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Markkinointiviestintd on yksi harvoista toimialoista, joka on kasvanut kdyténndssa tauotta. Disruptio on
ollut alalla arkipdivda. Muutoksen logiikka on ollut toimialalla hyvin selkea: digiteknologian kehitys on
synnyttinyt uusia viestinndn muotoja ja kanavia, joita markkinointiviestinnén toimijat ovat omaksuneet.
Epéselviksi kuitenkin jad, mitd tapahtuu tulevaisuudessa.

Tama tutkimus késittelee disruption vaikutuksia markkinointiviestintdén ja sen tulevaisuuteen.
Alatutkimuskysymyksien avulla tarkastellaan tulevaisuutta kahdesta nikokulmasta, tutkimalla
markkinointiviestintdtoimistojen tulevaisuuden rooleja sekd markkinointiviestinndn toimialan
tulevaisuutta. Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessd késitellddn disruptiota, minkd jilkeen
tarkennetaan markkinointiviestinnidn disruptioon. Tarkastelussa kdydéddn lapi markkinointiviestinnin
toimialan muutoksia, toimijoita, markkinointiviestintdtoimistojen ndkokulmaa seké haasteita. Toimialan
disruptio on murros, jossa vanha toimiala heikentyy, muuttuu tai tuhoutuu, kun uusi markkina disruptoi
vanhan markkinan. Erityisesti digitaalisen disruption vaikutuksia painotetaan, silld sen on todettu olevan
yksi merkittdvimpid markkinointiviestinnén toimialan kohtaamia muutoksia.

Tutkimuksessa toteutettiin viisi asiantuntijahaastattelua, joissa haastateltiin markkinointiviestinnin
asiantuntijoita eri aloilta. Aineisto analysoitiin teemoittelemalla ja tulokset rakennettiin
skenaariomuotoon. Skenaariot eivét ole yksiselitteisié totuuksia vaan vaihtoehtoisia tulevaisuuksia.
Niiden avulla voidaan kisitelld asioita, jotka eivat ole nykyhetkessd varmoja, ja rakentaa erilaisia kuvia
tulevaisuudesta.

Tulevaisuuden  markkinointiviestintdtoimiston  rooleista ~ muodostui ~ kolme  skenaariota.
Markkinointiviestintdtoimisto nihtiin tulevaisuudessa asiantuntijan, kumppanin ja sparraajan, sekd
erikoispalvelun tarjoajan roolissa. Toiseen alatutkimuskysymykseen nousi viisi skenaariota siitd, miltd
markkinointiviestinndn toimiala voi ndyttdi tulevaisuudessa. Niissé painottuivat tekodlyn muutosvoima,
mittaamisen keskeinen rooli, asiakaskeskeisyyden ja kanavien sirpaloitumisen korostuminen,
sosiaalisen median vaikuttajien merkitys sekd markkinoinnin ikiaikaisten peruspilarien asema.

Skenaariot tarjosivat tietoa siitd, mitd asiantuntijat pitivit tirkeind teemoina ja avasivat suuntia uusiin
tutkimusaiheisiin. Jatkossa olisi kiinnostavaa tutkia erityisesti tekoédlyd laajemmin ja tarkastella, miten
se muuttaa markkinointiviestinnin toimialaa.

Avainsanat: toimialan disruptio, digitaalinen disruptio, tulevaisuus, skenaario, markkinointiviestinta,
markkinointiviestinnin toimiala
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1 Johdanto

1.1 Taustaa tutkimukselle

Yrityksilld on kaikkina aikakausina ollut tarve mainostaa ja markkinoida briandiéén, tuotteittaan
ja lisdtd tunnettuuttaan. 1700-luvun teollistuvassa Englannissa keksittiin tapa tuottaa voittoja
kasvavan kulutusyhteiskunnan kustannuksella: houkuttelemalla ja luomalla ihmisille tarpeita,
joita ei vélttdmattd ollut olemassa. 1880-luvulla ensimmaéiset markkinointiviestintdtoimistot
perustettiin ja mainonnan palveluja alettiin myymaan yrityksille, jotka halusivat lisédstd
tuotteidensa myyntid. [Imiostd tuli systemaattinen viimeistddn 1900-luvulla, minkd jilkeen
kehitys on ollut nousujohteista. (Jefkins 2000, 49—-50; MacRury ym. 2018, 49; Sriweawnetr &
Chaisuwan 2021, 162—-165.) Modernin markkinointiviestintdtoimiston synty voidaan ajoittaa
1900-luvun puolivéliin, jolloin markkinoinnin historiassa voidaan puhuta luovasta
vallankumouksesta. 1980—1990-luvuilla toimiala kasvoi ja globalisoitui. Digitaalinen murros

alkoi ravistella toimialaa 1990-luvun puolivilissé. (Araujo ym. 2020, 428-429; Sinclair 2020.)

Téana pdivana ollaan jo melko kaukana ldahtotilanteesta (Araujo ym. 2020, 428). Massamedian
aikakausi on jddnyt tai vdhintdinkin jidmadssd taakse. Kyvyttdmyys sopeutua muutokseen
aiheuttaa uhkia yritysten selviytymiselle (Shah & Murthi, 2021, 772). Kehitys on vaikuttanut
merkittavisti markkinointiviestinnén toimialaan ja markkinointiviestintdtoimistoihin (Zimand-
Sheiner & Earon 2018, 126; Wardhana ym. 2022, 1822). Moni tutkija nédkee, ettd murros on
asettanut markkinointiviestintdtoimistot ~ valtavaan vaaraan. Toimistot sinnittelevét
sopeutuakseen nopeasti muuttuvaan ympdéristdon, ja osa toimistoista on jopa lopettanut
kasvunsa kokonaan. (Wardhana ym. 2022, 1822.) Viestintiteknologinen kehitys on aina
johtanut merkittdviin muutoksiin toimialalla. Markkinointiviestinndn toimiala on joutunut
uusiutumaan monin tavoin uusien viestintdteknologioiden myoti. On pitdnyt oppia luomaan
uutta ja uskaltaa luopua vanhasta. (Zimand-Sheiner & Earon 2018, 126.) Viime vuosien
muutokset ovat kuitenkin horjuttaneet toimialaa erityisen merkittavésti (Shah & Murthi 2021,

772; Suheimat ym. 2018, 88).

Keskeisin markkinointiviestinndn muutoksen ajureista on digiteknologian kehittyminen.
Voidaan puhua digitaalisesta disruptiosta. (Lee & Cho, 2020; Zimand-Sheiner & Earon 2018,
126.) Digitaalinen disruptio tarkoittaa uusien digitaalisten medioiden, teknologioiden ja
innovaatioiden aiheuttamaa mullistusta perinteisille liikketoimintamalleille ja markkinoille (Furr

& Shipilov 2019, 94-95). Nopeat mullistukset ovat himaérténeet rajoja markkinointiviestinnin



toimijoiden vililld, ja toimialan institutionaaliset rakenteet ovat joutuneet perustavanlaatuisten
muutosten kohteeksi. Uusien digitaalisten teknologioiden kédyttoonotto on muuttanut sitd, miten
yritykset kommunikoivat ja luovat yhteyttd kuluttajiin. (Lee & Cho 2020; Zimand-Sheiner &
Earon 2018, 126.) Kuluttajat voivat kuluttaa ldhes mita tahansa mediasiséltéd, missé ja milloin
tahansa. Mainostajien kommunikointimenetelmét kuluttajien kanssa ovat kehittyneet, ja
perinteisid medioita, kuten televisiota ja painettuja julkaisuja, tdydennetéén ja lopulta korvataan

kokonaan. (Wardhana ym. 2022, 1822.)

Markkinointiviestintdtoimistot ~ovat perinteisesti  olleet péddvastuussa brindi- ja
markkinointistrategiasta ja siitd, miten ne kaytinndssd toteutetaan (Arens 2004, 109).
Digitaalisen disruption seurauksena markkinointiekosysteemi on muuttunut: markkinoijat
turvautuvat enemmain digitaalisiin ratkaisuihin hallitakseen markkinointiviestintiongelmiaan
sen sijaan, ettd luottaisivat yksinomaan markkinointiviestintitoimistoihin (Wardhana ym. 2022,
1822). Esimerkiksi Googlen kaltaisten suurten alustatoimijoiden mydta yritykset pystyvit itse
ostamaan alustoilta mainostilaa, jolloin toimistoa ei vélttdmétti tarvita vélikddeksi. Samalla IT-
ja konsulttiyritykset laajentuvat markkinointialalle tarjoten yrityksille palveluja, joita ennen

vain markkinointiviestintidtoimistot tarjosivat. (Sriweawnetr & Chaisuwan 2021, 165.)

Disruption my®6ta yritysten tarpeet markkinointiviestintdtoimistoille ovat muuttuneet (Deighton
2017, 357). Nididen myo6td markkinointiviestinndn toimiala on kehittdnyt uusia
markkinointiviestinndn muotoja. Sisdltdod tehdidn esimerkiksi yhd enemmaén tekodlyn keinoin,
mikd voi muuttaa koko toimialan kuvaa. Kaiken taustalla on valtava maddrd tietoa, jota
analysoidaan tietokoneavusteisesti. Sen avulla voidaan personoida mainosviestit yksittiisille
kuluttajille perustuen heiddn kiyttdytymiseensd ja mieltymyksiinsd. (Deighton 2017, 360.)
Kehityskulku herittdd kysymyksen siitd, miki tulee olemaan markkinointiviestintdtoimistojen
rooli tulevaisuudessa. Digitaalinen disruptio haastaa markkinointiviestintdtoimistojen tyoté ja
tulevaisuuden roolia. Google haastaa markkinointitoimistojen tarpeellisuutta. (Sriweawnetr &
Chaisuwan 2021, 163—-165.) Toisaalta ChatGPT:n nopea suosio voi korvata Googlen. Pandemia
heritti kiinnostuksen ja toisaalta pelon siitd, mitd tulevaisuudessa tapahtuu. Tulevaisuudesta ei

kuitenkaan 16ydy paljoa tutkimusta. Toimistojen rooli ja koko toimialan tulevaisuus on auki.

Toimistojen ndkokulman lisdksi koko markkinointiviestinndn toimiala on laajentunut
monipuoliseksi kentdksi, joka koostuu markkinoinnin monialaisista osaajista. Tarjolla on
jatkuvasti kehittyvid uudenlaisia ratkaisuja, ja markkinointiviestinndn palveluja tarjoavia

toimistoja 10ytyy moniin eri tarpeisiin. Parhaat sinnittelevdt alan haasteista huolimatta.



(Deighton 2017, 357—361.) Digitaalinen disruptio on muuttanut markkinointiviestinnin
multidynaamiseksi ja monikanavaiseksi toiminnaksi, jolla on kuitenkin valtavat
kasvumahdollisuudet ja tulevaisuudennidkymit (Addo ym. 2022, 405). Nididen muutosten
myO6td myods toimiala joutuu sopeutumaan paljon. Tamid herdttdd kysymyksen siitd, miltd
toimiala tulee ndyttiméén tulevaisuudessa. Media- ja kuluttajakdyttdytymisen muutokset luovat
mahdollisuuksia (Deuze 2016, 326), mutta alan nopea kehitys on vienyt sen jatkuvaan
muutoksen tilaan, pakottaen yritykset jatkuvasti mukautumaan ja miéritteleméadn strategioitaan

ja roolejaan uudelleen (Wardhana ym. 2022, 1822).

Markkinointiviestinndn  toimialan  nykytilasta 16ytyy paljon tutkimusta. Myos
markkinointiviestintidtoimistoihin liittyvda tutkimusta I0ytyy, mutta se liittyy vahvasti
toimiston valintaan ja yleisesti toimiston asiakashankintaan. Toimistovalintaan liittyvissa
tutkimuksessa ei kuitenkaan ole endd riittdvdsti uutuusarvoa. Sen sijaan toimialan
disruptoituminen on erittdin ajankohtainen aihe juuri tdssi hetkessd. Markkinointiviestinndn
toimialaa leimaa jatkuva muutos, jonka pohjalta tulevaisuus rakentuu. Disruptioon liittyva
teoria antaa luontevan pohjan tulevaisuudelle ja siitd 16ytyy runsaasti tutkimusta. Empirialla

hankitaan tarkempaa tietoa tulevaisuudesta.

Tutkimuksen aihevalinta on merkityksellinen my0s kansainvilisen liiketoiminnan tieteenalan
kannalta, silld markkinointi on sen osa-alue. Esimerkiksi toimitusketjut, tietojirjestelmét tai
kauppapolitilkka nousevat kansainvélisessd liiketoiminnassa usein  markkinointia
keskeisemmiksi. Siksi markkinointialan syvempi tutkiminen myds kansainvilisen
litkketoiminnan kannalta olisi tarpeellista. Aiheina markkinointi, markkinointiviestintd ja
mainonta ovat jo ldhtokohtaisesti kansainvélisid aiheita (engl. born global). Varsinkin
digitaalisessa disruptiossa on kyse tdysin kansainvélisestd, globaalista ilmidsté. Jotta tulokset
hyodyttaisivat kansainvalistd litketoimintaa ja olisivat sovellettavissa laajemmin, haastateltavat

rajattiin valitsemalla asiantuntijoita vain yrityksistd, jotka toimivat myds kansainvilisesti.
1.2 Tutkimusongelmat

Tamén tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, miten toimialan murros vaikuttaa
markkinointiviestintddn ja sen tulevaisuuteen. Tutkimusongelma jaetaan edelleen kahteen

tarkempaan kysymykseen:
Millaisia rooleja markkinointiviestintdtoimistoilla tulee olemaan tulevaisuudessa?

Miltd markkinointiviestinnin toimiala tulee ndyttiméén tulevaisuudessa?
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Tutkimuksen empiria hankittiin laadullisella aineistolla, haastattelemalla
markkinointiviestinnidn johtotehtdvissd toimivia asiantuntijoita. Tutkimus rajattiin asiakkaan
ndkokulmaan: markkinoinnin asiantuntijat valittiin yrityksistd eri aloilta, eli ei markkinoinnin
palveluita tarjoavista markkinointiviestintdtoimistoista. ~N&in  pystyttiln  paremmin
tarkentamaan ndkokulmaa siithen, millaista lisdarvoa asiantuntijat ikddn kuin asiakkaan
nidkokulmasta jatkossa odottavat markkinointiviestintidtoimistoilta. Tutkimuksen tulokset
esitetddn skenaariomuodossa, mikd on tulevaisuudentutkimuksessa tyypillinen vaihtoehtoisten
tulevaisuuksien esittimisen tapa. Skenaariot ovat erdénlaisia tulevaisuuden tilan kerronnallisia
kuvauksia. Ne auttavat nikeméadn vaihtoehtoisia tulevaisuuksia ja tdtd kautta niiden tarkoitus

on auttaa nykyhetken péaatoksenteossa ja toiminnassa. (Latti ym. 2022, 313.)

Tutkielman rakenne koostuu johdannosta, teoria-, metodologia-, ja tulosluvuista seké
pohdinnasta ja johtopddtoksistd. Johdannossa pohjustetaan tutkimusaihetta ja esitelldén
tutkimusaukko. Tutkimuksen tarkoitusta avataan kahden teorialuvun kautta. Ensimmaéisessa
teorialuvussa késitelldédn tutkimuksen kannalta keskeistd disruption késitettd. Lisdksi avataan
toimialan disruption kisitettd sekd avataan disruptioon vaikuttavia tekijoitd. Toisessa
teorialuvussa tarkennetaan disruption tarkastelua markkinoinnin ja
markkinointiviestintdtoimistojen ndkdkulmasta. Luvussa kdydaan 14p1 markkinointiviestinndn
toimialan muutoksia ja rakennetta, digitaalista disruptiota sekd kuluttajien roolin muutosta.
Menetelmédluvussa esitellddn haastateltavat asiantuntijat, niiden valinta, aineistonkeruu- ja
analyysimenetelméit sekd skenaarioiden rakentaminen. Tulosluvussa esitetddn tulokset
tutkimuskysymyksiin. Pohdinnassa vedetdén tutkimusta yhteen, tehddéin havaintoja suhteessa

teoriaan, annetaan jatkotutkimusehdotuksia ja analysoidaan tutkimuksen luotettavuutta.
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2 Disruptio
2.1 Disruptio kasitteena

Meiddn tiytyy muuttua, pysydksemme samana — on Normannin (2001) teoksen ensimmiisen
luvun otsikko, joka kuvaa disruptiota osuvasti. Friedmanin ym. (2016) mukaan johtamisen ja
organisoinnin kriittisin alue on muutos ja se, miten yrityksid voi auttaa mukautumaan
muutoksiin ympadristossd. Muutosta tarkempi késite on disruptio, jota kidytetddn tédssd

tutkimuksessa (Nielsen ym. 2017, 3; Pinomaa 2018; Aalto-Setdla 2018, 189.)

Disruptio on herittinyt paljon huomiota ja sitd on laajalti analysoitu kirjallisuudessa viimeisen
20 vuoden aikana. Se kiinnostaa edelleen seki tieteellistd yleisdd ettd kdytdnnon toimijoita.
Disruptiivisen innovaation késite on yleisessd kiytossd akateemisessa maailmassa ja sitd on
sovellettu eri tieteenaloilla (Martinez-Vergara & Valls-Pasola 2021, 893). Disruptio -késitteen
esittdvit ensimmaisend Bower ja Christensen (Bower & Christensen 1995, Christensen 1997).
Disruptio viittaa tilanteeseen, jossa uusi teknologinen innovaatio haastaa olemassa olevat
ratkaisut ja alan toimijat. Christensen (1997) tarkensi mééritelmii Innovaattorin dilemma -
jatkotutkimuksessaan, jossa hdn painotti prosessin ldhtevin alan vakiintuneista toimijoista.
Niilld on usein tapana keskittyd vain nykyisiin asiakkaisiinsa ja heidin tarpeisiinsa. Yritykset
eivit ehdi tai ymmérrd tuottaa ja jalkauttaa uusia innovaatioita mukaan toimintaansa.
Disruptiivisen innovaation myotd asiakkaiden kayttdytyminen muuttuu, jos he hylkddvat
alemmat toimijat ja siirtyvdt uuden, paremman innovaation kayttdjiksi. Néin asiakkaat

aiheuttavat disruptiota markkinoilla. (Bower & Christensen 1995; Christensen 1997.)

Kisitteend disruptiivinen innovaatio on aiheuttanut valtavasti keskustelua tutkijoiden
keskuudessa eikd késitteen mééritelméstéd ole selkedd yhteisymmairrystd (Si & Chen 2020, 3;
Martinez-Vergara & Valls-Pasola 2021, 893). Koska Christensenin (1995; 1997) maaritteli alun
perin késitteen melko véljésti, ovat eri tutkijat tarkentaneet sitd subjektiivisesti tulkiten (Si &
Chen 2020, 3). Danneelsin (2004, 246) tutkimuksen perusteella vaikuttaa silté, ettid kisitteen
laajasta kdytdstd huolimatta niin yritysjohtajien kuin tutkijoiden keskuudessa, ihmisilld on
edelleen melko epdselvd kasitys siitd, mikd on disruptiivinen innovaatio. Christensen ym.
(2018, 1044) kritisoivat disruption késitteen kéyttdd synonyymind mille tahansa uhalle.
Esimerkiksi akateemisessa keskustelussa disruptiivisen innovaation kisite saatetaan liittdé
mihin tahansa uuteen teknologiaan tai startup-yritykseen, jonka tavoitteena on ravistella

toimialaa. Ristedvét kdsitykset ovat ongelmallisia, silld tutkijoiden on vaikea rakentaa uusia
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teorioita, jos taustalla on virheellisié tulkintoja. (Christensen ym. 2018, 1044.) Niiden pohjalta

on vaikeaa todistaa, onko jokin innovaatio disruptoiva vai ei (Muller 2020, 47).

Disruptioon liittyvien tutkimusten kentéstd onkin tullut melko kiistanalainen (Denning 2016,
10). Markideksen (2006, 19) mukaan haasteellista on my0s se, ettd ajan myo6td Christensenin
teoriaa on kéytetty selittdmddn kaikenlaisia disruptiivisia innovaatioita. Todellisuudessa
teknologisen innovaation, litketoimintamalli-innovaation sekd tuoteinnovaation vililld on
suuria eroja. Koska eri innovaatioilla on erilaisia kilpailuvaikutuksia ja ne tuottavat erityyppisii
markkinoita, niitd pitdisi késitelld erillisind ilmidind. (Markides 2006, 9.) Kidytdnnon toimijat
saattavat erehtyd soveltamaan virheellisid malleja, eikd samanlainen toimintatapa sovi kaikille
(Christensen ym. 2018, 1044). On myds huomattavaa, ettd monet tutkijat haastavat aiemmassa
kirjallisuudessa vallitsevan ajattelutavan siitd, etti disruptio olisi kertaheitolla tapahtuva ilmio.
Nykyéén sitd ajatellaan yhd enemmaén prosessina (Martinez-Vergara & Valls-Pasola 2021,
901). Esimerkiksi Petzold ym. (2018, 158-159) haastavat disruption lineaarisuuden seki
lopputuloksiin ja staattisiin ominaisuuksiin keskittyvdn ajattelutavan. He ehdottavat, etti
disruptiivista innovaatiota tarkastellaan sen sijaan dynaamisena tapahtumien ja toimien
muutoksina sekd keskindisind yhteyksind, keskittyen prosessiin eiké lopputuloksiin. (Petzold,

ym. 2018, 158-159.)

Christensenin teoria on kohdannut kritiikkid myds siksi, ettd se on enimmikseen teoria siité,
miksi yritykset epdonnistuvat. Esimerkiksi Muller (2020, 43) pitdd ongelmallisena sitd, ettd
teoria yhdistia disruption aina yrityksen epdonnistumiseen, mikd on johtanut siihen, ettd moni
tutkija on jddnyt tdhin asetelmaan kiinni. Esimerkiksi Gans (2016, 24) méirittelee edelleen
disruption keskitetysti yrityksen epdonnistumisen ympdérille korostaen, ettd disruptio tapahtuu,
kun menestyvit yritykset epdonnistuvat, koska ne jatkavat edelleen valintoja, jotka joskus
johtivat niiden menestykseen. Mullerin (2020, 43) mielestd tdmé on ongelmallista siksi, ettad
innovaatio, joka muuttaa kuluttajien kiyttdytymisti saa jotkut yritykset onnistumaan ja toiset
epdonnistumaan. Keskittyminen vain epédonnistuviin yrityksiin ohittaa asian ytimen.
Esimerkiksi &dlypuhelinbriandien kilpailussa Apple ja Samsung menestyivdt, Nokian

epdonnistuessa. (Muller 2020, 43.)

Kriittisestd keskustelusta huolimatta, tietyt samankaltaiset piirteet nousevat usein esiin
disruptiota madriteltdessd. Kyseessd on jokin markkinoilla tapahtuva murros, hdirid, hajaannus
tai sekasorto, joka aiheuttaa markkinoiden uudelleen madrdytymisen ja lopulta usein

tuottavuuden paranemisen (Pinomaa 2018). Disruptio iskee johonkin olemassa olevaan
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toimialaan  tarjoten mahdollisuuksia uudelle kasvulle. Téméd vaatii  vanhojen
litkketoimintamallien muuttamista. Lopputuloksena on merkittdvd muutos markkinoilla.
Disruptio voi nousta esimerkiksi globalisaatiosta, teknologian kehityksestd tai kulttuurisista
muutoksista. Muutos heijastelee seké uhkia ettd mahdollisuuksia. (Martinez-Vergara & Valls-
Pasola 2021, 894.) Gilbertin (2003, 27) mukaan pitda 16yti4 uusia asiakkaita, jotka suhtautuvat
suopeasti disruptioon. Tdmé voi Gilbertin mukaan tapahtua monilla tavoilla, eiké tdydellistd
mallia ole. Disruptio palvelee niité, jotka télld hetkelld eivdt kuluta, mutta haluavat siirtya
korkeammalle ja saavuttaa jotain, mitd he eivdt voi kaytettdvissd olevilla tuotteilla tai
palveluilla saavuttaa. Taten disruptio ei koskaan aiheuta hiiriotd asiakkaille, vaan tuo heille

jotain uutta. (Gilbert 2003, 7.)

Aalto-Setilin (2018, 90) mukaan organisaatio voi vastata disruptioon yrittdmalld héirik6ida
itse, esimerkiksi kehittimalld liiketoimintaansa alustatalouden suuntaan. Organisaatio voi
yrittdd 10ytdd uudenlaisia liikevaihdon I&hteitd vanhan rinnalle tai vaihtaa vanhan
litketoimintamallinsa kokonaan uuteen. Yleensd vasta viimeisend vaihtoehtona on vanhan
litkketoiminnan myyminen, lopettaminen tai konkurssi. (Aalto-Setdld 2018, 90.) Disruption
syntyvaiheessa yleinen haaste on, ettd yritykset eivit ymmarra tai usko, ettd osaamisella, jolla
alemmin erotuttiin, ei endd tuoteta menestystd. Aiemmin edelldkdvijoiden roolissa olleet
yritykset sinnittelevdt muuttuvan maailman mukana sen sijaan, ettd investoisivat uusiin
kyvykkyyksiin, jotka tuottavat tulevaisuudessa voittoja. (Groysberg ym. 2019, 57.) Kyse on siis
jonkinlaisesta epdjatkuvuuskohdasta talouden aikasarjoissa. Tamin takia historiatietoon ja
ailempiin trendeihin perustuvat selitys- ja ennustemallit menettivit merkityksensa
disruptiovaiheessa. (Tyrvéinen 2021.) Downes ja Nunes (2013, 61-62) médrittelevét disruption
murrokseksi, jossa jokin uusi piihittdd edeltdjansd paremmuudellaan. Gansin (2016, 24)
mukaan paremmuus ei tarkoita paremmuutta kaikilla osa-alueilla. Kyse on erityisen arvon
luomisesta asiakkaille suhteessa aiempiin kustannuksiin. (Gans 2016, 24.) Si ja Chen (2020,
6) tiivistavit disruption mééritelmén tavalla, jossa nédyttdd yhdistyvén kattavasti késitteen
ydinpiirteet. Disruptio on innovaatioprosessi, jossa teknologiat, tuotteet tai palvelut ovat alun
perin heikompia kuin vakiintuneiden toimijoiden tarjoamat teknologiat, tuotteet tai innovaatiot,
mutta  houkuttelevat ja tyydyttdvdat kuluttajia alhaisen hintaluokan, kétevyyden,
yksinkertaisuuden tai muiden suorituskykyominaisuuksiin liittyvien etujen avulla, joita
kuluttajat arvostavat, mutta joita valtavirran markkinat eivdt samalla tavalla huomioi. Ajan
mittaan teknologian tai prosessin asteittaisen parantamisen kautta disruptiivinen innovaatio

tyydyttdd véhitellen valtavirran markkinoiden tarpeet niin, ettd se saavuttaa tietyn
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markkinaosuuden vakiintuneilta markkinoilta tai jopa korvaa vakiintuneet toimijat
valtavirtamarkkinoilla. (Si & Chen 2020, 6.) Teoriakirjallisuuden historian painotuksen
seurauksena puhutaan usein vain disruptiivisesta innovaatiosta. Tdssd tutkielmassa ollaan
kiinnostuneita disruptiosta vield innovaatiota laajempana ilmionéd: kokonaisen toimialan

disruptiona.
2.2 Toimialan disruptio

Toimialan disruptio on murros, jossa vanha toimiala heikentyy, muuttuu tai tuhoutuu uusien
tuotteiden tai palvelujen myotd (Tyrvdinen 2021). Antonin (2018, 29) sanoin, uusi markkina
disruptoi vanhan markkinan. Jokin ylléttdva keskeytys pakottaa pohtimaan toimialan kdytdnnot
kokonaan uudestaan (Ahlgren 2018). Uudet tulijat pyrkivdt valtaamaan toimialan uusilla

litketoimintamalleilla muuttaen koko toimialaa (Nielsen ym. 2017, 4).

Yksittdistd innovaatiota merkityksellisempid ovat kokonaisten systeemien muuttuminen ja
seurannaisvaikutukset (Aalto-Setdld 2018, 17, 19). Strandvikin ym. (2018, 478) mukaan
toimialat ovat kasvavissa méérin disruptoituvia. Useilla toimialoilla litketoimintandkymaét ovat
muuttuneet dramaattisesti, vaikuttaen mittavasti yrityksiin globaalisti ympdri maailman
(Strandvik ym. 2018, 478). Aalto-Setildn (2018, 17) sanoin, uudet teknologiat raivaavat tieta
kuluttajavallankumoukselle, jota seuraa uusien liiketoimintojen ja alustojen keksiminen,
samalla kun vanhat rappeutuvat. Erds esimerkki toimialan disruptiosta 10ytyy
musiikkimarkkinoilta. Ennen musiikkiteollisuus perustui albumeiden ostamiseen. Jos ihmiset
halusivat kuunnella musiikkia, he kévelivdt levykauppaan tai ostivat kappaleen iTunesin kautta,
monia muita vaihtoehtoja ei ollut olemassa. Spotify kehitti litketoimintamallin, joka mahdollisti
asiakkaille pddsyn laajaan musiikkivalikoimaan ilman, ettd heidin tdytyy sitoutua ostamaan

koko albumi (Rayna & Striukova 2016, 24).

Gilbert (2003, 27) puhuu disruptiosta mahdollisuutena. Hin muistuttaa, ettd toimialalla tulisi
huomioida se, ettei disruption todellinen luonne useinkaan piile vain sen tuhoavassa
vaikutuksessa. Pdinvastoin jokainen disruption kohdannut toimiala on kokenut myos
taloudellisen kasvun. Disruptio voikin olla tehokas kasvuvidyld uudenlaisille markkinoille.
(Gilbert 2003, 27.) Vaikka Spotify lakkautti levyjen myynnin melkein kokonaan, se mullisti
musiikin kuuntelun tehden siitd helpompaa ja kayttdjille yksinkertaisempaa. Toisaalta se
kiithdytti vilillisesti myds dlypuhelinten ja niithin sopivien kuulokkeiden myynnin kasvua.
(Rayna & Striukova 2016, 24-26.) Vield laajempi esimerkki tdsti on koronapandemia.

Hidastuneen maailmantalouden lisédksi pandemia vauhditti monella toimialalla positiivisia
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muutoksia. Esimerkiksi etityon yleistyminen nopeutti uusien teknologioiden kiyttdonottoa ja
tyonteon digitalisoitumista viestinndn sekd rahoitus- ja vakuutusliiketoiminnan toimialoilla
(Tilastokeskus 2023). Tyonteon digitalisoitumisella oli laajempiakin vaikutuksia, silld
tyOlitkenteen ja matkustamisen vdheneminen puolestaan védhensi péddstojd. Tama havahdutti
monet suuret yritykset sekd investointipankit ympériston tilan taloudellisista uhkista ja
kestdvddn liiketoimintaan alettiin panostaa entistdi enemméin (Dufva ym. 2020, 14-15).
Luonnonpuistojen suosio kasvoi ja erilaiset ulkoilu- ja kuntoiluvilineitd myyvét markkinat
saavuttivat huippukautensa. Kun ithmisilld oli aikaa olla kotona, myds monet muut harrastuksiin
liittyvat toimialat, esimerkiksi lemmikkimarkkinat tai késityod- ja taidetarvikkeiden kauppa
kiithtyivat merkittdvésti. (Unkila 2021.) Disruptiot avaavat titen myds positiivisia
mahdollisuuksia toimialoille ja asiakkaille, samalla usein luoden nettokasvua (Gilbert ja Bower

2001, 97).

Disruptiivinen liiketoiminta tulee markkinoiden ulkopuolelta ja tekee hyokkiyksen
vakiintuneille markkinoille. Tétd Gilbert (2003, 27) kuvaa toimialan siirtymialueena. Tama
luo alustan nettokasvulle ja uusi liiketoiminta laajenee. Tatd Gilbert (2003, 27) nimittda
toimialan nettokasvun alueena. (ks. kuva 1) Downesin ja Nunezin (2013, 61-62) mukaan
toimiala voi disruptoitua hyvinkin nopeasti, kun uudet innovaatiot torméévit perinteisiin
tapoihin ja luovat markkinoille uudenlaisia standardeja. Toisaalta Gilbert (2003, 27-28)
painottaa, ettei disruptio ole véliton ilmid: voi kestdd vuosia ja jopa vuosikymmenid ennen kuin
uudenlaiset yritykset tunkeutuvat voimakkaasti vakiintuneille markkinoille ja toimialoille.
Kestdd kauan ennen kuin ndkee nykyisten asiakkaiden ja toimintatapojen ylitse. Hénen
mukaansa yrityksen pitdd tunnustaa, ettd disruptio vie aikaa, voidakseen menestyd. (Gilbert

2003, 27-28.)

Muller (2020, 47) kuvailee esimerkkeja siitd, milloin kyseessd on toimialan disruptio. Mullerin
(2020, 47) mukaan toimialan disruptiosta voidaan puhua dlypuhelinmarkkinoilla, koska iPhone
muutti niin merkittdvésti sidosryhmien toimintaa kyseiselld toimialalla. Kuluttajat muuttivat
iPhonen mydtd kayttdytymistddan nopeasti. iPhonen julkaisun aikoihin vuonna 2008 puhelimia
myytiin maailmanlaajuisesti alle 150 miljoonaa kappaletta. Viisi vuotta myohemmin iPhone oli
myydyin matkapuhelin, ja vuoteen 2018 mennessd, niitd oli myyty jo yli 1,5 miljardia
kappaletta. Sen sijaan esimerkiksi hotelli- ja vuokramajoituksen toimialalla, AirBnB ei
onnistunut aiheuttamaan toimialan disruptiota. Se on yksinkertaisesti lilan pieni toimialan

perinteisiin toimijoihin, kuten hotellethin ja vuokra-asuntoihin verrattuna. Vaikka se on
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aiheuttanut muutosta toimialan sidosryhmien kéyttdytymisessd, eivat muutokset ole tarpeeksi

merkittivid, jotta voitaisiin puhua toimialan disruptiosta. (Muller 2020, 47.)

Voisi luulla, ettd toimialan perinteiset toimijat, kuten &dlypulinmarkkinoiden Nokia,
tunnistaisivat uhan vélittomaésti ja voittaisivat taistelun. Harvoin néin kuitenkaan on. Erityisesti
viime aikoina uudet tulokkaat ovat voittaneet kilpailutilanteita eri toimialoilla. Tdméankaltainen
esimerkki toimialan disruptiosta 10ytyy taksialalta. (Denning 2016, 13.) Uber disruptoi
taksialan noustessaan taksipalveluiden ja autonvuokrauksen ohi niin yksityiselld sektorilla kuin
yrityssektorilla. Uber tuli New Yorkiin kesdlld 2011 ja tammikuusta 2015 kaupungin asukkaat
tekivét noin 520 000 matkaa kuukaudessa. Vuoteen 2019 mennessd matkojen kuukausimiéra
kohosi noin 947 000 matkaan. Tdmd on merkittivd ero esimerkiksi Airbnb:hen, jonka
suhteellinen kasvu ei ollut ndin nopeaa. (Muller 2020, 48.) Groysberg ym. (2019, 58) mukaan
yllatyksien ehkdisemiseksi on térkedd kartoittaa toimialan disruption riskejd. Sdénnollinen
megatrendien analyysi auttaa ennakoimaan disruptiivisia yllatyksid. Toimialojen héiridalttiutta
voi tutkia myds analysoimalla niiden volatiliteettia, joka tarkoittaa hintavaihtelun voimakkuutta
keskiarvon ympérilla tietylld aikavélilld. Tilastojen valossa toimialojen volatiliteetti on yleisesti
kasvavaan pdin. Osa tédstd kasvusta johtuu toimialojen lisddntyneestd keskindisestd
kytkeytyneisyydestd. Toimialat eivdt endd ole alttiita pelkdstdéin oman toimialansa hiiridille,
vaan my0s muiden rinnakkaisten toimialojen volatiliteetin aaltoilulle. (Groysberg ym. 2019,
58-61.) Néin disruptio voi johtua myds muiden teknologioiden voimakkuudesta ja synnysta,
mikd vaikuttaa vélillisesti my0s muihin toimialoihin. Esimerkiksi &dlypuhelinten suosio
vauhditti Uberin menestysti, silld kuluttajilla oli enenevissd méérin omia sovelluspohjaisia

laitteita. (Denning 2016, 13.)

