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Tutkin opinnaytetydssani markkinointi- ja mainosalan muutoksia ja erityisesti keski-
tyn ammattien ja tydnkuvien muutoksiin. Tyoni tavoite oli |I0ytaa vastaus siihen, mi-
ten alan muutokset ovat vaikuttaneet ja tulevat vaikuttamaan ammatteihin ja tyon-
kuviin. Selvitin my6s, miké& on tuottajan asema markkinointi- ja mainosalalla ja mika
voisi olla tuottajien tulevaisuus markkinoinnin parissa.

Kerasin aiheestani paljon tietolahteita kirjallisuudesta, alan ajankohtaisista artikke-
leista ja blogeista. Aluksi etsin tietoa markkinoinnin muutoksista, jonka jalkeen kes-
kityin ammattien ja tydnkuvien muutoksiin. Taman avulla sain pohjan tutkimuksel-
leni. Teetin kyselytutkimuksen markkinointiviestintatoimisto Propagandalle saadak-
seni alan tyontekijoiden nakokulmaa tutkimukseni tueksi. Kyselytutkimuksessa ky-
selin kattavasti alan muutoksista ja painotin suurimman osan kysymyksistd ammat-
tien ja tydnkuvien muutokseen.

Keraamani tietomateriaalien ja kyselytutkimuksen avulla sain aikaan yleiskuvan
alan muutoksista vuosien varrella, mika tilanne alalla on nyt ja mihin olemme suun-
taamassa. Sain selville alan ammattien ja tyonkuvien tamanhetkisen tilanteen ja
maariteltya tulevaisuutta. Sain myds paremman kuvan siitd, mihin suuntaan tuotta-
jana alalla kannattaisi panostaa. Tutkimukseni on hyddyksi niille, jotka ovat kiinnos-
tuneita markkinointi- ja mainosalan muutoksista, erityisesti ammattien ja tyonkuvien
muutoksista.
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In my thesis, | study changes in the marketing and advertising industry, focusing on
profession and job description changes. The aim of my work was to find an answer
to how changes in the field have influenced and will influence professions and job
descriptions. | also found out the position of producers in the marketing and adver-
tising sector and the future of producers in the marketing field.

| collected information from many sources: the literature, current articles, and blogs.
First, | searched information on marketing changes, after which | focused on
changes in professions and job descriptions. This helped define the basis for my
study. | made a survey for the Propaganda marketing communications agency to
get information about the view of workers in the field to support my study. In the
survey, | asked the respondents extensively about the changes in the field, focusing
on profession and job description changes.

The data | collected and the survey helped me get a general idea about the changes
in the industry over the years, what the current situation is, and in what direction we
are heading. | found out about the current situation related to the professions and
the job descriptions in the fields and anticipated its future. | also got a better view of
the direction where producers should head in the field. The study is useful for those
who are interested in changes in the marketing and advertising industry, especially
changes in professions and job descriptions.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni kasittelee markkinointi- ja mainosalan muutoksia ja siihen liittyen
ammattien ja tydnkuvien muutosta. Tyoni alussa méarittelen, mita on muutos, miten
markkinointi- ja mainosala on muuttunut ajan myoéta ja mihin suuntaan olemme ete-
nemassa alalla. Seuraavassa osiossa selvitdn alan ammattien ja tydnkuvien viime-

aikaisia muutoksia ja tulevaisuutta.

Syvennyn tarkemmin muutokseen kyselytutkimuksen kautta, jonka teetin markki-
nointiviestintatoimisto Propagandalle. Kyselyssa selvitan Propagandalaisten ty6his-
toriaa, tydonkuvaa, markkinointi- ja mainosalan muutoksia, alan ammattien ja tyon-
kuvien muutoksia, lahitulevaisuuden yritysten, ammattien ja tydnkuvien muutosta,
ammattien ja tyonkuvien yhdistymista, korvausta ja mahdollista poistumista alalla.
Kasittelen myds tuottaja-ammatin asemaa markkinointi- ja mainosalalla ja mik&a on
sen tulevaisuus. Lopuksi yhteenvedossa kayn lapi yleisia raameja, mitd muutoksia

on tullut ja mihin olemme matkalla.

Tahdoin toteuttaa tutkimuksen opinnaytetytnani. Opinnaytetyon aiheen valitsin sen
mukaan, ettd minua kiinnostaa alan tulevaisuus. Opinnaytteeni tavoitteena oli saada
tarkempi yleiskuva markkinointi- ja mainosalan tulevaisuudesta ja mika on alan am-
mattien ja tydnkuvien tulevaisuus. Tyo kartoittaa yleisesti alan taman hetkista tilan-

netta ja tulevaisuutta.
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2 MUUTOS LYHYESTI

Kehitys voi edeta vain muutoksen kautta. Muutos on valttAméatonta ela-
malle, olkoon kysymys sitten luonnosta tai ihmisten taloudesta. llman
muutosta ei ole kehitysta, mahdollisuuksia eikéa toivoa paremmasta.
Myds omaan toimintatapaamme liittyy tarve muuttua — jo siksi, etta ym-
paristd muuttuu joka tapauksessa. Muutos ei ole kuitenkaan mielivaltai-
nen. Se noudattaa omia saantéjaan, joiden tuntemisesta on paljon hyo-
tya. (Leppala, 2014, 33.)

Sallilla ja Tuomisto (1997, 11) esittavat, etta yhteiskunnallisissa muutoksissa olevan
lahtokohtana monenlaisia tekijoita. He kertovat taloustieteilijdiden korostavan mak-
rotalouden, politiikan tutkijat ideologioiden ja teknisen alan asiantuntijat teknologis-
ten keksintdjen asemaan yhteiskunnallisessa muutoksessa. Se mika naista teki-

joista milloinkin on merkittavin, on vaikea kysymys.

Sallilla ja Tuomisto (1997, 12) toteavat, ettei mitdan muuta varmaa ja pysyvaa ole
kuin jatkuva muutos. Jonkinasteista muutosta on tapahtunut kaikkina aikoina. Salli-
nen ja Tuomisto kuvailevat muutosta, ettei kukaan tieda mihin suuntaan olemme
menossa, mutta tarke&aé on vain liike. Yhtenaisia visioita on vaikea valilla 10ytaa, kun

on tarjolla monia erilaisia vaihtoehtoja.

Kasvio Sallillan ja Tuomiston (1997, 20) mukaan kertoo, etta tydelaméan instituutioi-
den kehittymisessa ei ole kysymys pelkastaan yhteiskuntakehityksen lainalaisuuk-
sien muutoksista, vaan myos tydelaman vallitsevien rakenteiden muuttamisesta in-
novaatioiden ja kokeilujen avulla. Kasvio toteaa, ettd pyrkimys tietoiseen muutok-
seen vaatii kaikilta asianomaisilta jatkuvaa uusien tietojen oppimista, asenteiden

muuttamista ja kykya luovaan ajatteluun.

Sallilla ja Tuomisto (1997, 15) toteavat, ettda muutos on siirtymisté entisesté uuteen
ja erilaiseen. Kysymyksessa voi olla organisaatiomallin muutos tai ajattelu- ja tyota-
van muutos. He mainitsevat muutoksen vaativat aina uutta tietoa, halua omaksua,
uuden tiedon oppimista ja soveltamista. Sopeutuminen usein riippuu, miten muutos

toteutetaan ja mitka ovat ihmisten muutosresurssit.

Sallila ja Tuomisto esittavat erilaisten muutoksen ulottuvuuksia olevan:
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— luonne: pinnallinen — syva, hidas — nopea, yksinkertainen — kompleksi-
nen, kehittdminen — muuttaminen, yksi vaihtoehto — useita vaihtoehtoja

— aloite: ulkopuolinen — oma

— muutosvoimat: ulkoiset — sisaiset

— tarve: valttamaton — suotava

— laajuus: koskee vain osaa — koskee kaikkia

— tavoite: tiedossa — tuntematon

— hyoty: vain osalle — kaikille

— suhtautuminen: kielteinen — hyvaksyva

— kokeminen: kriisi — haaste

— vaatimat resurssit: huonot — hyvat

Sallilla ja Tuomisto (1997, 16) toteavat muutoksen olevan luonteeltaan joko syva tai
pinnallinen. Syvallisessd muutoksessa entiset rakenteet ja vastuunjako muuttuvat.
Pinnallisessa tehdaan vain pienia muutoksia t6ihin, ilman etta se vaikuttaa ty6pai-
kan vastuunjakoon ja/tai hierarkiaan. Muutosprosessin syvallisyys riippuu lahtétilan-

teesta, ovatko olleet kehitystavoitteet korkealla vai ei.

Sallilan ja Tuomiston kertovat, etta muutos voi lahtea kayntiin joko ulkoisesta pai-
nostuksesta tai omasta aloitteesta. Se voi koskea laajasti tai suppeasti. He mainit-
sevat, ettd muutoksiin suhtaudutaan usein hyvin eri tavoin. Tama heidan mukaan
riippuu, siita etta kuinka tarkeana henkil6 nakee muutoksen, mitka ovat hanen re-

surssinsa toteuttamiseen ja kuinka paljon olettaa saavansa hyotya tai havioita.

Von Zansen, Haapanen ja Syrjanen (2017, 81) toteavat Suomessa muutoksien koh-
distuneen digitaaliseen ja logistiseen toimintaymparistoon. Yhteiskunnan muutokset
tapahtuvat osittain sisaltapain, silloin muutos tapahtuu esimerkiksi poliittisen, talou-
dellisen ja demografisten tekijoiden vuoksi. He mainitsevat yhteiskunnallisten muu-
tosten liittyvan ja olevan sidottuja ulkoisiinkin tekijoihin, joihin kansallisvaltiolla voi
olla nakemys tai mielipide, mutta muutoksen voima tulee valtion ulkopuolelta. He
toteavat yhteiskunnallisten muutoksien liikkkuvan aaltoina, kuten kaikki muutkin muu-
tokset. He sanovat yhteiskunnalliseen muutokseen ja kehitykseen on tullut nopeutta
digitalisaation myotd. Vaikka vaikuttaa, ettei mikaan muutu toimintaympéristossa,
niin todellisuudessa viidessa vuodessa on tapahtunut paljon suuria vaikuttavia asi-

oita.
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Von Zansen, Haapanen ja Syrjanen (2017, 53) sanovat toimintaymparistbn nopei-
den muutosten tuoneen tilanteen, jossa jatkuvuutta, kasvua ja menestysta haluavan
yritys joutuu useammin tarkistamaan strategiset olettamansa ja analysoimaan toi-
mintaympariston muutoksia: uusia mahdollisuuksia, riskeja ja uhkia. He toteavat,
ettd ymparistbanalyysistd on tullut jatkuva ja dynaaminen prosessi, jolla parhaim-
millaan turvataan ja parannetaan yrityksien toimintaedellytyksid muuttuvassa maa-

ilmassa.

