ndhdaan yrityksen osaamistarpeet nyt ja tulevaisuudessa.
[Iman sité yrityksen osaamista ei voida kokonaan hyddyntad. Osaamiskar-
tasta ndhdaan yleinen kuva yrityksen kokonaisosaamisesta seka tasmaéllista
tietoa eri tyotehtdvissd vaaditusta osaamisesta. Osaamiskartan tavoitteena
on saada yrityksen osaamistarpeet nakyvaan muotoon, jotta voidaan tehda
suunnitelmia osaamisen kehittdmiseen. (H&tonen 2004, 9.)

Yrityksen osaamistarpeet voidaan selvittadd esimerkiksi yrityksen nykyisen
osaamisen tunnistamisella, uusien osaamistarpeiden kuvaamisella tai stra-
tegialahtoiselld osaamiskartoituksella. Téssé opinnédytetydssé osaamiskar-
toitus tehddan tunnistamalla tulevaisuuden digitaalisen markkinoinnin
osaamistarpeet ja siten luomalla taysin uusi osaamisvalikoima. Niiden
pohjalta yrityksen on helpompi kehittda toimintaansa, toisin kuin jos tut-
kittaisiin vain yrityksen olemassa olevaa osaamista. Uusien osaamistarpei-
den tutkiminen antaa hyvaa pohjaa esimerkiksi kehittdmissuunnitelman
laatimiseen. (H&tonen 2004, 9-10.)

Osaamiskarttaan kootaan mainosalalla tarvittavat digitaalisen markkinoin-
nin osaamisalueet. Osaamisalueista saadaan yhteinen kasitys digitaalisen
markkinoinnin osaamisalueista. Mainostoimisto Precis Oy:n osaamiskartta
koskee koko yritystd, mutta sen tarkoituksena on auttaa yrityksen jokaista
tyontekijad arvioimaan omaa digitaalisen markkinoinnin osaamistaan.
Osaamisen kehittdmisen liséksi osaamiskartta voi auttaa uusien tyonteki-
joiden rekrytoinnissa. (Hat6nen 2004, 11.)
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2 DIGITAALISEN MARKKINOINNIN OSAAMINEN

Digitaalisuus tuo mainosalalle uusia osaamisvaatimuksia niin yksilé- kuin
yritystasolla. Nykypaivana tarvitaan laajan moniosaamisen lisdksi myos
erikoisosaamista digitaalisesta markkinoinnista seka kykya omaksua uu-
sia, jatkuvasti muuttuvia taitoja ja yhdistelld niitd. Monet digitaalisen
markkinoinnin kanavat ja menetelmét ovat osana nykyisid mainosalan ty6-
tehtavid ja niistd muodostetaan uusia palvelukokonaisuuksia. Digitaalisten
markkinointivalineiden kayton voisikin jo laskea osaksi mainosalan perus-
taitoja. (Ilmarinen & Koskela 2015, 220-223.)

Tama luku kasittelee digitaalisen markkinoinnin osaamista. Aluksi kasitel-
Ia&n digitaalisuuden aiheuttamaa markkinoinnin muutosta. Muutos on vai-
kuttanut ja tulee vaikuttamaan Kriittisesti yritysten osaamistarpeisiin. Kap-
paleissa kaydaan lapi digitalisaation aiheuttaneet murrokset, markkinoin-
tiajattelun muutos seka digitaalisen markkinoinnin murros.

2.1 Digitalisaation vaikutukset markkinointiin

IImarinen ja Koskela (2015, 22) puhuvat digitalisaatiosta ja sen murroksis-
ta. Digitalisaatiolla ei ole yhtd yksittaistd madritelmaa. Yrityskonsultin ja
digitaalisen markkinoinnin asiantuntijan Ville Tolvasen (2015) mukaan
digitalisoitumisella tarkoitetaan “alykkéiden ratkaisujen ja teknologian in-
tegroitumista arkeen.” Digitalisaation taustalla on laitteiden, esineiden ja
erilaisten prosessien digitalisoituminen. Makrotasolla digitalisaatio on
vaikuttanut niin kuluttajien kayttaytymiseen, markkinoiden luonteeseen
kuin koko yhteiskuntaankin. Mikrotasolla digitalisaation vaikutukset né-
kyvat yritysten muuttuneissa strategioissa, toimintamalleissa, tuotteissa,
palveluissa ja osaamistarpeissa. lImarinen ja Koskela (2015, 23-52) jaka-
vat digitalisaation kolmeen murrokseen: asiakaskayttaytymisen, teknolo-
gian ja markkinoiden murrokseen.

Teknologian murros

Asiakaskayttayty- Markkinoiden

misen murros ' murros

Digitalisaatio

Kuvio 1.  Digitalisaation murrokset (Ilmarinen & Koskela 2015, 52).
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Digitaalisuus on muuttanut asiakkaiden tapaa ostaa ja kuluttaa palveluita,
kommunikoida, hankkia tietoa ja jakaa sitd. Asiakaskayttdytymisen mur-
ros vaikuttaa kaikkien yritysten toimintaan, joten sita tulee seurata yrityk-
sissd tarkasti. Asiakkaat padttavat yha useammin itse miten, missa ja mil-
loin he haluavat asiansa hoitaa. Tietoa on saatavilla valtavasti ja digitaali-
suuden ansiosta se on lahes kaikkien saatavilla. T&mé& on lisannyt asiak-
kaiden hintatietoisuutta. Nykypaivéna asiakkaat olettavat, ettd heidan tar-
peensa taytetaan valittomasti, helposti ja laadukkaasti. VVaihtoehtoja on tar-
jolla enemman kuin koskaan ennen ja tdman vuoksi kilpailu yritysten vé-
lillda on koventunut. Jos yrityksen palvelut eivat vastaa odotuksia, on digi-
taalisuuden myota yha helpompi vaihtaa kilpailevaan yritykseen. (limari-
nen & Koskela 2015, 53-59; Filenius 2015, 17-18.)

Uudet innovaatiot ovat luoneet teknologian murroksen, joka on mahdollis-
tanut digitalisaation. Teknologiset laitteet, ohjelmistot seké tiedonsiirto
ovat kehittyneet vauhdilla ja ne ovat helposti kaikkien saatavilla. (IImari-
nen & Koskela 2015, 59-60.) Varsinkin dlypuhelinten kehittyminen on
ollut tarked osa digitalisaation teknologista murrosta (Filenius 2015, 18).
Digitaaliset laitteet tuottavat suuren méaran laadukasta ja reaaliaikaista in-
formaatiota, jota yritykset voivat hyodyntéda paremmin kuin koskaan en-
nen. Sen avulla voidaan esimerkiksi kohdentaa markkinointia ja luoda en-
tista yksilollisempad palvelua asiakkaille. (Ilmarinen & Koskela 2015, 62—
64.)

Globaali kilpailu, toimialarajojen halveneminen ja toimintaympériston
muutos ovat aiheuttaneet markkinoiden murroksen digitaalisessa maail-
massa. Digitaalisuus edellyttdd nopeaa reagointikykyé ja uudenlaisia ajat-
telumalleja asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin. Tdmé on tuonut monelle
toimialalle uusia haastajia, joiden digitaalisuuteen nojautuvat liiketoimin-
tamallit jattavat perinteiset toimijat varjoonsa. Monet yritykset hakevat
kasvua laajentamalla palveluitaan uusille toimialoille. Digitaalisuuden
myo6ta myos paikallisuuden merkitys pienenee, kun palvelun tilaaminen
kay helposti yrityksen ja asiakkaan sijainnista riippumatta. Tamé mahdol-
listaa yritysten kasvamisen globaaleille markkinoille. (Ilmarinen & Koske-
la 2015, 65-69.)

2.2 Markkinointiajattelun muutos

Digitaalisuus on muuttanut markkinointiajattelua. Markkinoinnin toimin-
taympéristd on yha enemman siirtymdssa verkkoon, jossa pétevat eri
s&annot kuin perinteisessd markkinoinnissa. Perinteisestd myyntil&htoi-
sestda ajattelumallista on siirrytty enemman asiakassuhteita vaalivaan
markkinointiajatteluun. Pelkdn mainostamisen ja myynnin sijaan keskity-
td4&n luomaan asiakkaille arvoa, samalla kehittden asiakassuhteita yha kan-
nattavimmiksi. (Karjaluoto 2010, 15.)
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Taulukko 1. Markkinointiajattelun muutos (Karjaluoto 2010, 16).

Vanha markkinointiajattelu VS. Uusi markkinointiajattelu

myynti- ja tuoteorientoitunei- markkina- ja asiakasorientoituneisuus

suus
massamarkkinointia

tuote- ja myyntifokus
myy asiakkaille

hanki uusia asiakkaita

suhdemarkkinointia
asiakastyytyvéisyys ja asiakasarvo
kehité asiakassuhteita

séilytd vanhat asiakkaat

kasvata markkinaosuutta kasvata yksittdisen asiakkaan arvoa

palvele kaikkia asiakkaita palvele kannattavia asiakkaita, luovu
kannattamattomista

kommunikoi massamedian kommunikoi suoramarkkinoimalla
kautta

kehitd standardituotteita kehité raatéloityja tuotteita

jata asiakastyytyvéisyys ja markkinointi on kaikkien asia organi-
arvo myynnin vastuulle saatiossa
selviydy yksin luo verkostoja muihin yrityksiin

markkinoi paikallisesti markkinoi paikallisesti ja globaalisti

Taulukossa 1. on esitetty vanhan ja uuden markkinointiajattelun erot.
Markkinointi on muuttunut vanhasta “kaikille kaikkea” -ajattelutavasta
enemman yksil6lliseen ja asiakassuhteita vaalivaan suuntaan. Massamark-
kinat vaihtuvat jokaiselle henkildkohtaisesti raataldityihin mainoksiin ja
viesteihin. Lis&ksi markkinoinnin rooli ndhdaén yrityksissa erilaisena kuin
ennen: yrityksen markkinointitoiminnot laajenevat pikkuhiljaa koko orga-
nisaation vastuulle, pelk&n markkinointiosaston sijaan. (Karjaluoto 2010,
16.)

Suurin ero perinteisen markkinoinnin ja digitaalisen markkinoinnin vélilla
on yrityksen ja asiakkaan valisen ndkdkulman muutos. Perinteisessé
markkinoinnissa yrityksella on palvelu tai tuote, jolle pyritadn 16ytdméaan
mahdollisimman kannattava kohderyhma. Tarjonta luodaan kysynnan mu-
kaan. Tat4 perinteisen markkinoinnin toimintamallia kutsutaan outbound-
markkinoinniksi. Outbound-markkinoinnin tarkoituksena on heréttda po-
tentiaalisten ostajien mielenkiinto tuotetta kohtaan keskeyttdvdn mainon-
nan avulla. Kuluttajat altistetaan mainosviesteille, halusivat he sité tai ei-
vat. Taméan kaltainen markkinointi on massamarkkinointia, jossa mainonta
kohdistetaan sinne, missa kuluttajien arvellaan olevan. Yksisuuntaisia
viesteja tyrkytetdan esimerkiksi radion, television tai lehtien vélitykselld,
jolloin niiden merkitys kuluttajille on yleensa pieni. (Juslén 2009, 45; Ka-
nanen 2013, 9-11.)
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Nykyadan markkinointiviestintd on kaantynyt taysin paélaelleen: digitaali-
suus on mahdollistanut perinteisen yksisuuntaisen viestinndn muuttumisen
vuorovaikutteiseksi ja kuluttajien tarpeisiin perustuvaksi. Tata kutsutaan
inbound-markkinoinniksi. Inbound-markkinoinnin toimintaympéristoon
lukeutuvat esimerkiksi yrityksen omat verkkosivut, blogit ja muu sosiaali-
nen media. Ndma vélineet ovat jatkuvasti avoinna ja kuluttajan saatavilla.
Outbound-markkinoinnista poiketen ne eivat pelkastaan kehota ostamaan,
vaan ne myos auttavat ja keskustelevat kuluttajan kanssa. Tama luo kulut-
tajalle onnistuneen palvelukokemuksen tunteen, joka vauhdittaa ostopaa-
toksen syntymisté. Inbound-markkinointi edellyttéa, etta markkinointivies-
tintd suunnitellaan kuluttajien nakdkulmasta. Yksisuuntaiset viestit eivét
verkossa toimi, silla siella kaikki puhuvat keskenadn. Lisaksi kuluttajat
paattavat itse, mita sisaltod he kuluttavat ja milloin. Tdma asettaa yrityksil-
le uusia haasteita: tulee tietad, millaista sisaltoa heidan tulisi luoda tavoit-
taakseen potentiaaliset asiakkaat. (Juslén 2009, 57-58; Kananen 2013, 10—
11; Hakola & Hiila 2012, 7.)

Markkinointiajattelun muutoksen seurauksena yritysten markkinointivies-
tintd on muuttumassa yha enemmaén integroiduksi markkinointiviestinnak-
si. Tamé tarkoittaa sitd, ettd markkinointiviestinndsta halutaan tehdd yha
enemman henkilokohtaisempaa ja kohdistetumpaa. Kun viesti on tarkoin
kohdistettu, on se vastaanottajalle merkityksellisempi ja siksi sen avulla
saadaan enemman tulosta kuin massamarkkinoinnilla. Integroidun mark-
kinointiviestinnén tavoitteena onkin ennemmin vanhojen asiakassuhteiden
vaaliminen kuin uusien hankkiminen. Digitaalisuuden myo6ta integroitu
markkinointiviestintd yrityksissa kasvaa ja sitd on entista helpompi toteut-
taa. (Karjaluoto 2010, 16-17.)

Nykypéivan markkinointi on siis kaksisuuntaista markkinointia, dialogia.
Kuluttajat eivat vain vastaanota, vaan myos osallistuvat asioiden luomi-
seen. (Sipila 2008, 119-120.) He muokkaavat yritysten markkinointivies-
tejd ja tuottavat niitd kokonaan itse. Yritykset eivét enda pysty kontrolloi-
maan, mitd heidan brandistadn ja tuotteistaan puhutaan, eika heidan pi-
taisikdan. Vuorovaikutteisen markkinoinnin tarkoituksena on se, ettd
markkinoijat osallistuvat keskusteluun ja kuuntelevat kuluttajia. (Juslén
2009, 77.) Internetin avulla asiakkaat pystyvét osallistumaan yritysten
markkinointiviestintddn kommentoimalla, klikkaamalla, tykkaamaélla tai
jakamalla. Yritysten nédkokulmasta tdma muutos on erittdin tarked, silla
kerdadmalla tietoa asiakkaiden nettikayttaytymisestd pystytaan luoda taysin
uudenlaisia markkinointimalleja. (Salmenkivi & Nyman 2007, 66-67.)

Digitaalisuuden ollessa arkipdivaa ja teknologian kehittyesséa on digitaali-
nen markkinointikin jo murroksessa. B2B-puolella muutos nakyy eniten
siind, miten ja mistd padtoksentekoon liittyvéa tietoa haetaan (Hakola &
Hiila 2012, 118-119). Tietoa on saatavilla paljon ja yritysten tehtdvana on
tarjota mahdollisimman toimiva ratkaisu tiedon maérastd hammentyneelle
asiakkaalle. Taméan vuoksi yritysten osaaminen erikoistuu ja asiantuntija-
verkostojen maara liséantyy. Varsinkin B2B-sektorilla monet asiakkaat
ovat jasenend néissa ammattilaisverkostoissa ja etsivat niista tietoa sen
pohjalta, mink& he kokevat itselleen tarkedksi. Tdma kaventaa yritysten
asiakassegmentteja verkossa. Murroksen myota osaamisen markkinointi
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nousee yhé tarkedmméksi, silla osaamisen avulla yritykselld on mahdolli-
suus ohjata ihmisten verkkokéayttaytymistd ja saada heidat kiinnostumaan
omista palveluistaan. (Tanni & Keronen 2013, 13-15.)

Nykypéivéana digitaalisuus ei ole enda pelkka markkinointikanava. Se on
kokoelma erilaisia julkaisualustoja, kanavia ja taktiikoita, jotka jossain
vaiheessa tulevat liittdmaan yhteen kaiken kaytettavisséd olevan median.
Vanhat sdannot eivat endd pade digitaalisessa maailmassa, vaan yritysten
on muutettava kayttaytymistddn ja luotava taysin uusia ajattelumalleja.
(Yakob 2015, 154-155.)

Seuraavaksi luvussa kaésitelladn digitaalisen markkinoinnin vaikutusta
mainosalan yritysten osaamistarpeisiin. Aluksi kaydaan lapi yleisesti
markkinointiosaamisen elementtej4, jotta ymmarretdan, mité kaikkea digi-
taalinen markkinointiosaaminen pitaa sisallaan. Monet digitaalisen mark-
kinoinnin osaamisalueet sisaltavat samoja elementtejd kuin markkinointi-
osaaminen Yyleisesti, mutta ne on péivitetty digitaaliseen maailmaan sopi-
vaksi. Toisaalta digitaalisessa markkinoinnissa tarvitaan myos paljon sel-
laista osaamista, jota ei luokitella perinteiseen markkinointiosaamiseen.
Taman jélkeen paneudutaan asiantuntijapalveluiden osaamisen mainosalan
nakokulmasta. Siind kaydaan lapi mainosalan yleiset osaamistarpeet, jon-
ka jalkeen syvennytddn enemman digitaalisen markkinointiin ja siihen,
miten se ndkyy mainosalalla.

2.3 Markkinointiosaaminen

Markkinointi on osa jokaista yrityksen toiminta-aluetta ja tuotannon vai-
hetta. Se nékyy niin tuotekehityksessa, hinnoittelussa, myynnissa kuin
asiakassuhdemarkkinoinnissakin. Se, miten suurena toimintona markki-
nointi yrityksessa nékyy, riippuu yrityksen toimialasta ja funktiosta. (Sipi-
14 2008, 9, 16.) Tastd huolimatta markkinoinnin pitéisi olla mukana kai-
kissa liiketoiminnan vaiheissa ja jokaisella yrityksen tyontekijalla tulisi ol-
la markkinointiosaamista.

Markkinointiosaaminen on ajan kuluessa kasvanut hyvin laajaksi kokonai-
suudeksi. Se on kasvanut markkinoinnin kehitysvaiheiden mukaan: toisen
maailmansodan aikaisesta tuotantosuuntaisesta markkinoinnista on pééasty
kokonaisvaltaiseen markkinointiajatteluun, jossa markkinointi ei ole vain
yksi yrityksen toiminnoista, vaan ajattelutapa, joka nékyy kaikessa, mita
yritys tekee. Nykyaan markkinointi kattaa niin monta osaamisaluetta, etta
markkinoinnin tarkein osaaminen onkin sen kokonaisuuden hallinta ja tai-
tojen yhdisteleminen. (Rope 1995, 16-19, 35-36.)
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Taulukko 2. Markkinointiosaamisen elementit (Rope 1995, 36).

MARKKINOINTIOSAAMINEN

Suunnitteluosaaminen | Kilpailukeino-osaaminen | Talousosaaminen

analyysitaito - segmentointitaito - laskentataito
prosessihallinta - imagon rakentaminen | - tulosperusteinen
- markkinoinnillinen liiketoimintapa&tos-
tuotekehitys ten ohjauskyky
- markkinoinnillinen
hinnoittelu

- kanavaratkaisut

Tutkimusosaaminen Viestintdosaaminen Liiketoimintaosaaminen
- menetelméhallinta |- myyntitaito - kokonaisuuden hal-
- tulkintakyky - mainostaminen linta
- suhde- ja tiedotustoi- | - osa-alueiden vaiku-
minta tussuhteiden ym-
- menekinedistdminen maértdminen
Johtamisosaaminen Jarjestelmé&osaaminen Toimialaosaaminen
- motivointitaito - tietotekniikan jarjes- | - asiakaskunnat
- sitouttamistaito telmaratkaisut - jakelijajarjestelmét
- toimintajarjestelman | - vaikuttajatahot
kehityskyky

Taulukosta 2. huomataan, ettd markkinointiosaaminen koostuu monesta
eri osa-alueesta. Markkinoijalle tyypillisen viestintdosaamisen liséksi tar-
vitaan osaamista myds muilta tieteenaloilta, esimerkiksi matematiikasta,
psykologiasta ja tilastotieteestd. Ropen (1995, 36-37) mukaan markki-
nointiosaaminen koostuu yhdekséstd eri osaamisalueesta: suunnittelu-,
kilpailukeino-, talous-, tutkimus-, viestinta-, liiketoiminta-, johtamis-, jar-
jestelmé- ja toimialaosaamisesta.

