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eli markkinoinnin tulevien neljan P:n kautta. Tavoitteena on tarkastella, miten
markkinointi tulee muuttumaan tekijoidensa nékdkulmasta ja mita toimia se

konkreettisesti vaatii. Keskioon nousevat asiakas, data ja vuorovaikutus.

Opinnaytetydssa hyddynnetaan laajasti verkkoaineistoja ajankohtaisen ja
tuoreen nakokulman takaamiseksi seka kirjallisuutta ja tutkimuksia
teoreettisemman tiedon lahteena. Aiheeseen perehdytdan ensin maailmaa
kokonaisvaltaisesti muokkaavien megatrendien kautta, minka jalkeen
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markkinoinnin tulevat nelja P:téa seka naihin pohjautuva kayttéteoria.

Opinnaytety0 tarjoaa myos pohdintaa neljan P:n vaikutuksesta mainonnan
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1 JOHDANTO

Miten markkinointi tulee kehittymaan tulevaisuudessa? Onko opinnaytetyota
mahdollista rakentaa alalla tunnetun 4P:n viitekehyksen mukaan? Naita
kysymyksia pohtien lahdin kirjoittamaan opinnéytetyotani neljasta markkinointia
muokanneesta ja tulevaisuudessa muokkaavasta tekijasta. Tama opinnaytetyo
syntyi tarpeesta ja kiinnostuksesta tutkia markkinoinnin uusinta kehityssuuntaa

seka tulevia trendeja ja poimia tarkeimmat paateemat tarkemmin kasiteltavaksi.

Talouden kehitys, politiikka ja kriisit muokkaavat ymparistoa ja asenteita, kun
taas digitalisaatio ja sosiaaliset tydkalut ovat muuttaneet kuluttajien
toimintatapoja. Valtarakenteet ovat kokeneet rajuja muutoksia. Taloudellinen
valta on hajaantunut globaalisti, vaikuttamisen malli on vaihtunut vertikaalisesta
horisontaaliseksi ja yksilolla aiemmin ollut valta on nyt sosiaalisten ryhmien
ké&sissa. (Kartajaya yms. 2017, 5 - 6.) Kaikki nAma tekijat vaikuttavat suorasti

yrityksiin, markkinoihin ja markkinointiin.

Markkinoin perimmainen tarkoitus tulee todennakdoisesti pysymaan aina
samana: asiakkaiden tarpeiden tyydyttaminen ja uusien asiakkaiden
tavoittaminen (Karjaluoto 2013). Kasitteen sisaltta on ohjannut se, miten
markkinointia tiettyna aikana ymmarreta&n, mita sen koetaan edellyttavan ja,
mita kaikkea silla halutaan saada aikaan. Aikanaan McCarthyn ja Kotlerin 4P:n
viitekehyksen syntyessé markkinointi oli tuoteorientoitunutta: Product (tuote),
Price (hinta), Placement (paikka) ja Promotion (viestintd). Ajan muuttuessa alan
viitekehysta ei olla pelatty uudistaa — lisda kirjaimia, lisaéa numeroita. Kyse ei ole
siitd, etté vanha olisi pyritty kokonaan pyyhkimaan ja korvaamaan, vaan sen
paélle on rakennettu lisda kerroksia reagointina uuteen inmiskeskeisempéan

lahestymistapaan.

Perehdyn aluksi maailmalla vallitsevaan tilanteeseen yleisesti. Mitd muutoksia
globaalissa mittakaavassa ennustetaan tapahtuvan ja miten vaikutukset
sateilevat talouteen, tydelaméaan ja yksilooén? Jotta on mahdollista ymmartaa,
mitk& tekijat muokkaavat markkinoinnin tekemista, tarkastelen myos lyhyesti,

milla tavoin ala on kehittynyt aikaisemmin. McCarthyn ja Kotlerin 4P:n
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viitekehys nousee esiin jo tassé, silla alan muutoksia on mahdollista esittaa
vertailemalla 4P:ta esimerkiksi Eka Ruolan esittelemiin uudempiin kirjaimiin.
Tata kautta rakennan myds kontekstin sille, miksi ylipaataan haluan mukailla
alalla yleisesti tunnettua viitekehysta. Toisessa luvussa kasittelen prosessiani
naitakin merkittavampien, tassa tydssd myohemmin kasiteltavien paateemojen

valitsemiseksi.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tarkastella markkinoinnin tulevaisuuden
kehityssuuntia tekijoidensa seka asiakkaan nakokulmasta valittujen
paateemojen avulla. Tarkoitus ei ole McCarthyn, Kotlerin tai Ruolan tavoin
maaritella tai nimeta markkinoinnin peruspilareita uudelleen, vaan ennemminkin
kayttaa alalla entuudestaan tunnettua 4P:n viitekehysta I6ytamieni
markkinoinnin tulevaisuuden painopistealueiden kiteyttamiseksi ja
popularisoimiseksi. Tama opinnaytetyo ei siis sulje vanhoja P-kirjaimia pois
vaan auttaa tekijaa jalleen toimimaan paremmin nykymaailman vaatimusten

vallitessa. Keskiossa ovat asiakas, data ja vuorovaikutus.

Pyrin tuomaan lukijalle selkedn kasityksen siita, miten markkinointi myynnin
edistamisen valineena tulee todennékaoisesti muuttumaan ja mita toimia se
konkreettisesti vaatii. Keskityn opinnaytetyssa tietoisesti markkinointiin
yleisella tasolla pelk&n markkinointiviestinnan sijaan. Mielestani myos
mainonnan suunnittelijan on tarkeada olla tietoinen muuttuvista markkinoinnin
trendeista ja siitd, mik& muutosta ajaa eteenpéain. Kuten edempana tullaan
esittdmaan, on oman osaamisensa kehittaminen seka ajan tasalla pysyminen
tulevaisuuden tybelamassa parjaddmisen kannalta valttdmatonta. Sen lisaksi,
ettd tAma opinnaytetyd hyddyttaa erityisesti mainonnan suunnittelijaa kattavalla
tiedolla, auttaa se asettamaan opittuja markkinointiviestinnan tietoja ja taitoja

laajempaan kontekstiin. Lopputuloksena on laaja, hallittu kokonaisuus.

Opinnaytety6 toteutetaan taysin teoriapohjaisesti. Paalahteitani ovat alan
toimijoiden kirjoittamat verkkomateriaalit, kuten blogitekstit ja artikkelit,
ajankohtaisen ja tuoreen tietopohjan takaamiseksi. Teoreettisemman ja

kasitteellisemman tiedon lahteena kaytan alan painettua kirjallisuutta.
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2 MEGATRENDIEN VAIKUTUS
MARKKINOINTIAJATTELUN MUUTOKSIIN

Tassé luvussa késitelladn muutamaa suurimmista maailmaa koskevista
megatrendeista ja naista aiheutuneista vaikutuksista liiketalouteen ja
markkinointiin. Mielestani opinnaytetyon aiheen pohjustaminen megatrendeilla
on tarkeaa, koska tata kautta rakennan vankan pohjan edempéana esiteltaville
markkinoinnin kehitystekijoille ja tuleville neljalle P:lle. Taman luku vastaa siis
osaltaan kysymykseen, miksi pidan juuri valitsemiani neljaa P:ta markkinoinnin

tulevaisuuden kannalta merkittavimpina.

2.1 Megatrendit muokkaavat tulevaisuutta

Tulevaisuutta voidaan ennakoida tarkastelemalla nykyhetken muutoksia ja
kehityssuuntia, seka erilaisia ndkemyksia tulevaisuuden suhteen (Dufva 2020,
6). Tyoterveyslaitoksen padjohtaja Antti Koivula kirjoittaa Tyoterveyslaitoksen
vuonna 2020 julkaisemassa raportissa "Hyvinvointia tyosta 2030-luvulla —
skenaarioita suomalaisen tydelaman kehityksesta”, etta juuri nyt tulevaisuuden
luotsaamista voidaan pitaa tarkeampana, kuin aikoihin. Sen kartoittaminen on
my0Os aiempaa haastavampaa, koska tulevaisuutta muokkaavat megatrendit
ovat kietoutuneet toisiinsa. Globaali toimintaymparistd haastaa osaamisemme
ja toimintamalliemme venyvyytta. Jotta tilanne voidaan kaantaa eduksi,
tarvitaan vahva visio tulevaisuudesta. Sen pohjalta on mahdollista valjastaa
osaaminen, palvelut, tiimi ja toimintaprosessit kohtaamaan uhat ja

mahdollisuudet kilpailijoita tehokkaammin. (Tyoterveyslaitos 2020, 4.)

Tulevaisuuden pohdinnan kannalta, megatrendien tutkiminen on oleellista.
"Megatrendi on useista ilmidista koostuva yleinen kehityssuunta, laaja
muutoksen kaari” (Dufva 2020, 6.). Suomalainen innovaatiorahasto,
tulevaisuustalo Sitra tutkii ja tulkitsee globaaleihin muutoksiin liittyvien ilmididen
suuntaa. Sitran uusimmassa selvityksessa alkaneen vuosikymmenien

megatrendeista nostetaan esille viisi tulevaisuuteen vaikuttavaa tekijaa:
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ekologisen jalleenrakennuksen kiireellisyys, verkostomaisen vallan
voimistuminen, vaestoén ikdantyminen ja monimuotoistuminen,
talousjarjestelman suunnan etsiminen seka teknologian sulautuminen kaikkeen.
(Dufva 2020, 3.) Avaan tassa laajemmin kolmea, tAman opinnaytetydn aiheen

kannalta merkittavintd megatrendia.

2.1.1 Verkostomaisen vallan voimistuminen

Valtasuhteet ja vallankayton muodot ovat maailmanlaajuisesti muutoksessa.
Suurvaltoihin ja geopoliittisiin blokkeihin, kuten Yhdysvaltoihin, Eurooppaan ja
Kiinaan keskittyva jaottelu ei ole tulevaisuuden kannalta riittdva, vaan

maailmanpolitikka on siirtyméassa "moninapaisuudesta” "monisolmuisuuteen”.
Yksittaisista vallan navoista siirrytdan kohti verkostojen valtaa, jossa erilaisilla
solmukohdilla: valtioilla, yrityksilla ja muilla ei-valtiollisia toimijoilla on keskeinen

rooli. (Dufva 2020, 29 - 31.)

Verkostomaisuuden kaavaillaan olevan mygs eras vaeston ja organisaatioiden
ajattelu- ja toimintatapoja muokkaava tekija lahitulevaisuudessa. Puhutaan
verkostoriippuvuudesta ja vahvasta sidoksisuudesta. (Tyoterveyslaitos 2020, 20
- 22.) Yksilo on aiempaa riippuvaisempi omien sosiaalisten verkostojensa ja
sidosryhmiensa arvoista seka informaatiosta ja tama heijastuu myos
tyoyhteis6ihin ja organisaatioihin. Johtamista ja organisaation kulttuuria tullaan
haastamaan verkostomaisen toimintatavan ja — jo korona-ajan vahvistaman
virtuaalisuuden toimesta: "miten virtuaalisissa ymparistoissa rakentuneita ja
toisistaan asenteiltaan, normeiltaan ja elamanvalinnoiltaan eriytyvia verkostoja
johdetaan vai johdetaanko?” (Tyoterveyslaitos 2020, 20 - 22; Dufva yms. 2021.)

Perinteisessé hierarkkisessa mallissa vallan jako ja vallankaytt6 oli selkeaa.
Nyt, kun valta on vuorovaikutuksessa, on vallasta vaikeampi saada otetta
(Dufva yms. 2021).
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2.1.2 Talousjarjestelma etsii suuntaansa

Talouden odotetun globaalin kasvun myd6ta talousjarjestelmaan kohdistuu yha
enemman uudistuspaineita (Dufva 2020, 47 - 48). Keskeisina muutospaineen
kohteina ovat ekologisen jalleenrakentamisen kiireellinen tarve ja globaali
eriarvoisuuden kasvu. (Dufva yms. 2021; Dufva 2020, 47 - 48.) Ekologisen
jalleenrakentamisen tarpeen eli siirtyman ympariston tilaa ja ihmisten
hyvinvointia parantavaan yhteiskuntaan kaavaillaan olevan digitalisaation tavoin
vahva taloutta muokkaava voima. Uudistamisen tarpeesta vallitsee kasvava
yksimielisyys, mutta nakemykset suunnasta ja laajuudesta vaihtelevat. Pitaisiko
talousjarjestelman tavoitella kasvua, hyvinvointia vai ympariston tilan
parantamista? (Dufva 2020, 47 - 48.)

Uudelleenajattelu heijastuu myds tyohon ja kuluttamiseen, silla tydelama ja
toimintatavat ovat kytkoksissa talouden ja yhteiskunnallisten kehityskulkujen
kanssa. (Tyoterveyslaitos 2020, 17.) Ty6elaman murros tulee ndkyméaan sen
monipuolistumisena ja osaamisen kehittamisen korostumisena. Muutosta
tyontavat eteenpdin digitalisaation, erityisesti alustatalouden ja virtuaalisuuden
vaikutukset toiden tehtavasisaltéihin, osaamisvaateisiin ja tekemisen tapoihin.
(Dufva 2020, 48; Tyoterveyslaitos 2020, 27.)

Osaamisen kehittaminen nousee tulevaisuuden tydelamassa olennaisesti esille
organisaatioiden toimintaedellytysten ja kilpailukyvyn turvaamiseksi.
Toimintaymparistén nopea muuttuminen tulee haastamaan osaamisen
kehittamisen vakiintuneimman muodon eli koulutuksen. Jo olemassa olevan
tiedon ja taitojen haltuunoton rinnalle muodostuu toinen keskeinen menetelma:
uuden tiedon luominen eri toimijoiden verkostomaisessa yhteistydssa ja
vuorovaikutuksessa. Talldin osaaminen kehittyy vuorovaikutuksessa ja uusi

syntyy eri ndkdkulmien rajapinnoilla. (Tyoterveyslaitos 2020, 28 - 30.)