Toimialan disruption ymmaérretdén joskus olevan yksi tapahtuma, vaikka se kehittyy usein
vaiheittain erilaisten tapahtumien ketjuna. Vaiheita voidaan mééritelld eri tavoin, mutta
useimmat tutkijat jakavat ajatuksen toimialan disruption prosessinomaisuudesta. Esimerkiksi
Gilbert (2003, 28) késittdéd disruption syntymisen kolmivaiheisena prosessina. Ensimmaisessé
vaiheessa syntyy markkina, jonka kanssa vanha toimiala ei pysty kilpailemaan. Toisessa
vaiheessa markkina laajenee luoden varsinaista litketoimintaa. Kolmannessa vaiheessa vanhan
markkinan koko pienenee merkittavisti uuden kasvaneen markkinan ottaessa vallan. (Gilbert
2003, 28.) Sin ja Chenin (2020, 6) mukaan toimialan disruptio tapahtuu kahdessa vaiheessa.
Ensimméinen on markkinoille tulo -vaihe, jossa disruptiivinen innovaatio vakiinnuttaa
asemansa alhaisen hintaluokan markkinoilla tai voittamalla markkinaosuuden kokonaan uusilla

markkinoilla, jotka vakiintuneiden markkinoiden toimijat ovat jittineet huomiotta. Toinen
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vaihe on muutosvaihe, jossa disruptiivinen innovaatio saavuttaa suosiotaan parantamalla
suorituskykyominaisuuksiaan. Tehokkaan liiketoimintamallinsa avulla se houkuttelee
toimialan kuluttajia ja lopulta voittaa tietyn markkinaosuuden valtavirran markkinoilla.
Disruptio tapahtuu, kun tuotteen suorituskyky valtavirran ominaisuuksien osalta on parantunut
valtavirran kannalta hyvidksyttaville tasolle. Molemmat vaiheet ovat térkeitd, silld
ensimmadisessd disruptiivinen innovaatio saa kilpailuetua ainutlaatuisten etujensa avulla ja
saavuttaa jalansijaa toimialalla. Toisessa vaiheessa selvitetddn, voiko innovaatio todella
parantaa toimialan vanhoja ominaisuuksia luoden joustavan ja dynaamisen liiketoimintamallin.

Tama vaihe on ratkaisevassa asemassa kestdvin menestyksen kannalta. (Si & Chen 2020, 6.)

Gilbertin (2003, 28) sekd Sin ja Chenin (2020, 6) prosessinomaisuudesta hyvd esimerkki on
Netflix, joka disruptoi perinteisten elokuvavuokraamoiden toimialan. Sen menestys perustui
vaiheittaiseen markkinaraon luomiseen, joka oli jdéinyt toimialalla huomaamatta (Sriweawnetr
& Chaisuwan 2021, 165, 178). Netflix perustettiin vuonna 1997, mutta se tarjosi aluksi vain
DVD-levyjen kotiinkuljetuspalvelua kuluttajille, jotka vuokrasivat niitd kuukausimaksulla.
Téssd kohtaa se ei vield saavuttanut suosiota kaikissa asiakasryhmissd, vaan lapimurto tapahtui
vasta myOhemmin. Vuonna 2007 Netflix differoi liiketoimintaansa ja nousi toimialalle
ensimmaéisend suoratoistopalveluja tarjoavana yrityksend. Tamé oli merkittdvd uudistus, silld
se tarjosi asiakkailleen mahdollisuuden katsoa rajattomasti elokuvia ja sarjoja missd ja milloin
vain, muuttaen perinteisten videovuokraamojen ja televisiokanavien asemaa. Netflix sai suuren
jalansijan, silld se tunnisti kuluttajien kiyttdytymisen muutokset ja yhdisti tdhdn uudet
teknologiset ratkaisut. Netflix tuhosi vanhan liiketoimintamallin ja loi uuden. (Unkila 2021.)
Tdmd on esimerkki myds siitd, ettd toimialan disruptio voi viedd vuosikymmenen tai
enemmaénkin, minké takia muiden toimialan yritysten on vaikea tunnistaa sitd ja toimia ajoissa
(Christensen 2015). Gansin (2016, 53) mukaan toimialan disruption ennustaminen on
paradoksaalista, silld jos disruption synty voitaisiin ennustaa, ei endi olisi kyse disruptiosta. Jos
jo etukiteen tiedettdisiin jonkin tapahtuvan johtavan litketoiminnan héirioon, todenndkdisesti
reagoitaisiin. Téssa piileekin disruption keskeinen luonne, epdvarmuus. (Gans 2016, 53.) Anton
(2018, 26) puolestaan ndkee, ettd disruptio on mahdollista ennustaa, mutta sen muodon,
laajuuden ja vaikutusten ennustaminen on vaikeaa ja epdvarmaa. Joissakin tapauksessa tima
johtuu siitd, ettd uuden teknologian hallitseminen on niin erilaista, etteivit vakiintuneet toimijat

hallitse teknologiaa (Denning 2016, 13).
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2.3 Disruptioon vaikuttavia tekijoita

Toimialan disruptioon vaikuttavia tekijoitd tarkastelemalla voidaan ymmartéa paremmin siithen
mukautumista. Haastavaa on, ettd vaikutustekijoitd on tutkittu hyvin eri tasoilla ja
ndkokulmilla. Monet tutkijat ovat tarkastelleet tekijoitd, jotka voivat vaikuttaa disruptioon,
mutta kisittely on hajanaista, eikd sitd ole sidottu tiettyyn teoriaan. Tutkimuksista kuitenkin voi
nostaa painotuksia yksilollisten tekijoiden ja yritykseen liittyvien tekijoiden vililld. Esimerkiksi
Si ja Chen (2020, 10-16) loivat tutkimuksessaan yhteyksid monien disruptioon liittyvien
tutkimusten vililld ja loivat ndiden perusteella monitasoisen teoreettisen viitekehyksen, jossa

vaikutustekijit jactaan yksilon tasolle seké yrityksen tasolle ja edelleen sisdisiin ja ulkoisiin

Yksilollinen taso liittyy pdédasiassa yritysjohtajiin ja heidin henkilokohtaisiin ominaisuuksiinsa
(Si & Chen 2020, 10). Jo Christensenin (1997) tutkimuksessa todettiin johtajuuden olevan
keskeisessd roolissa. Myos Butler (2018, 107) pitdéd johtajuutta disruption kannalta yhtend
tirkeimpdnd toimialariippumattomana kykynd. Aalto-Setdld (2018, 71) painottaa, ettéd
erityisesti kompleksisessa ja dynaamisessa liitketoimintaympéristdssa johtajayksilon merkitys
kasvaa. Normann (2001) nimea4 johtajat avainhenkildiksi, joilla on vaikutusta muutokseen: he
luotsaavat yritystéd kohti visiota. Hyvi johtaja ei kuitenkaan itsessdén riitd, vaan tarvitaan tietoa
erilaisista litketoimintamalleista, innovatiivisuutta sekd uuden oppimisen kulttuuria (Aalto-
Setdlda 2018, 71). Gray (2017, 9) lisdi, ettd disruptiossa johtajalla tulee olla syvé ja kattava

ymmarrys koko toimialasta sekd siitd millaisilta vaihtoehtoiset tulevaisuudet voisivat ndyttaa.

Ratkaisevaa on se, miten disruptioon suhtaudutaan ja miten toimintaa ldhdetdédn ohjaamaan
(Christensen 1997). Johtajien kisitykset disruptiosta vaikuttavat sithen, miten he reagoivat
sithen. Usein jos johtajat pitdvét tilannetta uhkana, he todenndkdisesti vastustavat sitd. Jos he
pitavit sitd mahdollisuutena, he todennédkoisesti tukevat sitd. Johtajien késityksen on todettu
vaikuttavan myos sithen, miten he kohdentavat resursseja ja miten he kuvaavat tilannetta muille
tyontekijoille. (Chi & Chen 2020, 10.) Gilbert ja Bower (2001, 96) pitdavit ongelmallisena
tilannetta, jossa disruptio nédhdddn ensisijaisesti uhkana. Tdmé johtaa usein taipumukseen
ylireagoida ja sitoa litkaa resursseja tukemaan aiempia toimia liian nopeasti. Disruption
vastustaminen tai kieltiminen voi aiheuttaa vakavia haittoja selviytymiselle. Jos yritys kokee
olevansa uhattu, se paétyy helposti ylisuojelemaan vanhoja liiketoimintamallejaan sen sijaan,
ettd loisi uusia. Esimerkiksi 1990-luvun puolivilissd monet sanomalehtitalot eivdt halunneet

hyodyntdd tai ndhdd internetin potentiaalia vaan vastasivat uhkaan puolustelemalla
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aggressiivisesti perinteistd sanomalehted. Toisaalta taloudellinen malli oli my0s niin erilainen,

ettei sitd ymmarretty. (Gilbert & Bower 2001, 96.)

Lisdksi kulttuuriset ja hallinnolliset mielipiteet, sekd psykologiset vaikuttimet voivat saada
johtajat vastustamaan muutoksia ja sdilyttdmaan vallitsevan tilan. Joustamattomuus sisdisissa
malleissa on usein merkittdvd syy siihen, etteivit yritykset pysty tehokkaasti vastaamaan
10.) Tamén takia Aalto-Setédldn (2018, 147-159) mukaan disruptiossa onnistuminen vaatii
resilienssid eli muutoksen sietokykyd. Se on muutosvalmiutta ja muutoskyvykkyyttd, taitoa
selvitd hdiridstd niin, ettd suorituskyky séilyy. Myo6s Butler (2018, 107) puhuu joustavuuden ja
mukautumisen merkityksestd ja pitda resilienssikykya tdrkeimpiné johtajan ominaisuutena. Se
ndkyy tahtona ja kapasiteettina mukautua muuttuvaan liiketoimintaympéristoon. Johtajan
pitdisi jatkuvasti ja proaktiivisesti mééritelld riskejd ja mahdollisuuksia seké luoda strategiaa,
jolla niihin vastataan. (Butler 2018, 107.) Sin ja Chenin (2020, 10) mukaan tidhdn vaikuttavat
johtajien aiemmat kokemukset nykyiselld toimialalla tai muilla toimialoilla, joita menestykset
tai epdonnistumiset vérittdviat. On olemassa tutkimusndyttdd siitd, ettd erityisesti johtajien
kokemus tyoskentelystd muilla toimialoilla voi parantaa heidin ideologista joustavuuttaan ja
kykyddn suunnitella innovatiivisia strategioita. Tydkokemus, joka rajoittuu vain yhteen
toimialaan, todenndkdisemmin johtaa jiykempddn ajatteluun, vallitsevaan tilaan sitoutumiseen
ja haluttomuuteen luoda strategisia muutoksia. (Wiersema & Bantel 1992.) Toisaalta johtajien
aikaisempi onnistunut riskinotto voi lisdtd heiddn riskinsietokykyddn ja lisdtd heiddn

itseluottamustaan, ja nidin auttaa tunnistamaan mahdollisuuksia (Si & Chen 2020, 10).

Johtajien ohella tulee muistaa myds yksittdisten thmisten merkitys. Antonin (2018, 31) mukaan
tarkein investointi, jonka yritys voi disruption kannalta tehdd on investointi omiin
puhuttaessa toimialan disruptiosta. Usein puhutaan vain organisaatioista, vaikka lopulta ihmiset
ovat ne, jotka organisaatioiden takana toimivat. (Groysberg 2019, 64.) Coley (2009) esitteli
mallin, jonka mukaan yritykset voivat samanaikaisesti ylldpitdd kasvua ja nykyistd
suorituskykyd maksimoiden tulevaisuuden mahdollisuudet. Anton (2018, 30-31) sovelsi
teoriaa thmisiin. Ensimmaéinen osa edustaa yrityksen ydinliiketoimintaa tai vaihtoehtoisesti
tyontekijia, joka on halukas sopeutumaan muutokseen. Seuraavalla tasolla ovat organisaation
uudet kehitysmahdollisuudet. Yksilon tasolla tyontekijdt, jotka etsivdt aktiivisesti uusia
ratkaisuja ja tapoja hankkia lisdarvoa samalla haastaen vallitsevaa tilannetta. Kolmas taso

koostuu vahvoista tulevaisuusorientoituneista ideoista. Ihmisen ndkokulmasta se voi olla
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tyontekija, joka kaipaa muutoksia ja jopa héirioitd. Hanelld on kauaskantoisia ideoita, jotka
usein osoittautuvat kannattaviksi. Toisen ja kolmannen tason tyontekijat auttavat
muokkaamaan yritystd myos disruption aikana ja voivat mahdollisesti edistdé yrityksen kasvua
ja tuottavuutta. (Anton 2018, 31.) Aalto-Setdldn (2018, 147) mukaan tulevaisuudessa ennalta
madritettyjé valtasuhteita tirkeimpéd on osaaminen. Jokaisen tulisi osata johtaa itseddn ja omaa
kehittymistddn. Kriittisyyttd voidaan pitdd kaiken kehityksen edellytyksend. Se on
vaihtoehtojen analysoimista ja taitoa ndhdé asioiden erilaiset puolet. Itsekritiikisté ja empatiasta
on hyotyd vuorovaikutuksessa. Johtajan tulee my0Os osata johtaa itseddn, ennen kuin hin

kykenee johtamaan muita. (Aalto-Setdld 2018, 147.)

Ihmisten lisdksi myos yritystaso on keskeisessd asemassa disruption tutkimuksessa (Si & Chen
2020, 10). Roy ja Cohen (2015, 1555) mukaan useat yritystason tekijat maarittavat, menestyyko
organisaatio  disruptiotilanteessa. Keskeisid tekijoitd ovat esimerkiksi strategia,
litketoimintamalli, markkinointi ja resurssit. (Roy & Chen 2015, 1555.) Yritykset eroavat
merkittdvisti keskenddn siind, millaisia strategisia valintoja ne tekevit ja mitd tekijoitd ne
painottavat muuttuvassa liiketoimintaympéristossd (Pettus ym. 2018, 373). Esimerkiksi
Westerman ym. (2014, 15-17) luokittelivat tutkimuksessaan yrityksid ryhmiin sen mukaan,
miten eri tavoin ne voivat selviytyd toimialan disruptiosta. Tutkimukseen osallistui noin 400 yli
500 miljoonan liikevaihdon yritystd yli 30 maasta, ja kaikkien yritysten menestys heijasteli
johtamista ja digitaalisia taitoja. Ensimmdiisen ryhmin muodostivat aloittelijat, joiden
digitaalinen kulttuuri oli vield aluillaan. Tyypillistd oli, ettei disruption uskottu koskettavan
omaa liiketoimintaa tai puolustuksena vedottiin esteisiin kuten lainsdddéntoon. Toisen ryhmén
muodostivat fashionistat, jotka eivdt odotelleet, vaan toimivat nopeasti. He uskalsivat tarttua
uusiin digitaalisiin trendeihin ja muutoksiin. Heiltd kuitenkin puuttui toimiva johtamisen ja
organisoinnin malli, joten kokeilut olivat usein turhia ja hukkasivat resursseja. Kolmanteen
ryhmédn kuuluivat konservatiivit, joiden toiminta oli fashionistoille vastakkaista. Johto toimi
hyvin ja prosessit olivat harkittuja. Kuitenkin virheiden pelossa uudet mahdollisuudet saattoivat
tuntua pelottavilta, eivitkd ne aiheuttaneet ryhmaéssa innostusta. Neljanteen ryhméaén kuuluivat
digimestarit, jotka olivat jo seléttineet aiempien ryhmien ongelmat. Tutkimuksen tulosten
mukaan mestarien toiminta oli 26 % kannattavampaa kuin muiden toimialan yritysten.
Mestareiden johto oli hyvin organisoitunut ja muutosvisio selkedd. Koko yritys oli sitoutunut
visioon ja tulevaisuuden tavoitteisiin. Teoriaa voidaan soveltaa kidytdnnon liike eldmiéin ja

kayttdd disruption analysoimiseen laajemminkin. (Westerman ym. 2014, 15-17.)
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Pettus ym. (2018, 373) todistivat, ettd yrityksen sopeutuminen ja selviytyminen toimialan
disruption jéilkeen ei ole kuitenkaan kiinni vain yksittdisestd strategisesta valinnasta tai
reaktiosta. Kyse on perdkkdisten strategisten reaktioiden jdrjestyksestd ja keskindisestd
suhteesta. Tutkimuksessa havaittiin, ettd yritysten haasteena on usein tasapainottelu
asiakkaiden tarpeisiin vastaamisen ja uusien kykyjen tehokkaan hankkimisen vililld, ja ndiden
keskindinen suhde korostuu strategiassa. (Pettus 2018, 373-400.) Gilbertin mukaan
onnistumiseen vaikuttaa kyky rakentamaa sellainen organisaatio, joka pystyy palvelemaan
uusia asiakkaita. Menestys vaatii kurinalaisuutta ja kykya oppia sitouttamaan uusia asiakkaita
ja tyydyttdd heidén tarpeensa uusilla liiketoimintamalleilla. Jotta tehddén tulosta, on ldhes
valttdmatontd luopua tavanomaisista tavoista toimia vakiintuneilla markkinoilla ja antaa
litketoimintamallin madrdytyd uusien asiakkaiden tarpeiden mukaisesti. (Gilbert 2003, 27-28,
31-32.) Myods Wardhanan ym. (2022, 1822-1832) tutkimuksen mukaan organisaation
mukautuminen on ydinelementti disruptiossa. Tutkimuksessa haastateltiin yli sadan
markkinointiviestintdtoimiston johtotiimi4, joista suurin osa painotti organisatorisen oppimisen
tarkeyttd, jolla muutokseen mukautumista voidaan nopeuttaa. Siind kiytetddn hyviksi olemassa
olevaa tietoa, etsitddn uutta tietoa ja kasvatetaan oppimisen kulttuuria. (Wardhana ym. 2022,
1822-1832.) Staberin ja Sydowin (2002, 410) mukaan mukautuvat organisaatiot oppivat
nopeammin, kun heiddn on purettava vanhoja rutiineja ja rakennettava uusia malleja sekd
ratkaisuja. Ne, jotka ovat hyvid mukautumaan liike-eldmin muutoksiin ndkevdt sen usein
oppimisen prosessina. (Staber & Sydow 2002, 410.) Groysberg ym. (2019, 57) muistuttavat
kuitenkin, ettd oppiminen on hidas prosessi ja todelliset taidot karttuvat vuosien mittaan

koulutuksen, harjoittelun ja tydkokemuksen myota.
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3 Markkinointiviestinnan disruptio ja tulevaisuus

3.1 Markkinointiviestinta toimialana

Markkinointiviestintd on jatkuvien ja suurien muutosten toimiala, miki tekee siitd melko
vaativan  ja  haastavan  (Sriweawnetr &  Chaisuwan 2021, 161). Pidfdosin
markkinointiviestintdliiketoiminta on kuitenkin pystynyt reagoimaan melko hyvin
toimintaympaériston muutokseen (Araujo ym. 2020, 428). Digitaalinen disruptio on kuitenkin
tehnyt siitd vaikeampaa, mihin toimialan on ollut haastavampi tottua (Sinclair 2020; Wardhana
ym. 2020, 1822). Markkinointiviestintdtoimistot joutuvat maarittimain rooliaan uudelleen.
Samalla toimialalle on tullut paljon uusia kilpailijoita, kuten teknologiayrityksid ja
konsulttiyrityksid. Toimiala tiyttyy nopealla tahdilla uusista toimintatavoista. (Deighton 2017,
360-361.)

Markkinointiviestintitoimistot tarjoavat tietointensiivisid yrityspalveluita. Tietointensiiviset
yrityspalvelut perustuvat ajatukseen siitd, ettd yritykset on luotu auttamaan muita yrityksié
litkketoiminnassa ja ongelmien ratkaisussa. (Turnbull & Wheeler 2016, 587.) Jo ensimmaisissi
madrittelyissddn Miles ym. (1995) kuvailivat tietointensiivisid yrityksid tiedon kantajiksi ja
ldhteiksi. Uudemmissa tutkimuksissa korostetaan molempiin suuntiin kulkevaa tiedonvaihtoa
ja asiakkaan tietopohjan yhdistymistd yrityksen luomaan tietoon. Ideana on rakentaa
pitkdaikaista ja hyodyllistd, luottamukseen perustuvaa suhdetta asiakkaisiin (Neuhaus ym.
2022, 100). Yritysten vélisessd palveluliiketoiminnassa ty6td tehdddnkin perinteisesti laheisesti
yhdessé asiakkaan ja muiden asiakkaan kumppaneiden kanssa (Denning 2017, 360). Toisaalta
Valminen ja Toivonen (2012) ndkevét asetelmassa my0s haasteita. Palveluprosessin osat
riippuvat asiakkaasta ja kauppaa ohjailevat usein asiakasyrityksen madrittelemét kriteerit.
(Grewal ym. 2015, 193—-194.) Samalla kauppaa luonnehtii monimutkaisuus, silld prosessit
siséltdavit usein paljon neuvotteluja ja vaiheita sekd useita eri thmisid (Blythe 2005, 66). Tulee
muistaa, ettd asiakasrajapinnan takana my0s yritykset vilittdvdt keskenddn toisilleen
innovaatioita, osaamista ja ajatuksia. Tdmi lisdd koko yhteiskunnassa tiedon vaihtoa,
saatavuutta ja kaytettdvyyttd. KIBS:it ovatkin tietoyhteiskunnan oleellisia osia, silli ne

vaikuttavat positiivisesti tuottavuuden nousuun ja talouskasvuun. (Doroshenko ym. 2013, 2-3.)

Markkinointiviestintitoimistot, joita on ollut olemassa noin 70 vuotta, ovat péddasiassa
ratkaisseet yritysten branddys- ja viestintdhaasteita sekd rakentaneet, luoneet ja toteuttaneet

luovia sisédltojd ja kampanjoita (Sriweawnetr & Chaisuwan 2021, 166; Jetkins 2000, 49).
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Toimistojen tavoitteena on luoda tehokas mediastrategia ja -valikoima suhteessa
asiakasyrityksen tavoitteisiin ja valita keinoja, joilla kuluttajaa tavoitellaan (Deighton 2017,
360; Sriweawnetr & Chaisuwan 2021, 161-162). Toimistojen tehtdva on auttaa luomaan yhteys
brindin ja kohdeyleisdjen vélille. Ldhtokohtana  markkinointiviestintidtoimistojen
tarpeellisuudelle on ollut se, ettd yritysten on ollut vaikea luoda yhteytté suoraan. (Arens 2004,
109.) Markkinointiviestinnidn toimialan yritystoimijoiden joukossa on kuitenkin tapahtunut
perustavanlaatuinen rakenneuudistus. (Sinclair 2020.) Ennen digitaalista disruptiota
maailmanlaajuinen mainosala koostui vakaasta, toisiinsa kytkeytyneesti yritysten ja tarpeiden
vilisestd kolmikosta: markkinoijat eli tuotteitaan myyvét yritykset,
markkinointiviestintidtoimistot, jotka suunnittelevat markkinointiviestinndn sisélt6ja eri
kanaviin, sekd media eli tiedotusvilineet, jotka hallitsivat yleis6d (Nieminen 2023).
Markkinointiviestintidtoimistot olivat onnistuneet asettumaan tuottoisaksi kanavaksi
markkinoijien ja median vélille (Sriweawnetr & Chaisuwan 2021, 164). Yritykset kdyttivit
toimiston palveluita, koska katsoivat etteivit yksin kykene tekeméén tarpeeksi laadukasta tai

tehokasta markkinointia (Sinclair 2020).

Toimialan disruptio on johtanut aiemmin hyvin selkeiden toimintarajojen hidmairtymiseen
(Araujo ym. 2020, 429-431; Lee & Cho 2020). Témén seurauksena toimijoiden roolit ovat
sekoittuneet ja rajanvedosta on tullut vaikeaa (Deighton, 2017). Eri mediakanavat, teknologiat
sekd mainonnan ja median tuotannon viliset erot ovat kaventuneet (Araujo ym. 2020, 429—
431). Zimand-Sheinerin ja Earonin (2019, 135) mukaan kehitys on saanut alan jatkuvaan
epdvakauteen. Zimand-Sheinerin ja Earonin (2017, 137) tutkimuksessa kaikki haastateltavat
ilmaisivat huolensa markkinointiviestinndn toimialan ekosysteemin ja kilpailuympériston
muutoksista. Wardhanan ym. (2022) mukaan erityisesti markkinointiviestintdtoimistot kérsivét
kehityksestd. Markkinointiviestintidtoimistojen kamppaillessa sopeutuakseen nopeasti
muuttuviin olosuhteisiin ja pysdhtyneeseen kasvuun, Sinclair (2020) kysyy, mikd on niiden
asema tulevaisuudessa ja toiminnallinen merkitys globaalissa kulutuskapitalismissa.

Tutkimuskirjallisuudesta nousee esiin useita haasteita, joita toimistot kohtaavat jo nyt.

Sinclair (2020) pelkéd, ettd markkinointiviestintdtoimistot menettidvéat pikkuhiljaa perinteisen
mainonnan hallinnan, silld yritykset pyrkivit enenevissd médrin tekeméédn asioita talon
sisdisesti. Integroitu markkinointi, eli tilanne, jossa markkinointiviestintdtoimisto hoitaa
markkinoinnin kokonaisuudessaan on harvinaisempaa, kun yritykset perustavat omia
markkinointiyksikoitd. Yleinen kaytintd on, ettd yritykselld saattaa olla vield

markkinointiviestintdtoimiston asiakkuus jossain muodossa, mutta samanaikaisesti omia
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sisdisid markkinointiviestintdosastoja. Esimerkiksi Pepsilld on oma luova yksikkd, mutta se
ulkoistaa joitakin mainonnan toimia markkinointiviestintdtoimistoille. (Sriweawnetr &
Chaisuwan 2021, 164.) Yritykset perustavat osastoja tuottamaan siséltdéd sekd omaan kayttoon
ettd jopa ulkopuolisille asiakkaille (Sinclair 2020; Sriweawnetr & Chaisuwan 2021, 165).
Esimerkiksi Englannissa The Guardianilla on oma sisdltostudionsa ja Yhdysvalloissa The New
York Timesilla on oma tdyden palvelun markkinointitoimisto. Vastaavia 16ytyy myds
yleisradioyhtidiltd, kuten NBC:Itd ja Vice Medialta, joilla on omat kansainvéliset
markkinointiviestintdtoimistonsa. (Auletta 2018, 206-208.) Porto ja Antunes de Abreu (2019,
844) tutkivat markkinointiviestintdtoimistoille ulkoistamisen kannattavuutta ja totesivat, etti
jos investointi on pieni, ei kannata ulkoistaa palvelua. Toimisto ei valttdmatta sitoudu tyohon,
jos sithen el investoida riittdvésti. Sen sijaan ulkoistaminen on kannattavaa, jos markkinointiin
tehdddn korkeampia investointeja. Tuloksesta huolimatta Porto ja Antunes de Abreu (2019,
844) nikivit ulkoistamisessa my0s hyotyjd, silld se esimerkiksi antaa yritykselle helposti
padsyn korkean tason erikoistuneisiin ammattilaispalveluihin. Se on usein halvempaa
verrattuna siihen, ettd yritys sisdisesti perustaisi vastaavan tasoisen markkinointiyksikén. He
pitivit etuna myos korkeaa laatua todeten, ettd yrityksen itse tekemd markkinointi voi olla
riskialtista, jos sitd ldhdetddn kokeilemaan ilman riittivdd osaamista. Lisdksi palveluja
tarvitseva yritys sddstdd resurssejaan, kun maksaa tarvittavista palveluista vain tarvittavan ajan.
(Porto & Antunes de Abreu 2019, 845.) Useimmat kokevat ulkopuolisen avun tirkeédksi
erityisesti silloin, jos kyseesséd on hyvin luova ja samalla tekninen osa markkinointia (Shacklett

2018, 33).

My6s Deighton (2017, 358) tutki miten perinteiset markkinointiviestintitoimistot muuttuvat
tulevaisuudessa ja kysyi, kuka tekee jatkossa markkinoinnin tyon? Tekeekd sen jonkinlainen
markkinointiviestintdtoimiston kehittynyt versio? Vai vakiinnutetaanko se osaksi digitaalisen
litkketoiminnan kulttuuria ja toimikenttdd? Vai eikd sitd ammattimaisteta lainkaan vaan
siirretdén pikemminkin osaksi yhdelle tai useammalle teollisuusyritykselle, kuten Googlelle tai
Amazonille? Tulosten mukaan yksi mahdollinen skenaario on, ettd perinteiset
markkinointiviestintdtoimistot kehittyvét entista kokonaisvaltaisemmiksi
markkinointiratkaisujen tarjoajiksi. Muun muassa sosiaalisen median suosio ja perinteisen
mediamainonnan  vdhentyminen  ovat  johtaneet = markkinointiviestintdtoimistojen
palveluvalikoiman laajentamiseen. Toimistot eivdt keskity vain viestin luomiseen, vaan myos
sithen, miten viestit toimitetaan optimaalisesti kohdeyleisolle. (Ajaurjo ym. 2020, 429-430;

Deighton 2017, 358.) Tamé vaatii sekd perinteisen mainonnan tunnusomaista piirrettd eli
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luovuutta ettd datavetoista tarkkuutta (Turnbull & Wheeler 2016, 590). Painotus on siirtynyt
kohti mediakonsultointia, strategiatyOta, kohderyhmaymmaérrysta, muuttuvan
toimintaympaériston ymmarrystd sekd uusia kanavia (Sinclair 2020). Useissa toimistoissa
tarjotaan laaja kattaus erilaisia palveluita, esimerkiksi strategiakonsultointia, ekonometrista

mallinnusta, tutkimusta ja sisidllontuotantoa (Deighton 2017, 360-361).

Lisdksi suuri toimialalla vallitseva huolenaihe on kilpailu globaalien liikkeenjohdon
konsulttiyritysten kanssa (Sriweawnetr & Chaisuwan 2021, 165). Disruptio on laajentanut
markkinointiviestinndn toimialan kilpailijakenttdd: markkinointiviestintdtoimistojen uusia
kilpailijoita ovat teknologia- ja konsulttiyhtit (Lee & Cho 2020). Esimerkiksi yritykset, joiden
alkuperd on kirjanpito-, vero- ja tilintarkastuspalveluissa, ovat laajentaneet palveluitaan
strategiseen ja organisatoriseen konsultointiin ja muihin korkean tason johtamispalveluihin,
joihin my6s markkinointiviestintd kuuluu. Tédmi siirtymid on seurausta digitaalisesta
disruptiosta siind mielessd, ettd konsulttiyritykset ovat kehittdneet digitaalista asiantuntemusta
edelld mainittuja tarkoituksia varten. (Sinclair 2020.) Deightonin (2017, 360) korostaa
paidllekkdisyyttd IT-alan yritysten ja markkinointiviestintdtoimistojen vélilld. IT-ratkaisuihin
perinteisesti  keskittyvit yritykset ovat enenevissd médrin alkaneet puuttua myos
markkinointiongelmiin. Onkin haastavaa miéritelld, missd menee erilaisten markkinoinnin
palveluja tarjoavien yritysten raja. (Deighton 2017, 360.) Sinclairin (2020) mukaan myds
markkinoijien voi olla entistd vaikeampi hahmottaa kumppanikenttda tai sitd, mitd kukin osaa
tehda. Talld hetkelld Deightonin (2017, 361) mukaan monilla mainonnan yhti6illa on vield
merkittdva etumatka suhteessa IT-alan yrityksiin, mutta niiden asema ei vélttdmaétté ole kestéva,
silld markkinoinnin péddtoksenteko perustuu kuitenkin vahvasti luotettavaan dataan.
Markkinointiviestintitoimistot toimivat nyt vdlimiehind datan hallinnan episelvyyden vuoksi.
Datan muuttuessa ldpindkyvammaéksi ja objektiiviseksi, markkinointiviestintdtoimistojen roolit
saattavat pienentyéd jatkossa pelkiksi tilintarkastajiksi (Deighton 2017, 360-361.) Konsultti- ja
IT-yritysten siirtymdd markkinointiviestinnén toimialalle on nopeuttanut niiden valmiiksi
vakiintunut asiakaskunta. Konsulttiyritykset ovat esimerkiksi kartuttaneet osaamistaan
ostamalla markkinointiviestintdtoimistoja sekd palkkaamalla mainonnan asiantuntijoita.
(Nieminen 2023; Sinclair 2020.) Néin ne ovat horjuttaneet entisen massamedia-aikakauden
suljettua kolmijakoa markkinoijien, toimistojen ja tiedotusvélineiden vililld. Perinteisten
markkinointiviestintdtoimistojen on vaikea pysyd mukana kilpailussa (Sriweawnetr &

Chaisuwan 2021, 165).
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Toimialan roolien sekoittuminen on johtanut osaajapulaan. Aiemmin AD:ita eli taiteellisia
johtajia ja copywritereitd eli tekstisuunnittelijoita ei tarvittu markkinointiviestinndn toimialan
ulkopuolella, mutta nyt niitd tarvitaan muillakin toimialoilla. Niistd kilpailevat esimerkiksi
peliyhtiot. (Nieminen 2023.) Toimialalle tarvitaan valtavasti dataosaajia, mutta niistd
kilpailevat muutkin toimialat (Sriweawnetr & Chaisuwan 2021, 166). Tulevaisuudessa
markkinointiviestintdtoimistot voivat joutua aggressiivisesti hankkimaan erikoistunutta
digitaaliteknologiaa (Wardhana ym. 2020, 1831). Wardhana ym. (2020, 1831) ovat sitd mielta,
ettd jatkuvasti muuttuvassa maisemassa markkinointiviestintdtoimistot voivat joutua
yhdistymidin keskenddn, muodostaakseen uusia fuusioita, joilla on tarvittavia digitaalisia
valmiuksia ja  taitoja. On myds mahdollista, ettd teknologiayritysten ja
markkinointiviestintidtoimistojen vilisen rajan himaértyessd, yhteistyd IT-alan yritysten kanssa
syvenee. Kiytdnnossé se esimerkiksi tarkoittaisi, ettd mainonnan ammattilaiset tyoskentelisivit
kisi kddessa datatieteilijoiden, analyytikkojen ja IT-asiantuntijoiden kanssa luodakseen samalla

sekd mukaansatempaavia ettd optimaalisesti kohdistettuja kampanjoita. (Deighton 2017, 360.)

Deighton (2017, 361) nékee haasteellisena, ettd yritykset tukeutuvat yhd enemmaén digitaalisten
vilineiden = luomiin  ratkaisuthin  sen  sijaan, ettdi maksaisivat  yksinomaan
markkinointiviestintdtoimistoille. Houkuttelumarkkinoinnin ja sosiaalisen median valta-
aseman myoOtd vaikutus markkinointiviestintdtoimistoihin on ollut ratkaisevaa: yritykset voivat
ostaa mainostilaa suoraan digitaalisilta alustoilta (Sinclair 2020). Google on téstd konkreettinen
esimerkki. Googlen my6td markkinoijat alkoivat enenevissd méérin ostaa mainontaa suoraan
alustalta.  (Sriweawnetr &  Chaisuwan 2021, 165.) Googlea voidaan pitdd
markkinointiviestintdtoimistojen pahimpana kilpailijana, silld se on Niemisen (2023) mukaan
lahes tdydellinen mainosverkosto. Tdmd on markkinointiviestintdtoimistojen kannalta
ongelmallista, silld kyseessd on mainosalan perinteisin ydinliiketoiminta eli mediatilan
ostaminen. (Nieminen 2023.) Tdméd on samalla alan kannattavin puoli ja Googleen
investoiminen kasvattaa tutkitusti yritysten voittomarginaalia (Porto & Antunes de Abreu 2019,

844).

Nieminen (2023) puolestaan puhuu ilmiostd disruption disruptiona. Toimialalla vallitsee
dualistinen jako Metan ja Alphabetin vililld. Meta hallinnoi Facebookia ja Instragramia,
Alphabetin hallinnoidessa Googlea ja Youtubea. Ndma yhdessé hallitsevat yli puolta kaikesta
maailman mainonnasta, mutta on hyvin mahdollista, ettd ndiden osuus laskee tulevaisuudessa
uusien toimijoiden noustessa alalle. (Nieminen 2023.) Amazonin valta on noussut valtavasti,

silld se myy jo nyt viidesosan kaikista internetissd myytavisté tuotteista (Deighton & Johnson



27

2015). Toimialan suurimpana yrityksend Amazon tekee kasvavaa tuottoa investoinneillaan.
Tarjoamalla myds mainontapalveluja kolmansille osapuolille Amazon Web Services -
infrastruktuurissa, se kilpailee jo Googlen ja Facebookin kanssa. (Deighton 2017, 360.) Etenkin
verkkokaupan merkityksen kasvu nykypdivdan kuluttajille on antanut Amazonille
mahdollisuuden haastaa Googlen asemaa hakumainonnassa. Googlen ohittavat ja suoraan
Amazoniin siirtyvét ostajat kohtaavat mainoksia yrityksiltd, jotka myyvit tuotteitaan alustalla.
Talla tavoin muutokset mainostajien ja markkinointiviestintdtoimistojen, niin perinteisten kuin
digitaalistenkin, véilisten suhteiden kokonaisuudessa heijastuvat muihin (Sinclair 2020).
Tilanne on Niemisen (2023) mukaan siind maéirin huolestuttava, ettd digitaalinen disruptio on
johtanut tuottovirtojen siirtymiseen ulkomaille. Ennen digitaalista vallankumousta
markkinointiviestinndn budjettiin kéytetyt rahat sijoitettiin kotimaahan, perinteisesti
mediandkyvyyteen. Nyt iso osa suomalaisten markkinoijien budjetista suuntautuu
kansainvilisille alustatoimijoille. Télld on mahdollisesti tulevaisuudessa hyvin negatiivinen
vaikutus kotimaisille organisaatioille. (Nieminen 2023.) Kanso ja LeBlanc (2020, 238) pitivat
kuitenkin globalisaatiota markkinointiviestintdtoimistojen kannalta hyvénd asiana. Heidén
mielestddn markkinointiviestintdtoimistoilla on edelleen merkittdva rooli tiedon levittimisessé
eri maihin, silld monet yritykset ovat vahvasti riippuvaisia kansainvilisistd markkinoista ja

kayttivit paljon resursseja kansainviliseen markkinointiin. (Kanso & LeBlanc 2020, 238.)