Von Zansenin, Haapasen ja Syrjasen sanovat yrityksen ulkoiset toimintaedellytyk-
set markkinoilla voivat muuttua &aritapauksissa nopeasti. Keskeiseen toimintaym-
paristdon on tullut muutoksena se, etté fyysisen toimintaympariston lisaksi tullut di-
gitaalinen toimintaymparist®, jossa vallitsevat uudet lainalaisuudet ja muutokset. He
ajattelevat, etta yritykset ovat osa fyysista rakennetta ja niiden toimintaan ja mah-
dollisuuksiin liittyy vahvasti digitaalinen maailma. Uusissa tilanteissa ei riita, etta toi-
mintaymparistdanalyysissa keskitytddn vain toiseen, pitdd huomioida kummatkin

toimintaymparistot, digitaalinen ja fyysinen.

Von Zansenin, Haapasen ja Syrjasen toteavat, etta toimintaymparistda pitaa analy-
soida ja tulkitta nykyaan useasta eri nakokulmasta. Taustatekijat ovat muutoksessa
ja siitad johtuen ennakointityd on haastavampaa kuin ennen. Tilannekuvatkin voivat
muuttua nopeasti. Vaikuttajatekijoiksi Zansenin, Haapasen ja Syrjasen luettelevat

Sseuraavat:

— Politiikka ja muutokset lainsaadannoisséa > saantelyn purkaminen ja mark-
kinoiden avautuminen, painopisteiden muutokset geopolitiikassa.

— Talouteen ja talousennusteisiin liittyvat nakemykset > talouden rakenne-
muutos, asiakkaiden ja kuluttajien kayttaytyminen, muutokset maailman-
taloudessa.

— Sosiaaliseen mediaan ja yleiseen mielipiteeseen liittyvat tekijat > reaaliai-
kaisuus, brandi, maine, ndkemysten pirstoutuminen ja ihmisten heimoutu-
minen.

— Teknologian kehittyminen > digitalisaatio, robotiikka, tekodaly ja materiaali-
teknologia.

— Koulutus ja osaaminen > elinikéinen oppiminen, tydmarkkinoiden muutos

ja polarisaatio seka tietoisuuden kehitys.
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Von Zansen, Haapanen ja Syrjanen (2017, 74-75) kertovat, etta teknologian kehitys
on mahdollistanut viime vuosikymmenilla paljon. Joistain ndkokulmista katsoessa
se on tuottanut vanhentunutta teknologiaa seka kokonaista osaamis- ja liiketoi-

minta-alueita tarpeettomiksi.

Von Zansen, Haapanen ja Syrjanen mainitsevat viime vuosikymmenten teknologian
kehityksessa vallitsevan itsedan kiihdyttavd momentti. Ensin tuli Internet ja matka-
puhelimet, jotka toivat suuren muutoksen viestintakulttuurin rakenteisiin ja kayttoon.
Kun kosketusnaytot ja alypuhelimet tulivat, ne nostivat kommunikaation muodot ja
mobiliteetin uudelle tasolle. Alylaitteisiin vahitellen tuli media-, sensori- ja paikan-
nusteknologiaa. He toteavat taman tuoneen taysin uusia mahdollisuuksia sovelluk-
sille ja liiketoimisille alueille. He mainitsevat muutoksien tapahtuneen 15 vuoden ai-
kana. Teknologian kehityksessa on vaikuttanut divergenssi eli hajaantuminen eli eri
osa-alueet ovat muuntuneet isommiksi kokonaisuuksiksi ja konvergenssi eli yhdis-
tyminen, jossa teknologian eri osa-alueen yhdistyvéat uudenlaisiksi laitteiksi, sovel-
luksiksi ja kokonaisuuksiksi. Esimerkkina toimii alypuhelin, jossa on kosketusnaytto,
joka sisaltaa suuren maaran kehittynytta materiaali-, prosessori- ja verkkoteknolo-
giaa, kamera- ja sensoriteknologiaa seka kayttojarjestelma- ja sovellusteknologiaa.
Von Zansen, Haapanen ja Syrjanen mainitsevat korostuneen mobiiliteknologian ja
sovellusten seka mobiliteetin lisdantymisen myota, myos reaaliaikaisuuden, valin-

nan vapauden ja vaivattomuuden korostuneen.
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MARKKINOINNIN MUUTOS

2.1 Muutoksen suuntia markkinoinnissa

Luoto (2015, 69) karjistaa koko markkinoinnin historian olevan pelkk&éa uutta teoriaa.
Uudella vaitetdan, etta vanha teoria olisi jollain tavalla huono ja puutteellinen. Luo-
don mukaan ainoa tapa ennustaa tulevaisuutta edes jollain tavalla, olisi tukeutua
historiaan ja etsia sieltd sddnnénmukaisuuksia. Mitdan muuta keinoa hanen mieles-

taan ei ole.

Anttilan ja lltasen (2001, 31) kirjassa puhutaan markkinoinninajattelun kehityksesta
ja sen vaiheista. He sanovat, ettd markkinointia on voinut jakaa viiteen eri osaan:
tuotantosuuntaiseen, myyntisuuntaiseen, kysyntasuuntaiseen, asiakas-suuntai-
seen ja kokonaisvaltaiseen markkinoinnin kauteen. Mutta kehityksen myota mieles-

tani olemme siirtyneet jo uudelle markkinoinnin kaudelle.

Merisavo, Vesanen, Raulas ja Virtanen (2006, 27-28) kertovat digitaalisen markki-
noinnin kehittymisesta seuraavilla tavoilla: Rutiinikaupankaynti ja -asiointi siirtyvat
verkkoon. Internet nousee merkittévaksi tiedonhaun ja jakamisen kanavaksi. Digi-
kanavat nousevat asiakasviestinnan kanaviksi, vuorovaikutteisia asiakaskohtaisia
palveluja kehitetdan. Digitaalinen ymparisto kehittyy asiakkuusymparistoksi, missa

keskeisyydessa on asiakkaan palveleminen ja asiakassuhteen lujittaminen.

Merisavon ja muut toteavat, etta tietoteknistyminen ja digitalisoituminen on edennyt
kolmessa aallossa. Ensimmainen oli tietotekniikan tuonti markkinointiin. Tietokanta-
markkinointi ja sitd seurannut kattavampi asiakkuusajattelu toivat markkinointiin uu-
sia vélineitd tuntea asiakas ja kohdentaa markkinointia. Toisena tuli verkkoteknolo-
gia internetin ja mobiilikanavien muodossa toi uudet mahdollisuudet olla asiakkaa-

seen yhteydessa.

Kolmas kausi heilla jai viela tarkemmin maarittelematta, mutta kirjoittajat arvelivat
sen tuovan viela lisd&a uusia mahdollisuuksia kommunikoida asiakkaiden kanssa uu-
silla asiakkaalle arvoa tuottavilla tavoilla. He ennustivat myds digitaalisten kanavien

ja sisallontuotantovalineiden kehittyvan ja sen myo6ta tulevan muutoksia kuluttajiin.
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Kuluttajat verkottuvat sosiaalisesti, iimaisevat itsedén ja harjoittavat yhteisty6ta kes-
ken&an eri tavoin kuin aikaisemmin. He kirjoittivat, ettd markkinoijien piti panostaa
verkkosisallon tuottamiseen, kayttajalaheiseen sisaltéon, verkottumiseen ja yhteis-
tyon mahdollistamiseen. Naiden myota he mainitsivat tulevaisuuden tuovan ennen-
nakemattomid mahdollisuuksia keraté uusia tietoja asiakkaista ja kehittdd asiak-

kuuksia.

Anttila ja lltanen (2001, 394) kirjoittavat markkinoinnin kehityssuunnista ja strategi-
sesta johtamisesta. Strategisessa johtamisessa seurataan ympariston muutoksia ja
miten mahdolliset muutokset ennakoidaan. Pyritadn sopeutumaan muutoksiin en-
nakoivasti passiivisen toimintaymparistoon reagoinnin ja muutosten estamisen si-
jaan. Markkina- ja asiakaslahtdisessa johtamistavassa yrityksessa seurataan ym-
paristtn muutoksia, seurannan tietoista organisointia ja toimenpiteiden sopeutu-

mista muutoksiin.

Asiakkaiden kiinnostus markkinointiin on vuosien varrella muuttunut ja nykyéaéan asi-
akkaat ovat kiinnostuneita omista tavoitteistaan ja mahdollisuuksistaan. Monet
markkinoijat ja mainostajat voivat tippua etenemisen vauhdista. Kanavat lisaantyvat
ja niihin pitdad tuottaa materiaalia, mutta jos sita ei osaa tehda oikein, ei silla ole
vaikutusta. Keronen ja Tanni (2017, 16) ennustavat, ettéa seuraavien viiden vuoden
aikana siirrymme asiakkaan aikakaudelle. Ja tama muutos vaikuttaa kaikkiin mark-
kinoinnin ja viestinnan prosesseihin. Ne toimijat, jotka sisdistavat muutoksen ja sen
taustalla olevat globaalit megatrendit, organisaatiomuutokset ja tehtavakenttien
muutokset, tulevat olemaan ajan tasalla. Keronen ja Tanni arvelevat, etta tullaan
muotoilemaan uudelleen asiakkaiden aikakaudella. Markkinoinnin ja viestinnan
muutosta ajavia megatrendeja ovat muun muassa maailman monimutkaistuminen,
yleis6jen hajaantuminen eri kanaviin suunnattoman nopeaa, globaali kilpailu ja asi-

akkaiden kumppanoituminen.