Organisaatioilta tullaan vaatimaan systemaattista panostusta oppimiseen ja
onnistumisia yksilon uudistumista seka yhteiséllista osaamista tukevien mallien
rakentamisessa. Tarvitaan yhteisotllisen osaamisen kehittymista tukevia

rakenteita. (Tyoterveyslaitos 2020, 30.)
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2.1.3 Teknologia sulautuu kaikkeen

Teknologia kehittyy ja sulautuu osaksi yhteiskuntaa ja arkea muuttaen
tuotantotapoja ja toimintamalleja. (Dufva 2020, 38.) Muutos etenee tydtehtavien
automatisoitumisen, informaation digitoimisen ja algoritmeihin perustuvan
ohjauksen myo6ta. (Tyoéterveyslaitos 2020, 34.) Suurimman muutoksen tuo
tekodalyn yleistyminen, mika nékyy siind, ettd koneen "alya” tullaan
rakentamaan tehokkaan laskentakapasiteetin ja laajan datamaaran
hyodyntamiseen opetettujen kehittyneiden algoritmien varaan. (Dufva 2020, 39;
Tyoterveyslaitos 2020, 35.) Muita tyén muutoksen kannalta tarkeimpia
kehitystrendeja tulevat olemaan esineiden internet, lisatty ja virtuaalinen

todellisuus seka digitaaliset alustat (Ty6terveyslaitos 2020, 34 - 37).

Koneoppiva tekoaly vauhdittaa tydn automatisoitumista alkaen sille
suotuisimmasta ymparistosta, dataintensiivisilta aloilta, kuten finanssi- seka
media- ja viestintdalalla seka erilaisissa asiantuntijapalveluissa, joissa monet
tuotteet ja palvelut voidaan jaksaa digitaalisia kanavia mydten. Laajemmalle
tybelamaan levitessdén se vauhdittaa tydn tuottavuuskasvua ja luo uusia
yhteiskunnallisia tarpeita sekanéihin vastaavia tuote- ja palveluinnovaatioita.
(Tyoterveyslaitos 2020, 34 - 37.)

Yksittaisten teknologioiden sijaan huomio tulee keskittymaan yha vahvemmin
suurempiin kokonaisuuksiin, ekosysteemeihin, ja sosiaalisiin innovaatioihin.
Nakokulmaa on laajennettava nakeméaan teknologian kehitys osana laajempaa
systeemin muutosta, mutta myds vallankayton uutena instrumenttina. Tuleeko
kehityksesta paattava taho olemaan yritykset, valtiot vai kansalaiset, vai ndméa
kaikki yndessa? Kilpailua datan kasvavan maaran ja tekodlyn hyédyntamisesta
kaydaan myaos yritysten valilla. (Dufva 2020, 40 - 43.)

Teknologian kehityksessa oleellista ei olekaan niinkaan teknologia vaan
toimintatapojen muutokset. Kyse ei ole vain siitg, etta tekisimme samoja asioita
tehokkaammin ja nopeammin, vaan etta teemme asioita toisin. (Dufva 2020,
39))
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2.2 Markkinoinnin uusi ajatusmalli

Digitaalisen talouden siirtyma- ja sopeutumisaikana on tarvittu uutta
markkinointitapaa ohjaamaan markkinoijia ennakoimaan ja hyddyntamaan
kehittyvia teknologioita. Markkinoijien on pitanyt omaksua siirtyminen
horisontaalisempaan, osallistavampaan ja sosiaalisempaan maailmaan.
Kuluttajasta on tullut mobilisaation my6ta tietoisempi, verkostoituneempi, mutta
myo6s helposti harhautuva ja hammentynyt. Toisaalta teknologiasta ja
globaalista yhteydenpidosta halutaan hyotya, mutta toisaalta kuluttaja kaipaa,
ettd hanen henkilokohtaisuuteensa vedottaisiin tunnetasolla. (Kartajaya yms.
2017, 46.)

Suurin lilke markkinointiajattelun muutoksessa tapahtui, kun
tuoteorientoituneesta nakokulmasta siirryttiin asiakas- ja ihnmiskeskeiseen
ajatteluun (Kartajaya yms. 2017, 46.) Uuden markkinointiajattelun omaksujat
alkoivat puhua kokemuksista ja asiakkaiden ongelmien ratkaisemisesta
tuotestrategioiden uutena padmaarana tuotteiden ominaisuuksien korostamisen
sijasta. Kaikki yritykset voidaan maaritella palveluyrityksiksi tuotteesta ja
hyodykkeesta huolimatta, silla arvontuotannon toisena osapuolena on aina
asiakas. (Kariluoto 2013.)

Heidi Neuvosen artikkeli "Markkinoinnin 4P:t& voidaan heittd& roskiin — vai
voidaanko?” kasittelee markkinointia koskevien tulkintojen muutosta.
Artikkeliaan varten hén on kerannyt haastattelemalla nakemyksia markkinoinnin
ammattilaisilta. Radikaaleimpien mielipiteiden mukaan 4P:n markkinointimallista
voitaisiin luopua kokonaan sen vanhanaikaisuuden vuoksi. Neuvonen itse
mieltaa, ettd uutta tietoa pitaisi vain rakentaa vanhan paalle. Néin saavutetaan

kattavin ymmarrys markkinoinnin kokonaisuudesta.

Markkinointiajattelun muutoksen syyna on ollut integroidun
markkinointiviestinnéan ajattelu. Taméan evoluution syiksi on ehdotettu kolmea
tekijad. Ensimmaisena markkinaléhtoiset syyt, kuten esimerkiksi kohderyhmien
pirstaloituminen, mediakustannusten nousu ja tarve brandien rakentamiselle.

Toisena tekijana ovat syyt, jotka liittyvat viestintdympariston murrokseen.
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Murros on nakynyt esimerkiksi asiakastietokantojen merkityksen kasvuna ja
verkkomedian nousuna. Kolmantena ovat organisaatioihin liittyvat syyt,
esimerkiksi tarve paremmalle markkinoinnin tehokkuudelle ja sen mittaamiselle

seka asiakaskeskeisyys. (Kariluoto 2013.)

Markkinoinnin tuorein lahestymistapa yhdistaa yritysten ja kuluttajien verkossa
ja kasvotusten tapahtuvan vuorovaikutuksen. Vaikka yritysten onkin oltava
joustavampia ja mukautuvaisempia nopeiden teknologisten trendien vuoksi,
niiden autenttiset ja inhimilliset ominaisuudet ovat tarkedmpia kuin koskaan.
(Kartajaya yms. 2017, 46 - 47.) "Teknologia tarjoaa mahdollisuuden, mutta
ihmiset tekevat siita todellisuutta” (Neuvonen 2022). Neuvonen lainaa
artikkelissaan (2022) alaa kehittaneen toimijan Paul Roetzerin ndkemysta
markkinoinnin kehittymisestéa: teknologia on muuttanut markkinoinnin ja monen
muunkin toimialan vallitsevia saantdja ja toimintaa. Vaikka muutos koskee
dramaattisesti kuluttajaakin, on ymmarrettava, ettéa ihminen on jokaisen
tapahtuman takana. Markkinoinnin uusin ajattelumalli hyddyntdé koneiden
valista yhteytta ja tekoalya markkinoinnin tuottavuuden parantamiseksi samalla
kun se hyddyntaa ihmisten valista yhteyttd vahvistaakseen asiakkaiden

sitoutuneisuutta brandiin. (Kartajaya yms. 2017, 46 - 47.)

Markkinoinnin uusin ajattelumalli on myos jo ehditty kiteyttad uusiksi P-
kirjaimiksi neljan vanhan tueksi. Suomalainen markkinointiosaaja Eka Ruola
julkaisi vuonna 2021 kirjan, jossa han esitteli markkinoinnin uudet 4P:t&.
"Markkinointi tarvitsee lisaa P:1a, jotta se ei olisi taytta P:ta”, kiteytettiin teoksen
motiivi. Markkinoijan on muututtava strategisemmaksi, asiakaskeskeisemaksi,
luovemmaksi ja systemaattisemmaksi. My6s Ruola painottaa, ettei hanen
tarkoituksenaan ole kumota vanhoja ydinteemoja, vaan luoda emotionaalisempi
lisdosa rationaalisen konseptin yhteyteen eli rakentaa vanhan péaalle. Ihminen,
eli People onkin Ruolan neljasta P:std ensimmainen. Jo nyt kriittiseksi tekijaksi
muodostunut asiakaskeskeisyys on tulevaisuudessa valttaméattomyys. (Ruola
2021.) Loput kolme Purpose eli merkitys, Platforms eli alustat seka Passion,
intohimo juontuvat luonnollisesti muutoksesta, mutta auttavat myos selviamaan

kompleksisessa maailmassa ja markkinointimaailmassa. Ei kai yritysten
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loppujenlopuksi kannata edes yrittdad ilman merkitysta ja markkinoinnin

tekijoiden markkinoida ilman intohimoa oli ymparistd millainen tahansa.

Markkinointia voidaan nykyisin siis pitda teknologian ja kuluttajien, mutta myos
markkinointiosaamisen ja -strategian yhteenliittymana. Jotta tata voitaisiin
toteuttaa optimaalisesti on ymmarrettava, mitka tekijat toimivat esteena.
Markkinoinnin uusiin vaatimuksiin ei pystyta vastaamaan ilman ammattitaitoisia
tyontekijoita seka tehokkuutta ja kilpailuetuja maksimoivia teknologioita. Tietoa
ja taitoa tarvitaan oikeiden toimien priorisoimiseksi seka resurssien
allokoimiseksi. Kaikki nama yhdessa johtavat merkittavaan suorituskyvyn
puutteeseen. (Neuvonen 2022.) Roetzerin nakemys markkinoinnin tilasta talla
hetkelld on se, ettd ihmisten muuntautuminen perinteisista toimijoista "hybridi-
markkinoijiksi” ei ole riittdva&. Kuviossa 1. hahmotetaan tata nakemysta.
Hybridilla tarkoitetaan monimuotoista, tiimitydskentelyssa toteutettavaa
osaamista. Markkinointia tehdaéan tulevaisuudessa yhteistydssa, minka vuoksi
my6s toiminnan ja tyén organisoinnin on muututtava rakenteellisesti.
Moniosaajat voivat olla muutosta ja organisaatioiden menestysta kiihdyttava

voima, mutta yksin se ei ole riittdvaa. (Neuvonen 2022.)

PERINTEISEN MARKKINOIJAN MUUTOS HYBRIDIKSI PITAA YLITTAA

TEKNOLOGIAN
KYTKEMINEN
TOIMITAAN

STRATEGIA

MARKKINOINTI- ,

OSAAMISEN KUILU MARKKINOINNIN UUSI POTENTIAALI
AMMATTILAINEN ON JA TOIMINTA

TOTEUTTAJA, JOKA
TEKEE TODELLISTA

STRATEGIA JA NYKYAIKAINEN
MARKKINOINTITIIMI:
TEHOKAS, KETTERA, KYKY REAGOIDA

KOOSTUU MONIOSAAJISTA
KULUTTAJA ON
MUUTOKSEN
KATALYSAATTORI
TEKNOLOGIA ON
MAHDOLLISTAJA
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Kuvio 1. "Markkinointi on yhteenliittym&, mutta viel& voimakkaan rakenteellisen
muutoksen keskella.” (Neuvonen 2022.)

Tulevaisuudessa markkinointi ei ole litoksissa vain liiketoimintaan, vaan
markkinointi on kaikkea ja lasna kaikessa, missa ihmisetkin. Markkinoinnin rooli
on kasvaa ja kehittya, jotta se pystyy auttamaan ihmiskuntaa. Tulevaisuudessa
markkinointi voikin nayttaytya enemman ideologiana tai koko yhteiskuntaan,

talouteen ja elamaan sovellettuna filosofiana. (Nguyen 2011, 38 - 48.)

Tassa opinnaytetydssa en itse lahde jalostamaan varsinaista
markkinointiajattelua eteenpain. Aikaa ei viela ole kulunut tarpeeksi eika
merkittavia muutoksia tulevaisuudessa ei ole havaittu. Pyrin kuitenkin
megatrendien ja nykyisen markkinoinnin kehityssuunnan pohjalta kokoamaan
ajatuksia, jotka auttavat reagoimaan lyhyemmalla aikavalilla jo nyt, mutta myos
jatkossa. Kaytan kokoamisessa kuitenkin neljan P:n konseptia. Olkoon se
kunnioitus tavalle kiteyttdd markkinointiajattelua ja toisaalta keino ansaita omat

kannukseni markkinoinnin ja mainonnan tuoreena tekijana.
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3 MARKKINOINNIN TULEVAT 4P:ta

Markkinointi dynaamisena ja innovatiivisena alana pystyy herkasti ennakoimaan
ja adaptoitumaan muutoksiin. Toisaalta ruohonjuuritasolla, tekevassa elimessa
muutokset usein nakyvat hitaasti konkreettisessa tavassa toimia ja viela
hitaammin tavassa ajatella. Ala hyotyy yhtélailla trendien ennustamisesta, kuin
on lopulta riippuvainen digitaalisen talouden ja globalisaation muutoksista. Kyse
on mielestani niin uusien ajatusmallien ja filosofioiden omaksumisesta, kuin
konkreettisten toimien tai elinialtaéan lyhyiksi osoittautuvien trendien

toteuttamisesta kilpailukyvyn sailyttamiseksi.

Tyo6ta aloittaessani perehdyin kymmeniin markkinoinnin asiantuntijoiden
kirjottamiin artikkeleihin, joissa ennustettiin markkinoinnin trendeja
lahitulevaisuudessa. Esiin nousivat paljolti samat asiat: vastuullisuus, asiakkaan
kasvava rooli ja asiakaskokemuksen merkitys, kohdentaminen, data, tekoaly,

sisélto ja video, seka niita kayttavat alustat.

Tarkoituksenani oli I16ytaa yksittaisista tutkimuksista, mutu-tuntemuksista ja
alalla jo laajalti tunnetuista ja kaytdssa olevista periaatteista nelja keskeista
paateemaa. Naiden teemojen tulisi kattaa myos konkreettiseen tekemiseen ja
valineistoon aiheutuvat muutokset, organisaatioon kohdistuvat muutokset seka
muutokset brandin ja kuluttajan vuorovaikutuksessa. Halusin saada laajan
lapileikkauksen siitd, miten muutokset maailman korkeammalla tasolla tulevat

vaikuttamaan markkinoinnin ruohonjuuritasolla.