Sinclair (2020) ennustaa, ettd markkinointiviestintitoimistoista voi tulla disintermedioituneita
eli vélikdsid, jotka ovat hiljalleen jidméssd pois. Alustojen disruptoiva merkitys tulee esille
esimerkiksi Deightonin ja Johnsonin (2015) tutkimuksesta, jossa he kuvaavat
markkinointiviestinndn toimialaa nelikerroksisella mallilla. Toiminta ldhtee kovan
infrastruktuurin  kerroksesta, joka sisdltid muun muassa kaapelipalvelujen tarjoajia,
matkapuhelinoperaattoreita, laitteistovalmistajia ja datakeskuksia. Toinen, pehmeén
infrastruktuurin kerros, késittdd IT-konsulttiyritykset ja ohjelmistotoimittajat, kuten IBM,
Accenture, Deloitte ja Oracle. Kolmannella kerroksella ovat kuluttajapalveluihin kuuluvat
markkinointiviestintdtoimistot ja neljdnnelld kuluttajapalveluihin kuuluvat siséllon julkaisijat,
verkkokauppiaat, véhittdiskauppiaat ja sosiaaliset verkostot. Internetin synnystd ldhtien on
kuitenkin ollut olemassa yrityksid, jotka eivét ole mahtuneet vain yhteen kerrokseen. Niitd
rajanvetdjid tutkijat pitdvét erityisen tirkeind markkinointiviestinndn disruption kannalta. Ne
ovat luoneet integroituneita ekosysteemejd siind toivossa, ettd internetin kiyttdjit ostaisivat
monipuolisemmin palveluita, eivétka jdisi yksittiisten yritysten vangeiksi. Esimerkiksi Google

osoitti, ettd yksi hyvd hakukone voi tarjota kaiken mahdollisen. Témén kaltaisia yrityksié
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kutsutaan muuripuutarhoiksi niiden ulkopuolelle jadneiden yritysten takia. Google ja Facebook
ovat sisdllon markkinoijia, jotka integroituvat takaisin tiedonsiirtoon. AT&T, Verizon, Comcast
ja Cox Enterprises ovat tiedonsiirtoyhtiditd, jotka pyrkivét integroitumaan eteenpéin suhteessa
sisdltoon. Microsoft ja Amazon pyrkivit siirtymddn toimitusketjun keskeltd molempiin
suuntiin. Ndma yritykset ovat joko perustamassa tai niillé olisi mahdollisuus perustaa hallitseva

konsepti, joka maérittdisi kaikki alustat, joilla markkinointi toimii. (Deighton & Johnson 2015.)

Kasvava kilpailijakenttd pakottaa markkinointiviestintdtoimistot mérittimdin omaa rooliaan
uudelleen (Lee & Cho 2020). Zimand-Sheiner & Earon (2017, 137) kehottavat
markkinointijohtajia miettimdin tulevaisuudessa uudelleen markkinointiviestintdosastojen
tarkeyttd rutiinipalvelun tarjoajana ehdottaen niiden uudelleen sijoittamista ja roolien uudelleen
madrittelyd. Turnbullin ja Wheelerin (2016, 587) tutkimus valottaa hyvin alan tulevaisuuden
monipuolisuutta. Tutkimuksessa tarkasteltiin  asiakkaiden tulevaisuuden odotuksia
markkinointiviestintitoimistoille. Tuloksissa korostui neljd erilaista odotusten luokkaa.
Ensimmadinen odotus viittaa tydn ammattimaiseen otteeseen ja taitoihin, joita toimisto tarjoaa.
Moni haastateltavista painotti luovia taitoja tdrkeimpiné ja koki, ettd niiden 10ytdminen on
haastavaa. Haastateltavat myos halusivat, ettd yrityksen toiminta on maineikasta ja tunnettua.
Toinen odotus liittyi asiakkaiden tarpeeseen kokea kiintymystd tai mieltymystd suhteessa
valitsemaansa markkinointiviestintdtoimistoon. Tdhdn liittyy erilaisia mieltymyksid,
esimerkiksi kemian vaikutus oli oleellinen. My0s samankaltainen toiminta oman yrityksen
kanssa koettiin etuna, esimerkiksi samankaltainen henkildst6johtaminen. Monelle pelkkd hyva
tunne toimiston kulttuurista merkitsi titd. Myds organisaatioiden samankaltainen koko koettiin
eduksi. Kolmannessa odotuksessa korostui toiminnallisuus. Asiakkaat odottivat toimistolta
tehokasta toimintaa markkinointiviestinnén palveluissa. Digimarkkinointitaito ndhtiin kaikkein
tarkeimpédnd. Myo0s palvelun hinta liittyi tdhidn odotukseen. Neljds odotus liittyi perspektiiviin,
mikd merkitsi kdytdnnossd sitéd, ettd yritykset etsivét toimistoja, jotka lisddvat perspektiivid
heiddn liiketoimintaansa. Téamé liittyy markkinointiviestintitoimiston strategiseen
kyvykkyyteen. Strategista ajattelua painotetaan, silld se vaikuttaa markkinointistrategiaan.
Tassd kohtaa ei kuitenkaan saatu tarkempia tietoja, miten ndmé kaytdnnossid néyttiytyvét.
Térked 10ydos tutkimuksessa olikin myds se, etteivit kaikki odotukset olleet yhté tarkkoja, vaan
jotkut olivat abstraktimpia kuin toiset. Esimerkiksi pelkka tunne voi riittdd jossain odotuksessa,
mutta jossain odotus kuvataan tarkkana toimintona tai asiana. (Turnbull & Wheeler 2016, 593—

595.)
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Positiivista on, ettd median ja kuluttajien kdyttdytymisen muutokset luovat mahdollisuuksia
uudenlaisille ideoille (Deuze 2016, 326). Esimerkiksi markkinointiviestintdtoimistojen
tyontekijoiden rooli on muuttunut. Aiemmin toimiston tyontekijit tekivdt hyvin tiiviisti ty6té
omilla osastoillaan. Esimerkiksi tekstin tuottajat kirjoittivat viestin, jonka jdlkeen graafinen
osasto teki visuaalisen puolen ilman suurempaa kommunikointia. Jo 1900-luvun puolivélissa
markkinoinnin modernisoituessa luovaan puoleen alettiin panostaa. Tekstin tuottajat ja
graafikot laitettiin tyOskenteleméédn yhdessd tiimeissd, mikd ruokki luovuutta. Tadma malli
otettiin laajalti kdyttoon ja idea toimii edelleen tdné paivéana. (Blythe 2005, 251; Lynch & West
2017, 67; Nieminen 2023.) Tiimissd markkinointiviestintdtoimiston jisenet ovat
vuorovaikutuksessa keskenédén jakaen asiantuntemusta, miké korreloi positiivisesti luovuuden
kanssa (Lynch & West 2017, 67). Zimand-Sheinerin ja Earonin (2017, 133—134) tutkimuksessa
tdmin pdivédn roolit ndhdddn erittdin monimuotoisina, médritteleméttdminé ja erilaisina eri
markkinointiviestintitoimistoissa. Liséksi toimialalle on syntynyt tuttujen
markkinointiviestintdtoimistojen lisdksi monia uudenlaisia toimijoita. Esimerkiksi erilaiset
digitaalisen markkinointiviestinnén erikoistoimistot ovat nousseet merkittdvéén rooliin. Syntyy
kapeamman erikoisalan toimijoita, jotka eivét halua myyda pelkkid perinteisid mainoksia, vaan
keskittyvdat esimerkiksi hakukoneoptimointiin, vaikuttajaviestintddn tai videotuotantoon.
Nailld erikoistoimistoilla on tukirooli, mutta harvoin johtavaa roolia. (Jetkins 2000, 58.) Niisti
on kuitenkin toimialalla usein hyotya, silla suuret perinteisemmait
markkinointiviestintdtoimistot voivat kehittdd omaa toimintaansa ostamalla niilta, eika kaikkea

el tarvitse hoitaa sisdisesti. (Nieminen 2023.)
3.2 Digitaalinen disruptio markkinointiviestinnassa

Digitaalisen  teknologian  disruption on todettu olevan yksi  merkittdvimpia
markkinointiviestinndn toimialan kohtaamia muutoksia (Fill & Turnbull 2019; Lee & Cho
2020; Suheimat ym. 2018; Taylor 2017; Wardhana ym. 2022; Zaki 2019; Zimand Sheiner &
Earon 2019). Viimeisen neljin vuosikymmenen aikana mainonnan maisema on kokenut
merkittdvid muutoksia, pddasiassa digitaalisen median nousun vuoksi. Tdméi digitaalinen
disruptio on laajentanut kuluttajien valintoja ja parantanut markkinoijien tietimysti
kohderyhmistddan. Teknologian tulo on mullistanut markkinointiviestinnin, nostaen
kohdentamisen, mittaamisen, automatisoinnin sekd algoritmiin ja dataan perustuvan
paitoksenteon tirkeddn rooliin. (Araujo ym. 2020, 428.) GroupM:n arvion mukaan tdni vuonna
jo ldhes 70 % mainostuotoista tulee digitaalisista kanavista. Digitaalinen disruptio on

johtamassa rajuun muutokseen toimialan kilpailutilanteessa. Samalla tima tekee digitaalisten
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teknologioiden luonteesta kriittisen erottautumistekijin markkinointiviestinndn toimialalla.
(Zaki 2019, 429.) Digiteknologian disruptiiviset lapimurrot eroavat perinteisisti disruptiivisista
murroksista, silli ne kehittyvét eri tavoin, niilld on erilaiset kilpailuvaikutukset ja ne

edellyttavit vakiintuneiden toimijoiden uudenlaisia reaktiota (Markides 2006, 19).

Markkinointiviestinndn toimialan kehitys on kdytdnndssd aina ollut riippuvainen
viestintiteknologian kehityksestd sekd kuluttajien halukkuudesta ottaa uusia mediakanavia ja
viestintdkeinoja  kayttoon  (Deighton 2017, 357). Median muutoksessa myos
markkinointiviestinndn on pitdnyt muuttua. Esimerkiksi radiosta on siirrytty podcasteihin ja
adnikirjoihin, televisioista ja elokuvista suoratoistopalveluihin, painetuista kirjoista e-kirjoihin
ja #dnikirjoihin seki sanomalehdisti verkkolehtiin ja muihin uutissovelluksiin. Alypuhelinten
merkitys muutoksessa on ollut valtava. (Sriweawnetr & Chaisuwan 2021, 165.) Nykyéidn on
mahdollista kdyttdd kiytdnnossd mitd tahansa mediasisdltod missd ja milloin tahansa (Deighton

2017, 357).

Kéaytdnnossi digitaalinen disruptio on johtanut markkinointiviestinnéssa siihen, ettd mainokset
ovat muuttuneet ohjelmoiduiksi ostoksiksi, ja painopiste siirtynyt datavetoiseen yleison
kohdentamiseen (Araujo ym. 2020, 428-429). Araujo ym. (2020, 428-429) puhuvat
laskennallisen mainonnan aikakaudesta, joka toimii konversioperustaisesti oikeiden mainosten
tarjoamisella oikeaan aikaan ihanteelliselle asiakkaalle. Pelkdn nidkyvyyden sijaan odotetaan,
ettd mainonta johtaa myds toimintaan: markkinoijat ovat alkaneet maksaa halutun
kohderyhmin jostain tietystd toimenpiteestd, kuten klikkauksista tai ostosta (Nieminen 2023).
Mainonta keskittyi vield 1980-luvulla pddasiassa yleison altistumisen varmistamiseen.
Markkinatutkimuksella testattiin, tavoittiko mainonta yleison. Péddmittari oli tuhannen
ndyttokerran kustannus. Altistumisen ja ostosten suora yhteys oli epamaédrdinen. (Arens 2004,
44-47.) Digitaalisen median nousu on mahdollistanut mainostajille syvempid oivalluksia
yleisoistddn. Nykyddn toimenpiteiden toimivuutta seurataan ja optimoidaan jatkuvasti.
Tavoittavuutta ostetaan reaaliaikaisella hinnoittelulla. Se on lidhes viliton prosessi, jossa
mainoksia huutokaupataan kéyttdjén reaaliaikaisen verkkokayttdytymisen mukaan. Mainonnan
ndyttdminen perustuu monimutkaisiin mainostietotekniikkaan erikoistuneisiin jérjestelmiin,
jotka hyodyntdvét kuluttajan tietoja. (Araujo ym. 2020, 428-429.) Kun alusta hyviksyy
mainoksen hinnan ja sijoituksen, tapahtuma on valmis ja kéayttdjd ndkee mainoksen.
Monivaiheinen prosessi tapahtuu mikrosekunneissa. Ratkaisevaa ei kuitenkaan ole tapahtuman
nopeus, vaan kayttdjatiedot, jotka mahdollistavat oikeanlaisen mainostamisen oikeanlaiselle

kohteelle. (Sinclair 2020.)
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Wardhanan ym. (2022, 1822) tutkimus on ensimmaiinen, jossa ehdotetaan mallia, jonka avulla
voidaan lieventdd digitaalista disruptiota. Malli ldhtee liikkeelle disruption ymmaértdmisen
valttimattomyydestd. Tulee ymmartdd, ettd disruptio muuttaa kuluttajakdyttaytymistd ja timén
seurauksena my0s vaatimukset markkinointiviestintitoimistolle kehittyvat. Muutoksen
ydinelementteind ja mahdollistajina ovat organisatorinen oppiminen ja mukautuminen.
Organisatorinen oppiminen viittaa sithen, miten organisaatio luo, jakaa ja kiyttdad tietoa
sopeutuakseen ja innovoidakseen. TyOntekijoitd motivoidaan jatkuvaan oppimiseen, niin, ettd
heitéd rohkaistaan hankkimaan ja jakamaan tietoa, kokeilemaan uusia ideoita ja oppimaan niin
epdonnistumisista kuin onnistumisista. Mukautuva organisaatio pystyy mukauttamaan
strategioitaan ja toimintojaan vastauksena ulkoisen ympariston muutoksiin. Se voi esimerkiksi
tarkoittaa palveluiden, johtamiskdytintdjen tai koko liiketoimintastrategioiden muuttamista.
Mukautumisen avulla organisaatio voi navigoida tehokkaasti disruptioiden lapi. Wardhana ym.
(2021, 1822, 1824, 1827) mukaan ndmé ndkokulmat ovat erityisen merkityksellisid
digitaalisessa disruptiossa. Yritykset, jotka pystyvit dynaamisesti uudelleenjirjesteleméédn
resurssejaan ja kykyjddn vastauksena ympiriston muutoksiin, sdilyttdvét todenndkdisemmin

kilpailuetunsa myds disruption keskelld. (Wardhana ym. 2021, 1822, 1824, 1827.)

Lee ja Cho (2020) tutkivat digitaalisen mainonnan tulevaisuutta ja ndkivit erityisesti tekodlyn
roolin kasvavan. Tekodlylld on jo nyt merkittdvd rooli mainostamisessa, silli mainosten
tuottaminen ei endd nojaa intuitioon tai kokemukseen, vaan enenevissd méérin dataan. Lee ja
Cho (2020) ehdottavat kuutta erilaista tulevaisuuden skenaarioita. Ensimmaisessd massadatan
hy6dyntdminen, eli valtavien tietomassojen kerdédminen, sdilyttdminen ja analysointi, on entisti
keskeisemmassd asemassa digitaalisessa markkinointiviestinndssd. Teknologia, joka analysoi
ja hyodyntdd massadataa, on avain koneoppimiskyvyn parantamiseen, silld se helpottaa
tarkoituksenmukaisempien pditosten tekemistd. Toisessa skenaariossa mainosviesteistd tulee
yhd kohdennetumpia ja yksilollisempid Tédmé parantaa kuluttajakokemusta ja on samalla
keskeinen tulonldhde. Kolmannessa skenaariossa kaikki edullinen massamainonta tullaan
tuottamaan tekodlylld. Neljannessé tekodly voi toimia apuna erilaisissa hankkeissa esimerkiksi
antamalla suosituksia, tarjoamalla projekteihin sopivimpia henkil6ita toimiston sisilld, riippuen
kohderyhmina olevien kuluttajien kdyttdytymismalleista, kiinnostuksen kohteista, tarpeista ja
toiveista. Viidennessé skenaariossa dataan perustuva teknologia korvaa perinteisen mainosten
ostamisen ja myymisen. Viimeisessd skenaariossa tietoon perustuvasta teknologiasta tulee
digitaalisen mainonnan arvokkain kasvutekijd. Mainosten ostaminen ja toimittaminen muuttuu

tdysin datavetoiseksi. (Lee & Cho 2020.)
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Yhteenvetona voidaan todeta, ettd digitaalinen disruptio on haastanut organisaatioiden
perinteisid  kilpailuetuja ja pakottanut ne jatkuvaan kehittimiseen sdilyttadkseen
kilpailukykynsé. Tutkimukset digitaalisesta disruptiosta, kuten Wardhanan ym. (2022) malli
organisaation sopeutumisesta ja Lee ja Cho (2020) tulevaisuuden skenaariot digitaalisesta
mainonnasta, korostavat muutoksen vélttaméttomyyttd ja sen hallintakeinoja. Keskittyminen
oppimiseen, mukautumiseen ja teknologian &dlykkéddseen hyoddyntdmiseen voi osoittautua
ratkaisevaksi strategiaksi pysyd kilpailukykyisend nopeasti muuttuvassa digitaalisessa

maisemassa.
3.3 Markkinointiviestinnan disruption seurauksia

Zimand-Sheiner ja Earon (2017, 132-133) kysyivit tutkimuksessaan
markkinointiviestintitoimistoilta kisityksid mainonnan tulevaisuudesta. Heidén ennusteissaan
korostui  henkilokohtaisuus,  personoidun  datan = merkitys, reaaliaikaisuus  ja
kuluttajasegmentointi. Sinclairin (2020) mukaan toimistokumppanilta toivotaan jatkossa
erityisesti apua asiakasymmairryksen kehittdimisessd ja strategisen nidkemyksen luomisessa.
Markkinointiviestinnin digitaalinen disruptio onkin perustavanlaatuisesti muuttanut kuluttajien
roolia (Araujo ym 2020, 428—429). Digitaalisen median nousu on laajentanut kuluttajien
valintamahdollisuuksia. Kuluttajilla on enemmén kontrollia siséllon kulutuksen ja mainosten
vuorovaikutuksen suhteen. (Peppers & Rogers 2017, 28.) Sosiaalinen media on muuttanut
radikaalisti sitd, miten kuluttajat vuorovaikuttavat brindien kanssa (Araujo ym. 2020, 428—
429). Toisaalta Nieminen (2023) muistuttaa, ettd kuluttajat ovat enenevissd méérin myos tiedon
tuottajia. Esimerkiksi sosiaalisen median sisdltd on pddosin kuluttajien itsensd tuottamaa:
kayttdjien kuvat, videot, kirjoitukset ja suositukset ovat kuin sosiaalisen median polttoainetta,

jolla tuotetaan myytdvid materiaalia markkinoijille (Ye ym. 2021, 160).

Massamediamarkkinoinnin aikana kuluttajien rooli rajoittui pitkilti viestien vastaanottamiseen.
Téssd mielessd digitaalinen mainonta ei ole merkittdvisti muuttanut tilannetta, silld kuluttajat
torméddvit mainontaan digitaalisilla alustoilla edelleen. Pdinvastoin kuluttajat ovat jopa
joutuneet ennenkokemattoman tarkan kohdentamisen kohteeksi kohdentamistydkalujen ja
evisteiden ansioista. (Peppers & Rogers 2017, 4-6.) Esimerkiksi Google, Facebook, Microsoft
ja Amazon ovat yrittineet monopolisoitua hankkimalla henkilokohtaista dataa asiakkaistaan
(Deighton 2017, 358). Kuluttajat ovat itsekin yhé tietoisempia oikeuksistaan henkilokohtaisen

datan suhteen. EU ja suuret toimijat kuten Apple ovat osittain tulleet kuluttajien tueksi.
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Esimerkiksi Apple ei ole missdén kohtaan ollut kiinnostunut kuluttajien tiedoista ja eroaa siten

paljon muista alan toimijoista. (Nieminen 2023.)

Digitaalinen disruptio on siis lisdnnyt kuluttajien kohtaaman viestisisdllon méérdd
merkittavasti. Kuluttajat kohtaavat pdivittdin noin 4000 markkinointiviestid. Taméa ei
kuitenkaan lisdd kuluttajien kykya vastaanottaa viestejd. Kuluttajat huomaavat vain noin joka
kolmannen viestin. (Nieminen 2023.) Kuluttajien huomion kiinnittiminen onkin yksi keskeinen
markkinointiviestinndn tavoite. Tavoittavuuden lisdksi tulevaisuudessa tullaan yhd enemmén
panostamaan huomioarvoon. (Peppers & Rogers 2017, 50-54.) Dakouanin ym. (2019, 2)
mukaan huomionarvoa ja uskottavuutta parantaa, jos markkinointiviesti luo asiakkaiden
tarpeita ja ongelmia koskevaa sisdltod. Bezovsk (2015, 30) on samalla linjalla korostaen, ettd
halutulle asiakasryhmélle kohdennetun siséllon luominen ja riétéloidyn tiedon jakaminen on
keskeisessd roolissa. Massamarkkinointiviestintd perustui ldhettdjan ndkokulmaan ilman, ettd
huomioitiin kuluttajan mielenkiinnon kohteita tai asiakaspolun vaiheita (Peppers & Rogers

2017, 4-6).

Nykyédn asiakkaan ostoprosessi tunnetaan tutkimuskirjallisuudessa hyvin ja tiedetéén, ettd se
koostuu useista vaiheista ennen varsinaista ostoa (Kannan & Li 2017, 26). Prosessi alkaa siitd,
ettd asiakas tunnistaa jonkin tarpeen ja arvioi erilaisia vaihtoehtoja tarpeen tyydyttamiseksi.
Téassd kohtaa hidn esimerkiksi altistuu mainonnalle. Ostovaiheessa hin tekee ostopédtoksen.
Oston jdlkeinen vaihe siséltdd valmiin palvelun tiytdntoonpanon sekd paluun mahdollisiin
lisdpalveluihin ja uusintaostoon. (Arens 2004, 165; Blythe 2005, 45-52; Lemon & Verhoef
2016, 76.) Digitaalinen disruptio on kuitenkin muuttanut kilpailutilannetta alalla ja
kyseenalaistanut perinteisen ostoprosessin. Asiakkaiden ostokdyttdytyminen on ldpikdynyt
murroksen: asiakkaat pystyvit itse etsimdin tietoa haluamastaan palvelusta. Disruption myota
kuluttajan rooli on muuttunut tiedon passiivisesta vastaanottajasta aktiiviseksi tiedon etsijaksi.
(Jarvinen & Taiminen 2016, 164; Kannan & Li 2017, 25.) Kannan & Li (2017, 26) nostavatkin
ostopolkututkimukseen uudenlaisen asiakasldhtdisen perspektiivin: digitaalisen ostopolun.
Kapean valikoiman sijaan, asiakkaalla on kdytossddn koko interaktiivinen sosiaalinen media,
jossa hin pédidsee vertailemaan niin palveluntarjoajia kuin asiakkaiden kokemuksia helposti ja

nopeasti. (Kannan & Li 2017, 26.)

Digitaalisen disruption myd6td ilmidstd on alettu puhua my6s nimelld houkuttelumarkkinointi.
Lopesin ja Casaisin (2022, 1) mukaan houkuttelumarkkinointi alkaa tdyskddnnoksestd, jossa

yrityksen viestintdprosessi kddntyy vddrinpdin. Sen sijaan, ettd yritys ldhettdisi viestejd ja
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mainoksia asiakkaille, asiakas kddntyy itse etsimddn tietoa brindistd. Yrityksen tai
markkinointiviestintdtoimiston rooliksi jdd relevantin ja koukuttavan siséllon tuottaminen.
(Lopes & Casais 2022, 1; Freytag & Clarke 2002, 472.) Dakouan (2019, 2) korostaa, etti jos
yritys haluaa toteuttaa houkuttelumarkkinointia, on tirkedd suunnitella tarkasti, millaiselle
yleisolle sitd haluaa tehdd, jotta osaa tehdd kiinnostavaa, asiakasta houkuttelevaa siséltoa.
Houkuttelumarkkinoinnille ominaista onkin tapa houkutella asiakkaita yrityksen luokse
luonnollisin keinoin. Se syntyi alun perin kuluttajaryhmille, jotka eivédt olleet endd
tavoitettavissa perinteisten markkinointikanavien, kuten TV-mainosten kautta, vaan etsivét
tarvitsemat tietonsa itse sosiaalisista verkostoista. (Lopes & Casais 2022, 8.) Jotta
houkuttelumarkkinoinnin ydinidea toteutuu, eli asiakas hakeutuu itse sisillon luokse, on tiedon
luonteella tulevaisuudessa erityinen merkitys. Davidavicius ja Limba (2022, 350) tutkivat
asiakkaiden reaktioita houkuttelumarkkinointia kohtaan selvittddkseen syitd, jotka sisdllon
kuluttamisen taustalla ovat. He totesivat asiakkaiden hakevan tietoa kolmella perusteella: sen
informaatioarvon vuoksi eli sen opettavaisen puolen vuoksi, viihteen vuoksi sekd
vuorovaikutuksen vuoksi. (Davidavicius & Limba 2022, 360.) Lopes ja Casais (2022) ovat
samoilla linjoilla, korostaen, ettd sisdllon tulisi olla opettavaista sekd viihdyttdvii, jotta se

johtaa asiakkaan sitoutumiseen.

Deighton (2017, 359) korostaa digitaalisen sisdltomarkkinoinnin roolia disruptiossa. Sitd
voidaan pitdd vield laajempana toimintana ja houkuttelumarkkinoinnin kattokésitteend. Vieira
ym. (2019, 1087) maédrittelevdat sen uudeksi ja tehokkaaksi markkinointimuodoksi, jossa
kuluttajien odotuksia muokataan tirkedd ja merkityksellistd sisdltod tuottamalla. Hollebeek ja
Macky (2019, 27) maédrittivit sen merkityksellisen sisdllon luomisena, mutta myos
digitaalisena tiedon levittdmisena uusille ja vanhoille asiakkaille.
Markkinointiviestintidtoimistot panostavat sisdltomarkkinointiin houkutellakseen potentiaalisia
asiakkaita, luodakseen luottamusta ja sitoutumista jo olemassa oleviin asiakkaisiinsa seka
sitoakseen brindiuskollisia suhteita, jotka ndkyvit pitkédn aikavélin myynnissd (Lopes & Casais
2022). Disruptio on hiljattain nostanut digitaalisen sisdltomarkkinoinnin erittdin tirkeédksi sekd
arvokkaaksi osaksi markkinointiviestintdd ja sitd on lyhyessa ajassa tutkittu valtavasti. Toisaalta
sen ajankohtaisuuden ja tarpeen huomaaminen ei endd pelkdstddn riitd. Tuoreimmissa
tutkimuksissa sen rinnalle tuodaan kuluttajandkokulma ja asiakasldhtdisyys. Esimerkiksi
Terhon ym. (2022, 294) tutkimus kuvaa kattavasti kuluttajien roolia méérittden
asiakaskeskeisen  digitaalisen  sisdltomarkkinoinnin  péétekijat B2B  markkinoilla.

Tutkimuksessa haastateltiin 56 johtajaa B2B yrityksistd ja tuloksista selvisi, ettd onnistunut
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asiakaskeskeinen digitaalinen sisdltomarkkinointi siséltdd asiakaspolkuun liittyvén tiedon
generointia, portfolion luomista arvokkaasta sisdllostd sekéd asiakkaiden sitouttamista sisdllon

jakamisen keinoin. (Terho ym. 2022, 294.)

Digitaalinen sisdltomarkkinointi ei siis ole pelkkéa sisdllontuotantoa, vaan myo0s asiakkaiden
laittamista keskioon. Asiakasldhtisyys ei itsessddn ole uusi idea. Asiakkaiden tarpeiden
tyydyttiminen luo tunnetusti arvoa ja kilpailuetua. Uutta on se, miten se ndhddin
erottamattomana osana digitaalista sisdltomarkkinointia. (Terho ym. 2022, 294-296.) Lopes ja
Casais (2022) totesivat tutkimuksessaan, ettd sisdltomarkkinointi on strategia, jonka avulla
tehdddn asiakkaista brédndiuskollisia ja bréndille lojaaleja. Pelkkd asiakkaiden tarpeiden
tyydytys ei endd riitd, vaan yrityksen pitdd sitoutua syvillisemmin tiedon generointiin.
Toisaalta se on luovuutta asiakkaiden kipupisteiden tai tarpeiden ratkaisemisessa ja toisaalta
keskitettyjd tietojédrjestelmid, joissa on yhtendinen ndkemys asiakkaista kaikkien mahdollisten
kosketuspisteiden osalta. Asiakaspolku perustuu jatkuvaan oivaltamiseen, kuluttajien
nidkemysten ja kiinnostuksenkohteiden mittaamiseen ja toiminnan kehittimiseen niin, ettd
asiakastieto osataan muuttaa kokemuksiksi, jotka asiakkaat muistavat vield pitkdén. Toisin
sanoen kyse on sellaisen digitaalisen siséllon tuottamisesta, mité asiakkaat haluavat. (Lopes &
Casais 2022.) Sisdltomarkkinointi vaikuttaa positiivisesti koko ostoprosessiin ja auttaa
asiakasta ymmaértdimédn, onko yritys hdnelle oikea ja voiko yritys ratkaista juuri hénen

ongelmansa (Terho ym. 2022, 300).

Tulevaisuudessa markkinointiviestinndssd korostuu materiaalin kisittely ja esittiminen, silld
kuluttajilla on koko ajan késissddn kasvava méérd vaihtoehtoja, joilla viihdyttia itseddn (Liu
ym. 2018, 86). Laatuun pitdd panostaa, jotta erottautuu valtavasta tietovirrasta. Tdstd 10ytyy
hyvid esimerkkejd sosiaalisen median sovellusten valtavasta materiaalivirrasta. Arkikayttdjien
kohdalla ei ole niin suurta merkitysté, onko sisdlto laadukasta, mutta markkinoijien kohdalla se
on Lin ym. (2022, 1057) mukaan ykkosprioriteetti. Myds Addon ym. (2022, 414) tutkimus tuki
hypoteesia siitéd, ettd laadulla on merkittdvd positiivinen vaikutus asiakkaaseen. Myos hinta
ndyttdd nousevan tirkedksi, mutta samalla ristiriitaiseksi tekijaksi. Lin ym. (2022, 1065)
tutkimuksen tulosten mukaan, asiakkaiden hintaherkkyys vaikuttaa negatiivisesti mainoksen
tulokseen. Kdytdnnosséd se tarkoittaa, ettd jos tuotteelle laitetaan liian korkea hinta, katsojat
kieltdytyvit ostamasta tuotetta siitd huolimatta, kuinka laadukas mainosvideo on. (Li ym. 2022,
1065.) Addon ym. (2022, 414) tutkimus puolestaan antoi ndyttod siitd, ettd asiakkaat ovat
valmiita maksamaan hieman korkeamman hinnan, jos aistivat sisidllossd parempaa laatua. Tésta

huolimatta Addo ym. (2022, 414) suosittelevat reilua hintaa myynnin kasvattamiseksi. Sen
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sijaan Yuan ym. (2022, 1956) tutkivat lyhytvideomainoksia TikTokissa ja todistivat, ettd
lyhytvideomainosten tulokset ovat paremmat, kun hinta on alhaisempi. Painotuseroista
huolimatta vaikuttaisi siltd, ettd asiakkaita houkutteleva ja visuaalisesti laadukas materiaali
kiinnittdd huomion paremmin ja auttaa vilittiméddn viestin tehokkaasti. Kohdeyleison

ymmartaminen ja yksilollisten sisdltjen tarjoaminen on jatkossa tiarke&a.
3.4 Synteesi

Synteesin tarkoitus on tuottaa kokonaiskuvaa siitd, mitkéd ovat tutkimuksen tarkeimmat aiheet
ja miten ne nivoutuvat yhteen suhteessa toisiinsa. Tdmén tutkimuksen tarkoituksena on lisdta
ymmarrystd siitd, miten disruptio vaikuttaa markkinointiviestintdén ja sen tulevaisuuteen.
Ensimmaéisen alatutkimuskysymyksen avulla selvitetddn, millaisia rooleja
markkinointiviestintitoimistoilla on tulevaisuudessa ja toisen alatutkimuskysymyksen avulla

selvitetddn, millaiseksi disruptio muuttaa koko markkinointiviestinndn toimialan tulevaisuutta.

Tutkimuksen keskeinen aihealue on markkinointiviestintd. Se pitdd sisédllddn toimialan
rakenteen ja muutokset, mukaan lukien markkinointiviestintdtoimistot. Digitaalisen
teknologian disruption on todettu olevan yksi merkittdvimpid markkinointiviestinndn toimialan
kohtaamia muutoksia, mikd on johtanut myos viestintdteknologian muuttumiseen (Araujo ym.
2020; Fill & Turnbull 2019; Lee ja Cho 2020; Wardhana ym. 2022, Zaki 2019; Zimand Sheiner
ja Earon 2019). Lisdksi keskeinen vaikutus on kohdistunut kuluttajiin, joiden rooli on
muuttunut digitaalisen sisdltomarkkinoinnin ja houkuttelumarkkinoinnin myo6td (Deighton
2017, 359; Lopes & Casais 2022, 1; Terho ym. 2022, 294). Disruptio on vield laajempi
teoreettinen ldhtokohta, jonka ndkokulmasta markkinointiviestintdd tarkastellaan. Yhtd
disruptioteoriaa ei ole olemassa, vaan keskeisti on disruption maédritelmien erilaisuus ja
tutkijoiden painottamat tekijét. Taustalla on Christensenin (1997) méadritelmad, jota useat tutkijat
ovat kuitenkin jalkikéteen kritisoineet. Silti on olemassa yhteisymmarrys siitd, ettd disruptio on
markkinoilla tapahtuva murros tai hiirio (esim. Si & Chen 2020), joka iskee johonkin olemassa
olevaan liiketoimintaan tarjoten mahdollisuuksia myds uudelle kasvulle (Martinez-Vergara &
Valls-Pasola 2021). Toimialan disruptiossa vanha toimiala muuttuu prosessinomaisesti uusien
tuotteiden tai palveluiden disruptoidessa markkinaa (Aalto-Setdld 2018; Tyrvdinen 202;
Nielsen ym. 2017). Disruptioon vaikuttavat muun muassa johtajan ominaisuudet, yrityksen
strategia, kyky palvella asiakkaita, mukautumiskyky sekd organisatorinen oppiminen (Si &

Chen 2020; Wardhana ym. 2022). Markkinointiviestinnidn toimialan disruptio on johtanut
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aiemmin hyvin selkeiden toimintarajojen himértymiseen ja uusien kilpailijoiden syntymiseen

(Deighton 2017; Sriweawnetr & Chaisuwan 2021; Sinclair 2020).