Anttila ja lltanen (2001, 396-398) kertovat tulevaisuuden kohderyhmien hajonnasta.
Osaryhmat hajaantuvat muun muassa elamantyylien ja arvojen mukaan. He myos
kirjoittivat markkinointipanostuksen tulevan tehostumaan, pitkien asiakassuhteiden
luomisen yleistyvan, mainonnan henkilokohtaistamisen lisaantyvan ja mainonnan
siirtymisen myas julkisille sektoreille. He ennustivat mainonnan keinojen levidmisen

uusille yllattaville ratkaisuille ja mainonnan muutoksen nopeasykkeisemmaksi. He
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ajattelivat yritysten siirtyvan projektimaiseen tyoskentelyyn, jossa tukena asiantun-
tijaverkostot. Studiomainen tyoskentely eli asiantuntija tai useampi, joiden ymparille
keraantyy useampi tyontekija muodostavat tydryhman. Anttila ja lltanen myds ajat-

televat verkostoinnin kasvavan yli toimiala- ja maarajojen.

Méki (2018) sanoo digitalisuuden tuoneen mukanaan eksponentiaalisen maailman
ja lainalaisuudet, joihin meiddn maailmankuva ja ymmarrys sopivat huonosti. Maen
mukaan maailmamme on muuttunut perusteellisesti. Maki toteaa, etta asioiden di-
gitalisoituessa ne siirtyvat eksponentiaaliselle kayrélle. Maki kertoo taméan luovan
kasvuvauhdin muodon ja nopeuden muutosta ja paljon muuta. Esimerkiksi se tuo

mukanaan uudet lainalaisuudet, joilla yritykset voivat luoda kilpailuetuja.

Digitalisaation nopeutta pidetaan todella nopeana. Maki toteaa muutosvauhdin ole-
van kasvamassa. Maki sanoo suurimmaksi vaikuttajaksi digitalisuuden kasvuun ole-
van internet. Analogiset asiat muuttuvat digitaalisiksi, mink& sivutuote on siirtyminen
eksponentiaaliseen maailmaan eli kiihtyvan kasvun maailmaan. Maki sanoo ai-
vomme olevan tottuneen paikalliseen ja lineaariseen maailmaan, eksponentiaalinen
ajattelu ei luonnostaan ihnmiselta suju. Maki toteaa maailman muuttuneen eksponen-
tiaaliseksi ja globaaliksi digitalisaation myo6téa. Se tuo Maen mukaan lainalaisuuksia
ja mahdollisuuksia omaan arkeen ja ty6hon, mitka olisi hyva sisaistaa. Maki toteaa,

ettd maailma on jo muuttunut, kyse on enaa siita, miten me reagoimme.

2.2 Muutokset yrityksissa

Tanja Kroger haastatteli YLE uutisartikkelissa (2016) mainostoimiston Precisin toi-
mitusjohtajaa Timo Pietilaa, joka kertoi mainostoimistojen muutoksesta. Pietila ker-
too, etta kevaalla 2016 oli mainostoimistoilla hankalaa, mutta siitd on noustu. Pietila
huomauttaa, ettd huonoina aikoina nakyi, ettei markkinointiin uskallettu panostaa,
mutta tilanne parantui lokakuuhun 2016 mennessa. Pietild mainitsee taantuman,
joka alkoi vuosia sitten, joka vaikutti mainostoimistojen toimintaan, siten etta asioita

piti tehda ripedmmin ja laadun taytyi olla kaypaa.

Pietila kertoo sosiaalisen median muuttaneen yritysten toimintatapoja. Pietila ndkee

mainostoimistoihin tulevan kaksi erilaista trendid, talous ja digitalisaatio, joidenka
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myota yleistyy sosiaalinen media. Digitalisaation myota asiakkaiden toimintatavat
ovat muuttuneet, kertoo Pietila. Mainostoimistojen pitaa reagoida tahan kaikkeen.
Pietila sanoo, etta alalla on trendi, jossa ihmiset ja yritykset tekevat sisaltoja itse.
Pietila kertoo sosiaalisen median my6ta mainostoimistojen roolin korostuneen. Pie-
tilA mainitsee muutoksen erottuvan kokonaisvaltaisessa markkinoinnin suunnitte-
lussa. Mietitdan kanaviin erilaisia ratkaisuja ja sisaltomarkkinointisuunnitelmaa koh-
deryhmékohtaisesti, Pietila toteaa. Visuaalisuuden tarkeys on myds korostunut so-

siaalisessa mediassa.

Krdgerin (2016) mukaan Toivoinen kertoo sosiaalisen median olevan tarkea tyo-
kalu, koska siella markkinointi on halvempaa verrattuna perinteiseen markkinointiin.
Toivonen toteaa, ettd verkosta I6ytyy kattavasti erilaista dataa, jota voi hyddyntaa
markkinoinnin ja mainonnan tehostamiseen. Hameen ammattikorkeakoulussa on
otettu sosiaalinen media mukaan opintoihin, Toivonen kertoo. Koulutuksia on ollut
muun muassa sisaltomarkkinoinnista ja myynnista sosiaalisessa mediassa. Toivo-
sen mukaan Hameen ammattikorkeakoulussa opinnot alkavat sosiaalisen median
maarittelystd. Kanavia on paljon ja niiden kayttajaryhmat pitdd osata ottaa huomi-
oon, han toteaa. Toivonen kertoo, etta yritysten on tarkedd ymmartaa, miten mai-
nostoimiston kanssa voidaan hyddyntéaéa sosiaalista mediaa. Toivonen uskoo sosi-
aalisen median tuomiin mahdollisuuksiin. Tarkeana han pitaa, etta markkinoinnin ja
mainonnan pitaa olla massasta erottuvaa. Opiskelijat ovat hyva hyoty yrityksille. He
osaavat toteuttaa sosiaalisen median projekteja, joista voi olla iso apu yrityksille,
mainitsee Toivonen. Opiskelijat voivat tuoda yrityksiin mukanaan uutta oppia, jonka

avulla yhdessa voidaan menestya.

Jokinen (2017) kertoo blogikirjoituksessa perinteisen markkinoinnin kentdn muutok-
sien olleen ripeita ja vaikuttavia. Jokinen mainitsee, etta viimeiset kymmenen vuotta
ovat tuoneet esille toimialan ongelmia. Jokisen mielesta digitalisaatio ei ollut mark-
kinoille ja toimistoille epasuotuisa asia. Jokinen kertoo, ettd Suomessa tehdaan ny-
kyaan loistavaa, modernia ja tuottavaa markkinointia enemman kuin ennen. Jokinen
sanoo, vaikka kentéat ovat jakautuneet ja uudet pienemmat tekijat ovat muuttaneet
hintamielikuvan matalaksi, tAmé tulee ajan mittaan vaihtumaan yritysten kasvun ai-

kaan tai verkostomaisen tuottamisen kustannusten mennessa asiakkaille. Vaikka
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digitalisaatio on vaikuttanut kovasti tybhon, se ei ole laskenut ihmistyon ja varsin-

kaan asiantuntijapalvelutyon hintaa, mainitsee Jokinen.

Jokinen (2017) nakee tulevaisuuden markkinoilta 16ytyvan johtavia toimistoja, jotka
rakentavat palvelunsa asiakasymmarryksen, nopean dataperusteisen mainonnan ja
siséltomarkkinoinnin ymparille. Nama toimistot tulevat suunnittelemaan sisallon
sekd mediat, kertoo Jokinen. Jokinen ei nde mahdollisuutta mediatoimiston ja luo-
van toimiston suhteen kehittyvan entiselleen. Jokisen mielesté toimistoilla pitéaa olla
kattava ymmarrys ja osaaminen perinteisesta tutkimuksesta ja datan kaytosta. Toi-
mistojen pitdd kyeta hyviin luoviin ratkaisuihin ja kyeta toteuttamaan nopeita luovia
tuotoksia. Mediaa ostetaan automatisoidusti sen mukaan, kun tarvitsee.

Hasan & Partnersin luova johtaja Tobias Wacker kertoo Kukkosen (2018) kirjoitta-
massa artikkelissa mainostoimistonsa muutoksista. Aluksi heilla oli yksi AD ja 39
tyontekijaa. Nykyaan Wackerin yrityksessa tyoskentelee yli 100 henkil6a. Kasvu
muuttaa toimintaa ja vanhat tavat lakkaavat osittain toimimasta. Hasan & Partners
on kehittanyt toimintaansa joustavaksi ja itseohjautuvaksi. Konsultit ovat heilla kou-
luttaneet koko henkiléston uusiin tyémalleihin. Tavoitteena heilla on kulttuuri, jossa
tieto ei jumiudu pienen ihmisryhman haltuun. Wacker kuvailee yrityksen uudistuksia
roskan vahentamiseksi tai mutkien oikaisemiseksi. Aiemmin yksi yrityksen tyonte-
kija kuunteli asiakkaan toiveet, mutta nykyaan kaikki projektissa mukana olevat ko-
koontuvat asiakkaan kanssa ensimmaiseen tapaamiseen. Vanhassa mallissa vaa-
rana oli ns. rikkindinen puhelin —efekti. Rikkin&inen puhelin tarkoittaa, muun muassa
sita, etteivat asiakkaan toiveet toteudu. Keronen ja Tanni (2017, 16) kirjoittavat
my0s rikkindisesta puhelimesta. Wacker kertoo Hasanin vaen ty6tapojen muuttu-
neen vuodessa melkein taysin. Hanen mielestaan tekijat ovat aiempaa ennakoivam-
pia ja tyytyvaisempia. Wacker toivoo toimintamallin muutoksen olevan suuri onnis-

tuminen toimistolle.

Markkinointialan muutoksiin kuuluu mediakanavien lisdantyminen. Aikaisemmin oli
enintddn nelja ja nyt yli 20 kanavaa, joihin tuottaa sisaltoa. Perinteisen median li-
saksi loytyy blogeja, tubettajia ja muuta sosiaalista mediaa eri muotoineen seka yri-
tysten omat digikanavat. Monella mainostajalla on valittavana lilan monta eri kana-
vaa. Wacker sanoo, ettei kukaan kykene tekemaan huippujuttuja kaikkiin 25-30 ka-

navaan. Wacker toteaa, etta nykyaan pitaa tarkkaan asiakkaan kanssa miettia, mika
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tulisi markkinoinnissa toimimaan ja mika ei. Wacker mainitsee hyvana neuvona, etta
pitdd menna idea edella. Wackerin haluama muutos Suomen markkinointikentélla
olisi se, etta kaikki uskoisivat enemman markkinoinnin ja luovuuden arvoon, mita se

voisi yrityksille antaa lisda. (Kukkonen, 2018.)