Markkinointi on pitkan aikavalin toimintaa, johon tarvitaan kokonaisuu-
den hallintaa ja ymmarrysté siitd, miten liiketoiminnan eri osat vaikuttavat
toisiinsa. Pitkan aikavalin hahmottaminen onkin yksi markkinoijan tar-
keimmistd ominaisuuksista. On esimerkiksi tiedettava, mita ratkaisuja yri-
tyksen tulee tehda, jotta se varmistaa tuloksen syntymisen tulevaisuudessa.
(Rope 1995, 38.)

Tikkasen ja Vassisen (2010, 15, 41, 47-51) mukaan strateginen markKki-
nointiosaaminen on nykypdaivand tarkead, jos haluaa pysya mukana glo-
baalissa kilpailussa. Markkinointihenkisyyden tulisi ulottua yrityksen
ylimpé&an johtoon asti. Strategisen markkinoinnin tarkoituksena on muun-
taa yrityksen strategia kaytantdon. Strateginen markkinointiosaaminen
vaatii asiakasléhtoisten liiketoimintaprosessien suunnitelmallista hallintaa,
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joista kolme ydinprosessia ovat asiakassuhteiden, tuotekehityksen ja toi-
mittajasuhteiden johtaminen. Né&iden ydinprosessien tulisi olla koko liike-
toiminnan keskiossa.

Tikkanen ja Vassinen (2010, 45-46) puhuvat myds yrityksen markkinoin-
tiorientaatiosta, johon yleisen asenteen ja kulttuurin lisaksi kuuluu myos
tarkednd osana markkinoinnista saadun tiedon hyddyntdminen. Strategi-
seen markkinointiosaamiseen kuuluu siis my0s erilaisten asiakas- ja mark-
kinointitutkimusten tuottaminen, analysointi ja tutkimuksista saadun tie-
don hyddyntdminen niin, ettd asiakkaat saisivat siitd mahdollisimman pal-
jon arvoa.

2.4 Mainosalalla tarvittava osaaminen

Asiantuntijapalvelut ovat useimmiten aineettomia palveluja, joiden loppu-
tulos vaihtelee toimialasta riippuen. Asiakas voi saada konkreettisen tuo-
toksen sijasta esimerkiksi neuvon, idean tai elamyksen. Ostaessaan palve-
lua asiantuntijalta asiakas ei usein edes tiedd, millainen lopullinen tuotos
tulee olemaan. Esimerkiksi mainostoimistolta ostetun mainoksen lopputu-
los selviaa vasta sitten, kun mainos on julkaistu ja saadaan selville kohde-
ryhman todellinen reaktio. Asiantuntijapalveluiden ostajilta tarvitaankin
luottamusta, silla aina lopputulema ei ole halutun mukainen. (Sipila 1999,
17-18.)

Asiantuntijapalveluiden térkein tehtdvé on ratkaista asiakkaan ongelma,
jota han ei itse osaa tai pysty ratkaisemaan. Nykypdivan digitalisoitunees-
sa yhteiskunnassa uusien taitojen oppiminen on helppoa kenelle tahansa:
internet on pullollaan tietoa, kayttdohjeita ja opetusmateriaalia aiheesta
kuin aiheesta. Tdman vuoksi asiantuntijapalveluiden tuottamiseen tarvi-
taan nykyaén laajaa erityisosaamista, monen vuoden kokemusta ja koulu-
tusta, jotta asiakkaat eivét siirtyisi kokonaan tekemaan itse, vaan ostaisivat
palvelunsa asiantuntijoilta. (Sipila 1999, 20.)

Mainosalan yritykset kuuluvat yksityisiin asiantuntijapalveluihin, jotka
tuottavat palveluja muille yrityksille. Mainosalan paatehtavané on osallis-
tua asiakkaan markkinointiviestinnén suunnitteluun ja toteutukseen ja nain
pyrkia lisédmaan asiakasyrityksen tuotteen tai palvelun kysyntda. Mainos-
alaan lukeutuvat mainos-, media- ja viestintatoimistot, jotka voivat olla
erikoistuneita tietynlaisiin markkinoinnin muotoihin, esimerkiksi digitaali-
seen markkinointiin tai kasvumarkkinointiin. (Karjaluoto 2010, 11, 23—
24.) Tassa opinndytetyossd keskitytadn pelkdstddn mainostoimistojen
osaamiseen ja sen kehittdmiseen.

Yrityksen osaaminen on strategisesti merkityksellinen tekija, silla se maa-
rittelee, mitkd ovat yrityksen menestystekijat ja miten he erottuvat kilpaili-
joista. Téllaista osaamista kutsutaan yleensa yrityksen ydinosaamiseksi.
Ydinosaaminen kuvastaa koko yrityksen kokonaissuorituskykya. Se sisal-
t44 nykyisten tyontekijoiden yksildllisen osaamisen, heiddn tapansa tyos-
kennelld yhdessa seké kaiken sen osaamisen, joka on jaanyt yrityksen kay-
tdntoihin ja toimintamalleihin entisilta tyontekijoiltd. Ydinosaaminen ei
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kehity hetkessa: sen muodostuminen vaatii aikaa, kertausta ja kehittdmis-
toimenpiteitd. Tdméan vuoksi erilaisia ydinosaamisalueita on yrityksissa ja
organisaatioissa vain véhan. (Ranki 1999, 20-22.)

Melkein yhtd kauan kuin on ollut markkinointia, on ollut myés mainos-
toimistoja. Vaikka mainosala on muuttunut vuosien saatossa, on mainos-
toimistoilla yha tarkea rooli yritysten mainonnan toteuttamisessa. Markki-
nointimahdollisuuksien kasvaessa ja valineiden lisdantyessa monet mai-
nostoimistot laajentavat osaamistaan hankkimalla uusia yhteistyokumppa-
neita, tai painvastoin keskittavat osaamisensa vain yhteen mainonnan osa-
alueeseen. Tasta esimerkkeind muun muassa jo yll& mainitut media-, vies-
tinta- tai digitoimistot. Ydinosaamisen keskittdminen vain yhteen tiettyyn
palveluun tuo yritykselle erityisen kilpailuedun sek& mainosten ostajille
laajan valikoiman eri palveluiden toteuttajia. (Rope 2005, 346-347.) Toi-
saalta palvelun keskittdminen kuitenkin rajaa yrityksen asiakaskuntaa pie-
nemmaksi ja tdimén vuoksi asiakkaiden taytyy hoitaa mainontansa toteutus
monissa eri palveluihin keskittyneissa toimistoissa.

Mainostoimistojen tarkein tehtavd on asiakasyrityksen markkinointivies-
tinndn suunnitteleminen ja toteuttaminen niin, ettd mainonnasta saadut tu-
lot ylittaisivat siihen kéytetyt menot. Ropen (2005, 354) mukaan mainos-
toimistojen palveluita voi ostaa joko suunnittelukayttoon tai toteutuskéyt-
toon. Suunnittelukayttd tarkoittaa projektinomaista yhteistyota asiakasyri-
tyksen ja mainostoimiston valilla, jossa asiakas ei anna suoria ohjeita mai-
nonnan toteuttamiseen, vaan suurin osa ehdotuksista tulee mainostoimis-
tolta.

Suunnittelu edellyttdd molemmilta osapuolilta kykya toimia yhteistydssa
ja olla avoin ehdotuksille. Mainostoimistot tarvitsevat luovaa osaamista
seka taitoa suunnitelmalliseen projektinhallintaan. Onnistuneeseen tyohon
vaaditaan paneutumista asiakkaan markkinointiin sen strategisista tasoista
lahtien (Sipild 2008, 213). Mainostoimiston toteutuskayt6ssa mainonta on
suunniteltu asiakasyrityksessa valmiiksi. Tassa tapauksessa kaikki mai-
noksen peruselementit, kuten kuvat, tekstit, vérit ja tarina on valmiiksi
mietitty, eikd mainostoimistolta odoteta suunnittelutydtd. Mainostoimiston
tehtdvéna on ainoastaan toteuttaa asiakkaan suunnitelma kaytantoon. (Ro-
pe 2005, 347-349.)

Mainostoimiston koko vaikuttaa siihen, millaista osaamista sielld tarvi-
taan. Pienemmissa mainostoimistoissa tyontekijoiden tehtédvédalueet ovat
usein laajat ja vaativat monipuolista osaamista, kun taas isommissa yrityk-
sissd on monta eri tehtaviin erikoistunutta osaajaa. Toimivan liiketoimin-
nan kannalta tarkeimpien osaamisalueiden, kuten strategisen osaamisen ja
asiakkuuksien johtamisen lisaksi mainostoimistoissa tarvitaan toimiala-
kohtaista osaamista. Yleensa mainostoimistojen palveluista 16ytyy mark-
kinointiviestinnén suunnittelua, graafista suunnittelua seké toimistokohtai-
sesti my0s videotuotantoa, valokuvausta ja digitaalisen markkinoinnin
suunnittelua. (Sipild 2008, 214-216.)

Ty0dskentely mainostoimistossa tapahtuu yleensa tiimeissd. Tamén vuoksi
ryhmétydskentelytaidot ovat mainostoimistossa suuressa roolissa. Lisaksi
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mainostoimistolla on usein kumppaneita, jotka tyoskentelevét yhdessa
mainostoimiston kanssa silloin, kun toimistosta ei 16ydy tyohon vaadittua
osaamista. Tallaisia kumppaneita voivat olla esimerkiksi painotalot, oh-
jelmointiyritykset tai muut asiantuntijapalvelut. Eri kumppanit muodosta-
vat verkostoja, joiden hallinnassa korostuu kommunikointi- ja vuorovaiku-
tustaidot.

Seuraavissa kappaleissa kaydaan lapi digitaalisen markkinoinnin yleispiir-
teet, mukaan lukien digitaalinen asiakaspalvelu, sek& mainosalalle télla
hetkella tarkeimmét digitaalisen markkinoinnin kanavat, keinot ja trendit.
Keinoja ja kanavia digitaaliseen markkinointiin on paljon, mutta tassa
opinndytety0sséd  keskitytddn ainoastaan mainosalan seka B2B-
liiketoiminnan kannalta keskeisimpiin kanaviin ja tyokaluihin. Nama ka-
navat ja keinot kdydaan lapi, jotta voitaisiin selvittdd, millaista osaamista
niiden kayttoon tarvitaan.

2.5 Digitaalinen markkinointi

Kaufmanin ja Hortonin (2014, 106) mukaan markkinointi on digitaalista,
jos sen suorittaminen on riippuvainen jostain digitaalisesta vélineesta tai
kanavasta. Tama digitaalinen valine tai kanava voi olla esimerkiksi tieto-
kone, dlypuhelin tai -tabletti. Nykyaan jo monet perinteisen markkinoinnin
kanavat ovat siirtyneet digitaalisiksi, mink& vuoksi ne voidaan luokitella
digitaaliseksi markkinoinniksi. Televisio- ja radio-ohjelmat l&hetetaan
useimmissa maissa digitaalisten signaalien avulla ja my6s printtimediassa
hyodynnetadn digitaalisuutta jollain tapaa, esimerkiksi suunnittelussa tai
tuotannossa. Karjaluodon (2010, 13-14) mukaan digitaalisuus on valtaa-
massa yha useampaa markkinoinnin osa-aluetta eiké sita sen vuoksi voida
maéaritell& en&é yhdeksi erilliseksi viestinndn muodoksi.

Vaikka digitaalinen markkinointi ei ole pelkk&& internetmarkkinointia,
voidaan internetin kayttdon liittyvista tutkimuksista todeta yleisesti digi-
taalisen markkinoinnin merkitys nykypdivana. Suomen Tilastokeskuksen
teettdméan tutkimuksen mukaan vuonna 2014 perati 89 % suomalaisista
16-89-vuotiaista kaytti internetid. 64 % heista kaytti sitd paivittdin. (Tilas-
tokeskus 2014.) Teknologian kehittyminen ja uusien digitaalisten kanavien
lisdédntyminen takaavat sen, ettd digitaaliset mediat nousevat nopeasti yri-
tysten tarkeimmiksi markkinointikanaviksi, elleivét jopa pian ainoiksi.

Digitaalinen markkinointi on helpommin kohdistettavaa ja sen vuoksi se
koetaan paljon henkilokohtaisemmaksi kuin perinteiset massamediat (Kar-
jaluoto 2010, 127). Digitaalisten markkinointikanavien vuorovaikutteisuus
auttaa vahvistamaan asiakassuhteita, silld se mahdollistaa keskuste-
lunomaisen kommunikaation asiakkaan ja yrityksen vélille. T&ma yhteys
on erityisen tarkead B2B-yrityksille, joiden asiakaskunta on pienempi ja
vastaanottavaisempi markkinointiviesteille kuin B2C-yritysten. (Miller
2012.)

Digitaalisia palveluja tuottaessa tulee ymmartaa niin kaupallisuutta kuin
teknologiaakin. Tulee tietdd, miksi asioita tehdaan ja miten tekninen toteu-
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tus kaytdnnossa hoituu. Lisaksi palvelujen tulee olla sisalléllisesti oikein,
laadukkaita seka aikataulun ja kustannusarvion puitteissa toteutettuja.
Mainostoimistojen asiakkailleen tarjoamat digitaaliset palvelut ovat usein
internetsisallon, kuten nettisivujen ja sosiaalisen median suunnittelua seka
internetissé tai televisiossa naytettdvat mainosvideot, -animaatiot ja -
esitteet. (Sipild 2008, 231-232.)

Suurin osa asiakaspalvelusta on jo digitaalisessa muodossa. Digitaalinen
asiakaskokemus syntyy, kun asiakas kohtaa yrityksen digitaalisten palve-
lujen vélityksella. Digitaalinen asiakaspalvelu ei rajoitu pelkéstéén tieto-
koneisiin tai alypuhelimiin, vaan kaikkiin digitaalisiin laitteisiin, joita
asiakas kohtaa esimerkiksi kotona, kaupassa tai kahviloissa. (Filenius
2015, 76.) Nykypéaivana markkinointi on niin asiakaskeskeista, ettd asia-
kaskokemuksen laatu on yksi merkittdvimmistd kilpailutekijoista. Lujit-
taakseen asiakassuhteitaan, taytyy yrityksen muuttaa toimintatapansa ai-
dosti asiakasl&htoiseksi. (Henderson & Weber 2014, 33.)

Vaikka sanaa asiakaspalvelu kaytetd&dn useimmiten kuluttajaliiketoimin-
nasta puhuttaessa, on se tarked osa myds yritysten valistd kaupankayntia
mainostoimistoissa. Hyvalla palvelulla lujitetaan asiakassuhdetta, brandi-
kuvaa ja varmistetaan, ettd asiakas kayttda jatkossakin mainostoimiston
palveluja. Lisaksi se on erinomainen kilpailutekijad. Mainostoimistojen on
tarkeda pysya mukana digitaalisessa kehityksessa myos asiakaspalvelun
osalta, koska asiakkaiden ké&yttotottumukset kehittyvét jatkuvasti. (File-
nius 2015, 77, 201.)

Asiakkaiden palvelu verkossa eroaa hyvinkin paljon kasvokkain tapahtu-
vasta palvelusta: se on monikanavaisempaa, ja asiakkaiden odotusarvot si-
ta kohtaan ovat korkealla. Monikanavaisuus tarkoittaa sitd, etta yrityksen
palvelut 16ytyvat useammasta eri kanavasta. Digitaalinen asiakaspalvelu
on myds haastavampaa, silla se tapahtuu vain ja ainoastaan teknisten lait-
teiden valityksella. Koska digitaalisuuden myota asiakkaiden odotusarvot
ovat nousseet, oletetaan yritysten tarjoavan digitaalisissa kanavissa yhté
laajaa ja laadukasta asiakaspalvelua kuin fyysisissa myymaéldissé. Digitaa-
lisen asiakaspalvelun tekee haastavaksi myos se, etta asiakas paattaa itse,
milloin, missé ja milld laitteella han palvelua haluaa. (Filenius 2015, 26—
27.)

Digitaalisesta asiakaspalvelusta muodostuu asiakkaalle aina jonkinlainen
kokemus. Asiakaskokemuksen muodostuminen alkaa jo ennen kuin asia-
kas on edes yhteydessa yritykseen: ensimmaéinen siihen vaikuttava tekija
on palvelun saavutettavuus. Monet yritykset ovat huomioineet tdmén ja
tarjoavatkin palveluja monessa eri digitaalisessa kanavassa. Haasteeksi
muodostuu kuitenkin se, ettd asiakkaat olettavat saavansa palvelua mihin
kellonaikaan tahansa, eli palvelun tulisi olla saavutettavissa kellon ympari.
(Filenius 2015, 80.)

Asiakaskokemukseen vaikuttaa myos yrityksen l6ydettavyys. Yrityksen
verkkopalvelun I6ytdminen tulisi olla mahdollisimman helppoa ja nopeaa.
Taman vuoksi verkkopalveluja suunniteltaessa tulisi miettia, mika on asi-
akkaan kannalta olennaisinta. Yrityksen tulee siis tietd4, mihin ongelmaan

14



Digitaalisen markkinointiosaamisen tarpeet mainosalalla

|
heiddn asiakkaansa kaipaavat ratkaisuja ja mitkd ovat heidan tarpeensa.
Digitaalisessa maailmassa laadukkaaseen palvelukokemukseen vaaditaan
myos sujuva kayttokokemus siitd kanavasta, josta asiakas palvelua hakee.
Nykypdivana hyvéa kayttokokemus onkin suuri kilpailutekija. (Filenius
2015, 29, 79, 88, 120.)

2.5.1 Nykypéivan trendit

Digitaalisuuden myoté yritysten tapa mainostaa on muuttunut. Digitaaliset
kanavat mahdollistavat mainonnan ja markkinoinnin tarkan kohdentami-
sen ja mittaamisen. Digitaalisen mainonnan osuus yritysten mainosbudje-
teista kasvaa ja se on talla hetkella toiseksi suurin mediamainonnan muo-
to. Suurin mainosmuoto Suomessa télla hetkella on sanomalehtimainonta.
llmarisen ja Koskelan (2015, 44-45) mukaan digitaaliset kanavat ovat kui-
tenkin ohittamassa sen lahitulevaisuudessa.

Facebook-mainonta
11%

Luokitellut ‘ )
iImoitukset Ha usan;r;amonta
13% 37%
Mobiilimainonta
Videomainonta
5%

Naytto- eli displaymainonta
28%

Kuvio 2.  Digitaalisen mainonnan panostukset Suomessa (llmarinen & Koskela 2015,
45; 1AB Finland 2015).