Kolmantena ja laajimpana lédhtokohtana, voidaan pitdd tulevaisuutta. Tutkimuksen tulokset
muodostuvat tulevaisuuden skenaarioista. Skenaariot ovat kuvauksia vaihtoehtoisista
tulevaisuuksista (Latti ym. 2022, 313). Skenaariot syntyvit tdssd tutkimuksessa empirian
avulla, asiantuntijahaastatteluiden lopputuloksena, mutta ne myds linkittyvét aiempaan teoriaan
ja tukevat sitd. Tulevaisuutta ldhestytdin kahden alatutkimuskysymyksen avulla. Tulevaisuus
on disruption kannalta keskeinen aihe, silld digitaaliset teknologiat, kuluttajakdyttdytymisen
muutokset ja globaalit megatrendit muuttavat liiketoimintaymparistdd nopeasti (Dufva ym.
2020). Tulevaisuudentutkimus onkin kehitetty pitkdn tdhtdimen suunnittelua varten sellaisille
aloille, joilla on ristiriitaisia vaikutuksia ja joilla on otettava huomioon tulevaisuuden
kehityksen vaikutus (Aalto ym. 2022, 11). Disruptio vaatii kykyd sopeutua tulevaisuuden
muutoksiin (Downes & Nunez 2013, 61). Ne, jotka kykenevdt myds ennakoimaan tulevia
trendejd, voivat sdilyttdd kilpailuetunsa ja kehittdd strategioita, jotka ovat edelld muita
toimijoita. Tulevaisuuden tutkiminen auttaa ymmaéartdmain paremmin kuluttajien uudenlaisia
odotuksia ja tarpeita. Néin voidaan kehittdd markkinointiviestintéd, jotta se vastaisi entistd
paremmin muuttuviin asiakastarpeisiin. Tutkimalla digiteknologian kehitystd ja sen vaikutusta
markkinointiin, yritykset voivat valmistautua hyddyntdméén uusimpia innovaatioita ja vélineiti
markkinointiviestinndssddn. Lisdksi toimialan tulevaisuuden ennustaminen auttaa
tunnistamaan riskejé ja haasteita. Tietoisuus mahdollisista uhista tekee niihin varautumisesta ja

riskienhallinnasta helpompaa. (Dufva ym. 2020.)
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4 Tutkimuksen toteuttaminen

4.1 Tutkimuksen lahestymistapa

Tutkimus toteutettiin kdyttiden laadullista tutkimusmenetelmdi. Valintaan vaikutti tarve saada
kuvailevaa ja syvillistd tietoa sekd tutkimusaiheen monimutkainen ja muuttuva luonne.
Laadullinen tutkimus pyrkiikin syvalliseen tiedonhankintaan tutkittavasta ilmiostd. Laadullinen
tutkimus perustuu ajatukseen siitd, ettd todellisuus on moninainen suhteiden kokonaisuus ja
tutkimuksen kohdetta ldhestytddn kokonaisvaltaisesti. (Hirsjarvi ym. 2018, 152.) Laadullisen
tutkimuksen yksiselitteinen maérittely ei kuitenkaan ole selkedd, silld ei ole yhté tapaa tehda
laadullista tutkimusta (Tuomi & Sarajarvi 2018, 22, 76). Laadulliselle tutkimukselle on
tyypillistd induktiivisuus, mikd perustuu siihen, ettd yksittdisistd havainnoista muodostetaan
yleisempid merkityksid. Usein laadullisen tutkimuksen prosessi alkaa empiirisistd havainnoista,
kuten haastatteluista, havainnoista tai kirjallisista dokumenteista. Laadullisen tutkimuksen
edetessd  empiirisistd  havainnoista pyritddn nostamaan merkittdvid teemoja  tai

sdannonmukaisuuksia ja kategorisoimaan niitd. (Hirsjarvi ym. 2018, 266.)

Tieteenfilosofisilla suuntauksilla tarkoitetaan sellaisia ajattelutapoja ja maailmankatsomuksia,
jotka liittyvét ihmisen, maailman, todellisuuden ja tiedonhankinnan olettamuksiin ja taustoihin
(Hirsjarvi ym. 2018, 123). Téméa tutkimus edustaa tieteenfilosofiselta suuntaukseltaan
fenomenologiaa. Sana tarkoittaa alun perin ilmidn kuvaamista. Suuntauksessa tarkastellaan
maailman ilmenemistd ja rakentumista erityisesti siltd kannalta, miten ihmiset sen kasittavit.
Fenomenologiassa ajatellaan perinteisesti, ettd ihmisten kokemukset ovat dynaamisia eli ne
saavat muuttua. (Metsdmuuronen 2006, 108.) Ensin tutkija kiinnittdd huomionsa johonkin
asiaan, josta ndyttia esiintyvin erilaisia késityksid. Sitten tutkija perehtyy teemaan teoreettisesti
ja jisentelee alustavasti sithen liittyvid ndkokohtia. Kolmannessa vaiheessa tutkija haastattelee
henkil6itd. Lopuksi tutkija kokoaa merkityksistd ja kokemuksista abstraktimpia

merkitysluokkia. (Metsdmuuronen 2006, 109.)
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1. Tutkija kiinnittdd huomionsa asiaan tai kasitteeseen, josta nayttda esiintyvan hammentavan
erilaisia kasityksia.

2

2. Tutkija perehtyy asiaan tai kasitteeseen teoreettisesti ja jasentaa alustavasti siihen liittyvat
nakodkohdat.

2

3. Tutkija haastattelee henkildita, jotka ilmaisevat erilaisia kasityksiaan asiasta.

2

4. Tutkija luokittelee kasitykset niiden merkityksen perusteella. Erilaiset merkitykset pyritaan
selittdmaan kokoamalla niistd abstraktimpia merkitysluokkia.

Kuvio 1 Fenomenologisen tutkimuksen kulku (mukaillen Metsamuuronen 2006, 109.)

Tutkimusotteen lisdksi tutkijan pditettdvéksi jdd, millainen rooli teorialla on tutkimuksen
kannalta ja millaisen suhteen se muodostaa empiriaan. Teorialdhtoistd tutkimusta ohjaa valmis
teoria tai malli, jota testataan. Aineistoldhtoisessd tutkimuksessa aineisto on ldhtokohta, josta
teoriaa rakennetaan. (Eskola 2001, 135). Tulevaisuutta tutkittaessa aineistoldhtdisyys olisi
lahtokohtana luontevampi, silli varmaa tietoa tai teoriaa ei ole. Kuitenkin tdydellinen
aineistoldhtdinen paittely on usein mahdotonta, jos on olemassa jonkinlaisia ennakkotietoja
tutkittavasta ilmiostd. (Tuomi & Sarajiarvi 2018, 98.) Tamén tutkimuksen ldhestymistavaksi
valittiin vdlimuoto, joka sijoittuu teoria- ja aineistoldhtoisen tutkimuksen vilimaastoon.
Tarkoituksena on tehdd kytkentdjd teoriaan, mutta pelkdstdéin teoria ei ohjaa tutkimusta.
Teoriasta voidaan hakea tuloksille ja 16ydoksille tukea tai vahvistusta. Tutkija voi myos todeta,

ettd teoria ei vastaa tutkimuksen tuloksia. (Tuomi & Sarajirvi 2018, 99-109.)
4.2 Aineistonkeruu

Aineistonkeruu toteutettiin haastattelemalla. Haastattelu valittiin ensisijaisesti monimutkaisen
tutkimusaiheen vuoksi. Hirsjarvi ym. (1997, 202) korostavat haastattelujen etua, kun halutaan
tutkia vaikeaa ja kiistanalaista aihetta tai kyseessd on tuntematon alue. Puusan (2011, 76)
mukaan haastattelu sopii hyvin abstraktien aiheiden tutkimiseen. Hirsjarvi ym. (1997, 201)
ehdottavat haastattelua, jos jo ennalta tiedetddn, ettd tutkimuskysymykset voivat tuottaa

monitahoisia tai moniin suuntiin menevié vastauksia. Disruptiota ja tulevaisuutta kéasittelevét
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aiheet ovat jo itsessdéin monimutkaisia, joten haastattelu koettiin parhaaksi keinoksi késitelld

teemoja.

Aineistonkeruumenetelmén valinnan tulee kuitenkin aina olla tarkasti perusteltua, joten
haastattelu wvalittiin pohtimalla sen soveltuvuutta laajemminkin ongelman ratkaisuun.
Haastattelun suurimpana etuna muihin aineistonkeruutapoihin verrattuna on, ettd se
mahdollistaa joustavan aineiston sditelyn tilanteen ja haastateltavien edellyttimalld tavalla.
(Hirsjarvi ym. 1997, 201-202.) Puusan (2011, 76) mukaan joustavuus perustuu siihen, etti
tutkijalla on mahdollisuus suunnata keskustelua oleelliseen suuntaan. Kysymyksiin on
mahdollista palata, jos jokin jai epéselvéksi tai halutaan lisétietoa. Toisin sanoin, haastattelu
antaa mahdollisuuden selventéa ja syventid vastauksia. Kdytdnnon etu on myds, ettd haastattelu
tavoittaa ihmisen paremmin ja sitouttaa hdnet vastaamaan, todennikdisemmin kuin anonyymi
kyselylomake. Silti monet puolet, jotka ovat haastattelun etuja, sisdltdvit samalla ongelmia.
Haastattelu vie menetelménd usein enemmén aikaa ja vaatii tdmén takia huolellista
suunnittelua. Haastateltava, haastattelija ja haastattelutilanne pitdvéat sisdllddn myds monia

virheldhteitd. (Hirsjarvi ym. 1997, 201-202.)

On olemassa yksilo-, pari- ja ryhmédhaastatteluita (Hirsjarvi & Hurme 2008, 61). Tissa
tutkimuksessa haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina. Haastattelut voidaan toteuttaa
esimerkiksi kasvotusten, puhelimessa tai verkon vilitykselld (Eriksson & Kovalainen 2016,
84). Haastateltaville annettiin mahdollisuus valita, toteutetaanko tapaaminen kasvotusten tai
videon avulla. Moni haastateltava oli tydssdén kiireinen, joten aikataulullisista syistd paadyttiin
videohaastatteluun. Videon etuna on mahdollisuus ndhda kasvojen ilmeet ja se toimii siten
paremmin kuin pelkkd puhelu. Haastattelut kestivdt tunnista puoleentoista tuntiin.
Haastattelutyyppind kédytettiin puolistrukturoitua haastattelua. Se on vapaampi kuin strukturoitu
haastattelu. Puusan (2011, 81) mukaan sen etuna on mahdollisuus 16ytdd jotain sellaista, mitd
el kysymyksid laadittaessa ole ajateltu. Siind on kuitenkin olemassa ennalta mééritetyt
kysymykset, joita voidaan seurata. Haastateltava saa vastata kysymyksiin vapaasti, eikd
kysymyksille ei ole pakollista muotoa tai jarjestystd. (Eriksson & Kovalainen 2016, 94-95.)
Kaikilta haastateltavilta kysyttiin samat kysymykset ja haastattelut taltioitiin videotiedostoiksi.

Haastattelut alkoivat aina haastateltavan taustan esittelylld, minké jélkeen siirryttiin kohti
varsinaisia tutkimuskysymyksid. Liitteend 1 on operationalisointitaulukko, johon on kuvattu
alatutkimuskysymykset ja nididen teoreettiset aihealueet, sekd niiden pohjalta johdetut

haastattelukysymykset. Paatutkimuskysymystd ei ole tapana kuvata taulukossa, mutta sen
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teoreettisena pohjustuksena toimii disruptiota kuvaava teorialuku 2. Ensimmaéisend
alatutkimuskysymyksend on toimistojen tulevaisuuden roolit ja toisena koko toimialan
tulevaisuus. Nédiden teoriapohja tulee puolestaan markkinointiviestinnédn disruptiota kuvaavasta
luvusta 3. Haastattelukysymykset auttavat vastaamaan varsinaisiin tutkimuskysymyksiin.
Tutkimuskysymyksid ei kuitenkaan voi kysya haastateltavilta Erikssonin ja Kovalaisen (2016,
93) mukaan tdysin suoraan, vaan eri ndkdkulmista. Jos haastateltavat pystyisivit vastaamaan
tutkimuskysymyksiin suoraan, tutkimukselle ei siind tapauksessa olisi tarvetta. (Eriksson &

Kovalainen 2016, 93.)
4.3 Haastateltavien valinta

Haastateltavien joukko koostuu viidestd markkinointiviestinnén asiantuntijasta. Tutkimus oli
alun perin tarkoitus toteuttaa Delfoi-menetelmélld, joka on tulevaisuuksia ennakoiva
haastattelumenetelma4, jolla kerdtddn asiantuntijoilta tulevaisuutta koskevaa tietoa (Linturi &
Kauppi 2021, 13). Kuitenkaan Delfoin kaikkia kriteereité ei olisi ollut mahdollista toteuttaa pro
gradu -tutkimuksen resursseilla ja aikataululla, mutta asiantuntijuudesta haluttiin pitdd kiinni.
Asiantuntijuudesta tuli tdimén tutkimuksen haastateltavien valinnan keskeinen piirre. Kaikki
haastateltavat ovat tutkittavan alan tai ilmion asiantuntijoita. Erityistd onkin, ettd téssd
tutkimuksessa haastateltavia haastatellaankin kyseisen ilmidn ja asian asiantuntijoina, eikd

esimerkiksi vain yrityksensa edustajana.

Asiantuntijuus madriteltiin tdssd kokemuksena markkinointiviestinnin alasta. Haastateltavat
padtettiin valita eri yrityksistd eri aloilta, koska haluttiin tutkimusongelmaa erilaisista
ndkokulmista havainnoivia asiantuntijoita. Haastateltavat pyydettiin yrityksistd sen perusteella,
kuka kyseisessd yrityksessd tiesi parhaiten markkinointiviestinndstd tai vastasi sen
johtamisesta. Haastateltavina oli muun muassa markkinointi- ja viestintdjohtajia. Tarkemmat
tiedot haastateltavien taustoista ja yrityksistd 10ytyvit liitteestd 2. Haastateltavien méaaraksi

rajattiin viisi, silld asiantuntijoiden osaamista haluttiin hyodyntai syvéllisesti.

Vaikka asiantuntijat tyoskentelevit yrityksissd, haastattelu ei keskity kyseisiin yrityksiin, vaan
asiantuntijoiden nékemyksiin koko alasta. Tdmd on epityypillistd survey-tutkimukseen
verrattuna, joissa usein haastateltavia tarkastellaan vain yrityksensd edustajana. Téssd
tutkimuksessa lahdettiin litkkeelle siitd, ettd henkilon koko aiempi kokemuspohja saa vaikuttaa
hénen tietdimykseensd. Lisdksi haastateltiin yhtd markkinointiviestinnén tutkijaa, jotta saataisiin
hieman monindkdkulmaisuutta. Padtds tutkijan lisddmisestd joukkoon tehtiin silloin, kun oli

tarkoitus toteuttaa Delfoi, jossa painotetaan monindkdkulmaisuutta ja haastatteluihin valitaan
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asiantuntijoita eri aloilta, kuten tutkijoita ja litke-eldmissé tyoskentelevid ihmisid (Linturi &
Kuusi 2022, 181, 183). Vaikka Delfoita ei toteutettu, tutkija haluttiin pitdd mukana, silld han
oli toiminut uransa aikana my0s yrityseldméssd markkinointiviestinndn tehtivissd, mutta
hinelld oli my0s akateemisen maailman tuoma ymmarrys markkinoinnista. Oleellisinta
haastateltavien valinnassa oli yhteneviisyys siind, ettd kaikki haastateltavat tunsivat
markkinointiviestinndn alan syvéllisesti. Tulee kuitenkin muistaa, ettd koska tarkoituksena on
hankkia tietoa tulevaisuuteen liittyen, asiantuntijoiden arviot perustuvat lopulta aina
nikemykselliseen tietoon, aavisteluun ja ounasteluun, jotka ilmenevét sanoin enemmén tai

vihemmaén uskottavina ja toivottavina mahdollisuuksina (Linturi & Kuusi 2022, 179).

Tutkimuksen alussa piti tehdd valinta siitd, halutaanko haastatella ihmisié
markkinointiviestintidtoimistoista vai muunlaisista yrityksistid. Jo alussa rajattiin, etté
haastatteluita ei toteuteta markkinointiviestintitoimistojen tyontekijoille. Syyni tdhdn oli se,
ettd tietoa markkinointiviestintdtoimistojen tulevaisuudesta ja koko toimialan tulevaisuudesta
haluttiin tarkastella asiakkaan nikokulmasta. Koska haastateltavat olivat ikddn kuin
markkinointiviestintidtoimistolta palveluita ostavan osapuolen nidkokulmassa, heiltd pystyttiin
kysymddn toimistoihin kohdistuvia odotuksia. Jos haastatteluissa olisi ollut vain
markkinointiviestintdtoimistojen tyontekijoitd, koko tutkimuksen kulma olisi ollut erilainen.
Pelkéstddn markkinointiviestintidtoimistoissa tydskentelevit olisivat tarkastelleet alaa palvelua
tarjoavan yrityksen ndkokulmasta. Yritysten asiantuntijoita haastattelemalla saatiin

mahdollisesti objektiivisempaa tietoa.

Asiantuntijuuden lisdksi rajauksena olivat yrityksen kansainviliset toimet. Koska
markkinoinnin toimiala on jo itsessddn kansainvédlinen ja moni alalla toimiva on osa globaalia
verkostoa, asiantuntijoiden valinta péétettiin rajata sellaisiin yrityksiin, joilla on kotimaan
lisdksi kansanvilistd litketoimintaa. Asiantuntijoita ldhdettiin kysymaéan sellaisista yrityksistd,
joilla on litketoimintaa my0s kansainvilisesti. Tdhdn péaddyttiin, koska tutkimusaihe on
luonteeltaan hyvin kansainvilinen ja siitd tehty tutkimus on kansainvilistd. Haastateltavien
valinnalla pyrittiin tukemaan tdtd nakokulmaa ja laajentamaan tarkastelua. Lisdksi taustalla oli
ajatus siitd, ettd haastateltavien késitys markkinointiviestinndsti olisi Suomen lisdksi myds

kotimaan ulkopuolella.
4.4 Skenaarioiden muodostaminen

Skenaariot muodostettiin aineiston analyysivaiheessa. Hirsjarven ym. (1997, 218) mukaan

aineiston analyysitapojen valitseminen ei méédrdydy mekaanisesti tietyn sddannén mukaan.
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Tavallinen ajatus on, ettd aineisto analysoidaan sen kerdémisen ja jéarjestelyn jilkeen. Ajatus
perustuu ideaan lineaarisesta prosessista, jossa aineistoa ensin kuvataan, sitten luokitellaan ja
yhdistellddn ja lopuksi selitetddn. Laadullista tutkimusta kuvailee kuitenkin paremmin
analyysin polveileva ja spiraalimainen eteneminen. (Hirsjarvi ym. 1997, 218-219.) On yleista,
ettd aineistonkeruuta ja aineiston analyysid ei pystytd laadullisessa tutkimuksessa aina
suoraviivaisesti erottelemaan toisistaan. (Tuomi & Sarajérvi 2018, 22, 76.) Jo haastattelujen
aikana tutkija alkaa muodostaa kokonaiskuvaa vastauksista, joten analyysi kulkee koko ajan
mukana. Tutkija tulkitsee aineistoa eli selkiyttéa siitd nousseita merkityksii ja tekee niistd omaa

pohdintaa ja johtopaatoksia (Hirsjarvi ym. 1997, 221).

Tulokset haluttiin rakentaa skenaariomuotoon, silli se on keskeinen tydkalu ja aineiston
esittdmisen tapa tulevaisuuteen liittyvid ilmiditd tutkittaessa. Sen sijaan, ettd olisi vain yksi
tulevaisuus, skenaarioita rakentamalla pyritddn kartoittamaan erilaisia vaihtoehtoisia
tulevaisuuksia. Skenaarioajattelun perustavanlaatuinen ldhtokohta onkin, ettd ei analysoida
vain yhdenlaista vaihtoehtoa ja uskota sen toteutuvan. Tutkimukselle ei ole vain yhté tulosta.
Skenaariot ovat erddnlaista loogista tarinankerrontaa, jossa luodaan kuvia tulevaisuudesta.
(Aalto ym. 2022, 12-13.) Skenaarioiden avulla voidaan kisitelld asioita, jotka eivét ole
ndkyvilld tissi ja nyt, eli osana nykyhetked. Skenaarioiden taustalla ovat nykyisyyden valinnat
ja niiden merkitykset tulevaisuuksien rakentumiseen. Tulevaisuutta tutkittaessa onkin
olennaista ymmadrrys siitd, ettd tulevaisuutta koskeva tieto on erilaista faktoihin perustuvaan
tietoon verrattuna. Tieto perustuu havaintoihin ja ndkemyksiin, eikd tdmén takia ole valttamatta
arvovapaata tai determinoitua. (Malaska 2013, 63.) Heinosen ja Kurjen (2022, 339) mukaan
tarvitaan luovaa ja mielikuvituksellista ajattelua, jotta voidaan luoda mahdollisimman avoimia,

laajoja, rohkeita ja yllattavidkin tulevaisuuskuvia.

Skenaariot rakennettiin teemoittelemalla, mikd on yleinen laadullinen aineiston analysoinnin
menetelmd. Ensin dinitiedostot litteroitiin, minkd jdlkeen tehtiin varsinainen analyysi.
Teemoittelu toteutettiin aineistoldhtdisesti, haastattelujen perusteella. Menetelmi valittiin,
koska se soveltuu erityisen hyvin haastattelujen ja puhutun aineiston analysointiin. (Tuomi &
Sarajirvi 2018, 105.) Hirsjarven ym. (2018, 266) sanoin teemoittelussa empiirisestd aineistosta
pyritddn nostamaan keskeisid havaintoja, eli teemoja. Néin tehtiin myos téssd tutkimuksessa.
Tuomi ja Sarajirvi (2018, 105, 107) kuvaavat prosessia laadullisen aineiston pilkkomisena ja
ryhmittelynd erilaisten teemojen mukaan. Menetelmédn erityinen etu on, ettd se helpottaa

erilaisten aineistosta nousevien ominaisuuksien vertailua sekd auttaa hahmottamaan yhtenevia
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ja eroavia piirteitd. (Tuomi & Sarajérvi 2018, 105, 107.) Lopulliset teemat nousivat analyysin

lopputuloksena, ja ne esitettiin skenaariomuodossa.

Kaytinnossa tdma toteutettiin niin, ettd ensin samankaltaiset asiat yhdistettiin kategorioiksi.
Kategoriat nimettiin tyonimikkeilld, jotka liittyivdt joihinkin piirteisiin, ilmidihin tai
ominaisuuksiin. Puusan (2011, 122) mukaan tdssd vaiheessa korostuu tutkijan oma tulkinta,
silld hdn paattad, mitkd ilmaisut liittyvét yhteen ja muodostaa kategorioita sen mukaan. Tétad
jatketaan niin kauan kuin on mahdollista. Néin pyritddn tematisoimaan tutkimuskysymysten
kannalta oleelliset asiat eri ominaisuuksien mukaan. (Puusa 2011, 122.) Téssa tutkimuksessa se
onnistui hyvin loogisesti, silld aineistosta nousi selvisti erilaisia teemoja molempiin
tutkimuskysymyksiin. Skenaarioiden méérille ei asetettu tdssd tutkimuksessa mitdédn tiettyd
tavoitetta, vaan se sai muodostua vastausten sisdllon perusteella sen mukaan, miten paljon
erilaisia teemoja ilmenee. Vastauksista nousi ensimmadiseen alatutkimuskysymykseen kolme
teemaa ja toiseen alatutkimuskysymykseen viisi. Ndmé teemat muotoiltiin skenaarioiksi
antamalla niille omat kuvailevat otsikot. Teemojen jakaminen skenaarioihin oli selkedd, silla
kolme ensimméistd teemaa vastasivat juuri markkinointiviestintdtoimiston rooleihin, kun taas
viisi seuraavaa kuvailivat selvdsti koko toimialan nikymid. Myds Aallon ym. (2022, 12—-13)
mukaan usein skenaarioita muodostetaan monenlaisia. Harvoin vain yksi riittdd. (Aalto ym.

2022, 12-13.)
4.5 Tutkimuksen luotettavuus ja tutkimuseettiset pohdinnat

Luotettavuuden ndkokulmasta on huomioitava, ettd tdmén tutkimuksen tutkimusjoukko oli
leikkaus vain pieneen médrdén asiantuntijoita, eikd tuloksia voi yleistdd laajemmalle tasolle.
Toisaalta laadullisessa tutkimuksessa ei olekaan tarkoituksena saada yleistettivid tuloksia, vaan
enemmankin syvéllistd ymmarrysta tietystd tutkimusjoukosta. (Tuomi & Sarajarvi 2018.) Tassd

tutkimuksessa hankittiin tietoa tarkastelemalla pientd joukkoa syvillisesti.

Puusan ja Juutin (2011, 55) mukaan menetelmi tuova aina oman erityislaatuisuutensa
laadullisen tutkimuksen luotettavuuteen. Témén tutkimuksen luotettavuuteen ovat voineet
vaikuttaa erilaiset haastatteluihin liittyvit tekijat. Haastatteluissa haasteita voi liittyd myds
vuorovaikutussuhteen laatuun. Haastattelutilanne voi olla stressaava tai jannittdvd, mikd voi
vaikuttaa vastauksiin, jos haastateltavat eivit pysty rentoutumaan. (Hirsjarvi & Hurme 2010,
128-130.) Téssd tutkimuksessa luotettavuutta pyrittiin  parantamaan tekemadlld
haastattelutilanteesta kaikkien kanssa rento ja kiireeton. Aikaa varattiin riittdviasti. Tama nékyi

siind, ettd haastateltavilla oli tarpeeksi aikaa kertoa ajatuksiaan ja kun tilanne oli rento, asiaa
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tuli paljon. Toisaalta luotettavuuden kannalta on myds merkittdvédd, puhuvatko haastateltavat
totta ja vastaavatko he rehellisesti. Tai vaikka haastateltavat vastaisivat rehellisesti, kertovatko
he kaikkea? On mahdollista, ettd jotain oleellista jad sanomatta. Haastateltavilla on valta-asema
valinnan kanssa, silld on mahdollista kertoa mitd itse haluaa. Tdssd tutkimuksessa néitd
haasteita pyrittiin purkamaan kysymadlld asioita eri ndkdkulmista. Se tuntui vililld toistolta,
mutta se koettiin kuitenkin hyvéni tapana kéyda teemoja syvallisesti ldpi ja saada monipuolista

tietoa. Kun kysyy samaa asiaa toisin sanoin, voi saada tirkedd lisétietoa.

Lisdksi tutkijan on aina ymmaérrettdvd, miten hénen taustansa, oletuksensa ja arvonsa
vaikuttavat tiedon kerddmiseen ja analysoimiseen (Bagayoko & Tawahin 2018, 188). Tuloksia
analysoitaessa pyrittiinkin ottamaan huomioon, se, ettd tulkitessaan tutkija avaa aina
jonkinlaisia merkityssuhteita. Tulkintaa seuraa ymmartamisen prosessi, jossa tutkija tematisoi
tutkittavan ilmion uudeksi kokonaisuudeksi. Tédssd on tirkedd huomata, ettd tutkija analysoi
tuloksia oman eldménsd eldjdnd, omista ldhtOkohdistaan. Siitd voi olla myds hyotyd,
esimerkiksi tdssd koettiin, ettd samankaltaisuus ja yhteinen kiinnostus markkinointiviestintddn
helpotti haastateltavien ymmaértdmistd. Ei ole mahdollista tavoittaa niin objektiivista
analysoinnin tasoa, ettd tutkija pystyisi tdysin ymmartimaan tutkittavaa. Tassé tutkimuksessa
pyrittiin tiedostamaan ndma tekijdt ja tutkijan oman merkityshorisontin vaikutus, pyrkimalla
analysointivaiheessa erityiseen objektiivisuuteen. (Hirsjarvi ym. 1997, 221-222;

Metsdmuuronen 2006, 200-206.)

Tutkimuksessa pyrittiin  toimimaan tutkimuseettisesti oikein. Tutkimusetiikka korostuu
laadullisessa tutkimuksessa, koska vapaamuotoiselta tuntuva haastattelutilanne voi muistuttaa
arkista dialogia. Eettisid ongelmia voikin olla hankalampi hahmottaa, kuin esimerkiksi
madréllisessd  tutkimuksessa. Tdmi tiedostaen, eettisyyteen pyrittiin  panostamaan
haastatteluissa. Kdytdnnossd tdmi tehtiin varmistamalla haastateltavien henkil6kohtaiseen
suojaan liittyvét perusarvot. Haastateltaville kerrottiin, ettd osallistuminen on vapaaehtoista ja
osallistumisen voi perua. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 147.) Mainittiin my0s, ettd on lupa
keskeyttdd. Haastatteluissa ilmenneitd tietoja ei luovutettu kolmansille osapuolille.
Metsdmuuronen (2006, 198) korostaa eettisyydessd my0s avointa tietoa tutkijan ndkdkulmasta.
Tutkittavan tulee saada késitys 1dhtokohdista, joista tutkija tutkimuksen toteuttaa. Kdytannossa
tarkoitus on kuvata kaikki tarvittavat asiat mahdollisimman avoimesti. (Metsaimuuronen 2006,
198-199.) Tissd tutkimuksessa tutkija esitteli itsensd ja tutkimuksensa taustat heti
ensimmadiselld kerralla, kun otti yhteyttd haastateltaviin. Sen jédlkeen sdhkopostilla kdytiin

kirjallisesti l&pi, mihin ollaan ryhtymésséd ja haastattelutilanteen alussa kerrattiin tarvittavat
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tiedot vield suullisesti. Muutenkin kaikissa prosessin vaiheissa, aina valmistelusta
toteuttamiseen asti, pyrittiin varmistamaan tutkimuksen laadukas toteutus. Haastattelurunko
suunniteltiin johdonmukaisesti ja tarkasteltiin, mitd teoriakirjallisuudesta nousevia teemoja
voidaan kysyid haastattelussa. Itse haastatteluissa piti huolehtia haastattelujen tallennuksesta
teknisesti toimivalla sekd yksityisyyden suojaavalla tavalla sekd haastattelijan kyvystd ohjata
dialogia haastattelurungon mukaisesti. (Hirsjarvi & Hurme 2010, 184.) Haastateltaville
kerrottiin etukéteen, ettd timén tutkimuksen jokaisessa vaiheessa noudatetaan tutkijan etiikkaa,
aineistot pidetddn nimettomind, tietoja ei luovuteta ulkopuolisille. Liitteesti 3 10ytyy
tietosuojaseloste, joka sisdltdd EU:n yleisen tietosuoja-asetuksen 13 ja 14 artiklan edellyttimaét

tiedot.
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5 Tulokset

5.1 Millaisia rooleja markkinointiviestintatoimistoilla tulee olemaan

tulevaisuudessa?

Asiantuntijahaastatteluista nousi kolme erilaista skenaarioita siitd, millainen on tulevaisuuden
markkinointiviestintdtoimiston rooli ja minkélaista lisdarvoa se asiakkaalleen tuottaa. Oli
kiinnostavaa huomata, ettd kaikki asiantuntijat olivat yhtd mieltd siitd, ettd

markkinointiviestintitoimistoja ylipd4tidn tarvitaan tulevaisuudessa.

Tulevaisuuden
markkinointiviestintatoimiston
roolit

Markkinointiviestintatoimisto
asiantuntijana

Markkinointiviestintatoimisto kumppanina

ja sparraajana

Markkinointiviestintatoimisto
erikoispalvelun tarjoajana, osana
erikoistuneiden toimistojen verkostoa

Kuvio 2 Tulevaisuuden markkinointiviestintatoimiston rooleista muodostettiin kolme skenaariota

5.1.1 Markkinointiviestintatoimisto asiantuntijana

Kaikki haastateltavat olivat yhtd mieltd siitd, ettd asiantuntijuus korostuu tulevaisuudessa.

Asiantuntijuus tuo lisdarvoa. Tama kertoo siitd, ettd ammattitaitoa tarvitaan jatkossakin.

——rooli tulevaisuudessa on asiantuntijan rooli eli, sellaista asiantuntemusta, mikd tuottaa
lisdarvoa yritykselle tilaavalle asiakkaalle. —H1
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Kuitenkin teollisuuden puolella yritysten pdivittdinen pihvi on litketoiminnassa. Toimistoja
tarvitaan edelleen, niilld on oma osaamisalueensa, johon tarvitaan jatkossa ammattitaitoa.
—-H3

Asiantuntijat puhuivat paljon siitd, ettd markkinointiviestintdtoimisto on térkea yritysti tukeva
resurssi, kun oma osaaminen tai aika ei riitd. Yrityksilld on perinteisesti taipumusta
tuotekeskeisyyteen, minkd kustannuksella markkinointiviestintd voi jdddd vdhemmaille
huomiolle. Toimistojen avulla yritykset voivat kanavoida markkinointia ja keskittyd
osaamisalueisiinsa. Tama voisi viitata sellaiseen tulevaisuuteen, jossa edelleen mahdollistetaan
yrityksen ydinosaamiseen keskittyminen ulkoistamalla tiettyjd asioita palvelua tarjoavalle
yritykselle.
— — suosio on varmaan kasvanut, ihmiset ulkoistavat enemmdn. Siihen kannattaa panostaa,

jos ei vdilttamdttd itselld ole resursseja tehdd markkinointiviestintid tarpeeksi
laadukkaasti, niin sitten se helposti ulkoistetaan. —H2

— — se mitd ei omassa arsenaalissa ole, toimisto tuottaa sitd, jolloin yritys keskittyy omaan
vdinalueeseen. —H 1

Puhuessaan tarpeistaan konkreettisella tasolla, kaikki asiantuntijat mainitsivat tarvitsevansa
joitain digitaalisen markkinoinnin palveluja. Esimerkiksi verkkosivujen suunnittelun ja
koodaamisen ulkoistamisesta puhuttiin paljon. Haastateltava 2 kertoi, ettd se on liian teknistd
ja syville menevad osaamista, eivitkd taidot yksinkertaisesti riitd. Silti haastateltavat kokivat,
ettd yritysten tulisi kiinnittdd vield enemman huomiota omiin verkkosivuihinsa ja ymmartaa
niiden tédrkeys liiketoiminnan eldvoittimisessd. Laadukkaat verkkosivut voivat parantaa
yrityksen ndkyvyyttd, houkutella asiakkaita ja lisdtd kaupankdyntid. Haastateltava 1 kehotti
erityisesti pienyrityksid sijoittamaan ammattitaitoiseen apuun verkkosivujensa kehittdmisessa
saavuttaakseen positiivisia tuloksia.

Toimistoja tarvitaan esim. nettisiviujen tekemiseen, tosi tirkedtd, minkdlaiset nettisivut on.

Tosi vaikea saada toimiviksi ja hyviksi ilman asiantuntemusta ja varsinkin kun Suomessa

valtaosa yrityksistd on pienyrityksid. Pienyritykset voisi enemmdn kiinnittdd huomiota

sithen, minkdlaiset nettisivut ovat. Sitd kautta voisivat saada myos piristystd omaan
kaupankdyntiinsd. —H1

Voidaan todeta, ettdi tdmdn hetken ja tulevaisuuden asiantuntijuus vaatii data- ja

analytiikkaosaamista, jota ei perinteisesti markkinointiviestintitoimistoissa ole ollut.

Myos verkkokaupan merkitys nostettiin esille, sen tuloksellisuus nousi pandemian jilkeen ja
sen ennustettiin olevan tirked myds jatkossa. Verkkokauppa mahdollistaa yrityksille pddsyn
laajempaan asiakaskuntaan. Verkkokaupassa asiakkaat voivat tehda ostoksia milloin tahansa,

mikd parantaa palveluiden saatavuutta ja tarjoaa joustavuutta kuluttajille.
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Verkkokauppa korona-aikana lisddntyi aivan valtavasti. Verkkokaupalla tulee edelleen
olemaan vahva tuota rooli kaupankdynnissd. Verkkokauppa-alustojen suunnittelu on tosi
tirkedd. Sithen mainostoimistot voi joko erikoistua tai tehdd oman toiminnan rinnalla. —
HI

Yhteen vedettynd digitaaliset palvelut yhdistivét kaikkien tarpeita, mutta niiden sisdlto ja maara
jakoivat mielipiteitd. Tastd voisi padtelld, ettd varmaa on, ettd digitaalisen disruption mukana
tulee muuttua myds jatkossa. Kuitenkin se, mihin on jarkevinté keskittyd, ei ole tiysin selvia.
Esimerkiksi asiantuntija 4:n yrityksesséd toimistolta pyydetddn apua vain Googlen kanssa ja
muut markkinoinnin osat hoidetaan sisdisesti. Sen sijaan asiantuntija 5:n yrityksessd ldhes
kaikki ulkoistetaan markkinointiviestintatoimistolle:

Koko mainonta ja mainonnan konseptien suunnittelu tdysin ulkoistettu. Katsotaan tilanteen

mukaan, millaista osaamista tarvitaan. Sisdisesti on muutamia digiresursseja. Jatkossa
tarkein asia tulee olemaan oman datan hallinta. Jonkin verran sometekemistd inhouse, mut

alkaa olee haastavaa, kun asiat liitkkuu nopee. —H5
Digitaalisen puolen tarpeiden eroista huolimatta yhtdldisyyttd oli sosiaalisen median
tuotannossa. Oli kiinnostavaa, ettd kaikissa yrityksissd sosiaalisen median orgaanista puolta
tehddédn ainakin  jossain mittakaavassa talon sisdlla. Siihen liittyen
markkinointiviestintdtoimisto ei vaikuttaisi tuovan aikanaan télld hetkelld valtavasti lisdarvoa.
Tamai on erikoista, silld sosiaalinen media on tdlld hetkelld yksi disruption vaikuttavimmista
muodoista, joten olisi voinut olettaa, ettd toimiston rooli myos sosiaalisen median palvelujen
tuottajana olisi ollut suurempi. Toisaalta joitakin erityisalueita oli, missd toimistoa tarvittiin.
Esimerkiksi asiantuntija 2:n yrityksessd sosiaalisen median asiakaspalvelu on ulkoistettu
sosiaalisen median toimistolle. Vaikka yritys tekee pdivityksid sisdisesti, sosiaalisen median
toimiston tehtdvdnd on Instagramin suorat -viesteihin vastaaminen, sydtteen kuviin
kommentteihin reagoiminen ja Facebookiin tulleet kommentit. Tdmai voisi viitata sithen, ettd
jatkossa yrityksen kannattaa panostaa sosiaalisen median luovaan puoleen seki kiinnostavaan
siséllon tuotantoon, eikd niink&dén rutiininomaisiin toihin, jotka voi helposti antaa ulkopuolisen

hoitaa.