Lahdin siita, etta esimerkiksi kasvavat vaatimukset eettisyydesta ja
vastuullisuudesta ovat yrityksille ja niiden toteuttamalle markkinoinnille
itsestaanselvyyksia vuonna 2022. Vaikka arvojen ndkymiseen konkreettisessa
toiminnassa on viela matkaa, ei vastuullisuuden korostaminen ole uusi asia eikéa
sita tulla kasitteleméaan tassa tydossa. Myos "sosiaalinen media on kuollut”, kuten
Sampo Luoto artikkelissaan Markkinointi tulevaisuudessa (2016) jo toteaa.
Sosiaalisen median kayttéa osana markkinointimixia ei ole oleellista korostaa,
koska brandit ja kuluttajat ovat jatkuvasti yhteydessa toisiinsa (Luoto 2016).

Taman vuoksi erilaisten sosiaalisen median alustojen ja niilla trendaavien
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toimintojen kasittely on tassa tydssa jatetty pois. Sen sijaan olen valinnut
yhdeksi paateemaksi kuvan ja liikkuvan kuvan, minkad mydéta niiden

suosituimmat jakelukanavat otetaan myds huomioon.

Kolmeksi laajaksi osa-alueeksi materiaalia tutkiessa nousivat asiakas, data ja
vuorovaikutus. Opinnaytetyon nelja paateemaa ovat johdettavissa naista ja
naiden yhdistelmista. Kuten aikaisemmin jo esiteltiin, tulevaisuutta muokkaavat
tekijat ovat yha vahvemmin kietoutuneet toisiinsa. Kuviossa 2 havainnollistetaan
alussa esiteltyjen megatrendien kytkésta mainittuihin osa-alueisiin ja tuleviin

neljaan P:hen.

VERKOSTOT

VUORO- ASIAKAS
VAIKUTUS

TEKNOLOGIA TALOUS
DATA

Kuvio 2. Megatrendien kytkds markkinointiajatteluun.

Kasittelen aiheita padasiassa markkinoinnin tekijdn nakdkulmasta. Valitsemani
teemat eivat ole niinkaan aatteellisia, vaan kaytdnnonlaheisia painopisteita,
jotka on hyvéa tunnistaa ja huomioida. Teemat tuodaan esiin vallitsevan tilanteen

ja mahdollisen ongelman kautta, pyrkien myds tarjoamaan ratkaisuja.

Turun AMK:n opinnaytetyd | Vilma Laitakari



17

Tarkoituksena on yhdistaa moneen eri lahteeseen jakautunut tieto yhdeksi
tiivilksi materiaaliksi, joka antaa lukijalleen selkedn kuvan siitd, mika on alalla
vallitseva tilanne jo talla hetkella ja mihin se todenn&akoisimmin jatkaa

suuntaansa myos tulevaisuudessa.

Markkinoinnin uusimmat 4P:ta ovat mielestani Power, Personal, Partners ja

Picture. Vapaasti suomennettuna valta, personointi, kumppanit ja liikkuva kuva.

1. POWER 2. PERSONAL

3. PARTNERS 4. PICTURE

Kuvio 3. Markkinoinnin uusimmat 4P:ta
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Kuluttajan valta
Vuorovaikutus
Keskustelumarkinointi

POWER
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3.1 Power

Valta on siirtynyt entistéa voimakkaammin kuluttajalle eik& ilmi6 ole valiaikainen.
Ensimmainen P kasittelee kuluttajan valta-asemaa suhteessa brandeihin seka
naiden vuorovaikutussuhdetta. Kuten aikaisemmin mainittu, valitsimieni
aihekokonaisuuksien keskiosséa tulevat olemaan asiakas, data ja vuorovaikutus.
Markkinoinnin kohteen, kuluttajan eli potentiaalisen asiakkaan asema vaikuttaa
kaikkeen yritysten toimintaan ja markkinointiviestintdan. Se on myos
kytkoksissa kaikkiin muihin tassa opinnaytetyssa kasiteltaviin teemoihin. Tasta
johtuen aihe kasitellaan ensimmaisené. Teeman otsikko "Power”,

suomennettuna valta, kuvaa mielestani yksiselitteisesti aiheen tarkeytta.

Kuluttajat eivat ole enda yritysten segmentoinnin ja kohdentamisen passiivisia
vastaanottajia, vaan itsenaisia toimijoita, joiden mahdollisuus vaikuttaa omaan
elaméansa ja valintoihinsa on suurempi, kuin koskaan aikaisemmin. Voidaan
my06s sanoa, etta brandit ovat antaneet vallan siirtyd kuluttajalle. (Luoto 2015.)
Miksi nain on kaynyt? Brandit alistuvat kuluttajavetoiseen valtasuhteeseen siind
uskossa, etta heilla ei edellda mainituista syisté johtuen ole muuta vaihtoehtoa
kuin operoida kuluttajan rajaamassa ymparistossa. Yritykset pelkaavat
ymparistosta poikkeamisen vaikutuksia: negatiivinen huomio ja myynnin
vaheneminen. (Luoto 2015.) Ajatusmaailma tuntuu olevan se, etté tehokkainta
on miellyttdéd eika nakya. Kyse on yhtélailla vuorovaikutussuhteesta, kuin
valtasuhteesta. Oikeastaan merkittavinta pitéisi olla juuri vuorovaikutussuhde
(Luoto 2015).

Tietoon kasiksi paaseminen on helpottunut uusien tydkalujen ja kanavien
avulla. Sisallon luominen ja jakelu seka jatkuvasti kasvava maara digitaalisia
alustoja ovat avanneet uusia tapoja vuorovaikutukseen ja kulutukseen.
Kuluttajat etsivat aktiivisesti tietoa brandeista ja perustavat ostopaatoksensa
tahan tietoon. (Kartajaya ym. 2017, 25.) Ostopaatoksen tekeminen perustuu
kuitenkin yh&a enenevissa maarin muiden mielipiteisiin, jopa ylitse

henkilokohtaisen mielipiteen ja bréandien tuottaman markkinointitiedon.
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Aikaisemmin asiakasluottamussuhde oli vertikaalinen: kuluttajat kuuntelivat
auktoriteetteja ja luottivat asiantuntijuuteen. Suhteesta on sittemmin kehittynyt
horisontaalinen. Kuluttajat kuuntelevat vertaisryhmiaan, koska pitavat sielta
saatavaa tietoa luotettavana ja rippumattomana. Kuluttajien kaymia
keskusteluita brandeistd omissa yhteistissdan voidaan pitaa jopa
merkittdvampind, kuin kohdennettuja markkinointikampanjoita. (Kartajaya ym.
2017, 7 - 25.)

Vaikuttajamarkkinoinnin yleistyminen muutamia vuosia sitten on hyva esimerkki
siitd, miten kuluttajien vertaisympyréihin on jo aikaisemminkin yritetty
soluttautua. Vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuutta on perusteltu silla, etta
vaikuttajat koetaan seuraajien keskuudessa kuin kavereina, joilta on mahdollista
saada paljon hyodyllisia vinkkeja ja inspiraatiota. Kun kuluttaja on nahnyt
tuotteesta tai palvelusta kokemuksia vaikuttajalta, johon luottaa, on hdnen myds
helpompi tehda paatds ostamisesta. (Somessa 2020.). Nykyaan
kuluttajarajapinnassa on kuitenkin aistittavissa asenteenmuutos, minka tiimoilta
vaikuttajamarkkinointiin suhtaudutaan kriittisemmin, kuin aikaisemmin. Huonosti
tehty yhteistyd saa vaikuttajan nayttamaan yha useamman silmissa vain
mainoskasvolta eikd samaistuttavalta vertaisryhmaldiseltd, jolta voisi saada
luotettavan ja rehellisen arvion tuotteesta tai palvelusta. BBC Radion teettdman
tutkimuksen (2018) mukaan 71% kuluttajista ei luottanut vaikuttajan antamiin

suosituksiin tuotteesta.

Markkinoinnin tulevia trendeja ennustavissa verkkosisalloissa
vaikuttajamarkkinoinnin ei ole sanottu laantuvan, vaan pitavan edelleen
paikkansa osana relevanttia markkinointistrategiaa. Vaikuttajamarkkinointi on
entista vahvemmin valine myynnin suoraan kasvattamiseen pelkén
branditietouden kasvattamisen sijasta (Meltwater 2021). Meltwaterin
Markkinoinnin trendit 2022 -tutkimus ennusti suurimman viennin olevan
mikrovaikuttajilla vuoden 2022 aikana. Mikrovaikuttajien trendikkyys perustuu
tutkimuksen mukaan todella sitoutuneeseen seuraajakuntaan. Brandi pystyy

kohdentamaan viestintddnsa tarkemmin rajatulle yleisélle toisin kuin esimerkiksi
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suuren vaikuttajan avulla, jonka seuraajat koostuvat paljon laajemmista

asiakaspersoonista. (Meltwater 2021.)

Toisaalta tama todistaa vaittaman siitd, etta kuluttajan huomio tavoitetaan
parhaiten laskeutumalla viel& alemmas rajapintaan ja todellisiin vertaisryhmiin,
mutta mikrovaikuttaja- ilmio ei ole yritysten ja kuluttajien kannalta pelkastaan
ongelmaton. Brandien alttius yhteistdihin pienten vaikuttajien kanssa on
kasvattanut ajatusta siitd, ettéd kuka tahansa tavallinen kuluttaja voi halutessaan
ryhtya sisallontuottajaksi ja tukea brandien markkinointia luomalla siséltoa
omaan sosiaaliseen mediaan. Mielikuva tyén helppoudesta seka ilmaiset
tavarat ja palvelut ovat saaneet yha useamman kuluttajan kaupallistamaan
mielipiteensa ja ryhtymaan mikrovaikuttajaksi. Mikrovaikuttajan motivaattorina ei
toimi pelkastaan halukkuus vaikuttamiseen, vaan raha, materia ja status. [Imio
hamaa yrityksia ja kuluttajia. Tavallinen kuluttaja luulee mikrovaikuttajan olevan
hanen puolellaan ja brandi uskoo, ettd mikrovaikuttajan yleisd on sitoutunutta.
Usein lopputulos jaa myynnillisesti kuitenkin valitettavan pieneksi ja kuluttajan ja

brandin valinen yhteistyo lyhyeksi.

Yleensa kritiikkid vaikuttajamarkkinointia kohtaan esiintyy juuri brandin ja
vaikuttajan kontekstista irrallisilta tuntuvien yhteistéiden kohdalla. Joko brandi ei
sovi vaikuttajalle tai yhteistydsisaltd on brandin tai vaikuttajan taholta
suunniteltu niin, etta se ei anna toivottua autenttista vaikutelmaa kuluttajalle.
Valta-asemaansa vaarinkayttava brandi luulee, etta kuluttaja edelleen ottaa
vastaan mitéa tahansa vertikaalisesti hanelle tupattua markkinointimateriaalia.
Brandien on jatkossa painostettava enemman pitkaaikaisiin ja laadukkaisiin
yhteistydsuhteisiin, silla ne ovat jo osoittautuneet tehokkaammiksi vaikuttamisen
keinoiksi. (Asana 2022.) "On entista tarkeampaa, etta vaikuttajan seka
vaikuttajamarkkinointia ostavan yrityksen brandit ovat jo entuudestaan
vuorovaikutuksessa” (Meltwater 2021.) Pitka ja sitoutunut yhteisty®d herattaa
kuluttajan luottamuksen. Aikaa ja rahaa ei jatkossa siis kannata kayttaa "1 tuote

per. 1 postaus” tyyppisiin yhteistoihin mikrovaikuttajien kanssa.

Kuluttajista on siis tullut vaativampia ja ddnekk&ampia. Voimakkaita

yrityskoneistoja ja brandeja ei enaa pelata vaan niista jaetaan mielipiteita, niin
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hyvia kuin huonojakin, avoimesti muille. Markkinointiviestintaa on yha
vaikeampaa saada kuluttajan huomioitavaksi kasvavan informaatiotulvan,
usean eri kanavan ja laajan valikoiman vuoksi. Yritysten on ymmarrettava, etta
suuri maara yksipuolista brandiviestintaa ei tarkoita lisdantynytta vaikutusvaltaa.
(Kartajaya ym. 2017, 59.) Kuinka brandit voivat erottua joukosta ja houkutella

kuluttajia, jotka kohtaavat paivittain valtavan viestien ja tuotteiden kaaoksen?

"Menestyvat brandit menestyvat, koska kuluttajat tekevat brandayksen brandien
puolesta ja luovat pienella tyontdavulla keskusteluja ja sitouttavaa sisaltoa
brandien ymparille.” (Luoto 2016.) Kuten sanottu, kuluttajien keskenaan kaymaa
keskustelua brandeista (engl. word of mouth) voidaan pitaa talla hetkella
tehokkaimpana markkinointiviestinnan keinona. Brandit tarvitsevat pitkaaikaisia
ja sitoutuneita asiakkaita puhumaan heidan puolestaan. Tata voidaan pitda

vaikuttajamarkkinoinnin paivitettyna versiona.

Sitoutuneita kuluttajakumppaneita saadaan hyodyntamalla jo aikaisemminkin
mainittua horisontaalista vuorovaikutus- ja luottamussuhdetta. Markkinoijien on
pyrittava luomaan enemman brandia palvelevaa keskustelua
kuluttajayhteisdissa — riippumatta siita, ettéd kykya moderoida keskustelun savya
ja lopputulosta ei valttamatta ole. (Kartajaya ym. 2017, 26.) Keskustelu voi
tarkoittaa esimerkiksi brandien luomia keskustelunaiheita, jotka asiakkaat voivat
ottaa omakseen ja kayttdd oman missionsa toteuttamiseen (Niittymaa 2019).
Kari Nieminen on blogikirjoituksessaan (2022) nimennyt ilmién
keskustelumarkkinoinniksi. "Keskustelumarkkinointi auttaa yritysta sitoutumaan
asiakkaisiinsa aidolla ja l&hestyttavalla tavalla.” Se on keino brandin
inhimillistdmiseen, luottamuksen rakentamiseen ja uskollisuuden luomiseen
(Nieminen 2022). Brandien inhimillistamiseen liittyvan sosiaalisen myynnin

uskotaan myos laajenevan vuonna 2023 (Nieminen 2022).