Sipila (2008, 213-214) kertoo mainostoimistojen muuttaneen nimedan markkinoin-
titoimistoiksi mielikuvien takia. Yritykset haluavat antaa kuvan, etté he tulevat rat-
kaisemaan asiakkaan ongelman paremmin hyvin suunnitellulla markkinointitoi-
meenpiteella kuin pelkalla mainonnalla. Yritykset haluavat syvemmalle mukaan asi-
akkaidensa markkinoinnin suunnitteluun. Sipila kertoo digitaalisen vallankumouk-
sen tuoneen hankaluuden méaarittda, mika kuuluu mainostoimistojen toihin ja mitka
kuuluvat varsinaisille digiosaajille. Mainostoimiston tehtava on tuottaa toimivaa kau-
pallista viestintaa niissa kanavissa, joissa kohderyhmaét tavoitetaan. Internet oli kas-
vussa vuonna 2008. Sipila mainitsee, etta silloin oli kyse samanlaisesta kehityk-

sesta, kun televisio tuli kaupalliseen kayttdon uutena mediana.

Kukkosen (2018) mukaan harva suomalainen toimisto haluaa enéa kutsua itseaan
mainostoimistoksi. On markkinointiviestintatoimistoja, luovia toimistoja, sisaltotoi-
mistoja, muutostoimistoja ja monia muita. Monelle on epéselvaa, mita palveluita
nama eri paikat tuottavat. Kukkonen kertoo, ettd yksi viime aikoina esille tullut
haaste yritysten ja toimistojen yhteistydssa on digiosaamisen rooli. Kukkonen mai-
nitsee, etta asiakkaat haluavat toimistoilta sparrausta digitaaliseen ymparistoéon ja
nakemystéa digimaailman mahdollisuuksista. Kukkonen pohtii mita tama digiosaami-
nen oikein on. Digiosaamisesta on tullut sana, jota toitotetaan paljon, mutta sen
merkitys on jaanyt avaamatta. Kukkonen toteaa digiosaamisessa olevan kyseessa
laaja kokonaisuus, jossa on paljon erityisosaamista vaativia alueita. Kukkonen ajat-
telee, etta digi on jo vanha juttu ja keskusteluissa olisi pitanyt jo paasta eteenpain
aikoja sitten. Han pohtii, ovatko asiakkaat ja toimistot samalla aaltopituudella siita,
mitd digiosaaminen tarkoittaa. Tahtovatko asiakkaat uusia alustoja, laitteita vai ka-
navia? Vai onko kyseessa mittaaminen ja datan hyddyntdminen? Onko asiakkaalla
mielessa taktisen markkinoinnin automatisointi tai ohjelmallisten ostamisien lisd&-

minen?

Kukkonen kertoo, etta toimistojen pitaa olla tietoisia asiakkaiden toiveista ja ymmar-

taa ne samalla tavalla kuin asiakkaat ne nékevat. Koskaan ei kannata puraista liikaa
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ja luvata liikaa. Kukkonen toteaa, kun asiakkaiden kanssa kay keskusteluja yhtei-
sestd ndkemyksesta, on hyva kayda lapi oman toimiston tarkoitus ja tehtavat pa-
remmin. Kukkonen toteaa, etta alan muutoksesta kertoo hyvin, kuinka vaikeaa oli
valita Vuoden toimisto -osallistujien erilaiset kategoriat. Kukkonen mainitsee mark-
kinointiteknologiatoimistojen kategorian monen kyseenalaistavan, koska kaikki te-
kevat tyota teknologian parissa. Mediatoimistojen keskuudessa on hankalaa ver-
tailla niitd keskenddn muuttuneen liiketoiminnan takia. Myds viestintatoimistot ovat

muuttuneet ja laajentavat vahvasti markkinoinnin alueelle.
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3 MARKKINOINTI- JA MAINOSALAN AMMATTIEN MUUTOS

3.1 Henkilostorakenteen muutoksia

Blomberg (2017) kertoo markkinoinnin, teknologian ja luovuuden liiton blogissa mai-
nostoimistojen henkilérakenteessa olleen hurjia muutoksia. Markkinointiviestinnan
suunnitteluun kaytettavissa oleva aika hanen mielestaan tuntuu vahenevan vuosi
vuodelta ja syy tahan hanen mielestaan on rahapula. Blomberg kertoo vuosien koy-
hyys pyorteen ja yritystoiminnan suurien henkiléstokulujen painostaneen pienem-
mat yritykset miettim&an henkildstoratkaisujaan. Blomberg mainitsee asiantuntija-
painotteisilla aloilla henkilostokulujen olevan yleenséa suurin kulueré. Blomberg to-
teaa, jos yrityksen hinnoittelu ei ole katteellista ja toiminta nopeaa, silloin tulevaisuus

on heikon nakoéinen.

Blomberg (2017) kertoo mainostoimistomaailmaan tullessaan etta, yrityksissa ol
huomattavasti enemman vakituisia tyontekijoitéa kuin nykyisin. Blomberg sanoo uu-
sien tyotapojen ja valineiden parantaneen tydskentelyd huomattavasti ajan saa-
tossa, mutta aivotydhon kaytettava aika on pysynyt samana. Blomberg sanoo, etta
yksi ihminen ei voi omistaa monen alan asiantuntijuuden roolia, vaan suunnittelutii-

meihin tarvitaan monia eri osaajia eri ominaisuuksillaan.

Blomberg (2017) miettii, toimisiko vakituisten tyontekijoiden vaihtaminen eri osa-
alueiden asiantuntijoista koostuvaan, téihin tarvittaessa kutsuttuihin freelancereihin.
Alalla on yha enenevassa maarin aloitettu toimia freelancereiden varassa, kertoo
Blomberg. Hanta askarruttaa myds, miten freelancer -kokoonpano pysyy kasassa
ja miten se tulee palvelemaan asiakasta. Blomberg ei kyseenalaista toimintamallia,
mutta pohtii sen olevan resurssivajeen siirtdmista muualle. Sisainen resurssointi ja
aikataulutus vie jonkun tydaikaa han toteaa. Blomberg pohtii olisiko hyddyllisempéaa
keskittaa aika asiakasty6hon. Blomberg toteaa, etta asiakkaan arkea helpottaa tie-

taminen siita, etta kuka tyon suunnittelee ja kenelle asiakas voi keskustella.

Blomberg (2017) kertoo, ettéa nykydan markkinoinnin asiantuntijat haluavat pitaa va-

pautensa ja tyoskennelld itsenaisesti. Vapaus on usein jopa niin tarkeaa, etta se
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menee ansainnan edelle ja riskeihin ollaan valmiita. Blomberg mainitsee, etta tyo-
hon suhtautumisen muutos on vaikuttanut myds mainostoimistojen freelance -aika-
kauteen. Tehokkaita organisaatioita saa ehka riskitbmammin rakennettua, mutta
epavarmempaa on sitoutuminen ja jatkuvuus. Blomberg uskoi vakituisen tydsuh-
teen, kivan porukan ja asiakkaiden sekéa yhteisen tekemisen motivoivan henkilos-
toa. Tama ei valttamatta toimi endd h&nen mielestdan. Blomberg on huomannut,
ettd palkka tai tiimin yhteinen aika ei vaikuta siihen, kuinka intohimoisesti tyontekijat
tyohonsa suhtautuu. Blomberg toteaa hyvan tiimin siséltavan ammattilaisia ja yksi-
l6ita, jotka rakastavat markkinointia ja he haluavat tehda pitkdaikaista yhteistyota
asiakkaiden kanssa. Blomberg sanoo, etta tarke&a on olla rima tarpeeksi korkealla,

jotta motivaatio pysyy kaikilla osapuolilla.

3.2 Pulauusista tydntekijoista

Markkinointi muuttuu koko ajan ja dataosaajista on pulaa. Pekkonen (2018) kertoo
dataosaajien pulan aiheuttavan haittaa markkinateknologioiden kayttéénottoon ja
datavetoisen markkinoinnin kasvuun Suomessa. Osaamisen puutteen han mainit-
see alkaneen erottua sen myoéta, kun useampi markkinoija on investoinut markki-
nointiteknologiaan ja on sité ottamassa kayttoon. Jussi Piri kertoo Pekkosen kirjoi-
tuksessa (2018) etta, osaajapula voi nakya taloudellisina menetyksiné yrityksissa.
Tarve uusille osaajille, jotka osaavat kayttaa uusia jarjestelmia, osaavat kasitella
dataa ja tulkita datan tuomaa tietoa, on iso. Tydomarkkinoilla naitd henkil6itd on vain
muutama. Piri ajattelee pulan johtuvan siita, ettd datavetoiseen markkinointiin on
lian vahan koulutuksia tarjolla, verrattuna markkinoiden tarpeeseen. Piri on haasta-
tellut kouluista valmistuneita, jotka kertovat, ettd markkinoinnin operoinnin tydkaluja
on opetettu vain pinnallisesti. Toimistot ovat alkaneet palkata it-alan ammattilaisia
markkinoinnin koulutuksen saaneiden sijaan. Ouru digianalytiikkatoimiston web-
analyytikko ja konsulttitimin vetaja Mira Makiranta Pekkosen kirjoituksessa (2018)
kertoo etta, alalle tulemista helpottaisi koodauksen ja tilastotieteen perusteet seka
verkkomainonnan tarkeimmat sertifikaatit. Mutta han sanoo, etteivat pelkét tekniset

taidot riitd. Osaajapulaa helpottamaan ToinenPHD ja sen emoyhtié Omnicom Media
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Group on aloittanut koulutusohjelman automaatio- ja analytiikkaosaajille. Koulutuk-
set on raataldity Omnicom Media Group asiakkaiden tarpeisiin ja koulutuksen jal-

keen on mahdollisuus tyontekijalla tyollistya asiakkaan markkinointitiimiin.