Kaikki nimesivdt yhdeksi osaksi asiantuntemusta ajantasaisen tyodskentelyn. Digitaalisen
markkinointiviestinndn nopea kehitys vaikuttaisi olevan keskeinen syy toimiston
tarpeellisuudelle Yritykseltd menisi valtavasti aikaa olla koko ajan askeleen edelld alan
trendejd. Silld aikaa, kun yritys huolehtii ydinliiketoiminnastaan, toimisto huolehtii missa
maailmalla menndédn markkinointiviestinndssd. Voisi vetdd yhteen, ettd tulevaisuuden

markkinointiviestintdtoimistossa muutoskyky, monimutkaisten kokonaisuuksien hallinta ja
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uteliaisuus uusia digitaalisia ilmiditd kohtaan on vilttimétonta. Markkinointiviestintdtoimiston
tulisi funktionaalisten palveluiden tuottamisen lisdksi ymmartié koko toimialan kuva.

— —digipuoli ylipddtdnsd kehittyy niin lujaa vauhtia, ettd sen takia tarvitaan ulkoistusta ja
kumppaneita ja markkinointitoimisto. —H5

Tarvitaan, koska yrityksilld ei ole itselld aikaa panostaa siihen koska se on tuollainen
muuttuva ala ja pitdd olla ihan koko aika kdrryilld. Ala muuttuu niin paljon, ettd tdaytyy
koko aika olla silleen hereilld ja muutoksessa mukana. —H2

Koska ala muuttuu nopeasti, yritykset tarvitsevat apua. Asiantuntijat puhuivat kuuluisasta
aallon harjasta, ja siitd, ettd pitdd olla askeleen edelld muita. Jotta yritys voi keskittyd

ydinliiketoimintaansa, on toimistolla edelleen paikka ndiden asioiden varmistajana.

— — vahvuus on siind, ettd heilld on uusinta tietoa ja osaamista. —H5

Ettd, ollaan aallonharjalla, kuuluisalla aallonharjalla. Markkinoinnin ndkékulmasta on se
mikd tahansa, niin meiddn yritys haluaa olla siind eturintamassa mukana. —H4

Digitaaliset taidot liittyvit siis ldheisesti disruptioon, jossa osaamista on paivitettivd ja
muutettava. Yleissddannoksi  voisi  tiivistdd, ettei = koskaan  tule  valmista.
Markkinointiviestintitoimistoissa painopiste on tulevaisuudessa siirtymédssd elinikdiseen
oppimiseen. Elinikdinen oppiminen viittaa ajatukseen siité, ettd oppiminen ja kouluttautuminen
jatkuvat koko eldmén ajan. Se auttaa sopeutumaan muutokseen nopeammin ja omaksumaan
uusia teknologioita. Tdméd on erityisen tirkedd tietotydldisille ja niille, joiden tyd liittyy
teknologian kdyttoon.

— — on se sitten inhouse tai outsourcing niin pitdd luottaa siihen, ettd tekijdtasolla heilld on
ammattitaito toteuttaa se tdmdn pdivin trendien mukaisesti. —H4

Vaikka digitaalisella puolella tullaan tarvitsemaan markkinointiviestintdtoimiston apua,
ndyttdisi siltd, ettd varsinaisen liiketoimintastrategian suunnittelu jaa yritykselle itselleen. Tdma
on erikoinen 10ydos, silld useilla markkinointiviestintidtoimistoilla olisi kyvykkyyttd ja tarjontaa
auttaa yrityksid strategisessa suunnittelussa ja laajempienkin ongelmien ratkaisemisessa. Kyse
on prosessista, jossa yritys méérittelee tavoitteensa, valitsee toimintatapansa ja resurssinsa seka
asettaa suunnan, jolla se pyrkii saavuttamaan pitkén aikavélin menestystd. Tdhdn kuuluvat
erilaiset  strategiset valinnat, kuten markkinoiden laajentaminen, tuotekehitys,
kustannustehokkuuden parantaminen tai yritysostot. Vaikuttaisi siltd, ettd ndiden vaihtoehtojen
joukosta yritys itse valitsee parhaiten tavoitteisiinsa sopivat. Markkinointiviestintdtoimistoja

puolestaan hyddynnetdédn joustavasti sen mukaan, millaista asiantuntijuutta tarvitaan.
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5.1.2 Markkinointiviestintatoimisto kumppanina ja sparraajana

Tulevaisuuden markkinointiviestintitoimisto ndhtiin tissd skenaariossa strategisena
kumppanina. Disruptioon mukautuminen vaatii suhteita markkinointiviestintdtoimistojen
kanssa. Tulevaisuus voi muuttaa toimintatapoja radikaalistikin, mutta yritykset tarvitsevat
jatkossakin rinnalleen hyvédn kumppanin. Kumppanin rooli on avustaa strategisesti, valmentaa
jatuoda jotain uutta. Samalla se auttaa pysyméédn kartalla, mutta toisaalta asiantuntija 3 toi esille
myo6s kumppanuuden toisen puolen. Kumppaniin ei voi tukeutua liikaa, jotta osaaminen pysyy

myos yrityksen itsensé hallussa.

Strategisen tyon tekijd ja aidosti oivalluksia tuottava hyvd kumppani. —H5
— — tulevaisuuden mainostoimistossa timmoinen kumppanuus on tosi tdrkedtd. —HI

Pitkdlti muutokseen reagoiminen on sitd, ettd totta kai me valitaan kumppanit ja kdydddn
koko ajan vuoropuhelua erilaisten kumppaneiden kanssa, ettd pysymme mukana. Ja meilld
on tietyt asiat, jotka halutaan tehdd ihan itse, jotta osaaminen pysyy talossa. —H3

Strateginen sparri, se on se. Hyvin pitkdlti se on kumppaneiden kautta oppimista et pysyy
kartalla. —H3

Tahén skenaarioon liittyy my0s haasteita. Asiantuntijat puhuivat paljon miettivinsé, mika olisi
juuri heille sopiva toimisto, mutta hyvdn kumppanin 16ytdminen on ongelmallista. Puhuttiin
niin kutsutusta klassisesta haasteesta, eli mistd 10ytd4 ne ihmiset ja juuri sellainen tiimi, jonka
ajatusmaailma sopii yhteen. Nayttdisi siltd, ettd ongelma on hyvin tavallinen, silld asiantuntijat
korostivat sen yleisyyttd. Tami oli kiinnostava 16ydds, silld tarkoituksena ei ollut tutkia
markkinointitoimiston valintaa, koska aihealueena se on jo vanha ja hyvin tutkittu. Vaikuttaisi
kuitenkin siltd, ettd toimiston valinta on edelleen tdrked asia ja arkinen pulma monessa
yrityksessd.
Kun olen ollut yritysten kanssa tekemisissd, olen kuullut, ettd jotkut mainostoimistot ei

millddn meinaa l6ytdd tdydellistd kumppania, ettd asioita pitid jumpata heiddin kauttaan
tai heiddn kanssaan tosi kauan. —H1

Kun on péaitetty, ettd ylipddtddn halutaan kayttdd toimistoa, on sen jéilkeen edessd
valintaprosessi. lhannetilanteessa toimisto tiydentdisi asiakasyrityksen tarpeita ja
kommunikaatio olisi kuin ajatusten lukua. Samaan aikaan toimiston tulisi olla luova sekd
nopeuttaa litketoiminnan kasvua esimerkiksi mahdollistamalla pddsyn uusiin resursseihin,
asiakaskuntiin ja markkinoille. Ei ole olemassa selvéé perustetta sille, miten sopivan toimiston

16ytaisi.
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— — tosi vaikea ennakoida ja tietdd siind tarjouskilpailutus vaiheessa, vaikka kuinka yritdn.
Joskus arvioin tosi hyvin ja joskus menee tosi vikaan. Ei varmaan ole mitddn viisasten
kived, mutta vitsi kun olis jees oikeasti tietdd, ettd sopiiko se kumppani just sulle. —-H3

Asiantuntija 1 nikee, ettd haasteesta tekee entisti vaikeampaa se, ettd aloite on yksin yrityksella.
Yrityksen tulisi pystyd pukemaan sanoiksi se, mitd toimistolta haluaa, jotta toimisto osaisi
puolestaan pukea viestin sellaiseen muotoon, joka sopii yrityksen asiakkaille. Téstd voisi
paételld, ettd on erittdin tdrkedd ensinndkin maaritelld tarpeet selkedsti, jotta voi valita juuri
omia tarpeita vastaavan toimiston ja toiseksi vield kyetd kommunikoimaan tarpeensa
konkreettisesti.

Itse asiassa strategian muotoilu on jo itsessddn haastavaa yritykselle. Ja sitten se, ettd

pystyt kertomaan sen niin kun toiselle toimijalle, jonka pitdisi sitten saada se
vastaanottajaystdvilliseen muotoon. Niin se on haasteellista. —H1

Asiantuntija 3 kiteytti kumppanuuden merkityksen olevan sopiva yhdistelmd ihmisyyttd ja
hullua luovuutta. Téssdkin pitdd tasapainotella, eikd sopivan yhdistelmidn loytdminen ole
helppoa. Asiantuntija esimerkiksi kertoi, ettd hintd arsyttdd liitka taiteellisuus, silld
liikketoiminnan tulisi olla tulosta tuottavaa ja usein nidmé kaksi ovat ristiriidassa. Vaikuttaisi
siltd, ettd toimiston luovuutta ja tyylid kannattaa pohtia, esimerkiksi siitd ndkokulmasta, onko
toimiston luoma sisélto linjassa yrityksen brindin kanssa tai miellyttdvatko toimiston aiemmin
tekemit tyot. Luovuutta voisi tutkia pohtimalla, millainen visuaalinen tyyli ja viestintitapa
sopivat parhaiten yrityksen omalle kohdeyleisolle.

Me tarvitsemme ihmisyyttd ja hullua luovuutta. Mutta sen pitid olla kuitenkin

tavoitteellista ja bisnestd. Liika taiteellisuus on drsyttdvid. Sellainen sopivan luova

toimisto on todella vaikea loppujen lopuksi loytdd, ettd tdd on jotenkin aina ollut se haaste
mitd md ndissd kumppaniasioissa olen miettinyt. —H3

Vaikuttaisi siltd, ettd luottamus ja kemia nousevat kumppanuuden kulmakiviksi, luottamuksen
ollessa kaiken pohjana ja kemia jonkinlaisena etuna tai perustana. Esimerkiksi asiantuntija 2 on
torméannyt ty0ssddn siihen, ettid jos luottamus ei ole kunnossa, voi joutua tarkistelemaan ja
valvomaan toimiston tekemii asioita jatkuvasti. Se kuluttaa molempien resursseja.

— — luotettava kumppanuus, ettd sd voit luottaa. Esimerkiksi toimisto ei koko ajan vaihdu,
vaan ettd se on tietylld tavalla inhouse, mutta kuitenkin ulkopuolinen. —H1

— — ja sitten ehkd kemiakin perustuu just siithen luottoon, ettd onko hyvd luotto ja ollaanko
samaa mieltd asioista ja tekeekd toimisto mitd me pyydetddn. —H?2

Kemian loytiminen, se on hyvin pitkdlti ihmisistd kiinni —H5

Toimiala on kokenut valtavasti haasteita, esimerkiksi yhteiskunnallisella tasolla ensin tuli

globaali pandemia ja sitten Vendjdn hyokkdyssota. Asiantuntijat kertoivat tarvitsevansa
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kumppaniltaan apua niihin liittyvissd uudenlaisissa viestinndn muodoissa, kuten kriiseihin
reagoimisessa, joiden roolia pandemia ja sota ovat korostaneet. Tulevaisuudessa kriiseihin
varautuminen ja yllattdviin uhkiin reagoiminen tulee todenndkodisesti olemaan entistd
suuremmassa roolissa my0s markkinoinnin kannalta.

— — strategisen viestinndn ja kriisiviestinndn palveluita, strategisen markkinoinnin tai
markkinointiviestinndn. —H5

Tamén vastapainona oli yllattdvaa, ettd asiantuntija 4 piti kriisiviestintdd jo hieman vanhana
asiana ja mainitsi, ettd asiat ovat kehittyneet kolmessa vuodessa hyvin pitkille. Vuonna 2020
monien yritysten toiveet liittyivdt 1dhinnd kriisiviestintddn, mutta tarpeet ovat muuttuneet.
Tamé voisi kertoa siitd, ettd asiantuntija eldd vahvasti tdssd hetkessd ja tulevaisuudessa.
Pandemiaan viittaaminen on helppo ja totuttu tapa, mutta vaatii rohkeutta ndhdd myds sen
ylitse. Asiantuntija 1 kokee, etté kriisit ovat saaneet globalisaation ja sosiaalisen median kautta
aivan uudet mittasuhteet. Hin painottaa kriiseihin varautumisen tdrkeytta ja ennakointia, silld
virheellinen tieto bréndisti voi levitd sekunneissa maailman toiselle puolelle.

Etta, meilldkin Suomessa, vaikka Marimekkohan on tosi pidetty brdndi, se kohtasi tuossa

muutaman vuosi sitten haasteita, ettd syytettiin plagioinnista ja muuta, niin kylldhdn sd

nddt, jos brandi ei ole riittdvin vahva alun alkaen niin se voi olla yrityksen tai brindin
tarinan loppu ja sen takia pitdd olla varautunut. —H1

Vaikuttaa siltd, ettd brindin pitkdaikaiseen rakentamiseen kannattaa siis panostaa, silld se auttaa
selvidmédn myos hankalina aikoina. Kun brindi on tarpeeksi vahva jo entuudestaan, eivét kriisit
pddse samalla tavalla vaikuttamaan. Asiantuntija 1 on my0s sitd mieltd, ettd
markkinointiviestintidtoimiston avulla Marimekon kaltaisen brindin kriisi parhaimmillaan
saadaan kddnnettyd jopa yrityksen hyddyksi. Hin mainitsee esimerkkind Yhdysvaltojen Colin
Cabernetiin liittyvan tapauksen, joka sai alkunsa mellakoista tumma- ja vaaleaihoisten vililla.
Cabernet puolusti tummaihoisia ja sai Donald Trumpin raivostuessa potkut joukkueesta.
Kenkédmerkki Nike teki tapauksesta suuren kampanjan, joka sai positiivista huomiota ja lisési
myyntid. Tapaus sai aikaan my0s brindivihaa, kun presidentin kannattajat alkoivat polttaa

Niken lenkkareita, mutta maailmanlaajuinen huomio kééntyikin arvokkaaksi.

Strategisena kumppanina markkinointiviestintitoimistolta halutaan jatkossakin sellaisia asioita,
joita tekodly ei pysty hoitamaan. Asiantuntijoista kaikki myonsivét, ettd tekodlyn rooli tulee
kasvavamaan rutiinimainonnan tuottajana, mutta markkinointiviestintdtoimistot séilyvét

tarkednd kumppanina inhimilliselld tasolla. Tekodlyltd puuttuu tunneély, minka takia tarvitaan
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edelleen oikeita ihmisid. Tédmé oli positiivinen l0ydds, mistd voi paételld, ettd aidot
kumppanuudet eivét lopulta ole korvattavissa koneilla.

— — kaikki muuttuu niin nopeasti mutta tietylld tavalla ihmisten, ja psykologian
ymmdrtdminen niin ei muutu. Se on ja pysyy. —H3

Toisaalta asiantuntija 2 naki tdssd myos riskin markkinointiviestintétoimistoille. Jos tekoély voi
hoitaa ty6t, tarve markkinointiviestintitoimistojen palveluille voi vihentyd. Tekodlystd on
erityistd hyotyd mainosalalla, jossa analysoidaan suuria méérid dataa, tehddin ennusteita,
kohdennetaan mainoksia ja tehddén tutkimusta. Tekoédlyn avulla voidaan automatisoida niita.
Toisaalta ndmd ovat vain rutiinitoitd. Vastauksista voisi péadtelld, ettd on edelleen
epitodennidkoistd, ettd tekodly kokonaan  korvaisi ihmisten avulla  toimivat
markkinointiviestintdtoimistot. Lopulta toimistot tarjoavat paljon muutakin kuin vain
mainonnan suunnitteluun ja toteuttamiseen liittyvid palveluita. Ihmisten véilinen vuorovaikutus
prosessin aikana, strateginen ajattelu ja luova ymmarrys vaikuttaisivat olevan edelleen
markkinointiviestintitoimistojen tehtivien tdrkeitd kulmakivid. Voidaan todeta, ettd tekoély
varmasti kehittyy ja vaikuttaa markkinointiviestinndn alalla, muttei kokonaan korvaa
toimistoja. Sen sijaan siitd tulee tyOkalu, joka helpottaa tarjoamaan entistd laadukkaampia
palveluita.

Kuinka paljon Al tulee vaikuttamaan ei voi tietdd. Se tulee automatisoitumaan. Al pystyy

kirjoittamaan lyhyen mainoksen lyhyestd briiffistd. Aiheuttaa sen, ettd miksi endd maksaisit

et joku tekee sen. Voi leikata mainostoimiston rutiinihomma pois. Mut koneet ei voi hoitaa
kaikkea. —H?2

Vaikka asiantuntijat jakoivat késityksen siitd, ettd kumppanuuden rakentaminen
markkinointiviestintdtoimiston kanssa on yritykselle hyvin tirkedd, suhteen miérdn ja
pysyvyyden kannalta ilmeni vahvojakin eroja. Asiantuntija 4 puhui toimivan ja vahvan suhteen
luomisesta vain yhteen toimistoon ja koki vaithtamisen kustannukset liian riskialttiina. Hinen
mielestddn tarvittavat palvelut tulisi 10ytd4 saman katon alta, koska markkinoinnin alalla ty6 on
hektistd ja kiireistd. Vaikuttaisi siltd, ettd kustannukset vaikuttavat myds paljon ihmisten
valintoihin. Toisaalta vaihtaminen voi olla halpaa, mutta se voi kostautua hyvin kalliiksi, jos
hyvit tekijiat vaihdetaan. Asiantuntija 4 koki toimiston vaihtamisen kustannuksen kalliiksi
erityisesti silloin, jos on jo onnistunut rakentamaan toimivan kumppanuuden, joka on tuottanut
voittoa odotetusti tai jopa odotusten yli.
— — jos vaihdat toimiston, vaikka se olisikin kustannustehokkaampi vaihtoehto, voit hdvitd

koko kampanjan. Jos vaihdat toimiston, jonka toiminnot on konvertoinu hyvin, voit hdvitd
monen vuoden hyodyn. —H4
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— — Vs. mitd olisit saanut sen vanhan toimijan kanssa, joka tuntee prosessit ja pystyy
tuomaan siihen oman panoksensa. Tutussa mainostoimistossa on se just se projektori mitd
tarviit tai tutut ketkd tietdd tasan mitd haluat. —H4

On ylléttéa, ettd asiantuntija 5 on tdysin eri linjoilla. Hén puolestaan kannattaa jatkuvaa uusien
kumppanuuksien luomista ja potentiaalisten kumppanien etsimistid. Tdstd voisi péételld, ettd
toimistojen madrin ja vaihtamisen vélilld on hyvin suurta vaihtelua eri yritysten vélilla.
En edes usko siihen, ettd Suomesta l6ytyy yksi semmoinen yritys, mikd on kaikissa ndissd
markkinoinnin osa alueista ykkonen. Olen pyrkinyt siihen, ettd aika rivakasti vaihdan

kumppania, jos ei toimi. Uskon, ettd tiettyjd specialityteettid saa tietyssd paikassa, ja sen
takia se on jdarkevampdd, ettd on hajautettua. —H5

Hén myontéa, ettd pédsisi helpommalla, jos olisi vain yksi kumppani vuodesta toiseen, mutta
uskoo, ettei se olisi niin tuloksellista. Kumppanien etsiminen on hyvin ty6listd, mutta usein
kannattavin vaihtoehto.
Olen juuri kilpailuttamassa uutta digimarkkinoinnin kumppanitoimistoa. Saisin sen
palvelun kylld tuolta samasta toimistosta, missd meilld nyt verkkosivut tullaan tekemddn.

Mutta en usko, ettd se on niitten corea, ettd se ois paras vaihtoehto juuri sithen, niin siksi
yritdn etsid sen toimiston, mikd olisi sithen paras. —H5

Vaikuttaisi siltd, ettd asiantuntijoiden vaihtaminen kannattaa, kunnes yhteisty6 on tuottoisaa ja
saumatonta. Yleisesti ndyttdisi siltd, ettd keskeinen siirtymd tulevaisuudessa tulee olemaan
kohti aitoa kumppanuutta ja yhteistyotd. Tulevaisuudessa on tirkedd koota ympérille thmisié,
joihin investoi. Markkinointiviestintdd voidaan johtaa, organisoida ja suunnitella yhdessa
ideoiden samalla, kun markkinointiviestintitoimisto kouluttaa asiakastaan ja tarjoaa ketterasti
apua. Keskeistd tulee olemaan laadukas vuorovaikutus markkinointiviestintdtoimistojen ja

asiakasyrityksen vililla.

5.1.3 Markkinointiviestintatoimisto erikoispalvelun tarjoajana, osana erikoistuneiden

toimistojen verkostoa

Téassd skenaariossa markkinointiviestinnidn toimistokenttd muuttuu verkostomaiseksi kentaksi,
jossa on erilaisia toimijoita. On hyddyllistd, ettd asiakas voi valita verkostosta sopivaa
osaamista tarpeensa mukaan ja toiminta on ketterdd. Asiantuntija 1 kertoo esimerkiksi, ettd
saman yrityksen eri bridndeille on tavallista ottaa eri markkinointiviestintitoimisto, koska
jokainen bréndi on oman tyylisensé ja niin on toimistokin.

— — koska tind pdivind markkinointiviestinndn osaaminen vaatii niin paljon erilaisia
taitoja, ne toimistopalvelut tavallaan hajautettaisiin eri toimistoille —H1
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Nden nditd verkostoja nyt enemmdn, kun aiemmin ja ne ovat tietylld tavalla ketterdmpid. —
HS

Vaikuttaisi siis siltd, ettd tulevaisuuden markkinointiviestintdtoimistot tarjoavat toisiaan
tdydentdvid palveluita, jotka yhdessd muodostavat ratkaisuja asiakkaiden tarpeisiin. Se, mistd
kumppaniverkosto kostuu, jad palveluita ostavan yrityksen péétettiviksi. Se muodostuu kunkin
projektin vaatiman osaamisen perusteella.
Nythdn alalle on tullut enemmdn mydés tdillaisia yksinyrittdjid ja verkostoja, jotka koostuvat
pienemmistd yrityksistd. Yksi saattaa vaikka antaa strategista palvelua ja sitd tukee sitten

Jjoku toinen juttu mitd toinen toimija tuottaa sen saman verkoston sisdltd. Esim. joltain voi
ostaa AD palveluita, joltain digimarkkinointia. —-H5

Toisaalta perinteisen markkinointiviestintdtoimiston nikokulmasta verkoston pienyrittdjat
voivat aiheuttaa uudenlaista kilpailua toimialalla. Asiantuntijat tunnistavat tdssd myds riskin.
Markkinointiviestintitoimistot voivat timédn seurauksena vdhentyd. Vaikuttaisi siis silté, ettd
tulevaisuuden verkostoja luonnehtivat samalla yhteistyohon seké kilpailuun liittyvét elementit.

Ehkd toimistot tulee erikoistumaan entistd enemmdn ja voi olla, ettd toimistoja karsiutuu.
-HI

Asiantuntija 2 on sitd mieltd, ettd etua on myds markkinointiviestintitoimiston omasta
asiakasverkostosta. Toimiessaan alalla ja tuntiessaan alan tavat, toimistot ndkevét ikddn kuin
asioiden yli. Han toivookin ammattitaidon liséksi toimistolta perspektiivia.

Ajattelisin, ettd mainostoimistossa on se etu enemmdn kuin mulla yksittdisend ihmisend,

ettd ne tekevit monelle eri yritykselle markkinointiviestintdd, eli ehkd niilld on vihdn
laajempi kdsitys alasta. —H?2

Oleellista verkostoissa on, ettd osaaminen on erikoistunutta. Tima kertoo suuresta muutoksesta,
silld aiemmin toimistot ovat pddasiassa tarjonneet laajan kattauksen erilaisia palveluita.
Toisaalta osaamisen erikoistuessa osaaminen usein myos syvenee, mikd voi johtaa laadun

paranemiseen.

Niilld pitdd olla spesifioitu osaaminen tosi tarkasti. —H3

Asiantuntijat nostavat eri tyylisié erikoispalveluita, joita verkoston toimijat voisivat esimerkiksi
tarjota, kuten rekrytointimarkkinointia, tyonantajabrandaystd, verkkosivujen koodaamista ja
videotuotantoa. Henkilobrandéys ndhtiin tulevaisuudessa keskeisend erikoispalveluna. Ihmiset
brandddvit ja jopa tuotteistavat itsedén sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median lisdksi on
muitakin henkilobrandejd. Asiantuntijat puhuvat esimerkiksi poliitikoista. Henkilobréndit

vaativat markkinointia ja tunnettuuden lisdémisté siind missé tuotebrénditkin. Asiantuntija 1 toi
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esille tuoreen ja kiinnostavan ndkokulman. Hidn ennusti, ettd tulevaisuuden
markkinointiviestintidtoimiston asiakkaat olisivat henkilobréndejé, eli yksittdisid henkiloitd,
jotka ostaisivat markkinoinnin palveluja. Tami voisi viitata suurempaan muutokseen myos
markkinointiviestintdtoimistojen asiakaskunnassa, ja kyseenalaistaa my0s asiakasyritysten
roolin jatkossa.

— — tulevaisuudessa mainostoimistojen asiakkuudet varmaan tulee lisddntymddn ja
laajentumaan. —H1

— — puhutaan paljon henkilobrindeistd ja henkilobrdinddyksestd, niin varmaan ihan
vksityiset henkilot tulee tarvitsemaan ja kdyttdmddn mainostoimistojen palveluita, jotta he
saa mahdollisimman hyvdt sivut itselleen. Mitd tilejd nyt sitten onkaan, toimistoa tarvitaan
niitd suunnittelemaan. Alustoja ja omia sivuja, ettd saadaan hyvit edustavat kuvat, hyvdt
fontit ja niin edelleen. —H1

Oli osaaminen minkélaista vain, ongelmallista asiantuntija 5:n mielesté tulee olemaan se, miten
vuoropuhelua kiydiin verkoston sisélld toimijoiden kesken.
Kumppaneiden olisi pakko kommunikoida keskendicin, koska me tehddidn niin pddllekkdisid

asioita. Jos meiddn digimarkkinointi tekee jotain, ja sitten meilld on vaikka joku kampanja
Jjotain toista kautta, niin niitten on pakko kommunikoida. —H5

Hén nikee tdmén hetken suurimmaksi ongelmaksi sen, ettd markkinointiviestintitoimistot eivét
osaa kommunikoida keskenddn. Hénen yrityksensd ostaa markkinointiviestinndn palveluita
useilta eri kumppaneilta, mutta tormai usein siihen, etti viestit eivit kulje. Toimistot eivét vield
ole tottuneet siihen, ettd he tekevit tyotd osana suurempaa verkostoa. Tulevaisuudessa olisikin
tarkedd, ettd verkoston toimijat tdydentéisivit toisiaan. Joku tarjoaa jotakin ja toinen jotakin
toista, ja samalla kidydddn vuoropuhelua. Voisi ajatella, ettd vaikeus johtuu myos toimialalla
pitkddan  vallinneesta  kilpailuasetelmasta. Toimialalla  pitkddn  tydskennelleet
markkinointiviestintdtoimistot ovat tottuneet tarkastelemaan toisiaan kilpailijoina,
kumppanuuden sijaan. Jos kilpailu samoista asiakkaista on ollut kovaa, ei siirtyma kohti
yhteistyOta ole itsestddn selvé.

Tapani toimia, kun otan paljon kumppaneita, on vaativa myos kumppaneille, koska se

vaatii tavallaan sen, ettd kumppaneiden pitdd tulla toimeen keskendidin ja ymmdrtdd, ettd

ne ei vastaa kaikesta yksin vaan joku vastaa vaan tdstd alueesta ja joku toinen vastaa

toisesta. Ja mindhdn johtajana vastaan aina lopulta kaikesta. Mutta huomaan, ettd toi on
vierasta joillekin kumppaneille ja heiddn on vaikea tuohon toimintatapaan sopeutua. —H5

Kun toimistot erikoistuvat, asiakas odottaa niiltd korkeatasoista osaamista ja jopa edelldkdvijén

roolia. Vaikuttaisi silti, ettd vaatimustaso kasvaa jatkuvasti.
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Otetaan esimerkkind, kun tilattiin mainostoimistolta uudet verkkosivut. Ohjeistus oli, ettd
haluan, ettd ne sivut on alan edelldkdvijd sivut ja haluan ettd ne konvertoi maksimaalisesti.
Ja sen jilkeen ammattilaiset huolehtii, ettd ne kaks kriteerid pitdd toteutua. —H4

Tama kertoo muutoksesta kohti sellaista tulevaisuutta, jossa odotukset ovat jo ldhtokohtaisesti
hyvin korkeita. Jos ldhtokohta on tdydellinen osaaminen, kilpailu toimistojen kesken voi
kiristyd. Tama voi johtaa siihen, ettd jatkossa voi olla vaikea erottua muista endd pelkin

osaamisen avulla. Tdma korostaa palveluiden erilaistamisen merkitystd erottumistekijana.

Asiantuntijat kuvailevat, ettd tulevaisuuden markkinointiviestintdtoimiston tulee olla alallaan
niin ammattilainen, ettd se luo asiakkaalle jotain sellaista, jota asiakas ei edes tiedd
tarvitsevansa. Pelkkien asiakkaan vaatimien tarpeiden tdyttiminen ei tulevaisuudessa enéa riité,
vaan tarvitaan jotain vield lisda.

— — pitdd olla entistd enemmdn ratkaisukeskeinen ja siitd ndkékulmasta, ettd asiakas ei

vield tiedd tarvitsevansa sitd. Eli [dhdet ratkaisemaan asiaa mitd asiakas ei vield tiedd, ettd
héinen pitdd ratkaista. —H4

Mainostoimiston pitdd tuoda minulle jotain sellaista, mitd en tiedd —H4

Asiantuntija 4 antoi hyvinkin tarkkoja esimerkkejd, miten tima ilmenee kaytinnossd. Kyse voi
olla yksittédisestd fontista tai Instagramin muotivéristi. Ajatuksena on, ettd ammattilaisen pitdd
tietdd tarkasti.
Voin ajatella, etten tykkdd fontista somessa tai en tykkdd kuvamaailman visuaalisesta
ilmeestd jossain isossa kampanjassa. Mutta se on mielipidekysymys. Ammattilainen on
ndhnyt sen vision ja tietdd hetken trendit, esim. mikd vdri toimii. Onko se fontti 1G:ssd in

just nyt. Ammattilainen tietdd kdytdnnon asiat ja sithen markkinointiviestinndn johtajan
roolissa olevan henkilon pitid luottaa. —H4

Hieman kysymyksid syntyy siitd, jos osaamista 10ytyy useasta asiasta. Yleisesti, yhteen
tarkkaan alueeseen erikoistuminen edesauttaa olemaan kyseisen alan ammattilainen. Mutta
erikoistuminen ei ole pakollista. Jos toimisto pdattdd tehdd laajasti erilaisia asioita, siltd
odotetaan kuitenkin erinomaisuutta niistd jokaisessa. Silloin osaamisen tulee olla
haastateltavien sanoin todella vahvaa.

Nden, ettei tissd ole keskivaihtoehtoa. Joko toimistoilla on tosi kovaa osaamista tosi

monesta alueesta, silloin saat kaiken huippuosaamisen sieltd samasta paikasta. Tai sitten
pitdd olla spesifioitu osaaminen tosi tarkasti yksittiiseen asiaan. —H5

Tulevaisuuden markkinointiviestintdtoimistoja luonnehtii verkostomaisuus ja erikoistunut
huippuosaaminen. Verkostojen hyddyntdminen on tulevaisuudessa dynaaminen prosessi, jossa
yritys hankkii tarvitsemiaan palveluita saavuttaakseen tavoitteensa. Vaikka toimistot tietdvit

tarkalleen, mitd tekevét, herdd kuitenkin kysymys, tuottaako tdméd markkinointiviestinnin
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palveluja ostaville yrityksille ylimdérdistd vaivaa ja tyotd. Keskiossd tulee olemaan
oikeanlaisen osaamisen  hankkiminen oikeista  paikoista. Jos lahtokohta
markkinointiviestintidtoimiston hyddyntdmiselle on tyotaakan vdhentdminen, menee
verkostossa aikaa eri toimijoiden kanssa kommunikointiin ehkd enemmén kuin jos
kommunikoisi vain yhden toimijan kanssa. Toisaalta se mahdollistaa padsyn erikoistuneisiin ja

korkeatasoisiin palveluihin sekd monipuoliseen yhteisty6hon.
5.2 Milta markkinointiviestinndn toimiala tulee nayttamaan tulevaisuudessa?

Asiantuntijahaastatteluiden perusteella syntyi viisi erilaista tulevaisuuden skenaariota siité,

miltd markkinointiviestinnén toimiala tulee nidyttdmaén.

Toimialan tulevaisuuden

trendeja ja tarpeita
Tekodly muuttaa kaiken

Mittaaminen ei ole en&aé etu vaan
menestyksen edellytys

Asiakaskeskeisyys ja kanavien
sirpaloituminen korostuu entisestaan

Vaikuttajat ja henkilébrandit muuttavat
sosiaalisen median ja markkinoinnin
roolijakoa

Markkinoinnin ikiaikaiset peruspilarit
sailyvat

Kuvio 3 Markkinointiviestinnan toimialan tulevaisuudesta muodostettiin viisi skenaariota

Yleisesti haastateltavat nékiviat markkinointiviestinnén disruption positiivisena ilmiond. Tama
voisi kertoa valoisasta tulevaisuudesta, jossa muutokset koetaan viime kddessd hyvina asioina.
Kaikkien mielestd muutokset ovat tuoneet mukanaan jotain hyvdd ja alan kehitys on

optimistinen asia.
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Kaikki nékivdt alalla haasteita, kun niistd kysyttiin, mutta paillimmiinen kokemus tuntui
olevan melko hyvé. Asiantuntija 1 kertoi ymmértdvéinsd, miksi jotkut kokevat disruption
negatiivisena, mutta oli silti yleisesti vahvasti positiivisella linjalla. Asiantuntija 3 ei pitidnyt
disruptiota negatiivisena eika positiivisena. Muutos on joka tapauksessa vélttamatonta ja sithen
pitdd sopeutua.

— — toki ymmdrrdn sitten sen toisenkin puolen, ettd jos on paljon muutoksia, se voidaan
kokea kuormittavana. Mutta kylld silti sanoisin, ettd ne on positiivisia. —H1

Markkinoinnin néikékulmasta disruptio ei ole positiivinen tai negatiivinen, ei kumpikaan.
Se on muutos, jossa pitdd pysyd mukana ja hyédyntdd uusia keinoja. —H3

Toimialan  disruptio  muuttaa  markkinaa  kovasti, mutta my0s perinteisille
markkinointiviestinndn keinoille on tulevaisuudessa tilaa. Moni asia muuttuu pelkistad
kilpailuedusta osaksi markkinoinnin arvopohjaa. Samalla kisitys useista markkinoinnin
ilmidistd, kuten esimerkiksi brandeistd, laajenee ja toisaalta digitaalinen kehitys luo jatkuvasti

uusia mahdollisuuksia.
5.2.1 Tekoaly muuttaa kaiken

Liahes kaikki asiantuntijat pitivit tekodlyd tulevaisuuden merkittdvianad kehityssuuntana, kun
kysyttiin, miltd toimiala ndyttdd viiden tai kymmenen vuoden kuluttua. Tdma kertoo tekodlyn
kasvavasta merkityksestd ja valta-asemasta. Nayttdisi siltd, ettd tekodlyn vaikutus tulee
laajenemaan toimialalla ldhes eksponentiaalisesti. Tdmad voi johtaa késitydon merkityksen
pienenemiseen. Erityisesti mainonnassa, tekoédlyéd on helppo hyddyntia paljonkin. Asiantuntija
3 kuvailee tekodlyn tuloa rdjahdysméiisend verrattuna viipyvéén sosiaalisen median tuloon.

