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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia ja 16ytdd markkinointialalla tarvittavat tulevaisuu-
den kompetenssit. Opinnaytetydn toimeksiantajana on MARK Suomen Markkinointiliitto ry, joka
toimii alansa soihdunkantajana jo vuodesta 1928 jarjestden monipuolisesti webinaareja ja koulu-
tuksia kaikille markkinoinnin ammattilaisille. Tavoitteena oli I16ytéda ne kompetenssit, joita tarvi-
taan lahitulevaisuudessa markkinoinnin alalla. Toimeksiantaja sai opinnaytety6sta laaja-alaisesti
tietoa oman toimintansa kehittamiseen.

Kompetenssilla tarkoitetaan henkildlla olevaa tietoa ja taitoa, seka osaamista kayttaa naita oi-
keissa tilanteissa. Kyvykkyydet tarkoittavat henkildn omia vahvuuksia, joissa han on luontaisesti
hyva. Kyvykkyyksia on hankalampi kehittaa, toisin kuin taitoja. Taidot ovat opeteltavissa olevia
osaamisia, kuten neuvottelutaidot.

Opinnaytety6n rakentui tietoperustasta seka tutkimusosiosta. Johdannossa esiteltiin tutkimuk-
sen tavoitteet, keskeiset kasitteet seka toimeksiantaja. Lisaksi tietoperustassa pohdittiin markki-
nointialan pirstaloitumista eri osa-alueille, kansainvalisid markkinoinnin kompetensseja ja tyon
imua. Tutkimus suoritettiin monimenetelmalla, jossa on yhdistetty kvantitatiivista ja kvalitatiivista
tutkimusmenetelmaa. Kvantitatiivista tutkimusta jaettiin Markkinointiliiton jasenille uutiskirjeena
ja muille markkinoinnin ammattilaisille sosiaalisen median alustoilla. Tutkimus lahetettiin myos
Markkinointiliiton asiantuntijoille. Kyselyyn paasi myos opinnaytetyon tekijan kirjoittaman blogin
kautta, joka on nahtavissa Markkinointiliton sivuilta. Kysely toteutettiin Lyytin tyokalulla ja se oli
auki joulukuun 2023 ajan. Vastauksia saatiin 94 henkildlta. Tutkimuksessa oli mahdollista ilmoit-
taa halustaan osallistua kvalitatiiviseen haastatteluun. Vastaajista 35 ilmoitti, etta olisi valmis
haastatteluun. Naista arvottiin haastatteluun kymmenen henkiléa. Haastattelut pidettiin kevaalla
2024 viikoilla 11 ja 12.

Kvantitatiivisen tutkimuksen tulokset esitettiin selkeina diagrammeina, nominaaliasteikkoina
seka sanapilvind. Tutkimuksesta selvisi tulevaisuuden markkinointialan tarkeimpien osaamisten
olevan asiakasymmarrys ja strateginen markkinointi. Junioritasolla korostui digitaalinen markki-
nointi ja markkinointiviestinta. Haastattelujen perusteella on tarkeda myos olla rohkea, sosiaali-
nen ja oppia aktiivisesti uutta. Pehmeat taidot, kuten empatia ja uteliaisuus, korostuivat tulevai-
suuden tarkeissa osaamisissa. Henkilokohtaiset kyvykkyydet vaikuttavat tyon imun kokemiseen,
jolloin niiden kykyjen Iéytaminen on myo6s tarkeaa. Muita taitoja, joita tarvitaan alalla, ovat analy-
tiilkan ja datan ymmartamisen taidot.

Tyon lopputulos auttaa ymmartamaan mitd kompetensseja on hyva kehittaa ja osata, jotta par-
jaa markkinoinnin alalla. Lopputulokset ovat hyédynnettavissa niin Markkinointiliiton toimintaan,
alan ammattilaisille selkeyttamaan tarvittavia osaamisia alalla mutta myds esimerkiksi opetus-
henkilostolle, jotta he osaavat opettaa tarvittavia osaamisia alan junioreille.
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1 Johdanto

Markkinoinnin ala muuttuu nopeaa tahtia ja sita voisikin verrata vuorikiipeilyyn ilman koysia. Kysyt-
tdessa markkinointialan ammattilaisilta tuntuuko, ettd olet mahdottoman tehtdvan edessa tydssasi,
63 % vastasi tuntevansa olevansa tuon vuorikiipeilijan paikalla. (Siniaalto 2023.) Alalla pitisi hallita
niin median pirstaloitumista, ymmarrettava asiakkaiden kulutusmuutoksia ja lisdksi pysya mukana
alan teknologian muutoksissa (Ahto 2021). Siniaallon (2023) mukaan suurimpia haasteita markki-
noinnin alalla koetaan talla hetkella tekoalyn, tuloksellisen sisallén tuottamisen, toimivan strategian

luomisen, vastuullisuudesta viestimisen seka budjettien ja resurssien kanssa.

Ahto (2021) viittaa artikkelissaan "Miksi markkinointijohtaja saa kenkaa?” konsulttiyrityksien Spen-
cer Stuartin seka Korn Ferryn tekemaan tutkimukseen, jossa ilmeni markkinointijohtajien uran ole-
van kaikista lyhin johtoryhmasta. Kun muiden johtoryhmissa olevien henkildiden urat kestavat noin
viisi vuotta, markkinointijohtajien urat samoissa johtoryhmissa kestaa noin 3,5 vuotta. Ahton (2021)
mielesta taustalla voi olla tietty mielikuva: jos markkinointijohtaja ei hallitse kaikkea, on han kyke-
nematon johtamaan. Pitaisiko siis hallita kaikki markkinoinnin osa-alueet parjatékseen tulevaisuu-

dessa alalla?

Tommi Laiho (2021) on kirjoittanut, kuinka yritysjohdon on helppo kiireen keskella unohtaa yksin-

kertainen tosiasia — poydan toisella puolella istuu toinen ihminen. Laihoa (2021) lainaten:
” Milldan ei ole mitaan merkitysta, jos ei tunne markkinaa, ja markkina on ihminen.”

On osoitettu, etta tyontekijat, jotka kokevat enemman empatiaa, vaikuttavat koko organisaation

kannattavuuteen seka muutoskykyisyyteen positiivisesti. Empatia onkin taitona tarkea niin nykyi-
syyden mutta myoés tulevaisuuden tydelamassa (Paakkanen 2022, 14—-15.) Kysymys onkin, mita
tulevaisuudenkestavan markkinoinnin ammattilaisen on tarkeda osata tulevaisuudessa parjatak-

seen alalla, kun osattavia taitoja on niin paljon?
1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaukset

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittda toimeksiantaja MARK Suomen Markkinointiliitto
ry:lle, mitka ovat tarvittavat markkinoinnin kyvykkyydet lahitulevaisuudessa. Tarkoituksena on

myds ymmartaa seniori- ja junioritason osaamisten eroja ja mitd muita taitoja alalla tarvitaan.

Opinnaytety6n padongelmana on:

- Millaisia kompetensseja markkinoinnin ammattilainen tarvitsee lahitulevaisuudessa?



seka alaongelmina:
- Miten markkinoinnin alan senioreiden ja junioreiden tulevaisuuden osaamiset eroavat toisis-
taan?

- Mitd muita taitoja markkinoinnin alalla tarvitaan?

Taulukon 1 peittomatriisi auttaa ymmartamaan, miten alaongelmat auttavat vastamaan paaongel-
maan. Peittomatriisi selkeyttaa miten tietoperusta, tulokset ja lomakkeen kysymykset ovat yhtey-

dessa toisiinsa.

Opinnaytety6ssa kohderyhmana ovat markkinoinnin alalla olevat ammattilaiset. Tutkimuksesta on
hyotya liséksi markkinointialan opetushenkildstdlle ja opiskelijoille, jotta he tietavat mita taitoja 1ahi-
tulevaisuudessa on alalla osattava ja nain opittava koulussa. Opinnaytetydn tutkimus on rajattu ai-
noastaan markkinoinnin alalla tydskenteleville henkiléille, jotta tutkimus saa selville puhtaasti mark-
kinointialan ihmisten kokemuksia ja ndkemyksia. Tutkimusmenetelmana on kaytetty monitutki-

musta eli seka kvantitatiivista etta kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa.

Taulukko 1. Peittomatriisi

Alaongelmat Tietoperusta Tulokset Lomakkeen

kysymykset
(luku) (luku)

- Miten markkinoinnin alan se-

. L , 21,31,32,33 |52,53,54 1,2,3,7,8,9,
nioreiden ja junioreiden tulevai-

. - 10, 11, 12, 13
suuden osaamiset eroavat toisis-
taan?
- Mitad muita taitoja markkinoinnin
. 3 52,53 4,5, 6, 14,15,
alalla tarvitaan?
17

Aihe valikoitui omasta mielenkiinnostani, silla olen markkinoinninalalla uusi tekija. Minulla on halu
kehittya alalla mutta my6s kasvaa ylemmas johtotehtaviin tulevaisuudessa. Koska opittavaa on
paljon ja uutta pitaisi oppia koko ajan lisda, on mielenkiintoista selvittda, mita taitoja markkinoinnin

ammattilainen tarvitsee alalla nyt ja tulevaisuudessa.

Toimeksiantajana toimii MARK Suomen Markkinointiliitto ry. Markkinointiliitto tuottaa kuratoitua ja
puolueetonta tietoa tapahtumiensa kautta markkinointialalla tydskenteleville ja alalle aikoville.

(Markkinointiliitto, s.a). Opinnaytety6sta Markkinointiliitto saa resursseja kayttoonsa toimintansa



kehittamiseen lahitulevaisuudessa. Koska Markkinointiliitto toimii alansa edellakavijana, on sen
ymmarrettdva miten ja mihin suuntaan ala muuttuu. Toimeksiantajasta kerrotaan lisda alaluvussa
1.4.

1.2 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetydssa on kokonaisuudessaan kuusi lukua. Johdannon jalkeen kaydaan lapi, millainen
markkinointialan kentta on nyt ja mika merkitys markkinoinnilla on yhteiskunnassamme. Taman jal-
keen luvussa kolme avataan EMC:n (European Marketing Confederation) tekemaa tutkimusta,
jossa on selvitetty kansainvalisia markkinoinnin kyvykkyyksia. Samassa luvussa kerrotaan myos
Markkinointiliiton vuonna 2019 jarjestdman tyépajan tuloksista, jossa asiantuntijat olivat selvitta-

neet markkinointialan merkittavia osaamisia.

Luvussa nelja kerrotaan opinnaytetydn tutkimuksesta, jonka tarkoituksena on selvittad markkinoin-
tialan tulevaisuuden kyvykkyyksia. Alussa avataan, mitka ovat paatettyjen tutkimusmenetelmien
hyotyja ja miten naihin on paadytty tassa tutkimuksessa. Sen jalkeen kerrotaan tutkimusten raken-

netta ja kuinka tutkimukset on luotu.

Kuudes luku pohtii tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia, keskeisempia |0ydoksia, kehittamis- ja
jatkotutkimusehdotuksia ja oman oppimisen arviointia. Liitteista voi nahda tutkimuksen kyselylo-

makkeen ja kvantitatiivisen tutkimuksen tuloksia.
1.3 Keskeiset kasitteet

Kyvykkyyksilla tarkoitetaan henkildn ominaista lahjakkuutta, kuten matemaattisuus. Tunnealyn ky-
vykkyyksid on esimerkiksi sosiaalisuus tai empaattisuus. Kyvykkyyksilla on rajoja, joita henkilén on
haastava ylittda. Esimerkiksi jos ei ole hyvaa nuottikorvaa, on vaikea tulla mestarilaulajaksi. Tun-
nealy — voidaan kutsua myds maalaisjarjeksi tai arkiviisaudeksi — on erdanlainen metataito, joka
ohjaa henkildn taitojen, persoonallisuuden ja kykyjen hyddyntamista. Tunnealy jakautuu kahteen

osaan: itsensa kanssa toimeen tulemiseen seka toisten kanssa toimeen tulemiseen.

Eroten kyvykkyyksista, taidot ovat ulkokohtaisempia ja niitd on helpompi oppia, kuten vuorovaiku-
tustaidot. (Saarinen 2002, 33.) Henkildlla olevia voimavaroja, jotka toimivat ja ovat saatavilla tar-
peen vaatiessa, kutsutaan puolestaan vahvuuksiksi. Naita ovat esimerkiksi sinnikkyys, myontei-

syys ja itsetunto. (Hakanen 2011, 73.)

Kun henkild pystyy suoriutumaan tietysta tehtavasta tai tilanteesta sen vaatimilla ehdoilla, puhu-
taan kompetensseista. Kompetenssilla tarkoitetaan, etta henkildlla on tietoa, taitoa seka valmius

tehda tietty tehtava tai tyd. Kompetenssi kattaa tarvittavan tiedon mutta myods taidon ja sen



kayttamisen oikein. Kompetenssit voidaan jakaa teknisiin ja kayttaytymisen kompetensseihin. Tek-
niset kompetensseja ovat erityistaitoja tai asiantuntemusta. Niitd vaaditaan ty6eldamassa, jotta pys-
tyy suoriutumaan erityisissa tyotehtavissa, esimerkiksi koneiden korjaus tai tietyn alan asiantunti-
juus. Kayttaytymiskompetenssit ovat pehmeita taitoja seka vuorovaikutustaitoja, joilla ollaan yhtey-
dessa muihin. Kayttaytymiskompetenssin avulla ihminen pystyy kommunikoimaan, ymmartamaan
tunteita ja ratkaisemaan ongelmia. NAma taidot ovat avainasemassa, jotta voi menestya seka tyo-

elamassa etta henkilokohtaisessa elamassa. (TimeChamp s.a.)

Tydnimu on suhteellisen pysyva ja positiivinen tunne- ja motivaatiotila (Paakkanen 2022, 75). Tata
kokeva henkild kokee tydssaan mielekkyytta ja on sinnikas vaikeiden tehtavien ja tilanteiden koh-
dalla. (Hakanen 2011, 38).

1.4 Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantajana opinnaytety6ssa on MARK Suomen Markkinointiliitto ry, joka on voittoa tavoitte-
lematon organisaatio. Organisaatiolla tarkoitetaan paikkaa, jossa voidaan tehda t6itéd yhdessa (Sy-
danmaanlakka 2007, 287). Voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden tarkoituksena on omalla
tavallaan muuttaa niin yhteiskuntaa mutta myoés yksiléita (Drucker. P 2008, 21.) Laakkion mukaan
Markkinointiliitto haastaa markkinoinnin alan ihmisia ajattelemaan asioita erilaisista nakdkulmista ja

nain kehittaa yksildiden ajattelutapaa eri teemoihin (Laakkio 3.2.2024.)

Organisaation on aluksi tiedettava oma perustehtavan maaritys seka paamaarat. Tehtava, jonka
yritys itselleen maarittéda voi olla pitkdikainen tai mahdollisesti muuttua myéhemmin. Onkin tarkeaa,
ettd organisaation johto tarkistaa tehtavat sdanndllisesti ja osaa korjata niita tarvittaessa oikeaan
suuntaan. (Drucker. P 2008, 21-23.) Markkinointiliiton paatehtavana on puhtaasti tuottaa puoluee-
tonta ja kuratoitua tietoa alan ammattilaisille ja opiskelijoille. Markkinointiliitto on toiminut alansa
soihdunkantajana jo vuodesta 1928, vaihtaen valilla nimeaan ja paivittamalla brandiaan (Markki-

nointiliitto s.a).

Markkinointiliitto tarjoaa alan parhaat asiantuntijat, joita pyydetdan puhumaan Markkinointiliiton ta-
pahtumiin koko alalle yhteisista tarkeista aiheista. Markkinointiliitto poikkeaa tassa muista, silla
Markkinointiliitolle ei padse puhumaan rahalla ja tahan toimintamalliin on sitouduttu. Teemoihin ei
valttamatta tartuta sita yleisinta ja tutuinta kautta, vaan tarkoituksena on etsia ja 16ytaa erilaisia na-
kdkulmia seka lisata syvaa ymmarrysta markkinoinnista ja sen mahdollisuuksista. Tama mahdollis-
taa jatkuvan kehittymisen seka tilaa uusille oivalluksille, joita voi hyddyntaa organisaationsa mark-

kinoinnissa seka myynnissa. (Laakkio 3.2.2024.)

Organisaation arvot kertovat, mitka ovat sen periaatteet ja uskomukset, joiden pohjalta organisaa-

tio toimii. Missio puolestaan kertoo organisaation ydintehtavat ja tavoitteet. Visiolla tarkoitetaan



mielikuvaa, missa yritys haluaa olla tulevaisuudessa. (Sydanmaanlakka 2007, 136; Omapaja
2023.) Nykyinen Markkinointiliiton toiminnanjohtaja Sanna Laakkio paatti vuonna 2017 aloittaes-
saan roolissaan laittaa liiton arvot, vision ja mission uusiksi niin, ettd Markkinointiliitto voi palvella
entistd paremmin ja laajemmin muuttunutta ja nopeasti muokkautuvaa markkinoinnin alaa. Markki-
nointiliiton paivitettyihin arvoihin kuuluvat rohkeus, avarakatseisuus, yhteisty6 seka yksilonarvos-
tus. Visio on, ettd markkinoinnin ammattilaiset kayttavat hydédykseen organisaatioissaan ja tyds-
saan markkinoinninosaamista, joka auttaa organisaatio kaupallisesti menestymaan ja kasvamaan.
Lupauksena onkin auttaa markkinoijia seka sen henkisia organisaatioita menestymaan ja kasva-
maan markkinoinnin avulla. Missiona on rohkaista, tukea menestymaan ja inspiroida markkinoinnin

ammattilaisia — kaikissa uran vaiheissa. (Markkinointiliitto, s.a.)

SUOMEN MARKKINOINTILIITTO ry

Kuva 1. MARK Suomen Markkinointiliitto ry:n logo (Markkinointiliitto s.a.)

Drucker (2008, 23) kirjoittaa, kuinka on tarkeaa luopua jostain, jos jotain lisatdan uutena mukaan.
Organisaation on mietittava, mista heille on marginaalisesti eniten hyétya. Koronapandemian ai-
kana tapahtui Markkinointiliitolla suuri harppaus, kun liiton toiminta digitalisoitiin kokonaan. Semi-
naarit seka koulutukset muutettiin webinaareiksi, mitka olivat ennen livetapaamisina. Webinaarilla
tarkoitetaan tapahtumaa, joka tapahtuu verkkoalustalla. Samaan aikaan vuonna 2020 lanseerattiin
myds uusi MARK me -sisaltopalvelu, josta nakee webinaarien tallenteet jalkikateen (Markkinointi-
liitto s.a.; Karjaluoto 2010, 150.)



2 Markkinointialan nopea muutos

Tulevaisuuden ennakointi seka ennustaminen on yha vaikeampaa. Ainut mika on varmaa, on muu-
tos kiihtyvaan tahtiin. (Sydanmaanlakka 2014, 25.) My6s markkinoinnin ala on kokenut suuria muu-
toksia ja epavarmuutta. Muutoksen takana ovat esimerkiksi sosiaalisen median alustat seka teko-

aly. Jotta tilanteesta voidaan selvitd, tarvitaan investointeja uusiin kyvykkyyksiin seka nopeaa muu-

tosherkkyytta — vanhoilla toimintamalleilla ei enaa parjaa. (Piri 2018.)

Markkinointiin tarvitaan muutosta, silla kansainvaliset ilmi6t vaikuttavat markkinoijan arkeen nyky-
paivana. Osaaminen alalla erikoistuu, jolloin tarve tiedolle ja osaamiselle syventyy. Koska osaami-
nen syventyy, myos yleisét hajaantuvat eri kanaviin, jolloin heitd on entistd haastavampaa tavoit-

taa. Ja koska yleis6 hajaantuu eri kanaviin aiheuttaen haasteen tavoittaa heita, lisda tdma markki-

noijan tydn maaraa rajahdysmaisesti. (Tanni, Keronen 2013, 13.)

Koska alan osaamisia ja eri tekijoita on nykyaan paljon, avataan tassa luvussa erilaisia markkinoin-

nin osa-alueita.
21 Markkinoinnin kentta ja osa-alueet

Jos on olemassa yritys, on olemassa myds brandi. Brandi tarkoittaa yksinkertaisuudessaan sita
mielikuvaa, joka kuluttajilla on kyseisesta yrityksesta — mitd paremmin kuluttajien seka yrityksen
oma nakemys brandista kohtaa, sitd vahvempi brandi on kyseessa. Yritys voi vaikuttaa mieliku-
vaan esimerkiksi silla, miten he viestivat ulos itsestaan, millainen heidan visuaalinen identiteettinsa
on seka millaisia palveluita ja tuotteita he tarjoavat (Alma s.a.) Brandi on tapa erottautua kilpailijois-
taan. Jotta brandi on selkea, on hyva miettia kohderyhma seka liiketoimintasuunnitelman tavoit-
teita; kuka on asiakas? Mistd hanet tavoittaa ja miksi han ostaisi juuri tdman yrityksen tuotteita?
(Yrittdjat s.a.) Kun brandi on vahva, tuo se yritykselle etuna esimerkiksi uskolliset asiakkaat, halut-
tavuuden tydnantajana seka tuotteiden korkeamman hinnoittelun mahdollisuuden (Malmelin, Ha-
kala, 2007, 27).

Markkinointiliiton webinaarissa "Insight markkinoinnissa: tunnealya ihminen” Tommi Laihon (maa-
liskuu 2023, 29-43:50 min) mukaan asiakasymmarryksen tarkeys kohdistuu kykyyn samaistua ih-
misten tunteisiin. Tarkoitus ei ole siis ymmartaa kohderyhmansa ikaa, sukupuolta ja harrastuksia
vaan kayttaa tunnealya; mita he tuntevat ja kokevat. Kun ymmartaa ihmisten tunteita ja osaa ve-
dota niihin markkinoinnissa, menee viesti varmemmin perille. Dagmarin (2018) mukaan voidaan
puhua luovasta konseptista; se on johdettu brandista ja sisaltda oivalluksen, joka koskettaa kohde-
ryhmaa. Luova konsepti yhdistaa tutkimusta ja luovaa ajattelua, mika erottaa yrityksen kilpailijoista

ja antaa raamit sisaltokokonaisuudelle.