Sosiaalinen myynti (engl. social selling) tarkoittaa Niemisen méaarittelemana
myyntihenkildiden tarjoamaa, hyoddyllista sisaltda ja vuorovaikutusta

potentiaalisten asiakkaiden kanssa kayttaen esimerkiksi sosiaalisen median
kanavia. Yritys rakentaa asiakkaissa luottamusta ja madaltaa ostokynnysta.

Sosiaalinen myynti hyédyntaa tekniikoinaan juuri relevantin sisallon jakamista,
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suoraa vaikutusta potentiaalisen asiakkaiden kanssa, sosiaalista kuuntelua ja
henkilobrandaysta. Siina missa brandimarkkinointi on asiakaskeskeista ja
tuotteeseen keskittyvaa, on sosiaalisen myynnin henkildbrandayksessa
tarkoituksena pitaa esilla yrityksen asiantuntijoiden vahvuuksia ja kykya auttaa
potentiaalisten asiakkaiden ongelmanratkaisussa jo ennen varsinaista
yhteydenottoa yritykseen. Tamakin voidaan nahda kaksisuuntaisena
asiakaslahttisena viestintana, silla sosiaalinen myynti kayttaa hyvakseen juuri
yrityksen vahvaa lasndoloa sosiaalisessa mediassa ja kykya rakentaa suhteita

asiakkaisiin verkossa. (Nieminen 2022.)

Uudessa maailmassa brandin tulisi siis tukea saumattomasti jokaisen ihmisen
henkilokohtaisuutta. Jokainen kuluttaja on yhden ihmisen segmentti, jolle
tarjotaan henkilokohtainen puhutteleva brandikokemus (Luoto 2016). Vain
brandit, jotka erottuvat joukosta ja jotka ovat mielekkaasti yhteydessa
asiakkaisiin muutamassa kriittisesséa kontaktipisteessa luovat itselleen uskollisia
puolestapuhujia. Voidakseen tehda nain, yritysten tulee kartoittaa asiakkaan
ostopolku, ymmartad merkitykselliset kontaktipisteet polun varrella ja toimia
naiden pisteiden kohdalla. (Kartajaya ym. 2017, 59.) Lopuksi, merkityksellista ei
ole se, kuka valtaa pitelee tai onko se annettu vai otettu. Ideaali tilanne ei ole
se, ettd brandit ovat alisteisia kuluttajalle tai toisinp&in. Kyse on kumpaakin
osapuolta palvelevan vuorovaikutussuhteen vahvistamisesta. Valta on

vuorovaikutuksessa.
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Asiakaskokemus
Kohdennettu
mainonta

Data

PERSONAL

Turun AMK:n opinnaytety6 | Vilma Laitakari



25

3.2 Personal

Kuten aiemmassa kappaleessa sivuttiin, kuluttajat ovat yh& harvemmin
uskollisia tietyille bréandeille. Valikoima melkein kaikkien hyddykkeiden osalta on
laaja ja kilpailu on kovaa. Tulevaisuudessa eroa muihin yrityksiin on mahdollista
tehda olemalla oikeassa paikassa oikeaan aikaan. Lisdksi on tunnistettava,
mitka asiakasryhmaét ovat missékin vaiheessa ostopolulla. Kyse on

personoinnista. (Kunnas 2017.)

Toinen P "Personal” eli vapaasti suomennettuna personointi kasittelee
asiakaskokemuksen henkilokohtaisuuden ja kohdennetun markkinoinnin
merkitysta seka valineita. Vaikka kyseessa on enemmankin tyén
"datapainotteinen” osuus, kulkee aiemman kappaleen kuluttajakeskeisyys

mukana myos tassa.

Piia Kunnaksen artikkelissa markkinoinnin tulevaisuudesta (2017) sivutaan
erasta Adoben ja lontoolaisen Goldsmiths-yliopiston tekemé&a selvitysta, joka
kertoo personoidun asiakaskokemuksen merkityksesta. Tarkastelemalla yli 5
000 eurooppalaisen kuluttajan kaytosta selvisi, ettd lahes kaksi kolmasosaa (61
%) eurooppalaisista kuluttajista on uskollisia yrityksille, jotka raataldivat
asiakaskokemuksen kuluttajien henkilokohtaisten tarpeiden mukaan. Trendi
koskee erityisesti kuluttajien uudempaa sukupolvea, joka suhtautuu
tuotevaittamiin skeptisemmin ja asiakaskokemukseen ja brandiarvoihin
armottomammin (Cardona 2020). Asiakaskeskeisyys ja asiakaskeskeinen
kulttuuri ei jatkossa voi olla pelkka pyrkimyksen kohde, vaan kaiken toiminnan,
kuten myds markkinoinnin sek& mainonnan on aktiivisesti tahdattava asiakkaan

puhutteluun henkilokohtaisella tasolla. (Hanski 2021.)

Avainasemassa uudessa kohdennettuun markkinointiin pyrkivassad maailmassa
on data. Datan kerdaminen asiakkaista ja sen hyédyntaminen ei ole uusi
keksintd, mutta sen merkitys ja datan oikean hyddyntamisen tarkeys ovat
valtavassa kasvussa. Asiantuntijat ovat sanoneet, etta tiedot kayttgjien ja
asiakkaiden kayttaytymisesta, asenteista ja arvoista tulevat olemaan kaikista

tarkeimpia kaytettavissa olevia ja analysoitavia tietoja seuraavan 10 vuoden
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aikana. Datalahtoinen l&ahestymistapa on jo tehnyt mediasuunnittelusta
luotettavampaa ja tehokkaampaa, lisdnnyt oikeiden viestien todennakoisyytta
saavuttaa oikeat yleisot ja helpottanut asiakaspolun syvempad ymmartamista.
(Dun & Bradstreet Europe 2021, 6 - 8.)

Markkinoinnin tulevaisuus on personoinnissa ja fokuksen tulee olla siina, miten
kerattya dataa hyddynnetaan. "Markkinoijien suurin este parempaan
personointiin on data — ei sen puute vaan tehoton hyédyntadminen” (Dun &
Bradstreet 2021). Organisaatiot, jotka keskittavat resurssinsa paremman
asiakaskokemuksen rakentamiseen datan avulla, tulevat erottumaan massasta.
(Kilpelanaho 2021.)

Kavijadatan keradminen ja mainonnan kohdentaminen tulevat muuttumaan, kun
Google poistaa kolmansien osapuolten evéasteiden mahdollistavat
ominaisuuden Chrome-selaimestaan. Arvioidusti muutoksen on maara tapahtua
vuonna 2024. Evastesuostumusta eli kayttajan lupaa seurata hanen
kayttaytymistaan kysytaan sivustoilla jo nyt, mutta muutoksen myota tama tulee
loppumaan kokonaan. (Syrjantdé 2022.) Muutosta ovat ajaneet eteenpain
ihmisten kasvava huoli oman yksityisyytensa sailyttamisesta seka tata tukeva
lainsdadantd (GDPR yms.). Internet-kayttajien yksityisyys ei ole ilmiéna
ohimeneva, vaan osa suurempaa, vaihteittain etenevaa murrosta. Aihetta on
kannattavaa seurata jatkossakin, erityisesti markkinointitaktiikoiden,
teknologioiden ja lakisdateisten asetusten nakokulmasta. (Dagmar 2019;
Dagmar 2020.)

Kolmannen osapuolen evasteiden poistuminen vaikeuttaa etenkin kiinnostuksen
ja kayttaytymisen perusteella tapahtuvaa display- ja videomainonnan tarkkaa
kohdentamista ja mittaamista. Toiminnot pohjautuvat talla hetkella pitkalti juuri
kolmannen osapuolen evasteisiin. (Leino 2022; Syrjantd 2022; Heikura yms.
2021.) Tulevaisuudessa mainostajan kayttamista tyokaluista ja menetelmista
tulevat muuttumaan esimerkiksi kohderyhmén uudelleenmarkkinointi ja
dynaamisen mainosaineiston hyédyntadminen, sivustojen valinen seuranta seka
mainonnan tehon mittaaminen eli kayttajan ostopolun mallintaminen verkossa.
(Abazi yms. 2021).
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Kohdentamisen ja mittaamisen tarve ei ole muutoksesta huolimatta katoamassa
mihink&an — painvastoin — joten tulevaisuudessa on hyddynnettava muita ja
keksittava uusia datan keraamistapoja. Vaikka Google on antanut alan tekijoille
lisdaikaa lykkdamalla evastemuutoksen voimaan astumista, on alalla alettu jo
valmistautumaan tulevaan testaamalla erilaisia ratkaisuja. Erityisesti
asiakasymmarryksen ja relevantin sisallon tuottamisen tarkeys seka omien

asiakasrekisterien merkitys kasvavat (Sanoma 2021).

Voidaan sanoa, etté ala on talla hetkella todellisessa kohdentamisen
murroksessa. Vaihtoehtoisia tapoja on useita eika lopulliseen ratkaisuun
tehokkaimmasta korvaajasta olla paasty kollektiivisesti. Osaan kohdentamisen
keinoista evastemuutos ei vaikuta juuri lainkaan, joten moni mainostaja on
lahtenyt etsim&éa kohdennusstrategiaansa evasteettomié kohdentamisen
keinoja. Naitd ovat muun muassa brandille relevantit kontekstit, lokaatiot tai
esimerkiksi saatilaan perustuvat potentiaaliset hetket myyda tiettya hyodyketta.
Esimerkiksi, minka postinumeron alueella asuu eniten lapsiperheita tai

millaisella saalla myydaan eniten etelanmatkoja? (Heikura yms. 2021.)

Kontekstuaalista kohdentamista eli (yksinkertaisimmillaan) tiettyyn
asiayhteyteen kohdentamista on sen nykyisesta alihyddyntamisesté huolimatta
pidetty suosituimpana. Kontekstin tehokas hyddyntaminen vaatii testaamista ja
opettelua, mutta sitd on mahdollista kehittda ja soveltaa laajastikin. Erilaisten
ratkaisujen testaaminen on erityisen kannattavaa nyt, kun Google Chrome-
selain vield tarjoaa kolmannen osapuolen evasteiden kautta kerattya dataa
vertailukohteeksi. Vertailun kautta on mahdollista muodostaa néakemys
esimerkiksi kontekstuaalisen kohdentamisen vaikuttavuudesta ja roolista
suhteessa datalla kohdennettuun mainontaan seka loytaa tarjolla olevista

konteksteista toimivimmat. (Heikura yms. 2021.)

Monet asiantuntijat ovat yhta mielta siita, ettd kaynnissa oleva murros tulee
kasvattamaan ensimmaisen osapuolen datan merkitysta entisestdan (Heikura
yms. 2021). Ensimmaisen osapuolen datalla on aina ollut tarkea rooli
mainonnassa ja asiakaskokemuksen rakentamisessa. IAB Europen julkaiseman

tutkimusraportin (2021) mukaan jopa 90% alan toimijoista hyddyntavat
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ensimmaisen osapuolen dataa jo nyt. Uudelleenmarkkinoinnin tekemisessa eli
mainonnan kohdentamisessa aikaisemmille kayttajille, on ensimmaisen
osapuolen data avainasemassa, koska se perustuu useimmiten jo olemassa
oleviin asiakkaisiin. Dataa voidaan kayttdd myds asiakkaan sitouttamiseen
personoimalla mainontaa ja sivuston sisaltta seké hyvan asiakaskokemuksen

myotavaikuttamiseen. (Leino 2022.)

Ensimmaisen osapuolen datalla tarkoitetaan tietoja, joita saadaan suoraan
omalta yleisolta tai asiakkaalta eli niilta, jotka vapaaehtoisesti ovat
vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. (Leino 2022.) Taméan kaltaista dataa
voivat olla verkkokaupan tilaustiedot, asiakaspalautteet ja CRM-ohjelman
(Customer Relationship Management) tiedot. (Hanski 2021.) Dataa voidaan

kerata tarjoamalla lukijoille verkkosisaltoja, jotka vaativat kirjautumisen.

Oman datan keruuseen — kayttajan yksityisyyden suoja huomioiden — kannattaa
alkaa panostamaan mahdollisimman pian, siitékin huolimatta, etta kehitysty6ta
on tehtava viela teknisen toteutuksen osalta (Heikura yms. 2021).
Liiketoiminnalleen merkityksellisen datan systemaattinen kerddminen vaatii
vahvan ja haluttavan brandin seka asiakkaiden tarpeita ymmartavaa ja
ratkaisevaa sisaltoa. Mika on asiakkaan saama etu eli houkutin, joka saa hanet
kirjautumaan verkkosivustolle ja tunnistautumaan? (Dagmar 2020.)

Enta, miten vakuuttaa asiakas datan keraamisen hyodyistd paremman
asiakaskokemuksen luomisessa? Yrityksilta vaaditaan entistd avoimempaa ja
vastuullisempaa viestintaa asiakkaan suuntaan datan kayttotarkoituksista.
Tietosuojastrategioita tullaankin todennakdoisesti kehittamaan yha
kavijaystavallisempaén suuntaan. Yritykset, jotka pystyvat lapinakyvasti
perustelemaan kayttajatietojen kerddmisen tarpeen tulevat olemaan vahvoilla.
(Heikura yms. 2021; Leino 2022; Ropponen 2021).

Oman datan hyddyntamisen osalta kannattaa katse suunnata myds tulevaan:
mita mahdollisuuksia ensimmaisen osapuolen datan yhdistdminen muuhun
dataan tuo ja miten yhdistaminen voidaan toteuttaa? Tarvittavaan
lopputulokseen pddseminen saattaa edellyttdd esimerkiksi alustakohtaista

kehitysta seka eri toimijoiden pitkdjanteista yhteistyota. (Heikura yms. 2021)
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Evésteiden kaltaista, koko toimialan kattavaa standardia ei valttamatta
muodostu lainkaan, vaan datan keruussa ja aktivoinnissa hyédynnettavia

menetelmi& on useita. (Dagmar 2020.)