— — automatisoituu enemmdn. Just kuuntelin webinaarin liittyen tekodlyyn ja tekodlyn

mainontaan ja sellaiseen. Varmasti vihemmdn tehdddn jatkossa kdsilld. Mainonta

automatisoituu, ihmisid seurataan ja mainontaa tehdddn, niin niihin varmaan kdytetddn
tulevaisuudessa tekodlyd valtavasti. —H?2

Muutos vain jatkuu ja asiat kehittyy koko ajan. Al, tekodly, ChatGPT, sehdn vasta tulee
disruptoimaan. Jos some oli sellanen viipyvd, ni mulla on sellanen olo et tekodly tulee
rdjihtden. —H3
Asiantuntijat puhuivat tekodlyn nopeasta kehityksestd viime aikoina. Tassd korostui se, ettd
moni koki viiden vuoden péddhdn tulevaisuuden ajattelemisen haastavaksi tai jopa

mahdottomaksi. ChatGPT mullisti lyhyessé ajassa maailmaa globaalisti. Sen péivitetty versio

on entistd kehittyneempi.
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— — ChatGPT. Siitd alettiin puhua viime vuoden loppupuolella, niin nyt siitd tulee jo uusia
versioita ja, ettd kuinka nopeata se kehitys sitten on. —H1

Chat GPT nelonen, tuliko se viime viikolla, se ensimmdinen maksullinen versio, niin sehdn
on jo mullistanut kdytdnnéssd kokonaan. Pelkkd eka versio oli jo sellainen, ettd ihminen
mietti, ettd mitd. Tai mekin mietitddn markkinoiden kulmasta, ettd mitihdan ihmettd, miten
pystyy noin detalji tasolle joku tekodly tekemddin? —H4

Asiantuntija 4 piti edellisten kuukausien kehityskulkua niin kovana, ettd jo ldhitulevaisuudessa
voi tapahtua hyvinkin suuria kehitysaskelia, jos tahti jatkuu samana tai kiihtyy. Viiden vuoden
padstd on voinut tapahtua aivan mitd tahansa, jos pelkéstddn viiden viimeisen kuukauden aikana
ChatGPT saavutti niin suuren suosion. Tédmi tekee tulevaisuuteen ennustamisesta hyvin
vaikeaa. Asiantuntija korosti, ettd lahikuukausien aikana nimenomaan tekoélyn kehitys tulee
olemaan muutoksista suurin. Asiantuntija 1 oli samoilla linjoilla.

No jos mennddn nyt ihan tdn pdivin konkretiaan niin jos 4 kuukautta sitten joku sanoi, ettd

tekodly tulee 2023 alkuvuonna olemaan niin vallitseva. Niin miten voidaan miettid, ettd

mitd 5 vuoden pddssd tapahtuu, kun me ei todellisuudessa tiedetd mitd tapahtuu neljdn
kuukauden pddsti? —H4

— — mitd 5 vuoden pddstd niin sitd on tosi vaikea tind pdivind, koska muutostahti on niin
nopea, mutta tulevaisuudessa suurimpana tekodlyn tuomat mahdollisuudet. —H1

Nopean kehityksen liséksi tekodlystd nostettiin esiin monia muitakin ndkdkulmia. Asiantuntijat
puhuivat siitd, ettd tekodly tuo mukanaan viistimattd sen, ettd osa mainonnan rutiinityOsti
automatisoituu. Tdma on suuri ero sithen, ettd aiemmin markkinointiviestintdtoimistot joutuivat
kaymaéén lapi pitkdllisen tyGprosessin pddtydkseen samaan lopputulokseen. Asiakasyritykseen
jasen brindiin tuli syvillisesti tutustua ja hankkia tietoa koko yrityksen strategiasta. Nyt tekodly
voi hoitaa saman sekunneissa. Tétd voisi tulkita positiivisesti niin, ettd rutiinityon
automatisoiminen johtaa moniin hyviin asioihin, esimerkiksi tehostaa kdytdnnon tyota, laskee
kustannuksia ja johtaa korkeampaan tuottavuuteen. Tdma vapauttaa thmisid rutiinitdista ja voi
johtaa siithen, ettd pystytddn laajemmin keskittymédn luovan ja arvokkaamman tyon
tekemiseen.

Tekodlyn avulla voidaan tuottaa sellaisia esimerkiksi mainostekstejd tai esite tekstejd mitd
aikaisemmin mitd aikaisemmin ihmiset toimitti. —H1

Chat GPTN avulla tai tekodlyn avulla voidaan hyvdlld mddrittelylld saada uusia sloganeita

Jja uusia mainostekstejd ja niin edelleen. Aikaisemmin mainostoimiston piti perehtyd ensin
ehkd tuntien ajan, ettd mikd, se yrityksen strategia on tai toimeksiantajan yrityksen
strategia ja niin edelleen. Ja sitten miettid tosi tarkkaan. —H1

Asiantuntijat eivdt nidhneet ilmiotd huonona asiana, vaan pdinvastoin vaikuttaisi siltd, ettd

tekodly on toivottu apuvéline hektiselld alalla. Tekodly voi oppia optimoimaan hyvin tarkasti
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ja ennakoimaan riskejd. Tdma voi johtaa inhimillisten virheiden vihenemiseen ja parantaa tyon
laatua. Tekodlyavusteiset teknologiat eivédt vield pysty inhimilliseen, tunnepainotteiseen
ty0hon, minkd takia moni oli sitd mieltd, ettd jatkossakin tarvitaan oikeita ihmisid sekéd
markkinointiviestintdtoimistoja. Téstd voisi tulkita, ettd jatkossa yksi tekoédlyn rooli on toimia
ihmisen apurina eli sitd voitaisiin kehittdd tydskentelemddn ihmisen rinnalla. Se voisi
esimerkiksi késitelld ja analysoida nopeasti suuren midrdan markkinointitietoa, josta ihminen

ndkisi asioiden vélisid merkityssuhteita ja yhteyksia laajemmin.

Osa asiantuntijoista kuitenkin myonsi, ettd markkinointiviestintdtoimistojen ty6 voi kuitenkin
vihentyé tulevaisuudessa, ne voivat tippua pois kokonaan tai niiden roolit muuttua. Tilla voisi
olla asiantuntijatyolle samanlaisia vaikutuksia kuin automatisaatiolla oli teollisuustydlle.

Nyt tekodly voi tuottaa tosi nopeasti sitd tietoa, minkd ndkisin haasteeksi. Eli varmaan

kuvittelisin, ettd sen seurauksena toimistoja tulee tippumaan. Eli tuota joko niin tai sitten
niin, ettd niiden roolit tulee muuttumaan. —H 1

Al pystyy kirjoittamaan lyhyen mainoksen lyhyestd briiffistd. Aiheuttaa sen, ettd miks endd
maksaisit et joku tekee sen. Voit leikata mainostoimiston pois. Eli rutiinihomma pois. —H3

Asiantuntija 4 kaavaili, ettd tekodly voi ldhitulevaisuudessa voittaa jopa Googlen. Hénen
yrityksessddn seurataan aktiivisesti tekodlyn kehitystd, jotta muutoksesta voidaan saada
mahdollisimman paljon hydtyé irti. Poikkeavaa oli, ettd asiantuntija 5 oli ainoa, joka ei missdén

kohtaa haastattelua puhunut tekodlysta.

Etti 4 kuukauden pddstd tdstd se saattaa olla, ettd se on jyrdinnyt Googlen kokonaan. —H4

No esim. ihan meiddn yrityksen nédkokulmasta. Me ollaan nyt jo perustettu tyéryhmd siihen,
ettd miten ja mitkd ne mahdolliset visiot tekodlyssd tulee olemaan. —H4

Tekodlyn yleistyminen markkinointiviestinnissa voi johtaa perinteisten
markkinointiviestintidtoimistojen karsiutumisen ohella my6s muihin ongelmiin. Tekodlyn
kiihtyva kehitys johtaa myds siihen, ettd eettiset kysymykset korostuvat. Jos tekoély jakautuu
epdtasaisesti ja vain tietyt toimijat saavat kdyttd- ja kehitys mahdollisuudet haltuunsa, voi
toimiala polarisoitua. Jo tietotekniikan kehitys loi suuria eroja ihmisten ja yritysten vélille. On
mahdollista, ettd tulevaisuudessa my0s tekodlyn eduista nauttiminen voi kasautua tietyille
thmisille tai yrityksille, samalla kun suuret maérat yrityksid menettavat merkitystdén. Toisaalta
kehittyessddn tekodly voi oppia manipuloimaan ihmistd. Esimerkiksi sosiaalisen median
koukuttavuus kertoo tdstd jo nyt. Sama pitee mainontaan. Videoita voidaan vddrentdd ja

manipuloida, mutta tekodlyn avulla voidaan myds vahvistaa jo olemassa olevia vinoumia.
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5.2.2 Mittaaminen ei ole enaa etu vaan menestyksen edellytys

Téssd skenaariossa tulevaisuuden markkinointiviestintéé varittda jatkuva mittaamisen kulttuuri.
Mittaaminen on keino, jonka avulla markkinointi ja markkinointiviestinti muuttuvat
kustannuksista investoinneiksi. Sen avulla pystytdén todentamaan, mitd markkinoinnilla on
saatu aikaiseksi ja mihin se on vaikuttanut. Mittaamisen tulokset puolestaan auttavat
ymmirtdméadn, miten paljon markkinointiviestintdéin kannattaa panostaa. Ldhes kaikki
asiantuntijat puhuivat mittaamisen tarkeydestd ja muutamat painottivat sita erityisen vahvasti.
Keskeistd oli, ettd mittaaminen ndhtiin positiivisena ja hyvdnéd asiana, silld se perustuu
ajatukseen jatkuvasta oppimisesta ja paremmin tekemisen kulttuurista.

Tulevaisuudessa keskiossd tulee olemaan kaiken mittaaminen. Iso positiivinen ilmié et
voidaan mittaa ja optimoida ja oppia matkan varrella. —H3

Koen tin erittdin positiivisena ja koen tin ihan siitd ndkokulmasta, ettd luonnollisesti
puhutaan tehokkuudesta ja kannattavuudesta paljon. —H4

Mittaamisen hyddyt perustuvat tavoitteellisuuteen, tehokkuuteen ja tuloksellisuuteen. Tdma
voisi kertoa, ettd ollaan menossa kohti sellaista tulevaisuutta, jossa resurssit pystytddn
hyodyntimédan mahdollisimman hyvin ja toiminta on optimoitua. Kun markkinointiviestintaa
ja thmisten tarpeita voidaan seurata, toiminta on todennékdisesti kustannustehokkaampaa ja
tuottaa paremmin voittoa. Moni puhuikin kuluttajien seurannasta. Mittaaminen auttaa saamaan
perusymmarrystd kuluttajista ja osoittaa, ketkd ovat parhaat asiakkaat. Kiytdnnossd voidaan
laskea esimerkiksi asiakkaan elinkaaren tuottoa, milloin asiakas on viimeksi ostanut jotain,
onko hin tehnyt uusintaostoja ja miten paljon asiakas on tuottanut yritykselle voittoa. Jos
esimerkiksi pieni osa asiakkaista tuo yli puolet yrityksen liikevaihdosta, on kannattavaa sitoutua
niiden palvelemiseen.
Md toivon, ettd markkinoinnista tulee tulevaisuudessa tavoitteellisempaa vield enemmdn.

Elikkd se vield enemmdn kiinnittyy sinne liiketoiminnan ytimeen ja tuloksia arvioidaan.
Ndin saadaan sinne liiketoimintaan arvoa ja tuloksia. —H5

Voidaan mitata viestintdid, jolloin menee huomattavasti paremmin. Puhuttelee
kohderyhmdd tai jopa yksilod paremmin. Lisdksi tarkemman mittauksen avulla voidaan
sddstdd kustannuksista. —H1

Asiantuntijat puhuvat myos muutoksesta suhteessa aiempaan. Aiemmin oli 1&hinné arvailujen
varassa, kuinka hyvin esimerkiksi jokin kampanja toimii ja nykyéén tiedetdén esimerkiksi

katsojaluvut sekd ostoon johtaneet klikkaukset tasan tarkkaan.
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Aikaisemmin oli vaikea tietdd, jos laittoi vaikka jonkun massamainoskampanjan
pyorimddn, ettd mikd se vaikutus kuluttajien ostokdyttdytymiseen oli, mutta tind pdivdnd
voidaan seurata erilaisten tunnuslukujen avulla sitd, mitkd vaikutukset on. —H1

Ennen oli hyvin vaikea tehdd mitddn mitattavaa toimintaa. Sd ldhinnd toivoit, ettd se toimii.
Nyt sd pystyt rakentamaan kaiken silleen, ettd sd pystyt kdytdnnéssd mittaamaan kaikkea
markkinointibudjetin asetannasta siihen kdyttoon saakka. —H4

Tarked huomio oli, ettd pelkkd mittaus ei kuitenkaan riitd, vaan mittaustulosten perusteella pitda
jatkossa muuttaa myds kayttdytymistd. Analytiikka ei itsessddn ratkaise ongelmia eikd
mittaamista tehda vain mittaamisen takia. Sen sijaan pitdd osata tehda paatoksid ndiden pohjalta
ja toteuttaa tiedolla johtamista, jossa pyrkimys on paremmissa saavutuksissa ja tuloksissa.
Vaikuttaisi siltd, ettei itsessdén mittaaminen ole mikéén ongelma, mutta sen sitominen yrityksen
tavoitteisiin on monilla haastavaa.

— — me yritetddn analysoida sitd aina kriittisesti myos, ettd ei mitata vaan mittaamisen

takia. Vaan silld pitdd sitten oikeasti olla myds muutosta ja tavallaan jos mittaa jotain

asiaa ja ei ole valmis muuttaa tekemisten perusteella niin sitten se mittaaminen on turhaa.
-H5

Kun kysyttiin toimialan haasteista, asiantuntija 5 mainitsi mittarit. Mittarien tulee mitata juuri
mitattavaksi tarkoitettua asiaa, eikd jotain sinne pdin. Mittareiden tulee olla luotettavia, jotta
padstddn haluttuihin tavoitteisiin. Asiantuntija painotti erityisesti, ettd kun puhutaan
litkketoiminnan arvosta, el mittareiden valinta ole yksinkertaista. Mittarit pitdé valita jarkevésti.
Esimerkiksi toimialalla on vaikutusta. Markkinointiviestinndssa on kdytossa erilaisia mittareita
kuin muilla toimialoilla.

— — jos ne mittarit ei ole tarpeeksi selvid. Eikd tiedetd mitd ollaan tekemdssd. Niin silloin
tavallaan tekeminen ei ole fokusoitunutta. —H5

Asiantuntijan 5 yrityksessd oli jopa kehitetty omaa mittaristoa. Tamé kertoo siitd, ettd

mittaamisen kulttuuri on integroitu vahvasti mukaan myos yrityksen arvoihin.

— — on kehitetty omaa markkinoinnin mittaristoa. Me kehitetddn sitd koko ajan. —H5

Asiantuntijat puhuivat my0s tutkimustiedon hyddyntdmisestd liiketoiminnan apuvélineena.
Asiantuntijan 3 mielesté oli vield tdné pdivdand harvinaisuus, ettd markkinointiviestintdtoimisto
tekee niin. Hén toivoi sen lisddntyvin tulevaisuudessa. Tami voisi kertoa muutoksesta kohti
tulevaisuutta, jossa akateemista tietoa arvostetaan yhid enemmain. On edistyksellistd, ettd my0s
kaytannon litketoiminnassa kdytetddn apuna tieteellistd tutkimusta. Tamén voisi ndhdd hyvéni

vastapainona myos tekodlyn hyddyntdmiselle.
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Tutkimusta  tasapainossa  mittareiden ja muun tekemisen kanssa. Odotan
mainostoimistolta, ettd pystytddn hyodyntdmdcdn dataa. Ettd, se tekee tyon tutkimustuloksia
hyodyntden. Harva mainostoimisto tekee niin. Ettd, toimistot ankkuroisivat tekemisensd
faktoihin, dataan ja tutkimuksiin. —H3

Markkinoinnin mittaaminen on siis hyodyllistd, silli se auttaa ymmaértdmaan, miten
markkinointitoimenpiteet vaikuttavat liiketoimintaan. Mittaaminen antaa mahdollisuuden
arvioida markkinointikampanjoiden ja -strategioiden tehokkuutta. Se auttaa selvittiméan, mika
toimii tai mikd ei, ja mahdollistaa optimoinnin parhaiden tulosten saavuttamiseksi. Se auttaa
ymmartdméadn, kuinka paljon rahaa on sijoitettu markkinointiin suhteessa saavutettuihin
tuloksiin. Tdmd ohjaa arvioimaan markkinointipanostusten kannattavuutta. Esimerkiksi
nidhddin, mitkd kanavat ja strategiat tuottavat parhaat tulokset, ja budjetti voidaan kohdentaa
oikeille alueille. Toisaalta mittaaminen tarjoaa tietoa kohderyhmistd ja siitd, miten se reagoi eri
markkinointitoimenpiteisiin. Tdméd auttaa kohdentamaan ja personoimaan viestintii.
Vaikuttaisi siltd, ettd tulevaisuudessa mittaaminen antaa markkinointiviestinndn kannalta
valttimatonta tietoa, joka auttaa padtoksenteossa. Padtosten tekeminen tutkimuksen perusteella
on tehokkaampaa ja vihemmaén riskialtista. Yhteen vedettynd mittaamisen avulla voidaan
tunnistaa markkinointiviestinndn vahvuudet ja heikkoudet, mikd auttaa suunnittelemaan

parempia strategioita niin tulevaisuudessa kuin tulevaisuutta varten.
5.2.3 Asiakaskeskeisyys ja kanavien sirpaloituminen korostuu entisestaan

Asiantuntijat nidkivdt asiakaskeskeisyyden sekd kanavien sirpaloitumisen korostuvan
tulevaisuudessa. Tdssd skenaariossa asiakaskeskeisuus ja kanavat liitetddn yhteenkuuluviksi,
silldi moni asiantuntija puhui niistd samassa yhteydessd. Jos mainonta aiemmin tunnettiin
yksikanavaisena, yksisuuntaisena brindin aloitteena, se on nyt monikanavainen,

kaksisuuntainen vuorovaikutusprosessi kuluttajan matkan aikana.

Asiakasldhtoisyys on aina toiminut kilpailuetuna, mutta tulevaisuudessa se vaikuttaisi olevan
lahes vilttdimatontd. Kuuntelemalla asiakkaita ja ymmartdmalld heidén tarpeitaan paremmin
voidaan tunnistaa uusia liiketoimintamahdollisuuksia ja kehittdd uusia tuotteita tai palveluita.
Kéytannossd tdméd voi ndyttdytyd esimerkiksi siten, ettd arvostetaan asiakaspalautetta ja
kaytetddn sitd tuotekehityksessd ja liitketoiminnan parantamisessa. Jatkuva palaute auttaa
organisaatiota sopeutumaan muuttuviin asiakastarpeisiin. Toiminnan keskiossd on pyrkimys
ymmartdmad asiakkaiden tarpeita ja odotuksia. Kun markkinoinnissa pystytddn vastaamaan
ndihin tarpeisiin, se parantaa asiakastyytyvéisyyttd, mika voi johtaa asiakkaiden sitoutumiseen

ja uskollisuuteen.
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Taytyy ldpi prosessin miettid, mitd asiakas haluaa ja miten toimet sille ndyttiytyy. —H2

Asiantuntijoiden mukaan asiakasldhtoisessd ajattelussa personointi on avainasemassa.
Kéytinnossd se voi olla ainutlaatuisten kokemusten tarjoamista, dlykastd siséltdd tai tuote-
ehdotuksia. Se auttaa sitouttamaan asiakkaita ja saa asiakkaat palaamaan yrityksen luokse.
Asiakkaat ovat yhé tottuneempia siihen, ettd heidén ostokokemuksensa on helppo ja vaivaton.
Moni turhautuu, jos kokemus on hankala. Ikédvd kokemus séilyy pitkddn mielessd ja saa
vilttelemdédn kyseistd toimijaa. Asiakaskeskeisyys on ilmiond jo vanha, mutta sen rooli on
kehittynyt suurin harppauksin ja tulee yha tulevaisuudessa korostumaan erityisen tirkeénd
osana onnistunutta liiketoimintaa. Erds asiantuntija esimerkiksi kertoo, ettd endi ei voi saada
asiakasta samalla tavalla kuin vuonna 2017 tai 2015.

Miten markkinointiviestintd isossa kuvassa on muuttunut, niin se on mennyt

personoidummaksi, mitd enemmdn personoi, se muuttuu eduksi. Nden personoinnin

avainasiassa ndiden muutosten keskelld, ettd pitdd loytid se potentiaalinen asiakas ihan
tiysin eri tavoilla, miten teit sen vuonna 2015 tai edes 2017. —H4

Asiakkaiden kuuntelun merkitys on aivan eri tavalla noussut viimeisten vuosien aikana.
Viestintd menee huomattavasti paremmin, kun puhuttelee kohderyhmdd, tai jopa yksittdistd
vksilod. —H1
Asiakkaan rooli on asiantuntijoiden mukaan muuttunut vuosien varrella. Asiantuntija 1 kertoi,
ettd siind missd aiemmin massamarkkinointi perustui siihen, ettd asiakkaille puskettiin ja
tyOnnettiin  viestejd, houkuttelumarkkinointi mullistaa asiakkaiden roolin passiivisesta
vastaanottajasta aktiiviseksi osallistujaksi. Tdma perustuu luonnolliseen kysyntéén.
— — tdllaisesta massamarkkinoista on siirrytty tillaiseen kohdennettuun markkinointiin,

markkinointiviestintddn ja sitten outboundista inboundiin Ja sen on mahdollistanut
digitaalinen transformaatio. —H1

Asiantuntija 1 korosti myos, ettd asiakasta tulee tarkoituksella osallistaa ja saada aidosti
osallistumaan. Asiakas ei ole vield asiakas siind kohtaa, kun saapuu kauppaan tai kohtaa
markkinointiviestintdd. Siitd alkaa hédnen sisdinen ostopolkunsa ja erilaiset psykologiset
prosessit. Asiantuntija kertoi, ettd esimerkiksi asiakkaiden kuuntelu on muuttunut menestyksen
kannalta elintdrkedksi. Han puhui siitd, ettd jotkut yritykset ottavat jo asiakkaita mukaan
tuotteen, pakkauksen tai kampanjan suunnitteluun. Néin ovat tehneet esimerkiksi Lego ja Nike.
Voisi tulkita, ettd tdimd on pitkalti tunnesiteen rakentamisesta. Yksinkertaisimmillaan kyse on
sellaisesta tunteesta, ettd asiakkaasta vilitetddn ja héntd kuunnellaan. Tdméa voisi kertoa
suuresta muutoksessa suhteessa sithen, miten asiakkaan rooli ndhdaédn. Tulevaisuudessa asiakas
halutaan integroida mukaan koko prosessiin, eikd héntd ndhdd vain konemaisena tuotteiden

ostajana.
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Tdammdiset termit kun crowdsourcing eli joukkoistaminen eli otetaan huomioon kuluttajien
mielipiteet. Kysytddn heiltd ja tai sitten tdd creation joka menee vihdn vield syvemmdlle
eli yhdessd asiakkaan kanssa suunnitellaan. Esimerkiksi Lego, voit itse vaikuttaa siihen,
ettd minkdlaisia legopalikoita tehdddn tai Nikelld voit itse suunnitella lenkkarisi. —H 1

Ymmartdimilld paremmin asiakkaita ja heiddn tarpeitaan voidaan kohdentaa
markkinointiviestintddn tehokkaammin. Kohdentaminen perustuu siihen, ettd eri kanavien
avulla tavoitellaan eri asiakasryhmid. Kohdentaminen on yhteydessi pirstaloitumiseen. Moni
asiantuntija koki, ettd disruption myo6ta markkinointi on pirstaloitunut ja fragmentoitunut. Niin
kanavat kuin asiakkaat ovat sirpaloitumassa vahvasti. Vaikuttaisi siltd, ettd kanavat eldvat juuri
nyt valtavan myllerryksen aikaa. Thmiset hajaantuvat usealle alustalle. Markkinoijien pitiisi
pystyéd olemaan yhti aikaa kaikkialla. Tarkeintd on olla sielld, missd ihmiset ovat.

Markkinointiviestien keinovalikoima on laajentunut. Asiakkaat on sirpaloituneet. Kanavat
on siis monipuolistunut. Sen myotd samanaikaisesti ne on myos sirpaloitunut. —H1

— — Ja niin kun kaiken viestinndn tempo on muuttunu ja pirstaleisuus ja pirstaloituminen
eri kanaviin ja ensin liikkuvan kuvan tulo ja sosiaalisen median tulo. Joka aidosti on tullut
vasta ehkd 5 vuoden sisdlld. Ndd on isosti ruvennut vaikuttamaan vakavasti nyt, vaikka
ndistd on aiemminkin puhuttu. —H3

Sirpaloituminen johtaa entisestddn yhi pienempien ja kapeampien kohderyhmien syntymiseen.
Jotta 10ytdd oikeat kanavat, on tirkedd luokitella erilaisia asiakasprofiileja. Erilaisilla
asiakkailla on erilaiset ostokriteerit, ja markkinointiviestintia tulisi optimoida asiakasprofiilien

kautta.

Kohderyhmdt on sirpaloitunut eli puhutaan entistd pienemmistd kohderyhmistd. Tai en
tiedd oikein, ettd kumpi on syy ja kumpi seuraus, mutta joka tapauksessa pystytdidn
digitaalisten kanavien avulla tavoittamaan entistd fragmentoituneempia kohderyhmid. —
Hl

Voidaan todeta, valtavan kanavamaarin takia, kohdentaminen korostuu. Tdmén voisi tulkita
atheuttavan tulevaisuuden markkinointiviestinndssd haasteita. Vaatii enemméin aikaa ja
perehtymisté tehdd useille pienille joukoille erilaisia markkinointikampanjoita. Asiantuntija 4
koki, ettd jossain kohtaa alemmas myyntisuppilossa kohdistaminen ei endd onnistu vaan raja
tulee vastaan. Asiantuntija 1 niki sirpaloitumisen vaativan paljon my0s johtajan tasolla.
Vaikuttaisi siltd, ettd asiakkaan roolin muutoksen rinnalla my6s markkinointipéallikdiden tyo

on muuttunut erittdin haasteelliseksi niin muutosten laajuuden kuin nopeuden takia.

Monikanavaisuutta korostetaan ja itse seison monikanavaisuuden takana, koska niin
kauan, kun sulla on se tuubi ja sd kohdistat, kohdistat, kohdistat ja vield kerran kohdistat
sdhkoisesti, niin jossain vaiheessa loppuu joka tapauksessa kohdennettava, eli
massamedian kautta on pakko ajaa myéds sinne isoon massaan. Mutta silloin kun asiakas
on siind kohdennukseen alaisuudessa, niin henkilékohtaisuus korostuu. —H4
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Siind alussa puhuttiin tuosta kuluttajien tai asiakkaiden sirpaloitumista, sekd ndiden
kanavien sirpaloitumista, niin sehdn vaatii johtajalta myés paljon. —H1

Pirstaloitumisen myo6td kanavavalinnan tirkeys korostuu. Pitdé valita oikeille ryhmille oikeat
kanavat ja kohdentaa niihin. Tulevaisuudessa ilmid korostuu, silld erilaisia kuluttajia on yha
enemman ja eri kohderyhmille sopivat erilaiset kanavat. Esimerkiksi asiantuntija 4 kertoi hyvén
huomion siitd, ettd heiddn yrityksensid kesityon rekrytointimarkkinoinnissa kiytettiin kanavina
TikTokia ja Facebookia. Kyseessd oli tdysin eri kohderyhmien kanavat. TikTokia kdytettiin,
jotta saavutettaisiin nuoria, jotka kesdtoitd hakevat. Facebookia puolestaan kéytettiin siitd
syystd, ettd sielld pystytddn toissijaisesti levittdiméén tietoa nuorten ldheisille aikuisille. Han
mainitsi esimerkkind nuorten isovanhemmat, jotka voitiin tavoittaa Facebookin kautta.
Isovanhemmat vilittévit tiedon edelleen lastenlapsilleen. Samankaltaisia esimerkkejéd antoivat
muutkin asiantuntijat. Tuntui olevan jopa kérjistetty oletus, ettd Facebook on vain keski-
ikdisten ja vanhojen ihmisten kanava, siind missid TikTokista tavoitetaan nuoret. Kanavana
Instagram tuntui jakavan enemmin erilaisia yleisoja, silld sitd kdytettiin melko laajalti idsta
huolimatta. Toisaalta juuri asiantuntija 4 oli sitd mieltd, ettd sekin oli keski-ikdisten kanava.
Toisaalta muukin kuin kohderyhmén ik& madritti kanavavalintaa. Esimerkiksi asiantuntija 5:n
yrityksessd tarjottava palvelu oli hyvin paikallinen ja alueellisuuteen sidottu. Tdmén takia siiné
perinteinen paperinen kotiovelle tuleva postimainonta toimii edelleen hyvin. Téssd on suuri
vastakohta siihen, ettd jossain toisessa kohderyhmissi nykyaikaiset lyhyet videot esimerkiksi

TikTokissa tai Instagramissa ovat ainoa toimiva muoto tavoittaa jokin haluttu kohderyhma.

Kanavien ajallisesta muutoksesta puhuttiin my0s paljon. Esimerkiksi asiantuntija 4 peilasi
muutosta lastensa kautta ja kertoi, ettd he etsivit ensisijaisesti kaiken viihteen Youtubesta tai
suoratoistopalveluista, siind missd televisio on tdysin menettinyt nuorison keskuudessa
roolinsa.

— — esim. lineaaritelevisio. Mun lapset just ja just tietdd mikd se on, sieltd vaan avataan

léhinnd Disney plussat tai Netflixit. Muussa tapauksessa se on Youtube mistd katsotaan ja
rakennetaan sitd omaa eldmd tubeinfluencereiden kautta. —H4

Siitd on 10 vuotta ku Insta tuli. Kehitys on niin nopeeta. Se on jdnndd, et kanavat ja tavat
on muuttunu tosi paljon ja tosi radikaalisti. —H3

Asiantuntija 4 kertoi my0s vastaavanlaisen henkilkohtaisen esimerkin liittyen radioon. Hén ei
osaa endd kuunnella radiota, vaan valitsee podcastit automatkoille, kun haluaa kuunnella jotain.
Kerran kun hén yritti kuunnella radiota, mutta se tuntui hyvin oudolta ja vieraalta. Podcastien
nousun hén selittdd asiakkaan preferensseilld. Asiakas voi valita haluamansa podcastin ja on

usein motivoitunut sen kuuntelemiseen. Tdmé on sisdltomarkkinointia parhaimmillaan, kun
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kuulija itse hakeutuu haluamansa siséllon luokse. Esimerkkind hdn mainitsee kuuntelevansa
urheilupodcastia, koska se kuuluu hidnen kiinnostuksensa kohteisiin. Radiossa voi toki valita

kanavan, mutta sithen valinnanvapaus jaa.

Talla hetkelld eletddn asiakkaiden aikakautta ja tulevaisuus on varsinaista asiakkaiden
valtakautta. Vaikuttaisi siltd, ettd ne, jotka ymmartdvit asiakkaansa parhaiten, menestyvit.
Asiakaskokemus voi olla positiivinen tai negatiivinen, ja markkinointiviestinnlld tidhan
voidaan aktiivisesti ulkoisesti vaikuttaa. Asiakasymmarrys on tirkeda yrityksen hallussa olevaa

tietoa, jonka avulla asiakkaita voidaan palvella tulevaisuudessa paremmin.

5.2.4 Vaikuttajat ja henkilobrandit muuttavat sosiaalisen median ja markkinoinnin

roolijakoa

Vaikuttajat rakentavat itsestdén henkilobréndejé eli julkista mainetta ja imagoa sosiaalisessa
mediassa. Tdmid skenaario horjuttaa perinteistd asetelmaa siind mé&érin, ettd
markkinointiviestinndn péddvastuu siirtyy vaikuttajille ja henkilobrandeille. Tamé vaikuttaa
koko toimialan roolijakoon, silld vaikuttajat ovat yksittdisid ithmisié, jotka tekevdt maksettua
markkinointiviestintdd. On mahdollista, ettd vaikuttajien hyodyntdminen johtaa perinteisen
markkinointiviestinndn keinovalikoiman suppenemiseen, vaikuttajien ottaessa ohjat.
Vaikuttajat voivat horjuttaa koko markkinointiviestinnén toimialan rakennetta vahvastikin, jos
markkinoinnin tyot hoituvat  jatkossa vain vaikuttajien kautta eikd

markkinointiviestintdtoimistoja tai yritysten omia markkinointiosastoja enéa tarvita.

Asiantuntijat painottivat vaikuttajamarkkinoinnin lukuisia hyo6tyjd. Vaikuttajat luovat
samaistuttuavia henkilobrindejd ja tuovat tdten mainonnan kohdetta inhimilliselld tavalla
lahemmis yleisod. Toisaalta vaikuttajalla on jokin tietty yleisd ja tietyt kanavat, joten
vaikuttajalta markkinointia ostavan yrityksen péddtosvalta on pienempi. Tdmé on myos etu, silld
vaikuttaja tuntee yleisonsé usein hyvin ja tietdd, mitd kannattaa tehdd. Vaikuttajan kautta yritys
voi pédsté kisiksi laajoihin kohderyhmiin, joiden huomion saaminen voisi muuten olla vaikeaa
tai jopa mahdotonta. Asiantuntijat toivatkin esiin, ettd vaikuttajan kautta pddsee helpommin ja
vaivattomammin tavoittelemaan jotain tiettyd kohderyhmdd. Usein vaikuttajat nimittdin
toimivat jollakin tietylld alalla tai markkinakérjelld ja seuraajat ovat kiinnostuneita tésta.
Talloin seuraajat ovat todenndkodisesti jo valmiiksi kiinnostuneita asiasta ja heihin
vaikuttaminen on helpompaa, verrattuna esimerkiksi perinteiseen massamarkkinointiin, jossa

suurin osa yleisosti ei ole vilttdmatta asiasta kiinnostunut lainkaan.
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Esimerkiksi asiantuntijan 2 yrityksessd kéytetddn vaikuttajia eri aloilta. Jotkut menevéit
luontokirki edell4, toisten painottaessa kulttuuripuolta. Ndin mainontaa pystytidin hajottamaan
eri henkil6ille ja vilttiméan huteja. Asiantuntija 4:n yrityksessd kdytetddn fitnessvaikuttajia,
jotka toimivat yrityksen liiketoiminnan kohderyhmalle ja yleisolle parhaiten. Nayttiisi silta,
ettd vaikuttajatoiminta on jo hyvin jdrjestdytynyttd. Siitd on tullut erittdin tirked osa
markkinointiviestintdd. Asiantuntija 4 kertoi tarkasti siitd, ettdi on panostanut
vaikuttajastrategian suunnitteluun jérjestelmallisesti.

Oltiin  yrityksend ensimmdisind mukana influensseri toiminnassa ja meilld on

Jdrjestelmdllinen tapa toimia siind. Me valittiin Suomen mittakaavassa yksi suurimmista

hyvinvoinnin influenssereista, joka tekee meille sddnnollisesti vaikuttamista meiddin
kaikille eri toiminnoille. —-H4

Han oli my0s sitd mieltd, ettd vaikuttaminen on térkeé osa toimialan tulevaisuutta.

— — md uskon siihen, ettd tulevaisuudessa monikanavaisuus on tdrkedd ja, ettd
influensseritoiminta on supertdrkedd. —H4

Lisdksi asiantuntijat puhuvat yleisemmin myds suusta suuhun -mainonnan merkityksesta.
Muutkin kuin varsinaiset vaikuttajat levittdvdt sanaa. Asiantuntija 1 puhui esimerkiksi
digitaalisesta suusta suuhun -mainonnasta ja Z-sukupolven uudenlaisesta asemasta siind. Hin
kuvaili Z-sukupolven olevan aivan uudenlainen kuluttajaryhmaé, joka on ehdollistunut etsimédéin
kaiken digitaalisesti tai sosiaalisen median alustoilta. Hdn korosti sukupolven herkkyyttd siini,
mitd nuoret kuulevat muilta. Tdma on osaltaan syy myos sille, miksi vaikuttajamarkkinointi on
saavuttanut niin suuren suosion. Vaikuttaisi siltd, ettd Z-sukupolvi tekee suurimman osan
ostoksistaan erilaisten sosiaalisen median videoiden inspiroimana. Esimerkiksi TikTokissa erds

keskeinen teema on erilaiset suositusvideot.