Jotta kilpailussa parjaa muiden yritysten kanssa, on mietittava strategista markkinointia. Strategi-
nen markkinointi etsii arvoa, tuottaa sita ja valittda sen asiakkailleen. Toisin sanoen kuluttajat saa-
vat jotain arvoa itselleen ostaessaan kyseisen yrityksen tuotteita. (Santalahti s.a.) Yrityksen kai-
kessa tuottamassa sisalloéssa voi olla myds sisaltostrategia. Talla tarkoitetaan kaiken sisalloén — ku-
ten digitaalisen markkinoinnin osatekijdiden — hallintaa alun tuotannosta lopun julkaisuun ja yllapi-
don resursointiin. Kun yritys ymmartaa ihnmisen verkkokayttaytymista ja sen muutoksia, pystyy se

rakentamaan itselleen hyvan sisaltostrategian. (Tanni, Keronen 2013, 11, 13).

Markkinointiviestinnan tavoitteena on seka kasvattaa halutun kohderyhman tietoisuutta kyseisesta
yrityksesta ja sen tuotteista mutta myds vahvistaa haluttua viestia ja toimintaa yleiséssaan. Tarkoi-
tuksena on luoda kuluttajille tarve ostaa yrityksen tuotteita tai palveluita ja nain saada tuottoja yri-
tykselle. Markkinointiviestinnan osa-alueita ovat muun muassa myyntityd, myynninedistaminen,
mainonta sekd PR- eli tiedotus- ja suhdetoiminta, jonka tarkoituksena on lisata yrityksen naky-
vyytta ja luoda suhteita yrityksen ja sidosryhmien valille. (Ranta, s.a.; Mantyneva 2002, 123, 133.)
Pelkalla viestinnalla voidaan tarkoittaa myds tiedottamista, joka on neutraalimpaa ja asiallisempaa

faktoihin pohjautuvaa tietoa toisin kuin markkinointi (Kilpelainen 2020).

Media-sanana on tullut Suomeen englannin kielen sanasta "the media”. Se tarkoittaa kaikkia jouk-
koviestimia — painetusta sanasta tallennettuun daneen ja kuvaan asti. (Mantila 1996). Perinteisten
viestimien kuten radion, television ja sanomalehtien haastajiksi on tullut sosiaalisen median alustat
(Alanne 2021.) Nama sosiaalisen median alustat kuuluvat digitaalisen markkinointiviestinnan alle.
Kattotermina digitaalinen markkinointiviestinta tarkoittaa digitaalisten medioiden ja muotojen, kuten
internetin ja vuorovaikutteisten alustojen ja kanavien hyddyntamista yrityksen markkinointiviestin-
nassa. Se on vuorovaikutusta yrityksen brandin ja asiakkaiden valilla digitaalisessa ymparistossa.
(Karjaluoto 2010, 13.)

Digitaalinen markkinointiin (tai digimarkkinointi), kuuluu esimerkiksi sdhkdposti- ja hakusanamark-
kinointi ja yrityksen verkkosivut eli oma media (Yrittajat, s.a). Oma media on organisaation omia
kanavia, mika tarkoittaa esimerkiksi yrityksen verkkosivuja, uutiskirjeita, blogeja ja sosiaalisen me-
dian alustoja. Jotta oman median kautta tuotettu markkinointi onnistuu, on huolehdittava sen ole-
van strategisen markkinoinnin kanssa linjassa. Sisaltéon on lisattdva avainsanoja, jotta sivut ja si-
salto tulevat esille hakukoneiden hakutuloksissa. (Kortelainen 2023.) Sahkdpostimarkkinoinnissa
potentiaalinen asiakas tavoitetaan hanen sahképostinsa kautta; kyseessa voi olla esimerkiksi uu-
tiskirje, jolla halutaan saada asiakas osallistumaan mukaan tapahtumaan. Sahképostimarkkinoin-
nin tarkoituksena on saada joko uusi tai vanha asiakas tekemaan jokin tietty toimenpide, joka

yleensa edistaa myyntia (Partanen, s.a.) Sahkdposti onkin vakiintunut kayttdéon: melkein jokaisella,



joka omistaa tietokoneen ja yhteyden internetiin, on sahkoposti. Usein tietokoneelle mentaessa

sahkoposti katsotaan ensimmaisena. (Newlands 2011, 164.)

Hakusanamarkkinointia kuluttajat kohtaavat silloin, kun he hakevat hakukoneella asiaa tai palvelua
tietyillda avainsanoilla, joilla hakukone on maaritetty ndyttdmaan hakutuloksissa sinne maaritetyt
mainokset. Suomessa Googlen kautta tehdaan 96 % hakusanamarkkinoinnista (Digimarkkinointi
s.a.) Jotta kuluttajat 16ytavat organisaation verkkosivut hakiessaan sisaltda ja palveluita, on yha
kasvavissa maarin tarkeaa paasta hakutuloksissa ensimmaiselle sivulle (Newlands 2011, 161).
Omaa mediaa ja sdhkopostimarkkinointia voidaan tehda maksuttomasti omistetun median kautta,
mutta usein omaa mediaa voidaan nostaa esille maksullisesti hakusanamarkkinoinnin avulla (Irri,
Vainio, 2019). Yhdessa nama voivat saada kuitenkin myds ansaittua mediaa, jolloin yrityksen sisal-
t6a jaetaan kuluttajien kesken heidan omilla sosiaalisen median kanavillaan (Kortelainen, 2023).

Irri ja Vainio (2019) lisdavatkin, ettd ansaittu media on hyvan tyon tulosta.

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan palveluita ja sovelluksia internetissa. Organisaatiot ja kuluttajat
voivat kommunikoida keskenaan seka jakaa tietoa ja erilaisia sisaltja; aanta, kuvaa ja videoita.
Eroten perinteisista joukkoviestimista, kuten televisio, radio ja sanomalehti, kuluttajat eivat ole ai-
noastaan vastaanottajia vaan voivat myds tuottaa ja jakaa sisaltda seka reagoida muiden sisaltoi-
hin erilaisilla reaktioilla ja kommenteilla. (Hintikka s.a.) Newlandsin (2011, 10) mukaan sosiaalinen

media onkin keskustelujen luomista ja suhteiden yllapitamista.

Vaikuttajamarkkinointi on markkinointia, jossa kohderyhma tavoitetaan halutun henkildbrandin
avulla. Henkil6t, jotka ovat sosiaalisessa mediassa rakentaneet vahva imagon, kyvykkyyksien ja
maineen mielikuvan avulla, ovat rakentaneet itsellensa henkildbrandin. Vaikuttajana voi periaat-
teessa olla kuka vain, jonka mielipiteilla ja aanelld on vaikutusta muihin ja joka tavoittaa halutun
kohderyhman (Paytrail, 2022; Asikainen, Hermié 2020.)

Nykyaan organisaatiot saattavat odottaa asiantuntijoiltaan henkilobrandaysta — kun henkildbrandi
on rakennettu vakuuttavasti, mainostaa kyseinen asiantuntija samalla positiivisesti myds organi-
saatiotaan. (Asikainen, Hermid 2020.) Tallaisista asiantuntijoista, organisaatioista tai brandeista voi
kasvaa muiden luottamuksen kautta ajatusjohtajia; heidan statuksensa nahdaan auktoriteettina,
heidan palveluistaan ollaan valmiita maksamaan seké heilla on nakemyksia, joilla he tuottavat lisa-

arvoa muille. (Meyer, 2019).

Organisaatioilla on tiettyja tunnuslukuja, joita sen kannattaa seurata: maksuvalmius, kannattavuus
ja vakavaraisuus. Kyseiset tunnusluvut lasketaan tilinpaatdstiedoista ja ne kertovat yksinkertai-
sesti, miten organisaatiolla menee. (OP s.a.) My6s digitaalisen markkinoinnin osa-alueita voidaan

mitata ja raportoida — esimerkiksi tunnettavuutta tai paljonko on saatu tuottoja tietyilla



toimenpiteilla. Kun markkinointistrategiaan suunnitellaan eri digitaalisten kanavien tavoitteita, ase-
tetaan niille tietyt mittarit, jotka tukevat markkinoinnin tehtavaa. Mittaamisen ja analytiikan avulla
saadun datan pohjalta voidaan ndhda mika yritykselle toimii digitaalisessa markkinoinnissa ja mika
voisi toimia tulevaisuudessa. On muistettava, etta kaikille ei toimi samat mittarit ja mittaamisessa

tapahtuu koko ajan muutoksia. (Irri ja Vainio 2019.)

Digitaalisen markkinoinnin ja sen mittaamisen avuksi on tullut kasvavassa maarin erilaisia markki-
noinnin teknologioita ja alustoja. Naiden alustojen ja tydkalujen avulla voidaan kerata ja analysoida
tietoa asiakkaista, suunnitella, kohdistaa ja toteuttaa markkinointia seka julkaista ja hallita markki-
noinnin materiaaleja. Kayttajakokemusta voidaan nykyaan myos rikastaa uusilla teknologioilla, ku-
ten virtuaalitodellisuudella (VR) tai simuloidulla todellisuudella (AR). Metaversumilla tarkoitetaan
internetin uutta askelta, jossa sen paalle on lisatty esimerkiksi uutta teknologia ja virtuaalitodelli-
suutta. Metaversumin ansioista asioita voidaan kokea esimerkiksi virtuaalisia taidegallerioita ja
kommunikoida kansainvalisesti sosiaalisilla alustoilla. (IAB 2018; Bitcoinkeskus 30.5.2023, 0:50—
1:20 min.)

Kaikessa markkinoinnissa on otettava huomioon markkinointijuridiikka; Suomessa on mainostaijille
oma eettistda mainontaa koskeva saannds, joka pitda ottaa huomioon EU-direktiivin eli sopimatto-
miin kaupallisiin menettelyihin liittyvan direktiivin lisdksi. Suomessa ei esimerkiksi hyvaksyta hyvan
tavan vastaista markkinointia. (Tulos, s.a.) Yha enemman on noussut esille myds vastuullisuus-
markkinointi, jossa vastuulliset teot ovat kaiken ytimessa. Tarkeinta on yrityksen I&pinakyva toi-

minta ja vastuullisuussuunnitelman esille tuominen. (Johansson 2024.)

Internetin ja digitalisaation ansiosta organisaatio voi valloittaa markkinoita myés kansainvalisesti.
Kansainvalisella markkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, joka tapahtuu muualla kuin Suomessa.
Kansainvalisessa markkinoinnissa hyddynnetaan tuotettua sisaltdd, hakukoneita seka sosiaalista
mediaa. (Jakola 2023.)

2.2 Markkinoinnin merkitys yhteiskunnassa

Yhteiskunnan kehittymisen kannalta voidaan huomata teollisuusyhteiskunnan muuttuneen tietoyh-
teiskunnaksi, joka tunnetaan myos verkostotaloutena ja digitaalitaloutena. Taustalla tarkeimmat
vaikuttavat tekijat ovat kansainvalistyminen seka digitalisaatio. Nama ovat nopeuttaneet muutosta
ja lisédnneet yllatyksellisyytta, mika kokonaisuudessaan monimutkaistaa yhteiskuntaa. (Sydan-
maanlakka, 2014, 21.)

Yhteiskunnallisen markkinoinnin eli sosiaalisen markkinoinnin tarkoitus on muuttaa seka ihmisten
toimintaa etta kayttaytymismalleja niin, ettd seka yhteiskunta mutta myds ihmiset itse hyotyvat siita.

Hyodyksi kaytetaan viestinnan maailmaa, erilaisia markkinoinnin tekniikoita ja oivalluksia



10

kayttaytymistaloustieteista. Lopputuloksen tavoitteena on muuttaa inmisten kayttaytymismalleja pa-

remmaksi niin, ettd tunnistamme ongelmia aiheuttavat kayttaytymismallit. (Malkamaki 2012.)

Kangasniemen (2022) mukaan sosiaalista markkinointia kayttaa edukseen yleensa yhteiskunnalli-
set toimijat kuten esimerkiksi hyvantekevaisyysjarjestot tai sosiaali- ja terveysalan toimijat. Syyna
tahan on se, etta sosiaalisella markkinoinnilla edistetaan yksildiden ja yhteiskunnan hyvinvointia,
mutta kaupallisella markkinoinnilla on yleensa tavoitteena saada ainoastaan brandille voittoa. Sosi-
aalinen markkinointi sopii kuitenkin myds kaupalliseen markkinointiin, kunhan toiminta on esilla 13-

pindkyvasti ja arvot ovat rehellisia.
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3 Kansainvaliset markkinoinnin kompetenssit

Viitaten lukuun 1.3, kompetenssilla tarkoitetaan henkilolla olevaa tietoa, taitoa seka valmiutta tehda
tietty tehtava tai ty6. Kompetenssi kattaa tarvittavan tiedon mutta my6s taidon ja niiden kayttami-

sen oikein. (TimeChamp s.a.)

European Marketing Confederation (EMC) teki kyselytutkimuksen kansainvalisistd markkinoinnin
taidoista, tiedoista seka kompetensseista jasenmaissaan. Kyselyn tuloksista koottiin viitekehys.
Tarkoituksena on, ettd nama kompetenssit tukevat jo olemassa olevia standardeja ja auttavat edis-
tamaan sitoutumista elinikdiseen kehittymiseen markkinoinnin alalla. (European Marketing Confe-

deration 2023.) Tassa luvussa kdydaan lapi kyseisia kansainvalisia taitoja, mita alalla vaaditaan.

Luvussa nostetaan esille lisdksi Markkinointiliiton tyOpajassa |I6ydettyja tarkeimpid menestymisen
taitoja. On tarkeaa tiedostaa mita alalla tapahtuu, jotta tietda kehityksen suunnan. Kun ymmartaa
alalla tapahtuvat muutokset, voi oppia lisaa taitoja ja kehittaa jo olevia osaamisiaan. Nain voi olla
alansa asiantuntija ja mahdollisesti edellakavija. Tietoa voi myds soveltaa ja verkostoitumisen

kautta muilta voi vertaisoppia tarvittavia osaamisia. (Markkinointiliitto 2019.)
3.1 Kansainvalisten kompetenssien viitekehys

Viitekehyksen (kuva 2) kompetensseissa on kuvattu ainoastaan huipputason luokat. Tama tarkoit-
taa, etta osioita ei ole jaettu kyvykkyyksien tasolle, jotta luokat pysyisivat kansainvalisesti merkityk-
sellisina eika ne olisi liian yksityiskohtaisia. Luokkiin ei ole lisatty patevyystasoja eli eri tehtavaroo-
leja, silla se veisi liikaa joustavuutta viitekehyksen soveltamisesta. (European Marketing Confede-
ration 2023.) Kompetenssit on jaettu kolmeen osaan: ydinosaamisiin, teknisiin osaamisiin seka
kayttaytymiseen ja henkildkohtaisiin taitoihin (kuva 2). Jokainen osa sisaltaa tiettyja osaamisen

luokkia, jotka kattavat erilaisia taitoja. (European Marketing Confederation 2023.)

Myds Markkinointiliitto piti tydpajan, jossa kartoitettiin markkinointialan merkittavimpia kyvykkyyksia
(kuva 3). Menestyksen kompetensseja haluttiin kartoittaa, koska Markkinointiliitto sai usein kuulla
alan ammattilaisilta alalta puuttuvan osaamista. Alalla oli myds huomattu tarvetta ynd enemman
taktiseen osaamisiin seka erilaisiin teknologioihin. Esille tuli my&s, ettd markkinointialan pirstaloitu-
minen on lisdnnyt asiantuntijoiden maaraa, vaikka alan ymmartdminen kokonaisuutena olisi tar-
keaa. Tyodpajassa oli mukana 24 markkinointialan ammattilaista toimistoista seka mainostajien
puolelta. He 16ysivat noin 250 eri markkinoinnin kyvykkyyksien joukosta merkittavimmat osaamiset,

joita tarvitaan markkinoinnin alalla menestymiseen. (Markkinointiliitto 2019.)
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Kuva 2. Kansainvaliset markkinoinnin kompetenssit (mukaillen European Marketing
Confederation 2023)

Tybpajassa l6ydettiin myds markkinoinnissa tarvittavia osaamisia, jotka ovat kaikilla aloilla |&pileik-
kaavia osaamisia. Naitd "luonnonvoimia” ovat esimerkiksi analytiikka, mittaaminen, tekoaly, luo-

vuus, digitaalisuus ja juridiikka. (Markkinointiliitto 2019.)
3.2 Ydinosaamiset

Sosiologi Philip Selznick otti ensimmaisena kayttéon termin ydinosaamiset vuonna 1957. Hanen
mukaansa kyseessa on organisaation arvokas resurssi, jota johtajan pitaa tunnistaa, investoida ja
seka suojella (Valimaa 2014, 89.) Ensimmaisena EMC:n osaamisissa ovat ydinosaamiset, joiden
luokissa korostetaan strategian, asiakaslahtoisyyden seka tutkimusten ja ndkemysten kompetens-
seja. Laakkion mukaan ydinosaamiset voidaan selittda ja nahda yrityksen sydamena; mista kaikki
|ahtee liikkeelle ja saa juurensa toiminnalle (European Marketing Confederation 2023; Laakkio
13.5.2024.)

Markkinointiliitto (2019) nosti tydpajassaan markkinointistrategian yhdeksi tarkeimmaksi menesty-
misen tekijaksi tulevaisuudessa. Strategia voidaan maaritelld poluksi, jonka kautta organisaatio

pyrkii padsemaan tavoitteisiinsa. Strategian avulla ymmarretadan missa liiketoiminnassa ollaan ja
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miten siind olemalla tehdaan rahaa. (Sydanmaanlakka 2017, 136-137.) Strateginen ajattelu on tie-
tynlaista herkkyyttd ennakoida sekd havainnoida heikkoja merkkeja ja signaaleja, mutta tarvitta-
essa reagoida nopeasti organisaation kaikilla tasoilla. Tallin strategia muovautuu toiminnassa ja

vuorovaikutuksessa. (Sydanmaanlakka 2014, 21.)

EMC:n (2023) listaa strategisten kyvykkyyksien olevan esimerkiksi segmentointi eli asioiden ja pal-
veluiden ryhmittely, tuotteen luominen ja kehitys, asiakashankinta seka naiden sailyttaminen, orga-
nisaation kilpailijoiden analysointi, kohderyhmien asiakaskayttdytyminen, organisaation strategian
valinta seka kasvustrategiat, talousanalyysi ja markkinoinnin tavoitteet. Strategian avulla yritykset
onnistuvat harvoin erottumaan kilpailijoistaan. Usein yrityksen menestys riippuukin kyvysta tuoda

strategia kaytannon toteutukseen paremmin kuin kilpailijat. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 35.)

Tyb6pajojen Idydokset: Merkittavat osaamiset
markkinoinnissa menestymisessa

Asiakasymmarrys

Markkinointistrategia

Brandi, kilpailuedun luominen

Kaupallistaminen, konseptit ja kasvu

Markkinoinnin rooli ja merkitys lilketoiminnalle

Analyyttinen, kriittinen ajattelu

Asiakaskokemuksen kokonaisvaltainen johtaminen

Markkinoinnin tulosvastuu, toimenpiteista tuottamiseen

Viestintd, ansaittu media ja yhteisot

Luovuus (lilketoimintaldhtdisesti)

Tarinankerronta

Yhteiskunnallisten ja kulttuurillisten ilmididen seuraaminen ja ymmarrys
Itsetuntemus, identiteetti ja itsensé johtaminen — vuorovaikutustaidot

(Kokonaisuudessa arvioitavana n 250 markkinoinnin kompetenssia.)

Kuva 3. Markkinointiliiton tydpajojen 16yddkset (Markkinointiliitto 2019)

Kun ymmartaa ihmisten kayttaytymista ja osaa tulkita muita, puhutaan tydmaailmassa asiakasym-
marryksesta. Mitd paremmin henkil6 ymmartdad muita ihmisia, sitd helpompi hanen on tehda yhteis-
tyéta heidan kanssaan seka esimerkiksi kasvattaa yrityksen asiakastyytyvaisyytta. (tulos 2018.)
Asiakasymmarryksen hyvia puolia ovat esimerkiksi asiakkaiden uskollisuus seka suositteluhaluk-
kuus. Erdan tutkimuksen mukaan tyytyvaiset asiakkaat ostavat enemman yrityksen tuotteita ja pal-
veluita. (fennia 2020.) Asiakaskokemuksella tarkoitetaan mielikuvaa ja tunnetta, joka asiakkaalle
tulee hanen kohdatessaan yrityksen edustajia tai toimintaa — kuten palveluja tai erilaisia kanavia.
Korkiakosken (2023, 37) mukaan asiakaskokemus on yhteydessa henkildstékokemukseen eli mi-
ten henkildstd nakee yrityksen. Sisaisen markkinoinnin avulla henkilosté jakaa yrityksen arvot ja
vahvistaa nain brandia sisaisesti, joka nakyy heidan kauttaan lopulta myos ulospain asiakkaille

(Venermo s.a).
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EMC:n asiakaslahtoisyyden luokka korostaa kyvykkyyksia kuten asiakasymmarrys, asiakasvalitus-
ten hoitaminen, organisaation/brandin arvot, sosiaalisen median keskustelut, yrityksen arvot ja toi-
mintatavat, muutoksen hallinta, asiakaslahtdiset prosessit, monipuoliset yhteisty6t yrityksen sidos-
ryhmiin seka sisainen markkinointi (European Marketing Confederation 2023). Markkinointiliitto
(2019) nosti tyopajoissaan asiakasymmarryksen yhdeksi tarkeimmaksi osaamiseksi markkinoin-

nissa menestymiseen tulevaisuudessa.

EMC (2023) luettelee tutkimuksen ja nakemysten luokkaan kuuluvan osaamisia kuten markkinointi-
tiedot, tutkimusmenetelmat, asiakaspalaute, kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tieto, ndkemysten so-
veltaminen seka tietolahteet. Kuten luvussa 2.1 mainittiin, mittaamisen ja analytiikan avulla saadun
datan pohjalta voidaan nahda mika yritykselle toimii digitaalisessa markkinoinnissa ja mika kehitty-
misen kannalta voisi toimia tulevaisuudessa. (lrri ja Vainio 2019.) Markkinointiliiton tydpajojen tu-
loksissa analytiikka ja mittaaminen ovat kaikilla aloilla tarkeitd osaamisia, jotka pitaisi hallita me-
nestydkseen (Markkinointiliitto 2019).