Datan kasvava maara tulee hamartamaan markkinoijien ymmarrysta siita, mitka
mittarit ovat keskeisia mittaamaan tehokkuutta ja vaikuttavuutta. Markkinointi
mittaa omaa onnistumistaan markkinoinnin datasta, samoin kuin esimerkiksi
myynti ja palvelutiimi mittaavat onnistumistaan omissa jarjestelmissaan. Nain
jokaiselle muodostuu oma tulkinta yrityksen kokonaistilanteesta. (Kilpelanaho
2021.) Kanavien, tydkalujen ja taktiikoiden sirpaloituminen painostaa entista

voimakkaammin kaiken markkinointitoiminnan keskittamista.
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3.3 Partners

Markkinointia tekeville on odotettavissa isoja muutoksia sen suhteen, millaisia
tyokaluja he tulevat tulevaisuudessa kayttamaan ja millaisia taitoja he
tarvitsevat tyossaan (Marketo 2018, 3). Tulevaisuudessa markkinointiosasto ei
parjaa pelkastaan nykyisellda osaamisellaan. Tekoalyn hyddyntamiseksi ja datan
tarkemmaksi analysoimiseksi suunnittelijat ja copywriterit tarvitsevat
kumppaneikseen esimerkiksi data-analyytikkoja, kayttaytymistieteilijoita ja
psykologeja. Investointeja tarvitaan markkinointiteknologiaan, mutta myos
ihmisiin. Liiketoimintansa kehittamiseksi, on yrityksen tehtava jatkossa
yhteisty6td yhad useamman toimijan kanssa — tarvitaan siis vahvoja
ekosysteemeja (Kuntsi 2022). Tyotekijoiden kouluttamisella ja uusien kykyjen
rekrytoimisella tulee jatkossa olemaan siis yha suurempi merkitys. On myaos
mietittava, mita toimintoja on hyddyllista tuottaa itse ja mitka asiat vaativat

ulkoisten asiantuntijaorganisaatioiden tukea.

Data- ja analytiikka osaamista tarjoavan Dun & Bradstreet Europen 2021
teettamassa tutkimuksessa ”10 markkinointiosastosi tulevaisuutta ohjaavaa
nakokulmaa” todetaan, ettd markkinoinnin kasvavasta kompleksisuudesta seka
teknologian kehityksesta johtuvista vaikutuksista yritysten vaatimustasoon,
markkinointiosaston tehtava tulee muuttumaan. Tutkimuksen mukaan
markkinointiosaston viisi tarkeintéa toimintoa seuraavan kymmenen vuoden
aikana ovat: 1.) Data-osasto, joka tarjoaa muille osastoille paatoksentekotukea
2.) Insight-osasto, joka tunnistaa asiakkaat ja heidén tarpeensa ja
kayttaytymisensa 3.) Tyonantajabrandin rakentaja, joka vahvistaa yrityksen
tyonantajabrandid 4.) Konseptien kehittgja, joka muuttaa asiakkaan
nakemyksen luoviksi viestintakonsepteiksi 5.) Tarkea osa yrityksen

tuotekehitysté ja innovaatioita hyddyntden markkinoinnin ja myynnin oivalluksia.

Marketon vuonna 2018 teettamassa tutkimuksessa markkinoinnin
tulevaisuuden taidoista ja teknologian kehittymisessa todetaan, etta vuonna
2025 halutuimmat markkinointitaidot tulevat olemaan analytiikka, datan

visualisointi, tekoaly sekd koneoppiminen siséllbntuotannossa ja
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asiakaskokemusten hallinta. (Suorsa 2020.) Marketon tutkimuksessa
markkinoinnin tekijoilta kysyttiin, mita taitoja he pitavat oleellisena talla hetkella
ja miten taitojen merkittavyys tulee muuttumaan muutaman vuoden paasta.
Tavallisten markkinointitaitojen odotetaan putoavan vuoteen 2025 mennessa
65:stéa prosentista 13:sta prosenttiin. Tutkimuksen tekohetkella tarkeimpina
markkinoinnissa kaytettavina tydkaluina (engl. tools) pidettiin
sahkdpostimarkkinointia, sosiaalisen median markkinointia ja CRM. Talla
hetkella voimme olettaa tilanteen olevan jotain vuoden 2018 listauksen ja

vuoden 2025 tekoalya ja koneoppimista nostavien ennusteiden vélilta.

Kehityksen suunta tiedostetaan selkeasti, mutta se tullaan todennakdisesti
omaksumaan konkreettiseen kayttoon pienin askelin. Uskon tdméan olevan
puhtaasti resursseihin, kehityksen kulkuun ja koulutukseen kulminoituva asia.
Kyse ei missdan nimessa ole vanhojen tyokalujen kokonaisvaltaisesta
korvaamisesta, vaan ensin uusien ominaisuuksien hyddyntamisestéa vanhojen

tukena ja lopulta uusien toimintamallien omaksumisesta.

Sahkdpostimarkkinoinnin ja sosiaalisen median markkinoinnin ei uskota
katoavan kokonaan markkinointimixist&, vaan ne tulevat olemaan tekoélyn
johtamia. (Marketo 2018,18.) Jussi Niittymaa toteaa kirjoittamassaan
blogitekstissa (2019) inbound-sisalldntuotannon, some-mainonnan ja
perusviestinnan automatisoituvan melko nopeasti. Erdéan arvion mukaan jo
vuonna 2025 uutisista 90 % on algoritmin kirjoittamia. Ihmisen tyoksi jaa vain
faktojen tarkistaminen ja viimeistely (Niittymaa 2019). Vaikka tekodaly pystyy
kohtalaisen hyvin tuottamaan lyhyita teksteja, on siella viela matkaa pidempien
ja hyvélaatuisten asiatekstien tuottamiseen. Haaste on siing, etta tekoaly
pohjautuu olemassa olevaan aineistoon, eika sen siten ole mahdollista luoda

oikeaa ajattelua vaativia ndkemyksia — ainakaan viela. (Venalainen 2021.)

Tekoaly siis kaipaa kumppanikseen ihmisté luovien paatdsten ja konseptien
luomiseen. Dun & Bradstreet Europen tutkimuksessa haastatelluista
asiantuntijoista 60% oli sitd mieltd, ettd ihmisen luovuus tulee olemaan tarkein
lahde automatisoidusta markkinoinnista erottumiseen. Erottuminen ja erilainen

ajattelu ovat aina olleet vaikeimmin menestyttavia aspekteja markkinoinnissa ja
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nain tulee varmasti olemaan myds jatkossa. Markkinoijien yleisé koostuu
loppujen lopuksi ihmisista, huolimatta siitd, miten paljon tekoaly ja

markkinoinnin automaatio tulevat markkinoinnin kenttad muuttamaan.

Markkinointi tarvitsee siis jatkossakin ihmista, joka ymmartaa, mitka asiat
resonoivat kuluttajassa syvemmalla tunnetasolla. Asiantuntijat uskovat, etta
tdman saavuttaminen uusien luovien konseptien avulla, on yksi tarkeimmista
alueista, joilla menestyvat markkinoijat eroavat keskinkertaisista vuonna 2030.
Tama tuo esiin markkinoinnin emotionaalisen puolen. Markkinoinnin kenttaa
voidaan pitda ruuhkautuneena jo nyt eika digitaalisen automaation lisdantyessa
tdma tule muuttumaan. Tunneyhteyden luominen ihmisiin on nostettava pelkan
nakyvyyden vuoksi luotavan sisallon edelle. Tulevaisuuden markkinoijien
tehtava ei siis ole vain luoda ja tuottaa sisaltéa, vaan muuttaa maailmaa
kuluttajan mielessa seka luoda innovatiivisia, korkeatasoisia brandikonsepteja.
(Dun & Bradstreet Europe 2021, 5 - 12.)

Osaamisen kehittdminen koskee markkinointiosaston liséaksi myos johtoa
(Kunnas 2017). Deloitten ja Mainostajien Liiton tekemasta tutkimuksesta
selvida, ettd muutokset markkinointikentéassé ja uudet teknologiat asettavat
haasteita myds markkinointijohtajien osaamiselle. Markkinointijohtajat kaikissa
Pohjoismaissa myontavat teknologiaosaamisensa heikkouden. Vain alle 20 %
suomalaisista markkinointijohtajista kertoo teknologiaosaamisensa olevan
erinomaista. (Kunnas 2017.) Myds Marketon (2018) tutkimuksesta selviaa, etta
yritysten johtoasemassa olevat eivat ole olleet yhta halukkaita luopumaan
perinteisistd markkinointitaidoista ja asettavat edelleen sosiaalisen median
markkinoinnin, vaikuttajamarkkinoinnin ja digitaalisen markkinoinnin vahvasti

etusijalle.

Tasta voidaan johtaa Deloitten ja Mainostajien liiton tutkimuksen tuloksia
vastaava paatelma siita, ettd ymmarrys teknologiasta, sen hyédyista ja
merkityksesta on ollut aikaisempina vuosina johtotasolla heikkoa. Luonnollisesti
johtoasemassa olevien asenne kehittyvan markkinointikentan vaatimuksiin
sateilee siihen, miten markkinointiosaston tarpeisiin vastataan: tarjotaanko

tekijoille mahdollisuuksia kouluttautua, rekrytoidaanko uusia kykyja, miten
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markkinoinnin tekijoita tuetaan, jotta kilpailukykyista markkinointia pystytaan
luomaan. "Markkinointiin panostaminen on strateginen valinta”. Mainos- ja
markkinointi-investointeja voi ja pitaa mitata, mutta tama vaatii
markkinointijohdolta laaja-alaista osaamista, kykya keskustella myynnin ja IT:n
kanssa seka kokonaisvaltaista liikketoimintaymmarrysta. Nain mukaillaan
Mainostajien Liiton toimitusjohtaja Riikka-Maria Lemminkin sanoja Kunnaksen

kirjoittamassa artikkelissa (2017).

Markkinointiosaston toimenkuvan muutos tarkoittaa luonnollisesti muutosta
myaos tekijoihin, jotta uudet vaatimukset pystytaan tayttamaan. Rekrytoinnin on
keskityttdva ihmisiin, jotka saatavilla olevan datan pohjalta pystyvat
muodostamaan nédkemyksia ja tekemaan tarvittavia analyyseja. Tallaisten
ihmisten avulla markkinointiosastot pystyvat keskittymaan uudenlaiseen
nakemykseen, parempaan asiakasymmarrykseen ja liiketoiminnan
kehittdmiseen. Nain markkinointiosaston kyky vastata monimutkaistuviin
vaatimuksiin kasvaa ja rooli organisaatiorakenteessa tulee entista
keskeisemmaksi ja nakyvammaksi. "Asiantuntijat ennustavat
markkinointiosastojen koostuvan paaasiassa data-analyytikoista, liikketoiminnan
kehittajista, kayttaytymistieteilijoista ja psykologeista.” (Dun & Bradstreet
Europe 2021, 9.)

Muutos ei tule koskemaan pelkastaddn markkinointiosaston roolia, maaritelmaa
ja henkildkuntaa. Asiantuntijoiden enemmiston mukaan markkinoinnin asema
muuttuu nakyvammaksi myos tulevaisuuden organisaatiorakenteessa.
Strategisia paatoksia keskitetddn, mika puolestaan tarkoittaa, etta
markkinointiosasto muuttuu keskeiseksi ydinliiketoimintayksikdksi. Uusi
markkinointiosasto, on vahvempi ja entista tdrkeampi koko
liiketoimintarakenteen kannalta. (Dun & Bradstreet Europe 2021, 14.) Se ei
endaa vaikuta yksin ostopolun alkutaipaleella, vaan silla on keskeinen rooli
jokaisessa elinkaaren vaiheessa liidista asiakkaaksi ja asiakkaasta
suosittelijaksi. (Kilpelanaho 2021.)

Vaikka datan ja tekoalyn hyodyntamiseen kykenevien markkinoinnin tekijoiden

tarkeys on nostettu selkeasti yhdeksi korkeimmista prioriteeteista tulevaisuuden
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markkinointiosastojen kehittymisesséa, on puhuminen kumppanuudesta
mielestani kuitenkin paras tapa kuvaamaan perinteisten markkinoinnin
tekijoiden ja uusien markkinoinnin tekijéiden suhteen luonnetta. Juuri tasta
juontuu kolmannen P:n otsikko "Partners”. Paras lopputulos ei synny silla, etta

toinen osapuoli syrjayttaisi toisen, vaan néiden kahden yhteistydsta.
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3.4 Picture

Neljas ja viimeinen P k&sittelee laajasti visuaalisia sisaltja, padasiassa videota.
Nimi "Picture” kuvaa juuri kokonaisvaltaisesti ihmisen mieltymysta visuaaliseen
katseltavaan. Aihe kasitellaan tarkoituksenmukaisesti viimeisena, silla se tulee

yhdistama&an useita aiemmissa kappaleissa mainittuja teemoja.

Visuaalinen, hyvin tuotettu sisaltd kiinnostaa aina. Luoto ilmaisee asian hyvin
artikkelissaan (2016) sanomalla, etta ” Liikkuvan kuvan rakastaminen on
sisdanrakennettu meihin — tdma asia on ollut totta kaksi miljoonaa vuotta, ja
tulee olemaan totta seuraavat kaksi miljoonaa vuotta.” On yleisesti tiedossa,
ettd varsinkin akuuteimpana korona-aikana, nopeaa videosisaltéa kulutettiin
enemman, kuin koskaan. Useat raportit myos osoittavat, etta liikkkuva kuva on
sisaltomuodoista tehokkain. Myds ne yritykset, jotka eivat aikaisemmin ole
tuottaneet videosiséltoa joutuvat lahivuosina todennakoisesti sisallyttimaan
liikkuvan kuvan osaksi strategiaansa. Pelkona on, ettd uudempi sukupolvi ei
kiinnostu brandista pelkkien kuvien ja kirjoitusten perusteella. Polttava kysymys
on ja tulee jatkossakin olemaan, miten tuottaa strategisesti laadukasta ja

mielenkiinoista videosisaltod nopeasti seka kustannustehokkaasti?