Asiantuntija tarkasteli ilmiotd myds kriittisesti ja toi esiin asiakaskokemusten jakamisen toisen
puolen. Negatiivisten kokemusten levittimisestd voi olla myds paljon haittaa yritykselle.
Esimerkiksi TikTokissa nuoret kertovat hdikdilemittomasti my0s huonoista kokemuksista.
Vaikuttaisi siltd, ettd sosiaalisen median suosittelukulttuuri on kasvava i1lmio, silld jo nyt eniten
ndyttokertoja saavuttavat videot, joissa esitellddn ostoksia. Tdlld voi olla tulevaisuudessa
hyvinkin laajoja seurauksia, jos monet kohderyhméén kuuluvat alkavat vilttelemddn jotain
bréndid vain kuulopuheiden perusteella.
Sekin levidd hyvin nopeasti, jos on esimerkiksi huonoja asiakaskokemuksia tai kuulee

kavereilta tai ndistd huonoja kokemuksia. Gen z on erityisen herkkd niille. Eli tavallaan
whom ja ewhom on noussut aivan uuteen rooliin Gen z:n myotd. —H1
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My0s asiantuntija 4 puhui nopeasta levidmisvauhdista. Liiketoiminnan kannalta olisi hienoa,
jos jokin yritykseen liittyvd positiivinen asia nousisi nopeasti valtavirtaan. Tulevaisuudessa

sosiaalisella medialla ja vaikuttajilla on tulee olemaan téssa suuri rooli.

Vaikuttaisi siltd, ettd tulevaisuuden vaikuttamisessa korostuu myds aitous. Esimerkiksi
asiantuntija 1 myds toi esiin, etti Z on hyvin herkkd sukupolvi ja nékee taitavasti
kaupallisuuden ldpi. Sukupolvi vaatii aitoutta. Mikro- ja nanovaikuttajat voisivatkin olla
kohderyhmille parempi vaikuttajamarkkinoinnin tapa. Niilld tarkoitetaan pienempid
vaikuttajia, joilla ei ole yhtd paljon seuraajia kuin suuremmilla vaikuttajilla. On mahdollista,
ettd tulevaisuudessa molempien vaikuttajien merkitys korostuu. Toisaalta julkisuuden
henkil6iden avulla voidaan pééstd kdsiksi valtaviin yleisoihin ja ne toimivat edelleen bréndien
keulakuvina tai mainoskasvoina, mutta pienemmait vaikuttajat voivat olla vield uskottavampia
ja helpommin samaistuttavia. Pienemmilld vaikuttajilla on usein myds sitoutuneempi

seuraajakunta, silld he ehtivét luomaan vuorovaikutuksellisia suhteita seuraajiensa kanssa.
5.2.5 Markkinoinnin ikiaikaiset peruspilarit sailyvat

Markkinointiviestinndn toimiala disruptoituu ja asiantuntijat olivat yhtd mielta siitd, ettd alan
muutostahti on tulevaisuudessakin kovaa. Téstd huolimatta tietyt ikiaikaiset peruspilarit tulevat
sdilymddn. Téahédn liittyy esimerkiksi inhimillisend ihmisend oleminen ja ihmispsykologian
ymmartaminen. Asiantuntija 3 kuvailee, kuinka ihmisyys on ollut ldpi historian pysyvi voima,
joka ei muutu, kun taas kanavien ja vuorovaikutuksen kehittyessa pitdd jatkuvasti kehittyé itse
mukana.

Vuorovaikutus ihmisten kanssa on kehittynyt tuhansien ja tuhansien vuosien aikana.

Sellaiset asiat ei muutu niin nopeasti, eli tietylld tavalla ihmisten ja psykologian

ymmdrtdminen on teoriassa tdmmaoinen pysyvd voima. Sitten pitdd vaan pysyd matkassa
mukana, ettd miten kanavat ja miten vuorovaikutus siind ohella kehittyy. —H3

Ihmispsykologian ymmartdmisen lisdksi asiantuntijat puhuvat markkinoinnin klassisista
piirteistd, joita tullaan tarvitsemaan aina. Téssd tulevaisuuden skenaariossa korostuukin
uskomus siihen, ettd tietyt markkinoinnin ilmidt ja tavoitteet tuottavat tulosta tulevaisuudessa
litketoimintaympadriston muutoksista huolimatta. Tdma viittaa sithen, ettd tulevaisuudessakin
ylldpidetddn jonkinlaista pysyvyytta.

Vaikka sanoin, ettd on eletty semmoista muutosta ja meilld on tullut paljon uusia vilineitd,

uutta teknologiaa ja uutta kaikkea, niin loppujen lopuksihan markkinoinnin perusasiat on

vuodesta toiseen aika samaa esim. pitdd silld brdndilld ja muilla houkutella niitd
asiakkaita. Saada ne sun puolelle. Niin en kylld usko, ettd se tulee muuttumaan. —H5
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Asiantuntijan 5 liséksi muutkin asiantuntijat puhuivat brindin luomisesta, joten sitd voisi pitdd
keskeisend menestyksen edellytyksend my0s tulevaisuudessa. Brandin luomisessa korostettiin
toiminnan pitkédaikaisuutta. Kyse on pidemmin aikavélin tuotoista. Jos nyt panostetaan
brandiin, se voi hyodyttdd vield vuosien péddstd. Tamd kertoo briandin rakentamisen
tulevaisuusorientoituneisuudesta. Pitkdaikaisen brdndin luomisen rinnalla, korostettiin
erilaistamisen merkitystd. Edelleen pitdd 16ytdd keinoja erottautua Kkilpailijoista.
Markkinointiviestinndn toimialalla, kun tarjotaan hyvin samankaltaisia palveluita, on
erilaistamisen merkitys erityisen térked. Viestitulvan kasvaessa on erityisen tarkeédé erilaistaa
oma sanoma niin, ettd se jai katsojan mieleen. Asiantuntija 1 piti tatd hyvin pitkdjénteisend ja
johdonmukaisena tyond, joka perustuu hyvaan suunnitteluun.

Tulevaisuudessa odotan mainostoimistolta sellaista pitkdaikaisemman brdndin luomista. —
H2

Sen pitdd kuitenkin olla pitkdaikaista se bréindin luominen, koska siis sitihdn on laskettu,
ettd keskimddrin amerikkalainen kohtaa 3000 bréndiviestid pdivissd. Tdd on siis jo jonkun
tutkimuksen tulos, jos ajatellaan ettd miten erottaudut sieltd viestitulvasta. Yrityksen
erottautuminen vaatii nimenomaan hyvin pitkdjdnteistd ja johdonmukaista tyotd. —H1

Vaikka briandin merkitys sdilyy, késitys bréndeistd on laajentunut ja muuttunut.
Tulevaisuudessa brindin késite ei ole endd tiukka. Esimerkiksi henkilobrindien ohella
paikkakunnat brindédavét itseddn enenevissd mééarin.

— — kunnat kaupungit ja siis ylipddtddn tdid paikkabrdinddys tuon henkilobrdnddyksen

lisdksi. —H1

Viimeisen viidentoista, kahdenkymmenen vuoden aikana, on entistd enemmdn
paikkakunnat alkaneet brdnddtd itseddn. Jolloin ndkisin, ettd tulevaisuudessa
mainostoimistojen niiden asiakkuudet varmaan tulee lisddntymddn ja laajentumaan. —H1

Paikkakunnat kilpailevat keskendén omilla markkinakérjillddan. Esimerkiksi asiantuntijan 2
yritys brdnddd kaupunkiaan eri sektoreilla: kulttuurikaupunkina, josta l0ytyy museoita ja
historiaa, ruokakaupunkina, josta 10ytyy tihedsti laadukkaita ravintoloita, sekd porttina
saaristoon, josta avautuu aivan omanlainen luontomaailma. Néilli on tarkoitus erottautua
verrattuna muihin kilpailijoihin, jotka tarjoavat ehkéd jotain muuta.

On tirkedtd, ettd se viesti on mahdollisimman selked ja siind on oma point of difference.

Eli se ettd missd se brindi on erilainen niin niin se pitdisi saada sitten selville tai sieltd
nousemaan. —H1

Paikkakunnat ovat jo nyt markkinointiviestintitoimistojen asiakkaita, ja asiantuntija 1 néikee

tdmén vain lisdéntyvin jatkossa. Kuitenkin paikkakuntabrinddykseen liittyy hdnen mielestddn
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paljon haasteita. Budjetit ovat usein rajallisemmat kuin yksityiselld sektorilla. Selkedn linjan

puuttuminen on yleinen ongelma, kun ihmisid on paljon ja politiikka varjostaa toimintaa.
Kunnilla on haasteena rajalliset budjetit ja myos se, ettd ei ole varsinaisesti sellaista
selkedd linjaa. Sielld on niin monta toimijaa esimerkiksi kunnassa, ettd halutaan vihdn
erilaisia asioita. Ja sitten kun siind on vield politiikka mukana niin ei oikein tiedetd, ettd

millainen se kunnan brdndiin pitdisi sitten olla? Yhdistettynd siihen, ettd rahaa ei ole
hirvedsti ja miten viesti saadaan mahdollisimman hyvin lapi. —H1

Brindin luomisen rinnalla myds lyhytaikainen myynninedistdminen tulee olemaan térkeda,
mutta ei yhtd tdrkedd kuin bréndiin panostaminen. Asiantuntijat eivdt korostaneet sitd yhtd
paljon, kuin brinddamistd, mutta se tuli joissain yhteyksissd esiin. Vaikuttaisi siltd, ettd nailla
toimilla pyritdén arkisempaan vuorovaikutukseen kuluttajien kanssa. Niilld on tukirooli, jonka
avulla brandi saadaan pysymaén ihmisten mielissé.

Sitten kun perusta luotu pitkdaikaisilla toimilla niin sitten voidaan tdllaisilla yksittdisilld,

esimerkiksi just tarjouskampanjoilla tai muilla, joilla saadaan aikaan vield sitd toimintaa,
muistuttaa, ettd hei me ollaan olemassa. —H1

Asiantuntija 1 piti luovuutta tdrkednd osana pitkdaikaista brindin rakentamista. Muutkin
asiantuntijat puhuivat luovuudesta. Luovuuden merkitys on aina ollut tirked markkinoinnissa
ja mainonnassa, ja vaikuttaisi siltd, ettd se tulee aina olemaankin.

Oivaltaminen ja luovuus ja asioiden pukeminen tunnepitoiseksi kommunikaatioiksi ja

vuorovaikutukseksi yleison kanssa. Siihen tarvitaan ihmisyyttd ja hullua luovuutta. Sen
pitdd jatkossakin olla tavoite. —H3

Mutta luovuuskin voi ja saa muuttaa muotoaan tekodlyn kehittyessd. Tekoédlyn avulla kuka
tahansa voi olla luova ja muutamassa sekunnissa voi luoda mainoslehtisen kannen. Ehkd
inhimillinen luovuus onkin tulevaisuuden luovuutta. Se on perinteisen luovuuden rinnalla
kulkevaa tunnepitoista ajattelua ja oivaltamista.

— — toisaalta tekodlyn ja muun datan nosteesta huolimatta niin se semmoinen inhimillinen
luovuus on se, mitd md tulevaisuudessakin tarvitsin mainostoimistolta. —H3

My®s tarinallisuuden merkitys tulee sdilyméadn. Narratiivisuus on tulevaisuudessakin tirked

keino, jolla voidaan vedota asiakkaisiin.

Loppujen lopuksi se on sitd, ettd pitdd osata kertoo hyvid tarinoita. —H5

Aiempia  huomioita  voidaan  pitdd  markkinoinnin  tydkaluina.  Tulevaisuuden
markkinointiviestinnissé tulee osata rakentaa brindié, pyrkid myds nopeatempoiseen myyntiin,
kayttad tarinoita ja olla luova. Néiden lisdksi asiantuntijat nostivat esiin myds muutamia

konkreettisia teemoja, jotka tulevat painottumaan tulevaisuudessa. Kaksi asiantuntijaa puhui
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vastuullisuuden tematiikasta. Se on ollut pinnalla jo pidempédin ja sitd voisi jo nykydin pitda
jonkinlaisena markkinoinnin peruspilarina. Toisin sanoen téssd skenaariossa se tarkoittaa, ettd
vastuullisuus muuttuu litketoiminnan edellytykseksi. Se ei ole enédé pelkdstdén hyoty tai etu,
jolla houkutellaan asiakkaita. Sen pitdd olla itsestdénselvyys, jonka pddlle ruvetaan
rakentamaan jotain muuta. Moni asiakas edellyttdd yritykseltd vastuullisuutta, jotta voi edes
harkita ostavansa yrityksen palveluita. Asiantuntija 5 ajatteli, ettd siitd tulisi jatkossa osa
markkinoinnin arvopohjaa. Tamai voisi viitata tulevaisuudessa laajempaan muutokseen koko
markkinointiajattelussa. Jos aiemmin markkinoinnin arvoina pidettiin myyntié ja menestysta,
jatkossa painotetaan etiikkaa ja vastuullisuutta.

En usko, ettd markkinoinnin peruspilarit tulee muuttumaan, mutta uskon, ettd tuolla tulee

lisddntymddn tietyt teemat. Eli on vastuullisuus, joka ihan varmasti kasvaa entisestddn, sitd

arvostetaan joo, ja sitten se voi olla se voi olla, ettd se muuttuu jollain lailla. Ehkd
arvopohjaan tietylld tavalla, mitkd ne arvot sitten ikind onkaan. —H5

Asiantuntija 1 kuitenkin oli sitd mieltd, ettei vastuullisuus riitd, jos sité ei aidosti tehd4 tosissaan.
Yrityksen kuluttajille viestimien arvojen lisdksi my0s todellisuuden toiminnan tulee olla
vastuullista. Hin niki sen yleisend ongelmana alalla, silld moni yritys tietdd saavansa suosiota
olemalla vastuullinen ja kiyttdmalld sitd hyvdkseen. Hinen mielestddn kuluttajat nidkevit
sellaisen toiminnan ldpi. Tdmén pdivin ja tulevaisuuden kuluttajat ovat jo hyvin herkkid
aistimaan, mik4 on totta ja mikd on markkinointikeino.

Jos nuoret ja nuoret aikuiset ei koe sitd totuuden mukaiseksi. Esim. vastuullisuus on ollut

iso teema viime vuosina, tuntuu, ettd tdnd pdivind kaikki yritykset sanoo, ettd ovat

vastuullisia mutta se ei ole aitoa se vastuullisuus, eli jos se on vain esim. nettisivuilla

jotakin vihdn viherpesumaista sanailua. Erityisesti just uusi sukupolvi ei koe sitd
koskettavaksi. —H1

Yhteen vedettynd inhimillinen ihmisyys, psykologian ymmairtdminen, luovuus ja
tarinankerronta, ovat asioita, jotka eivét tulevaisuudessakaan menetd merkityksestddn. Kuten
ennenkin, my0s tulevaisuudessa hyvi viestintd herdttdd ihmisten mielenkiinnon, kiinnostaa,
huomioi kohderyhmin ja koskettaa tunnetasolla. Tdma kertoo siitd, ettd toimialan disruptiosta
huolimatta on edelleen olemassa paljon asioita, jotka sidilyvdt markkinointiviestinndssa
tarkeind. Tulevaisuudessa markkinointiviestinnissa korostuvat edelleen briandin rakentaminen,
jolla pyritddn luomaan pitkélle ulottuvaa positiivista mielikuvaa yrityksestd ja sen tarjoamista
tuotteista tai palveluista, sekd lyhytaikainen myynti, jolla muistutetaan olemassaolosta. Niilld
vaikutetaan ihmisiin kognitiivisesti lisddamalla tietoa ja tunnettuutta, mutta myds affektiivisesti
tunnetasolla, jotta saadaan ihmiset pitimdin ja suosimaan jotain. Parhaassa tapauksessa

markkinointiviestintd johtaa vakuuttumiseen ja ostoon, tai jopa muuttaa kayttdytymista.
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Samalla ajattelu laajenee ja brandin merkitys muuttuu pelkisté tuotteista koskemaan kokonaisia
kaupunkeja, maita ja ihmisid. Markkinointiviestinti on kokonaisuus, eikd se ole yhtd kuin
esimerkiksi pelkkd yksi mainos, joka rdjayttdd myyntilukemat. Se on prosessi, joka kietoutuu
mukaan muuhun liiketoimintaan ja on parhaimmillaan darimmaéisen tarked kilpailuetu suhteessa

muihin.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tassd tutkimuksessa oli tarkoituksena kerdtd tietoa markkinointiviestintdtoimistojen sekéa
markkinointiviestinndn toimialan disruptiosta ja tulevaisuudesta. Aihetta tutkittiin seuraavien

alatutkimuskysymysten avulla:
1. Millainen on markkinointiviestintdtoimiston rooli tulevaisuudessa?
2. Miltd markkinointiviestinndn toimiala ndyttdi tulevaisuudessa?

Kysymyksistd ensimmiinen keskittyy markkinointiviestintdtoimistojen ndkdkulmaan ja toinen
kohdistuu vield laajemmin koko toimialan tulevaisuuteen. Analyysivaiheessa aineisto

teemoiteltiin erilaisiin skenaarioihin tutkimuskysymysten mukaan.
6.1 Markkinointiviestintatoimistojen roolit tulevaisuudessa

Toimistojen tulevaisuuden roolit jakautuivat kolmeen skenaarioon. Témén pohjalla merkittdva
10ydos oli, ettd toimistot ovat jatkossakin tarpeellisia. Tdmd poikkeaa aiemmasta
teoriakirjallisuudesta. Moni markkinointiviestintidtoimistojen tulevaisuutta tarkastellut tutkija
nékee tilanteen hyvin epdvakaana tai epéselvind (esim. Zimand-Sheiner & Earon 2019, 135—
137). Toimistojen tulevaisuus esiintyy tutkimuskirjallisuudessa usein jopa negatiivisena.
Esimerkiksi Wardhana ym. (2020) ehdottavat markkinointiviestintitoimistoja kokonaan
kyseenalaistamaan roolinsa jatkossa. Sinclair (2020) pelkéd, ettd toimistot tippuvat hiljalleen
pois kokonaan, kun asiakkaat eivdt endd digitaalisen disruption mydtd tarvitse niitd. Téssd
tutkimuksessa haastateltavilla ndytti kuitenkin olevan vahva usko toimistojen rooleihin

tulevaisuudessa.

Ensimmiiisessi skenaariossa markkinointiviestintitoimisto nihtiin asiantuntijan
roolissa. Kaikki haastateltavat korostivat asiantuntijuuden merkitystd myods tulevaisuudessa.
Tamd ei sindnsd tuonut mitddn uutta aiemman tutkimuksen kentélle, silld
markkinointiviestintdtoimistot ndhdéén perinteisesti asiantuntijapalveluita tarjoavina yrityksind
(Deighton 2017, 360; Sriweawnetr & Chaisuwan 2021, 166; Turnbull & Wheeler 2016, 587).
Tutkimus kuitenkin syvensi késitystd asiantuntijan roolista, silld syitd ja esimerkkeja téstd oli
monia. Merkittivin syy asiantuntijan tarpeellisuudelle on, etteivit yrityksen omat resurssit ja
osaaminen riitd kaikkeen, vaikka olisikin oma markkinointiosasto. Lisdksi ulkoistaminen
mahdollistaa helpon pddsyn laadukkaisiin ammattilaispalveluihin (Porto & Antunes de Abreu

2019, 845). Useimmat kokivat ulkopuolisen avun tirkeéksi erityisesti silloin, jos kyseessd on
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hyvin luova ja samalla tekninen osa markkinointia kuten myds Shacklett (2018, 33) todisti
tutkimuksessaan. Konkreettisina esimerkkeina tietotaidosta, miké puuttui monelta talon sisélta,
oli verkkosivujen koodaaminen. Erds asiantuntija antoi suoraa palautetta suomalaisten pk-
yritysten verkkosivuista, silli ne ndyttdvét usein epdammattimaisilta. Myos verkkokaupan
tarked rooli erityisesti tulevaisuudessa nostettiin esiin. Jo pandemia-aikana verkkokaupan
suosio lisdédntyi. Z-sukupolvi on aivan uudenlainen kuluttajaryhmd, joka on tottunut
verkkokaupoissa asioimiseen, eikd paluuta kivijalkakauppoihin valttdmaéttd endé ole tulossa.
Tama kertoo siitd, ettd koko kaupan ja asiakkaan asetelma on kééntynyt pailaelleen. Aiemmin
asiakas kéveli kauppaan ja teki ehké jonkin herdteostoksen. Nykyéén asiakas voi etsid verkosta
jotakin tiettyd haluamaansa tuotetta ja vertailla tarjontaa. Hanelld on padsy valtavaan mairian

erilaisia vaihtoehtoja ja verkkokauppoja.

Tdmédn tutkimuksen tulosten mukaan markkinointiviestintitoimistoilla tulee myo0s
tulevaisuudessa olemaan tédrked rooli digitaalisen markkinoinnin palvelujen ammattilaisina.
Tama osittain tukee ja osittain kyseenalaistaa aiempaan tutkimuskirjallisuutta. Monet tutkijat
jakavat késityksen digitaalisesta disruptiosta ja tdten my0s digitaalisen markkinoinnin
valttamattomyydestd (esim. Fill & Turnbull 2019; Lee ja Cho 2020; Suheimat ym. 2018; Taylor
2017; Wardhana ym. 2022, Zaki 2019; Zimand Sheiner ja Earon 2019). Esimerkiksi Turnbullin
ja Wheelerin (2016, 593-595) tutkimuksessa sitd pidettiin markkinointiviestinttoimiston
tarkeimpédnd lisdarvona. Moni markkinointiviestinndn disruptiota kisitellyt tutkija korostaa
kuitenkin palvelujen siirtymistd enenevissd middrin IT- ja konsulttiyrityksille, jotka ovat
markkinointiviestintdtoimistojen uusia kilpailijoita. Ne puuttuvat yhd enemmén myds
markkinointiongelmiin ja korkealuokkaisilla digitaalisilla palveluillaan onnistuvat valtaamaan
tilaa myo6s markkinointiviestinnin toimialalta (esim. Deighton 2017, 360; Sriweawnetr &

Chaisuwan 2021, 165; Sinclair 2020.)

Asiantuntijuuden kulmakivend vaikutti olevan ajan tasalla pysyminen. Digitaaliseen
markkinointiin liittyen kaikki haastateltavat puhuivat trendien nopeasta muutostahdista ja
toimiston tidrkedstd roolista muutoksen ldhettildand. Tama oli kiinnostavaa, silld vaikka
disruptio on ajanut markkinointiviestintdtoimistot vaakalaudalle (esim. Deghton 2017, 357;
Araujo ym. 2020, 432), se ndyttdd timén tutkimuksen empirian valossa samalla pelastavan ne.
Vaikka haastateltavat eividt suoraan puhuneet resilienssikyvystd, voisi sen pédtelld olevan
erittdin tirkedd tdssd yhteydessd, kuten esimerkiksi Si ja Chen (2020, 10) ovat esitténeet.
Proaktiivisuus, suorituskyvyn séilyttiminen ja kapasiteetti mukautua jatkuviin muutoksiin

korostuvat disruptiotilanteessa. Painopiste siirtyy elinikdiseen oppimiseen. (Aalto-Setdld 2018,
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147—-155.) Mukautumisen tdrkeys puolestaan tukee aiempia tutkimustuloksia. Esimerkiksi
Wardhanan ym. (2022, 1822) tutkimuksessa  mukautuminen ja  todettiin
markkinointiviestintdtoimistojen tdrkeimmiksi elementeiksi digitaalisesta disruptiosta
selviytymisessd. Jotta voi mukautua, pitdd luopua vanhasta ja rakentaa uutta (Staber & Sydow

2002, 410), mika taas useimmiten tuottaa tulosta (Gilbert 2003, 27).

Tutkimuskirjallisuudessa painotetaan usein toimiston asiantuntevaa roolia kokonaisten
liikketoimintasuunnitelmien kehittdjdni. Esimerkiksi Sinclair (2020) nédkee toimiston roolin
muuttuneen kohti strategiatyOtd ja konsultointia. Perinteisen mainonnan vdhentyminen on
Deightonin (2017, 358) mukaan johtanut palveluvalikoiman laajentamiseen strategiselle
puolelle. My6s Turnbullin ja Wheelerin (2016, 593-595) tutkimuksessa asiakkaat odottivat
toimistoilta strategista kyvykkyyttd ja perspektiivid markkinointistrategiaan. Téssa
tutkimuksessa haastateltavista moni ei puhunut mitéén strategiasta. Vain kaksi haastateltavaa
mainitsi strategian suunnittelusta, ja molemmat painottivat strategian kuuluvan yritykselle
itselleen, ei markkinointiviestintdtoimistolle. Tamé oli yllattavaa, silld olisi voinut odottaa

tulevaisuuden markkinointiviestinnidn asiantuntijuuden laajentuvan kohti strategista osaamista.

Toisessa skenaariossa toimisto nihtiin kumppanina ja sparraajana. Muutoksista
huolimatta, jatkossakin yritykset tarvitsevat rinnalleen kumppanin. Hyva kumppanuus perustui
kaikkien mielestd luottamukseen. On kiinnostavaa, ettd Sinclair (2020) nékee
markkinointiviestintdtoimistojen ja asiakasyritysten vélisen luottamuspulan yhtend
vakavimpina toimialan haasteina. Esimerkiksi markkinointiviestintdtoimistot ovat esimerkiksi
ottaneet vastaan piilopalkkioita medialta, ostaneet mainostilaa irtotavarana ja myyneet sitd
asiakkailleen julkistamattomalla katteella. Toimialan maine ei ole ollut pelkdstddn hyva, silld
markkinoijia on jopa pidetty manipuloijina, jotka yrittdvit saada ihmiset tekeméén jotain vasten
tahtoaan. Vaikuttaisi siltd, ettd tdmin ristiriidan vuoksi vastuullisuuteen ja etiikkaan liittyva
diskurssi tulee olemaan tulevaisuudessa toimialalla erittdin tirkedd. Naiden merkitys on jo nyt
kasvanut markkinoinnissa yleisen yhteiskunnallisen keskustelun my®6td. Toimialan osapuolilla
on velvollisuus toimia vastuullisesti ja rehellisesti. Tédhén digitaalinen disruptio on tuonut

lapindkyvyyttd. Eparehellisyydesti jda usein jossain vaiheessa kiinni. (Sinclair 2020.)

Tekodlyn roolin kasvaessa, erityisesti inhimillinen puoli nousee kumppanuuden kulmakiveksi.
Asiantuntijat kuvailivat, ettd ihmisen psykologian ymmaértdmisen térkeys korostuu digitaalisen
disruption seurauksena. Lisdksi asiantuntijat painottivat ihmisten vélisen kemian roolia. Oli

kiinnostava huomata, ettd myds Turnbullin ja Wheelerin (2016, 594) tutkimuksessa
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haastateltavat korostavat samanlaisia piirteitd onnistuneessa kumppanuussuhteessa. Asiakkaat
toivoivat kokevansa kiintymystd ja mieltymystd markkinointiviestintdtoimistoon. Heiddn
tutkimuksessaan haastateltavat eivét puhuneet suoraan luottamuksesta, mutta kemian merkitys
suhteen kannalta oli oleellinen. Téhdn liittyi myds hyvd tunne toimistosta, mikd korostui

tassdkin tutkimuksessa. (Turnbull & Wheeler 2016, 593.)

Kaikki kokivat hyvin toimistokumppanin loytdmisen haasteellisena. Oli kiinnostavaa, ettid
kumppanin valintaan liittyvit kysymykset nousivat esille, vaikka niitd ei kysytty haastattelussa.
Niitd ei haluttu kysyd, ettei se olisi ohjannut tutkimusta vadrddn suuntaan. Aiempi
markkinointiviestintitoimistoja koskeva tutkimus nimittdin késittelee piddasiassa toimistojen
valintaa, valintaprosessin vaiheita seké valintaan vaikuttavia tekijoitd. Valintaa ei kuitenkaan
haluttu 1dhted tutkimaan tdssid. Koska toimistovalinta silti nousi haastatteluissa esiin, sen voisi
todeta olevan edelleen asia, jota paitoksenteossa pohditaan. Kuitenkaan asiantuntijat eivit
olleet kumppanien mééristd ja vaihtamisesta samaa mieltd. Erds asiantuntija oli vain yhden
kumppanin kannalla, silld se on kustannustehokkaampaa ja helpompaa kun ala on muutenkin
hyvin hektinen. Kumppanin vaihtaminen koettiin kalliiksi ja resursseja haaskaavaksi.
Asiantuntija perusteli tata silld, etti jos yhden toimiston kanssa on tehty vuosia toité, toimistossa
varmasti tiedetddn mitd yritys haluaa. Ajatus yhdestd kumppanista sai my0s vastustusta. Erés
asiantuntija puhui nopean kumppanien vaihtamistahdin hyddyistd sekd palvelujen
hajauttamisesta eri toimistoithin. Tdimé mahdollistaa erityisen osaamisen saamisen. Hén ei edes
uskonut, ettd olisi mahdollista 16ytda yksi itselle sopiva toimisto. Toisaalta hdn myonsi, ettd
saman kumppanin kanssa olisi varmasti helpompaa, mutta ei uskonut sen olevan yhta
tuloksellista. Samat verkkosivupalvelut voisi saada monitoimitoimistolta, mutta hdn haluaa ne
alan ammattilaiselta, joka on erikoistunut vain nithin. Esimerkiksi perinteisen
markkinointiviestinnin taiteellinen johtaja ei ehkd osaa toteuttaa videosisdltod sosiaalisen

mediaan samalla tavalla kuin siithen erikoistuneet uudemmat toimijat.

Kolmannessa skenaariossa toimisto nihtiin erityisen osaamisen tarjoajana, osana
erikoistuneiden toimistojen verkostoa. Toimistot erikoistuvat ja pystyvét siten tarjoamaan
korkealuokkaista osaamista. Haastatteluissa nousseita esimerkkejd erikoispalveluista olivat
rekrytointimarkkinointi, tyOnantajabrinddys, verkkosivujen tekeminen sekd videotuotanto.
Henkilobrinddys nousi my0s uutena erikoispalveluna esiin ja erds asiantuntija ennusti
henkildbrandien olevan tulevaisuuden markkinointiviestintidtoimistojen asiakkaita. Ndkokulma
oli kiinnostava, silld vield tdlld hetkelld markkinointiviestintdtoimistojen liitketoiminta on

vahvasti B2B kauppaa yritysten kesken.
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Erés asiantuntija niki hyvin ongelmallisena vuoropuhelun eri markkinointiviestintitoimistojen
vililla. Jos siirrytddn verkostomaiseen tulevaisuuteen, kaiken perustana on toimiva dialogi.
Jotta eri kumppanit eivit tee paillekkiin tyotd, tarvitaan avointa keskustelua. Ongelmana on,
etteivdit monet yritykset ole tottuneet tyOtapaan, koska ne ajattelevat toisia toimistoja
lahtokohtaisesti kilpailijoina. Niiden pitdisi ensin hyvéksyd se, etteivdt ne voi, eikd niiden

tarvitse, olla yksin vastuussa kaikesta.

Kiinnostava huomio oli myds, ettd erikoistuneiden palveluiden tarjoajana, toimistoilta
odotetaan enemman. Ostaessaan markkinointitoimistolta palvelua, yritys haluaa helpon péaasyn
korkean tason erikoistuneisiin ammattilaispalveluihin (Porto & Antunes de Abreu 2019, 844).
Asiantuntijat kuvailivat toimistoja alan edelldkivijoind. Tarpeiden tyydytys ei ole etu, vaan
valttdimattomyys, jonka piille rakennetaan vield jotain enemmén. Tulevaisuudessa
markkinointiviestintitoimiston tulee tarjota palveluja, joita asiakas ei edes tiedd tarvitsevansa.
Kaytdnndssd se voi olla hyvinkin pieni asia, jolla on markkinoinnin kannalta suuri merkitys.
Esimerkkind erds asiantuntija kuvaili, ettd markkinointiviestintitoimistossa tiedetdén, mika
Instagramin tarinan fontti ja virisdvy on juuri nyt muodissa. Hén kertoi, etti jo télla hetkelld
trendit vaihtelevat kuukausittain tai jopa viikoittain. Tulevaisuudessa kyse voi olla vain
péivistd. Esimerkiksi ultrapikamuoti on uusi ilmi6 vastauksena nopeasti muuttuviin trendeihin,

jossa verkkokauppoihin ilmestyy sadoittain uusia vaatemallistoja joka péiva.

Aiemman teorian kannalta ndmé tulokset eivit kuitenkaan ole yksiselitteisid. Moni tutkija
puhuu nimenomaan toimialan osapuolten tyonjaon hidmaértymisestd ja siitd, ettd rajat eri
toimistojen kesken muuttuvat hidilyviksi (esim. Araujo ym. 2020, 429; Deighton, 2017;
Zimand-Sheiner & Earon 2019, 135). Tdmé on ristiriidassa haastateltavien kuvailemiin
tarkkarajaisiin erikoispalveluita tarjoaviin toimistoihin. Teoreettisessa tutkimuksissa ei
kuitenkaan ole paljoa viitteitd erikoistuneiden toimistojen tulevaisuudesta. Nieminen (2023)
puhuu erikoistoimistojen kasvavasta merkityksestd uudenlaisten palvelujen tarjoajina, muttei
kuitenkaan nde niilld johtavaa roolia tulevaisuudessa. Han pitdd niitd silti toimialan
ekosysteemin kannalta hyodyllisind, silld ne voivat edelleen myyda palveluita suuremmille

markkinointiviestintatoimistoille.
6.2 Markkinointiviestinnan toimiala tulevaisuudessa

Haastatteluista nousi viisi erilaista skenaariota siitd, miltd markkinointiviestinnin toimiala voi
ndyttdd tulevaisuudessa. Kuten ensimmadisen tutkimuskysymyksen kohdalla, jossa

markkinointiviestintdtoimistojen tulevaisuus nidhtiin positiivisena, myds tidssd toimialan
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tulevaisuuteen suhtauduttiin positiivisesti. Toimialan disruptiota ei koettu uhkana vaan
enemmankin siltana uusiin mahdollisuuksiin. Myds alan tutkijat tuntuvat olevan yksimielisid
siitd, ettd tietoinen toiminta ja muutosmahdollisuuksiin vastaaminen on avainasemassa
disruption iskiessd toimialalle (esim. Aalto-Setild 2018; Anton 2018, 30; Pettus ym. 2018, 373;
Westerman ym. 2014, 15; Wardhana ym. 2022, 1822). Paitoksié ei voida jatkossa perustaa
samoihin oletuksiin kuin ennen disruptiota. Vain yhden asiantuntijan kokemus oli tdysin
neutraali, silli hén ei pitdnyt disruptiota negatiivisena tai positiivisena. Hidn ndki sen
muutoksena, jossa pitdd vain pysyd mukana ja hyOdyntdd uusia keinoja. Ehkd tdhin
kokemukseen voisi tiivistdd markkinointiviestinnin disruption ydinajatuksen. Myos Gilbert ja
Bower (2001, 96) korostavat, ettd disruptiosta ei kannata ajatella lilan mustavalkoisesti. Heidan
mielestddn jyrkkd, uhka tai mahdollisuus -ajattelu, on vaarallista. He puhuvat
organisaatiomallista, jossa hyddynnetddn sekd uhan aiheuttamaa adrenaliinia ettd tilaisuuden
ruokkimaa luovuutta. Menestyneimmaét yritykset muotoilevat haasteet eri aikoina eri tavoin:
Kun resursseja karsitaan, johtajat ndkevét disruption usein uhkana. Mutta kun kova strateginen
tyd uusien markkinoiden loytdmiseksi ja uusien tarpeiden vastaamiseksi alkaa, disruptiota

pidetdédn usein mahdollisuutena. (Gilbert & Bower 2001, 96.)