3.3 Tekniset osaamiset

Ydinosaamisten jalkeen tulevat tekniset osaamiset (kuva 2). Tekniset osaamiset tarkoittavat Laak-
kion mukaan ydinosaamisista kaytantoon laitettuja tarkempia toimintoja ja tehtavia (Laakkio
13.5.2014). Kuten luvussa 1.3 todettiin, teknisia kompetensseja ovat erityistaidot tai asiantuntijuus.
Niitd vaaditaan tydeldmassa, jotta pystyy suoriutumaan hyvin tietyssa tyéssa tai alalla. (Ti-
meChamp s.a.) EMC:n tekniset kompetenssit on jaettu kahdeksaan luokkaan; brandi, kampanijat ja
viestinta, digitaalisuus, tuoteinnovaatiot, mittaaminen ja analytiikka, asiakaskokemus, kanavat ja
jakelu seka riskit ja lakien noudattaminen (European Marketing Confederation 2023). Alla on au-

kaistu tarkemmin, mitd osaamisia kyseisten kompetenssien luokat pitavat sisallaan.

Viitaten lukuun kaksi, brandilla tarkoitetaan mielikuvaa, joka ihmisilla on kyseisesta yrityksesta.
Brandin voi kohdata usein digitaalisessa markkinoinnissa, kuten sosiaalisessa mediassa. Nama
kohtaamiset ovat saaneet yha suuremman merkityksen brandin rakentumisessa. Avaintekijana
menestyvan brandin takana on tapa kohdata seka kohdella asiakkaita. Kun brandi lupaa jotakin,
asiakaskokemus lunastaa sen. (Korkiakoski, 2023, 35.) EMC (2023) listaa brandiluokan osaamisiin
kuuluvan brandiin liittyvat mittaamiset, arvot, suunnittelut, seuraaminen, siita viestiminen, ominai-
suudet ja esimerkiksi sen asemointi kentalla. Brandilla rakennettu yrityksen kilpailuetu on myods
Markkinointiliiton jarjestaman tydpajan yksi tarkeimmista osaamisista, jotta voi menestya markki-

noinnissa (2019).

Markkinointiliiton tyopajojen yhtena merkittdvana osaamisena nousi esille yhteiskunnallisten ja kult-

tuuristen ilmididen seuranta (2019). Tata tukee EMC:n kampanjat ja viestinta -luokka, johon
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voidaan laskea mukaan esimerkiksi mainostydkalut, viestinnan suunnittelu ja tavoitteet, media ja
sen suunnittelu, yhteistyo viestintatoimistojen kanssa, viestinnan suunnittelu, organisaation kam-
panjan toteutus, PR-toiminta, mainonta, myynnin edistdminen, suoramarkkinointi sekd median
analysointi (European Marketing Confederation 2023). Newlands (2011, 112—-113) kirjoittaa, kuinka
sosiaalisessa mediassa toimiva tiedotus ja suhdetoiminta on tullut tarkeaksi osaksi markkinointi-
strategiaa. Hanen mukaansa on tarkeaa olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa siella missa

he ovat — sosiaalisessa mediassa.

Digitaalisuuden luokkaan kuuluu EMC:n (2023) mukaan osaamisia kuten monikanavainen markki-
nointi, digitaalinen mainonta, kayttaytyminen internetissa, digitaalinen analytiikka, tekoaly, digitaali-
nen strategia, seka sosiaalinen media. Digitalisaatio onkin synnyttanyt markkinalle yhd suuremman
kilpailun kentan, jonka vuoksi henkil- ja yritysasiakkailla on enemman valinnanvaraa mista valita

tuotteitaan ja palveluitaan (Korkiakoski 2023, 28).

Innovatiivisuus on uuden luomista, jossa tekija on kokeillut ja epdonnistunut monen idean kanssa
ja lopulta yksi onnistuu, Innovatiivisuus voi olla myds rohkeutta kokeilla uutta, vaikka muut eivat us-
koisi onnistumiseen. (Paakkanen 2022, 72.) Tahan EMC:n luokkaan kuuluvia osaamisia ovat esi-
merkiksi organisaation tuotekehitys ja -hallinta, uudet keksinndét, arvolupaus, arvoehdotuksen omi-
naisuudet, erilaistuminen, tuotteen elinkaari seka hinnoittelustrategia (European Marketing Confe-
deration 2023). Toimintoymparistdn jatkuvasti muuttuessa, luovuudesta ja sen kautta uudistumi-
sesta on tullut tarked osa yha useamman tyétehtavia. Luovuus voidaan maaritelld monella tavoin,
mutta kaikkiin niihin liittyy jokin idea ja jotain uutta. Luovuuden avulla on kyetty yhdessa tieteen
kanssa keksimaan uusia teknologioita seka Ioytamaan lisaa tietoa itse ihmisesta mutta myos koko
maailmasta. (Malmelin, Poutanen 2017, 155; Rahkamo 2014, 114.)

EMC (2023) nostaa ydinosaamisista mittaamisen ja asiakaskokemuksen omiin teknisiin luokkiinsa.
Molemmat taidot nousivat tarkeiksi menestymisen tekijdiksi myés Markkinointiliiton tyopajoissa
(Markkinointiliitto 2019). Mittaamisen ja analytiikan luokkaan kuuluu esimerkiksi maineen hallinta
verkossa, analytiikka, sosiaalisen median tavoitteet, taloudelliset mittaamiset, markkinoinnin tehok-
kuuden mittaaminen, sosiaalinen median ymmartaminen ja omaksuminen ja markkina-analyysi.
Asiakaskokemuksen luokkaan kuuluu osaamisia kuten organisaation asiakaskokemus, ja -tyytyvai-
syys, asiakaspolku, asiakasuskollisuus, asiakaspalvelu, palvelun laatu, palvelun ominaisuudet

seka palvelustandardit.

EMC:n (2023) kanavat ja jakelu -luokkaan voidaan laskea mukaan seka jakelu etta kansainvalinen
jakelu, kanavastrategia ja -kumppanit, online-jakelu, kanavaristiriidat, ja -suorituskyky. Organisaa-
tion paattdessa sopivia kanavia ja medioita itselleen, on heidan kannattavaa ottaa huomioon kolme

kriteeria. Ensimmaisena kriteerina kannattaa arvioida maarallisia kriteereita, joka kertoo
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esimerkiksi, kuinka usein ja paljonko media tavoittaa kohdeyleis6aan. Toiseksi on huomioitava laa-
dullisia kriteereita, kuten median vahvuuksia brandin rakentamiseen ja tunteiden vaikuttamiseen.
Kolmanneksi on huomioitava teknisia kriteereita, kuten kustannukset, median ostamisen helppous

tai vaikeus seka kohderyhman kayttamat mediat. (Karjaluoto 2010, 104-106.)

Kuten luvussa kaksi mainittiin, kaikessa markkinoinnissa on otettava huomioon juridiikka ja vas-
tuullinen toiminta. EMC (2023) painottaa riskien ja lakien noudattamisen luokassaan esimerkiksi
etiikkaa, organisaation mainetta, tiedon suojelua, yrityksen identiteettia, lainsdddantda, tuotteiden

turvallisuutta, sosiaalista vastuuta, riskienhallintaa ja ymparistopolitiikkaa.
3.4 Kayttaytyminen ja henkilokohtaiset kompetenssit

EMC:n mallin ulkokehan kompetenssit liittyvat kayttaytymiseen ja henkilokohtaisiin kompetenssei-
hin. Kayttaytymiskompetenssit ovat pehmeita taitoja ja vuorovaikutustaitoja. Niiden avulla ihminen
pystyy kommunikoimaan, ymmartamaan tunteita ja ratkaisemaan ongelmia (TimeChamp s.a.)
Laakkion mukaan kayttaytymiskompetenssit tarkoittavat, miten jokainen organisaation tyéntekija,
ettd organisaation ulkopuolinen kuluttaja ja sidosryhma vaikuttaa omalla kayttaytymisellaan ja tai-
doillaan organisaatioon (Laakkio 14.5.2024). Henkilokohtaiset kyvykkyydet tarkoittavat taitoja,
joissa olemme luontaisesti taitavampia kuin muut. Kun omat luontaiset kyvykkyydet tunnistaa, ja
niitd ymmartaa kehittaa harjoittelemalla, kyseinen kyvykkyys kehittyy. (Saarenpaa 2022, 96.) Hen-
kilokohtaisia kyvykkyyksia ovat esimerkiksi luova ajattelu, joustavuus, projektin hallinta, yhteistyot,

etiikka, ihmisten hallinta, vaikuttavuus ja johtajuus (European Marketing Confederation 2023).

Jaben (2017, 85) mukaan johtajuudessa vaaditaan lista erilaisia taitoja: maaratietoisuutta mutta
herkkyytta, hyvia kommunikointikykyja, pitkdpinnaisuutta mutta lisdksi dynaamisuutta seka esimer-
kiksi kuuntelutaitoja ja visionaarisyytta. Kun ihmisia johdetaan, on kyseessa usein innostuksesta,
silld energiaa on siellda missa on innostusta. Jos johtaja ei ole itse innostunut, on vaikea innostaa
henkilosta. (Rahkamo 2014, 117.) Rahkamo (2014, 114,122) luettelee tulevaisuuden johtamisen
pohjautuvan sisaiselle motivaatiolle, vapaudelle, kyvykkyyksien kehittymiselle ja merkitykselle

luoda jotain innostavaa.

Eraaseen 1970-luvulla toteutettuun tutkimukseen osallistui 250 johtajaa, joista suurin osa ilmoitti
heidan tehtavassaan tarvitsevan paata eika sydanta. Empatian kokeminen kollegoja kohtaan voisi
jopa tuoda ristiriitoja organisaation tavoitteiden kanssa. Téllaiset ajatukset ja asenteet on nykyaan
vanhanaikaisia ja johtajuuteen tarvitaan tunnealya — niin kollegoja kohtaan mutta myés kaupan-
kaynnissa. Tunnetaitojen ansioista niin johtaja kuin myds tydntekija osaa antaa rakentavaa kritiik-
kia, luoda erilaisuutta arvostavan ilmapiirin tydpaikalle seka hankkia organisaatiolle laajemman
suhdeverkoston. (Goleman 1997, 188—189.)



17

Saarenpaa esittelee (2022, 89-90) kolme perustason psykologista tarvetta, jotka ovat merkittavia
seka motivaatiolle, henkiselle kasvulle ettéd hyvinvoinnille. Nama kolme tarvetta ovat kyvykkyys,
omaehtoisuus seka yhteiséllisyys. Kyvykkyydella tdssa yhteydessa tarkoitetaan henkilén omaa ko-
kemusta omista taidoista; han osaa tydnsa ja saa tyot tehtya. Toissa saa aikaiseksi myds enem-
man, kun henkild kokee pystyvansa tekemaan tydtehtdvansa. Tama johtaa helposti flow-kokemuk-
seen: flow-tilassa eli uppoutumisen tilassa henkildn osaaminen ja haasteet osuvat sopivalla tavalla
yhteen ja motivaatio on korkeimmillaan. Omaehtoisuus eli autonomia tarkoittaa yksilon tunnetta va-
paudesta tehda omia paatoksia tekemisistaan. Talldin motivaatio tulee yksilon sisalta ja asia tuntuu
omalta eika ulkopuolelta ohjatulta. Yhteisollisyydella tarkoitetaan muista valittamista ja heille hyvan
tahtomista. Kun henkild kokee tyopaikalla turvallisuutta, kannustamista seka hyvantahtoisuutta,

tydskentelee han parhaimmillaan.

Helsingin yliopiston akatemiaprofessori Salmela-Aro (2023) kirjoitti Helsingin Sanomien mielipide-
kirjoituksessaan, kuinka uudessa hallitusohjelmassa korostettiin perusosaamisia — kirjoittamista,
lukemista seka laskemista — mutta tunnealya kasvattavat pehmeat taidot olivat jaéneet hallitusoh-
jelman ulkopuolelle. Han mainitsee nelja merkittavaa sosioemotionaalista taitoa, joita ilman ei voi
parjata tydelamassa; neuvottelutaidot, sisu, utelias mieli seka resilienssi eli selviytymiskyky. Han
lisdakin, ettd ndma eivat ole pehmeita taitoja, vaan tulevaisuuden kovia taitoja. (Helsingin Sanomat
2023.)

3.5 Tyodn imu ja siihen vaikuttavat tekijat

Henkild, joka kokee tydn imua, nauttii tydstaan aidosti ja tuntee merkityksellisyytta. Han kokee po-
sitiivista motivaatio- ja tunnetilaa tyostaan ja etsii ratkaisuja vaikeissakin tilanteissa. (Hakanen
2011, 38.) Paakkanen (2022, 75—-76) sanoo empatian edistavan tatd myonteista motivaatio- ja tun-
netilaa: se lisda ja vahvistaa myonteisia tunteita ja purkaa niita tekijoita, jotka kuormittavat. Tyon
imu edellyttaa lempeytta itsedan kohtaan, kyynisyydesta luopumista seka halua parantaa omaa
tydyhteisd6aan. Tydn imu voi syntya silloin, kun henkil6 tydskentelee omien mielenkiintojensa pa-

rissa, saa tasta haastetta tarpeeksi ja haluaa kehittya paremmaksi. (Saarenpaa, 2022, 119-120.)

Saarenpaa (2022, 41) sanoo ihmisten ydinminan maarittelevan heidan vahvuuspotentiaalinsa eli
kyvyt missa he ovat luontaisesti hyvia. Honkanen ja Heikkanen (2022) vertaavat luontaisia kykyja
psykologiseen sormenjalkeen — kenelldkaan ei ole tdysin samanlaista palettia samoja vahvuuksia
ja kykyja. Naita geeniperimana saatuja luontaisia kyvykkyyksia on helpompi kehittda kuin muita tai-
toja. Kaiken lisaksi yleensa yksil6t pitavat kyseisten taitojen kayttamisesta. Saarenpaa (2022, 97)
korostaa, etta treenaamalla omia luontaisia kyvykkyyksia voi jonakin paivana olla huipputasolla,

jolloin ndiden kykyjen suuntaan kannattaa |ahted rakentamaan tyéuraansa.
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Jarvisen (2017) mielesta luonteenvahvuuksista eli henkilén omista kompetensseista on tarkea kes-
kustella, jotta niitd voisi tunnistaa. Tdman vuoksi opetushenkildstén pitaisi opetella luonteenvah-
vuudet, jotta he osaavat keskustella niista opiskelijoille. Markkinointiliton (kuva 3.) jarjestamassa
tydpajassa tarkeimpina kyvykkyyksina nousivat karkeen itsetuntemus & oma identiteetti seka vuo-
rovaikutustaidot. Saarenpaa (2022, 46) kirjoittaa kuinka omien heikkouksien tunteminen voi olla
myds itsetuntemuksensa vahvuus: ne tekevat henkildstd helpommin [&hestyttdvdmman, silld han

on inhimillinen.
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4 Tutkimuksen toteutus

Tieteen tavoitteena on kartuttaa todellista tietoa. Koska tutkijoilla on yhteiskunnallinen vastuunsa,
taytyy tutkimuksissa miettia myos tutkimusongelman merkitysta yhteiskunnalle. On myos tarkeas,
ettd tutkimusongelma valitaan tutkijan oman kiinnostuksen pohjalta, silla silloin motivaatio auttaa
kuivankin vaiheen yli seka oma kiinnostus voi parantaa todennakdisyytta onnistumiselle. (Uusitalo
1991, 54, 57.) Luvussa nelja esitellaan ensimmaisena paatetyt tutkimusmenetelmat ja miksi naihin

menetelmiin on paadytty. Taman jalkeen kerrotaan tutkimusten toteutuksista.
4.1 Tutkimusmenetelman valinta

Tutkimuksiin voidaan kerata tietoa kvantitatiivisesti eli maarallisella tutkimusmenetelmalla tai kvali-
tatiivisesti eli laadullisella tutkimusmenetelmalla. Tutkimuksen tavoitteet vaikuttavat siihen, kumpi
tutkimusmenetelma on parempi valinta saavuttamaan oikealaisia havaintoja seka informaatiota tut-

kimukseen. (Surveymonkey, s.a.)

Kvantitatiivista tutkimusta kannattaa kayttaa silloin, kun haluaa selittda ja ymmartaa inmisten erilai-
sia kokemuksia ja kasityksia ja kuinka ndma jakaantuvat keskuudessamme. Kvantitatiivisen tutki-
muksen hydtyna on saada sellaista numeraalista tietoa, mita kvalitatiivisella tutkimuksella ei saa.
(Vilkka 2021, 23.) Numeroina ei kuitenkaan saa kerattya kaikkea hyodyllista tietoa talteen; tunteet,
ideat, uskomukset tai mukavuudet saadaan talteen vain sanoja kayttamalla ja tata varten on kay-
tossa kvalitatiivinen tutkimus (Walliman 2011, 71). On kuitenkin huomattava, etta seka kvantitatiivi-
nen etta kvalitatiivinen tutkimus sisaltavat elementteja toisistaan. Molemmissa metodeissa on vaa-
timus havaintojen toistettavuudesta mutta myoés tuloksia on perusteltava. (Holliday 2016, 2; Koski-

nen, Alasuutari ja Peltonen 2005, 30.)

Aineistoa voidaan koota monimetodisesti, jolloin maarallista ja laadullista tutkimusta yhdistetaan.

Opinnaytetoissa kaytetaan tavallisesti monimetodisuuden menetelmatriangulaatiota, joka tarkoittaa
maarallisen ja laadullisen tutkimuksen yhdistamista. (Vilkka 2021, 101.) Myoés Creswellin (2015, 2—
6) mukaan tutkimuksessa voidaan kayttaa seka kvantitatiivista seka kvalitatiivista tutkimusmenetel-
maa, jolloin kyseessa on monimenetelma. Talla tavoin tutkimukseen saadaan molempien tutkimus-
menetelmien parhaat puolet kayttéon. Creswellin monimenetelman mallissa kaytetaan ensin kvan-
titatiivista tutkimusmenetelmaa, jonka jalkeen tietoperustaa voidaan tarkentaa ja syventaa kvalitatii-

visella tutkimusmenetelmalla.

Aineistojen yhdistaminen kuitenkin vaatii monipuolisia analyysitaitoja, silla erilaisia aineistoja, kuten
haastatteluja ja tilastoja, analysoidaan ja tulkitaan eri tavoin. Aineistojen kokoaminen on eettinen

kysymys, sillé opinnaytetydlla osoitetaan analysoinnin, tutkimusmenetelmien, tiedonhankinnan ja
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tutkimustulosten hallintaa. Mikali naita ei hallitse ja toimii holtittomasti, on toiminta eparehellista.
(Vilkka 2021, 103.)

Tama opinnaytetydn tutkimus on toteutettu monimenetelmalla. Kvantitatiivinen tutkimus mahdollis-
taa mahdollisimman tarkan aineiston, jossa tietoa saadaan laajemmin tutkittavaksi. Ymmartaak-
seen syvemmin tulevaisuuden taitoja, on kvantitatiiviseen tutkimukseen yhdistetty kvalitatiivisen

tutkimuksen haastatteluja.
4.2 Kvantitatiivisen tutkimuksen toteutus

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineisto, jota tutkitaan, on numeroita (Uusitalo 1991, 79). Datalla
tarkoitetaan raaka-ainetta, jota saadaan informaatiosta eli esimerkiksi numeroita (Haasio, Harviai-
nen & Savolainen 2019, 16.) Dataa siis kasitelldan lukujen muodossa ja niiden tutkimiseen kayte-
tdan matemaattisia operaatioita. Tavoitteena voi olla esimerkiksi vertailla, mitata, tutkia tai selittaa
tutkimuksen ongelmaa. (Walliman 2011, 113.) Taman opinnaytetyon tutkimus tehtiin suurimmaksi
osin kvantitatiivisena tutkimuksena. Nain myds tulosten tutkiminen on helpompaa, kun informaatio

saadaan numeraaliseen muotoon ja vastauksia voidaan vertailla toisiinsa.

Viitaten johdannon lukuun 1.1, kyselyssa olivat kohderyhmana markkinoinnin alan ammattilaiset,
opetushenkildstd seka opiskelijat. Kyselyyn ei voinut vastata siis muiden alojen ammattilaiset. Talla
varmistettiin vastausten laatu ja etta kaikki vastaajat ymmartavat mista on kyse. Vastaajat rajattiin
markkinointialan ammattilaisiin, joilla oli jo tydkokemusta alalta. Koska vastaaijilla toivottiin olevan
tyokokemusta markkinoinnin alalta — ettd he osaavat vastata tutkimuskyselyn kysymyksiin — rajat-
tiin my6s markkinointialan opiskelijat pois tutkimuksen vastaajista.

Toimeksiantaja kayttaa Lyytin tydkalua, jonka vuoksi tutkimuksen kysely tehtiin tatéd hyddyntaen
(liite 1.). Kysely oli auki kuukauden ajan joulukuussa 2023. Aluksi tarkoituksena oli pitda kyselya
auki vain kaksi viikkoa, mutta koska vuodenaika oli markkinoinnin alalla kiireinen, paatettiin kyselya
pitda auki pidempaan, jotta kaikki halukkaat ehtivat vastata kyselyyn. Tutkimuksen kyselya jaettiin
Markkinointiliiton jasenille uutiskirjeena Mailchimp-tydkalun kautta. Kyseisella jasenten postituslis-
talla on reilu 1300 vastaanottajaa. Sahkopostitse kyselya jaettiin noin 30:lle Markkinointiliiton asian-
tuntijalle. Opinnaytteentekija kirjoitti aiheesta "Mita kyvykkyyksia markkinoija tarvitsee tulevaisuu-
dessa?” blogin Markkinointiliiton verkkosivuille, jossa oli ohjaus tutkimuksen kyselyyn. Lisaksi ky-
sely jaettiin LinkedIn-julkaisuna, sekad Markkinointikollektiivin Facebook-ryhmassa nimeltad "Markki-
nointiKollektiivi’, jossa on hieman alle 22 000 jasentad markkinoinnin alalta. Ryhma on yksityinen,

joka tarkoittaa sita, ettéd ryhman yllapitajien on hyvaksyttava uudet jasenet ryhmaan mukaan.
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Tutkimus laadittiin yhdessa toimeksiantajan, Markkinointiliiton, kanssa, jolloin tutkimus vastaa
myos heidan tarpeisiinsa ymmartaa paremmin tulevaisuuden kyvykkyyksia. Tutkimuskyselyssa oli
17 kysymysta, joiden tavoitteena oli tutkia ja vertailla ihmisten nakemyksia ja mielipiteitd markki-
nointialan tulevaisuuden kyvykkyyksista. Tutkimuksen kysymyksista kaksi ensimmaista liittyivat
vastaajan taustatietoihin. Koettiin, etta tuloksien kannalta ei ollut merkityksellista kysya esimerkiksi
ikaa, sukupuolta tai asuinaluetta, joten nama kysymykset jatettiin pois taustatiedoista. Taman jal-
keen puolet kysymyksista tutkivat tamanhetkistd osaamista, tydn mielekkyytta seka kehittymisen

tarvetta alalla.