Osa tydnantajista toivoo oppilaitoksilta enemman teknologiapainotteisuutta markki-
noinnin koulutuksiin, mainitsee Pekkonen (2018). TAma on otettu huomioon ai-nakin
Haaga-Helian ammattikorkeakoulussa. Yliopettaja Tanja Vesala-Varttala Pekkosen
kirjoituksessa (2018) kertoo etta, datapainotusta on pyritty lisaamaan, koska kor-
keakoululta on kyselty ihmisi&, jotka taitavat seka datan analysoinnin ja sisallén tuot-
tamisen. Liséays Vesala-Varttalan mukaan on tehty muuan muassa projekteilla, joita
tehd&an tiimeissa, joissa mukana on markkinoinnin, it-alan ja journalismin opiskeli-

joita.

Vesala-Varttala kertoo kaikkien Suomen ammattikorkeakoulujen hakeneet yhteista
rahoitusta dataosaamisen ja digitaalisen markkinoinnin ja myynnin kehittamiseen.
Yhtena keinona ratkaista osaajapulaa on tiivistdéa yhteistyoté tydvelaméan kanssa en-
tisestaan. Vesala-Varttala sanoo, etta dataosaajia etsitdan nyt yhté paljon kuin muu-
tama vuosi sitten sosiaalisen median ja videoiden tekijdita. Vesala-Varttala sanoo,
ettd seuraavana pula voi tulla tekoalyn ymmartgjista. Muutos on suurta ja jatkuvaa
koko ajan. Vesala-Varttala toteaa, ettd muutoksien ja osaajapulan ratkaisemiseksi
tarvitaan laajaa yhteistyota. Markkinointialalla tarvitaan ajattelutavan muutosta.
Kaikkea osaamista ei voi ostaa, vaan on opittava oppimaan, mainitsee Vesala-Vart-
tala. Han sanoo myos, etta muutos on niin nopea, ettd pelkat vastavalmistuneet

eivat riita tekijoiksi, kaikkien pitda ryhtya oppijoiksi.

Kymmenisen vuotta sitten digitaalisen markkinoinnin tarve oli suuri ja IAB Finland
aloitti digitaalisen markkinoinnin koulutusohjelman, joka on vielakin kaynnissa. Bir-
gitta Takala, joka on IAB Finland toimitusjohtaja, mainitsee Pekkosen kirjotuksessa
(2018), etta vastaavalle datapohjaiselle markkinoinnin koulutukselle olisi tarvetta.
Resursseja heilla ei yksin tdhan ole, mutta koulutus auttaisi osaajapulaan. Markki-
noinnin edistamiskeskus Makesilta toivotaan nopeampaa reagointia osaajapuliin.
Makesin yksi tavoitteista on markkinoinnin koulutuksen kehittaminen. Makesin kou-
lutustydryhméssa vetgjana toimiva MARK:in toiminnanjohtaja Sanna Laakkio kertoo
Pekkosen (2018) mukaan etta, Makes selvittda markkinoinnin ja sen osaamisen ti-
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laa. Makes pyrkii vaikuttamaan siihen, etta markkinoinnin koulutukset vastaisivat ta-
man paivan tarpeita peruskoulusta yliopistoihin asti. Laakkio kertoo koulutuksen ole-

van kaikkien alan liittojen agendalla 2018 vuonna.

Dataosaajapulaa auttamaan toimistot ovat toteuttaneet koulutuksia tyontekijéille
omiin ja asiakkaiden digitaalisen markkinoinnin tarpeisiin. Oppilaitosyhteisty6ta on
tehty tuomaan tydelamén vaatimuksia lahemmas oppilaitoksia. Myds monia yritys-

ostoja on tehty tuomaan lisaa dataosaamista yrityksiin. (Pekkonen, 2018.)

Omnicom Media Groupissa markkinoinnin automaatio- ja analytiikkaosaajien koulu-
tuksessa olleet Peltonen, Portin ja Seppala kertovat Pekkosen (2018) mukaan kou-
lutuksen olleen hyddyllinen. He kertovat koulutuksen opettaneen taitoja, mita tygssa
tarvitaan ja valmistavan tydelamaan. Oppilaitoksissa ei valttamatta paasta samaan.
Peltonen, Portin ja Seppalan mielestd uusia suuntautumisvaihtoehtoja olisi hyva
luoda enemmaén alan korkeakouluissa. Taman myd6ta tulevilla osaajilla olisi enem-

man mahdollisuuksia.

Karmaraman hallituksen puheenjohtaja ja Accenture Interactiven strategiajohtaja
Wilkins toteaa Pekkosen kirjoituksessa (2018) ettd, markkinoinnin tydpanosten jaon
menevan ristiriitaisesti perinteisen ja uusien kanavien valilla. Vanhojen kanavien
kanssa toita tekevat parhaat ja kokeneimmat tyontekijat. Kun taas uusien markki-
nointikanavien parissa ovat junior-tason tyontekijat vahalla ohjauksella. Samalla tu-
loksia varsinkin uusista kanavista odotetaan. Uusien kanavien lisdéantyessa koulut-
tautuminen on tarke&aa ja taman myaoté joutuu miettimaéan tarkemmin yrityksen struk-

tuuria, keita yrityksessa tarvitaan markkinoinnin tuottamiseen.
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4 TUOTTAJA MARKKINOINTI- JA MAINOSALALLA

4.1 Tuottaja

Saksala (2015, 17) kertoo englannin kielessa olevan paljon nimikkeita tuottajalle,
muun muassa: producer, executive producer, produktion executive, assistant pro-
ducer, manager, production manager, coordinator ja niin edelleen. Tuottajanimik-
keet vaihtelevat maa- ja alakohtaisesti. Suomessa kaytetaan yleisnimiketta tuottaja.
Tuottajia Suomessa on monella eri alalla ja heidan tyénkuvansa vaihtelevat laajasti.
Markkinointi- ja mainosalalla tuottajan voisi mieltaé tydskentelevan projektipaallikon
roolissa tai jos tuottajalla on kattavampi kokemus suunnittelun puolelta, he voivat
tydskennella graafikkona, copywriterina, AD:na tai muussa samanlaisessa amma-
tissa. Jokaisen tuottajan asema riippuu siitd, mika on heidan intohimonsa ja miten

he mahdollisesti jatkokouluttavat itseaan.

Saksalan (2015, 31) mukaan Halonen mainitsee tuottajan erottuvan tuotannoistaan.
Tuottajan tehtaviin kuuluu taloudellista vastuuta. Halonen sanoo tdméan jannitteen
vaikeuttavan tuottajan ammatillisen identiteetin maaraytymiseen. Moni tuottaja ta-
sapainottelee sen kanssa, mikd heidan asema olisi, koska tuottajat ovat moniosaa-
jia. Joku kokee itsensa taiteelliseksi yksin tuottajaksi ja joku taas enemman hallitsee
budjetoinnin ja henkil6johtamisen, mahdollisuuksia on paljon. Kaikki tuottajat ovat
kuitenkin jollain tavalla tekemisissé tiimin kokoamisen, johtamisen, budjetoinnin ja
hallinnon kanssa. Tyon ytimessa on projektien hallinnointi. My6s markkinointi on
osa tuottajana olemista. (Saksala, 2015, 15.)

4.2 Tuottaja ja markkinointi

Markkinointi sisdltaad paljon enemman kuin pelkan tiedotuksen, mainonnan ja myyn-
nin. Siihen kuuluu myés muuan muassa mainostaminen, tiedon lisaaminen, asia-
kaspalvelu, myyntiprosessi ja jatkuvuudesta huolehtiminen. Aina pyritddn asiakkaan
tarpeet tyydyttamé&an ja luomaan pysyvia asiakassuhteita. (Saksala, 2015, 187.)

Puusa, Reijonen, Juuti ja Laukkanen (2014, 115) sanovat markkinointiviestinnan
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olevan kokoava termi toiminnoille, joilla yritys kertoo itsestaan, tuotteistaan ja toi-
minnastaan. Viesti menee asiakkaille, sidosryhmille, kuten sijoittajille, rahoittajille ja
jakeluketjun jasenille. Markkinointiviestintaan heidan mielestaan kuuluu viisi toimin-
toa: mainonta, henkilékohtainen myyntityd, menekinedistaminen, suhde- ja tiedo-
tustoiminta ja viimeisena suoramarkkinointi. Tuottajille pitaisi nama tuottamisen vai-
heet olla tuttuja, jos tydskentelee lahellakd&dn markkinointi- ja mainosalaa. Markki-
noinnin hoitaminen on yleensa tuottamista projektikohtaisesti. Tuottajilla on ammat-

titaito hoitaa markkinointiviestintaa.

Vuokko (2003, 75) sanoo, ettd luovuus-termi on se, jota kdytetaan, kun kuvataan
markkinointiviestinnan tavoitteita, mita markkinointiviestinnalta halutaan. Luovuutta
kaivataan niin suunnittelun asiantuntijoilta kuin muiltakin tyontekijoilta. Vuokko sa-
noo, etta pitda osata toteuttaa se mita haluamme sanoa itsestamme sellaisella ta-
valla, ettd sanoma huomataan, ja etté se aiheuttaisi halutun vaikutuksen ja erottuisi
kilpailijoista. Usein luovuus yhdistetaan markkinointiviestinnassa vain sanomasuun-
nitteluun, esimerkiksi mainostoimistoissa copywriterin ja art directorin toihin. Vuokko
mainitsee, ettd markkinointiviestinnassa koko prosessin pitaisi parhaimmillaan olla
luovaa. Usein luovuus on myos sellainen asia, joka tulee esiin markkinointiviestin-
nan suunniteluun erikoistuneissa organisaatioissa ja henkilot korostavat sitéd mark-
kinointiviestinnan hyvyyden kriteerina. Mielestani pystydkseen toimimaan hyvana

tuottajana, pitaa loytya luovuutta.

Siukosaari (1999, 73) kertoo mainonnan johtamisen hallinnassa olevan kolme alu-
etta. Ensimmaisend han mainitsee tavoitejohtamisen eli kovat arvot. T&hén aluee-
seen luonteeltaan kuuluu lahinna yritysjohtamista, joka perustuu selviin tosiasioihin.
Sen toteutukseen kuuluu tietojen kerays, analysointi ja paatokset, mainonnan joh-
tamisen tyokalujen maaritys ja kayttd, toiminnan kaynnistaminen ja asioiden etene-
misen tarkkailu. Seuraavana Siukosaari mainitsee luovan tyon johtamisen eli peh-
meat arvot. Talle alueelle kuuluvat muun muassa mielikuvat, tyylitaju, psykologia,
semiotiikka ja design management. Myds toteutustavat, ideat ja niiden arviointi kuu-
luvat tdhan alueeseen. Kolmantena Siukosaari toteaa olevan mainonnan ammatti-
taito, johon kuuluvat kokemus ja tutkimusperdinen osaaminen eli kyky tehda asiat

oikein, kasityotaidot, huolellisuus ja viimeistely. Nama arvot mielestani vieldkin ovat
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hyvia ja jokaisen tuottajan, joka toimii johtavassa asemassa markkinoinnissa, olisi

hyva naihin osa-alueisiin kiinnittéa huomiota.