Kuviosta 2. ndhdaan digitaalisen mainonnan panostukset Suomessa vuon-
na 2015. Eniten yritykset laittavat rahaa hakusanamainontaan sekd naytto-
eli displaymainontaan, johon kuuluu myds mobiili- ja videomainonta. Seu-
raavaksi eniten maksetaan luokitelluista mainoksista ja Facebook-
mainonnasta. IAB Finlandin tutkimuksessa (2015) on kuitenkin tilastoitu
vain maksettu mainonta, eli siitd puuttuu yrityksen panostukset omaan
mediaan, kuten verkkosivuihin ja uutiskirjeisiin. Ne vaativat myos rahal-
lista panostusta, mutta koska ne ovat useimmiten yrityksen omassa hallin-
nassa, ei niiden luvuista ole olemassa tarkkaa tietoa. limarisen ja Koskelan
(2015, 45-47) mukaan niiden merkitys tulee kuitenkin kasvamaan huo-
mattavasti.
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Meneill&dén olevat trendit vaikuttavat suuresti siihen, miten ja missa mark-
kinointia tehdd&n. Ne vaikuttavat yrityksen ja asiakkaan véliseen kommu-
nikaatioon, markkinoinnin suunnitteluun sekd sen mittaamiseen. (Kurio
2014.) Digitaalisen markkinoinnin trendeistd tehdain joka vuosi uusia tut-
kimuksia, joista selvida kaytetyimmat kanavat, niihin vaikuttavat tekijat
seka tulevaisuuden trendit. Vastaajaryhmind toimivat usein alan asiantun-
tijat ja edellédkavijat. Digitaalisen liiketoiminnan foorumi Divia (2014) jul-
kaisee vuosittain Digitaalisen markkinoinnin barometrin. Tutkimuksesta
selviad, mita eri digitaalisen markkinoinnin kanavia on kuluneen vuoden
aikana kaytetty ja mitkd luultavasti nousevat esiin tulevaisuudessa. Vuo-
den 2014 tutkimuksesta kdy ilmi viime vuoden suosituimmat digitaalisen
markkinoinnin kanavat ja keinot.

Yrityksenoma Uutiskirjeet Yrityksenulkopuoliset ~ Hakusanamainonta Suoramainonta Verkkomainonta
verkkopalvelu sahkopostilla yhteisét (sosiaalinen sahkopostilla (bannerit, suurtaulut
media) yms.)

Kuval.  Suosituimmat digitaalisen markkinoinnin kanavat ja keinot vuonna 2014 (Di-
via 2014).

Kérkipaikkoja tutkimuksessa pitavat yrityksen omat verkkosivut seka sah-
kopostin vélitykselld lahetetyt uutiskirjeet. Sosiaalisen median kéaytto yri-
tysten markkinoinnissa kasvoi eniten edellisvuoteen verrattuna. Seuraa-
vaksi eniten kaytettiin hakusanamainontaa, sahkopostisuoraa ja verkko-
mainontaa. Digitaalisen markkinointikanavien kayttoon ovat eniten vai-
kuttaneet kuluttajakayttdytymisen muutos sekd markkinointiviestinnan
helppo kohdennettavuus verkon vélitykselld. (Divia 2014.)

Seuraavaksi paneudutaan tarkemmin trendien perusteella tarkeisiin digi-
taalisen markkinoinnin kanaviin ja keinoihin, jotta tiedetaan, millaista
osaamista niihin tarvitaan. Nd&m& ovat mainostoimistojen nékokulmasta
keskeisimmat osaamisalueet. Tarkeimmat kanavat ovat yrityksen verkko-
sivut ja blogit seké sosiaalinen media. Tarkeimpid digitaalisen markki-
noinnin keinoja ovat hakukonemarkkinointi, séhkdinen suoramarkkinointi,
mobiilimarkkinointi seka siséllontuotanto. Osaamista tarvitaan myos digi-
taalisen markkinoinnin mittaamisesta.

2009
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2011
2012
2013
U 2014e
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2.5.2 Digitaalisen markkinoinnin kanavat

Yrityksen verkkosivut ovat B2B-liiketoiminnassa tarkein digitaalisen
markkinoinnin kanava. Sieltd asiakkaat hakevat yleensa ensimmaéisena tie-
toa yrityksen palveluista, referensseistd ja sijainnista. Verkkosivut ovat
yleensa taysin yrityksen omassa hallinnassa ja tdmén vuoksi ne ovatkin
paakanava yrityksen brandin, luovuuden ja osaamisen esittelyssa. (Kallio-
la 2012, 175.) Yrityksen verkkosivut ovat ik&&n kuin virallinen kdyntikort-
ti. Niista kay ilmi yrityksen brandi ja tavoite, myytavét palvelut tai tuotteet
seka yhteystiedot. Ne ovat tehokas markkinointikanava ja niiden kautta
asiakkaita on helppo palvella kustannustehokkaasti. (Leino 2012, 81-82.)
Hyvét verkkosivut ovatkin vuorovaikutteiset. Sivuilla voi jattada palautetta
tai kommentoida esimerkiksi blogitekstid. Vuorovaikutteisuus korostuu,
jos sivuilta 16ytyy linkit yrityksen muihin digitaalisiin markkinointikana-
viin, tai jos niiden siséltod siirretd&n verkkosivuille RSS- tai ATOM-
syotteilld. (Kalliola 2012, 178-180.) Nama saastavéat aikaa ja helpottavat
litkkumista sivustolta toiseen.

Verkkosivujen luominen ja paivittdminen vaativat mainostoimistoilta mo-
nenlaista osaamista, jotta niiden kaytettavyys ja ulkoasu olisivat mahdolli-
simman asiakasystavallisid. Teknistd osaamista tarvitaan esimerkiksi si-
vuston julkaisujarjestelman kayttoon sekd hakukoneoptimointiin. Jos ky-
seessd on kansainvalinen yritys, tarvitaan Kielitaitoa eri kieliversioiden
luomiseksi. (Kalliola 2012, 176-183.) Jos mainostoimistolta ei itsesséén
I0ydy kaikkea verkkosivuihin liittyvéa osaamista, osa palveluista yleensa
ulkoistetaan kumppaneille.

Blogit ovat yleisia yksityishenkildiden keskuudessa, mutta ne ovat hyva
markkinointikanava ja liiketoiminnan kehitt4j4 myds mainosalan yrityksil-
le. Blogi koostuu lyhyistéd artikkeleista, jotka voivat sisaltdd niin teksti,
kuvaa, videota kuin linkkejakin. Blogi voi olla erillinen sivusto tai se voi-
daan liittaa yrityksen omien verkkosivujen sisélle. Suurin etu blogeissa on
kommentointimahdollisuus, jonka avulla yritys voi heréttad vilkastakin
keskustelua ja ndin saada lisaa kavijoita verkkosivuilleen. Tamé parantaa
yrityksen nékyvyyttd hakukoneissa. Blogi luo myos kilpailuetua: sen avul-
la voidaan rakentaa erottuva brandi, joka asiantuntijuudellaan kiinnostaa
niin asiakkaita kuin toimialan térkeita vaikuttajiakin. (Juslén 2009, 113,
206-207.)

Sosiaalinen media on yksi digitaalisen markkinoinnin suosituimmista
muodoista ja se kattaa kaikki yhteiso- ja verkkopalvelut, verkostot seka
nettisivut, joissa ihmiset ovat vuorovaikutuksessa keskendéan (Leino 2012,
113). Se, miten ja miss& palveluissa sosiaalista mediaa kaytetdan, muuttuu
hyvinkin nopeasti. Uusia palveluita ja sovelluksia syntyy koko ajan liséa
ja niiden elinkaarta on vaikea ennustaa.

Sosiaalisessa mediassa tuotetaan ja jaetaan sisaltod paivittdin ja sisallon
viesti riippuu kaytetystd palvelimesta. Yrityksille sosiaalinen media on
tarked valine uusien asiakassuhteiden luomisessa ja vanhojen hoitamises-
sa. Yleisimmin sosiaalista mediaa k&ytetddn omien verkkosivujen kautta
luotuun siséltéon, jota jaetaan eteenpdin sosiaalisen median eri palveluis-
sa. Sisélto voi olla esimerkiksi tiedon jakamiseen tarkoitettua tekstia, vi-
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deota, kuvaa, esityksid, peleja tai kilpailuja. Jos jakamiseen kéytetty palve-
lu on avoin, voi kuka tahansa néhdg, kommentoida ja jakaa sisaltoa eteen-
pain. (Leino 2012, 113-114.)

Vuoden 2014 barometrissa (Divia 2014, 4-5) sosiaalinen media nousi
kolmanneksi eniten kadytetyksi digitaalisen markkinoinnin kanavaksi. So-
siaalinen median kayttd markkinointikanavana on kasvanut tasaiseen tah-
tiin vuosi vuodelta ja tutkimuksen mukaan sen suosio tulee tulevaisuudes-
sa yha kasvamaan. Eniten sosiaalisen median kanavista yritykset kayttavét
Facebookia, Youtubea seké Twitterid. Monille yrityksille viela tuntematon
Pinterest on alkanut herattdmaan kiinnostusta, silla sen kaytto yrityksien
markkinoinnissa on kasvanut 10 % viime vuoden tutkimukseen verrattuna.

Sosiaalisen median asiantuntijatoimisto Kurion (2014) teettdma Some-
markkinoinnin trendit 2015 -tutkimus painottaa sosiaalisen median muut-
tamista sosiaaliseksi liiketoiminnaksi. Kyselyyn vastanneet digitaalisen
markkinoinnin ja sosiaalisen median asiantuntijat toivovat yritysten otta-
van tulevaisuudessa sosiaalisen median yha lahemmaéksi jokapéivaista
tyoskentelydédn ja osaksi koko organisaation liiketoimintaa. Vuoden 2015
kiinnostavimmiksi sosiaalisen median trendeiksi nousivat kuvapalvelu In-
stagram ja WhatsApp- sekd Snapchat-pikaviestipalvelut.

2.5.3 Digitaalisen markkinoinnin keinot

Hakukonemarkkinoinnilla yritys pyrkii parantamaan omaa nékyvyyttdan
ja loydettavyyttaan internetin hakukoneissa. Se on nykypaivana yksi tar-
keimmista digitaalisen markkinoinnin osa-alueista. Kuluttajat hakevat tie-
toa yrityksista ja sen tarjoamista tuotteista sekd palveluista hakukoneiden
valityksella. Hakukoneen ensimmadiselle sivulle listatut sivustot saavat eni-
ten klikkauksia. Hakukonemarkkinoinnin avulla yritys voi siis saada pa-
remman nékyvyyden hakukoneiden listauksissa ja tata kautta se myods saa
sivuilleen potentiaalisia ostajia. (Karjaluoto 2010, 133.)

Hakukonemarkkinointi voidaan jakaa hakukoneoptimointiin ja hakusana-
mainontaan. Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan toimenpiteitd, joilla yri-
tyksen sivusto saadaan mahdollisimman korkealle hakutulosten listaukses-
sa, eli silla parannetaan sivuston nékyvyyttd. Hakusanamainonta taas kat-
taa sisddnsa sponsoroidut linkit eli mainokset, jotka ilmestyvat maaratyilla
hakusanoilla. (Poutiainen 2007, 146-147.) Hakukonemarkkinoinnin tar-
kein tavoite on myynnin lisddminen ja yrityksen mainonnan tehostaminen
(Divia 2014). Varsinkin pienille ja keskisuurille yrityksille hakukoneet
ovat erittdin hyvia markkinoinnin kanavia: hakukonemainontaa voi tehd&
hyvinkin pienelld budjetilla ja niissd kaiken kokoiset yritykset pystyvat
kilpailemaan tasapuolisesti (Larvanko 2012, 86).

Niin hakukonemainonta- kuin optimointikin vaativat mainostoimistoilta
erityisosaamista esimerkiksi sisdllontuotannosta, julkaisutekniikoista ja
Googlen AdWords-jarjestelméan kaytostd. Hakusanamainonnan tulee olla
systemaattista toimintaa, jotta parhaat tulokset saavutettaisiin. Asiaan pe-
rehtyminen ja markkinoinnin yll&pitdminen vievét paljon aikaa, mink&
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vuoksi hakukonemarkkinoinnin ulkoistaminen esimerkiksi mainostoimis-
tolle olisi asiakasyrityksen kannalta kustannustehokkaampaa ja tulokselli-
sempaa. (Larvanko 2012, 88-90; IAB Finland n.d.)

B2B-yrityksissa sahkdinen suoramarkkinointi on tarked osa yrityksen digi-
taalista markkinointia. Sahkoisessa suoramarkkinoinnissa markkinointi-
viestit lahetetddn kohdennetulle vastaanottajaryhmalle sahkoisessa muo-
dossa, esimerkiksi séhkopostin avulla. Viestit ovat yksisuuntaisia, ja ne
voivat sisaltaa esimerkiksi tiedotteen, tarjouksen tai uutiskirjeen. Yleensa
ne lahetetddn jo olemassa oleville asiakkaille, mink& vuoksi sahkoéinen
suoramarkkinointi onkin tarked tyokalu asiakassuhteiden yll&pidossa ja
hoidossa. Sitd voidaan kuitenkin kayttdd myos uusasiakashankintaan tai
tutkimuksen tekoon. (Kananen 2013, 102.)

Markkinoinnin digitalisoitumisen myota séhkdinen suoramarkkinointi on
yleistynyt markkinoinnissa. Koska suoramarkkinointi on kohdistettua
markkinointia, pystyvat yritykset sen kautta hel[pommin erottumaan nyky-
paivan informaatiotulvasta. Tarkeintd sahkoisessa suoramarkkinoinnissa
on kohderyhmén ymmartdminen ja sen kautta mahdollisimman personoi-
tujen viestien luominen. (Kananen 2013, 104.)

Suomessa sahkdiselld suoramarkkinoinnilla on ollut jo pitkd&dn huono
maine sen tyrkyttavan ja roskapostimaisen luonteen vuoksi. Nykypéivana
suurin osa sahkoisestd suoramarkkinoinnista on kuitenkin asiakkaan lu-
paan perustuvaa mainontaa ja jakelulistalta on helppo poistua niin halutes-
saan. Taman vuoksi séhkoinen suoramarkkinointi alkaa pikkuhiljaa paran-
taa osuuttaan tarkednd asiakasviestinnan kanavana. Sen onnistunut kéyt-
toonotto vaatii mainostoimistoilta strategista suunnittelua, jossa paneudu-
taan tuotteen tai palvelun nykytilanteeseen ja tavoitteisiin. Suunnittelussa
tarvitaan kohderyhmatietoutta, kilpailutilanteen tuntemista ja taitoa luoda
tehokkaita markkinointiviesteja. (Munkki 2012, 113-115, 121, 127.)

Mobiilimarkkinointi on hitaasti nousemassa yhdeksi tarkeimmista digitaa-
lisen markkinoinnin kanavista. Se ei ole ihme, ottaen huomioon, miten
moni ihminen nykypdivana omistaa alypuhelimen ja miten monilla inter-
netin kayttd tapahtuu suurimmaksi osaksi tai jopa pelkastaan sen vélityk-
selld&. TNS:n vuonna 2014 julkaiseman Connected Life -tutkimuksen mu-
kaan 70 % suomalaisista omistaa alypuhelimen ja 35 % tablet-laitteen
(TNS 2014). Ja méaéara vain kasvaa. Fileniuksen (2015, 18) mukaan voi-
daan jo melkein todeta, ettd vuosikymmenen loppuun mennessé jokaisella
kuluttajalla on mahdollisuus kayttaa nettia matkapuhelimellaan. Yrityksil-
I& mobiilimarkkinointi on kuitenkin viel4 hyvin vahaista tai sit4 ei tehd&
ollenkaan. Varsinkin mainostoimistoilla mobiilimarkkinoinnin haltuunotto
lisdisi huomattavasti Kilpailukykya ja nékyvyyttd, vaikkakin sen kaytto
B2B-myynnissé voidaan kokea hankalaksi.

Mobiilimarkkinointi tapahtuu mobiilimediassa, joihin Karjaluoto (2010,
151) madrittelee kuuluvaksi sellaiset laitteet, jotka “kulkevat mukana ja
mahtuvat taskuun”. Tdmai rajaa pois esimerkiksi kannettavalla tietokoneel-
la luetut markkinointiviestit, mutta myos nykyaan paljon kéytetyt tabletit,
jotka jo monilla korvaavat osan ennen matkapuhelimella kéytetyista palve-
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luista. Karjaluodon mukaan vuoden 2010 mobiilimarkkinointi on paljon
muutakin kuin pelkkaa tekstiviestimainontaa, joten sen vuoksi mygds ny-
kyaikana suosioon nousseet tabletin voisi luokitella kuuluvaksi mobiili-
median piiriin.

Mobiilimarkkinointiin kuuluvat tekstiviestikampanjoiden liséksi mobiili-
verkkosivut seké paikkatietopalvelut. Mobiili on omalta osaltaan vaikutta-
nut kuluttajien mediakayttaytymiseen ja siten se on myos luonut aivan uu-
denlaisen markkinointimahdollisuuden. Mobiili on talla hetkell& nopein ja
tehokkain kanava informaation jakamiseen ja vastaanottamiseen. Se kul-
kee mukana kaikkialla, mikd mahdollistaa kohderyhman tavoittamisen
juuri tiettyyn aikaan ja tietyssa paikassa. Mobiilimarkkinointi on henkilo-
kohtaista ja siksi se koetaankin hyvaksi vélineeksi esimerkiksi asiakkuus-
markkinointiin. (Karjaluoto 2010, 154.)

Divian barometri (2014) ennustaa mobiilimarkkinoinnin olevan yh& kas-
vava trendi tulevaisuudessa. Mobiili tulisikin ottaa huomioon kaikessa yri-
tyksen siséllontuotannossa: niin verkkosivuissa, sosiaalisen median julkai-
suissa kuin séhkdpostilla lahetettavissa uutiskirjeissakin. Nykypaivana
suurin osa nettiselailusta tapahtuu alypuhelimen valitykselld, minka vuoksi
mobiili tulee asettaa etusijalle markkinoinnissa. (Garst 2015.) Mainostoi-
mistoissa tdma tulee ottaa huomioon asiakasyrityksen verkkosivujen ja -
mainosten suunnittelussa.

Digitaalisuus on lisénnyt kommunikointia, tiedon jakamista ja sisallonku-
lutusta. T&m& on heréttényt yritykset pohtimaan omaa rooliaan julkaisijoi-
na, eli miten he luovat ja jakavat siséltda verkossa. Hyvé siséllontuotanto
on vuorovaikutteista markkinointia, jonka avulla asiakas itse kiinnostuu
yrityksestd. Sitoutuminen yritykseen tapahtuu, jos siséltd tuo asiakkaalle
lisdarvoa. Mainosmaailmassa tamé tarkoittaa sitd, ettd pelkka tarttuva slo-
gan ei enaa riita; kylkeen taytyy tarjota esimerkiksi applikaatio tai verkko-
palvelu, jonka avulla tuote tai palvelu saa merkityksen. (Hakola & Hiila
24-26, 29-30.)

Digitaalisuus on muuttanut kuluttajien roolin markkinoinnissa. Yritykset
ovat ottaneet kuluttajat mukaan sisalléntuotantoonsa ja auttamaan tuottei-
den ja palvelujen kehittdmisessa. Osallistavan markkinoinnin avulla saa-
daan tietoon uusimmat trendit, ker&taan tietoa ja kuulostellaan mielipiteita.
Solita Oy:n (2014, 44) mukaan tulevaisuudessa yritysten rooli markki-
noinnissa pienenee entisestadn ja markkinoinnissa kaytetdan yha enemman
kuluttajien itse luomaa siséltoa, silla siihen asiakkaat luottavat paremmin.

Sisélléntuotantoon ja sisaltdstrategiaan keskittyneen suomalaisen Kubo
Oy:n julkaisemasta kyselytutkimuksesta kdy ilmi sisaltomarkkinoinnin
trendit vuonna 2015. Kyselyyn vastasi 266 markkinointiviestinnén paatta-
ja4. Tutkimuksen mukaan sisaltdmarkkinointi on Suomessa koko ajan
kasvava trendi, silla 81 % on lisannyt sisallontuotantoaan viimeisen 12
kuukauden aikana. 51 % vastaajista aikoo myds tulevaisuudessa lisété si-
saltomarkkinointiaan kasvattamalla sen budjettia seuraavan 12 kuukauden
aikana. Tdm& on mainostoimistojen kannalta mielenkiintoista, silla mel-
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-

kein puolet vastaajista on ulkoistanut ainakin osan omasta sisalléntuotan-
nostaan. (Lintulahti 2015.)