Loput kysymyksista liittyivat tulevaisuuden osaamisiin ja niiden kehittymisiin seka yleisesti, mita
osaamisia koetaan alalla tarvittavan. Kyselyn kysymykset olivat niin monivalintoja, asteikkoja etta
avoimia kysymyksia. Osassa monivalinnoissa oli mahdollista kirjoittaa lisdksi avoin vastaus, mikali
mieleen tuli muita vaihtoehtoja ja vastaustaan halusi tdydentda. Asteikkokysymyksissa vastaus ol
annettava asteikoilla 1-6. Koska tutkimuksessa vastaajien vastausten haluttiin painottuvan Iahem-
maksi joko ykkosta tai kuutosta, toimi kuusinumeroinen asteikko tahan hyvin. Nain vastaajan oli
oltava jotain mielta. Talldin ei voinut siis vastata keskelle ja olla neutraali, kuten viisinumeroisissa

asteikoissa voisi olla. Liitteesta yksi voi nahda kyselyn tarkat kysymykset.

Kyselyyn oli tavoitteena saada 100 vastausta, jotta tutkimusta voitaisiin pitaa luotettavana tietona.
Vastaajia saatiin 94, joka on hyva maara ottaen huomioon kyseisen kuukauden joulukiireet ja mah-
dolliset loma-ajat. Kaikkien vastaajien kesken arvottiin Markkinointiliton Premium-jasenyys, jonka
arvo on 499 €. Opinnaytetyon tutkimuskyselyssa oli myés mahdollista ilmoittaa halukkuutensa kva-
litatiiviseen haastatteluun, josta saataisiin tarkempaa tietoa ja ymmarrysta tutkimukseen. Koska ta-
voitteena on ymmartaa tulevaisuuden kyvykkyyksia, oli haastattelu kannattavin tapa saada tahan
tietoa. Vastaajien oli mahdollista osallistua ainoastaan arvontaan tai vaihtoehtoisesti arvontaan ja
ilmoittaa halustaan osallistua haastatteluun (lite 2). Arvontalomakkeessa oli huomioitu tietosuoja,

jotta vastaukset pysyvat anonyymina.
4.3 Kuvalitatiivisen tutkimuksen toteutus

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkittava aineisto on joko verbaalista tai visuaalista (Uusitalo 1991,
79). Tutkimuksen haastattelu voi olla joko strukturoitu haastattelu tai puolistrukturoitu haastattelu.
Strukturoidussa haastattelussa (tunnettu myos survey-haastatteluna) tutkija on ennalta maarannyt
kysymykset, niiden esittamisjarjestyksen seka antaa usein vastausvaihtoehdot vastaajille. Puo-
listrukturoitu haastattelu — Suomessa tunnettu myds teemahaastatteluna — on rennompi, silla siina
tutkija paattaa kysymykset, mutta haastateltava voi vastata niihin vapaasti omin sanoin ja mahdolli-
sesti ehdottaa uusia kysymyksia. Myoskaan kysymysten jarjestys ei ole niin tarkkaan sidottu tiet-

tyyn jarjestykseen. (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 104.) Taman opinnaytetyon
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kvalitatiivisen tutkimuksen haastattelut on tehty teemahaastatteluina eli puolistrukturoituina. Nain
haastattelun runko on vapaampi ja vastaajat saavat pohtia ja vastata omin sanoin haastattelun ky-

symyksiin.

Kvantitatiiviseen tutkimukseen osallistuneista 35 vastaajaa ilmoitti olevansa vapaaehtoinen osallis-
tumaan kvalitatiiviseen haastatteluun. Naiden joukosta valittiin sattumanvaraisesti 10 henkil6a. Vii-
taten aiempaan lukuun 4.2, vastaajien tiedettiin kaikkien olevan markkinoinnin ammattilaisia, silla
vastaajista oli rajattu muiden alojen ammattilaiset, seka opiskelijat, pois. N&in ollen koettiin, etta
kaikilla vapaaehtoisilla on samanlaiset tietotaidot vastata haastattelun kysymyksiin ja osallistujat

voitiin arpoa.

Haastattelussa oli kolme kysymysta, joista viimeinen oli jaettu kahteen osaan riippuen, miten
kauan vastaaja on ollut markkinoinnin alalla. Kokemus vuosina markkinoinnin alalta pyydettiin il-
moittamaan haastattelun suostumuslomakkeella. Haastattelun runkoa mietittiin yhdessa toimeksi-
antajan kanssa. Haastattelun kysymykset olivat "Miten koet markkinoinnin alan muuttuvan seuraa-
van viiden vuoden aikana?”, "Minkalaisilla luonteenpiirteilld parjaad markkinoinnin alalla?” ja "Millai-
sia neuvoja antaisit markkinoinnin alalle tulevalle uudelle tekijalle, jotta han viihtyisi alalla pitkaan?”
tai "Millaista apua ja tukea toivoisit alalla kehittymiseen alan konkareilta?”. Kysymyksilla haluttiin
saada sellaisia vastauksia, mita kvantitatiivisella tutkimuksella ei saisi mitattua. Kysymykset myos

tukivat teoriaa ja nain etsivat vastausta tutkimusongelmaan.

Haastattelut pidettiin viikoilla 11 ja 12. Kun kaikki haastattelut pidettiin hallitusti rajatuilla viikoilla,
selkeytti tdma haastattelijan roolissa olemista. Kaksi haastattelua siirrettiin myéhemmalle ajankoh-
dalle sairastumisten vuoksi. Haastattelut pidettiin Teams-verkkopuheluina ja keskustelut tallennet-
tiin kaikkien luvan kanssa. Haastateltavat olivat tayttdneet ennen haastattelua suostumuslomak-
keen, joka lahetettiin heille sdhkopostilla. Haastattelut kestivat 7—12 minuuttia. Haastattelujen litte-

roinnista tuli yhteensa 17 sivua.

Kysymyksiin reagoitiin yleisesti neutraalisti. Osa piti osaa kysymyksista hyvin laajoina ottaen huo-
mioon markkinointialan kentan monipuolisuuden. Ainakin yksi vastaaja koki kysymykset hyviksi ja
kertoi sen daneen ennen kuin vastasi kysymyksiin. Moni vastaaja kertoi vapaasti vastauksissaan
my0Os omista taustoistaan, kuten tyopaikan ja tyoroolin, silla koki sen vaikuttavan omaan nakokul-

maan ja nain myoés vastaukseen.
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5 Tutkimuksen tulokset

Viidennessa luvussa avataan opinnaytetyon kvantitatiivisen seka kvalitatiivisen tutkimuksen tulok-
sia. Aluksi kerrotaan vastaajien taustatiedoista, jonka jalkeen avataan kvantitatiivisen tutkimuksen
|I6ydoksia ja naiden 16yddsten vertailuja. Lopuksi kerrotaan vield kvalitatiivisten teemahaastattelu-

jen kohokodat.
5.1 Vastaajien taustatiedot

Tutkimuksen kvantitatiiviseen tutkimuskyselyyn (liite 1) vastasi 94 henkilda. Taustatiedoissa vas-
taajilta kysyttiin heidan nykyista tyétehtavaansa seka kauanko he ovat olleet markkinoinnin alalla.

Molemmat taustatietokysymykset olivat pakollisia eli kaikkien oli vastattava niihin.

Vastaajista kolmasosa eli noin 33 % henkil6a vastasi olevan asiantuntijan roolissa tyéeldmassa

(kuva 4). Toiseksi eniten, noin 25 %, vastasi olevansa johtajanroolissa ja kolmanneksi eniten

Tyotehtava

Asiantuntija 31
Johtaja/paallikke 24
Assistentti/koordinaattori 12
Konsultti/yrittdja 9 o
Maara
Luova/suunnittelija 8
Opetushenkilésto 5

Muu tehtava )

0 5 10 15 20 25 30 35

Kuva 4. Taustatietoihin liittyva kysymys, jossa kysyttiin tydkokemusta

vuosina markkinoinnin alalta (n=94)

vastauksia tuli assistentin ja/tai koordinaattorin roolissa olevilta (reilu 10 %). Konsultin ja/tai yritta-
jan seka luovan puolen tydtehtavissa tydskenteli hieman alle 10 % henkil6a. Vahiten vastauksia tuli
opetushenkildstoltd seka muussa tydtehtavassa olevilta, joista molemmista vastauksia tuli noin 5
%.

Kuvasta 5 nakee, etta vastaajista lahes 40 % vastasi olleensa alalla yli 15 vuotta. Toiseksi eniten
vastauksia, noin 25 %, tuli henkil6ilta, jotka ovat olleet alalla 2—5 vuotta. Kolmanneksi eniten (noin
15 %) vastauksia tuli seka alle 2 vuotta seka 6-10 vuotta markkinoinnin alalla olleilta. 11-15 vuotta

markkinoinnin alalla olleita oli vastaajissa reilu 7 %.
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Tyokokemus markkinoinin alalta vuosina
Alle 2 vuotta 2-5vuotta ®6-10 vuotta 11-15 vuotta Yli 15 vuotta

37
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14 14

Alle 2 vuotta 2-5 vuotta 6-10 vuotta 11-15 vuotta Yli 15 vuotta

Kuva 5. Tydkokemus markkinoinnin alalta vuosina, (n=94)

5.2 Kvantitatiivisen tutkimuksen I6ydokset

Vastaajia pyydettiin arvioimaan omaa osaamista 26 eri markkinoinnin osa-alueilla asteikoilla 1-6

(kuva 6). Vastausvaihtoehto 1 merkitsi erittdin heikkoa osaamista ja 6 erittdin hyvaa osaamista ky-
seiselld osa-alueella. Mitd lBhemmas asteikoilta vastasi esimerkiksi ykkosta, sita heikompi osaami-
nen oli. Vastaavanlaisesti mita lahempana vastaus oli kuutosta, sitd vahvempi osaaminen oli kysei-

sella osa-alueella.

Eniten osaamista vastaajien joukossa oli markkinointiviestinnassa, jonka keskiarvo osaamisessa
oli 5,0 (lite 3). Osaamista l6ytyi vahvasti myos brandista, asiakasymmarryksesta ja -kokemuk-
sesta, viestinnasta, sosiaalisesta mediasta, luovasta suunnittelusta/konseptoinnista, digitaalisesta
markkinoinnista, strategisesta markkinoinnista, omasta mediasta seka vastuullisuudesta. Kaikkien
naiden osaamisten keskiarvo oli yli 4. Vahiten osaamista 16ytyi VR, AR ja Metaversumin osaami-
sessa, kansainvalisessa markkinoinnissa sekd markkinointijuridiikassa, jossa keskiarvot olivat kai-
kissa 3 tai alle sen. Tasaisesti osaamista 16ytyi esimerkiksi markkinoinnin johtamisessa, tyon ja to-

teutuksen ostamisessa ja liikketoiminnan tunnusluvuissa, joiden kaikkien keskiarvot olivat tasan 4.
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Ammatilliset osaamiset eri markkinoinnin osa-alueilla talla hetkella

prosentteina (n=94)
Markkinointiviestinta
Brandi
Asiakasymmarrys & -kokemus
Viestintd
Sosiaalinen media
Luova suunnittelu/Konseptointi
Digitaalinen markkinointi
Strateginen markkinointi
Oma media
Vastuullisuus
Markkinoinninjohtaminen
Ostaminen, tyd ja toteutus
Liilketoiminnan talouden tunnusluvut
Sahkopostimarkkinointi
Ostaminen, media
Modernit markkinoinnin toimintamallit
Ostaminen, luova toteutus
Henkilbrandays
Mittaaminen ja raportoiminen
Markkinoinnin teknologiat ja alustat
Data ja analytiikka
Hakusanamarkkinointi (SEQ + SEM)
Vaikuttajamarkkinointi
Markkinointijuridiikka
Kansainvalinen markkinointi
VR, AR, Metaversumi
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Kuva 6. Osaaminen markkinoinnin alla talla hetkelld prosentteina (n=94)

Seuraavana kysymyksena tutkimuksessa kysyttiin, kokevatko vastaajat saavansa kayttaa vah-
vuuksiaan tyossaan asteikoilla 1-6. Yksi merkitsi, ettd omia vahvuuksiaan sai kayttaa erittain va-
han ja kuusi merkitsi erittain paljon. Noin 80 henkiloa vastaajista koki saavansa kayttaa omia vah-
vuuksiaan erittdin paljon tai lahelle sitd. Hieman reilu 10 henkil6a vastasi asteikoilla 1-3 eli he koki-
vat saavansa kayttda omia vahvuuksiaan erittdin vahan tai lahelle sitd. Avoimena kysymyksena

vastaajat sai halutessaan kertoa, mita vahvuuksiaan he paasevat kayttamaan tydssaan.

32 kyselyyn vastanneista kertoi, mitd vahvuuksiaan paasee kayttdamaan tyopaikallaan (kuva 8 ja
liite 4). Naista noin 20 % oli vastannut joko digi- eli digitaalisen markkinoinnin, visuaalisuuden sisal-
I6ntuotannossa, brandiosaamisen tai luovuuden. Vastauksia tuli hyvin laidasta laitaan ja joukossa
mainittiin myos esimerkiksi hakusanamarkkinointi, strateginen suunnittelu, ja videotuotanto. Use-
ampi vastaaja oli maininnut kokonaisuuden ymmartamisen markkinoinnissa. Lainauksena yhden

vastaajan vastaus:
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M 1= Erittdin vBhén W2 W3 MW4 W5 M 6= Erittdin paljon

6= Erittdin paljon EER

S
!

1= Erittdin véhan

1,1%

0,0% 50% 10,0% 150% 20,0% 250% 30,0% 350%

Kuva 7.Vahvuuksien hyédyntaminen tyépaikalla (n=94)

"Kokonaisuuden ymmartaminen. Markkinoinnissa ei ole oikotietd onneen, eika parjaa yhdella
some-kanavalla. Myds liiketoiminnan ymmartamisesta ja tuloksellisuudesta + hinnoittelun ymmar-

tamisesta on apua ja kaytan sita paljon markkinoinnin suunnittelussa.”
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Kirjoittaminen Bra. 11
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Kirjoittaminen e
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Kuva 8. Mitd osaamisia saa erityisesti kayttaa tydssaan (n=32)



Avoimia perusteluja tuli yhteensa 26 (liite 5). Naista suurin osa oli vastannut kokevansa tyénsa

merkitykselliseksi. Perusteluissa esimerkiksi kerrottiin tyon olevan oma intohimonsa ja tekevansa
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tydkseen sita mita parhaiten osaa. Perusteluissa mainittiin johdon kiinnostuksen vaikuttavan siihen,

etta voi kokea tydnsa merkitykselliseksi. Vastakohtaisesti perusteluissa mainittiin, etta vaikka itse

kokee tydnsa tarkeaksi, merkityksellista laskee, jos tyotiimi ei nayta arvostavansa toisen tyota.

Merkityksellisyytta parantaisi perustelujen mukaan, jos organisaation brandi, markkinointistrategia

seka asiakasymmarrys olisi maaritelty selkedmmin. Markkinointi alana koettiin myos merkityksel-

liseksi: tydn jalki ndkyy Google hakutuloksissa, organisaatio ei toimisi ilman markkinointia ja tuottei-

den seka palveluiden tunnettuus on merkittdva osa myds organisaation tietoisuuden tuomisessa.

Ne, jotka eivat kokeneet tydétaan merkitykselliseksi, kokivat olevansa eri alalla kuin mihin olivat kou-

luttautuneet, kaipasi tiimia tyon tueksi tai ei koe tyotaan yhta merkitykselliseksi kuin esimerkiksi so-

siaali- ja terveysalalla tydskentelevat. Osa koki myyntitydn saavan enemman arvoa organisaa-

tioissa kuin markkinoinnin.

Kehittymisen tarve seuraavan viiden vuoden aikana

markkinoinnin osa-alueilla (n=94)

Markkinoinnin teknologiat ja alustat
Data ja analytiikka

Mittaaminen ja raportoiminen
Digitaalinen markkinointi

Modernit markkinoinnin toimintamallit
Hakusanamarkkinointi (SEO + SEM)
Asiakasymmarrys & -kokemus
Strateginen markkinointi
Vastuullisuus

Sosiaalinen media

Brandi

Markkinointiviestinta

VR, AR, Metaversumi

Viestinta

Markkinointijuridiikka
Liiketoiminnan talouden tunnusluvut
Markkinoinninjohtaminen

Luova suunnittelu/Konseptointi
Vaikuttajamarkkinointi
Henkilobrandays

Kansainvalinen markkinointi

Oma media

Sdhkopostimarkkinointi

Ostaminen, ty0 ja toteutus
Ostaminen, media

Ostaminen, luova toteutus

(=]

B 1=Eitarvetta M2 H3 H4 N5 M 6=Erittain suuri tarve

Kuva 9. Kehittymisen tarve seuraavan viiden vuoden aikana eri markkinoinnin osa-

alueilla. (n=94)
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Vastaajia pyydettiin arvioimaan kehittymisen tarvetta seuraavan viiden vuoden aikana annettujen
26:en markkinoinnin osa-alueilla (kuva 9). Kehittymisen tarvetta piti arvioida asteikoilla 1-6, jossa 1
tarkoitti "ei tarvetta kehittymiselle” ja 6 tarkoitti "erittdin suuri tarve” kehittya kyseisessa osaami-
sessa. Keskiarvojen mukaan (lite 6) eniten kehittymisen tarvetta koettiin markkinoinnin teknologian
ja alustoiden, datan ja analytiikan seka mittaamisen ja raportoinnin osaamisissa. Viestinta, markki-
nointijuridiikka ja VR, AR, ja Metaversumin osaaminen koettiin melko tasavertaisesti, jossa puolet
oli kallistunut tarpeelle kehittyd osaamisessa ja toinen puoli ei kokenut tarvetta kehittyd kyseisessa
osaamisessa — keskiarvot olivat naissa hieman alle 4. Melkein kaikilla kyvykkyyksien osa-alueilla
kuitenkin koettiin yleisesti enemman halua kehittya osaamisessa ja oli vastattu valilla 4—6, kuin etta
olisi koettu osaamisen olevan kokonaan hallussa ja olisi valittu vaihtoehdot 1-3 eli tarvetta osaami-

sen kehittymiselle ei olisi ollenkaan tai olisi vain vahan.

Kysyttdessa miten kehitadt osaamistasi talla hetkelld — ja vaihtoehdoista sai valita useamman kuin
yhden — eniten aania sai verkossa olevat avoimet sisallét (kuva 10). Taman jalkeen perassa tulivat
liittojen ja jarjestdjen, kuten Markkinointiliiton, tarjoamat koulutukset ja kolmantena alan mediat esi-
merkiksi Markkinointi Uutiset. Vahiten vastaajat kehittavat osaamisiaan omakustanteisilla maksulli-
silla koulutuksilla, vapaasti verkostoitumalla tapahtumissa ja tydnantajan tarjoamissa sisaisissa

koulutuksissa.

Avoimet sisallot verkossa 73
Jarjestdjen ja liittojen tarjoamat koulutukset 67
Alan mediat mm. Markkinointi Uutiset 60
Avoimet verkkokoulutukset esim. Google 54
Alan kirjallisuus 52
Ty6nantajan tarjoamissa ulkoisisssa... 41
Vapaa verkostoituminen 41
Tyonantajan tarjoamissa sisdisissa... 36
Vapaa verkostoituminen tapahtumissa 34

Omakustanteisesti maksulliset koulutukset 29

0O 10 20 30 40 50 60 70 &80

Maara

Kuva 10. Keinot vahvistaa osaamista talla hetkella (n=94)
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Avoimena kysymyksena sai vastata mitka ovat muut keinot, joilla omaa osaamistaan on voinut ke-
hittaa (liite 7). Tahan vastasi 12 henkila, joista puolet mainitsi kouluttautumisen yliopistossa, am-
mattikorkeakoulussa tai avoimessa ammattikorkeakoulussa. Noin kolmasosa mainitsi kollegan tai
itsedan korkeammassa tehtavassa olevan henkildn kanssa ajatusten vaihtamisen, seuraamisen
sosiaalisessa mediassa seka yhdessa sparraamisen. Osa mainitsi lisaksi, ettd oppii erilaisia tyoka-
luja kayttdmalla tyéssaan, seka luottamustehtavissa olemalla.