Autio (Saksala, 2015, 203) kertoo, ettei Suomessa juurikaan ennen ajateltu tuotta-
jilla olevan omia visioita, missiota tai kunnianhimoa. Tuottaja oli enemman sihteeri.
Autio kehottaa kasvattamaan omaa visiondarisyytta. Riippumatta siitéd, minka alan
johtaja olet, pitaa olla paljon koulutusta, tavoitteellisuutta, kurinalaisuutta ja kunni-
anhimoa. Tama patee myaos tuottajiin. Tuottajien ei pida aliarvioida itsedan ja pitaa
|6ytyd kunnianhimoa, jotta etenee alalla. Tuottaja johtajana ilman visiota on mah-
dottomuus. Koska tuottajista on moneksi ja jos tuottaja haluaa varsinkin tyosken-
nella markkinointi- ja mainosalalla, hanella pitdé olla sisaista intohimoa ja tahdon-
voimaa paastakseen alalle. Tuottaja on viela outo ammattinimike markkinointi- ja

mainosalalla, mutta on vain tulevaisuudesta kiinni, tuleeko se l16ytymaan sielta.

4.3 Tuottajat ja tulevaisuus

Viime vuosina on tullut paljon muutoksia ja se nakyy myos tuottajien elaméssa. Jo-
kainen on varmasti jollain tavalla uudelleen etsimassa ammatillista identiteettiaan.
Teknologian kehityksen mydta myos tuottajat ovat padsseet laajentamaan repertu-
aariaan. Ennen tuottajat on mielletty vahvasti tapahtumien, tv-ohjelmien tai eloku-

vien tekijoiksi.

Vuorensola (Saksala, 2015, 105) muistuttaa, etta muutoksilta ei voi valttya, niita tu-
lee tydelamassa enemman kuin kukaan haluaisi. Vuorensola toteaa viestintatekno-
logian olleen vahva vaikuttaja median muutokseen. Toimialueet ovat jatkuvassa
muutoksessa ja se pakottaa tuottajia hakemaan uusia nakokulmia téihin melkein
paivittdin. Osa melkein uppoaa jatkuvien muutosten my6ta ja osa ui virrassa tilan-
teesta toiseen. Ne jotka sopeutuvat muutokseen, tulevat sen myota varmasti pysy-
maan tyodllistettynd. Tulevaisuuden tuottaja on kameleontti, joka vaihtaa varia tai

kaarme, joka luo nahkansa uudistuakseen.

Tuottajana tulee tehtya valintoja paivittain. Valinnat vaikuttavat inmisten tyollistymi-
seen, hyvinvointiin ja laajemmin myds yhteiskuntamme kehitykseen. Pienilla valin-

noilla voi olla suuret seuraukset. (Saksala, 2015, 241.) Markkinointi- ja mainosalalle
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suuntaavan tuottajan pitaisi ottaa selvaa tulevaisuuden teknologian kehityksesta.
Taman tietden on helpompaa miettid, missa asemassa haluaisi tydoskennella, tarvit-
seeko lisaa koulutusta vai parjaaké nykyisella kokemuksella. Yleensa, jos on mah-

dollisuus itsedan kehittad, kannattaa niin tehda.

Saksala (2015, 242) mainitsee tuottajan tyén yhden hienoimmista puolista olevan
se, ettd aina voi pyrkia tekemaan paremmin ja arvokkaammin, vain taivas on rajoit-

teena.
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5 KYSELYTUTKIMUS

Suunnittelin alun perin toteuttavani haastattelun tutkimukseni tueksi, mutta yhteis-
tyoyrityksen kiireiden vuoksi haastattelun sijasta paadyin toteuttamaan kyselytutki-
muksen. Kyselyn toteutin laadullisena tutkimuksena, jossa kaytin mukana avoimia
vastauskenttia (Liite 1.). Avoimien vastauskenttien kautta tietoa saa enemman. Ky-
selyn tarkoituksena oli saada alan tyontekijéiden mielipiteitda alan, ammattien ja

tydnkuvien muutoksista.

Kyselyn jaon yhdeksdan osioon, jotka auttoivat luomaan kyselyyn selkeytta. Osiot

ovat seuraavat:

— Perustiedot

— Tyohistoria

— Nykyinen tyo

— Tybnkuva

— Markkinointi- ja mainosalan muutokset

— Alan ammattien ja tyénkuvien muutokset

— La&hitulevaisuuden muutokset yrityksisséa

— La&hitulevaisuuden ammattien ja tyonkuvien muutos

— Ammattien ja tydnkuvien mahdollinen yhdistyminen, korvaus ja poistumi-

nen

Loin kyselyn Google Forms -kyselypohjalle, koska se on selked ja helppokayttéinen.
Kyselyyn osallistui 9 henkil6d Propagandan kaikista tyontekijoista. Vastaajista 6 oli
naisia ja 3 miehia. Ikadluokka painottui 30-39 -ikévuoteen, kaksi vastaajista oli nuo-

rempia ja yksi vanhempi.
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6.1 Vastaajien tyohistoria
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Oletko tyoskennellyt aikaisemmin markkinointi- ja mainosalan tyossa?

Kuvio 1. Aikaisempi tyokokemus markkinointi- ja mainosalalta.

® Kyla
@®En

Suurimmalla osalla vastaajista oli aikaisempaa kokemusta alalta (kuvio 1.). Kuu-

della yhdeksasta vastaajasta oli kokemusta seuraavista ammateista:

Asiakkuusjohtaja
Siséllontuottaja
AD-assistentti
Projektipaallikko
Tiedottaja
Mediatuottaja
Markkinointipaallikko
Markkinointisuunnittelija
Markkinointiasiantuntija
Projektiassistentti
Graafinen suunnittelija
AD

Luova johtaja

Toimitusjohtaja
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— Sanomalehden yritysmarkkinoinnin osastotyontekija
6.2 Tyonkuvat

6.2.1 Nykyiset tydnkuvat

Suurin osa vastaajista toimii projektipaallikon tydnkuvan mukaisesti. Heidan tyonku-
vansa ovat melko samankaltaisia, mutta poikkeavat toisistaan pienilla osa-aluilla.
Osa huolehtii asiakkaista enemman, osa hallitsee enemman myyntia ja osalla on
vastuullaan organisaation ja henkilostéjohtamisen kehittamista. Tydnkuvista l6ytyy
somesisallon tekijaa ja myos strategista suunnittelijaa. Yksi vastaajista toimii assis-
tenttina. Han avustaa markkinoinnissa ja myynnisséa olevia henkiloita ja toimii ylei-

sena toimistoassistenttina.

6.2.2 Tydnkuvien muutokset

Onko tyonkuvasi muuttunut aikanasi Propagandalla?

® Kylia
®c

Kuvio 2. Tyonkuvien muutos.

Suurimmalla osalla tyonkuva ei ole muuttunut tdménhetkisessa tydssa (kuvio 2.).
Neljalla yhdeksasta vastaajasta tyonkuva oli muuttunut. Muutoksia, joita heille on
tullut, ovat olleet 1&hinn& ylennyksia tai siirtymisia toisesta ammattinimikkeesta toi-

seen.
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6.3 Markkinointi- ja mainosalan muutokset
6.3.1 Alan muutokset

Oletko huomannut muutoksia markkinointi- ja mainosalalla viimeisten 8
vuoden aikana?

@ Kyla
@® En

Kuvio 3. Alan muutokset.

Suurin osa vastaajista on huomannut markkinointi- ja mainosalalla muutoksia vii-
meisten 8 vuoden aikana (kuvio 3.). Kahdeksan yhdeksasta vastaajasta on huo-

mannut seuraavia muutoksia:

— Asiakkaiden tietamys alasta lisdantynyt.
— Kuluttajat ovat viisastuneet.
— Digitalisaatio ja teknologian kehitys:
— Luonut uusia tarpeita markkinointiin ja viestintaan.
— Kanavien lisaantyminen ja niiden merkityksen nousu.
— Sosiaalisen median nousu.
— Kaikki siirtymassa digitaaliseen muotoon.
— Asiakkaan lasné&oloa tarvitaan viestinnassa ja markkinoinnissa: Sisal-
|6ntuotanto ja sosiaalisessa mediassa nakyminen.
— Disruptiivinen mainonta herattdd narkastystd muun muassa sosiaali-
sessa mediassa.

— Perinteinen printti ja TV-mainonta ovat laskussa.
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— Viestinta ja markkinointiviestintda ymmarretaan laajemmin kuin vain mai-

nostoimintana.
6.3.2 Ammattien ja tydnkuvien muutos

Oletko huomannut muutoksia markkinointi- ja mainosalan ammateissa
ja/tai tyonkuvissa viimeisen 8 vuoden aikana?

@ Kyla
@ En

Kuvio 4. Ammattien ja tydnkuvien muutokset 8 vuoden aikana.

Suurin osa on huomannut ammatti ja/tai tybnkuva muutoksia alalla vimeisen 8 vuo-
den aikana (kuvio 4.). Seitsemén yhdeksésta vastaajasta on huomannut seuraavia

muutoksia:

— Tuotantoty6ta tekevat ovat enemman suorassa kontaktissa asiakkaa-
seen.

— Digitaalisuus ja sosiaalinen media ovat tuoneet alalle uusia erilaisia tyo-
tehtavia ja vaikuttavat jo olemassa oleviin tyénkuviin.

— Alalla on tarve digitaaliselle osaamiselle ja sen myoéta tullut myés uusia
ammattinimikkeitd muun muassa: Koodaaja, sosiaalisen median asian-
tuntija, some-manageri ja digimarkkinoinnin tuottaja/suunnittelija/strategi.