Valokuvauksen 67 %
Visuadlisen kokonaisilmeen suunnittelun 63 %
Videoinnin Bl%

Kuvien késittelyn
Tekstituotannon
Mittaamisen / analytiikan

Tekstin muokkauksen

Sisdltéstrategian jo/tai siséltéjen
suunnittelun

Sisdltdjen jakamisen

Asiakkaiden profiloinnin

Kuva 2.  Yleisimmin ulkoistetut sisaltdmarkkinoinnin elementit/osa-alueet (Lintulahti
2015).

Yritykset ovat herdnneet siséltGstrategian tarkeyteen, mutta eivat tutki-
muksen mukaan ulkoista koko strategian suunnittelua viela kovinkaan
usein. Sen sijaan yleisimmin sisaltomarkkinoinnista ulkoistetaan valoku-
vaus, visuaalisen kokonaisilmeen suunnittelu, videointi sek& kuvien késit-
tely. Tutkimuksen pohjalta voidaan siis péatelld, ettd mainostoimistojen
osaaminen nailta sisalléntuotannon osa-alueilta on erityisen tarkead, jotta
yritykset ulkoistaisivat sisaltdmarkkinointinsa jatkossakin. (Lintulahti
2015.)

Digitaalisen markkinoinnin mittaaminen auttaa ndkemaan, miten hyvin
markkinointi verkossa toimii ja miten tehokkuutta voisi lisatd. Verkkosi-
vupalveluja tarjoavien mainostoimistojen kannalta se on siis térked osa di-
gitaalisen markkinoinnin osaamista. Mittaaminen toteutetaan web-
analytiikan avulla, johon on olemassa erilaisia mittausvalineitd. Mittausva-
lineilld voidaan seurata kadvijaliikennettd, sivuston tehokkuutta ja tavoittei-
den saavuttamista. Seurannasta saatua tieto auttaa yritysta kehittdmaan si-
vustoaan muodostamalla késityksen siitd, millaisena asiakkaat sivuston
nakevat. (Juslén 2011, 312-314.)

Web-analytiikan tarkein tehtdva on auttaa yritystd markkinointiin liitty-
vassd paatoksenteossa. Sen avulla seurataan kavijoitd ja keratdén tietoa
heidan kayttaytymisestddn. Tietoa kerdtddn automaattisesti eivatka kévijat
itse aktiivisesti osallistu sen tuottamiseen. Web-analytiikassa oleellisinta ei
ole kerdtd mahdollisimman paljon tietoa, vaan keskittya niihin tietoihin,
jotka auttavat paatoksenteossa. Né&in yritys saa tietoa eri ilmidistd, tren-
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deistd ja riippuvuussuhteista. Web-analytiikan avulla ei kuitenkaan saada
suoraa tietoa kavijoiden mielipiteistad sivua kohtaan tai sisallon kiinnosta-
vuuteen. (Juslén 2011, 315, 318.)

Analytiikkaohjelmistoja on saatavilla paljon, mutta tunnetuin niistd on
luultavasti Google Analytics. llmaisen Google Analyticsin ansiosta web-
analytiikka on nykyaan kaikkien saavutettavissa. Se on helppokéyttéinen
tyovéline, joka on tarkoitettu erityisesti markkinoinnin ammattilaisille.
Sen avulla yritys voi verkkosivuseurannan liséksi esimerkiksi seurata ha-
kusanamainonnan ja eri kampanjoiden tehokkuutta seké tavoitteiden toteu-
tumista. (Juslén 2011, 319-321.)

2.6 Osaamisen kehittaminen

Kirjallisuudesta 16ytyy paljon tietoa ja erilaisia tutkimuksia siitd, millainen
on osaava organisaatio ja miten sitd kehitetdan. Otala (2004, 163-164)
kayttdd termid “oppiva organisaatio” ja maédrittelee sen organisaatioksi,
joka uusiutuu jatkuvasti ja jossa kaikki voivat kehittyd. Oppivan organi-
saation ilmapiiri on oppimista edistdva ja jokaisen omia yksilollisi& taitoja
osataan kayttaa koko organisaation yhteisten tavoitteiden saavuttamiseksi.

Sydanmaalakka (2012, 55-56, 218-219) taas maarittelee oppivan organi-
saation seuraavasti: “Oppivalla organisaatiolla on kyky jatkuvasti sopeu-
tua, muuttaa ja uudistua ympdriston vaatimusten mukaisesti: se oppii ko-
kemuksistaan ja pystyy nopeasti muuttamaan toimintatapojaan.” Sydén-
maalakan mukaan kaikki organisaatiot ovat oppivia organisaatioita, joista
toiset vain oppivat toisia nopeammin. Sen vuoksi han kayttad nopeasti op-
pivasta organisaatiosta omien sanojensa mukaan nykyaikaisempaa termia
“dlykds organisaatio.” Alykas organisaatio ennakoi muutoksen tarpeet jo
aikaisessa vaiheessa, minka vuoksi se oppii nopeasti ja my6s uusiutuu jat-
kuvasti. Sen tavoitteena on kehittad tietoa ymmartamisen ja soveltamisen
kautta.

Yrityksen osaamisen kehittdmista kutsutaan usein henkildston kehitta-
miseksi. Tama on loogista, silla koko yrityksen osaaminen koostuu sen jo-
kaisen yksilon omasta osaamisesta. Osaamisen kehittdmisen tarkoituksena
on muun muassa yrityksen kilpailukyvyn takaaminen, muutosten mahdol-
listaminen ja tukeminen seka tydtehtavien ja yleisen toiminnan tehostumi-
nen. Yrityksen osaamisen kehittymistd tuetaan usein osaamisen johtami-
sella ja erilaisilla toimintamalleilla. Nykypdivana osaamisen kehittdminen
ei ole end& pelkan yrityksen vastuulla, vaan myds henkilostd kokee sen
olennaiseksi osaksi ty6taéan. (Viitala 2007, 182-183.)
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Osaamisten
arviointi ja vertailu
tulevaisuuden
tarpeisiin

Osaamisten
tunnistaminen ja
arviointi

Osaamisen
kehittaminen

Kuva 3.  Osaamisen kehittdmisen prosessi (Viitala 2007, 181).

Jotta organisaatiota voidaan kehittad, taytyy tietaa yrityksen nykytila ja vi-
sio. Yrityksen tulevaisuuden tavoitteita verrataan nykyiseen osaamisen,
mink& kautta saadaan selville, mit4 osaamista taytyy kehittad tai hankkia
uutena. Jotain osaamista voidaan myods ostaa kokonaan ulkopuolisilta.
(Otala 2004, 224.) Osaamisen kehittdminen alkaa osaamistarpeiden tun-
nistamisella eli osaamiskartoituksella. Osaamiskartoituksessa arvioidaan
yrityksen toimintaa suhteessa asetettuihin tavoitteisiin. Siind kaytetaan
apuna osaamiskarttaa, johon on madritelty yrityksen tarvittavat osaamis-
alueet. Nykyosaaminen voidaan selvittda esimerkiksi kehityskeskusteluis-
sa tai itsearvioinnilla. Osaamiskartoituksen tuloksena saadaan selville, mi-
ten yrityksen nykyinen osaaminen eroaa asetetuista tavoitteista. Tasta sel-
viaa yrityksen osaamistarpeet. (Hatonen 2004, 40-41, 49.)

~
————— ~
~
Organisaation strategiat ja VISIO )
s tavoitteet s
) rd
ST R /N \
5> KEHITYS-
g ) OSAAMISKARTOITUS B /*g SUUNNITELMAT
Osqamaskartan Osaamlse.n i| - Organisaation
! laatiminen . arviointi I| kehitys-
; Yhteinen « osaamiskartan | suunnitelmat
i kdsitys " avulla g - Ryhmien/
| osaamisesta ; - Itsearviointi | yksikaiden
i + Osaamis- = Kehitys- 1 kehitys-
! alueiden i keskustelut ? suunnitelmat
i kuvaaminen | + 360-arviointi {| - Yksiliden
|- Osaamis- ' {| kehitys-
? tasojen  Osaamistietojen suunnitelmat
i mddrittdmien' dokumentointi | | l.
k > : 4 /} emmmmmmEmEEE TN
\\. “““““ M .,__......._......,' ““““““ -~ A ]
o e — ~ : A :
! Osaamisen tavoite- \E : KEHITTAMINEN :
i profiilien laadinta T ’
E? ___iRyhma ¥ ‘, E
i _RYRMEXL ) p Al AUTTEET
| _iTeMaayi i 31 JA SEURANTA
- Tehtavd x ' : 4 jne :
[ Yo
Q { @ - ]
N L e

Kuva4.  Osaamiskartoituksesta kehittdmiseen (Haténen 2004, 50).

Suunnitelmallisen osaamisen kehittdmisen avulla varmistetaan, etta yri-
tykselld on oikeat henkil6t oikeassa paikassa tavoitteiden saavuttamiseksi.
Liséksi sill& varmistetaan, ettd nailla henkil6illa on ty6hon vaadittavat tie-

23



Digitaalisen markkinointiosaamisen tarpeet mainosalalla

dot ja taidot. Kun osaamiskartoitus on tehty, voidaan laatia kehityssuunni-
telmat. Kehittdmissuunnitelmat voivat koskea koko yritystd ja sen ydin-
osaamisen kehittdmistd, yksikdiden osaamispanostuksia tai yksilon kehi-
tystarpeita. Yleensa kehittdminen toteutetaan koulutuksilla tai kehityskes-
kusteluilla. (Haténen 2004, 50-52.)

Osaamiskartoituksen ja sitd seuraavien kehittdmistoimenpiteiden avulla
yrityksen on helpompi suunnata resurssejaan seka tehd& muutoksia. Muu-
tokset voivat olla esimerkiksi tyotehtavien uudelleenorganisointi tai uusien
toimintamallien omaksuminen. Osaamiskartoitus saattaa lisatd tyonteki-
jéiden moniosaamista, eli sen avulla he voivat oppia uusia taitoja ja néin
laajentaa osaamistaan. Tama lisdd myds tyontekijoiden itseohjautuvuutta
seka yrityksen joustavuutta. Osaamisen kehittamisen avulla tyontekijoiden
mahdollisuudet vaikuttaa omaan tyohonsa kasvavat ja siten lisdavat myos
tyohyvinvointia seké tyomotivaatiota. Ne hyodyttavat niin yksiloitd, kuin
koko yritystakin. (Haténen 2004, 54-55.)
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3 TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimusongelman ratkaisemiseksi tdytyy valita menetelmd, jolla aineis-
toa kerdtd&n. Menetelmé taytyy valita tarkasti, silla sen tulee tuottaa tut-
kimusongelman kannalta oleellista tietoa. Tutkimusote voi olla joko laa-
dullinen eli kvalitatiivinen, tai maaréllinen eli kvantitatiivinen. Se, mika
tutkimusote valitaan, riippuu tutkimusongelman luonteesta, eli siitd, mil-
lainen asia tutkimuksessa halutaan ratkaista. Kvalitatiivisen tutkimuksen
aineistot ovat esimerkiksi dokumentteja, haastatteluja tai havainnointeja.
Kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena on sanojen ja lauseiden avulla
selittdd ilmiota ja tapahtumien vélisia suhteita. Kvantitatiivisessa tutki-
muksessa aineistot taas ovat esimerkiksi kyselytutkimuksia tai tilastoja,
jotka tuottavat lukuja, joita analysoidaan tilastollisin menetelmin. Kvanti-
tatilvisen tutkimuksen avulla voidaan selvittdd mielipiteitd ja ihmisten
kayttaytymistd. Tutkimusongelman lisaksi tutkimusmenetelman valintaan
vaikuttaa myos se, onko samasta aiheesta tehty aikaisempia tutkimuksia,
joissa ilmiota selitetdén teorioilla. Tallgin yleensa valitaan kvantitatiivinen
tutkimusmenetelmad. (Kananen 2015, 63, 65-66, 82.)

3.1 Kuvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta kaytetdan ilmion ymmartamiseen.
Tassé opinndytetyossa kaytetddn laadullista tutkimusmenetelméd, koska
tarkoituksena on selvittda ja ymmartaa digitaalisen markkinointiosaamisen
ilmioté. Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma sopii parhaiten sellaisten ilmi-
Oiden tutkimiseen, joista ei ole aiempaa tutkimus- tai teoriatietoa. Kvalita-
titvisen tutkimuksen avulla saadaan syvallinen ndkemys tutkittavasta ilmi-
osta. (Kananen 2015, 70-71.) Siina pyritadan siis tutkimaan ilmiéta mah-
dollisimman kokonaisvaltaisesti. Koska kvalitatiivisessa tutkimuksessa
tutkijan omat arvot vaikuttavat ilmion tulkintaan, on tarkoituksena Ioytaa
ja selittdd ilmidon liittyvia tosiasioita, ei todentaa valmiiksi olemassa ole-
via vaittamia. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997, 157.) llmién ymmér-
tdmisen kautta voidaan muodostaa teorioita, hypoteeseja ja oletuksia, joilla
selitetdan ilmién toimintaa (Kananen 2015, 71).

Kvalitatiivisen tutkimuksen aineisto kootaan todellisissa tilanteissa. Tieto
keratd&n ihmisilta mieluummin keskustelun ja havainnoinnin avulla, kuin
mittausvalineill4. Aineisto hankitaan laadullisten metodien avulla, esimer-
kiksi teema- tai ryhméahaastatteluiden, osallistuvan havainnoinnin tai teks-
tien analysoinnin avulla. Kohderyhma valitaan satunnaisotoksen sijaan
tarkoituksenmukaisesti. (Hirsjarvi ym. 1997, 160.) Kvalitatiivinen tutki-
mus edellytt&4 tutkijalta epdvarmuuden sietdmistd, silla sen etenemiseen ja
aineiston tulkintaan ei ole yhtd tarkkoja ohjeita kuin kvantitatiivisessa tut-
kimuksessa. Sen haasteita ovat myos aineistonkeruun ja analysoinnin hi-
das eteneminen, silla aineistoa on yleensa paljon. Liséksi sen luotettavuut-
ta on vaikea varmistaa. (Kananen 2015, 72-73.)
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3.2 Haastattelututkimus

Tdassé opinndytetyossa kdytetddn aineistonkeruumenetelmand haastattelua.
Haastattelua kaytetdan, kun halutaan selvittaa tutkittavien mielipiteita tai
kayttaytymista. Sitd kdytetadn myos silloin, jos tutkittavasta ilmiosté ei ole
ennalta kovinkaan paljon tietoa. Haastattelututkimusta kaytetdan aina, jos
tutkimuksella pyritd&dn ennustamaan tulevaisuutta. (Kananen 2015, 143.)
Koska digitaalisen markkinoinnin osaamisesta 16ytyy hyvin véhan kirjalli-
suutta ja aikaisemmin tehtyjé tutkimuksia, ja koska tdman opinndytetyon
tavoitteena on selvittdd nykyhetken lisaksi tulevaisuutta, oli ainoa vaihto-
ehto valita tutkimusmenetelmaksi haastattelu.

Haastattelu voi olla strukturoitu, puolistrukturoitu tai tdysin strukturoima-
ton. Strukturoidussa haastattelussa kysymykset on tarkasti méaaritelty ja ne
esitetadn kaikille samassa jarjestyksessa. Talloin kyseessa on kysely, joka
suoritetaan haastattelun avulla. Strukturoimaton haastattelu taas voi olla
avoin- tai teemahaastattelu. Avoimessa haastattelussa aiheesta keskustel-
laan vapaasti, kun taas teemahaastattelussa on etukédteen maaritellyt tee-
mat, joista keskustellaan haastateltavien kanssa. (Kananen 2015, 144-
145.) Tasséd opinndytetydssd menetelmand kéytetddn teemahaastattelua.
Haastatteluihin valitaan etuk&teen teemat ja niihin liittyvat aihealueet, joita
halutaan kasitella tutkimusongelman ratkaisemiseksi. Tutkimuksessa haas-
tatellaan mainosalan asiatuntijoita, joiden nakemykset aiheesta saattavat
poiketa tutkijan ennalta valitsemista teemoista. T&man vuoksi on hyvé, et-
ta haastattelut etenevat teemahaastattelun tavoin keskustelunomaisesti, il-
man tarkkaa kysymysjarjestysta.

3.3 Tutkimuksen toteutus

Mainostoimisto Precis Oy on kehittdméssad omaa digitaalisen markkinoin-
nin osaamistaan, minka vuoksi yrityksessa koettiin tarpeellisena tehda tut-
kimus digitaalisen markkinoinnin osaamistarpeista. Mainostoimisto Precis
Oy:n tapauksessa ei ollut tarpeellista tutkia yrityksen nykyistéa digitaalisen
markkinoinnin osaamista, vaikka yleensé se otetaan osaamistutkimuksissa
huomioon. Yritys halusi tutkimuksen avulla selvittda, millaista digitaalisen
markkinoinnin osaamista heidan tulisi kehittadd pysyakseen kilpailukykyi-
sina.

Ennen tutkimuksen toteutusta taytyi paattdad, mille kohderyhmélle tutki-
mus toteutetaan, jotta siitd saatava aineisto olisi mahdollisimman relevant-
tia. Vaihtoehtoina tutkimuksen kohderyhmiksi olivat joko Mainostoimisto
Precis Oy:n omat asiakkaat tai muut mainosalan yritykset ja asiantuntijat.
Paatoksessa otettiin huomioon, millaista tietoa haastatteluista halutaan
saada ja lopulta kohderyhmaksi valikoitui muut toimialan toimijat ja asi-
antuntijat. Koska tutkimuksen tarkoituksena oli saada tietoa digitaalisen
markkinoinnin osaamisesta, trendeistd ja tulevaisuudesta mainosalalla,
oletettiin ndiden asioiden kanssa jokapdivaisesti tyoskentelevien antavan
tutkimuksen kannalta luotettavinta tietoa.
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Tutkimuksella pyrittiin selvittdaméan, millaisena muut toimialalla toimivat
kokivat nykypéivén digitaalisen markkinoinnin ja sen tulevaisuuden. Tut-
kimuksessa haluttiin saada mahdollisimman paljon tietoa digitaaliseen
markkinointiin liittyvasta osaamisesta. Tutkimuksen suunnitteluvaiheessa
taytyi myos rajata, mistd nakokulmasta osaamista tutkittaisiin. Vaihtoeh-
tona oli joko yksilon tai yrityksen ndkokulma. Koska mainostoimistossa
on niin paljon eri toimijoita, jotka ovat erikoistuneet eri osaamisalueisiin,
koettiin yksilon nakokulma liian moniulotteiseksi. Lisdksi tutkimuksesta
haluttiin mahdollisimman paljon hyotyéd toimeksiantajan liiketoiminnalle,
mink& vuoksi tutkimus rajattiin yrityksen ndkokulmaa koskevaksi.

Tutkimukseen valittiin viisi mainosalan ammattilaista. Heidat valittiin,
koska haluttiin tietoa henkil6iltd, jotka tydskentelevat digitaalisen markKki-
noinnin parissa joka paiva, jotta tutkimustulokset olisivat mahdollisimman
luotettavia. Haastateltavista nelja tydskentelivat eri mainostoimistoissa ja
yksi yritysten markkinointikonsulttina. Mainostoimistoista haastateltaviksi
valikoituivat lahtelaisen Mainostoimisto llme Oy:n yksikdnjohtaja Joona
Kallinen, tamperelaisen Mainostoimisto Mainio Oy:n Design Director
Karri Gardemeister, helsinkildisen Valve Groupin Senior Insight Manager
Sampo Luoto sekd Mainostoimisto Precis Oy:n toimitusjohtaja Timo Pieti-
Ia. Lahden ja Tampereen toimistot valittiin, koska tutkimukseen haluttiin
nékokulmaa l&hialueen toimijoilta ja ne lukeutuvat oman alueensa menes-
tyvimpiin mainostoimistoihin. Tutkimukseen valittiin myods yksi suurempi
digitaalinen mainostoimisto Helsingistd, jotta saataisiin mahdollisimman
monipuolisia ndkemyksid. Liséksi haluttiin tutkia, onko erikokoisissa mai-
nostoimistoissa nakemyseroja digitaalisen markkinoinnin osaamiseen liit-
tyen. Mainostoimistojen lisaksi tutkimukseen valittiin hameenlinnalaisen
Plutoni Oy:n markkinointipadllikkd Jarkko Kurvinen, jotta saataisiin tut-
kimuksen kannalta relevanttia tietoa yleisesti digitaalisen markkinoinnin
asiantuntijalta.