5.3 Eri ryhmien eroavaisuuksia

Tyon merkityksellisyys
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Kuva 11. Tydn merkityksellisyys (n =94)

Vastaajilta kysyttiin, kuinka merkitykselliseksi he kokevat oman tydnsa (Kuva 11). Asteikko oli sa-
mantyylinen kuin aiemmin; vastausvaihtoehto 1 merkitsi erittdin merkityksetonta ja 6 erittdin merki-
tyksellista. Mita lahemmas vastasi ykkésta, sitd merkityksettomalta oma tyd tuntui ja mita [ahem-
mas vastasi kuutosta sitd merkityksellisemmalta oma tyd tuntui. Ne, jotka tyoskentelivat asiantunti-
jana, konsulttina/yrittajana, opetushenkilostossa tai johtajana, kokivat eniten mielekkyytta tyos-
saan. Assistentin/koordinaattorin, muun tehtavan seka luovan/suunnittelijan vastauksissa oli eniten
hajontaa, ja osa ei kokenut tydétaan merkitykselliseksi. Vain yksi johtaja/paallikkdvastasi tydnsa ole-
van erittain merkityksetonta.
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Tutkimuksessa vastaajia pyydettiin valitsemaan viisi perusosaamista 26:n vaihtoehdon joukosta,
jotka vastaaja koki tarkeiksi osaamisiksi markkinoinnin junioritason tekijalle sekad markkinointijohta-
jan tekijalle Iahitulevaisuudessa (kuva 12). Junioritason tekijalle tarkeimmiksi osaamisiksi koettiin
asiakasymmarrys, digitaalinen markkinointi seka markkinointiviestinta. Markkinointijohtajalle tar-
keimmiksi perusosaamisiksi lahitulevaisuudessa koettiin strateginen markkinointi, asiakasymmar-

rys ja -kokemus sekd markkinointijohtaminen.

Markkinoinnin tarkeimmat perusosaamiset
|ahitulevaisuudessa
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Kuva 12. Markkinoinnin tarkeimmat perusosaamiset |ahitulevaisuudessa
(n=94)

Asiakasymmarrys ja -kokemus, brandi, modernit markkinoinnin toimintamallit ja esimerkiksi eri os-
tamisen kentat koettiin molemmille ryhmille tarkeiksi osaamisiksi, mutta erot muissa osaamisissa
oli merkittavia ryhmien valilla: esimerkiksi strategista markkinointia ei kokenut kuin vain 16 vastaa-

jaa tarkeaksi junioritasolle tulevaisuudessa ja kenenkdan mielestd markkinointijohtamisen
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osaaminen ei ole tarkea junioritasolle lahitulevaisuudessa. Sahkoposti- ja vaikuttajamarkkinointia ei

kukaan kokenut tarkedksi markkinointijohtajan tasolle.

Merkittavana erona oli myos digitaalinen markkinointi, joka koettiin tarkeaksi osaamiseksi juniorita-
solle, mutta ei markkinointijohtajan tasolle lahitulevaisuudessa. Lisaksi sosiaalinen media nousi yh-
deksi tarkeaksi taidoksi junioritason tekijoille, mutta vain kolmen mielesta tdma oli tarkea taito
markkinointijohtajan tasolle. Liiketoiminnan tunnusluvut nahtiin tarkeaksi osaamiseksi lahitulevai-

suudessa markkinointijohtajille, mutta ei markkinoinnin junioritason tekijdille.

Vastaajia pyydettiin valitsemaan viisi osaamisen osa-aluetta 26:den osaamisen joukosta, joiden
parissa he haluaisivat tydskennella tulevaisuudessa (kuva 13). Yli 15 vuotta alalla olleiden parissa
nousi esille strateginen markkinointi, brandi, asiakasymmarrys ja -kokemus ja markkinointijohtami-
nen. 11-15 vuotta alalla olleet olivat eniten kiinnostuneet tydskentelemaan brandin, markkinointi-
viestinnan ja asiakasymmarryksen ja -kokemuksen parissa. Vastaajat, jotka ovat olleet 6-10 vuotta

markkinoinnin alalla nostivat eniten kiinnostuksen kohteikseen myos asiakasymmarryksen ja —

Tulevaisuuden kiinnostuksen kohteet

30

20

15

10

wn

Kuva 13. Tulevaisuuden kiinnostuksen kohteet tydkokemuksen mukaan. (n=94)
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kokemuksen, brandin, markkinointiviestinnan sekd markkinoinninjohtamisen. Nelja suurinta kiin-
nostuksen kohdetta 2—5 vuotta alalla olleilla olivat asiakasymmarrys ja -kokemus, digitaalinen
markkinointi seka brandi ja strateginen markkinointi. Alle 2 vuotta markkinoinnin alalla olleilla kiin-
nostuksissa nousi esille digitaalinen markkinointi, brandi ja luova suunnittelu/konseptointi. Vahiten
kiinnostusta kaikissa ryhmissa sai markkinointijuridiikka, vaikuttajamarkkinointi, sahkoépostimarkki-

nointi ja esimerkiksi oma media.

Kysyttaessa kuinka paljon vastaajat kayttavat aikaa oman osaamisen kehittamiseen kuukaudessa
talla hetkella, yli puolet vastaajista vastasi kayttdvansa 1-5 tuntia kuukaudessa (kuva 14). Hieman
paalle 20 henkilda sanoi kehittdvansa osaamistaan 6—10 tuntia kuukaudessa ja hieman alle 20
henkilda vastasi kayttavansa yli 10 tuntia kuukaudessa kehittamiseensa. Alle 10 henkil6a kaytti

osaamisensa kehittamiseen alle tunnin kuukaudessa.

Osaamisen kehittaminen kuukaudessa

60,00 %
50,00 %
40,00 %
30,00 %
20,00 %

10,00 %

0,00 % .

allelh 1-5h 6-10h ylil10h

B Kiyttd3 osaamisensa kehittdmiseen aikaa tilld hetkelld

Kokee, etta olisi hyva kdyttda osaamisensa kehittdmiseen aikaa

Kuva 14. Osaamisen kehittdmien kuukaudessa ja paljon

siihen olisi hyva kayttaa (n=94)

Kuitenkin kysyttaessa kuinka paljon olisi hyva kayttaa aikaa oman osaamisensa kehittdmiseen
kuukaudessa, jotta voi aidosti pysya mukana alalla, melkein puolet vastaajista vastasi 6—10 tuntia.
Lahes kolmannes koki, ettd oman osaamisen kehittdmiseen olisi hyva kayttaa yli 10 tuntia kuukau-
dessa ja melkein viidesosa vastaajista vastasi 1-5 tuntia kuukaudessa. Kenenkaan mielesta alle

tunti ei riittaisi osaamisen kehittdmiseen kuukaudessa.

Avoimena kysymyksena tutkimuksessa kysyttiin, mitd haasteita koetaan oman osaamisen kehitta-

misessa (liite 8). Kuvasta 15 huomaa, etta suurin osa vastaajista mainitsi ajan puutteen. Esille tuli
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Kuva 15. Kehittymisen esteet (n=94 )

myds valtaosassa vastauksissa epaselvyys siitd, mita pitaisi osata sekd markkinointialan jatkuva
nopea muutos. Haasteina koettiin myds priorisointi, tydnantajan haluttomuus tukea kehitysta seka
markkinointialan junior paikkojen puuttuminen. Motivaatio, huono tydilmapiiri, tiimin puuttuminen,
tiedon suuri maara, pelko ja epavarmuus sekd oma jaksaminen nousivat myos esille. Yksi vastaa-

jista oli tiivistanyt oman kehittymisen esteitdan nain:

"Itsensa kehittaminen edellyttda entista enemman aikaa, jota on usein vaikeaa I6ytaa. Samalla on
vaikeaa hallita hyvin kaikkia lukuisia osa-alueita. On erikoistuttava mutta samalla on oltava valmius

siirtyd nopeasti uuteen osa-alueeseen.”
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Kuva 16. Tydnantajan tuki osaamisen kehittdmisessa (n=94)
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Yhtena kysymyksena (kuva 16) tutkimuksessa kysyttiin, tukeeko tydnantaja osaamisen kehitta-
mista. Vastausta piti arvioida valilla 1 = ei ollenkaan tai 6 = erittain paljon. Mitd lahempana vastaus
oli numeroa kuusi, sitd enemman tydnantaja tuki kehittymisessa. Johtaja- ja paallikkétasolla valta-
osa vastasi vaihtoehdoilla 5 tai 6 eli tydnantaja tukee osaamisen kehittymista erittain paljon tai 1a-
helle sita. hieman alle neljasosa oli valinnut toisen aaripaan eli tydnantaja ei tue osaamisen kehitty-

mista ollenkaan tai tukee vahan.

Asiantuntijoiden joukosta eniten dania sai vastausvaihtoehdot 4 ja 5, jotka ovat |ahempana osaa-
misen kehittamista. Kolmasosa asiantuntijoista kuitenkin valitsi vaihtoehdon valiltd 1-3 eli tyonan-
taja ei tue osaamista ollenkaan tai vahan. Konsulttien ja yrittajien joukosta kukaan ei vastannut
vaihtoehdolla 1-3 vaan kaikki paatyivat vastausvaihtoehtoihin 4—6. Luovien ja suunnittelijoiden
vastaukset jakautuvat tasaisesti: puolet vastasi vaihtoehdoilla 1-3 ja puolet vastasi 4-6. Eniten
heiltd 48nia sai kuitenkin vaihtoehto kuusi. Opetushenkildstosta kaikki vastasivat saavansa tukea
osaamisensa erittain paljon tai lahelle sita. Assistenteista ja koordinaattoreista kukaan ei vastannut
vastausvaihtoehdolla 1 vaan suurin osa koki saavansa tukea osaamisensa kehittdmiseen. Muissa
tehtavissa olevista kolmasosan aanista sai vastausvaihtoehto 4 ja noin kaksikolmasosaa vastaus-
vaihtoehto 6 — molemmat olivat siis lahempana vaihtoehtoa, jossa tydnantajan tukee osaamisen

kehittymista.

Tutkimuksessa Kkysyttiin osallistujilta, mitd muita kyvykkyyksia markkinoinnin alalla voisi tarvita.
Vastausvaihtoehtoina olivat talous, data, ICT, analytiikka, HR ja ei tarvitse muita kyvykkyyksia.
Naista sai vapaasti valita niin monta kuin halusi. Lopussa sai myds avoimesti kirjoittaa muita kyvyk-

kyyksia, mitd omasta mielestaan tarvitsee markkinoinnin alalla.

Muut markkinoinnin alalla tarvittavat kyvykkyydet

W Assistentti/koordinaattori m Konsultti/yrittdjs Asiantuntija
Opetushenkilosto W Luova/suunnittelija Johtaja/péaillikkd

Muu tehtava

27
25
23
22 22
21

19

12

9
8 8
7§ 6 77 7
5 5 5 5
4 4 4 4
33 5 3
I II I | 1 1 0I i s
| -l
ICT Analytiikka HR

Talous Data Ei tarvitse muita

osaamisia

Kuva 17. Muut markkinoinnin alalla tarvittavat kyvykkyydet (n=94)
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Johtajien ja paallikdiden seka asiantuntijoiden mielesta markkinoinnin alalla tarvitsee yhta paljon
seka datan ettad analytiikan kyvykkyyksia. Kolmanneksi eniten heidan mielestdan tarvitsisi talouden
ymmartamista ja kyvykkyytta. Luovien mielesta eniten muita kyvykkyyksia tarvitaan talouden ja
analytiikan saralla ja kolmanneksi eniten seka datan ettd HR:n kyvykkyyksissa. Konsulttien ja yrit-
tajien, assistenttien ja koordinaattorien seka opetushenkildston mielesta tarkeimpia kyvykkyyksia
vaihtoehdoista olivat talous, analytiikka seka data. Muissa tehtavissa toimivien mielesta tarkeimpia
kyvykkyyksia markkinoinnin alalla olivat myos data, talous ja analytiikka. Vain yhden asiantuntijan
roolissa olevan mielestéd markkinoinnin alalla ei tarvitse muita kyvykkyyksia. Suurimman osan mie-

lestd HR:n kyvykkyytta tarvittaisiin kaikista vahiten markkinoinnin alalla.

Avoimesti kirjoitetuissa vastauksista (lite 9 ja kuva 18) nousi eniten esille myynti, ihmissuhdetaidot
ja muiden ymmartaminen seka liiketoiminnan perusteet. Tarkeiksi kyvykkyyksiksi mainittiin myos
esimerkiksi itseohjautuvuus, kuunteleminen, psykologia, logistiikka, johtaminen, vaikuttaminen ja

tekoalyn hyddyntdminen. Erdan vastaajan vastausta lainaten;

"Ihmisymmarrys: psykologia, kognitiotieteet, humanistiset tieteet. Markkinointi on ihmisala, jossa

pyritdan vaikuttamaan ihmisten tunteisiin ja toimintaan.”
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Kuva 18. Muut tarvittavat kyvykkyydet markkinoinnin alalla
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Viimeisena avoimena kysymyksena (lite 10 ja kuva 19) vastaajia pyydettiin kuvailemaan markki-
noinnin roolia ja merkitysta yhteiskunnassa. Esille nousi monella ndkemys, ettd markkinoinnilla voi-
daan vaikuttaa liiketoiminnan toimintaan ja menestykseen vahvasti. Moni myos nosti esille vastuul-
lisuuden ja eettisend nakdkulman. Sosiaalisen markkinoinnin nahtiin vaikuttavan ihmisten kayttay-

tymismalleihin ja tata kautta koko yhteiskuntaan, jolloin markkinoinnin merkitys on merkittava.
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Kuva 19. Markkinoinnin merkitys yhteiskunnassa

Esille nostettiin myos sosiaalisen median merkitys kayttaytymiseen ja kuinka lahes kaikki nakyva
on markkinointia. Moni oli vastannut, kuinka markkinointi menee kasikddessa myynnin kanssa ja
ilman markkinointia ei olisi myyntia tai organisaatioita. Eraassa vastauksessa oli tiivistetty markki-

noinnin merkitys nain:
” Jonkun markkinointistrategia on sinun todellisuuttasi.”
5.4 Haastattelujen loydokset

Tutkimukseen osallistuneilla oli mahdollisuus ilmoittaa kiinnostuksestaan osallistua syvallisempaan
kvalitatiiviseen haastatteluun. Viitateen lukuun 4.3, haastattelut suoritettiin teemahaastatteluna.
Haastattelut pidettiin alkuvuodesta 2024 ja niihin valittin kymmenen henkilda. Haastateltavat valit-

tiin sattumanvaraisesti niiden joukosta, jotka olivat ilmoittaneet halustaan tulla mukaan.

Teemahaastattelussa oli kolme kysymysta, joiden tarkoituksena oli saada syvallisempaa tietoa tut-
kimusongelmiin. Kaksi ensimmaista kysymysta olivat kaikille haastateltaville samat, mutta viimei-

nen kysymys oli jaettu sen mukaan, kauanko on markkinoinnin alalla ollut.



37

Ensimmaisena kysymyksena kysyttiin ” Miten koet markkinoinnin alan muuttuvan seuraavan viiden
vuoden aikana?”. Vastauksissa nousi esille tekodlyn tuomat muutokset. Moni uskoi tekoalyn autta-
van ideoimisessa, osa uskoi tekoadlyn vievat tydpaikkoja mutta myds synnyttdvan uudenlaisia tyo-
paikkoja paikalle. Tekoalysta koettiin my6s suurta apua esimerkiksi yrittajille, jotka pystyvat sen
avulla tekemaan suuria toteutuksia, johon ei olisi ennen pystytty ilman suuria resursseja. Tama joh-
taa siihen, ettd kun tekoaly on mukana sisalléntuotannossa, on sosiaalisen median kanavilla vaike-
ampi erottautua ja luovuutta tarvitaan erityisen paljon. Alla kolme lainausta ensimmaisen kysymyk-

sen vastauksista:

"Pelottaa pysyyko itse mukana muutoksessa, pystyyko sisadistdmaan sita kaikkea (muutosta) ja tu-

lee semmoinen olotila, ettd markkinoinnin alalla vaaditaan tosi paljon tyéntekijalta.”

"Digitaalisuus voimistuu ja vahvistuu mutta samaan aikaan viestien maara kasvaa ihan uusiin sfaa-

reihin.”
"Tulee tdrkedmmaksi ja tarkedmmaksi hyva asiakaspalvelu.”

Esille tuli myos tiimin nopea vaihtuvuus: markkinoinnin osa-alueita on alalla niin paljon, ettd omaa
paikkaa voidaan etsia, jolloin yhdessa tydpaikassa saatetaan olla 1-3 vuotta — kun aiemmin pysy-
vyys yhdessa tyOpaikassa oli suurempaa. Muutosta nahtiin jo nyt siind, kuinka yrityksen tyéntekijat
ovat keskidssa sosiaalisessa mediassa eika niinkaan yritys itse. Markkinoinnin myos uskottiin in-
tegroituvan esimerkiksi myynnin ja koko yrityksen liiketoiminnan kanssa eika olisikaan enaa niin
tarkasti omia osa-alueita. Esille nousi lisaksi vastuullisuus seka kuinka alalla tulee olemaan tietty-
jen osa-alueiden syvaosaajia mutta lisdksi generalisteja seka strategisteja, jotka ymmartavat alaa
laajemmassa mittasuhteessa. Moni koki vaikeaksi tietda, mita kaikkea voi olla viiden vuoden
paasta, koska ala muuttuu niin nopeasti — tama tuntui turhauttavalta ja loi paineita pysya alalla mu-

kana.

Toisena kysymyksena haastateltavilta kysyttiin ” Minkalaisilla luonteenpiirteilld parjaa markkinoin-
nin alalla?”. Useammalla haastateltavalla nousi esille sosiaalisuus, rohkeus, uteliaisuus, jousta-
vuus seka jatkuva oppimisen halu. Esille tuli lisdksi analyyttisyys, datan ymmartaminen, luovuus,
ideointikyky ja rauhallisuus. Moni haastateltavista mainitsi empaattisuuden, silla koettiin tarkeaksi
ymmartaa muiden ihmisten tunteita. Myds autenttisuus ja rohkeasti oman haavoittuvaisuuden nayt-
tdminen nahtiin tarkeina luonteenpiirteind markkinoinnin alalla. Vastakohtaisesti alalla on kuitenkin
kestettava painetta ja epaonnistumisia, mutta silti jatkettava sinnikkaasti eteenpain ja kokeiltava
uutta. Koska alalla on paljon erilaisia osa-alueita, mainittiin jarjestelmallisyys, muutos- ja organi-

sointikyky vahvuuksiksi. Alla otteita toisen kysymyksen vastauksista:
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"Kaikenlaisilla piirteilla on kylla paikkansa, mutta varmaan eri rooleissa korostuu sitten eri hyvat

puolet.”
"Ikuisesti utelias ja halukas oppimaan.”
"Avarakatseinen, ettd katsoo ymparilleen ja kokeilee uusia juttuja.”

Viimeinen kysymys oli jaettu pidempaan markkinoinnin alalla olleille seka alan junioreille. Pidem-
paan alalla olleilta kysyttiin ” Millaisia neuvoja antaisit markkinoinnin alalle tulevalle uudelle teki-
jalle, jotta han viihtyisi alalla pitkdan?” ja junioreilta ” Millaista apua ja tukea toivoisit alalla kehitty-

miseen alan konkareilta?”.

Alalla pidempaan olleet antoivat neuvoiksi esimerkiksi uteliaisuuden ja rohkeasti uuteen mukaan
lahtemisen. Kuitenkaan kaikkeen uuteen ei tarvitse heti Iahted mukaan, vaan on I0ydettava keski-
tie. Tarkedna neuvona nahtiin myds oman tyon perustelu: jos tiimissa muut eivat ymmarra tyépa-
nostasi, yrittda suhtautua siihen muiden opettamisena. Kaikkeen ei tarvitse suostua vaan omista

rajoista on hyva pitaa kiinni. Lainaten eraan haastateltavan vastausta:

"Ei turhaudu siihen, ettd sitd omaa ty6ta ei ymmarretd, vaan nimenomaan on valmis kertomaan
siitd omasta tyostaan siellda omassa organisaatiossa ja perustelemaan ja tuomaan sen tyon naky-

vaksi ja ehka suhtautuu siihen silla mentaliteetilla, ettd opettaa myds niitd muita ihmisia.”

Kaksi haastateltavaa nosti esille, etta t6itd on tehtava paljon eika ala ole helppo. Uusien alalle tule-
vien on hyva myos muistaa, ettei kannata ajatella olevansa valmis, silla aina on jotain uutta ja van-
hoissa taidoissa voi kehittya. Neuvona annettiin myos, ettd oma arvo kannattaa tuoda esille jo ty6-
haastattelussa eli mita hakija tuo yritykselle. Aina ei voi onnistua ja voi tehda virheita, silla niista
oppii. Vinkkind annettiin lisdksi osaamisen kehittdminen markkinoinnin ulkopuolelta ja itsensa ym-

paréiminen itsedan viisaammilla ihmisilla, koska silloin kehittyy heidan seurassaan.

Junioreiden vastauksissa tuli esille selkeys: konkreettisia vinkkeja mita kannattaa tehda ja mitka
tyokalut on todettu toimiviksi — ndin itse saastyisi turhalta etsimiselta ja vaivalta. Senioreilta toivot-
tiin myds vinkkeja siitd mita ei kannata tehda, jotta ei tekisi itse samoja virheita. Esille nostettiin
myds toive prosessin kulusta eli miten kannattaisi Iahted asioissa liikkeelle. Lainaten haastatelta-

van vastausta:

"Untuvikkona ei valttamatta ihan aina tieda, ettd mista kannattaisi lahtea liikenteeseen, on vahan

silleen seina vastassa, niin auttaa tosi paljon kuin joku kokemuksella kertoisi.”
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6 Pohdinta

Luvussa kuusi pohditaan tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia, keskeisempia tuloksia seka uu-
sia tutkimusehdotuksia ja ndkdkulmia kehityksen kannalta. Lopuksi pohditaan omaa oppimista

opinnaytetydn prosessin aikana.
6.1 Tutkimuksien reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetilla tarkoitetaan toistuvuutta mittaustuloksissa. Mittareiden arviointi on tarkeaa, jotta nii-
den vaikutusta voidaan arvioida. (Uusitalo 1991, 84.) Laadullisen tutkimuksen reliabiliteetissa on
kyse ristiriidattomuudesta. Aineisto voi olla reliaabeli jopa silloin, kun se ei olisi validi. (Koskinen,
Alasuutari, Peltonen 2005, 255.)

Validiteetin tarkoituksena on mitata tutkimuksessa sitd, mita onkin tarkoitus mitata tutkimuksessa.
Mikali teoreettinen seka operationaaliset maaritelmat ovat yhtapitavia, voidaan sanoa, etta validi-
teetti on erinomainen. (Uusitalo 1991, 84.) Laadullisessa tutkimuksessa validiteetilla tarkoitetaan

sitd, missa maarin jotain vaitetta, tulkintaa tai tulosta ilmaisevat kohdetta, jota niiden on tarkoitus

viitata (Koskinen, Alasuutari, Peltonen 2005, 254).