Videon kayttdminen markkinoinnissa ei missd&n nimessa ole uusi ilmio eika ole
yllattavaa, etta videon kayton ennustetaan vain kasvavan. Videon turvattu
asema selittyy yksinkertaisesti sen merkittavalla vaikutuksella katsojaan,
ihmiseen. Ensinndakin, liikkuva kuva on vaikuttava valine tarinankerrontaan, joka
informaation muotona toimii hyvin yhteen kognitiivisen prosessimme kanssa.
Me havainnoimme liikkuvaa kuvaa samalla tavalla kuin ympéaristédmme, tehden
paatelmia ja skenaarioita ndkeméastdmme. Suhteutamme nakemaamme
aiempiin tietoihimme ja havaintoihimme. (Anderson 1996, 28; Bacon 2000, 47 -
48.) Inminen on katsojana aktiivinen ja pystyy jatkuvasti tydstamaan
nakemaansa, luomaan syy-seuraussuhteita ja tayttdmaan tarvittavat
aukkokohdat. Video mahdollista monipuolisen materiaalin ja informaation
esittdmisen lyhyessa ajassa, koska ihminen on mainitusti kykenevainen

havainnoimaan tilannetta ja ymmartamaan sanottamattomiakin tunnetiloja ja
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konteksteja sen perusteella, mita olemme oppineet ja kokeneet aikaisemmin.
(Seppéala 2021.)

Toiseksi, liikkuva kuva on toimiva valine tunteiden herattdmiseen. Tama selittyy
osaltaan videoiden moniaistillisuudella eli visuaalisuudella ja auditiivisuudella
seka peilisoluilla. Jaljittelemme peilisolujen avulla toisen ihmisen kokemaa
tunnetta tai hanen tekemidan asioita. Taman vuoksi peilisolut ovat my6s
avainasemassa empatian ja sympatian herdamisessa myos fiktiivisia henkil6ita
ja tapahtumia kohtaan. (Seppala 2021.) Liikkuvan kuvan vaikutus ihmiseen on
siis pohjimmiltaan aivokemiallinen. Se tuntuu meille luonnolliselta ja
mielekkdammalta tavalta vastaanottaa asioita, kuin tavallinen kuva tai teksti.
Lahtokohtaisesti aivot prosessoivat kuvaa nopeammin, kuin pelkkaa tekstia, ja
kuvaan verrattuna video herattdéd enemman tunteita ja ajatuksia. (Kananen
2018, 287 - 288.)

Mobilisaation ja digitaalisten alustojen kehityksen vuoksi kulutamme
videosisaltoja tutkitusti talla hetkella enemman, kuin koskaan aikaisemmin.
Olemme tottuneet siihen, etta meilla on mahdollisuus kuluttaa viihteellista
sisaltdva puhelimitse, kaikkialla ja kokoajan. Kehitys on jatkojalostunut silla, etta
pidempien, usean minuutin pituisten videoiden katsomisen sijasta kaipaamme
siséllon nopeaa vaihtuvuutta. Maksimaalinen mielihyva ja hyo6ty sisallosta
halutaan saada heti. Karsimattomyys on nakynyt kestoltaan lyhyiden

videosisaltbjen kasvaneena kuluttamisena ja yleistymisena.

Hubspotin julkaiseman raportin (2022) mukaan lyhyella videoformaatilla on
paras ROI (return of investments, suom. sijoitetun padoman tuotto) verrattuna
muihin videomuotoihin. Sosiaalisen median palvelu TikTok perustuu pelkastaan
nopeaan videosisaltoon. Vuoden takaisissa ennusteissa TikTok nostettiin
erityisesti esiin puhuttaessa sisallon tuottamisen tulevaisuudesta. Nyt, kun
alusta on vakiintunut yhdeksi muiden joukossa, on mielestani entista
oleellisempaa keskittyd videon hyddyntamiseen ja tuottamisen strategisuuteen,

kuin yhden trendikkaan alustan nostamiseen markkinointiviestinnan karjeksi.
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Videomarkkinoinnin merkittavat hyodyt tekijalleen ovat vaikuttavuus,
kohdennettavuus, reaaliaikainen analytiikka seka korkea sitouttavuus ja
nakyvyys (Kubla 2020). Videoiden kiistaton johtoasema tiedostetaan, mutta
ongelmaksi nousevat usein onnistumisen ennakointiin ja korkeaan hintatasoon
liittyvat kysymykset. Mydskaan videoiden taytta potentiaalia ei ole viela osattu

ottaa kunnolla kayttoon. (Saleva 2022.)

Eeva Salevan pro-gradu tutkimus videosta digitaalisessa markkinoinnissa
vuonna 2021 selvitti kotimaisten markkinointipdattajien ja yritysten kantaa
videoiden kayttoon markkinointiviestinnassa. Salevan tutkimuksessa
haastattelemat markkinointipaattajat mainitsevat suunnitelmallisen
hyodyntadmisen haasteen olevan esimerkiksi siing, etta tuotettujen
videosisaltdjen vahyyden vuoksi, selkedé strategiaa ei ole muodostunut.
Investointina video on kallis ja sen tuloksellisuutta on vaikeaa ennustaa.
Tuottamisen koetaan sitovan paljon yrityksen resursseja. Tama yhdistettyna
haasteisiin tuloksellisuuden ennustamisessa tuottaa epavarmuutta ja vahentaa
uskallusta investoida videoihin. Tutkimuksen mukaan videon rooli osana
yritysten digitaalista markkinointiviestintéda tulee haasteistaan huolimatta
kasvamaan. Investoimisen tarkeimpiné syiné pidetaan brandin rakentamista,
paremman muistijdljen jattamista ja tarinankerronnan mahdollisuuksia. (Saleva
2022).

Raskaalle ja hitaalle tuotantoketjulle on keksittava korvaajaksi ketterampia
menetelmid, jotta visuaalista siséltéa pystyttaisiin luomaan pro- ja reaktiivisesti.
(Luoto 2016.) Uskon mobilisaation ja videoiden suuren kulutuksen osaltaan
vievan painetta ammattikaluston kayttamiselta ja elokuvalaatuisen sisallon
tuottamiselta. Nykyisessa siséllontuotantotaloudessa lahes kuka tahansa pystyy
tuottamaan kiinnostavaa ja laadukkaan oloista sisaltta. Videoiden kuluttajat
ovat tottuneen puhelimella kuvattuun ja editoituun pystyformaattiin. Laatuakin

tarkeampaa on videoiden kaytto oikeassa paikassa oikeaan aikaan seka sisalto.

Markkinointiviestintad tehdesséa videoita hyddynnetédéan erityisesti asiakaspolun
alkupaéssa, kun tavoitellaan brandin tunnettuuden kasvattamista ja huomion

herattamista seka asiakkaan harkinnan ja preferenssin kasvattamista.
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Asiakkaitten aktivoimisessa ja osallistamisessa video nahdaan tarkeéna, mutta
toimintojen toteuttaminen koetaan haastavaksi. (Saleva 2022). Kayttajien
aktivoiminen videon avulla on mielestani myos osa kasvavaa brandien ja
kuluttajien valisen vuorovaikutuksen trendia. Interaktiivinen videosisalto tulee
olemaan erityisen tarkedssa asemassa, kun pyritdan sitouttamaan vaativia

kayttajia lojaalin asiakaskunnan luomiseksi (Eskelinen 2020; Anthony 2022).

Yksinkertaisimmillaan kayttaja on saatu aktivoitua tarjoamalla jokin “call to
action”- painike videon yhteyteen tai tuottamalla sisalt6a, joka kannustaa
kayttajaa kommentoimaan, jakamaan ja tallentamaan julkaisun, mutta
esimerkiksi kehittyvat AR- (alternative reality, suom. vaihtoehtoinen todellisuus)
ja VR- (virtual reality, suom. virtuaalitodellisuus) teknologiat tarjoavat
mahdollisuuksia, joiden avulla yritykset pystyvat luomaan asiakkailleen
kokonaisvaltaisia kokemuksia esimerkiksi tuotteiden reaaliaikaisella
testaamisella puolivirtuaalisissa maailmoissa (Nieminen 2022). Vaikka AR- ja
VR-teknologioiden kayttd saattaa kuulostaa kaukaiselta, oli AR yksi nopeimmin
kasvavista markkinoinnin trendeistéd vuonna 2022. (Meltwater 2021.) Nieminen
mainitsee kirjoituksessaan (2022) tuoreesta tutkimuksesta, jonka mukaan 36%
kuluttajista kertoo haluavansa, etta brandit kayttaisivat lisattya todellisuutta. On
todennakoista, etta yritykset tulevat kayttamaan lisatyn todellisuuden
teknologiaa yhd useammin vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa.
(Nieminen 2022.)

Teknologia tulee siis mahdollistamaan my®6s liikkkuvan kuvan tuotannon osalta
paljon. Tekoalya pystytdan jo nyt hyddyntamaa esimerkiksi parhaimman
julkaisuajankohdan l6ytamisessé, saavuttavuuden ja aktivointien
raportoimisessa ja jopa personoitujen videoiden luomisessa ja
kohdentamisessa. (Filtergrade 2022.) Tarkeda onkin, ettd markkinointia tekevat
tulevaisuudessa myds henkil6t, jotka osaavat hydédyntamaa uudenlaisia

osallistavia tyokaluja ja ominaisuuksia (Eskelinen 2020).

Siin& missa brandit ovat aikaisemmin pystyneet jatkuvasti luomaan uusia
markkinoinnin trendeja ja kuluttajalle ennenndkematonta mainontaa ja

tempauksia, on mielestani videosisaltdjen osalta valta tavallisella kuluttajalla.
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Kuluttajat ovat omaksuneet puhelimen tarjoamat editointimahdollisuudet sekéa
alustojen tarjoamat tehosteet ideoivat jatkuvasti luovia konsepteja tuottamiinsa
videoihin. Jo vaikuttajamarkkinoinnin alkuajoista l&htien kayttajien luomasta
sisédllosta (UGC, engl. user-generated content) on muodostunut monien
brandien sisaltomarkkinointistrategioiden kulmakivi, silla se on useissa alan
raporteissa ja mittareissa todettu menestyvan paremmin, kuin brandien itse

luoma sisaltd. (Rimmer 2021; Suorsa 2020.)

Sisallon suuri suosio kuluttajien keskuudessa perustuu Power-kappaleessa
mainittuun vertaisryhmien valiseen luottamukseen. UGC-siséltoa ei siis pida
sekoittaa vaikuttajien tekemiin yhteistydvideoihin, vaan kyseessa on
nimenomaan maksutta julkaistu video tuotteesta tai palvelusta (Lahey 2021).
Kayttgjien luoma orgaaninen sisélto tuottaa lisaarvoa yrityksille ja siihen
reagoiminen esimerkiksi jakamalla tai vastaamalla luo kayttajalle el
mahdolliselle asiakkaalle mielikuvan nahdyksi tulemisesta. Kyse on — jélleen —

vuorovaikutuksesta ja asiakkaiden sitouttamisesta.

Kayttgjien luoman videosisallon julkaiseminen ei ole trendin& uusi, mutta UGC:n
maara on lisdantynyt huomattavasti viimeisen kahden vuoden aikana, johtuen
osittain maailmanlaajuisen pandemian aikaisista rajoituksista ja sosiaalisista
etaisyyksista. Yha useammat brandit pyrkivat saamaan yhteyden asiakkaisiinsa
kannustamalla yleis6dan luomaan sisaltéd. (Rimmer 2021.) Kyse ei ole
pelkastaan kuluttajien videoiden jakamisesta, vaan myos kuluttajien sisaltoa
siséltavien kampanjoiden suunnittelusta (Vainonen 2022). Brandien on
kuluttajien tavoin osallistuttava enemman sisaltdtrendien suunnan nayttamiseen
sen sijaan, ettéd ne tyytyvat ottamaan satunnaisesti tuotetuissa videoissa mallia

viraaleista ideoista, osoittaakseen tietdmystaan siitd, mika on suosittua.

Visuaalisten siséltdjen ja videomarkkinoinnin tulevaisuus naytté entista
mukaansatempaavammalta ja vuorovaikutteisemmalta. Videot tulevat
jatkossakin generoimaan liideja ja kehittyneempien teknologioiden vakiintuessa
kayttoon, tulee potentiaalisten asiakkaiden houkuttelemisesta entista

tehokkaampaa. (Anthony 2022.) Nahtavaksi ja&, tuleeko liikkuvan kuvan
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ylivertaisuus pitamaéan paikkansa viela seuraavat sata vuotta? Kaatuuko videon

suosio lopulta omaan paljouteensa ja hektisyyteensa?

Vuonna 2019 lanseeratun BeReal- kuvasovelluksen rgjdhdysmainen kasvu
vuoden 2022 puolivalissa saattaa mielestani viestia jonkinlaisesta tavallisen
kuvan renesanssista. Suomen App Storen latauslistan karjessa olevaa
sosiaalisen verkostoitumisen sovellusta on asennettu maailmanlaajuisesti yli 30
miljoonaa kertaa. Toimintaperiaate on julkaista omille seuraajilleen paivittain
yksi autenttinen kuva sovelluksen maarittdmana ajankohtana. On
mielenkiintoista nahda tuleeko BeReal laajentamaan jatkossa myds
videoformaattiin ja pystyyko se kehittdmaan applikaation ympaérille tavan luoda

maksettua mainontaa. (Nieminen 2022.)
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YHTEENVETO

Tassé luvussa esittelen tulevien neljan P:n pohjalta muodostamani
kayttoteorian sekda summaan niiden vaikutuksia nimenomaan
markkinointiviestinnén tekijan eli mainonnan suunnittelijan tulevaisuuteen.
Suuntaan my6s katseen tdssa opinnaytetydssa maalattua skenaariota
pidemmalle ja pohdin, mitd muutoksia markkinoinnissa voisi tapahtua viela
senkin jalkeen, kun mainitut toiminnot, tydkalut ja strategiat ovat vakiintuneet

markkinoinnin tekijoiden kayttoon.