— Digitalisaatio on tuonut tarvetta osata kattavammin ja monipuolisemmin
toitd. Taman myota tyonkuvat ovat laajentuneet. Myos tarve oppia uutta

nopeasti on lisaantynyt.
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— On tullut entista enemman asiantuntijuutta, joka koskee uusia markkinoin-
nin muotoja. Luovat johtajat ja strategit ovat edelleen voimissaan, mutta
heidan rinnalleen on tullut asiantuntijoita, jotka ovat erikoistuneet tarkem-

min johonkin osa-alueeseen.

6.3.3 Yrityksien lahitulevaisuuden muutokset

Naetko lahitulevaisuudessa markkinointi- ja mainosalojen yrityksiin tulevan
muutoksia?

@ Kyl
@ En

Kuvio 5. Yritysten muutokset lahitulevaisuudessa.

Kaikki vastaajat olivat sitd mielta, ettad markkinointi- ja mainosalan yritykset tulevat
muuttumaan lahitulevaisuudessa (kuvio 5.). Heiddn mielestaan yritykset tulevat

muuttumaan seuraavasti:

— Palvelut muokkaantuvat teknologian kehityksen myo6ta uusiksi.

— Tekijoiden pitda olla useamman alan asiantuntijoita, osaamista ja tietoa
pitaa olla laajemmin.

— AR, VR ja MR luovat uudenlaisia mahdollisuuksia yritysten markkinointiin
ja viestintaan.

— Laadukkaan siséllon tuotanto tarpeet tulevat kasvamaan, mika liséa muun
muassa viestinnanammattilaisten tarpeita mainosalalla.

— Henkildkohtaisuus, muun muassa yritysten sosiaalisen median lasnéolo

tulee kasvamaan, joka lisda entisestaan asiantuntijoiden tarvetta.
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— Printti tulee vahenema&an ja tilalle tulee digitaaliset aineistot. Tama vahen-
taa perinteisen mainosmateriaalin tuottamista, joka taas vahentaa osuu-
deltaan painoliikennetta ja sen myéta graafisten suunnittelijoiden ty6ta.

— Perinteiset mainostoimistot tulevat kuolemaan tai muuttumaan taysin.

— Lahitulevaisuuden yritysten sisdisiin viestintahaasteisiin pitd& osata vas-
tata.

— lhmisten tydnkuvien rajat hailyvat ja uusia ammatteja nousee esiin. Tule-
vaisuuteen on hankala nahda edes vuoden paahan, mita kaikkea teh-
daan.

— Mainosalan yrityksista tulee enemman asiakkaan strategisia kumppa-
neita, kuin vain pelkastddn mainosmateriaalien tuottajia.

— Mainostoimistot muuttuvat monialaisemmaksi ja ketterammiksi.

6.3.4 Ammattien ja tyonkuvien lahitulevaisuuden muutokset

Naetko lahitulevaisuudessa markkinointi- ja mainosalan ammattien ja/tai
tydnkuvien muuttuvan?

® Kylia
@® En

Kuvio 6. Lahitulevaisuuden ammattien ja tyénkuvien muutokset.

Suurin osa vastaajista on sitd mielta, etta lahitulevaisuudessa tulee olemaan am-
mattien ja/tai tybnkuvien muutoksia (kuvio 6.). Seitseman yhdeksasta vastaajasta

oli sita mielta, ettd muutokset ovat seuraavia:
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— Tyobnkuvat muovautuvat uusien tarpeiden myota. Uudet tavat viestia vai-
kuttavat viestinnan ja markkinoinnin toimenpiteisiin sek& sen suunnittele-
miseen. Markkinoinnin kenttd muuttuu yha sirpaleisemmaksi, mika tarjoaa
haasteita oikeiden kohderyhmien l6ytymiseen.

— Moniosaaminen lisdantyy, kaikkien on osattava tuottaa kaikkea laidasta
laitaan.

— Pitda osata ymmartaa laajempaa maailmankuvaa ja digimaailman tarjo-
amia mahdollisuuksia ja haasteita.

— Uusia ammattikuvia tulee, mutta perinteiset tyonimikkeet pysyvat, esimer-
kiksi copy, AD ja graafikko.

6.3.5 Ammattien ja tyonkuvien yhdistyminen, korvaantuminen ja

mahdollinen poistuminen

Naetko lahitulevaisuudessa mahdollisia ammattien ja/tai tyonkuvien
yhdistymista, korvaantumista tai mahdollisia poistumisia?

@ Kylia
@ En

Kuvio 7. Ammattien ja tydnkuvien yhdistyminen, korvaantuminen ja mahdollinen
poistuminen.

Suurin osa vastaajista nakee lahitulevaisuudessa olevan ammattien ja/tai tyonku-
vien yhdistymist&, korvaantumista tai poistumisia (kuvio 7.). Seitseman yhdeksasta

vastaajasta uskoo, ettd muutokset ovat seuraavanlaisia:
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Moniosaajuus korostuu sirpaloituvan markkinointikentan myéta. Omaa
tyonkuvaa taytyy olla halukas kehittdm&éan ja muokkaamaan muuttuvien
tarpeiden mukaan.

Assistenttien ja yhteyshenkildiden maara vahenee digitalisaation laajentu-
essa.

Yhdistymisia tulee ammatteihin, mutta todennékoisia ammattien poistu-
mista ei tule.

Mainosmateriaalien tuotanto voi muuttua koneelliseksi ja taman myota
luovan tybn osaajien tyota ei tarvita.

Graafinen tuotantotyd vahenee ja asiakkaat haluavat toimistoilta enem-

man luovia ajatuksia ilmeista, brandeista ja strategioista.
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7 KYSELYTUTKIMUKSEN ANALYSOINTI

Kyselyyn vastasi 9 henkiloa ja se on vahan mitoittaakseni alan tyéntekijéiden mieli-
piteitd muutoksista. Suurin osa vastaajista tyoskenteli projektipaéllikon asemassa,
kattavamman kuvan olisi saanut, jos kyselyyn olisi vastannut eri asemissa tyosken-
televia henkil6ita. Kyselyn vastauksetkin jaivat hieman lyhyehkdiksi ja taman myoéta
siitéd ei saanut paljoa mitoittavaa tietoa. Mutta sain kuitenkin jonkin verran tietoa,

jotta kyselysta sai tehtya johtopaatoksia.

Suurimmalla osalla vastaajista oli markkinointi- ja mainosalan kokemusta aikaisem-
mistakin toista. Eli vastaajilla on kattavampi kuva eri ammateista ja tyonkuvista ta-
man myo6ta. Suurimmalla osalla vastaajista ei ollut tydnkuva muuttunut heidan aika-
naan Propagandalla, mutta he olivat huomanneet, etta muutoksia on tapahtunut
alan ammateissa ja tyonkuvissa. Suurimpana vaikuttajana alan ammatteihin ja tyon-
kuviin on ollut digitalisaatio. Se on tuonut markkinointi- ja mainosalalle paljon erilai-
sia tditd ja uusia tapoja tehda tdita. Asiantuntijuus on lisdéntynyt markkinoiden muo-
tojen lisdannyttyd. Markkinointi on muuttunut teknologia painotteiseksi. Vastaajat
ovat sitd mieltd, etta alalla tulee korostumaan moniosaaminen ja uusia ammatteja
tulee osaamistarpeiden mukaan. Osa ammateista saattaa yhdistya ja osa voi perati

poistua koneellistumisen myota.

Tutkimuskyselyn vastaajista kaikki (kuvio 5.) olivat, sita mielta, ettda markkinointi- ja
mainosalan yrityksiin tulee muutoksia lahivuosien aikana. Koska teknologia kehittyy
ja muokkaa alan ammatteja ja t6ita, niin myos yritykset tulevat muovaantumaan nai-
den muutoksien myota. Perinteiset toimistot muovaantuvat entistd enemman digi-
painotteisiksi ja printtimateriaalien teettaminen vahenee. Toimistoista tulee monia-

laisempia ja ketterimpia.

Jotta kysely olisi ollut mittavampi ja kertovampi, olisi pitanyt saada enemman vas-
taajia kyselyyn. Vastaajien pitaisi olla eri asemissa tyoskentelevia ja alalla pitem-
paan tydssa olleita henkildita. Tutkimuksen kannalta olisi ollut hyva, etta vastaajia
olisi ollut muistakin yrityksista. Nain kyselytutkimus olisi ollut huomattavasti tuloksel-

lisesti kattavampi.
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8 YHTEENVETO

Viime vuosien aikaisista tapahtumista voimme ottaa kunnolla esille digitalisaation ja
teknologian kehityksen. Ne ovat olleet suuria vaikuttajia markkinointi- ja mainos-
alalla. Muutokset ovat vaikuttaneet kauttaaltaan joka puolella, osaan pienemmin ja
osaan suuremmin. Olemme siind vaiheessa kehitysta, ettemme vield tieda sen
vauhtia ja mihin suuntaan olemme matkalla. Mutta kehitysta alalla on ja tulee ole-
maan. Digiosaajia tarvitaan, mutta myos odotetaan kehitysta niilta, jotka jo alalla
tyoskentelevat eri ammateissa. Kentan jokaisen tyontekijan pitéisi laajentaa osaa-
mistaan, jotta pysyisi kehityksessa mukana. Uusien alalle tulijoiden pitda olla tietoi-
sia, miten teknologia on kehittynyt ja mihin suuntaan se on lahitulevaisuudessa

Mmuuttumassa.

Markkinointi- ja mainosala tarvitsisi lisaa erilaisia koulutuksia, l&hinna digi- ja data-
osaamista varten. Nakisin, etté digi- ja dataosaaminen olisi tuottajille tulevaisuu-
dessa hyddyksi tyollistymisessa. Sipila (2008, 214, 231) kertoo kirjassaan digi-
AD:sta ja digituottajista, jotka tuottavat digitaalista materiaalia eri tavoin. Olisikohan
aika kehittda naitd ammattinimikkeita nykyaikaisempaan muotoon? Nykyisin mark-
kinointi- ja mainosalalla melkein kaikki ovat jollain tavalla sekaantuneet digitaaliseen
tuotantoon, mutta mahdollisuuksia on kehittda alalle uusia nimikkeita, uusilla tyon-
kuvilla, jotka vastaavat alan kehityksen tarvetta. Yritysten henkiloston tyénkuvat me-
nisivat ehka taman myota uusiksi, mutta tydmaara saataisiin tasoitettua tyonteki-

j6ille entista tasaisemmaksi.