Viitaten lukuun 4.3, tutkimusta jaettiin niin Markkinointiliiton jasenille ja asiantuntijoille, mutta myos
eri sosiaalisen median alustoilla markkinoinnin ammattilaisille. Nain ollen tutkimus tavoitti koh-
deyleis6aan, markkinoinnin ammattilaisia, laajasti erilaisten alustojen kautta. Lisaksi voidaan viitata
lukuun 4.2, jonka mukaan tutkimukseen vastasi 94 markkinoinnin ammattilaista. Tama on lahelle
toivottua vastaajamaaraa. Vastaajien tehtavat jakaantuivat melko tasaisesti, painottuen kuitenkin
alalla pitkaan olleisiin. Vastaajien joukossa olisi voinut olla lisdad markkinoinnin alalla vasta aloitta-

neita. Naiden viitteiden pohjalta voidaan todeta, etta tutkimus on luotettava.

Tutkimuksen tavoitteena oli 16ytaa tarvittavat tulevaisuuden kompetenssit markkinoinnin alalla. Tut-
kimuksen teoriassa kaydaan luvussa kaksi |api alan eri osa-alueita, jotta ymmarretaan alan pirsta-
loituminen ja erilaiset osaamiset ja tehtavat. Luvussa kolme kaydaan lapi kansainvalisia markki-
noinnin osaamisia seka tydén imua. Tutkimuksen kyselyssa on kysytty, mitd osaamisia markkinoin-
nin alalla tarvitaan nyt ja mitd osaamisia kokee tarvittavan tulevaisuudessa. Nain ollen tutkimus et-
sii vastausta tutkimusongelmaan ja saa tukea teoriapohjasta. Voidaan siis todeta, etta tutkimus on

validi.
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6.2 Keskeisimmat tulokset

Tutkimuksen tarkoituksena oli I6ytda markkinoinnin alan tarvittavat kompetenssit, joita tarvitaan 1a-
hitulevaisuudessa. Aiheena asia on ollut jo jonkun verran pinnalla, silla alalla tarvittavia osaamisia
tulee lisda koko ajan. Koska alan kokonaisuutta ei valttamatta aina edes hahmota, miten paljon eri
osa-alueita onkaan, halusin tietoperustassa tuoda esille tata osaamisten ja osa-alueiden maaraa
(ks. luku 2). Nain myds lukijalle on selkeampaa, miten paljon tarvittavia osaamisia jo on markki-
noinnin alalla. Tutkimuskyselyn vastausvaihtoehdoissa oli annettu samoja osa-alueita kuin mita
teoria kasitteli. Vastauksissa oli huomattavissa, etta koska t6ita ja osaamisia on niin paljon, ei aika
riitd kaikessa kehittymiseen. Ajan puute tulikin monella esille, kun kysyttiin kehittymisen esteita.
Osaamisen kehittamiseen pitaisi tutkimuksen mukaan kayttaa tuplasti enemman aikaa, kuin mita

siihen kaytetaan talla hetkella (kuva 14).

Vastauksista voi ndhda, kuinka strateginen markkinointi, asiakasymmarrys ja -kokemus seka mark-
kinoinninjohtaminen koettiin tarkeimmiksi osaamisiksi markkinoinninjohtajille Iahitulevaisuudessa.
Teoriassa (ks. luku 3) EMC:n ydinosaamisissa ja Markkinointiliiton tydpajassa oli nostettu strategi-
nen markkinointi ja asiakaskeskeisyys tarkeimmiksi kompetensseiksi, jolloin vastaukset tukevat
tata teoriaa. Kuitenkin naiden osaamisten osalta koettiin ristiriitaa; vastaajista suurin osa koki osaa-
misen olevan lahempana erittain vahvaa talla hetkella (kuva 6), mutta samaan aikaan koettiin, etta
kyseisten osaamisten saralla olisi paljon viela kehityttdvaa (kuva 10). Alan konkareita myds kiin-
nosti kehittyd naissa osaamisissa tulevaisuudessa, seka lisaksi brandissa. Teorian pohjalta voi sa-
noa tdman olevan myoénteinen asia, silla brandi on lahella strategiaa ja vaikuttaa nain koko organi-

saation toimintaan.

Junioritason tekijoilla asiakasymmarryksen ja -kokemuksen lisaksi tarkeimmiksi tulevaisuuden
osaamisiksi nostettiin digitaalinen markkinointi ja markkinointiviestinta. Myds naiden osalta koettiin
kehittymisen tarvetta seuraavan viiden vuoden aikana (kuva 10), vaikka samaan aikaan koettiin

osaamisen olevan hyvaa naiden osalla nykyhetkella (kuva 6).

Koska markkinointijohtajan tarkeimmiksi kyvykkyyksiksi nousivat strateginen markkinointi, asiakas-
ymmarrys ja -kokemus seka markkinoinninjohtaminen, pitaisi junioritason tekijan opetella naita ky-
vykkyyksia, jotta han voi kasvaa markkinoinninjohtajaksi tulevaisuudessa. Huolestuttavasti kukaan
ei kuitenkaan kokenut markkinointijohtamisen taitoa tarkeaksi junioritasolle tulevaisuudessa. Stra-
tegisen markkinoinnin osaamista koettiin vahan tarkeaksi junioreille. Kuitenkin heilla olisi kiinnos-
tusta naita osaamisia kohtaan, mutta kuka heita opettaisi? Jos junioritason tekijat eivat opi naita
osaamisia nyt, milloin kyseisten osaamisen taito laskeutuu heihin? Mikali juniorit eivat opi strate-

gista markkinointia, toimivat he kanava edella — vaikka ensin pitaisi tehda strategia, kuten luvussa
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kaksi kaytiin [api. Tama tutkimuksen tulos voitaisiin hyodyntaa kayttoon oppilaitoksissa, joissa olisi

tarkeaa lisata opetusta niin markkinoinninjohtamisesta ja strategisen markkinoinnin tarkeydesta.

Markkinointijuridiikan ja VR, AR ja Metaversumin osaamista ei 16ytynyt paljoa talla hetkella, mutta
sen kohdalla ei koettu tarvetta kehittyakaan lahitulevaisuudessa eika sita nahty tarkeana tulevai-
suuden osaamisena. Haastatteluissa kuitenkin esille tekoalyn tuomat suuret muutokset alalla, jo-
hon my6s VR, AR ja Metaversumi kytkeytyy. Myos vastuullisuus tuli esille tarkeana tulevaisuuden

taitona, joka on yhteydessa juridiikkaan ja sen noudattamiseen.

Muita taitoja, joita alalla tarvitaan, on datan ja mittaamisen taidot. Tyon imua kokeakseen pitaa ko-
kea tyéssaan merkityksellisyytta (ks. luku 3.5). Teoriassa myds mainitaan, etta henkildt, jotka tyds-
kentelevat omien mielenkiintojensa parissa voivat kokea tyén imua. Tulosten vastauksissa tuli
esille, kuinka tiettyyn alaan erikoistuneet (konsultit/yrittajat, opetushenkiléstd ja asiantuntijat) mark-
kinoinnin ammattilaiset kokivat eniten merkityksellisyyttdan tydssaan. Tydn imussa tyon pitda myds
haastaa tarpeeksi, joka puolestaan selittda sen, ettd myos suurin osa johtajista koki merkitykselli-

syytta tydssaan.

Pehmeat taidot nousivat avoimessa kysymyksessa pinnalle, kun haluttiin tietdad mitd muita taitoja
alalla tarvitaan (ks. liite 9). Haastattelujen mukaan naita taitoja olisi esimerkiksi joustavuus, hyva
sietokyky, uteliaisuus, empaattisuus ja aitous. Luovuus, vuorovaikutustaidot seka muiden kuuntele-
minen ja ymmartaminen tulivat myos haastatteluissa esille tarkeina taitoina (ks 5.4). Teorian poh-
jalta tdma on varmasti totta: mainonnassa on kaytettava tunnealyd, jotta markkinointi kolahtaa vas-
taanottajaan. Myds luvussa kolme tuli esille, kuinka pehmeat taidot tulevat olemaan tulevaisuuden
kovia taitoja. Tama tieto olisi mielenkiintoista hyddyntaa myos opetukseen kayttddn, koska missa
naita taitoja opetetaan? Mika oppilaitos aidosti opettaa nuorille niin strategian ja markkinointijohta-
misen osaamisia, mutta samalla myds pehmeita taitoja ja tunnealya? Koska johtajan pitdd osata

innostua asioista innostaakseen tydntekijéitdan, on se kovin vaikeaa, jos taitoja ei osata.

Yhteenvetona voidaan todeta markkinoinnin ammattilaisten tarvitsevan tulevaisuudessa tyétasosta
riippumatta asiakasymmarryksen seka -kokemuksen osaamisia. Parjatakseen alalla tarvitaan myoés
kayttaytymisen kompetensseja eli pehmeita taitoja kuten empaattisuutta, uteliaisuutta seka vuoro-
vaikutustaitoja. Senioritason tekijoille korostui strateginen osaaminen sek& markkinointijohtaminen
tulevaisuuden osaamisissa, kun taas junioritason tekijoille nahtiin tarkeimmiksi digitaalinen markki-
nointi ja markkinointiviestintd. Tydn imua kokivat eniten tiettyyn osa-alueeseen erikoistuneet mark-
kinoinnin ammattilaiset seka johtajat. Henkilokohtaiset kyvykkyydet vaikuttavat siis tyén imuun po-
sitiivisesti, jolloin naiden taitojen 16ytaminen tarkeaa. Lisaksi alalla tarvitaan analytiikan ja datan

ymmartamisen osaamisia.
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6.3 Kehittamisehdotukset ja jatkotutkimusehdotukset

Luvun 5 tutkimustuloksissa on huomattavissa, kuinka eritavoin markkinointialan konkarit ja juniorit
nakevat alan kentan ja osaamisten merkitykset. Viitaten kuvaan 13, tulevaisuuden kiinnostuksen
kohdissa huomataan, miten senioreiden ja junioreiden kiinnostukset jakautuvat eri osaamisille,
vaikka myds samoja kiinnostuksen kohteita 16ytyi. Kuvasta 12 nahdaan, kuinka kukaan tutkimusky-
selyyn vastaajista ei kokenut, etta junioritason tekijdiden pitaisi osata markkinoinnin johtamisen
osaamisia. Kun kiinnostukset hajaantuvat senioreiden ja junioreiden valilla merkittavasti, miten he
ymmartavat toisiaan nopeasti muuttuvalla alalla? Miten juniorit oppivat strategiaa ja johtamista ja
kasvavat johtajiksi? Mielenkiintoista on myés pohtia, kuinka jonkun tietyn markkinoinnin osa-alueen
syvaosaaja oppisi kasvamaan johtajaksi ja nain hanen tulisi hallita organisaationsa kenttaa koko-
naisvaltaisemmin eika vain yhta sektoria taydellisesti. Jatkotutkimuksenehdotuksena olisikin mie-

lenkiintoista tutkia esimerkiksi:

- Miten markkinoinnin asiantuntija kasvaa johtajaksi?
- Millainen on markkinoinnin ammattilaisen kasvupolku?

- Miten rakentaa silta markkinointialan senioreiden ja junioreiden valille?

Olisi my6s mielenkiintoista tutkia tarkemmin tyon mielekkyyden, tyén imun ja omien vahvuuksien
vaikutusta kokonaisvaltaisesti tydhyvinvointiin niin yksilon mutta my6s koko tiimin tasolla. Kehitta-
misehdotuksena olisikin 16ytaa ne tekijat, joilla parantavat niin omaa mutta myds samalla tiimin tyo-

hyvinvointia.
6.4 Oman oppimisen arviointi

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittda opinnaytetydn toimeksiantaja MARK Suomen Mark-
kinointiliitto ry:lle, mitka ovat tulevaisuuden tarvittavia markkinoinnin osaamisia. Tavoitteena oli li-
saksi ymmartaa, miten senioritason ja junioritasolta osaamiset eroavat tulevaisuudessa ja millainen
merkitys pehmeilla arvoilla on tulevaisuuden tyéelamassa. Opinnaytetyon teoria vastaa tehtyyn tut-
kimuskyselyyn, jonka pohjalta 16ydettiin vastaus tutkimusongelmaan. Nain ollen tavoite saavutet-

tiin.

Haastetta oli kirjoittaa teoriapohjaa tulevaisuuden osaamisista, koska tahan ei l16ytynyt suoraan
lahteita tai vastausta. Kuitenkin EMC:n kansainvaliset markkinoinnin kompetenssit vastaavat hyvin
mielestani naitd osaamisia, koska ne paivitetdan vuosittain. Eri kompetenssien luokat oli avattu
laajasti osaamisiin, joten kun tietdd mitk& ovat |ahitulevaisuuden tarvittavia kompetensseja, on

helppo tarkistaa luvun kolme teoriasta mita kaikkea kyseiset kompetenssit pitavat sisallaan. Opin
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itse valtavasti markkinointialan eri osa-alueista ja mitka taidot ovat nyt ja erityisesti tulevaisuudessa

hyddyksi. Nain ollen sain itselleni paljon tarkeaa tietoa jalostettavaksi uralleni tyéeldmaan.

Opinnaytetyon tekeminen alkoi elokuussa 2023. Vaikka aluksi ajatuksena oli saada opinnaytetyd
valmiiksi joulukuuhun 2023 mennessa, oli mielestani jarkevaa siirtda opinnaytetydn valmistuminen
kevaalle 2024. Nain sain rauhassa kehittaa opinnaytetydta seka kayda lapi tutkimuksesta saatua
dataa. Aikataulu oli myds realistisempi, kun prosessia venytti hieman pidemmaksi. Tekisinkin toisin
opinndytetydn aikatauluttamisen ja antaisin tutkimukselle reilummin aikaa. Aikataulu oli tehty tii-
viiksi ja siina ei ollut huomioitu erindisia muuttuvia tekijoitd esimerkiksi kausikiireet, loma-ajat tai
henkildkohtaisen elaman yllattavat kdanndkset, kuten laheisen ihmisen menetys, johon ei toki voi
varautua ennalta. Nain jalkiviisaana antaisinkin tutkimukselle enemman aikaa toteutua seka muo-
toutua prosessin aikana, jolloin aikaa on seka jalostaa opinnaytetydta mutta myds aikaa pysahtya

yllattavien kaanteiden kohdalla.

Tutkimuksen aihe kehittyi ja 10ysi selkedmman muotonsa opinnaytetyon prosessin aikana. Vaikka
teoria oli mietitty vastaamaan tutkimuksen kyselya ja etsimaan nain vastauksia tutkimusongelmiin,
oli hienoa huomata, kuinka my6és oma ajattelu kehittyi ja osasin I6ytaa uusia ja parempia nakokul-
mia tutkia opinnaytetydn ongelmaa. Nain siis opinnaytetydn runko sai pienempia ja myds suurem-
pia muutoksia prosessin aikana. Osa luvuista meni taysin uusiksi ja alaongelmia pohdittiin uudes-
taan tukemaan parhaiten padongelmaa. Opinkin, ettd vaikka idea olisi ajateltu omasta mielesta hy-
vin ja aihe olisi selkedna mielessa, voi se kehittya ja saada selkedmman muodon vasta prosessin
aikana. Aiheen pohtiminen toimeksiantajan ja opinnayteohjaajan kanssa opetti myés nakemaan

oman tyon eri tavoilla, mika entisestaan jalosti tyota paremmaksi.

Yhtena haasteena oli saada tarpeeksi vastaajia tutkimuskyselyyn joulukuussa, koska vuoden vii-
meinen kuukausi on monella markkinoinnin toimistolla ja tekijalla kiireista aikaa. Kyselya jaettiinkin
useammassa sosiaalisen median alustalla, jotta kysely tavoittaisi mahdollisimman monta markki-

noinnin ammattilaista. Tasta oli hyotya, silla vastaajien maaraa saatiin nostettua lahes sataan.

Vaikka opinnaytetydn motivaationa oli aluksi puhtaasti valmistuminen ammattikorkeakoulusta,

imaisi aihe sisaansa ja motivaatio muuttui enemman uuden tiedon I6ytamiseen. Viitaten alalukuun
1.1, opinnaytetydn aihe tuli oman mielenkiinnon pohjalta. Kun aihe oli mielenkiintoinen, tydhon jak-
soi panostaa ja motivaatio kasvoi tekemalla. Koenkin tass& onnistumista, kuinka ulkoinen motivaa-

tio, valmistuminen, muuttui sisdiseksi motivaatioksi eli oppimiseen ja uuden tiedon |éytamiseen.

Tyd opetti myds armollisuutta itsedan kohtaan: on taysin hyvaksyttavaa venyttaa ja muuttaa pro-
sessia, mikali sen auttaa padsemaan parempaan lopputulokseen. On viisautta tuntea omat rajansa

ja menna niiden mukaan. Oli my6s ihana huomata, kuinka prosessin parhaaseen lopputulokseen
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paastiin pomputtelemalla toimeksiantajan ja opinnaytetyon ohjaajan kanssa erilaisia nakdkulmia ja
ideoita — luovuus siis loisti ymmarryksessa ja yhteistydssa seka siind sivussa oma osaaminen kas-

voi merkittavasti.
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Liitteet

Liite 1. Kvantitatiivisen tutkimuksen kyselylomake

Successful events with Lyyti

Opinnéaytetydn tutkimuskysely: Tulevaisuudenkestava
markkinoinnin ammattilainen

Tutkimuksen tavoitteena on tuottaa tietoa tydelamassa oleville markkinoinnin ammattilaisille,
mihin suuntaan ala on muuttumassa. Toisaalta tuotettu tieto on tarkeaa myas tuleville alan
ammattilaisille ja alaa opettaville tahoille, jotta he voivat huolehtia tarvittavat osaamiset alan
ammattilaisille.

Kaikkia vastauksia kasitellaan luottamuksellisesti ja anonyymisti. Tietoja kdytetaan
opinndytetyohon seka Markkinointiliiton palveluiden kehittamiseen. Tietoja ei jaeta kolmansille
osapuolille eika tallenneta Markkinointiliiton jasenrekisteriin.

1. Rooli tydeldméssa * Assistentti’/koordinaattori
Asiantuntija
Luova/suunnittelija
Johtaja/paallikké
Konsultti/yrittéja

Opetushenkildsto

OO0OO0OO0OO0OO0O0

Muu tehtava

Alle 2 vuotta
2-5 vuotta
6—10 vuotta
11-15 vuotta
Yli 15 vuotta

2. Kokemus markkinoinnin alalta vuosi *

OO 00O
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3. Arvioi tamanhetkisia omia ammatillisia osaamisiasi seuraavien markkinoinnin csa-alueiden osalta

pites
Sirateginen markkinointi ] ] 9] 8] 8]
Digitaalinen markkinointi ] ] 9] o &
Agiakasymmarrys — ja kokemus Q O O O QO
Brandi @] o o o o
Markkinointiviestinta o o o o o
Sosiaalinen media O o o o 8]
Markkinoinnin teknologiat ja alustat O O O O O
Hakusanamarkkinointi (SEQ + SEM) o o o (@] (@]
Viestinta o ) ) 8] 8]
Markkinaintijuridikica o] o o o] o]
Vaikuttajamarkkinainti QO O O O O
Henkiltbrandays (9] o 9] o o
Luova suunnittelu/Konseptainti ] ] ] o o
Data ja analytiikka ] o o o o
Mittaaminen ja raportoiminen O O O O O
Markkinoinninjohtaminen ] (] ] ] ]
Medemit markkincinnin toimintamallit o o o o o
Kansainvilinen markkinainti o ) ) 8] 8]
Sahkopostimarkkinointi 8] O O O O
Oma media O o o o) o)
Liiketaiminnan talouden tunnusluvut o o o o o
Vastuullisuus o o O o o
VR, AR, Metaversumi QO O O O O
Ostaminen, luova toteutus o o o o o
Ostaminen, media o O O o o

Ostaminen, tya ja toteutus ] o o o o



4 Koetko, etté saat hyddyntaa nykyisessa tydssasi ammatillisia vahvuuksiasi?

Saan hyodyntad vahvuuksiani ™

5. Mikali haluat, voit Kertoa mita vahvuuksia erityisesti
kaytat

Erittain
vahan

O

6. Arviol yleisesti, kuinka merkitykselliseksi koet tyosi talla hetkella?

Tyénion *

Mikall haluat, perustele vastaustasi

Erittain
merkityksetin

O

O

O

O

O

Erittain
paljon

O

Erittain
merkityksellinen

O
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7. Arvioi tarvettasi kehittya seuraavissa osa-alueissa seuraavan viiden vuoden aikana

Ei tanvaita Emn
Sirateginen markkinointi * o ] o ] o ]
Digitaalinen markkinointi * O O O O O O
Asiakasymmarys — ja kokemus * o o o 8] o 8]
Brandi * o o o o o o
Markkinginfiviestinta * 8] o 8] o 8] o
Sosiaalinen media * o o o o o o
Markkinoinnin feknologiat ja alustat * 9] ) 8] ) o o
Hakusanamarkkinointi (SEQ + SEM) * o Q o Q o Q
Viestinta * o o o o o o
Markkinointijuridiikka * O & O & O &
Vaikuttajamarkkinointi = (9] (] (9] (] (9] (]
Henkiltbrandays * o 8] o 8] o 8]
Luova suunnittelw/Kenseptainfi * o ] o ] o ]
Data ja analytiikka * O O O O O O
Mittaaminen ja raporioiminen = o o o 8] o 8]
Markkincinninjohtaminen = 8] ) 8] ) 8] )
Modemit markkinginnin teimintamalli * o Q o Q o Q
Kansainvalinen markkinointi * 0 O 0 O 0 O
Sahkopostimarkkinointi * o o o o o o
Oma media * o o o o o o
Liiketoiminnan talouden tunnusluvut * . o . o . o
Vastuullisuus * O & O & O &
VR, AR, Metaversumi * &) @ o Q o @
Ostaminen, luova foteutus * . o . o . o
Ostaminen, media * o o o o o o

Qstaminen. tyd ja toteutus * QO QO QO QO QO QO



8. Valitse viisi (9) osaamista listasta, jotka koet
tarkeimmiksi PERUS osaamisiksi markkinoinnin
Junioritason ammattilaisella lahitulevaisuudessa? *

9. Valitse viisi (5) osaamista listasta, jotka koet
tarkeimmiksi PERUS osaamisiksi markkinointijohtajalla
lahitulevaisuudessa? *

0000000000000 UDUUOULDUoUoOooOooOoo o

0000000000 OLODO0ODO0ODO0OO0O0ODO0OO0OO0DODO0OODOODO
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Strateginen markkinointi
Digitaalinen markkinointi
Asiakasymmarrys — ja kokemus
Brandi

Markkinointiviestinta

Sosiaalinen media

Markkinoinnin teknologiat ja alustat
Hakusanamarkkinointi (SEO + SEM)
Viestinta

Markkinointijuridiikka
Vaikuttajamarkkinointi
Henkildbrandays

Luova suunnittelu/Konseptointi
Data ja analytiikka

Mittaaminen ja raportoiminen
Markkinoinninjohtaminen

Maodernit markkinoinnin toimintamaillit
Kansainvalinen markkinointi
Sahkdpostimarkkinointi

Oma media

Likketoiminnan talouden tunnusiuvut
Vastuullisuus

VR, AR, Metaversumi

Ostaminen, luova toteutus
Ostaminen, media

Ostaminen, tyo ja toteutus

Strateginen markkinointi
Digitaalinen markkinointi
Asiakasymmarrys — ja kokemus
Brandi

Markkinointiviestinta

Sosiaalinen media

Markkinoinnin teknologiat ja alustat
Hakusanamarkkinointi (SEO + SEM)
Viestinta

Markkinointijuridiikka
Vaikuttajamarkkinointi
Henkilébrandays

Luova suunnittelu/Konseptointi

Data ja analytikka

Mittaaminen ja raportoiminen
Markkinoinninjohtaminen

Maodernit markkinoinnin toimintamaillit
Kansainvalinen markkinointi
Sahkdpostimarkkinointi

Oma media

Liikketoiminnan talouden tunnusluvut
Vastuullisuus

VR, AR, Metaversumi

Ostaminen, luova toteutus
Ostaminen, media

Ostaminen, tyo ja toteutus



10. Valitse viisi kohtaa alla olevasta listasta, joiden
parissa haluaisit tydskennella tulevaisuudessa *

0000000000000 0U0O0DO0OO0O0O0O0OO0OOOooao

11. Kuinka monta tuntia kaytat osaamisesi kehittamiseen
kuukaudessa? *

12 Kuinka monta tuntia mielestasi olisi hyva kayttaa
osaamisen kehittamiseen kuukaudessa, jotta on
mahdollista pysya aidosti kartalla?