Jotta yritys ja markkinoinnin tekijat pystyvat jatkossakin tekeméaéan
kilpailukykyista, innovatiivista ja tuottavaa markkinointia, on niiden pystyttava
markkinointistrategioissaan tunnistamaan, huomioon ottamaan ja ratkaisemaan
aiemmassa esittamani "Markkinoinnin tulevien 4P:n” keskeiset ndkdkulmat ja

niiden mukanaan tuomat haasteet.

Olen tiivistanyt nama haasteet neljaan avainkysymykseen, jotka samalla

muodostavat taman opinnaytetydn synnyttaman kayttéteorian:

1. POWER 2. PERSONAL
Miten brandisi on vuorovaikutuksessa Milla tavoin yrityksesi
kuluttajan kanssa kyetdkseen tuottamaan tulee keraamaan asiakkaistaan
potentiaaliselle asiakkaalle dataa evastemuutoksen jalkeen
henkildkohtaista lisdarvoa ja luodakseen kohdennettua
luodakseen asiakkaasta sitoutuneen mainontaa ja parantaakseen
puolestapuhujan? asiakaskokemusta
kokonaisvaltaisesti?

3. PARTNERS

Miten organisaatiossasi on
huomioitu markkinointiosaston
kasvava merkitys ja muuttuva
rooli ja tuetaanko tata uusien
taitojen rekrytoimisella seka
uusien tyokalujen
kayttéonotolla?

4. PICTURE

Miten markkinointitiimisi
suunnittelee tuottavansa

ja hyédyntavansa kuluttajaa
aktivoivaa ja sitouttavaa
videosisaltda strategisesti ja
kustannustehokkaasti?

Kuvio 4. Markkinoinnin tulevien 4P:n kayttdteoria
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Taman kayttdteorian testaaminen ja edelleen kehittdminen olisi mielenkiintoinen
aihe jatkotutkimukselle. Aihetta voisi lahestya esimerkiksi haastattelemalla
yritysten markkinointivastaavia ja analysoimalla heidan vastauksiaan

"Markkinoinnin tulevien 4P:n” esiin nostamiin kysymyksiin.

Tuleeko luovuus kuolemaan? Kehittyva teknologia, data, automatisaatio ja
kriittinen kuluttaja saattavat maalata kuvaa maailmasta, jossa
markkinointiviestinnédn suunnittelijan vapautta ideoida luovasti on kavennettu.
En usko, ettd markkinointiviestinta kuolisi luovan ideoinnin vdhenemiseen tai
tekijoidensa kehittymattomyyteen, silla kasvava ymmarrys asiakkaasta ja
vuorovaikutuksesta seka analyyttisyys ja digitalisoituminen ajavat koko alaa
vakisinkin eteenpain riippumatta siita, kuka varsinaisen mainoksen lopulta
piirtda tai kuinka tarkeana punaista varia pidetaan. Mutta, kuten Partners-
osiossa mainittiin: vaikka toimintaymparistd muuttuu, markkinointia tehdaan
ihmiselta inmisille. Markkinointiviestinté on ikuisuuden pyrkinyt ennustamaan
ihmisen mielen liikkeitéa ja perustamaan toimintaansa télle. Tulevaisuudessa
arvailulle ei ole tarvetta, koska saatavilla on kehittynytta dataa ja analytiikkaa.

Ihmisen tehtava on testata, yrittda ja nahda lopputulos.

Luovuus ei siis tule kuolemaan. Ihminen, joka keksii uusia ideoita ja
innovaatioita ei milloinkaan ole korvattavissa. Mainonnan suunnittelijan
nakodkulmasta uskon tulevaisuuden nayttaytyvan markkinointiviestinnan
merkityksen voimakkaana kasvuna. Tama on johdannaista juuri markkinoinnin
merkityksen seka roolin kokonaisvaltaisesta kasvusta yritysorganisaatioissa.
Laadukkaaseen ja innovatiiviseen markkinointiviestintdan panostamisesta tulee
valttamattomyys ja ehto erottumiselle. Kun markkinointiviestinnan
yksinkertaisimpia toimia voidaan teknologian kehityksen avulla automatisoida,
voi mainonnan suunnittelija keskittya inhimillista potentiaalia edellyttavaan

luovaan tydhon ja uusien konseptien kehittamiseen.

Markkinointiajattelun suurin suunnanmuutos tapahtui, kun toiminnan karjeksi
otettiin tuotteen sijasta ihminen, asiakas. Tuleeko markkinoinnin ihmiskeskeinen
ajattelumalli olemaan ikuinen? Tuntuu, ettei muuta mahdollisuutta edes ole,

mutta toisaalta, onhan markkinointiajattelu kehittynyt aikaisemminkin, koska sen
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hetkinen tekija ei ole ymmartanyt kaikkea. Uskon kehityksen suunnan olevan
kaksijakoinen: ideaalissa skenaariossa markkinoinnin kehitys on tasapainoinen
yhdistelmé& yh& uudempien teknologioiden, tydkalujen ja toimien kayttoonottoa,
huomioiden laatu ja hienovaraisuus markkinointiviestinnassa. Hektisyydesta ja
massasta luovutaan, koska sisallén paljous on aiheuttanut ihmisissa negatiivisia
tuntemuksia. Kuluttaminen on harkittua ja kuluttaja asettaa oman henkisen ja
fyysisen hyvinvointinsa kaiken edelle. Markkinoija ymmartaa ja huomioi taman,

jolloin bréndien ja asiakkaan yhteydesta muodostuu paras mahdollinen.

Toisessa skenaariossa ylikuumenemista ei osata huomioida. Markkinointi on
puuroutunutta massaa, jossa asiakas- ja ihmiskeskeisyys on jadnyt datavirtojen,
julkaisemistahdin ja sisalttmassojen jalkoihin. Kuluttaja osaltaan kiihdyttaa
ylikuumenemista jatkamalla sisallon kasvavaa kuluttamista ja hamuamalla aina
vain nopeampia ja tehokkaampia teknologisia ratkaisuja. Kumpikin osapuoli on
ahdistunut, mutta ruokkii toistaan, jolloin vuorovaikutuksesta tulee lopulta
tuhoisaa. Ylikuumentuminen pyséahtyy ainoastaan jonkin ulkopuolisen tekijan

toimesta.

Aika ei nayta, me tulevaisuuden markkinoinnin tekijat naytamme.

Turun AMK:n opinnaytetyd | Vilma Laitakari



46

Lahteet

Abazi, D.; Heikura, H.; Allos, J.; Repo, M.; Toivanen, M.; Filppula, M. &
Veikkolainen, V. 2021. Hei mainostaja - Kuina mittaat tulevaisuudessa? IABlogi.
IAB Finland. Viitattu 29.9.2022. https://www.iab.fi/uutiset-
blogi/iablogi/iablogi/hei-mainostaja-kuinka-mittaat-
tulevaisuudessa.html?p1083=5

Anderson, J. D. 1996. The Reality of lllusion: An Ecological Approach to
Cognitive Film Theory. Carbondale: Southern Illinois University Press.

Anthony, J. 2022. 14 Video Marketing Trends for 2022/2023: Latest Forecasts
You Should Be Thinking About. Finances Online. Viitattu 25.10.2022.
https://financesonline.com/video-marketing-trends/

Asana 2022. 16 marketing trends and strategies for 2023. Viitattu 15.9.2022.
https://asana.com/id/resources/marketing-trends

Bacon, H. 2000. Audiovisuaalisen kerronnan teoria. Helsinki: Suomalaisen
Kirjallisuuden seura.

Carona, M. 2020. Own The Moment: B2B Marketing Trends For 2020. Adobe
Blog. Viitattu 25.10.2022. https://blog.adobe.com/en/publish/2020/01/19/own-
the-moment-b2b-marketing-trends-for-2020

Dagmar 2019. DMEXCO02019 - Evasteiden jalkeinen aika puhututti messuilla.
Viitattu 25.10.2022. https://www.dagmar.fi/digitaalinen-
markkinointi/dmexco2019-evasteiden-jalkeinen-aika-puhututti-messuilla/

Dagmar 2020. Mita Googlen evastepaatdos merkitsee markkinoijalle? Viitattu
25.10.2022. https://www.dagmar.fi/digitaalinen-markkinointi/mita-googlen-
evastepaatos-merkitsee-markkinoijalle/

Dufva, M.; Vataja, K. & Wartiovaara, A. 2021. Tyon tulevaisuus megatrendien
valossa. Sitra. Viitattu 19.10.2022. https://www.sitra.fi/artikkelit/tyon-
tulevaisuudet-megatrendien-valossa/

Dufva, M. 2020. Megatrendit 2020. Sitran selvityksia 162. Sitra. Viitattu
17.10.2022. https://www.sitra.fi/julkaisut/megatrendit-2020/

Turun AMK:n opinnaytetyd | Vilma Laitakari


https://www.iab.fi/uutiset-blogi/iablogi/iablogi/hei-mainostaja-kuinka-mittaat-tulevaisuudessa.html?p1083=5
https://www.iab.fi/uutiset-blogi/iablogi/iablogi/hei-mainostaja-kuinka-mittaat-tulevaisuudessa.html?p1083=5
https://www.iab.fi/uutiset-blogi/iablogi/iablogi/hei-mainostaja-kuinka-mittaat-tulevaisuudessa.html?p1083=5
https://financesonline.com/video-marketing-trends/
https://asana.com/id/resources/marketing-trends
https://blog.adobe.com/en/publish/2020/01/19/own-the-moment-b2b-marketing-trends-for-2020
https://blog.adobe.com/en/publish/2020/01/19/own-the-moment-b2b-marketing-trends-for-2020
https://www.dagmar.fi/digitaalinen-markkinointi/dmexco2019-evasteiden-jalkeinen-aika-puhututti-messuilla/
https://www.dagmar.fi/digitaalinen-markkinointi/dmexco2019-evasteiden-jalkeinen-aika-puhututti-messuilla/
https://www.dagmar.fi/digitaalinen-markkinointi/mita-googlen-evastepaatos-merkitsee-markkinoijalle/
https://www.dagmar.fi/digitaalinen-markkinointi/mita-googlen-evastepaatos-merkitsee-markkinoijalle/
https://www.sitra.fi/artikkelit/tyon-tulevaisuudet-megatrendien-valossa/
https://www.sitra.fi/artikkelit/tyon-tulevaisuudet-megatrendien-valossa/
https://www.sitra.fi/julkaisut/megatrendit-2020/

47

Dun & Bradstreet 2021. B2B Enters the experience era. 2020 Data-driven
Marketing & Advertising Outlook. 25.10.2022.
https://www.dnb.com/content/dam/english/dnb-data-
insight/DNB_Adweek B2B Study 2020.pdf

Dun & Bradstreet Europe 2021. Introducing the marketing department of
tomorrow - 10 trends that will reshape B2B marketing by 2030. Viitattu
13.9.2022. https://www.dnb.com/fi-fi/syvenna-osaamistasi/ajatuksiamme/ketka-
ovat-markkinoinnin-supersankareita-tulevaisuudessa/

Eskelinen, J. 2020. Videotuotannon 7 seikkaa, jotka mullistavat maailman
vuoteen 2030 mennessa. Heimo Films. Viitattu 14.10.2022.
https://heimofilms.fi/videotuotanto-ja-7-seikkaa-jotka-mullistavat-maailman-
vuoteen-2030-mennessa/

Filtergrade 2022. Video Marketing Trends to Prepare for 2023. Viitattu
25.10.2022. https://ffiltergrade.com/video-marketing-trends-to-prepare-for-2023/

Fenwick, S. 2018. Most shoppers mistrust influencers, says survey. BBC News.
Viitattu 21.9.2022. https://www.bbc.com/news/business-46636502

Hanski, S. 2021. Markkinointi muuttuu ja sind sen mukana - mutta miten?
Leadoo Marketing Technologies. Viitattu 29.9.2022.
https://leadoo.com/fi/blog/markkinointi-muuttuu-ja-sina-sen-mukana/

Heikura, H.; Abazi, D.; Pelkonen, J.; Repo, M.; Toivanen, M.; Filppula, M. &
Hoglund, A. 2021. Vinkkeja easte-eroosioon. IABlogi. IAB Finland. Viitattu
29.9.2022. https://www.iab.fi/uutiset-blogi/iablogi/iablogi/vinkkeja-evaste-
eroosioon.html

HubSpot 2022. State of Inbound Marketing Trends. Viitattu 24.10.2022.
https://www.hubspot.com/hubfs/2022 State-of-Inbound-Marketing-
Trends V08122022.pdf

IAB Europe 2021. IAB Europe Attitudes to Programmatic Advertising 2021
Report. Viitattu 25.10.2022. https://iabeurope.eu/knowledge-hub/iab-europe-
attitudes-to-programmatic-advertising-2021-report/

Kananen, J. 2018. Digimarkkinointi ja sosiaalisen median markkinointi.
Jyvaskyla: Suomen Yliopistopaino Oy.

Turun AMK:n opinnaytetyd | Vilma Laitakari


https://www.dnb.com/content/dam/english/dnb-data-insight/DNB_Adweek_B2B_Study_2020.pdf
https://www.dnb.com/content/dam/english/dnb-data-insight/DNB_Adweek_B2B_Study_2020.pdf
https://www.dnb.com/fi-fi/syvenna-osaamistasi/ajatuksiamme/ketka-ovat-markkinoinnin-supersankareita-tulevaisuudessa/
https://www.dnb.com/fi-fi/syvenna-osaamistasi/ajatuksiamme/ketka-ovat-markkinoinnin-supersankareita-tulevaisuudessa/
https://heimofilms.fi/videotuotanto-ja-7-seikkaa-jotka-mullistavat-maailman-vuoteen-2030-mennessa/
https://heimofilms.fi/videotuotanto-ja-7-seikkaa-jotka-mullistavat-maailman-vuoteen-2030-mennessa/
https://filtergrade.com/video-marketing-trends-to-prepare-for-2023/
https://www.bbc.com/news/business-46636502
https://leadoo.com/fi/blog/markkinointi-muuttuu-ja-sina-sen-mukana/
https://www.iab.fi/uutiset-blogi/iablogi/iablogi/vinkkeja-evaste-eroosioon.html
https://www.iab.fi/uutiset-blogi/iablogi/iablogi/vinkkeja-evaste-eroosioon.html
https://www.hubspot.com/hubfs/2022_State-of-Inbound-Marketing-Trends_V08122022.pdf
https://www.hubspot.com/hubfs/2022_State-of-Inbound-Marketing-Trends_V08122022.pdf
https://iabeurope.eu/knowledge-hub/iab-europe-attitudes-to-programmatic-advertising-2021-report/
https://iabeurope.eu/knowledge-hub/iab-europe-attitudes-to-programmatic-advertising-2021-report/

48

Karjaluoto, H. N.d. 4P - 4C Markkinoinnin uusi ajattelumalli.
Asiakkuusmarkkinointi 2013. Uutiskirje. AMT Hakemistot. Viitattu 12.10.2022.
https://amt.fi/static/tietovarasto/42.pdf

Kartajaya, H.; Kotler, P. & Setiawan, |. 2017. Marketin 4.0. Moving from
Traditional to Digital. New Jersey: John Wiley & Sons, Inc.