Ala elaa myds vaiheessa, jossa lahiaikoina yritysten pitdd pohtia, keitéd he ovat ja
mika on heidan osaaminen. Asiakkaat tietavat alasta nykyisin paljon enemman ja
osa tuottaa markkinoinnin ja mainonnan myds itse kehittyneen teknologian ansi-
osta. Tamé heréattaa pienille ja isommillekin yrityksille kysymyksia, miten edeté tule-
vaisuutta kohti, missa vaiheessa heidan kannattaa muuttua, jotta pysyy kehityksen
mukana. Hyvin todennakoista on, jos yrityksissa muutoksia ei tapahdu, ne eivat tule
menestymaan. Yritysten kannattaisi siis pohtia tarkemmin palvelujaan, brandiaan,
strategiaansa seka varmistaa pysyvat kumppanuudet ja avata ovia uusille ideoille
ja uusille mahdollisille tyontekijdille, joilla on muutoksen tuomien osa-alueiden osaa-

mista.
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Vaikka alan tyonkuvat ovat laajenemassa, asiantuntijoita tarvitaan. Eli vastaamme
tulee paatoksen teko siitd, haluaako osata vahan kaikkea vahan kaikesta vai halu-
aako kehittdéd itsensa jonkin osa-alueen ammattilaiseksi. Tama risteys on taman
hetkisessd markkinointi- ja mainosalan muutospaineessa hankala. Pitda paattaa
kumpi vaihtoehto olisi tulevaisuuteen katsottaessa parempi. Koulut ovat muuttu-
massa muutoksen mukana, osa on paattanyt tarkentaa opetuksiaan tarkasti eri osa-
alueisiin ja osassa katsottu paremmaksi luoda laaja-alainen opetus. Yritykset ovat
alkaneet kouluttamaan myds omia tyontekijoitdan muutoksien myota, jotta eivat jaisi

sen jalkoihin.

Luovuus on alalla muuttunut myds. Ennen asiakkaat tahtoivat yrityksilté vain hienoa
graafista materiaalia tai muuta vastaavaa. Yritykset olivat vain mainoksien tuottajia.
Nykyaan asiakkaat kaipaavat ytimekasta sisaltotuotantoa, erilaista ja nékyvaa
markkinointia sosiaalisessa mediassa ja muissa kanavissa. Myos asiakkaat halua-
vat keskustella enemman markkinointisuunnitelmista, -strategioista ja bréandeistaan,
ynna muista markkinoinnin toimenpiteista. Yritysten pitda siis muuntua luoviksi aut-

tajiksi, luovien toteuttajien sijaan. Elamme hetkessa, missa luovuus on hyve.

Markkinointiala on kehittynyt ja muuttunut paljon, mutta se kehitys ei ole viela lop-
pumassa, vaan kiihtyméassé entisestaan. Ammatit ovat muuttuneet, eivat niinkaan
nimeltaan, vaan tyonkuviltaan jotka ovat laajentuneet. Tulevaisuudessa néen laa-
jennuksen menevan jo liilan suureksi, ettéa se pakottaa ammattien muutoksiin, muun
muassa uusien ammattinimikkeiden luomiseen. Jossain vaiheessa kattavat tyonku-
vat pitdéd purkaa ja tyot erotella tarkemmin eri tyontekijoille. Mutta mahdollisesti tu-
lemme ajautumaan syvemmalle siihen, ettd jokainen tekee vahan kaikkea, ennen
kuin huomaamme, etta pitkalla tahtaimella se ei vain toimi. Se vain on totta, etta
kaikki ei voi olla hyvia kaikessa ja se nakyy tyon jaljessa. Ala tulee aina tarvitsemaan
sellaisia osaajia, jotka ovat hyvia siina mita tekevat. Moniosaajilta usein uupuu eri-

koisosaaminen.
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LIITE 1. Kyselytutkimus: Markkinointi- ja mainosalan muutokset

Markkinointi- ja mainosalan
muutokset

Opinnéytetyota tukeva kysely

SEURAAVA ® Sivu1/19

Ald koskaan laheta salasanaa Google Formsin kautta

Markkinointi- ja mainosalan
muutokset

*Pakollinen

Sukupuoli *
O Nainen
O Mies

O En halua maaritella

Ika *

O 2029
O 3039
O 41049
O s0-59

O 60 taiyli

TAKAISIN SEURAAVA an Sivu2/19
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Markkinointi- ja mainosalan
muutokset

*Pakollinen

Oletko tyoskennellyt aikaisemmin markkinointi- ja mainosalan

tybssa? *
O kylia
O En
TAKAISIN SEURAAVA D Sivu3/19
Ala k anas gle Forn

Markkinointi- ja mainosalan
muutokset

Jos vastasit kylla, missa ammatissa/ammateissa? Kuvaile myos
tyonkuvaasi/tyonkuviasi.

Ikse
I

TAKAISIN SEURAAVA L) Sivu4/19

Ala koskaan lahet3 salasanaa Google Formsin kautta




Markkinointi- ja mainosalan
muutokset

*Pakollinen

Kuvaile nykyista tyonkuvaasi kattavasti. *

Onko tyossasi tuotannollisia toita? *
O Kylla
O =i

TAKAISIN SEURAAVA [——] Sivu5/19

kozkaan l3het2 zalzsanaz Google Formsin kautts

Markkinointi- ja mainosalan
muutokset

Jos vastasit kylla, mita tuotannollisia t6ita sinulla on?

Uukses
HKSe

TAKAISIN SEURAAVA Lo Sivu6/19

Al2 kosksan 13hetz =alazanaz Google Formsin kautta
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Markkinointi- ja mainosalan
muutokset

*Pakollinen

Onko tyonkuvasi muuttunut aikanasi Propagandalla? *
O kylia
(@M=

TAKAISIN SEURAAVA [n— Sivu7/19

512 kozkzan |3hetz =alzsanaz Gooale Formain kautta
Ala koskaan l3hets salasanaa Google Formsin kautta

Markkinointi- ja mainosalan
muutokset

Jos vastasit kylla, miten tyonkuvasi on muuttunut ja miksi?

a vastaukses

TAKAISIN SEURAAVA foee) Sivu8/19

Al3 kozkaan |3hes zzlz3anaz Google Formein kautta
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Markkinointi- ja mainosalan
muutokset

*Pakollinen

Markkinointi- ja mainosalan muutokset

Oletko huomannut muutoksia markkinointi- ja mainosalalla
viimeisten 8 vuoden aikana? *

O «ylia
O En

TAKAISIN SEURAAVA — Sivug/19

Alz koskaan |3hetz zalzsanaz Google Formain kauttz

Markkinointi- ja mainosalan
muutokset

Markkinointi- ja mainosalan muutokset

Jos vastasit kylld, mitd muutoksia olet huomannut alalla?

TAKAISIN SEURAAVA fA—— Sivu10/19

Alz koskaan l3hetz salasanaz Google Formsin kauttza
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Markkinointi- ja mainosalan
muutokset

*Pakollinen

Alan ammattien ja tyonkuvien muutokset

Oletko huomannut muutoksia markkinointi- ja mainosalan
ammateissa ja/tai tyonkuvissa viimeisen 8 vuoden aikana? *

O kylia
O En

TAKAISIN SEURAAVA Do Sivu11/19

Alz koskaan 13hets zalasanaz Google Formsin kautta

Markkinointi- ja mainosalan
muutokset

Alan ammattien ja tyonkuvien muutokset

Jos vastasit kylld, mitd muutoksia olet huomannut ammateissa
ja/tai tyonkuvissa?

merantaitbhons
d VAdSLaUKSEes

TAKAISIN SEURAAVA [—— ] Sivu12/19
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Markkinointi- ja mainosalan
muutokset

*Pakollinen

Lahitulevaisuuden muutokset yrityksissa

Naetko lahitulevaisuudessa markkinointi- ja mainosalojen
yrityksiin tulevan muutoksia? *

O «ylia
O En

TAKAISIN SEURAAVA _—— Sivu13/19

Alz koskaan |3hetz zalzsanaz Google Formain kauttz

Markkinointi- ja mainosalan
muutokset

Lahitulevaisuuden muutokset yrityksissa

Jos vastasit kyll4, mitd muutoksia mielestéasi tulee yrityksiin?

TAKAISIN SEURAAVA ESEEseaaaae Sivu 14/ 19

Al2 kosksan 13hetz =alazanaz Google Formsin kautta
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Markkinointi- ja mainosalan
muutokset

*Pakollinen

Lahitulevaisuuden ammattien ja tyonkuvien muutos

Naetko lahitulevaisuudessa markkinointi- ja mainosalan
ammattien ja/tai tyonkuvien muuttuvan? *

O kylia
O En

TAKAISIN SEURAAVA CE—— Sivu15/19

Ala koskaan lahets salasa

Markkinointi- ja mainosalan
muutokset

Lahitulevaisuuden ammattien ja tyonkuvien muutos

Jos vastasit kylld, mitd muutoksia mielestasi tulee ammatteihin
ja/tai tyonkuviin?

TAKAISIN SEURAAVA GeEss————— Sivu16 /19
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Markkinointi- ja mainosalan
muutokset

*Pakollinen

Ammattien ja tyonkuvien mahdollinen yhdistyminen, korvaus ja

poistuminen

Naetko lahitulevaisuudessa mahdollisia ammattien ja/tai
tyonkuvien yhdistymist, korvaantumista tai mahdollisia
poistumisia? *

O «ylia
O En

TAKAISIN SEURAAVA e ——— Sivu17/19

Markkinointi- ja mainosalan
muutokset

Ammattien ja tyonkuvien mahdollinen yhdistyminen, korvaus ja

poistuminen

Jos vastasit kylla, mitka ammatit ja/tai tyénkuvat mielestési voi
|ahitulevaisuudessa yhdistya, korvaantua tai perati poistua?

A vactallkeoc
d VAaStaUKSeSs

TAKAISIN SEURAAVA G Sivu18/19
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Markkinointi- ja mainosalan
muutokset

Kiitos vastauksistanne.

TAKAISIN LATAA . Sivu 19/ 19

~1a koskaan |ahetz zalzsanaz Google Formsin kaunta