Strateginen markkinointi
Digitaalinen markkinointi
Asiakasymmarrys — ja kokemus
Brandi

Markkinointiviestinta

Sosiaalinen media

Markkinoinnin teknologiat ja alustat
Hakusanamarkkinointi (SEO + SEM)
Viestinta

Markkinointijuridiikka
Vaikuttajamarkkinointi
Henkilobrandays

Luova suunnittelu/Konseptointi

Data ja analytiikka

Mittaaminen ja raportoiminen
Markkinoinninjohtaminen

Modernit markkinoinnin toimintamaillit
Kansainvalinen markkinointi
Sahkdpostimarkkinointi

Oma media

Liiketoiminnan talouden tunnusluvut
Vastuullisuus

VR, AR, Metaversumi

Ostaminen, luova toteutus
Ostaminen, media

Ostaminen, tyd ja toteutus

Alle 1 h
1-5h

6-10h
Y110 h

O 00O

Alle 1h
1-5h

6-10h
Y110 h

ONONONG:

13. Koetko, etta tydnantajasi tukee osaamisesi kehittymisessa?

Saan tukea osaamisen kehittymiseen

En ollenkaan

Q O O Q

O

Erittain
paljon

O
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14. Kehitan osaamistani (valitse niin monta kuin haluat) * [J

Oo00ocogao
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Tydnantajan tarjoamissa sisaisissa koulutuksissa
Tydnantajan tarjoamissa ulkoisissa koulutuksissa
Omakustanteisesti maksulliset koulutukset

Avoimet verkkokoulutukset (esim Google ja Hubspot)
Jarjestdjen ja liittojen tarjoamat koulutuspalvelut
Avoimet sisallot verkossa

Alan mediat mm. Markkinointi Uutiset ja MRKTNG

Media

O
0
O

Muu, miten?

15. Kuvaile markkinoinnin roolia ja merkitysta
yhteiskunnassa

16. Mita haasteita koet oman osaamisen kehittamisen
osalta? *

17. Mita muita osaamisia markkinoinnin lisaksi alan
ammattilainen tarvitsee tydssaan? *

000000

Muu osaaminen, mika?

Vapaa verkostoituminen
Alan kirjallisuus
Vapaa verkostoituminen tapahtumissa

Talous
Data

HR

ICT
Analytiikka

Ei tarvita muita osaamisia



Liite 2. Arvonta- ja haastattelulomake

Kaikkien osallistujien kesken arvomme Markkinointiliiton Premium-jasenyyden (arvo 499 €)
vuodelle 2024. Valitse alta haluamasi vaihtoehto.

1. Haluan osallistua arvontaan seka olen halukas osallistumaan lyhyeen haastatteluun. Olemme
yvhteydessd, mikali tulet valituksi haastatteluun.

Nimi

Sahkdposti

Puhelinnumero

2. Haluan osallistua vain Premium-jdsenyyden arvontaan.

Nimi

Sahkapost

Puhelinnumero
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Liite 3. Markkinoinnin osaamisten keskiarvot talla hetkella

Markkinoinnin osaaminen Keskiarvo

Markkinointiviestinta 50
Brandi 49
Asiakasymmarrys & -kokemus 49
Viestinta 4.6
Sosiaalinen media 45
Luova suunnittelu/Konseptointi 45
Digitaalinen markkinointi 43
Strateginen markkinointi 43
Oma media 41
Vastuullisuus 4.1
Markkinoinninjohtaminen 4.0
Ostaminen, tyo ja toteutus 40
Liiketoiminnan talouden tunnusluvut 4.0
Sahkopostimarkkinointi 3,9
Ostaminen, media 3,9
Modernit markkinoinnin toimintamallit 3,9
Ostaminen, luova toteutus 39
Henkildbrandays 3,9
Mittaaminen ja raportoiminen 3,8
Markkinoinnin teknologiat ja alustat 3,7
Data ja analytiikka 3,6
Hakusanamarkkinointi (SEQO + SEM) 3,4
Vaikuttajamarkkinointi 3,3
Markkinointijuridiikka 3,0
Kansainvalinen markkinointi 3,0
VR, AR, Metaversumi 2,4
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Liite 4. Avoin kysymys, mita vahvuuksiaan erityisesti kayttaa

Some sisaltd

Tekstisuunnittelu ja kirjoittaminen ovat olleet sisdllontuctantotehtavissa ja somen parissa tietysti kaytossa.
Kuitenkin asiakaskokemustutkimukset ja presentointi ovat nykydan minulle tirkedmpia taitoja ja tuoreita osaamisalueita, ja niitd padsen markkinointitdissa vihemman hytdyntamaan.

Kokonaisuuden ymmartaminen. Markkinoinnissa ei ole oikotietd onneen, eikd parjad yhdella some-kanavalla.
Myés liiketoiminnan ymmartdmisests ja tuloksellisuudesta + hinnoittelun ymmartdmisestd on apua ja kdytan sitd paljon markkinoinnin suunnittelussa.

luovuutta

Kv markkinointi ja viestintd, markkinoinnin johtaminen, mittaaminen ja raportointi

Kaikkia, jotka olen hankkinut ja kdyttényt vuodesta 1965.
Luovana konsepti- teksti- ja mediasuunnittelijana. Mainostoimistoni vetdjand ja pddsuunnittelijana vuodesta 1980.
Sitd ennen mainostoimittajana, mainosneuvojana, mainostoimiston yhteyscopyna, pdrssiyhtitn mainos- ja tiedotuspaillikkdna ja osaston esimiehend.

Yleisndkemys ja -kokemus.

Brindiosaaminen, strateginen suunnittelu

kokonaisuuden hallintaa, end-to-end -asiakaspolun koherenttia hallintaa ja ndkemyksellisyytts, kehittdmisosaamista.

Liiketoiminnan, brandien ja markkinoinnin strateginen suunnittelu. Konseptisuunnittelu, luovien ratkaisujen suunnittelu.

Projektien vetaminen, markkinoinnin yhteistyékumppaneiden hyddyntaminen.

kokonaisvaltaista suunnittelua ja projektien johtamista

Mainonnan suunnittelun osaaminen, konseptisuunnittelu, brinddys

Haluan eri kyselyissa antaa itselleni matalan arvosanan, silld koen karkean arvostuksen sisaltévan riskin kehittmisen tarkeyden aliarvioinnille.
Pidin suurimpana vahvuutenani markkinoinnin ja logistiikan teorioiden/mallien ja kiytinnon vilisen yhteyden ymmértamisella.

Pienilld yrityksilld on usein vain digi / vaikuttaja mainontaa. Autan brindimarkkinoinnissa ja strategiassa.

Kaytan tydssani taitoa kiteyttaa seka luoda selkeds, myyvaa ja asiakasta puhuttelevaa markkinointiviestintaa.
Visuaalista silmaa ja luovuutta osaamista kaytan kaikkeen visuaaliseen viestintaan kuvamaailman maarittelysta taittoon.
Strategista markkinointiviestinndn osaamista kdytan brandin ytimen kirkastamiseen. Digitaalinen osaaminen on kohtalaista ja sen vuoksi ostan toteutukset muilta osaajilta.

Visuaalinen puoli yhdistettynd tekstiin

SEO, sisaltomarkkinointi

Luova suunnittelu, strateginen suunnittelu, sisélldntuotanto, asiakasymmarrys (B2B).

Brindistrateginen osaaminen, luova konseptointi ja suunnittelu, ihmisymmarrys, dramaturgia ja tarinankerronta.

Hakusanamarkkinointi (SEO + SEM), data & analytiikka

Kaytan melko tasaisesti kaikkia. Tydskentelen johtajana, esihenkildnd sekd teen operatiivista toteutusty6td ja konseptointia, joten kaikkia tarvitaan.

Kirjoitustaidot, strateginen ajattelu

Syvdosaaminen tietylld alustalla (Ads)

Olen tyGnantajayrityksen entinen asiakas = kohderyhma on sydanjuuria mydden hallinnassa.
Alan sisallontuotantoon ei pysty "vain" markkinointiammattilainen vaan téytyy olla pitkd kokemus alalta my@s asiakkaan roolista.

Digitaalinen markkinointi, luovuus, uuden opettelu

Monipuolisia viestintataitojani ja luovuuttani

Digimarkkinointi, markkinointiviestintd ja viestintd

Talld hetkelld I3hinnd asiakasosaaminen ja -kokemus sekd some.

Koordinointikyky, viestinnin osaaminen, videotuotanto

Mediaostamisessa mediakentdn ja ostotydkalujen tuntemus.

Digitaaliseen markkinointii ja asiakasviestintdan liittyvii taitoja.




Liite 5. Avoin kysymys, perustelut tyon merkityksellisyydelle

liman markkinointia ja myyntia (minusta nuo kaksi kulkevat aina samassa paketissa) ei yritykset toimisi.

Toimin uusiutuvan energian parissa ja koen sen lisaavan merkityksellisyytta. Markkinointi ja viestinta ovat myés intohimoni.

QOlen supistanut yritykseni toimintaa jo ikani vuoksi, mutta toimin kirjoittajana, sparraajana ja teen itselleni sopivia projekteja ja olen vahvasti ajassa mukana.

Olisin parhaimmillani laajemmassa roomiasa

Pagsen tekemaan mita parhaiten osaan, tavalla josta paatan itse, yhdessa osaavien ihmisten kanssa.

selkeét tavoitteet ja mahdollisuus osoittaa tulosta naiden kautta. Johdon kiinnostus asioihin.

Uskoisin merkityksellisyyden lisdantyvan, jos yrityksella olisi vield selkeampi strategia.

Olen ollut tydeldamassa yli 45 vuotta, joista logistiikan ja markkineinnin opettajana pian 7 vuotta. Lisaksi opetan henkildkohtaista myyntia ja riskienhallintaa.

15 v. kansainvalisen ison muotibrandin markkinointipaallikkéna (alueena Pohjoismaat). Sain vaistya nuoren digi markkinointitaustaisen osaajan tullessa ruoriin.
Nyt kdytén laajaa osaamista auttamalla pienempia firmoja. Mutta kaipaan omaa osaavaa teamiani.

Yritykselle merkityksellinen, itselleni hieman turhauuttava. Olen tehnyt pitkaan markkincintia, ja alkaa jo kyllastyttamaan @)

Brandin ytimen kirkastaminen ja yrityksen ilmeen ja viestinnan tyylien méarittely ja yhtenaisyys on
entistakin tarkedmpaa tekoalyn tuodessa mahdollisuuksia luoda tekstia ja kuvaa.
htendista tyylia taytyy johtaa entistakin paremmin kun keinot tuottaa iimetta ja viestintaa kasvavat.

Saan tyollani edistaa yrittajyytta, yritysten menestymisté ja elinvoimaisuutta toiminta-alueellamme.
Minulla on oikeus ja mahdollisuus keksia uutta seka kehittaa omaa ja organisaatiomme markkinoinnin ja viestinnan tyotapoja,
minua arvotetaan ja mielipiteitani kuunnellaan.

Toimialalla vallitseva kilpailu on erittéin kovaa. Tarvitaan seka asiakasymmarrysta, luovaa ajattelua etta strategista ymmarrysta.

Teen talla hetkella t6ita markkinoinnin asiantuntijana nuorille suunnatussa monialaisen ja matalan kynnyksen organisaatiossa.
Koen valjastavani laajan osaamiseni juuri oikeaan paikkaan.

Elamme huomiotaloudessa, jossa parhaat ideat ja tarinat erottuvat edukseen varsinkin kun suuri osa sisalldista on taytta huttua.

Tuntuu, etta talla hetkelld nykyisessa tydssani tydlleni ei anneta paljoa arvoa. Myynti menee totaalisesti markkinoinnin edelle, vaikka ndiden tulisi toimia yhdessa.

Tybskentelen alalla, joka pelastaa maailman. Toisaalta myds yrityksen ylin johto nakee tydn merkityksellisena.

Teen t6ita markkinoinnin alan kehittamisen ja arvostamisen seka markkinoinnin ammattilaisten tyén nakyvaksi tekemisen eteen.

Tyoni avulla pk-yritykset nakyvat Googlen kanavissa.

Koen tydni olevan yrityksen isossa kuvassa tarkeaa, mutta koen, etta kaikki yrityksessa eivat arvosta tyotani kuten vaikka myyntitysta,
joka laskee merkityksellisyyden tunnetta.

Yrityksemme on pieni, mutta kasvun mahdollisuuksia on runsaasti - markkinointi on avainasemassa yrityksen ja tuotteiden tunnetuksi tekemisessa.

Tyossani haluaisin hyddyntaa entista enemman CX & design thinking osaamistani.

Paasen tekemaan vahvuusalueellani, mutta myds menemé&an mukavuusalueen ulkopuolellekin.

Nykyinen tyoni ei vastaa alaa, jolle olen kouluttautunut.

Tyo on minulle merkityksellista, koska teen kinnostavaa tyota. En kuitenkaan koe tydta merkitykselliseksi verrattuna
esim. sosiaali- ja terveysalan tydntekijsihin, jotka auttavat oikeasti ihmisia.
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Liite 6. Keskiarvot markkinoinnin osa-alueista, joissa tarvitsee kehitysta

Markkinoinnin osaaminen Keskiarvo

Markkinoinnin teknologiat ja alustat 47
Data ja analytiikka 46
Mittaaminen ja raportoiminen 45
Digitaalinen markkinointi 44
Modernit markkinoinnin toimintamallit 4.4
Hakusanamarkkinointi (SEO + SEM) 43
Asiakasymmarrys & -kokemus 42
Strateginen markkinointi 4.1
Sosiaalinen media 4,0
Vastuullisuus 40
Brandi 4,0
Markkinointiviestinta 4,0
VR, AR, Metaversumi 3,9
Viestinta 3,9
Markkinointijuridiikka 38
Markkinoinninjohtaminen 3,7
Liiketoiminnan talouden tunnusluvut 3,7
Luova suunnittelu/Konseptointi 3,7
Vaikuttajamarkkinointi 35
Henkilobrandays 35
Kansainvalinen markkinointi 3,4
Oma media 3,3
Sahkopostimarkkinointi 3,2
Ostaminen, tyo ja toteutus 3,0
Ostaminen, media 3,0
Ostaminen, luova toteutus 29




Liite 7. Avoin kysymys, muut tavat kehittda osaamistaan

Tyota tekemalld ja verkostoissa oppiminen.

Opiskelen talla hetkelld yliopistossa maisterintutkintoa

Alan luottamustehtévissé ja toimikunnissa seké verkostoissa

Seuraamalla kollegojen tekemisia ja sanomisia esim somessa.

Kollegasparraus eri yrityksten kesken, antoisintal

rekrytoiva koulutus

Opiskelu avoimessa yliopistossa ja muu

Kontaktoin fiksuja inmisia

Degree Programme in Leading Business Transformation
Master Degree,
Haaga-Helia

Tutkintoon johtava koulutus

Opiskelemalla lisda AMK:ssa

Opiskelen talla hetkelld 5. YAMK-tutkintoa ty6n ohessa
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Liite 8. Esteet osaamisen kehittymiselle

Tyopaikan vaihto ja osaaminen kehittaminen tydssa on todella vaikeaa

Niin paljon uutta nopealla tahdilla, pitaisi olla niin paljon tietoteknistd osaamista

Ajan puute.

En mitaan

Ajan puute, ei pelkdstdan tyénantajan tarjoama ajankéyttd vaan myés ettei tied3 mihin kdyttaisi mahdollisesti vapaana olevan ajan.
Kaikki kehittyy ja muuttuu niin nopeasti, ettd mista osaisi valita oikeat opit. Yhdessa koulutuksessakin voi olla vain pieni pintaraapaisu,
eikd muutaman tunnin koulutus tai yksittdinen webinaari vield osaajaa tee.

Ikuinen kiire. :)

Tietoa ja mielenkiintoisi asioita on valtavasti. Vaikeinta on hahmottaa mitka ovat aidosti niitd asioita, joihin olisi tarkeinta keskittya.
Tyd markkinoinnin parissa on hektista. Tydtehtavia on laaja-alaisesti ja paljon.

Omien taitojen syventamiseen ei tahdo jaida tarpeeksi aikaa tai voimavaroja.

Ajanpuute
Ajanpuute ja laaja-alaisuus, liian moneen asiaan pitdisi perehtya ja seurata.

Ajanpuute

en l6yda brandaykseen liittyen haluamaani koulutusta

Ajankayttd

Ajan kayttd ja aika

Tiedonhaku ja trendien tunnistaminen ennen muita.

Jostain pitaisi ldytaa se aika itsensa kehittamiselle, kun pdivat ovat todella hektisia ja taysia.

Ei ole riittavasti aikaa - mielenkiintoa

ja motivaatiota I8ytyy kylld uuden tiedon hakemiseen ja ymmarryksen kasvattamiseen.

Aika

Ajan puute.

Vanha kettu ei sy6 myrkkya eika astu ansaan. Luulen, ettd oma osaaminen naillda metreilld on jo ldhes tapissa.

Markin jasenmaksuvuosiakin on takana jo 58.

Ajankdytén pirstaleisuus.

Pula ajasta ja rahasta (parhaimmat koulutuksen maksullisia), oma jaksaminen.

Ajan puute on keskeisin haaste, koska kouluttautuminen on jarjestettiva vapaa-ajalla.

Toivoisin, ettd tydnantaja kannustaisi seka jarjestaisi kouluttautumiselle aikaa tydajalla.

Esim. perjantaina iltapdivisin kouluttaudutaan (miten kukin haluaa ja pitda tarkedna) eika siihen pdalle jarjestetd palavereita.
suomessa mainostoimistomaailma on lilan pieni ja organisaatiot jakavat ehka vahan lilan vdhdn markkinointiosaamistaan muille.
MARK ja muut sen kaltaiset organisaatiot ovat merkittdvéssa roolissa fasilitoimassa keskustelua ja

esim. jarjestimissa tapahtumia, joissa tietoa jaetaan. Liian usein tillaiset tapahtumat 16ytyvat ulkomailta.

Alan teknologisoituminen ajaa perusasioiden ohi. Alan ammattilaisten tulisi osata perusasiat kunnolla ennenkuin erikoistuvat.

Huonolaatuinen markkinointi em syistd on sydnyt alan uskottavuutta jo pitkdan, ja alalla toimii paljon ihmisia, jotka luulevat tekevansa markkinointia,

kun todellisuudessa rakentavat cmaa henkilébrandidan, postailevat someen ihan mita sattuu, ja kutsuvat tekemistdan vaikuttajamarkkinoinniksi.

Samalla alan ammattilaiset riutuvat, kun ammattitaidottomat ja kokemattomat markkinoijat ostavat kaikenmaailman oonakankkusilta ja sointuborgeilta paskaa.
Yrityksen sisdiset juurtuneet toimintavat, jotka eivat edistd markkinoinnin hyédyntamista parhaalla mahdollisella tavalla.

Ajanpuute hyvin hektisessa tydympéaristossa.

Ajankaytts. Aina helpompaa tehda "oikeita" tyétehtavia, kuin opiskella.

Toinen henkil6 tekee esim. somea, niin sitten itse tippuu nopeasti kelkasta ja turha kouluttautua, jos ei paivittdin tee, kun alustat muuttuu niin nopeasti.

Kokonaiskuvan luominen ja yllapito asioista ilman stressia,

ajanpuute

Fokusointi oikeisiin asioihin. Mittareita ja dataa on paljon. Pitd3 pysyta valitsemaan ne, jotka ovat omalle organisaatiolle tarkeat.

Jatkuva seuranta, missd kanavissa ovat asiakkaat viihtyvat, miten saa oman viestinsa perille.