Tutkimus tehtiin teemahaastatteluna, jossa selvitettiin digitaalisen markki-
nointiosaamisen ilmiétd. Tutkimus jaettiin kolmeen aihealueeseen: digi-
taalisen markkinoinnin osaamiseen, nykypaivan trendeihin sek& tulevai-
suuden osaamistarpeisiin. Tutkimus suoritettiin syksyn 2015 aikana. Jo-
kainen haastattelu suoritettiin yksilohaastatteluna kasvotusten ja nauhoitet-
tiin danitallenteeksi. Yksi haastattelu kesti noin tunnin. Haastattelut eteni-
vat keskustelunomaisesti ja kysymysten jarjestys vaihteli suuresti, johtuen
haastateltavien erilaisista vastauksista. Vastauksia saatettiin myos tarken-
taa lisakysymyksilld. Tarkeimpané pidettiin kuitenkin sitd, ettd kaikki ai-
healueet tulivat kasitellyiksi.

Haastattelun ensimmaéisessé osiossa tutkittiin haastateltavien ndkokulmia
digitaalisen markkinoinnin osaamisesta. Tarkoituksena oli selvittad, mita
osaamista haastateltavien mielesta digitaaliseen markkinointiin tarvitaan ja
millaisen osaamisen he kokevat tarpeelliseksi omassa yrityksessaan. Li-
saksi pyrittiin selvittdimaan, mika merkitys digitaalisen markkinoinnin
osaamisella on mainosalalle, miten yritykset pdivittdvat osaamistaan ja
paljonko siihen tulisi mainosalalla panostaa. Aluksi haastateltavilta kysyt-
tiin avoimia kysymyksia aiheeseen liittyen, jonka jélkeen paneuduttiin tar-
kemmin digitaalisen markkinoinnin eri vélineisiin ja keinoihin, jotka oli-
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vat teorian pohjalta nousseet tarkeimmiksi. Tarkentavien kysymysten tar-
koituksena oli saada mahdollisimman yksityiskohtaista tietoa digitaalisen
markkinoinnin osaamistarpeista, jotta tutkimus ei jaisi liian pintapuolisek-
Si.

Haastattelun toisessa osiossa selvitettiin digitaalisen markkinoinnin nyky-
paivan trendeja, ja miten ne vaikuttavat mainosalan osaamistarpeisiin.
Vaikka trendit muuttuvat jatkuvasti, ovat ne silti tarked osa digitaalista
markkinointia ja siihen liittyvdd osaamista. Mainostoimistot myds usein
nahdaan markkinointiviestinnan edellakavijoind, minka vuoksi niiden on
tarked olla perilla meneilladn olevista trendeistd. Haastattelussa selvitettiin
haastateltavien mielestd tamén hetken tarkeimpia digitaalisen markkinoin-
nin trendeja ja niiden vaikutusta osaamistarpeisiin. Siina selvitettiin myos,
miten haastateltavat itse seuraavat trendejé ja kuinka nopeasti heidéan mie-
lestdén trendeihin tulisi mainosalalla reagoida.

Haastattelun kolmannessa osiossa aiheena oli digitaalisen markkinoinnin
tulevaisuus. Osio oli sindnsd naistd mielenkiintoisin, silla tulevaisuutta ei
kukaan pysty ennustamaan varmasti, mink& vuoksi vastaukset saattoivat
vaihdella suurestikin. Haastattelun tarkoituksena ei ollut selvittad varmoja
tulevaisuuden nakokulmia, vaan saada arvioita ja nakemyksid samalla
alalla tyoskentelevilta toimijoilta. Sen tarkoituksena oli saada syvempi ka-
sitys siitd, mihin suuntaan mainosala saattaisi olla kehittymassa digitaali-
sen markkinoinnin saralla. Osiossa kysyttiin haastateltavien nakemyksia
siitd, mihin digitaalisen markkinoinnin osaamistarpeisiin tulisi panostaa
ensi vuonna ja mité olisi odotettavissa viiden vuoden p&astd. Tarkoitukse-
na oli my6s saada arvioita mahdollisista uusista osaamistarpeista. Liséksi
selvitettiin, miten digitaalisen markkinoinnin kehitys vaikuttaa mainos-
alaan ja miten muutoksessa pysytaan perassa.

3.4 Aineiston analysointi

Tassa opinnaytetyossa kvalitatiivisen haastattelututkimuksen pohjalta saa-
tu aineisto litteroitiin eli muutettiin &anitallenteista tekstimuotoon, mika
helpotti aineiston kasittelemistd. Aineiston avulla on tarkoitus ratkaista
tutkimusongelma ja ymmartaa selvitettavaa ilmiota. Tassa opinnaytetydssa
teemahaastatteluiden aineistot litteroitiin mahdollisimman sanatarkasti,
mutta niista jatettiin pois esimerkiksi &annahdykset ja tdytesanat, jotta vas-
tauksen ydinsisélto saataisiin selville mahdollisimman selkeé&sti. (Kananen
2015, 160-161.)

Yleensa haastattelututkimusten ongelmana on se, ettd haastateltavat eivat
kerro asiaansa suoraan, vaan ydinviesti piiloutuu pitkien vastausten sisaan.
Koska tdssa tutkimuksessa kaikki haastattelut kestivat noin tunnin, saatiin
niistd runsaasti analysoitavaa aineistoa. Tutkijan tehtdvané oli tiivistaa ai-
neisto asiasisalloksi, jotta haastateltavan ydinviesti olisi helpommin l0y-
dettavissd. (Kananen 2015, 163.) Analysointivaiheessa haastateltavien
vastaukset kerattiin yhteen tiedostoon ja jaoteltiin teemojen ja kysymysten
mukaan. Nain vastauksia oli helppo vertailla keskendan ja etsid yhdenmu-
kaisuuksia. Néiden yhdenmukaisuuksien pohjalta muodostettiin tdrkeim-

28



Digitaalisen markkinointiosaamisen tarpeet mainosalalla
-

mét digitaalisen markkinoinnin osaamisalueet. Seuraavissa kappaleissa
kaydaan lapi tutkimustuloksia haastattelun aihepiirien mukaan, joita ovat
digitaalisen markkinoinnin merkitys mainosalalle, digitaalisen markki-
noinnin osaaminen, trendit seka tulevaisuus. Haastateltavat on numeroitu
satunnaisessa jarjestyksessa.
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4 TULOKSET

Tassa luvussa kéydaan lapi aineiston pohjalta saadut tutkimustulokset.
Aluksi kerrotaan, mitd mielt4 haastateltavat yleisesti olivat digitaalisesta
markkinoinnista mainosalalla. Tiedon tarkoituksena on selvittdd, mika
merkitys digitaalisella markkinoinnilla on mainosalalle ja miten markki-
noinnin muutos on vaikuttanut mainosalaan, jotta saadaan selville, millai-
sia osaamistarpeita ndma mainosalalla aiheuttavat ja mitka tekijat niihin
vaikuttavat. Sen jalkeen paneudutaan haastateltavien ndkdkulmiin digitaa-
lisen markkinoinnin osaamisesta, trendeista ja tulevaisuudesta.

4.1 Digitaalisen markkinoinnin merkitys mainosalalle

Aluksi haastateltavilta kysyttiin, miten digitaalisen markkinoinnin osaa-
minen nakyy heidén yrityksissaan. Taman kysymyksen tarkoituksena oli
saada kuva siitd, miten suurta roolia digitaalinen markkinointi nayttelee
yrityksen koko toiminnasta, jotta saadaan selville, miten tarked&d sen
osaaminen mainosalalla on. Kaikkien haastateltavien mukaan digitaalinen
markkinointi ndkyy heidan tydsséan paivittain. Heidan mielestaan digitaa-
lista markkinointia ei tulisi ndhd& irrallisena markkinoinnin osana, silla
nykypéivana lahes kaikki markkinointi viittaa jollain tapaa digitaaliseen
markkinointiin. Esimerkiksi perinteisissd lehti- tai televisiomainoksissa
kuluttajia kehotetaan siirtyméaan digikanaviin hashtagien eli aihetunnistei-
den tai nettisivujen osoitteiden kautta.

Haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd digitaalisen markkinoinnin osaami-
sella on suuri merkitys mainosalalla. Sill& on varsinkin sisdisen yritystoi-
minnan kannalta tarkea merkitys, koska mainostoimistojen tulisi olla aske-
leen edelld asiakkaitaan. Sen vuoksi yrityksen koko toiminnan tulisi perus-
tua digitaalisuuden ympaérille. Haastateltava 2:n mukaan asiakkaat halua-
vat loppujen lopuksi tuloksia, ja parhaiten niitd saavutetaan digitaalisen
markkinoinnin avulla. Digitaalinen markkinointi on paljon helpommin mi-
tattavaa kuin perinteinen markkinointi, mink& vuoksi siitd saatuja tuloksia
on myos helpompi esitelld asiakkaille. Tdman vuoksi yrityksessd luodaan
digitaalisia palveluja.

Digitaalisen markkinoinnin osaamista tulisi paivittaa jatkuvasti ja kehittaa
aktiivisesti. Tiedon pdivittamisen tulisi olla prosessi, silla digitaalisen
markkinoinnin kenttd muuttuu koko ajan. Osaamisen kehittdmiseksi voi-
daan osallistua erilaisiin asiantuntijoiden jarjestamiin koulutuksiin, semi-
naareihin tai tapahtumiin. My6s oma harrastuneisuus digitaalista markki-
nointia kohtaan on tarke&d. Monet haastateltavista kertoivat seuraavansa
mediaa, varsinkin sosiaalista mediaa, seka erilaisia yhteisoja ja asiantunti-
jafoorumeita pysyakseen perilla digitaalisen markkinoinnin muutoksista.
Muutamat mainostoimistot jérjestivat myos itse koulutuksia ja tapahtumia
asiakkailleen ja sidosryhmilleen.

Tutkimuksen mukaan markkinoinnin muutos ja digitaalisuuden lisaanty-

minen tulevat vaikuttamaan rajusti mainosalaan. Se tuo varsinkin raken-
teellisia muutoksia liiketoimintamalleihin: toimialojen pirstaloituessa yha
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useampi toimiala yhdistyy ja ne sekoittuvat keskenddn. Haastateltavien
mukaan mainostoimistoista tdytyy tulla moniosaajia, jotka hallitsevat kai-
ken, mita asiakas markkinointiinsa tarvitsee. Tama liséisi myods verkostoi-
tumista, sillda kukaan ei voi osata yksin kaikkea, jolloin verkosto-
osaamisesta tulee yksi keskeisempid osaamisalueita.

Mainostoimistojen nykyiset ja tulevat liiketoimintamallit aiheuttivat myos
eridvid mielipiteitd. Haastateltava 1:n mukaan nykyisten mainostoimisto-
jen téytyisi ensin kuolla, ennen kuin ne voivat muodostaa liiketoiminta-
mallinsa uudestaan. Hanen mukaansa “’kaikki palvelut samalla laskulla” -
tyylinen ajattelumalli voi tuottaa tarpeettomia kuluja asiakasyrityksille.

"Me eletddn mainostoimistojen suhteen semmoisia aikoja,
ettd ne ketkd ei pysty uudistumaan niin kyl ne tippuu pois.”
— Haastateltava 4

Markkinoinnin raju muutos edellyttdd sitd, ettd mainostoimistojen tulee
toimia jatkuvassa muutostilassa. Muutos tuo haasteita varsinkin siihen, mi-
ten asiakkaita pystytdan palvelemaan parhaalla mahdollisella tavalla. Asi-
akkaiden vaatimukset nousevat, mutta kustannusten odotetaan silti pysy-
van alhaalla. Kilpailu kovenee, silla aina on joku, joka tekee nopeammin
ja halvemmalla. Mainostoimistojen tulee osata hinnoitella heidén digitaali-
set palvelunsa siten, etté niiden tekeminen on kannattavaa.

4.2  Nékokulmia digitaalisen markkinoinnin osaamiseen

Tutkimuksessa selvitettiin haastateltavien ndkemyksid siitd, millaista
osaamista digitaaliseen markkinointiin heidan mielestdan mainosalalla tar-
vitaan. Osio oli laaja ja sen avulla oli tarkoitus saada monipuolista tietoa
digitaalisen markkinoinnin osaamisesta. Aluksi haastateltavilta Kysyttiin
avoin kysymys digitaalisen markkinoinnin osaamistarpeista, jonka jélkeen
syvennyttiin teoriatiedon pohjalta saatuihin osaamisalueisiin ja kysyttiin
niista tarkentavia kysymyksia. Tama siksi, ettd avoimella kysymyksella oli
mahdollista saada esiin sellaisia osaamistarpeita, joita teoriassa ei ole tul-
lut ilmi, ilman ett& haastateltavaa johdateltaisiin kysymysten muodossa.

Avoimesta kysymyksesta kavi ilmi, ettd digitaaliseen markkinointiin tarvi-
taan laajaa osaamista eri osa-alueilta. Haastateltavat mainitsivat strategisen
osaamisen, asiakasymmarryksen, teknologiaosaamisen ja siséltomarkki-
noinnin tarkeimpind osaamisalueina. Ne eivat kuitenkaan ole erillisia
osaamisalueita, vaan ne liittyvat jollain tapaa toisiinsa. Esimerkiksi digi-
taalisten kanavien kayttoon liittyy niin strategia- kuin teknologiaosaamis-
takin. Avoimen kysymyksen perusteella kysyttiin tarkentavia kysymyksia.
Lopuksi haastateltavilta kysyttiin, mik& heidan mielestdan on tarkein digi-
taalisen markkinoinnin taito, joka erottaa menestyvdn mainostoimiston
heikommin menestyvasta.
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4.2.1 Strateginen osaaminen

Strateginen osaaminen eli ymmarrys niin omasta kuin asiakkaankin liike-
toiminnasta nousi vahvasti esiin haastateltavien vastauksissa. Digitaalises-
sa markkinoinnissa taytyy ymmartad digitaalisen ajan lainalaisuuksia ja
niiden vaikutuksista yrityksen liiketoimintaan. Mainonta on muuttunut hy-
vin paljon niista ajoista, kun tehtiin esimerkiksi printtimainontaa. Haasta-
teltava 2:n mukaan toimeksiannot asiakkailta eivat ole enda yhté selkeité
kuin ennen, vaan nykyddn mainostoimistojen taytyy kayda syventava kes-
kustelu asiakkaan kanssa siitd, mitké ratkaisut olisivat parhaita tavoitteen
saavuttamiseksi. Mainostoimistojen taytyy siis ymmartdd myos asiakkaan
liiketoiminnan, tuotteiden ja palveluiden piirteitd, jotta voidaan tehd& hei-
dan liiketoimintansa nékokulmasta merkityksellistd markkinointiviestin-
taa.

Mainostoimistoissa tarvitaan taysin uudenlaista osaamista digitaalisten ka-
navien ominaisluonteista. Kaikki digitaaliset kanavat ovat jollain tapaa eri-
laisia, minka vuoksi on tarked ymmartaa, miten eri kanavat toimivat ja mi-
ten yrityksen tulee niissé kayttaytya palvellakseen asiakkaitaan mahdolli-
simman hyvin. Yrityksella taytyy olla my6és ymmarrysta siitd, miksi digi-
taalisia kanavia kaytetdan. Lisaksi strategiseen osaamiseen liittyy vahvasti
ansaintalogiikat eli tieto siitd, miten tekeminen muutetaan rahaksi. Mai-
nostoimistoissa on tarked tietdd, mité lisdarvoa digitaalisten kanavien avul-
la voidaan tuottaa.

4.2.2 Asiakasosaaminen

Tutkimuksen mukaan digitaaliseen markkinointiin tarvitaan mygs aiempaa
enemman asiakasosaamista, markkinoinnin ollessa yha enemmaén kahden-
suuntaista viestintd4. Haastateltava 1:n mukaan tdman paivan markkinoin-
nin pitdisi olla arvon lahde. Asiakkaille huutamisen tulisi vaihtua asiak-
kaan kanssa keskustelemiseksi ja palvelukokemuksen tulisi rakentua sen
mukaan, millaista palvelua itse haluaisi kokea. Hanen mielestaan nykypaéi-
van markkinoinnissa keskitytdan liikaa siihen, missd kanavissa yrityksen
tulisi markkinoida. Digitaalisessa markkinoinnissa tulisi ennemminkin
keskittyd siihen, missé asiakkaat haluavat asioida, eli missa yritys voisi
merkityksellisesti kohdata omat asiakkaansa ja tuoda siten liséarvoa.

“Modernin markkinoinnin suurin haaste on tuottaa arvoa
joka kohtaamisella. Koska asiakaskokemushan on talla het-
kella suurin valuutta, mita yritys pystyy tuottamaan ja asia-
kaskokemus on yrityksen tarkein suurin johdettava proses-
si.”

— Haastateltava 1

Digitaalinen mainonta ei ole yhta hallittua kuin printtimainonta. VVoidaan-
Kin sanoa, ettd itse ty6 alkaa vasta sitten, kun digitaalinen palvelu on jaettu
yleisolle. Mainostoimistot tarvitsevat ymmaérrysta siitd, miten ihmiset ny-
kypéivana haluavat kohdata viesteja. Taman ymmarryksen pohjalta luo-
daan konsepti ja siséltd. Haastateltava 4:n mukaan mainosalalla tarvitaan

32



Digitaalisen markkinointiosaamisen tarpeet mainosalalla

empaattisia kykyja, jotta pystytédan vaikuttamaan haluttuun kohderyhmaéan.
Asiakasymmaérryksessa pitéisi siis ymmartad psykologiaakin joissain méaa-
rin.

Asiakasymmarrys nakyy myos digitaalisten kanavien kéyttéa suunnitelta-
essa. Projektit ja palvelut tdytyy suunnitella jokaisen asiakkaan kanssa
erikseen, heidan tarpeidensa ja ymmarryksensd mukaan. Niiden pohjalta
raataloidaan jokaiselle asiakkaalle sopiva palvelupaketti.

4.2.3 Teknologiaosaaminen

Teorian pohjalta saadun tiedon mukaan teknologiaosaaminen on yksi tar-
keimpi& digitaalisen markkinoinnin osaamisalueita. Sen vuoksi haastatte-
lututkimuksessa syvennyttiin digitaalisen markkinoinnin kanaviin ja kei-
noihin. Teknologiaosaamisen avulla mainostoimisto voi nayttas, ettd he
ovat nykyaikaisia markkinointiviestinnan osaajia. Sen avulla ansaitaan
asiakkaiden luottamus ja pysytaan heité askeleen edellé.

"Varsinkin digimarkkinoinnissa vaaditaan asiakkaalta myés
panostusta. Se, ettd me perustetaan jotkut digikanavat ja
tehdaéan strategiat, niin sehan on vasta alku sille elamalle jo-
ta siella pitaisi alkaa elamaan. Ja jos asiakas ei ole siihen
valmis, niin sit meiddnhdn on ihan turha tehdd niitd.”