Kilpelanaho, T. 2021. B2B-markkinoinnin tulevaisuuden muutostrendit, joilta
emme pysty valttyméaan. Kaksio Labs. Viitattu 5.9.2022.
https://www.kaks.io/fi/blogi/markkinoinnin-trendit-2021

Kubla 2020. Videoiden vaikutus markkinoinnissa. Viitattu 25.10.2022.
https://kubla.fi/blogi/videoiden-vaikutus-markkinoinnissa/

Kunnas, P. 2017. Markkinoinnin tulevaisuus on tekodalyssa ja personoinnissa.
Myynnin & markkinoinnin Ammattilaiset. Viitattu 5.9.2022
https://markkinoinnintrendit.fi/sosiaalisen-median-trendit/

Kuntsi, K. 2022. 10 kiinnostavinta markkinoinnin trendia juuri nyt. Salesforce.
Viitattu 14.9.2022. https://www.salesforce.com/fi/blog/2022/10-kiinnostavinta-
markkinoinnin-trendia.html

Lahey, C. 2021. How User-Generated Content Can Help Your Content
Strategy. Semirush Blog. Viitattu 25.10.2022.
https://www.semrush.com/blog/user-generated-content/

Leino, S. 2022. Digitaalisen median ja mainonnan trendit. Relevant Digital Oy.
Viitattu 29.9.2022. https://blog.relevant-digital.com/fi-fi/digitaalinen-markkinointi-
2020-mika-tana-vuonna-on-pinnalla

Luoto, S. 2015. Miksi kuluttajat saivat vallan? Digitalist. Viitattu 9.9.2022
https://digitalistnetwork.com/talks/miksi-kuluttajat-saivat-vallan/

Luoto, S. 2016. Markkinointi tulevaisuudessa. Digitalist. Viitattu 5.9.2022.
https://digitalistnetwork.com/talks/markkinointi-tulevaisuudessa/

Marketo 2018. Marketing 2025. The future of skills and technology in marketing
across Australia and New Zealand. Viitattu 13.9.2022.
https://engage.marketo.com/rs/460-TDH-945/images/Marketo-Marketing2025-
ResearchPaper.pdf

Turun AMK:n opinnaytetyd | Vilma Laitakari


https://amt.fi/static/tietovarasto/42.pdf
https://www.kaks.io/fi/blogi/markkinoinnin-trendit-2021
https://kubla.fi/blogi/videoiden-vaikutus-markkinoinnissa/
https://markkinoinnintrendit.fi/sosiaalisen-median-trendit/
https://www.salesforce.com/fi/blog/2022/10-kiinnostavinta-markkinoinnin-trendia.html
https://www.salesforce.com/fi/blog/2022/10-kiinnostavinta-markkinoinnin-trendia.html
https://www.semrush.com/blog/user-generated-content/
https://blog.relevant-digital.com/fi-fi/digitaalinen-markkinointi-2020-mik%C3%A4-t%C3%A4n%C3%A4-vuonna-on-pinnalla
https://blog.relevant-digital.com/fi-fi/digitaalinen-markkinointi-2020-mik%C3%A4-t%C3%A4n%C3%A4-vuonna-on-pinnalla
https://digitalistnetwork.com/talks/miksi-kuluttajat-saivat-vallan/
https://digitalistnetwork.com/talks/markkinointi-tulevaisuudessa/
https://engage.marketo.com/rs/460-TDH-945/images/Marketo-Marketing2025-ResearchPaper.pdf
https://engage.marketo.com/rs/460-TDH-945/images/Marketo-Marketing2025-ResearchPaper.pdf

49

Meltwater 2021. Markkinoinnin trendit, joita seurata vuonna 2022. Viitattu

15.9.2022 https://www.meltwater.com/fi/blog/markkinoinnin-trendit-joita-

seurata?querylD=a000b5ffad7a9f60b70cc21c70911a92&indexName=blog post
fi&objectID=Y|]CpbxIAAC8AIZFk

Neuvonen, H. 2022. Markkinoinnin 4 p:ta voidaan heittdé roskiin - vai
voidaanko? JAMK blogipalvelut. Jyvaskylan ammattikorkeakoulu. Viitattu
20.10.2022. https://blogit.jamk.fi/fudix/2022/01/07/markkinoinnin-4-pta-voidaan-
heittaa-roskiin-vai-voidaanko/

Nguyen, B. 2011. The future of marketing: towards a theory of everything in
marketing. Innovative Marketing. Vol 7, No 4, 38-48. Viitattu 20.10.2022.
https://www.researchgate.net/publication/216782591 The Future of Marketing
Towards a Theory of Everything in_Marketing

Nieminen, K. 2022. Sosiaalisen median trendit 2023. Markkinointitrendit. Viitattu
30.9.2022 https://markkinoinnintrendit.fi/sosiaalisen-median-trendit/

Niittymaa, J. 2019. Markkinointi ja mainonta tulevaisuudessa. Jukka Niittymaa.
Viitattu 20.9.2022. https://jukkaniittymaa.com/2019/06/09/markkinointi-ja-
mainonta-tulevaisuudessa/

Rimmer, K. 2021. 8 Must-Try Marketing Trends for 2022. Event. Viitattu
25.10.2022. https://www.envato.com/blog/marketing-trends/#customer-driven-
content-marketing

Ropponen, O. 2021. Kolmannen osapuolen evasteet poistuvat - mika vaikutus
muutoksella on digimarkkinointiin? Slogan. Viitattu 25.9.2022.
https://www.slogan.fi/lkolmannen-osapuolen-evasteet-poistuvat-mika-vaikutus-
silla-on-digimarkkinointiin/

Ruola, E. 2021. Markkinointi tarvitsee lisda P:t&, jotta se ei olisi taytta p:ta.
Myynnin & markkinoinnin ammattilaiset. Viitattu
20.10.2022.https://mma.fi/ajankohtaista/blogi/markkinointi-tarvitsee-lisaa-pta-
jotta-se-ei-olisi-taytta-pta/

Saleva, E. 2022. Video digitaalisessa markkinointiviestinnassa 2021. IAB
Finland. Viitattu 14.10.2022. https://www.iab.fi/uutiset-blogi/video-digitaalisessa-
markkinointiviestinnassa-2021.html

Turun AMK:n opinnaytetyd | Vilma Laitakari


https://www.meltwater.com/fi/blog/markkinoinnin-trendit-joita-seurata?queryID=a000b5ffad7a9f60b70cc21c70911a92&indexName=blog_post_fi&objectID=YjCpbxIAAC8AiZFk
https://www.meltwater.com/fi/blog/markkinoinnin-trendit-joita-seurata?queryID=a000b5ffad7a9f60b70cc21c70911a92&indexName=blog_post_fi&objectID=YjCpbxIAAC8AiZFk
https://www.meltwater.com/fi/blog/markkinoinnin-trendit-joita-seurata?queryID=a000b5ffad7a9f60b70cc21c70911a92&indexName=blog_post_fi&objectID=YjCpbxIAAC8AiZFk
https://blogit.jamk.fi/fudix/2022/01/07/markkinoinnin-4-pta-voidaan-heittaa-roskiin-vai-voidaanko/
https://blogit.jamk.fi/fudix/2022/01/07/markkinoinnin-4-pta-voidaan-heittaa-roskiin-vai-voidaanko/
https://www.researchgate.net/publication/216782591_The_Future_of_Marketing_Towards_a_Theory_of_Everything_in_Marketing
https://www.researchgate.net/publication/216782591_The_Future_of_Marketing_Towards_a_Theory_of_Everything_in_Marketing
https://markkinoinnintrendit.fi/sosiaalisen-median-trendit/
https://jukkaniittymaa.com/2019/06/09/markkinointi-ja-mainonta-tulevaisuudessa/
https://jukkaniittymaa.com/2019/06/09/markkinointi-ja-mainonta-tulevaisuudessa/
https://www.envato.com/blog/marketing-trends/#customer-driven-content-marketing
https://www.envato.com/blog/marketing-trends/#customer-driven-content-marketing
https://www.slogan.fi/kolmannen-osapuolen-evasteet-poistuvat-mika-vaikutus-silla-on-digimarkkinointiin/
https://www.slogan.fi/kolmannen-osapuolen-evasteet-poistuvat-mika-vaikutus-silla-on-digimarkkinointiin/
https://mma.fi/ajankohtaista/blogi/markkinointi-tarvitsee-lisaa-pta-jotta-se-ei-olisi-taytta-pta/
https://mma.fi/ajankohtaista/blogi/markkinointi-tarvitsee-lisaa-pta-jotta-se-ei-olisi-taytta-pta/
https://www.iab.fi/uutiset-blogi/video-digitaalisessa-markkinointiviestinnassa-2021.html
https://www.iab.fi/uutiset-blogi/video-digitaalisessa-markkinointiviestinnassa-2021.html

50

Sanoma 2021. Mitka ovat markkinoinnin trendit vuonna 20227 Viitattu
11.9.2022. https://media.sanoma.fi/kirjoituksia-markkinoinnista/2021-12-17-
mitka-ovat-markkinoinnin-trendit-vuonna-2022

Seppdala, H. 2021. Liikkuvan kuvan voima - miksi videomuotoinen tarina
vaikuttaa meihin niin voimakkaasti? Videolle. 8.10.2022.
https://www.videolle.fi/blogi/liikkuvan-kuvan-voima

Somessa 2020. Miksi vaikuttajamarkkinointi on tehokasta? Viitattu 21.9.2022.
https://somessa.com/miksi-vaikuttajamarkkinointi-on-tehokasta/

Suorsa, J. 10 markkinoinnin trendia vuonna 2021. Liana Technologies. Viitattu
14.9.2022. https://www.lianatech.fi/tutustu/blogi/10-markkinoinnin-trendia-
vuonna-2021-infograafi.ntmI#9

Syrjanto, P. 2022. Google Analytics 4 ja evastekaytantdjen muutokset - mita
markkinoijan taytyy tietdd. Sanoma Markkinointi Routa. Viitattu 7.9.2022.
https://www.markkinointirouta.fi/ajassa/artikkelit/google-analytics-4-ja-
evastekaytantojen-muutokset

Tyoterveyslaitos. 2020. Hyvinvointia tydsta 2030-luvulla. Skenaarioita
suomalaisen tydelaman kehityksesta. Viitattu 18.10.2022.
https://www.julkari.fi/bitstream/handle/10024/140712/Hyvinvointia%20ty6std%2
02030-luvulla.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Vanonen, R. 2022. Millaiset videot toimivat parhaiten somessa? Nappaa tasta 5
vinkkia. Boksi. Viitattu 25.10.2022. https://boksi.com/fi/meista

Venélainen, S. 2021. Mita jos tekoaly kirjoittaisi sinunkin markkinointijargonisi?
Advance B2B blogi. Viitattu 17.9.2022.
https://www.advanceb2b.com/fi/blog/mita-jos-tekoaly-kirjoittaisi-sinunkin-
markkinointijargonisi?hs amp=true

Turun AMK:n opinnaytetyd | Vilma Laitakari


https://media.sanoma.fi/kirjoituksia-markkinoinnista/2021-12-17-mitka-ovat-markkinoinnin-trendit-vuonna-2022
https://media.sanoma.fi/kirjoituksia-markkinoinnista/2021-12-17-mitka-ovat-markkinoinnin-trendit-vuonna-2022
https://www.videolle.fi/blogi/liikkuvan-kuvan-voima
https://somessa.com/miksi-vaikuttajamarkkinointi-on-tehokasta/
https://www.lianatech.fi/tutustu/blogi/10-markkinoinnin-trendia-vuonna-2021-infograafi.html#9
https://www.lianatech.fi/tutustu/blogi/10-markkinoinnin-trendia-vuonna-2021-infograafi.html#9
https://www.markkinointirouta.fi/ajassa/artikkelit/google-analytics-4-ja-evastekaytantojen-muutokset
https://www.markkinointirouta.fi/ajassa/artikkelit/google-analytics-4-ja-evastekaytantojen-muutokset
https://www.julkari.fi/bitstream/handle/10024/140712/Hyvinvointia%20työstä%202030-luvulla.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://www.julkari.fi/bitstream/handle/10024/140712/Hyvinvointia%20työstä%202030-luvulla.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://boksi.com/fi/meista
https://www.advanceb2b.com/fi/blog/mita-jos-tekoaly-kirjoittaisi-sinunkin-markkinointijargonisi?hs_amp=true
https://www.advanceb2b.com/fi/blog/mita-jos-tekoaly-kirjoittaisi-sinunkin-markkinointijargonisi?hs_amp=true

	1 JOHDANTO
	2 MEGATRENDIEN VAIKUTUS MARKKINOINTIAJATTELUN MUUTOKSIIN
	2.1 Megatrendit muokkaavat tulevaisuutta
	2.1.1 Verkostomaisen vallan voimistuminen
	2.1.2 Talousjärjestelmä etsii suuntaansa
	2.1.3 Teknologia sulautuu kaikkeen

	2.2 Markkinoinnin uusi ajatusmalli

	3 MARKKINOINNIN TULEVAT 4P:tä
	3.1 Power
	3.2 Personal
	3.3 Partners
	3.4 Picture

	YHTEENVETO
	Lähteet