Aikaa menee paljon muuhunkin kun oman osaamisen kehittdmiseen.

Ajanhallinta, osaamisen kehittdmiseen tarvittavan tiedon l6ytdminen

Ajanpuute. On paljon erilaisia mielenkiintoisia tapahtumia, koulutuksia ja tilaisuuksia. Kaikkeen ei vain aika riitd, vaikka pitdisi. Pitda rajata, jotta jaksaa.
En koe haasteita. Aika on rajallista, sitd pitda osata vain kayttaa hyvin.

Tyépaikan ilmapiiri on talla hetkelld sellainen, joka ei kannusta olemaan kovin luova. Yhteisty6ta on hankala tehda, kun kaikki tuntuvat tekevan vain omia
juttujaan. Tahan vaikuttaa myos se etta tydskentelemme

(osittain) etdnd eri paikkakunnilla. Tyémotivaatio on alhaalla, ei huvita edes yrittd3 kehittda osaamista vaan pysyy mieluummin tutussa ja turvallisessta, tehden

samalla vanhalla kaavalla hommia.

Motivaatio

Ajan puute, kotimaisen, laadukkaan koulutuksen puute. Siiloitunut marcom ala.9

Ajankayttd. Tiedon pirstaleisuus ja asioiden nopea kehittyminen/muuttuminen mm. Metan algoritmit ja muut vaikutukset.

Nopeasti muuttuvat teknologiat — vaikka ottaisit jonkun nyt haltuun, se voi vuoden p&astd olla jo aivan toisenlainen.

Ajankaytto ja aiheen kiinnostus on haastavia yhtalita. Opin parhaiten tekemall3, joten kirjallisuuden tankkaaminen tai teorioiden opettelu ei toimi minulle.
Ajan puute ja koulutusten maksullisuus

Ajankaytts.

Qikeasti hyvien ja hyddyllisten koulutusten |8ytdminen. Osa koulutuksista on turhan hintavia.

Muutokset teknologioissa ja toimintatavoissa. Vaikuttaa esim. lainsdddanto (evasteet ym.)

Ajanpuute
Ajan puute, priorisoinnin vaikeus, lilan monta mielenkiinnon kohdetta
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priorisointi

Varsinkin omalla osalla kun olen "yhden ihmisen" markkinointitiimi niin on aika paljon asioita joista pitdisi oppia lisaa.

Alan jatkuva kehittyminen

Aika kouluttautumiseen. Mista l6ytyy koulutusta joka vastaa juuri paivan polttaviin aiheisiin.

ajan puute

Alan heikko arvostus vaikuttaa tySnantajan asenteisiin jehittdmisen tukemisessa.

Talous, aika ja tydllistyminen.

Toimenkuvani on ilahduttavan laaja, markkinointi ja viestintd on vain osa sitd. On vaikea priorisoida, mihin osa-alueeseen panostaisi eniten.

Markkinointi on alueena niin laaja, ettd kaytettdvissa olevat resurssit eivdt mitenkaan riitd kaikkiin niihin asioihin, joissa haluaisin kehittya.
Myds teknologia kehittyy nopeasti ja muutoksessa on pysyttdva mukana.

Oma ajan kaytté

Itsensa kehittiminen edellyttaa entistd enemman aikaa, jota on usein vaikeaa |6ytaa.
Samalla on vaikeaa hallita hyvin kaikkia lukuisia osa-alueita. On erikoistuttava mutta samalla on oltava valmius siirtyd nopeasti uuteen osa-alueeseen.

Oma yhden naisen firma - kaikki input haettava ulkoa.

Ajalliset resurssit. Ty6 on kuluttavaa ja stressaavaa, ja omalla ajalla tapahtuvaan osaamisen kehittdmiseen ei riitd voimavarat.

Tekodly hammentas, pelottaa ja kiehtoo. Milla tavoin se tulee muuttamaan tyokenttda?

Koulutuksien pohjalta ja oman kokemuksen pohjalta olen voinut todeta, ettd tekodly ei korvaa ammattilaisia markkinointiviestinnan ja yritysilmeen tekijoita.

Tiedon valtava maara ja muutoksen nopeus

aika

Ajan puute.

Ty6nantaja ei tue mitenkdan kouluttautumista

Ajan jarjestiminen oman osaamisen kehittimiselle

Ty6paikan sdilyminen.

Ajan riittdvyys, alan nopea kehitys/pirstaloituminen - kenelld viimeisin osaaminen

Koulutusten maksullisuus, tyénantaja ei tue taloudellisesti niin paljon kuin toivoisin

Varsinaista tyta on jatkuvasti sen verran paljon, ettd aina ei ehdi osallistumaan
esim. maksuttomiin alan webinaareihin eika niista saatuja tallenteitakaan meinaa ehtid katsoa jalkikiteen.

Miten johtaa markkinoinnin eri osa-alueiden asiantuntijoita jotka eivat ymmarra rooliaan suhteessa muihin asiantuntijoihin tai liikketoimintaan.
Ovat niin sisalld omassa tekemisess3, etteivit ota vastaan mitdan kyseenalaistamista tai johdon toiveita tai ndkemyksia.

Ajan riittdminen ja nopeasti muuttuva tybeldma3 ja tybskentely tavat

Olen tullut alalle muista tyétehtavistd ilman markkinoinnin (perus)koulutusta.

Toisaalta se mahdollistaa ennakkoluulottoman suhtautumisen asioihin, mutta toisaalta térmaan valilla peruskasitteisiin ja -termeihin, jotka eivat ole
entuudestaan tuttuja.

Mutta tyo tekijddnsa opettaa :)

Teoria ja kdytantd ovat usein eri asiat. Eli voin teoriassa opiskella markkinoinnin automaatiota tai HubSpotia,
mutta ne yritykset joissa nditd kdytetdan, ovat kuitenkin vihemmistéssa.

TySnantaja ei vilttamatta tarjoa olennaisia koulutuksia -,ndihin pitd3 osata hakeutua itsendisesti.

Koska tydajasta on mahdotonta lohkaista aikaa kouluttautumisen kaikki tulisi tehd3 omalla ajalla,
joka on suoraan sanottuna mahdotonta pikkulapsiarjessa. Riittdmattémyyden tunne ja pelko "kelkasta tippumiseen” on vililld valtava.

Talldhetkelld joudun itse etsimaan hirvedsti vastauksia, koska teen yksin hommia meidan markkinoinnissa.
Olisi mahtavaa jos samassa firmassa olisi muitakin Kotka tekisivat samankaltaisia hommia joiden kanssa sparrailla ja joilta kysya apua

Ty6nantaja ei koe uusia asioita kannattavina, Halutaan tehda niinkuin aina ennenkin ja tukeutua perinteiseen mediaan.

Ajan puute

Yritt3jand pitaa priorisocida. P

Ajanpuute

Ajan puute, selkeyttd mita osata

Markkinointi on iso kisite ja se kattaa monta eri aihealuetta ja sen takia pitdisi keskittyd muutamaan aiheeseen, eika vain menna jokaista pintaraapaisulla.

Alan Junior paikkojen puute

Ajan puute ja jatkuva nopea muutos.

Taman hetkinen tyoni ei vastaa sitd, mitad haluan tulevaisuudessa tehda, joten aikaa ja mahdollisuuksia ei ole kehittya niissa osa-alueissa joissa haluaisin.

Epdvarmuus

Qikeiden asioiden valinta. Ala on kokonaisuudessaan laaja.

Ala on kiireinen ja joskus koulutuksiin ja tapahtumiin ei riitd aikaa.

Koulutuksien maksullisuus ja ajankohdat tyépaivien aikana.

Isoin ongelma on jaksaminen. Téiden ohella on valilla vaikeuksia jaksaa lukea alan kirjallisuutta tai oma-aloitteisesti kehittdd omaa osaamista.

Ajan 16ytdminen normi tyén ohessa

ajan rajallisuus ja priorisointi muihin tehtaviin




Liite 9. Muut tarvittavat osaamiset markkinoinnin alalla

66

Myynti, viestintd, kommunikaatio, psykologia ja vaikuttaminen.

Sosiaaliset taidot, markkinointi on aina tiimity6ta ja verkostojen kanssa tydskentelya.

Talouden lukuja olisi hyvd ymmartaa

Myynnin ymmarrys ja lilkketoiminnan tavoitteiden merkitys

Jos ryhtyy yrittdjaksi luovalta pohjalta on ymmarrettava lilkketoiminnan perusteet
lahinna talous- ja viranomaisvaatimukset etunendssi. Muutoin voi kdyda képpéasesti.

Ihmisymmarrys: psykologia, kognitiotieteet, humanistiset tieteet.
Markkinointi on ihmisala, jossa pyritddn vaikuttamaan ihmisten tunteisiin ja toimintaan.

Edustamansa liiketoiminnan ymmarrys. Ihmissuhdetaidot.

Tekdalyn hyédyntadminen, johtaminen

Psykologia.

Kayttaytymistieteet.

Liiketoiminnan ymmartidminen kokonaisuutena.

Myynti

Tulevaisuuden tutkimus

Logistiikka. Markkinoinnin ammattilaisella on oltava hyvat tiedot logistiikasta ja hyvin toteutetun logistiikan tarjoamista
kilpailueduista.
Logistiikan osaaminen on edellytys vastata asiakkaan kysymykseen "Miksi ostaisin teidan yritykseltdnne?"

Jos esimies - johtamistaitoja.

Kaikki viestinta tehddan ihmiseltad ihmiselle. Kovan datan lisdksi tarvitaan lamminta dataa.
Onko tarinanne uskottava? Puhutteleeko se? Onko viestinne aito?

Ylimman johdon tuen

Hiljaista tietoa organisaation historiasta, toimintakulttuurista ja tavoista toimia.

Yleista tietdmysta eri liiketoiminta-aloista, toimintaymparistostd, yhteiskunnasta.

Tarkeimpien sidosryhmien tuntemusta. Kykyd hahmottaa kokonaisuuksia ja erottaa valtavasta datamassasta oleellisin ja
oikeellinen tieto.

Yksinkertaistamisen ja tiivistdmisen kyky. Kielitaito, laaja sanavarasto, luovuus sekd monipuolinen ilmaisukyky.

Vuorovaikutustaidot, kuunteleminen, analyyttinen ajattelu, markkinaymmarrys

Riippuu paljon siita, millda markkinoinnin sarala ammattilainen tekee t6ita. Sanoisin, ettd yleistietdmys on liian vdhan
arvostettu.
Ymmarrys yhteiskunnasta, historiasta, jne. auttaa myés viestijaa ja markkinoijaa ymmrtdmaan asiakasta paremmin.

Psykologiaa ja dramaturgiaa pitisi opiskella jokaisen joka haluaa vaikuttaa ihmisiin, Ehkd myés filosofiaa.

Johtaminen

Yleinen ymmarys liikketoiminnasta, ei vain taloudesta.

Keskim&araistd parempia kieli- ja viestintataitoja, ehdottomasti.

Myynti

Asiakasldahtéinen ajattelu.

Vastuullisuus

Kielellinen osaaminen, visuaalinen silma ja luovuus.

Verkostoitumistaidot, tekninen osaaminen, luova ajattelu-/ongelmanratkaisukyky

Hyvat vuorovaikutustaidot, itseohjautuvuus, jatkuva halu kehitty3 ja oppia uutta

Tiimitydskentelyyn liittyvat taidot/sosiaaliset taidot ja asiakaspalvelu.
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Liite 10. Markkinoinnin merkitys yhteiskunnassa

Strateginen markkinointiosaaminen
on sitd osaamista, jonka avulla yritys luo uutta markkinaa, kilpailuetuja ja innovaatioita.
Niihin panostaminen on tarkeaa jo hyvinvointiyhteiskunnan sailyttamiseksi. Nain myos yritysten tuottavuus kehittyy ja syntyy vientituoiteita.

Markkinoinnin yksi tehtava on luoda yhteys yritysten ja kulutiajien valille eli kuluttajile esitellddn tuotteita ja palveluita, joita inmiset tarvitsevat.

Markkinoinnin kautta yritykset voivat kommunikoida arvojaan, luoda branditietoisuutta ja rakentaa asiakassuhteita. Hyvin suunniteliu markkinointi voi myds ohjata kuluttajakayttaytymistd ja markkinatrendejd, mika
puolestaan voi vaikuttaa suuresti talouteen. Markkinoinnilla voidaan vaikuttaa mygs inmisten asenteisiin ja kayttaytymiseen, elamantapoinin ja arvoihin. Parhaimmillaan markkincinnilla saadaan aikaan
yhteiskunnallista keskustelua térkeista aiheista. Markkinoinnin avulla voidaan tukea myds hyvantekevaisyyiid ja esimerkiksi yhiteiskunnallisia projekieja, jotka edistavat kestdvaa kehitysta. On tarkedd muistaa
kuitenkin etilkka ja harjoittaa markkinointia vastuullisesti.

Markkinointi on osa nyky-yhieiskuntaa. Se on muuttunut tuotteiden myynnisia asiakkaiden ymmariamiseksi ja tuntemiseksi.

IMarkkinointi leimataan usein kaupalliseksi hotoksi, kun ei ymmarreta miks kaikki on markkinointia ja kuinka |laaja-alainen ala on.

tarkeaa aina ja ikuisesti

liman markkinointia olisi vahemman myyntia, joka vaikutiaa kansantalouteen.

Suur. Myds eettinen markkinointi fulee olemaan kovassa kysynnassa jatkossa

Markkinoinnin merkitys yhteiskunnassa on tietoisuuden ja tietamisen lisaamisen avulla pyrkimys ihmisen kdyttaytymisen muutokseen, niin etts se hyddyntaad kaikkia yksilosta, yrityksesta yhieiskuntaan.
Vahvistetaan hyvaksi koetiuja kdyitdytymismalleja ja tunnistetaan ongelmia aiheuttavat mallif.

IMarkkinoinilla on keskeinen rooli yhieiskunnassamme. Vastuullisuuden nakdkulmasta. markkinoinnilla voi saada aikaan paljon tarpeellisia muutoksia

IMarkkinoinnin pitaa lavisida koko organisaatio. Se on yhia tarkeaa kuin yrityksen toiminta-ajatuksen ja filosofian ymmartaminen. Myos markkinoinnin tuottavuuden korostaminen on tarkeda. Huteja ei saa tulla.

Se on olennainen. Asiakasymmaérrys ja tarpeiden tyydytiaminen sen pohjalta ovat lahtdkohia kaupalliselle toiminnalle.

Se kasvaitaa brandien arvoa: tunnettuus, harkinta, preferenssi.

Markkinointi voi muuttaa maailmaa, mutta sen on muututtava itse. Markkinointi ei voi enaa perustua kukutuksen lisdamiseen, vaan kulutuksen vastuullistamiseen, jarkeistamiseen ja vahenemiseen.
Inmisten tulee oppia kuluttamaan vanemmén, mutta parempaa.

Kaiken liiketoiminnan ja menestymisen perusta.

Yhteiskunnallisesti hyvin vastuullinen ja merkittava rooli talld hetkelld. Markkinointi vaikuttaa ostopaatdsten lisaksi suoraan inmismieleen, joten nykyisessa maailman tilanteessa se on osattava tehda hyvin ja oikein.

kuluttajien opastsaminen oikeissa valnnoissa on tarkead, samoin Suomi-kuvan luomisessa markkinoinnilla keskeinen rooli

Werkittavassa roolissa liketoiminnan kehittamisessa

Riippuu toimijasta. Aitoja visionaareja on lian vahan.

Luo térkeille asioille tunnettuutta ja huomioarvoa, muuttaa ihmisten kayttaytymista, kasvattaa yritysten/brandien tunnettuutta ja liketoimintaa.
Esim. rokotekampanjat.

Kehityksen ja kasvun moottori, game changer tuotaniolahtdisyydesta markkina- ja asiakasvetoiseen liiketoimintaan

Markkinointia ei pida ajatella mainontana, vaikka mainonta on toki osa sita. Markkinointi on enemmankin viestittamista

Nykyinen, lapindkyvyys ja vastuullisuus, suunta on miellyttavd myos markkinoinnin ammattilaisille.

Kanavia on tandan paljon ja niista pitda osata valita omalle orgnisaatiolle sopivat. Kohdennettu ja vastuullinen viesting, asiakkaan tarpeet huomioon ottaen,
voi olla avain totuudenmukaisen markkinoinnin ja mainonnan toteuttamiseen.

markkinoinnin rooli kasvaa edelleen myds viestinnan valineend. Sen muodot muutiuvat todella nopeasti.

Markkinointi on kaikkialla. Joka esine, vaate, tapahtuma ja jopa ajatus, on jollain tavalla markkinoitu sinulle. Jonkun markkinointistrategia on sinun fodellisuuttasi.
Vuosikymmenen meidan BKT on polkenut paikoillaan. Maamme edellytykset pysya hyvinvointivaltiona heikkenevat. Ainoa keino on kasvu, kansainvalinen vienti, brandaaminen ja markkinointi.
Sisamarkkina-ajattelu ja osaamattomuus kilpailla ovat meidan heikoimmat lenkit.

Ajattelen ettd lahes kaikki nakyva on osa markkinointia. joten rooli on merkittava.

Markkinoinnilla luodaan mielikuvia ja silld voidaan joko vahvistaa tai heikentaa oikeiden asioiden esittamista yhteiskunnalle.

Oikein tehtyna markkinointi auttaa hyvien asioiden ja tictojen levittdmisessa, mutta sitd voidaan halutessaan myds vaarinkayttaa.

Erittdin tarkea, liketoiminnan kasvun mootiori.

Yksi yritystoiminnan peruspilareista.

Markkinoinnilla on merkitysta mutta sen merkityksen perustelu ja osoittaminen on organisaatioissa yha tarpeen.

Yha enemman ndaen markkinoinnin nivoutuvan myds organisaation vastuullisuuteen ja arvoihin: mita kanavia kaytetaan ja miten henkildtietoja kasitellasn,
keiden kanssa naytdan ja keiden ei.

Merkittava vaikuttaja kaikkialla, myds huomaamatta

Yritysten ja asiakkaiden kohtaamisen mahdollistaminen. Uusien palveluiden, tuotteiden ja innovaatioiden tunnetuksi tekeminen

Markkinoinnilla on entista suurempi rooli inmisten (kuluttajien) eldmassa, kun arsykkeits / syotieits tulee joka puolelia.

Yhteiskunnallisesti ajatellen vastuullisuusteemat ja vastuullinen markkinointi ovat tarkeitd teemoja.

Erittdin kriittinen koko Suomen tulevaisuuden nakdkulmasta. Suomi saadaan nousuun vain markkinointiosaamista hyddyntamalla ja vahvistamala.

Pelkka insindoritiede ei enad riitd - se polku on kayty loppuun.

Markkinoinnin rooli on kasvanut vuosi vuodelta ja sen avulla paastadn tuomaan tuote tai palvelu lahemmaksi kuluttajaa ja ndyitdmaan sen tuomia mahdollisuuksia.

Merkittava. Varsinkin sosiaalisen median vaikutus ynieiskuntaan on merkkittava jonka vuoksi koen taman olevan fulevaisuudessa yh suuremmassa roomlissa digitaalisessa markkinoinnissa
Markkinointi vaikuttaa kaikilla yhteiskunnan osa-alueilla, 1ahtien oman henkildbrandin kehittamisestd, tuotteiden ja konseptien myynnin tehostamisesta aina poliittikkaan asti.

Markkinointi on merkittava tekiia munnin edistimisessd seka esimerkiksi fiedottamisessalviestinnsssa ia sitd kauta iso 0sa hvwinvnintivaltion nerusteita

Markkinointi on talouden moottori, joka auttaa yrityksia kasvamaan. Se lisaa tuotieiden ja palvelujen tunnettuutta, tarjoaa tietoa ja luo kilpailua.

Markkinoinnin kautta rakennetaan vahvoja brandeja, jotka parjaavat kovassa kansainvilisessa markkinassa.

Talld hetkelld silld ei ole nakyvasti roolia. Merkitys tulee osana yritysten ja organisaatioiden toimintaa, j2 sita on vaikea erottaa kokonaisuudesta yhteiskunnan nakdkulmasta.
Markkinointi on edelleen suuressa muutostilassa, jossa uudet teknologiat muokkaavat nopeasti kehitysta vield pitkéan. Siksi jatkuvasta kouluttautumisesta on tullut valttamatdnts.
Tassd inmisten oma-aloittellisuus on avainasemassa. Kehitys on niin nopeaa, etta jokaisen on itsendisesti kyettava huolehtimaan osaamisensa ja kykyjensa parantamisesta.
Samalla tarve laaja lle osaamiselle on kasvanut. Markkinoinnin ja logistikan rajat erityisesti verkkokaupassa ovat himmentyneet.

Saman voi todeta markkinoinnin ja myynnin osalta (inbound markkinointi/myynti)

Markkointia on joka puolella ja sitéd tarvitaan myynnin kanssa aisapariksi.

Markkinoinnin avulla inmiset saavat tietoa. ja sitd kautta voidaan muuttaa maailmaa.

Markkinointi on vallankayttda, joten markkinoinnin suunnittelijoiden pit3a ymmartaa tyon mukana tuleva vastuu. Siksi korostaisin kaikessa suunnittelussa vastuullisuutta.
Minkalaista maailmankuvaa luomme? Mihin tarpeisiin vetoamme? Miké on toden ja kuvittelun raja? Eettinen ohjeisto markkinoinnin tekemiseen tarvitaan nyt kun tekodlyn avulla
voidaan luoda uusia todellisuuksia, joiden todenperdisyyttd on vaikea kuvasta paatelld.

Mahdollisuus vaikuttaa kuluttajakaytiaytymiseen niin hyvassa kuin pahassa. Perinteinen kulutustuotemarkkinointi, matkailu on tiensa paassa (Imanmuutos).
Vastuullisuusteemat korostuvat ja arvojaan korostavat yritykset vievat tulevaisuuden tyontekijat. Asiakaskokemuksen merkitys kilpailuetuna korostuu.

Digi ei ole itseisarvo ja mm. some tuottaa jo enemman pahoinvointia nuorten keskuudessa, joten vastuullisuus (+mediaymparistd, kotimaisuus) , mediavalinnoissa korostuu.
Metaversum on Zuckerbergin haaveunta.
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