— Haastateltava 3

Teknologiaosaamisen yllapitdmiseen yritys tarvitsee monia eri alueiden
osaajia. Tarvitaan esimerkiksi ohjelmoijia, konseptisuunnittelijoita sek&
analytiikan ja sosiaalisen median osaajia. Tassd huomattiin ero suurem-
pien ja pienempien mainostoimistojen vélilla: suuremmista toimistoista
teknologiaosaamista 16ytyi paljon talon sisaltd, kun taas pienemmissé tu-
keuduttiin tuotantokumppaneiden apuun. Pienemmat mainostoimistot na-
kivat resurssoinnin ongelmalliseksi, eli sen, kuka ehtisi opetella kanavien
kéyttoon ja mittaamiseen liittyvat osaamiset.

Tarkeimpind digitaalisen markkinoinnin kanavina pidettiin yritysten
omien verkkosivujen liséksi sosiaalisen median kanavia, johon kuuluivat
Facebook, Instagram, Twitter, Youtube ja LinkedIn. Haastateltava 3:n
mukaan mainostoimiston tulisi olla kaikissa kanavissa lasnd, mutta asiak-
kaiden ei. Lasn&ololla varmistetaan kanavien laaja-alainen ymmarrys ja
osaaminen, jota sosiaalisen medioiden kayttdon vaaditaan. Kanavat tulisi
liittad yrityksen verkkosivujen ympérille, ja muovata kaikki digitaalisen
markkinoinnin palvelut yhdeksi kokonaisuudeksi.

Tutkimuksesta kavi ilmi, ettd suurin osa mainostoimistoista ei myy etuka-
teen tuotteistettua digitaalisen markkinoinnin palvelupakettia. Monet ko-
kivat sen vanhanaikaseksi ja nakivat parhaaksi suunnitella kanavien ja
palveluiden kayton kulloisenkin asiakkaan omien tarpeiden mukaan. Haas-
tateltavat kertoivat kuitenkin kaupallistavansa verkkopalveluitaan, mark-
kinointiautomaatioitaan sek& muita tyovalineitd, joita asiakkaan myynti
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tarvitsee tulosten tuottamiseksi. Muutamat haastateltavista mainitsivatkin
palveluiden tuotteistamisen yhten digitaalisen ajan haasteista.

Mobiilimarkkinointia tehd&an vield hyvin pienimuotoisesti, mutta B2B-
puolella sitd voisi hyodyntéa esimerkiksi tapahtumissa tai messuilla. Haas-
tateltavat eivat erittele mobiilia erilliseksi markkinoinnin muodoksi, vaan
verkkosivut ja sisallét rakennetaan padasiassa siten, ettd ne toimivat myos
mobiilissa. Haastateltava 2:n mukaan tarkeintd mobiilimarkkinoinnissa on
paatelaiteriippumattomuus, jonka tulisi toimia niin sujuvasti, ettei mobii-
limarkkinointia tarvitsisi edes miettid. Haastateltava 5 mainitsee, etta ny-
kypaivéana kaikkien tarjottavien palvelujen tulisi olla peukalon ulottuvilla.
Jos tekee jotain, mihin sormi ei taivu, on tehnyt liian vaikeaa.

Hakukonemarkkinointi on mainostoimistoissa vield hyvinkin eri tasolla.
Haastateltava 4:n mukaan hakukoneiden vélityksella tehty markkinointi on
nykypdivana erittain tarke&d. He tekevét kaikkiin sivustoihin jonkinlaisen
seurantajarjestelmén, joihin tarvittaessa liitetddn hakukonemarkkinointia.
Varsinkin sisallon suunnittelu ndhdaan tarkeéna, silla siséltd on se, joka
kiinnittdd hakukoneiden huomion. Haastateltava 3:n yrityksessa hakuko-
nemarkkinointi tehddan kumppanin kautta. Hdnen mukaansa riippuu pal-
jon asiakkaan toimialasta, miten tarkeaksi hakukonemarkkinointi muodos-
tuu. Haastateltava 5:n mukaan hakukonemarkkinoinnissa oleellista on olla
hakukoneen etusivulla ja omien kilpailijoidensa edella.

Kaikki haastateltavat nakivat digitaalisen markkinoinnin mittaamisen tér-
kedna osaamisalueena. Mittaamisen avulla pystytdin osoittamaan markki-
noinnin ja mainonnan todellinen merkitys. Osa ndki sen tarkeana kehitta-
misen kohteena, kun taas esimerkiksi Haastateltava 2:n yrityksessa oli mit-
taamiseen kehitetty jo oma tuote. Haastateltava 4:n mukaan tarkeaa on
huomioida asiakkaan nakokulma siitd, mitd sivuston halutaan saada ai-
kaiseksi, ja tehdd analytiikkaa sen mukaan. Haastateltava 5:n mielesta di-
gitaalisen markkinoinnin mittaaminen vaatii myos asiakkaalta sitoutumista
prosessimaiseen tydskentelyyn. Helpoimpana mittaamisen tapana nahdaén
konversio-optimointi, mutta myos sosiaalisen median seuranta on kehitty-
nyt. Nykypdivana sosiaalisen median seurannassa on mahdollista havaita,
jos paivitys on Kirjoitettu esimerkiksi ironiseen savyyn, jolloin se ei paase
vaéristdmaan mittaustuloksia.

4.2.4 Sisalldllinen osaaminen

Tutkimuksessa kysyttiin haastateltavien mielipiteitd sisaltémarkkinoinnin
tarkeydesta mainosalalla. Kaikki haastateltavat pitivat sisaltdmarkkinoin-
nin osaamista mainosalalla erittéin tarkednd. Monet kuitenkin mainitsivat,
ettd mainostoimistossa ei eritella sisaltomarkkinointia erilliseksi markki-
noinnin osaksi, vaan se liittyy jollain tapaa kaikkeen markkinointiin.
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"Kylld brindien pitdd pystyd luomaan relevanttia sisdltod
eri viestintdkanaviin. Ja onko siind sitten tallainen sisalto-
markkinoinnillinen piirre, se on sitten asia erikseen. Joissain
saattaa olla vahvasti se lasné ja joissain tosi vahan. Mut mi-
ka on sisaltomarkkinointia ja mika ei, niin se on jopa vahan
huolestuttavaa, ettd me keskustellaan kauheesti siitd.”

— Haastateltava 2

Mainostoimistoissa sisaltod tehdaan esimerkiksi uutiskirjeisiin, sosiaalisen
median kanaviin sek& mainosvideoihin. Haastateltava 4:n mukaan hyva si-
séltd on niin hakukone- kuin ihmisystavallistékin. Sisallon tulee olla hel-
posti 16ydettavissa niille, jotka sen haluavat 10ytédd. Myos viestien kohden-
taminen on tdrke&d. Haastateltava 2:n mukaan markkinoinnissa keskeisinta
on olla 1&snd relevantein viestein sielld, missa kohderyhmé on. Tata kautta
paastaan asetettuihin tavoitteisiin. Siséltdmarkkinointi ohjaa tekemista, jos
tavoitteet niin vaativat.

Tutkimuksen mukaan siséltomarkkinoinnissa téarkeintd on kohderyhmén
ymmarrys. Haastateltava 1:n mukaan sisaltdmarkkinoinnissa suurin vaa-
rinymmarrys on se, ettd tuotetta tai palvelua markkinoidessa taytyy sisal-
16n keskittya juuri kyseiseen palveluun tai tuotteeseen. Hanen mukaansa
siséltdmarkkinoinnissa tulisi miettia kohderyhmaén arkea, eli millaisia on-
gelmia he arjessaan kohtaavat ja mitd ongelmia he mahdollisesti voivat
ratkaista yrityksen tuotteella tai palvelulla. Yrityksen tulisi lahted tastd na-
kdkulmasta miettimdén, miten heidan lasndolonsa voisi tukea tdmén on-
gelman ratkaisua ja tehdé sisaltod sen mukaan.

Yksi tarked taito siséllontuotannossa on tarinallistaminen. Viestit jaavét
parhaiten mieleen silloin, kun ne heréttavat tunteita. Helpoiten tunteita he-
ratetddn muuttamalla markkinointiviestit vertauskuvallisiksi tarinoiksi,
joihin asiakkaat kaikista todennékdisimmin myos reagoivat. Haastateltava
1:n mukaan tarinankerronnassa tarke&é on tehdé asiakkaasta tarinan sanka-
ri, ei yrityksesta.

4.2.5 Tarkein osaamisalue

Ensimmaisen osion lopuksi haastateltavilta kysyttiin, mikd on heidan mie-
lestddn tarkein digitaalisen markkinoinnin taito, joka erottaa menestyvén
mainostoimiston heikommin menestyvastd. Heitd pyydettiin vastaamaan
lyhyesti muutamalla sanalla. Koko ensimmaisen teeman ajan haastatelta-
vat olivat syventyneet digitaalisen markkinoinnin osaamista késitteleviin
kysymyksiin, prosessoiden aihetta koko ajan mielessaan ja luultavasti 10y-
téen uusia ajatuksia aiheesta kysymysten edetessa. Tamén vuoksi kysymys
jatettiin viimeiseksi, jotta haastateltavilta saataisiin mahdollisimman luo-
tettava vastaus siitd, mik& heidan mielestadn on téarkein digitaalisen mark-
kinoinnin taito mainosalalla.

Haastateltavien vastaukset osuivat hyvin lahelle toisiaan. Kolme haastatel-

tavaa viidesta vastasi tdrkeimmaksi taidoksi ymmarryksen siitd, mika digi-
taalisen markkinoinnin suhteen on mahdollista ja miké taas ei.
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“Toimiston pitid ymmdrtdd se missd maailma menee, mutta
silla pitaa olla myos se ndkemysperspektiivi ja kokemus siita,
ettd mika on jarkevaa. Eli jos myydaan vaan kaikkea mika
on uutta, niin todennakdisesti ei saada paljon kauppaa ai-
kaiseksi. Pitda pystya perustelemaan, ettd tdma on nimen-
omaan sulle tdrkedd sen takia, ettd..”

— Haastateltava 4

Mainostoimistoilla taytyy olla ymmarrysta asiakkaan liiketoiminnasta, eli
siitd, mitd he ovat hakemassa, miltd kohderyhmélté ja millaisilla tuotteilla
tai palveluilla. Taytyy myos tietdd, miten ihmiset nykypéivana haluavat
kohdata viesteja ja tdméan perusteella luoda konsepti, joka tukeutuu niihin
metodeihin ja tapoihin, jotka toimisto kokee oikeiksi. Mainostoimistoissa
tarvitaan tata konseptiosaamista, jotta osataan valita oikeat vélineet asiak-
kaan markkinoinnin toteuttamiseen.

Kahden haastateltavan mielestd tarkein taito on kokonaisuuden hallinta.
Tama taito korostuu varsinkin nyt, kun on olemassa monia yksittéisten
markkinointipalvelujen tarjoajia. Mainostoimistojen tulisi keskittya yhden
digitaalisen palvelun sijasta siihen, ett4 osataan valita kanavista ne tar-
keimmat ja hallita kokonaisuutta. Kokonaisuuden hallinta ei kuitenkaan
onnistu, jos toimistolla on vain yksi tai kaksi osaajaa. Téssd korostuu taas
mainostoimistojen moniosaaminen.

”Se joka osaa tehdd sellaisen jarkevasti mitoitetun ja kohde-
ryhman mukaan rakennetun kokonaisuuden, joka alkaa siita
suunnitelmasta, strategiasta ja joka pitaa huolen myos siita,
ettd se eldd jatkuvasti, niin se on voittaja.”

— Haastateltava 3

Vastauksissa mainittiin myds empaattisuus ja asenne. Asiakasymmarrys
on yksi tarkeimmisté taidoista mainostoimistoissa ja siihen tarvitaan em-
paattisia kykyjad. Oma asenne on avain uuden oppimiseen. Ennakkoluulo-
ton asenne pitdd huolen siitd, ettd tyontekija opiskelee uuden tyotehtavan
niin, ettd osaa sen parhaalla mahdollisella tavalla. Digitaalisen markki-
noinnin muuttuessa nopeasti, korostuu myos nopea oppiminen.

Tarkedaksi digitaalisen markkinoinnin taidoksi mainittiin myos kyky tehda
aidosti palkitsevaa inbound-sisaltod. Nykyaan sisaltomarkkinointia tulisi
tehda kulloisenkin kanavan erityisluonteen huomioiden. Taito on erityisten
tarked, silla sit4 ei tarvittu vield esimerkiksi viisi vuotta sitten.

4.3 Trendit

Tutkimuksessa selvitettiin, mitkd haastateltavien mielesta ovat tdmén het-
ken trendejé digitaalisessa markkinoinnissa. Trendien kautta on mahdollis-
ta saada selville, mitk& ilmiot ovat téll4 hetkelld pinnalla ja miten ne vai-
kuttavat digitaalisen markkinoinnin osaamistarpeisiin. Kaikki haastatelta-
vat seurasivat trendeja aktiivisesti esimerkiksi asiantuntijafoorumien ja yh-
teistdiden kautta. Vastauksista kavi ilmi varsinkin se, ettd kaikkiin tren-
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deihin ei kannata lahted mukaan vain siksi, ettd se on nyt pinnalla. Yritys-
ten pitéisi pyrkia muodostamaan trendeistd nakemys ja valita sen mukaan
ne, jotka ovat parhaiten hyédyksi asiakkaalle.

Haastateltavien mielestd on vaikea nimetd tdmén hetken digitaalisen
markkinoinnin trendej&, koska ne muuttuvat jatkuvasti. Haastateltava 2:n
mukaan térkeintd on osata reagoida niihin mahdollisuuksiin, joita trendit
mainosalalle tuovat. Talloin ei ole oleellista se, minka viestintakanavan
kautta trendiin reagoidaan, vaan se, kayttdédko yritys mahdollisuuden rea-
goida siihen vai ei. Onkin tarkeaa, ettd asiakkaalle merkityksellisiin tren-
deihin reagoidaan mahdollisimman nopeasti.

Tutkimuksen mukaan tarkeimmiksi tdman hetken digitaalisen markki-
noinnin trendeiksi mainosalalla koetaan sisaltomarkkinointi, asiakaspalve-
lun merkityksen kasvu, markkinointiviestien kohdentaminen ja personointi
sekd markkinointiautomaatiot.

Verkkosivut koetaan tarkeimmaksi kanavaksi, mutta niihin taytyy liitta4
muut yrityksen kéyttamat kanavat. Haastateltava 5:n mukaan nykypéivana
verkkosivut tulisi tehd&d monikerroksisiksi, eli niiden siséltd vaihtuisi sen
mukaan, mitd asiakkaat sielld tekevat. Toinen trendi verkkosivuihin liitty-
en on niiden kaytettavyys. Teknologiaan liittyvista trendeista mainittiin
myo6s hakukoneoptimointi, konversio-optimointi sekéd pelillistaminen, eli
se, ettd luodaan viihteellisté sisaltod bannerin sisaan.

Markkinointiviestinnan ollessa nykypaivanéd kahdensuuntaista, on ostajan
palveleminen korostunut. Haastateltava 3 nékee isona trendiné palvelun ja
markkinoinnin yhdistymisen. Digitaalisen markkinoinnin avulla voidaan
vaikuttaa asiakkaan ostopaatokseen esimerkiksi luomalla sovellus, joka
auttaa asiakasta ratkaisemaan ongelmansa. Tdma ei ole hdanen mukaansa
markkinointia, vaan hyvaa asiakaspalvelua. Haastateltava 1 kokee palve-
lukokemuksen saumattomuuden tarkeéksi trendiksi. Palvelukokemus tulisi
rakentaa sellaiseksi, jonka itse haluaisi kokea. Tastd muodostuu asiakas-
kokemus. Perinteisen maailman kohdatessa digitaalisen, pitdisi markkinoi-
jien pystyéa tarjoamaan saumatonta palvelukokemusta kanavien yli. Tama
tarkoittaa sit4, etté jos asiakas on aloittanut asioinnin verkkokaupassa, tuli-
si hénen pystya jatkamaan sitd mutkattomasti myos fyysisessa myymalas-
S& ja toisinpain.

Trendit tuovat mainosalalla my6s haasteita. Trendeja on olemassa niin pal-
jon, ettd mainostoimistojen on hankala p&attaa, mitka ovat niit4, joita kan-
nattaa l&hted tuotteistamaan. Internetissa trendit ovat niin avoimia, ettd
pienetkin asiat saattavat saada helposti isompaankin painoarvoa. Mainos-
toimistoilla taytyy olla selkedt ndkemykset omasta tekemisestaan, jotta he
osaavat valita trendeistd vain ne, jotka ovat heidén toimintansa kannalta
tarkeimpid. Haastateltava 2:n mukaan mainosalalla koetaan haasteelliseksi
my0s se, ettd trendit tuovat mukanaan paljon kysymyksia asiakkailta. Ta-
ma edellyttdd mainostoimistoilta laaja-alaista ymmarrysta viestinnén ny-
kytilasta.
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Tutkimuksen perusteella trendit vaikuttavat digitaalisen markkinoinnin
osaamiseen siten, ettd mainostoimistoissa taytyy osata tunnistaa tarkeim-
mét ja pysyvimmat trendit. Heilla taytyy olla aavistus siitd, mihin suuntaan
digitaalinen maailma on muuttumassa, koska kolmen vuoden paasta tarvit-
tavaa osaamista taytyy hankkia nyt. On tarkead, ettd mainostoimisto hallit-
see tietyn osaamisalueen juuri silloin, kun asiakkaat sité tarvitsevat.

4.4  Tulevaisuus

Tutkimuksessa selvitettiin haastateltavien nakdkulmia digitaalisen mark-
kinoinnin tulevaisuudesta ja osaamistarpeiden muutoksista. Haastateltavil-
ta kysyttiin, millaisena he nakevét digitaalisen markkinoinnin ensi vuonna,
ja millaisia osaamistarpeita siihen tarvitaan viiden vuoden kuluttua. Digi-
taalisen markkinoinnin nopean muutostahdin vuoksi vastaukset ovat vain
suuntaa-antavia ndkemyksia siitd, mihin digitaalinen markkinointi saattaisi
haastateltavien mukaan olla menossa. Kysymysten tarkoituksena on selvit-
tad, onko mainosalan asiantuntijoilla samankaltaisia nakemyksia digitaali-
sen markkinoinnin tulevaisuudesta ja osaamistarpeista.

4.4.1 Osaamistarpeet ensi vuonna

Haastateltavien mukaan asiakkuudenhallinnan merkitys korostuu ja yri-
tyksen ja asiakkaan valilla tarvitaan yha enemman vuorovaikutusta. Haas-
tateltava 3:n mukaan mainostoimistot tulevat osaksi asiakkaan arkea. Enaa
ei tehda vain yksittaisid kampanjoita, vaan palveluissa korostuu asiakkaan
arjen pydrittdminen. Mainostoimistojen tulee pystyd reagoimaan nope-
ammin ja tuottamaan enemman palveluita, mutta niiden elinkaari lyhenee.
Tasséa korostuu yrityksen strateginen suunnittelu.

Muutamat haastateltavista mainitsivat, ettd tulevaisuutta taytyy osata en-
nakoida. Haastateltava 1:n mielesta ennakoinnista tulee yksi suurimmista
kilpailuista tulevaisuudessa viestinnasta puhuttaessa. Tulevaisuutta enna-
koimalla voidaan tunnistaa kehittyvdt mahdollisuudet ja olla entista val-
miimpia tarttumaan niihin. Haastateltava 2:n mukaan paras tapa ennakoida
tulevaa on katsoa menneisyyteen. Kokemuksen avulla nahdaan, mihin
maailma on menossa ja tat4 kautta osataan suhteuttaa nakemykset siihen,
mihin yrityksessa kannattaisi panostaa.

Tutkimuksen mukaan sisélléntuotannon osaaminen tulee ensi vuonna ko-
rostumaan. Tarinankerronta lisdéntyy ja markkinointia kohdennetaan yha
enemman, koska ihmisista halutaan enemman tietoja. Toisaalta kun vies-
tien maara kasvaa, on niitd myos helpompi estad, jolloin huomioarvot tu-
levat laskemaan. Haastateltava 4:n uskookin, ettd ensi vuonna sisélto-
markkinointiin tdytyy panostaa, jotta saadaan aikaiseksi tuloksia. My0ds
hakukoneoptimoinnin osaaminen korostuu, koska yritysten taytyy olla re-
levantisti I0ydettavissé.

38



Digitaalisen markkinointiosaamisen tarpeet mainosalalla

“Voisi sanoa, ettd maailma menee karkeesti kahtia. On kon-
septisuunnittelua ja sitten on sisaltosuunnittelua. Konsep-
teissa maaritelladn saannot, tavoitteet, tavat ja niin edelleen.
Ei litan lukitusti, mutta kuitenkin. Ja sitten on se sisallontuo-
tanto, sisallén luomisvaihe, jossa luodaan sen konseptin mu-
kaista sisdltod. Ja ndihin juttuihin sd tarviit osaajia.”

— Haastateltava 2

Haastateltava 2:n kokee ensi vuoden haasteeksi markkinoinnin tuottaman
arvon osoittamisen, johon tarvitaan osaamista. Mainostoimistojen tulee
luoda vélineitd, joilla he pystyvét nayttdmaan, millaisia tuloksia markki-
noinnilla on konkreettisesti saatu aikaiseksi. Kysymykseksi muodostuu,
miten esimerkiksi jonkin kanavan lasndoloa ja dialogia pystyisi mittaa-
maan ja osoittamaan niin, ettd se on oikeanlaista lasndoloa suhteessa ta-
voitteisiin.

Mediamurros nékyy ensi vuonna siind, missa kanavissa mainostajat tavoit-
tavat parhaiten asiakkaansa. Tutkimuksen mukaan printti- ja televisiomai-
nonta menettdvat suosiotaan, digitaalisten markkinointikanavien kasvaes-
sa. Ensi vuonna eniten suosiotaan kasvattaviksi kanaviksi koettiin In-
stagram ja Twitter. Twitter ei talla hetkell& ole saanut Suomessa niin suur-
ta huomioarvoa markkinointikanavana kuin mita esimerkiksi Yhdysval-
loissa, mutta Haastateltava 5:n mukaan Twitter on hitaasti yleistyméassa
my6s Suomessa. Instagram kasvaa yh& tarkeammaksi markkinointika-
navaksi nuorille, kun taas Facebook koetaan tulevaisuudessa enemman
vanhempien ihmisten kanavana. Facebook on myds muuttanut luonnet-
taan voimakkaasti viime vuosina: alun perin kéyttajien yksityiselamaan
keskittyva kanava on muuttunut selvasti poliittisemmaksi ja yhteisolli-
semmaéksi. Facebook on myods kasvattanut luonnettaan kauppapaikkana,
silld sieltd 16ytyy esimerkiksi melkein jokaiselle kaupungille oma kirppu-
torinsa. Facebookissa videoiden osuus kasvaa koko ajan voimakkaasti.
Nuorten kanavista mainittiin my6s Snapchat, joka saattaa myos yleistya
yritysten markkinointikanavana. Ensi vuonna liikkuvan kuvan merkitys
markkinoinnissa korostuu niin videoiden kuin gif-kuvienkin muodossa.
Yleisesti ottaen kilpailu digitaalisessa markkinoinnissa kovenee: teknolo-
giaosaaminen yleistyy, jolloin se ei ole enéd& niin suuri erottuvuustekija.

Tutkimuksen mukaan ensi vuonna kanavien rajapinta tulee muuttumaan,
eli se, missd mainostaminen tapahtuu. Digitaalisten kanavien méaara lisdan-
tyy ja laajenee esimerkiksi rannekelloihin, jolloin osaamisessa korostuu
uusien kanavien kayttokokemuksen ymmartdminen. Ymmarrys kanavia
kohtaan kasvaa, sill& mainostoimistojen on erittéin tarked tietadd, millaista
markkinointia missékin kanavassa kuuluu tehda.

4.4.2 QOsaamistarpeet viiden vuoden kuluttua

Kaikkien haastateltavien mukaan digitaalisuus markkinoinnissa tulee vii-
den vuoden aikana lisé&ntymaan. Haastateltava 3 ennustaa kuitenkin, etta
printtimedia ei tule kokonaan kuolemaan, vaan se jatkaa kanavana, jolla
on mahdollista saada uusia, potentiaaliseen kohderyhmé&an kuulumattomia
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asiakkaita. Digitaalisuuden lisdantyessa ja printin mééran vahentyessa
printtimedialla tulee olemaan enemmén tilaa erottautua. Perinteisen televi-
sion suosio taas tulee laskemaan, eli ohjelmia katsotaan silloin kuin halu-
taan internetin tai tallenteiden valitykselld. Tama laskee televisiomainon-
nan maaraa.

Jatkuva vuorovaikutus asiakkaiden ja muun maailman kanssa vaatii reaali-
aikaisen reagoinnin eri kanavissa. Tdmén vuoksi tarvitaan uutta osaamista,
silla vanhalla ammattitaidolla ei enad pérjaa. Verkkomaiset toteutukset li-
saantyvat, kun asioita tehdaén ristiin eri kanavissa. Kaikkien tulee olla
kaikkialla ja aina l6ydettévissa, jolloin ihmiset ovat jatkuvasti kiinni inter-
netissd. Haastateltava 4:n mukaan viiden vuoden paasta digitaalisuus tulee
olemaan koko ajan mukana esimerkiksi alypiilolinssien muodossa, jolloin
kannettavat laitteet tulevat vahentymaan.

”5 wvuoden paasta jokaisen brandin tulee olla jatkuvasti
adaptoituvassa vuorovaikutuksessa sekd asiakkaan, etta
muun maailman kanssa.”

— Haastateltava 5

Haastateltavien mukaan mainonta on viiden vuoden paasta enemmankin
tiedon hallintaa. Asiakkaat tulevat saamaan koko ajan relevanttia tietoa,
jotka helpottavat heidén arkipdivaisia toimiaan. Mainonnasta tulee yha
enemman paikka- ja aikasidonnaista. Tassa korostuu yksilollisyyden ja
personoinnin merkitys. Personoituun markkinointiin tarvitaan Kuitenkin
merkittdvad teknologiaosaamista, ja tdm& aiheuttaa haasteita varsinkin
suuremmille yrityksille, joilla asiakkaita on paljon.

“Ensi vuonna se on segmentti joka toimii personoinnin pe-
rusteena, mutta sitten 2020 ma sanoisin, ettd se on se sun
koko ostohistoria.”

— Haastateltava 1

4.5 Yhteenveto

Digitaalinen markkinointi ndkyy mainosalalla jokapaivéisessa tyoskente-
lyssé. Sita ei ndhda mainostoimistoissa erillisind markkinoinnin muotona,
vaan se liittyy jollain tapaan kaikkeen markkinoinnin tyétehtaviin. Mai-
nostoimistoissa markkinointia tehdadén verkostomaisesti, eli perinteisesta
markkinoinnista johdatellaan asiakkaita digitaalisiin kanaviin ja kaikki di-
gitaaliset kanavat pyritadan linkittdmaan keskenaan.

Digitaalisella markkinoinnilla on mainosalalla suuri merkitys. Sen tulisi
jollain tapaa olla mukana kaikessa mainostoimiston toiminnassa, jotta he
pysyisivat siitd ajan tasalla ja asiakkaitaan edelld. Digitaalisia palveluja
tehd&én, koska ne ovat helpommin mitattavissa ja sen vuoksi niiden tulok-
sia on helpompi esittaa.

Mainostoimistojen tulisi kehittad digitaalisen markkinoinnin osaamistaan
jatkuvana prosessina. Se on tarkedd, koska digitaalisen markkinoinnin
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kenttd muuttuu koko ajan. Osaamista voi kehittad osallistumalla koulutuk-
siin, seminaareihin tai tapahtumiin, tai liittymé&lla digitaalisen markkinoin-
nin asiantuntijaverkostoon. Tyontekijan omalla asenteella ja mielenkiin-
nolla on suuri vaikutus oppimiseen. Osaamisen oppiminen edellyttaa tyon-
tekijaltd omaa harrastuneisuutta ja halua oppia uutta.

Digitaalisen markkinoinnin nopea kasvu tuo toimialoihin rakenteellisia
muutoksia. Varsinkin mainosalalle toimialojen pirstaloituminen ja sekoit-
tuminen tuo uusia, ehka yllattaviakin kilpailijoita. Pitadkseen kilpailuase-
mansa ja pysyakseen edelld asiakkaitaan tulisi mainostoimistoista tulla
moniosaajia. Mainostoimiston kautta asiakas saisi tarvitsemansa palvelut
joko talon sisalta tai sen verkostojen kautta, kuitenkin niin, etta siita ei koi-
tuisi asiakkaalle tarpeettomia kuluja.

Tutkimuksen mukaan tarkeimmat osaamisalueet digitaaliseen markkinoin-
tiin mainosalalla ovat strateginen osaaminen, asiakasosaaminen, teknolo-
giaosaaminen seka siséllollinen osaaminen.

Strategisella osaamisella tarkoitetaan sité, ettd mainostoimistolla on ym-
marrys niin omasta kuin asiakkaankin liiketoiminnasta. Digitaalisessa
markkinoinnissa tarke&dd on ymmartaa digitaalisen ajan lainalaisuuksista ja
niiden vaikutuksista yrityksen liiketoimintaan. Jotta asiakkaille osataan
tehda oikeanlaista markkinointia, tdytyy mainostoimistojen ymmartéa hei-
dan litketoimintansa, tuotteidensa ja palveluidensa piirteitd. Strategiseen
osaamiseen liittyy myds ymmarrys siitd, miten ja miksi digitaalisia kana-
via kaytetaan.

Digitaalisen markkinoinnin yleistyessa myds asiakasosaamisen ja -
ymmarryksen merkitys on mainosalalla kasvanut. Asiakasosaamisen hal-
linnalla mainostoimisto varmistaa, ettd digitaalisten kanavien kautta syn-
tyva asiakaskokemus tuottaa asiakkaalle jonkinlaista arvoa. Asiakasym-
marrystd tarvitaan myos oikeanlaisen konseptin ja sisallon luomiseksi.
Markkinointiin tarvitaan empaattisia kykyja, jotta pystytdan vaikuttamaan
haluttuun kohderyhmaan.

Teknologiaosaamisen avulla mainostoimisto pystyy ndyttdmaan, etta he
ovat nykyaikaisia markkinointiviestinnan osaajia, pysyen asiakkaitaan ko-
ko ajan askeleen edell&d. Teknologian hallintaan mainostoimisto tarvitsee
moniosaamista niin ohjelmoinnista, konseptisuunnittelusta, sosiaalisesta
mediasta, hakukonemarkkinoinnista kuin analytiikastakin. Digitaalisten
kanavien hallintaan tarvitaan teknologiaosaamisen liséksi laaja-alaista
ymmérrysta niin kunkin kanavan ominaisluonteista, kuin asiakkaan liike-
toiminnastakin. Tutkimuksessa tarkeimmiksi kanaviksi nousivat yrityksen
omat verkkosivut ja sosiaalinen media. Digitaalisen markkinoinnin mit-
taaminen koettiin tarkedksi, silla sen avulla voidaan nayttd4 asiakkaalle
markkinoinnin konkreettisia tuloksia.

Mainosalalla sisaltomarkkinointia ei eritella omaksi mainonnan muodoksi.
Siséllontuotanto nahtiin kuitenkin tarkeédna osana mainostoimiston osaa-
mista. Sit4 tehdaan esimerkiksi uutiskirjeisiin, sosiaalisen median kanaviin
ja mainosvideoihin. Oikeanlainen sisaltd on kohderyhmalle merkityksel-
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listd, herattdd tunteita, on helposti I6ydettavissa ja tuottaa jonkinlaista lisa-
arvoa.

Tarkeimpind digitaalisen markkinoinnin taitoina pidettiin digitaalisen
markkinoinnin ymmarrysta, asiakas- ja kohderyhméaymmarrysté, kokonai-
suuden hallintaa, empaattisuutta sekd asennetta.

Tutkimuksen mukaan nykypaivan trendejé digitaalisessa markkinoinnissa
ovat sisaltomarkkinointi, asiakaspalvelun merkityksen kasvu, viestien
kohdentaminen ja personointi sekd markkinointiautomaatiot. Muista tek-
nologiaan liittyvista trendeista mainittiin verkkosivujen monikerroksisuus
ja kaytettavyys, hakukoneoptimointi, konversio-optimointi seka pelillis-
tdminen. Mainostoimistojen tulisi muodostaa trendeistda nakemys ja valita
sen mukaan ne, jotka ovat parhaiten hyodyksi asiakkaalle.

Ensi vuonna asiakkuudenhallinnasta tulee yha tarkedmp&a mainosalalla.
Mainostoimistojen tulisi olla yhd enemmén mukana asiakkaan arjessa.
Ennakoinnin merkitys korostuu. Sisaltomarkkinointiin ja hakukoneopti-
mointiin tulisi panostaa entistd enemman, silla kilpailu erottuvuudesta ko-
venee. Tarkeimpind markkinointikanavina pidettiin Instagramia, Faceboo-
kia ja Twitterid, mutta kanavien rajapinta tulee luultavasti muuttumaan.
Taman vuoksi mainosalalla korostuu myds ymmarrys digitaalisten kana-
vien mahdollisuuksista.

Viiden vuoden kuluttua markkinointi tapahtuu padosin digitaalisten kana-
vien valitykselld, printti- ja tv-median véhentyneen suosion vuoksi. Digi-
taalisuus tulee yhd suuremmaksi osaksi ihmisten arkea ja tdima nakyy mai-
nosalalla siten, ettd tarvitaan jatkuvaa vuorovaikutusta ja reagointia asiak-
kaiden kanssa. Mainonta tulee olemaan entistd aika- ja paikkasidonnai-
sempaa, jossa korostuu personoinnin merkitys.
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5 JOHTOPAATOKSET JA TOIMENPIDESUOSITUKSET

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdad, millaista osaamista digitaaliseen
markkinointiin mainosalalla tarvitaan. Liséksi tutkittiin, mitd digitaalinen
markkinointi on ja miten digitalisaatio muuttaa markkinointiosaamisen
tarvetta mainostoimistoissa. Namé& asiat pyrittiin selvittdméan aiheeseen
liittyvan kirjallisuuden, aikaisempien digitaaliseen markkinointiin liitty-
vien tutkimusten sek& asiantuntijoille suunnatun haastattelututkimuksen
avulla. Opinndytetyon johtopaatokset on koottu digitaalisen markkinoin-

nin osaamiskarttaan.
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Kuva 5.

| Markkinoinnin mittaaminen

Digitaalisen markkinoinnin osaamiskartta.

Jo teoriaosuudessa nousi esiin digitaalisen markkinoinnin monimuotoi-
suus. Kaufmanin ja Hortonin (2014, 106) mukaan markkinointi on digi-
taalista, jos sen suorittaminen on riippuvainen jostain digitaalisesta vali-
neestd tai kanavasta. Nykypéivané kuitenkin monet perinteiseen markki-
nointiin luokitellut kanavat ovat jo jollain tapaa digitaalisia. Kysyttdessa
haastateltavilta, miten digitaalinen markkinointi nakyy heidan yritykses-
s&én, vastasivat useimmat sen nédkyvén koko ajan. Mainosalalla digitaalis-
ta markkinointia ei endd luokitella omaksi markkinoinnin muodokseen,
vaan se nakyy osana jokapdivéista tyontekoa. Tastd voidaan paatelld, ettd
digitaalisen markkinoinnin osaaminen on mainosalalla valttdmatonta.
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Digitaalisen markkinoinnin osaamiskartan laatimiseen on tutkimustulosten
lisdksi hyodynnetty varsinkin Ropen (1995, 36) markkinointiosaamisen
elementtejd kuvaavaa taulukkoa. Tama siksi, ettd niin tutkimuksessa kuin
teoriaosuudessakin tuli esiin, ettd digitaalisen markkinoinnin osaamisalu-
eet sisaltavat hyvin paljon samoja elementteja kuin yleinen markkinointi-
osaaminen. Markkinointiosaamisen taulukosta saatuja tietoja on vertailtu
tutkimusten tulosten kanssa ja niiden pohjalta luotiin osaamiskartta digi-
taalisen markkinoinnin tarpeisiin.

Digitalisaation vaikutukset mainosalan osaamiseen tulivat esille niin Kir-
jallisuudessa kuin tutkimuksestakin. Kuten Ilmarinen ja Koskela (2015,
221) totesivat, on digitaalinen markkinointi mainostoimistoissa jo arkipai-
vaa ja digitaalisten vélineiden hallinnan voisi jo laskea osaksi mainosalan
perustaitoja. Haastattelututkimuksen vastauksissa tulivat esille kaikki
kolme murrosta, jotka Ilmarisen ja Koskelan (2015, 52) mukaan ovat ai-
heuttaneet digitalisaation. Naitd olivat asiakaskayttaytymisen murros, tek-
nologian murros sekd markkinoiden murros. Tutkimustuloksissa nousi
vahvasti esille varsinkin markkinoiden murroksen aiheuttama toimialara-
jojen hélveneminen. Taméa tuo mainosalalle uusia toimijoita ja Kilpailijoi-
ta, jotka aiheuttavat haasteita varsinkin perinteisille mainostoimistoille.
Johtopééatoksend voidaan todeta, mainostoimistoissa tarvitaan toimiala-
osaamista. Nykypéivén toimialaosaaminen vaatii uudenlaisia, digitaaliseen
maailmaan sovellettavia ajattelumalleja, jotta pysytddn mukana kovene-
vassa kilpailussa. Toimialaosaaminen sijoitettiin ndiden johtopaatosten pe-
rusteella osaamiskartassa ylimmaksi eli tarkeimméksi osa-alueeksi.

Tutkimuksessa ja teoriaosuudessa kavi ilmi, ettd digitaaliseen markkinoin-
tiin tarvitaan laajaa osaamista. Tutkimuksessa mainittiinkin yhtena tar-
keimpéané taitona kokonaisuuden hallinta. Rope (1995, 35-38) painottaa
markkinointiosaamisen merkittdvampéné tekijdnd kokonaisuuden hallin-
nan lisaksi taitojen yhdistelemisen. Yritystasolla kokonaisuuden hallinnal-
la huolehditaan, ettd yrityksen eri prosessit toimivat tarkoitetulla tavalla ja
strategian mukaisesti. Markkinoinnin ollessa pitkan aikavélin toimintaa,
tarvitaan myos ymmarrysta siitd, miten liiketoiminnan eri osat vaikuttavat
toisiinsa ajan kuluessa. Siten tiedetddn, mita ratkaisuja yrityksen kannattaa
tehdd, jotta tulosta syntyisi tulevaisuudessa. Mainostoimiston tulee hallita
digitaalisen markkinoinnin kokonaisuus, ennen kuin se voi tuottaa asiak-
kailleen merkityksellistd markkinointiviestintdd. Taman vuoksi osaamis-
kartan toiseksi ylimpana osaamisena onkin kokonaisuuden hallinta.

Tutkimuksen haastateltavilla oli hyvinkin samankaltaiset nakemykset siita,
mitk& ovat digitaalisen markkinoinnin ydinosaamisalueet mainosalalla.
Vastausten perusteella digitaalisen markkinoinnin osaaminen voidaan ja-
kaa neljaan ydinosaamiseen:

strateginen osaaminen
asiakasosaaminen
teknologiaosaaminen
sisélléllinen osaaminen.
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Teoriaan viitaten strateginen osaaminen pitdd sisalladn segmentointitai-
don, kanavaratkaisut, tuotekehityksen ja hinnoittelun. Strateginen osaami-
nen jéi hyvin pienelle huomiolle digitaalisen markkinoinnin kirjallisuudes-
sa, mutta tutkimuksen mukaan liiketoimintaymmarrys on digitaalisen
markkinoinnin keskidssd. Mainostoimistojen tulee ymmaértad oman liike-
toiminnan liséksi asiakkaan liiketoimintaa, jotta he osaavat luoda asiak-
kaan strategian kannalta parhaan mahdollisen markkinointisuunnitelman.
Jos téssa suunnitelmassa hyodynnetddn digitaalisuutta, tulee mainostoi-
mistoilla olla myds ymmarrysté siitd, miksi digitaalisia kanavia ylipaataéan
kaytetddn ja mitka niista olisivat asiakkaan liiketoiminnan kannalta par-
haimmat vaihtoehdot. Tutkimuksessa korostui myds ennakoinnin merkitys
mainostoimiston kilpailukykyyn. Kun osataan ennakoida tulevaisuuden
mahdollisuudet, on yrityksella paremmat valmiudet reagoida niihin. Voi-
daankin paatelld, ettd mainostoimistojen tulee seurata tarkasti toimialaan
liittyvia trendeja ja sitd, mihin maailma on kehittymassa. N&in mainostoi-
misto pystyy uusimaan strategiaansa ja pitdmaan sen ajan tasalla.

Ja koska asiakkaat yleensd haluavat ratkaisuja ongelmiinsa, korostuu var-
sinkin osaamisen markkinointi, johon viitattiin tyén teoriaosuudessa. Tan-
ni ja Keronen (2014, 13-15) mainitsivat, ettd B2B-sektorilla hyvid kanavia
osaamisen markkinointiin ovat esimerkiksi toimialaan liittyvat asiantunti-
javerkostot. Haastattelututkimuksessa kavi ilmi, ettd mainosalan toimijat
pitavat ylla digitaalisen markkinoinnin osaamistaan juurikin asiantuntija-
verkostojen kautta. Ndiden pohjalta voidaan paatella, ettd verkostoitumi-
nen on niin digitaalisen markkinoinnin osaamisen kuin liiketoiminnankin
kannalta aarimmadisen térkedd. Mainostoimistojen tulisi aktiivisesti mark-
kinoida omaa osaamistaan verkostojen kautta tai esimerkiksi kirjoittamalla
asiantuntijablogia omille verkkosivuilleen aiheista, jotka kiinnostavat hei-
dén asiakkaitaan.

Asiakasosaamisen merkitys korostuu digitaalisessa markkinoinnissa. Tut-
kimukseen viitaten viestinnan tulee olla vuorovaikutteista ja oikein koh-
distettua. Mainostoimistolla taytyy olla konseptiosaamista, jotta osataan
luoda asiakkaan ndkokulmasta kannattava konsepti ja sisaltd. Kuten Miller
(2012) mainitsi, vuorovaikutus asiakkaan kanssa on erityisen tarkeaa B2B-
yrityksille, joiden asiakaskunta on yleensé pienempi ja vastaanottavaisem-
pi markkinointiviesteille kuin B2C-yritysten. Henderson ja Weberin
(2014, 33) mukaan nykypaivana asiakaskokemuksen laatu on yksi merkit-
tavimmista Kilpailutekijoista. Tama tuli ilmi myos haastateltavien vastauk-
sista. Tutkimuksen mukaan asiakasosaaminen on yksi kasvavimmista
trendeista viiden vuoden sisélla. Digitaalisuus yhdistyy osaksi asiakkaan
arkea, jolloin vuorovaikutuksen ja reagoinnin merkitys kasvaa. Tasta voi-
daan péaatelld, ettd mainostoimistojen tulisi tulevaisuudessa olla yhé
enemman lasnéd asiakkaan arjessa ja tuottaa markkinointiviestintad, joka
on tarkoin kohdistettua ja joka muuttuu jatkuvasti, asiakkaan tarpeiden
mukaan. Tutkimuksen vastauksissa nousi esille varsinkin se, ettd digitaali-
sessa asiakasosaamisessa tarkeintd on arvon tuottaminen asiakkaalle. Mai-
nostoimistojen tulisi miettid, missa kanavassa niin oma kuin asiakkaankin
kohderyhmé haluaa asioida. Digitaalisessa markkinoinnissa ei siis tulisi
keskittya siihen, ettd tarjotaan palvelua monessa eri kanavassa, vaan sii-
hen, miké olisi paras kanava lisdarvon tuottamiseen.
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Teknologiaosaaminen nousi vahvasti esille Kirjallisuudessa, minka vuoksi
sitd painotettiin my6s haastattelukysymyksissa. Td&ma perusteltiin muun
muassa silla, ettd teknologian kehittymisen myo6ta digitaaliset kanavat
nousevat nopeasti yritysten tarkeimmiksi markkinointikanaviksi. Sen
vuoksi niihin liittyvan osaamisen hallinta on varsinkin mainosalalla valt-
tamatontd. Tutkimus viittaa myos tahan, silla vastausten mukaan teknolo-
giaosaamisen avulla mainostoimisto pysyy asiakkaat askeleen edelld ja to-
distaa toimivansa ajan hermoilla. Tutkimustulokset erosivat kirjallisista
lahteista kuitenkin sillg, ettd niissa mainittiin teknologiaosaamisen sisalta-
van my0s osaamista konseptisuunnittelusta sekd ymmarryksen kanavien
ominaisluonteesta ja asiakkaan liiketoiminnasta. Teknologiaosaamisen li-
séksi taytyy siis ymmartad, miksi asioista tehdaan.

Digitaalisen markkinoinnin trenditutkimuksien pohjalta todettiin, ettd
mainosalan tarkeimmat digitaalisen markkinoinnin kanavat ja keinot ovat
yrityksen omat verkkosivut, sahkdinen suoramarkkinointi, sosiaalinen me-
dia, mobiilimarkkinointi, hakukonemarkkinointi, analytiikka seké sisallon-
tuotanto. Tutkimuksessa taas mobiilimarkkinointia ei koettu mainosalalla
keskeiseksi digitaalisen markkinoinnin kanavaksi. Mobiili on kuitenkin
siind mielessa tarked, ettd kaikkien sivujen ja palvelujen tulisi toimia mo-
biilissa yhtd hyvin kuin muissakin péatelaitteissa. Tastd voidaan paatell,
ettd mainostoimistojen tulisi panostaa verkkosivujen ohjelmointiin ja
suunnitteluun.

Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd digitaalinen markkinointi on helpommin mi-
tattavissa kuin perinteinen markkinointi, minka vuoksi niiden tuloksia on
helpompi esittdd. Tastd voidaan todeta, ettd digitaalisen markkinoinnin
mittaaminen on mainosalalla erittéin tarkeda ja siihen tulisi suunnata re-
sursseja. Voidaan myos paatelld, ettd mittaaminen on liiketoiminnallisesti
kannattavaa, koska sen avulla asiakkaille voidaan nayttada, miten paljon
digitaalinen markkinointi tuo tuloksia, kun se tehddan hyvin ja ammatti-
taidolla. T&mé luo luottamuksen tunteen ja varmistetaan, ettd asiakkaat os-
tavat jatkossakin markkinointiviestintdnsa mainostoimistosta, eivatka yritéa
tehda sité itse. Digitaalisen markkinoinnin avulla pidetadn kiinni vanhoista
asiakassuhteista ja hankitaan uusia.

Sisélléntuotannon merkitys mainosalalle nakyi niin teorialahteissa kuin
tutkimuksessakin. Kubo Oy:n tekemdn tutkimuksen mukaan sisaltémark-
kinointi on koko ajan kasvava trendi ja monet yritykset ulkoistavat esi-
merkiksi valokuvauksen, videoinnin, visuaalisen kokonaisilmeen suunnit-
telun, tekstituotannon ja analytiikan (Lintulahti 2015). Myds tutkimuksen
vastauksista sisaltomarkkinointi nousi esiin yhtend nykypaivén ja tulevai-
suuden trendind. Téastd voidaan paatelld, ettd siséllollinen osaaminen on
yksi tarked digitaalisen markkinoinnin osaamisalue mainosalalla. Tutki-
muksen mukaan onnistunut sisaltdmarkkinointi liséa erottuvuutta ja on sen
vuoksi merkittava kilpailutekija. Onnistuneen sisaltémarkkinoinnin edelly-
tyksend on kohderyhman tuntemus, l0ydettavyys sek& mielenkiinnon luo-
minen esimerkiksi tarinallistamisen avulla.

Vaikka tulevaisuutta on vaikea ennustaa, oli mainosalan toimijoilla silti
hyvin samankaltaisen ndkemykset siitd, mitd osaamistarpeita digitaaliseen
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markkinointiin tulevaisuudessa tarvitaan. Tutkimustulosten perusteella
voidaan tehdd varovaisia johtopaatoksia siitd, mihin mainostoimistojen
kannattaa tulevaisuudessa suunnata resurssejaan. Vastauksista voidaan ai-
nakin péaatella, etta digitaaliset kanavat tulevat markkinoinnissa kasva-
maan. Kanavien rajapintojen muuttuessa on kuitenkin hankala ennustaa,
mita nama kanavat tulevat olemaan. Tutkimuksen mukaan tulevaisuudessa
mainontaa saatetaan tehdé esimerkiksi alypiilolinsseihin, rannekelloihin ja
muihin laitteisiin, jotka kulkevat koko ajan kuluttajien mukana. T&sta voi-
daan paatella, ettd tutkimuksessa esiin noussut tulevaisuuden osaamistarve
kanavien ymmarryksesté pitdd paikkaansa. Mainonnan uudet toimintaym-
paristot edellyttavat mainostoimistoilta ymmarrysta siitd, millaista mark-
kinointia ndissa uusissa kanavissa kuuluu tehda.

Tutkimuksessa toisena tulevaisuudenkuvana nousi esiin mygs personoidun
markkinointiviestinndn korostuminen. Markkinointia tullaan kohdenta-
maan yhd enemman, koska yritykset haluavat asiakkaistaan enemman tie-
toa. Kohdistettu markkinointi antaa asiakkaille relevanttia tietoa, joka hel-
pottaa heidén arkipéivéisia toimiaan. Koska viestien kohdentaminen nousi
tutkimuksessa ja teoriaosuudessa esiin yhtend tarkeand osana asiakas-
osaamista ja sisaltémarkkinointia, voidaan paatelld, ettd tdmé ennuste tulee
jossain madrin pitdmaan paikkaansa. Tutkimuksen mukaan tarkasti koh-
dennettuun markkinointiin tarvitaan kuitenkin yh&d enemman teknologia-
osaamista, varsinkin jos yrityksen asiakaskunta on laaja. Johtopédatoksena
voidaan myos todeta, ettd mainostoimistojen tulisi panostaa oman tekno-
logiaosaamisensa kehittdmiseen varsinkin kohdentamisen nakdkulmasta.

Johtopééatoksend voidaan todeta, ettd niin kirjallisuudessa kuin tutkimuk-
sessakin esiin noussut vaite digitaalisen markkinoinnin osaamistarpeiden
laajuudesta pitéda paikkaansa. Digitaaliseen markkinointiin tarvitaan laajaa
moniosaamista. Teoriaosuudessa kévi ilmi, etta yrityksen osaamisen kar-
toitus saattaa lisatd tyontekijoiden moniosaamista, eli he voivat oppia uu-
sia taitoja ja néin laajentaa osaamistaan (Haténen 2004, 54). Tasta voidaan
paatella, ettd digitaalisen markkinoinnin osaamistarpeiden tutkiminen on
mainostoimistoille hyddyllistd. Mainostoimistot voivat kéyttaa digitaalisen
markkinoinnin osaamiskarttaa omien osaamistarpeidensa kartoittamiseen.
Sen avulla ndhdain, mitd osaamisalueita mainostoimistojen tulisi viela ke-
hittdd. Osaamiskarttaa voidaan kayttdd apuna strategian suunnittelussa,
vanhojen tyontekijoiden kouluttamisessa tai uusien tyontekijoiden rekry-
toinnissa. Jatkojalostamalla osaamiskarttaa mainostoimistot voivat lisata
sithen omat osaamistasonsa tai uusia osaamisalueita markkinoinnin muut-
tuessa. Opinnaytetydn tutkimustuloksista voitaisiin myods koota kattava
koulutuspaketti niin uusille kuin vanhoillekin tyontekijoille.

5.1 Tutkimuksen arviointi

Tutkijan mielesta tutkimuksen teko sujui kokonaisuudessaan hyvin. Tut-
kimusta varten suoritettuihin teemahaastatteluihin haasteita toivat aikatau-
lujen yhteensovittaminen seka tutkimuksen laajuus. Monet haastateltavista
olivat Kkiireisi4 eikd asiaa helpottanut se, ettd haastattelun arvioitu kesto oli
noin tunti. Haastattelut saatiin kuitenkin sovittua tutkimuksen aikataulun
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puitteissa ja kaikki viisi haastattelua sujuivat hyvin. Tutkija ndkee onnis-
tuneensa varsinkin siind, ettd haastattelut etenivat keskustelunomaisesti ja
haastateltavien tahdissa ilman, etta olisi esitetty johdattelevia kysymyksié.
My0s tutkimustulosten analysointi eteni aikataulun mukaan.

Kanasen (2015, 342) mukaan tieteellisessa tutkimuksessa tulee ottaa huo-
mioon tutkimuksen luotettavuus eli se, ettd tutkimustulokset pitavét paik-
kaansa. Kuten jo aikaisemmin todettiin, kvalitatiivisen tutkimuksen luotet-
tavuuden varmistaminen on yksi menetelmén haasteista (Kananen 2015,
73). Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin on Kkuitenkin
olemassa tutkimusasetelmasta riippuen erilaisia luotettavuuskriteereja. En-
simmainen Kriteeri on, etta tutkittavat pystyvat vahvistamaan aineiston ai-
touden ja tulkinnan oikeellisuuden. Tdssé opinndytetydssa tutkimuksen
vahvistettavuus on otettu huomioon l&hettamélla jokaiselle tutkittavalle
séhkdpostilla ne kohdat ja lainaukset, joissa heidédn nakékulmansa on otet-
tu esille. Tutkija on pyytanyt vahvistamaan tutkimusaineiston oikeellisuu-
den ja korjaamaan, jos jokin asia on tutkittavan mielesta ymmarretty vaa-
rin. Talla pyritadn poistamaan tulkintavirheet, joita voi esiintya varsinkin
haastattelututkimuksissa. (Kananen 2015, 340, 357.)

Toisena kriteerind Kananen (2015, 357) esittaa ristiriidattomuuden eli sen,
ettd tulkinta on johdettu oikein. Tdméan tutkimuksen ristiriidattomuus on
pyritty varmistamaan huolellisella, sanatarkalla litteroinnilla. Lisaksi se
varmistettiin vahvistamalla tulkinnan aitous tutkittavilla, kuten edell&d mai-
nittiin. Kun aineisto on muutettu tekstimuotoon, on siité etsitty yhdenmu-
kaisuuksia. Tutkittavan ilmion ja tutkimusaineiston laajuuden vuoksi ai-
neiston tarkka taulukointi sisallénanalyysin avulla koettiin aikaa vievéksi
ja hankalaksi. Monet haastateltavista vastasivat kysymyksiin todella laa-
jasti ja saattoivat vastauksissaan sivuta jotain toista kysymysta tai haastat-
telun teemaa. Taman vuoksi tutkija koki parhaaksi koota aineistot yhteen
tiedostoon ja jaotella ne haastatteluteemojen ja -kysymysten mukaan, jois-
ta niit4 oli helppo vertailla ja etsid yhdenmukaisuuksia.

Kolmas kriteeri tutkimuksen luotettavuusarvioinnissa on mahdollinen sa-
turaatio eli kyllaantyminen. Tutkimuksessa on saavutettu saturaatio, kun
haastateltavien vastaukset alkavat toistaa itseddn eivatka ne en&a tuota uut-
ta tietoa. Saturaatioon vaikuttaa vastaajien maard ja tutkimusongelman
asettelu. (Kananen 2015, 355, 357.) Taman tutkimuksen tutkimusongel-
maan ei ole yhtd oikeaa vastausta, joten haastateltaviksi valittiin sellainen
vastaajajoukko, josta oletettiin saavan mahdollisimman monipuolisia né&-
kokulmia aiheeseen. Tassd onnistuttiinkin tutkijan mielestd hyvin, silla
vastaukset olivat monipuolisia, mutta niissa ilmeni myds yhdenmukai-
suuksia, joiden perusteella voitiin luoda johtopéaatoksia.

Yksi iso haaste tutkimuksen yleistettdvyyden kannalta on se, ettd Suomes-
sa on hyvin paljon erikokoisia mainostoimistoja, jotka ovat keskittyneet
erilaisten palvelujen tuottamiseen. Vaikka digitaalisen markkinoinnin
0saaminen on tarkedd mainostoimiston koosta riippumatta, voi sen tarve
kuitenkin vaihdella esimerkiksi asiakaskunnasta, ydinpalvelusta ja paikka-
kunnasta riippuen. Tutkimuksen tuloksia ei voida yleistda jokaista mai-
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nosalan toimijaa koskevaksi. Tuloksia voivat kuitenkin kaikki kayttaa
oman osaamisensa arviointiin ja kehittdmiseen.

Neljantend luotettavuuskriteerind Kananen (2015, 355, 357) mainitsee kri-
teerivaliditeetin eli muiden auktoriteettien tuen tuloksille. Kriteerivalidi-
teetti pohjautuu muiden samasta aiheesta tehtyjen tutkimusten tuloksiin.
Tassa tutkimuksessa tata kriteerié ei voitu hyédyntad, silla aiheesta ei 10y-
dy muita tutkimuksia. Tutkimuksen suunnittelussa kuitenkin hyddynnet-
tiin teoriaosuudessa ilmi tulleita tutkimuksia, jotka liittyivat digitaaliseen
markkinointiin. N&it4 tutkimuksia olivat esimerkiksi erilaiset digitaalisen
markkinoinnin trenditutkimukset, joiden pohjalta luotiin haastattelukysy-
myksié.
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Liite 1

HAASTATTELURUNKO

1.

Digitaalinen markkinointi

Miten digitaalinen markkinointi nékyy yrityksessanne?

Millaista on hyva ja tehokas digitaalinen markkinointi?

Millaista osaamista siihen tarvitaan yritystasolla?

Onko yrityksessanne jotain digitaalisen markkinoinnin erityis-
osaamista, jolla erotutte kilpailijoista?

Mika merkitys digitaalisella markkinoinnilla on mainostoimistoil-
le?

Millaisia toimenpiteitd yrityksessdnne tehd&an, jotta digitaalisen
markkinoinnin osaaminen pysyy halutulla tasolla?

Millaista teknologiaosaamista tarvitaan?

o Mitd kanavia kaytatte?

o Oletteko tuotteistaneet palvelupaketteja?

o Verkkosivut / S&hkopostimarkkinointi / Sosiaalinen media /
Mobiilimarkkinointi / Hakukonemarkkinointi / Mittaami-
nen

Millaista osaamista siséltdmarkkinointiin tarvitaan?

Miten mittaatte digitaalista markkinointia? Miten tuloksia hyddyn-
netdan?

Mika on tarkein digimarkkinoinnin taito joka erottaa menestyvan
mainostoimiston heikommin menestyvésta?

2. Trendit
e Mitka ovat tdman hetken trendeja?
e Miten seuraatte trendeja?
e Miten trendit vaikuttavat digitaalisen markkinoinnin osaamistar-
peeseen? Mika merkitys niilla on?
e Kuinka nopeasti mainosalalla tulisi reagoida trendeihin?
e Mitd haasteita?
3. Tulevaisuus
e Mitd odotettavissa ensi vuonna digimarkkinoinnin saralla?
e Mihin osaamisalueeseen tulisi panostaa?
e 5vuoden paasta?
e Kuinka usein mainostoimiston tulisi paivittad osaamistaan?
¢ Miten kehitys vaikuttaa mainosalaan?
e Milld keinoin muutoksessa pysytaan peréssa?
+ Muuta?
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