Ensimmaiisessi skenaariossa tekoily muuttaa kaiken aiemman. Tutkimustulos tukee
aiempaa teoriaa, silld lukuisat tutkijat ovat nostaneet tekodlyn tarkedksi markkinointiviestinndn
disruptiota késittelevdssa tutkimuksissa. Esimerkiksi Leen ja Chon (2020) digitaalisen
mainonnan tulevaisuutta koskevassa tutkimuksessa tekoédly nousi suurimmaksi muutostekijaksi
tulevaisuudessa, ja tutkijat ehdottivat sen perusteella kuutta eri tulevaisuuden skenaariota.
Myos tissd tutkimuksessa nousi esille massadatan kasvava merkitys markkinointiviestinnéssi,
tekodlyn kohdentamat mainosviestit, jotka parantavat kuluttajakokemusta, rutiinimainonnan
tuottaminen tekodlylld, tekodlyn korvaava rooli perinteisen mainosten ostamisessa ja
myymisessd sekd lopulta tdysin datavetoinen mainosten ostaminen ja toimittaminen. Toisaalta
tekodlyn merkitys ei noussut esille suositusten antajana kuten Leen ja Chon (2020)
tutkimuksessa, eli esimerkiksi siind, ettd markkinointiprojekteihin voidaan tekodlyn avulla
16ytaa oikeita tyontekijbité riippuen asiakaskohderyhmaén tarpeista ja toiveista. Kyseenalaiseksi
jai my0s Leen ja Chon (2020) tutkimuksen kahden viimeisen skenaarion yhtenevyys tdhdn
tutkimukseen. Niissé tekodly korvaa perinteisen mainosten ostamisen, mainokset muuttuvat
tdysin datavetoisiksi ja tietoon perustuvasta teknologiasta tulee digitaalisen mainonnan
arvokkain kasvutekijd. (Lee & Cho 2020.) Tdssd tutkimuksessa asiantuntijat painottivat

tekodlyn roolia rutiinimainonnan korvaajana. He puhuivat esimerkiksi, ettd mainostekstit ja
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iskulauseet syntyvit jatkossa helposti tekodlyavusteisesti, kdsityoté tarvitaan yhi vihemmaén ja
ihmisten kulutuskdyttdytymisen seuranta automatisoituu. Nakemys on yhteneviinen Leen ja
Chon (2020) tutkimukseen, mutta jatkotutkimusta tarvittaisiin, jotta saataisiin vield tarkempaa

tietoa.

Kuluttajien seuranta ja tekodlyyn liittyvien teknologioiden kasvava merkitys nousee
keskeiseksi ilmidksi myods muissa tutkimuksissa. Araujo ym. (2020, 429-431) tutkivat
digitaalisen disruption vaikutuksia markkinointiviestintddn ja tekodlyn rooli nousi
merkittdvimmaéksi. He puhuvat datafikaatiosta, joka merkitsee, ettd yhd useammat sosiaaliset
prosessit muuttuvat digitaalisiksi. Tekodlyavusteiset alustat mahdollistavat kuluttajien
seurannan kaikkialla, esimerkiksi eri sivustoilla ja eri laitteilla. Samalla henkilokohtaistamisen

mahdollisuudet kasvavat datan ja seurannan lisddntyessi. (Araujo ym.2020, 429-431.)

Zimand-Sheiner ja Earon (2018, 132-133) tutkivat markkinointiviestintdtoimistojen
suhtautumista digitaaliseen disruptioon. Tulosten mukaan sithen suhtauduttiin kolmella eri
tavalla: digitaalisuutta pidettiin pddasiallisena liiketoimintana, digitaalisuutta pidetdén
liséliiketoimintana tai digitaalisuus on osa kaikenkattavaa toimintaa. Tédssd tutkimuksessa
vastaukset jakautuivat hyvin samankaltaisella tavalla. Zimand-Sheinerin ja Earonin (2018,
132-133) tuloksista ilmeni, ettd digitaalisen strategian alkuperd juonnetaan organisaation
likketoimintastrategiasta. Yllattdvdd oli kuitenkin, ettdi monet ajattelivat, ettei mainonnan
digitaalista strategiaa ole olemassa. Vain osa piti mainonnan digitaalista strategiaa ylipdatdan
patevdnd termind. Yleisin mééritelma strategialle oli digitaalisten tyokalujen sopeuttaminen
markkinointitarkoituksiin. Jotkut nékivit digitaalisen strategian mainonnan strategian taktisena
laajennuksena. (Zimand-Sheiner & Earon 2018, 123-135.) Téssd tutkimuksessa
digitaalisuuden rooli ndhtiin poikkeuksetta kiintednd osana strategiaa. Oli kiinnostavaa, etté
erds haastateltava oli jopa perustanut yritykseensd tyoryhmén, jonka tehtdvind oli selvittdad
digitaalisen tulevaisuuden visioita ja tekodlyn kehitystd. Tdma kertoo siitéd, ettd yritykset ovat

yhd enemméin mukana kehittdmaissé tekoélyprosesseja.

Haastatteluissa korostui erityisesti tekodlyn &drimméisen nopea kehitystahti. Moni nosti
ChatGPT:n esimerkkind tdmén vuoden &irimmadisen nopeista muutoksista. Se sai
asiantuntijoiden mielestd ldhes uskomattoman roolin muutamassa kuukaudessa. Tdma tekee
tulevaisuuteen ennustamisesta vaikeaa. Jos muutokset jatkuvat yhtd nopeina kuin ChatGPT:n
kehitys, jo ldhiviikkoina voi tapahtua mitd tahansa. Haastateltavat kuvailivatkin, ettd tuntuisi

vaikealta tai jopa mahdottomalta ennustaa viiden vuoden padhén, kun markkinointiviestinnin
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toimialan rakenteelliset muutokset ovat olleet jo kuukausitasolla niin nopeita. Myos tdmé oli
tarked 16ydos ja kertoo siité, ettd disruptio myos vaikeuttaa tulevaisuuden suunnittelua ja sithen

varautumista.

Digitaalisten markkinointiviestinndn muotojen rdjdhdysmiinen kasvu on vienyt jalansijaa
perinteisiltd markkinapaikoita. Perinteisten medioiden tavoittavuus on laskenut dramaattisesti
ja mediakokemuksesta on tullut yhé yksilollisempi. Erds asiantuntija oli sitd mieltd, ettd tekodly
voi viedd mukanaan jopa Googlen. Tdmi voi tapahtua hyvinkin nopeasti, vain muutamissa
kuukausissa. Toinen asiantuntija vertasi tekodlyn tuloa nokkelasti sosiaaliseen mediaan. Moni
puhuu sosiaalisesta mediasta uutena ja mullistavana, vaikka se tuli viipyen verrattuna
tekodlyyn. Asiantuntijalla oli tunne siiti, ettd tekodly tulee rdjahtiden. Niemisen (2023) mukaan
tyypillistd juuri digitaalisille innovaatioille on, ettd ne voivat yleistyd erittdin nopeasti.
ChatGPT saavutti 100 miljoonaa kayttdjdd kahdessa kuukaudessa. Saman kidyttdjadmééran
saavuttaminen kesti TikTokilta 9 kuukautta, Instagramilta 2,5 vuotta ja Facebookilta nelja
vuotta. Radiolta kesti 38 vuotta saavuttaa 50 miljoonaa kiyttdjda, ja puhelimelta 75 vuotta.
(Nieminen 2023.) Ajatus Googlen ylittdmisesté oli kiinnostava ja ajankohtainen. Télla hetkelld
moni kysyy ChatGPT:1td sitd, minka olisi ennen kirjoittanut Googlehakuun. Tulevaisuudessa
nopeaa suosiota tulee varmasti selittimddn myos saavutettavuus, silli puhelin 16ytyy jo
esikouluikdiseltd ja ndin padsy alustoille. Aiemmin piti hankkia erikseen laite, kuten televisio

tai radio, jotta pystyi katsomaan sarjaa tai kuuntelemaan musiikkia.

Toisessa skenaariossa mittaaminen ei ole enid etu vaan menestyksen edellytys.
Tulevaisuudessa mittaaminen kulkee kési kiddessd muutosten kanssa. Se perustuu
toimintamalliin, jossa pyritddn jatkuvaan parantamiseen kohentamalla tuottavuutta ja
tuloksellisuutta. Etuna on tarkka tieto siitd, miten paljon ja mitd tapahtuu milloinkin, ja miti
asiakkaat haluavat. Ongelmana markkinointiviestinndssd on usein, ettd kyse on melko
laadullisesta kentéstd, eikd mittaaminen sen takia ole aina helppoa. Jos tuloksia ei ndhda
selvésti, saatetaan leikata helposti markkinoinnista. Leikkausten jélkeen ndhddén usein tulos ja
markkinoinnin potentiaali. Toinen haaste on, ettd saatetaan mitata vain jotain yhtd asiaa.
Haastatteluissa asiantuntijat puhuivat paljon siitd, ettd jatkossa tullaan mittaamaan kaikkea,
esimerkiksi kaikkia prosessin vaiheita aina markkinointibudjetin laatimisesta sen kdytdnnon
toimeenpanoon asti. Olisi kiinnostavaa néhdé, saavutetaanko todella piste, jossa olisi
mahdollista mitata aivan kaikkea. Ja mitd tdmai tarkoittaisi toimialalla? Kaytinndssd yksi

markkinointiviesti voi siséltdd useita satoja vaiheita. Esimerkiksi ostaako kuluttaja tuotteen heti
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klikattuaan ensimmadistd mainosta, vai vasta viikon pdéstd. Jos kaikki todella pystyttdisiin

mittaamaan, tietoa olisi valtavasti.

Lisdksi keskeinen havainto oli mittaamiskulttuurin muutos. Oli kiinnostavaa, miten suuri
merkitys mittaamisen kehittymiselld todellisuudessa on ollut, verrattuna siihen, ettd aiemmin
lahinné sokeasti toivottiin kampanjan toimivan. Mittaamisen ytimessa oli jatkuva oppiminen.
Oppimisen tirkeys nousi ydinelementiksi myds Wardhanan ym. (2022, 1831-1832)
tutkimuksessa, jossa tutkittiin markkinointiviestintdtoimistojen selviytymistd disruptiosta.
Zimand-Sheinerin ja Earonin (2017, 132-133) tutkimuksesta kdvi ilmi, ettd nykyiset
kuluttajatiedon kerddmisen menetelmdt eivdt merkittdvésti eroa ajasta ennen digitaalista
disruptiota. Perinteisten markkinatutkimusmenetelmien kayttd oli kuitenkin vdhentynyt.
Yleinen syy téhdn oli kuluttajien haluttomuus osallistua kyselyihin. Oli yllattdvas, ettd
useimmat eivdt hyddyntineet lainkaan digitaalisen tiedonkeruuseen perustuvia tyodkaluja.
Suurin osa oivalluksista perustui jarkeen, eldmidnkokemukseen, henkildkohtaisiin havaintoihin
ja satunnaisiin keskusteluihin. Jotkut hyddynsivit my0s digitaalisia tydkaluja ja massadataa.
Esimerkiksi Buzzillan ja Vigon seurantatydkaluja tai Googlen tyokaluja, kuten Analyticsia.

(Zimand-Sheiner & Earon 2017, 132—-133.)

Tassd tutkimuksessa korostui digitaalisen mittaamisen térkea rooli tulevaisuudessa. Talous on
pandemian ja sodan mydtd notkahtanut ja johtanut monella kaytettdvissd olevan rahamééran
pienenemiseen. Budjetin supistumisesta huolimatta, ihmiset kuitenkin ostavat edelleen.
Mittaamalla voi turvata asemansa ja selvittdd, mihin kannattaa investoida. Tiukka taloudellinen
tilanne saa thmiset priorisoimaan ja tissd mittaamisen rooli korostuu. Sen avulla voi selvittda,
mikad kiinnostaa nyt ja mihin ollaan menossa. Kuluttajien seurannan mahdollisuudet nousivat
haastatteluissa tirkednd tulevaisuuden tiedonldhteend. Kun kuluttajien tarpeita voidaan seurata,
toimintaa pystytddn mittaamaan tuloksellisemmin ja tavoitteellisemmin. Erds asiantuntija
kertoi, ettd viestintdd voi mitata niin, ettd se puhuttelee kohderyhmaa tai jopa yksilod paremmin
ja henkilokohtaisemmin. Niin pdddytddn parempiin lopputuloksiin ja sddstetiin myds
kustannuksissa. Toisaalta personoidun datan keradmiseen kohdistuu valtavasti kritiikkid, joten
jatkossa olisi tirkedd ndhdd ilmid myods kriittisesti. Jo Deightonin ja Johnsonin (2015)
tutkimukset paljastivat, ettd kolmasosa kaikista Yhdysvaltojen markkinointimenoista,
kaytetddn palveluihin, joita ei voitaisi suorittaa ilman kuluttajien henkil6tietoja. Deighton
(2017, 357-358) nikee tulevaisuudessa eettisen tarkastelun yhé tirkedmpdi. On késiteltdva
yksityisyyteen, tietoturvaan ja tiedon eettiseen kayttoon liittyvid kysymyksiéd. Deigtonin (2017,

357-358) mukaan perinteiset markkinointiviestintdtoimistot ovat avainasemassa méaériteltdessa
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nditd standardeja ja kdytantdjd. Haastateltavat eivit suoraan puhuneet eettisistd kysymyksista,

mutta silti kuvailivat mittaamista kriittisesti eri ndkdkulmista.

Tulevaisuudessa jatkuva toiminnan muuttaminen seuraa jatkuvaa mittaamista. Olisi tirkeéds,
ettei mittaamista tehdd vain mittaamisen vuoksi, vaan toimintaa osataan myds muuttaa tulosten
perusteella. Monella toimistolla ja yritykselld on paljon enemmén tietoa kuin sitd
hy6dynnetddn. Lisdksi mainittiin, ettd mittareiden valintaan tulee kiinnittdd huomiota, silld se
on aina kontekstisidonnaista. Oli mukava huomata, ettd mittaamisen rinnalle tuotiin myos
tutkimustiedon merkitys. Tulevaisuudessa toivottiin, ettd markkinointiviestintdtoimistot
liittdaisivat toimintaansa enemmaén tieteellisiin tutkimustuloksiin. Vaikutti siltd, ettd se ei ole
vield kovin yleistd kdytdnnon yrityseldmaissd. Yliopisto-opiskelijan ndakdkulmasta kuulostaa
jopa erikoiselta, ettd tutkimustietoon perustamista pidetddn etuna tai sitd toivotaan
tulevaisuudelta. Yliopistossa akateemiseen tutkimukseen vetoaminen itsestddnselvyys tai jopa
kaiken toiminnan edellytys. Ehki tima kertoo siité, ettd akateemisen maailman ja litke-eldmén
vililld on vield kuilu. Yksi keskeinen tavoite tulevaisuuden markkinointiviestinndssa voisi olla
tayttdd tdma kuilu. Epdvarman tulevaisuuden edessi ajantasainen asiakastieto, toimivat mittarit

ja kyky hyodyntéa tutkimusta vaikuttavat asioilta, joihin kannattaa panostaa.

Kolmannessa skenaariossa asiakaskeskeisyys ja kanavien sirpaloituminen Kkorostuu.
Kanavia tulee jatkossa olemaan valtavasti ja markkinointiviestintitoimiston tai yrityksen
tehtdviksi jdd oikeiden kanavien valitseminen oikeille yleisdille asiakasléhtoisesti.
Tutkimustulos vastaa erinomaisesti aiempaa teoriaa, jossa painotetaan, ettd tavoitteena on luoda
asiakkaalle merkityksellistd ja personoitua sisdltod, joka tyydyttdd kunkin hetken tarpeet (esim.
Araujo ym. 2020, 428—429; Dakouan ym. 2019, 2; Peppers & Rogers 2017, 28). Esimerkiksi
Zimand-Sheiner ja Earon (2017, 132—133) tutkivat markkinointiviestintitoimistojen késityksid
mainonnan tulevaisuudesta ja oli kiinnostava huomata, ettd tdysin samat teemat nousivat esiin
tdssd tutkimuksessa. Tulevaisuuden markkinointiviestinndssd korostuvat henkilokohtaisuus,

personointi ja kohderyhmaévalinnat. (Zimand-Sheiner & Earon 2017, 132—-133.)

Aalto-Setild (2018, 88) tuo esiin, ettd suurin osa disruption kokevista yrityksistd keskittyy
itseasiassa liikaa digitaaliseen osaamiseen, asiakaskokemuksen parantamisen jdddessd liian
pienelle huomiolle. Hinen mielestdén on myds muita vaihtoehtoja selvitd disruptiosta, jos yritys
el ole syvin piddn teknologiaosaaja. Gilbertin (2003, 27-32) mukaan yksi disruptiossa
onnistumiseen vaikuttava tekijd on kyetd rakentamaan sellainen organisaatio, joka pystyy

palvelemaan uusia asiakkaita. Menestys vaatii kurinalaisuutta ja kykyd oppia sitouttamaan
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uusia asiakkaita ja tyydyttdd heidin tarpeensa uusilla litketoimintamalleilla. Jotta tehddéin
tulosta, on ldhes vélttimatontd luopua tavanomaisista tavoista toimia vakiintuneilla
markkinoilla ja antaa liiketoimintamallin mééaraytya uusien asiakkaiden tarpeiden mukaisesti.

(Gilbert 2003, 27-32.)

Asiantuntijat puhuivat paljon asiakkaan roolin muutoksesta: massamainonta perustui
ajatukseen markkinointiviestien tyontdmisestd laajoille asiakasryhmille.
Houkuttelumarkkinoinnin myo6té digitaalinen siséltomarkkinointi on korostunut ja luonut siltaa
uudenlaiseen tulevaisuuteen. Asiakasldhtoisessd digitaalisessa sisdltomarkkinoinnissa on
edelleen samoja piirteitd kuin mainonnassa, silldi molemmat pyrkivdt lisidméddn brandin
tunnettuutta ja tdtd kautta myyntid. Digitaalisessa sisdltomarkkinoinnissa timé saavutetaan
kuitenkin sitouttamalla asiakkaita, parantamalla luottamusta ja luomalla heihin suhdetta, joka
vélillisesti johtaa tuloksiin pidemmaélld aikavililld. (Hollebeek & Macky 2019, 30.)
Mainonnassa mainokset sisdllytetddn johonkin mediaan, josta se saa palstatilaa ja ideana on
vakuuttaa asiakas palvelun tai tuotteen tarpeellisuudesta. Digitaalinen siséltomarkkinointi antaa
asiakkaalle jotain syvillisempédd kuin tuotteella mahtailua ja tarjoaa asioita, jotka eivit
valttamatti edes liity suoraan tuotteeseen. (Wang ym. 2019, 161.) Usein yritysten haasteena ei
tunnu olevan se, miten keksié sisdltod, vaan miten tehda niistd aidosti asiakkaita kiinnostavia,
osallistavia ja heille arvoa luovia. Sirpaloitumisen myo6td tdméd koettiin hankalaksi myds
johtajan tasolla. Johtajille kuluttajien roolin muutos tarkoittaa Araujon ym. (2020, 428—429)
mukaan, ettd he kohtaavat kasvavan miidrdn vaihtoehtoja ja haasteita pééttdessdin, mitéd
vélineitd kdyttdd markkinointiviestinndssd. Toisaalta samalla digitaalinen disruptio antaa

mahdollisuuden luoda yhé syvempid oivalluksia kuluttajista.

Asiantuntijat puhuivat myds kanavien suosion nopeista muutoksista. Erds asiantuntija kuvasi
ironisesti, ettd hianen lapsensa juuri ja juuri tietdd, mika televisio on. Sitd kdytetddn korkeintaan
Disney+ -palvelun tai Netflixin avaamiseen. Ennen lyhytvideoiden nousua, mainostajat
kayttivat YouTubea ja TV:td videomainosten alustoina (Chi ym. 2021, 5105). Sinclairin (2020)
mukaan televisiomainonta turvasi pitkddn markkinointiviestinnén toimialan tyopaikkoja ja
tulovirtaa. Esimerkiksi elokuvabisneksessi muutaman minuutin trailerit olivat pitkdén
tehokkain markkinointitapa. Digitaalisen median aikakaudella ne ovat menettineet
kiinnostustaan, ja markkinoijat ovat joutuneet suunnittelemaan paljon lyhyempid videoita
saadakseen ihmisten huomion. (Liu ym. 2018, 86.) Vaikka markkinointiviestinnin
perimmiinen merkitys ei ole muuttunut, pirstaloituvat kanavat luovat aivan uudenlaiset

lainalaisuudet toimialalle ja asiakkaiden vaikutusmahdollisuuksille. Esimerkiksi Chi ym.
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(2021, 5105) tuovat esille, ettd TikTokissa katsojalla on mahdollisuus jittda video vilisté toisin
kuin TV:ssd tai Youtubessa, joissa katsojan on pakko katsoa mainos. Lisdksi Mulierin ym.
(2021) tutkimuksessa tehtiin kiinnostava 10ydos sovelluspohjaisten mainosten vertikaalisuuden
merkityksestd. Vertikaaliset mainokset sitouttivat ja kiinnostivat kdyttdjid enemmaén kuin
horisontaaliset. Syy selittyi helppoudella, silld vertikaalisen mainoksen katselu ei vaatinut

puhelimen kédntdmista toisinpdin ja ylimaaraiseltd vaivalta sdéstyttiin. (Mulier ym. 2021, 10.)

Vaikuttaisi siltd, ettd muutosten myotd kanavavalinnasta ja kohderyhméin méiarittelystd tulee
tulevaisuudessa yhi tarkedmpdd. Asiantuntijat vertailivat ja yleistivdat esimerkiksi TikTokin,
Instagramin ja Facebookin erilaisia kohderyhmii: Facebook on vanhemmille kohderyhmille,
Instagramista 10ytyy jokaiselle jotakin ja TikTok nuoremmille. Nitd kaikkia kanavia yhdistda
lyhyiden, nopeatempoisten videoiden moninkertaistuminen. Markkinoijat tuottavat yhi
lyhyempid videoita mainostaakseen sisdltojdén koukuttavasti ilman, ettd keskittyminen ehtii
herpaantua (Liu ym. 2018, 86). Lyhyet videot eivit vain sitouta asiakkaita, vaan parantavat
litketoimintaa kokonaisuudessaan samalla lisdten vierailuaikaa ja litkennetti briandien sivuilla.
Yleisesti ne vahentivét tuotteeseen kohdistuvaa epavarmuutta, peilaavat tuotteen laadukkuutta

ja kithdyttivit suusta suuhun mainontaa. (Addo ym. 2022, 405-406.)

Pitkaén jatkuneen digitalisaation myotéd asiakkaat ovat ikddn kuin nousseet valtaistuimelle, josta
heilld on péddsy suureen tietotulvaan. He voivat etsid tietoa mistd haluavat. Muutoksessa
korostuu kanavien pirstaloituminen ja sirpaloituminen. Kuten tuloksista kévi ilmi, nyt eletddn
asiakkaiden ja kanavien valtakautta. Ne, jotka ovat oikeassa paikassa oikeaan aikaan ja tuntevat

asiakkaansa, ovat tulevaisuudessa vahvoilla.

Neljidnnessi skenaariossa vaikuttajat ja henkilobrindit muuttavat sosiaalisen median ja
markkinointiviestinnin roolijakoa. Sosiaalisen median nousu on tuonut uusia
vuorovaikutusmuotoja kuluttajien ja brandien vilille (Araujo ym. 2020, 430). Yksi nopeimmin
kasvavista markkinointiviestinndn muodoista on sosiaalisen median vaikuttajamarkkinointi.
Tassd skenaariossa markkinointiviestinndn toimialan toimijoiden perinteiset roolit sekoittuvat,
kun mainosvastuu siirtyy markkinoijilta vaikuttajille. Loydos olikin kiinnostava, silld tima ei
ole ilmiond uusi: vaikuttajamarkkinointi on samalla yksi markkinoinnin vanhimmista
muodoista. Jo historian ensimmdisten mainosten kohdalla otettiin julkisuuden henkil6itd
kampanjoiden keulakuviksi (Ye ym. 2021, 174-175). Digitaalinen disruptio on kuitenkin
johtanut vaikuttajamarkkinoinnin rdhdhtdvdin suosioon ja siirtymiseen sosiaalisen median

alustoille (Martinez-L6épez ym. 2020). Vaikuttaa siltd, ettd ilmid on kasvanut pienestd
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mikrotason toiminnasta tdysimittaiseksi markkinointistrategiaksi. Esimerkiksi erds asiantuntija

kuvasi hyvin tarkasti, miten jarjestdytynyttd vaikuttajien kdyttdminen hénen yrityksesséén on.

Digitaalisen disruption ja sosiaalisen median lisdksi vaikuttajamarkkinoinnin nousuun on
johtanut myds asiakkaiden skeptinen suhtautuminen yrityksen perinteisiin mainoksiin. Tama
on tehnyt asiakkaisiin vaikuttamisen ja niiden houkuttelemisen perinteisin keinoin ddrimmaéaisen
vaikeaksi markkinointiviestintitoimistoille ja yrityksille. (Leung ym. 2022, 93). Esimerkiksi
Lou ym. (2019, 169) tutkivat sosiaalisessa mediassa vaikuttajien tekeméé brandimarkkinointia
verrattuna siihen, ettd brindi itse mainostaa itseddn sosiaalisessa mediassa. Tulosten mukaan
vaikuttajamarkkinointi toimi merkittdvésti paremmin: vaikuttajien piivitykset kerdsivit
huomattavasti enemmaén tykkayksid ja kommentteja, kun taas brindin omiin sosiaalisen median
siséltdihin kohdistui enemmén kritiikkid. Thmiset olivat ylléttdvan sitoutuneita brandeihin, joita

vaikuttajat mainostivat. (Lou ym. 2019, 169.)

Asiantuntijat luettelivat erilaisia vaikuttajamarkkinoinnin hyotyjd. Se on helppo keino paista
lahemmads haluttua kohderyhmidi. Lisdksi kohderyhméd on jo ldhtdkohtaisesti kiinnostunut
jostain asiasta, koska seuraa kyseistd vaikuttajaa. Asiantuntijat antoivat esimerkkejd erilaisia
teemoja edustavista vaikuttajista, joita kdyttivat. Esimerkiksi luontovaikuttaja vetoaa erilaiseen
kohderyhméén kuin fitnessvaikuttaja. Myds Loun ym. (2019, 169, 176) mukaan muihin
markkinointistrategioithin verrattuna vaikuttajien hyddyntdminen on luonnollisempi tapa
potentiaalisten asiakkaiden tavoittamiseen, silld se antaa yrityksille mahdollisuuden tarjota
tietoa tuotteistaan sosiaalisemmalla ja interaktiivisemmalla tavalla (Ye 2021, 160). Toisaalta
yksi asiantuntija muistutti vaikuttajatoiminnan varjopuolesta. Kun hallinta siirtyy vaikuttajalle,

mitd vain voi tapahtua ja brindistd syntyvdéd kuvaa on vaikeampi ohjailla.

Haastatteluissa kdvi ilmi myds Z-sukupolven rooli tulevaisuuden markkinointiviestinndn
arvoperustan madrittdjand. Kuluttajaryhménd sukupolvi on hyvin herkkd ja nikee helposti
kaupallisuuden ldpi. Kaveria muistuttavat pienen seuraajakunnan vaikuttajat ovat toimivampia
suosittelijoita kuin selvisti myymiseen pyrkivdt mainokset. Z-sukupolven nuoret ovat myds
suusta suuhun -markkinoinnin ammattilaisia. Suusta suuhun -markkinoinnissa kuka tahansa voi
toimia suosittelijana, mutta vain osa kéyttdjistd toimii vaikuttajina eli esimerkiksi tekee
kaupallista yhteistyotd brandien kanssa. (Ye ym. 2021, 160.) Sosiaalisessa mediassa
suosittelukulttuuri on noussut yleiseksi ilmidksi, ja nuorten tekemit ostosten esittely- ja
suositteluvideot ovat saavuttaneet suuren suosion. Myds tdma voi koitua brandien kohtaloksi,

jos negatiiviset viestit lahtevét levidméén digitaalisessa mediassa. Tulevaisuudessa kannattaisi
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ymmartid asiakkaiden jakamien suositusten arvo ja tarjota heille niin hyvai palvelua, ettd he

haluavat itse jakaa positiivista sanomaa brandistd sosiaalisessa mediassa.

Viidennessi skenaariossa markkinoinnin ikiaikaiset peruspilarit siilyvit. Kaikki ei muutu.
Tulevaisuudessa tulee olemaan oleellista myds se, mikéd jai ja pysyy. Disruption muuttamalla
markkinointiviestinndn toimialalla inhimillinen ihmisyys séilyy tirkednd. Tietyt teemat

korostuvat tulevaisuutta kohti mentiessa.

Brindin luominen siilyttdd merkityksensd. Asiantuntijat korostivat jdrjestelmaéllistd ja
pitkdaikaista brandin rakentamista. Brandin késite kuitenkin muuttuu ja voi pitdéd sisélldan
paljon muutakin kuin perinteisid tuotemerkkeja. Esimerkiksi paikkakuntabrinddys on jo nyt
yleistd ja kaupungit tulevat jatkossa kilpailemaan keskenddn yhd enemmén asukkaista ja
matkailijoista. Paikkakuntabrinddyksessd ja brdnddyksessd ylipddtddn korostettiin
erilaistamisen merkitystd. Esimerkiksi paikkakuntaa brinddtessd on tirked maédritelld
kaupungin omat vetovoimatekijét. Brandin rakentamisen ohella yritysten tulee edelleen jossain
midrin harjoittaa lyhytaikaista myynninedistdmistd lisdtdkseen liiketoimintaansa ja

muistuttaakseen asiakkaille, ettd ovat olemassa.

My6s luovuuden tirkeys tulee jatkumaan ja tarinallisuuden merkitys sdilymdin. Tdma tuki
alempia tutkimuksia, silld luovuus on perinteisesti ollut markkinointiviestinndn kulmakivi
(Sriweawnetr & Chaisuwan 2021, 166). Ihmiset rakastavat tarinoita ja sithen perustuu myos
toimivan markkinointiviestinnén ja mainonnan perimmadinen suosio. Tarina on keino vaikuttaa
ja vedota katsojaan vélittomasti. Digitaalinen disruptio onkin siitd ainutlaatuinen kehityksen
kulku, ettd se on monipuolisten kanavavaihtoehtojen avulla mahdollistanut emotionaalisen
yhteyden luomisen katsojaan paremmin kuin mikddn perinteinen keino. Oli positiivista
huomata, ettd luovuutta tarvitaan myos tulevaisuudessa. Luovuuskaan ei kuitenkaan endé ole
yhtd yksiselitteistd kuin ennen. De Gregorion ja Windelsin (2020, 207) tutkimus oli tistd
kiinnostava esimerkki, silld tutkijat olettivat markkinointiviestintitoimistojen luovien
tyontekijoiden olevan luovempia kuin muissa yrityksissd tyoskentelevit, silld he saavat
luonnollisesti enemmén harjoitusta luovasta tyostd kuin muut. Tulokset yllattivdt, silla
amatodrit selviytyivit usein eksperttejd paremmin luovemmissa tehtdvissid. (De Gregorio &
Eindels 2020, 213.) Téssd tutkimuksessa erds haastateltava nimesi tulevaisuuden luovuuden

inhimilliseksi luovuudeksi.

Ikonisten peruspilareiden rinnalla on erds toinen teema, ja nykyisin myds markkinoinnin muoto,

joka on radikaalisti kithdyttdnyt toimialan disruptiota. Ympiristokriisi on saanut aikaan
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maailmanlaajuisen vaatimuksen vastuulliselle toiminnalle ja ekososiaaliselle litketoiminnalle.
Vastuullisuuden vaatimus on levinnyt kuluttajien keskuudessa réjadhdysmadisesti. Muutos ei ndy
pelkistdédn tuotteita valmistavilla aloilla, vaan vastuullisuus laajenee erottamattomaksi osaksi
markkinointiviestintdd. Se oli aiemmin etu tai hyoOty, joka sai ihmiset kiinnostumaan
yrityksestd. Tulevaisuudessa se on perusoletus, jonka péille toimintaa 1dhdetédén rakentamaan.
Kuluttajien kasvava kiinnostus tuotteiden ymparistoystivillisyydesti ja eettisyydestd, on my0s
johtanut yritysten liioitteluun omasta vastuullisuudestaan. Erds asiantuntija ymmarsi Z-
sukupolven herkkyyden myos tdssd. Nuoret aistivat, jos vastuullisuus ei ole aitoa, vaan pelkka

keino houkutella ihmisia.
6.3 Tutkimuksen arviointi

Tutkimusta olisi voinut tehdd vahvemmin tulevaisuusorientoituneen kéyttamalld tulevaisuutta
tarkastelevaa Delfoi-menetelméé tavallisen haastattelun sijaan. Tutkimuksen luotettavuutta
olisi voinut lisdtd esimerkiksi useammalla haastattelukierroksella, mikd on tapana Delfoi-
menetelmdssd (Linturi & Kuusi 2022, 180). Tdssd tutkimuksessa kuitenkin tehtiin paétos
toteuttaa tavallinen laadullinen haastattelututkimus, ilman Delfoin kriteerejd, jotta tutkimus ei
laajenisi litkaa. Valintaa vahvisti myds Gordonin ja Peasen (2006, 321) yksikierroksinen RT
Delfoi-malli, joka haastaa perinteisen monikierroksisen Delfoin nopeudellaan ja
tehokkuudellaan. Valintaa ohjasi myds Gordonin ja Peasen (2006, 332) viite siitd, ettd mallia
voi soveltaa my0s perinteisen Delfoin aiheisiin. Jatkossa voisi toteuttaa aidon, usean kierroksen

Delfoin ja tutkia, muuttuvatko vastaukset kierrosten vililld ja saadaanko syvéllisempéaa tietoa.

Tutkimuksen rajoitteena on pieni tutkimusjoukko. Toisaalta Tuomi ja Sarajirvi (2018)
painottavat, ettei laadullisessa tutkimuksessa usein olekaan tarkoitus yleistdd tuloksia, vaan sen
sijaan hankkia syvéllistdi ymmarrystd tutkittavasta aiheesta. Tulevaisuustieto on yleisesti
vaikeasti madriteltavai ja tulevaisuutta koskevaa tietoa on aina vaikea yleistdd. Koska aihetta
valitessa tiedostettiin tdmi, haluttiin tdssd tutkimuksessa tutkia valittujen asiantuntijoiden
kasityksid ja keskittyd heiddn kokemuksiinsa. Vaikkei tuloksia voi yleistdd, antavat vastaukset
tirkeitd suuntia sille, mihin jatkossa voitaisiin keskittya lisdé. Liséksi niiden avulla pystytdén
kartoittamaan, millaiset asiat koetaan kentélla tarkeiksi. Tutkimuksen yleistettdvyyttd voitaisiin
jatkossa parantaa laajentamalla tutkimusjoukkoa ja toteuttamalla myds mairéllinen tutkimus,
esimerkiksi kyselylomaketutkimus, paljon suuremmalle otokselle. Mukaan voisi ottaa satoja tai
tuhansia markkinointiviestinnidn toimialalla toimivia asiantuntijoita. Tutkimusta voisi laajentaa

koskemaan myds markkinointiviestintdtoimistossa tyodskentelevid asiantuntijoita ja kysyé
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heiltd, miten he kokevat alan tulevaisuuden. Tdma vaihtaisi tutkimuksen kulmaa, koskemaan
myds palvelua tarjoavan yrityksen késityksid. Tdssd tutkimuksessa haluttiin keskittyd juuri
markkinointiviestintdtoimiston palveluja ostavan asiakkaan ajatuksiin ja ndkdkulmiin, mutta

asetelmaa voisi hyvin muuttaa jatkossa.

Myo6s haastattelun vuorovaikutussuhteeseen liittyvét tekijit ovat voineet vaikuttaa
luotettavuuteen. Ei voida tietdd varmasti, yrittivdatkd haastateltavat vain miellyttdéd tutkijaa
vastauksillaan, kertoivatko he kaikkea, jittivatko he jotain oleellista kertomatta tai puhuivatko
he totta. My0s tutkijan positio vaikuttaa luotettavuuteen. Metsamuurosen (2006, 206) mukaan
esimerkiksi tutkijan oma mielenkiinto vaikuttaa ndkokulmaan. Téssd tutkimuksessa pyrittiin
tiedostamaan tutkijan oman merkityshorisontin mahdolliset vaikutukset, keskittymalla
analysointivaiheessa erityisesti objektiivisuuteen, entuudestaan tuttujen teemojen suosimisen
sijaan. Tutkijalla oli suuri mielenkiinto tutkittavaa aihetta kohtaan, mutta sitd ei néhty
luotettavuutta heikentidvani seikkana, vaan pikemminkin vahvistavana, sillé tutkijalla oli taito
kysyé aiheista tarkentavia kysymyksid ja pdédstd myds syvemmélle aiheeseen. (Metsémuuronen

2006, 206.)

Lisdksi tutkittavan ilmion luonne vaikuttaa luotettavuuteen (Metsdmuuronen 2006, 200).
Aiheina disruptio ja tulevaisuus ovat melko abstrakteja, mikd on voinut vaikuttaa tuloksiin.
Toisaalta tulevaisuudentutkimuksen teoreetikot painottavat, ettei tulevaisuus voi olla
tahtikirkas, vaan skenaariot ovat aina jonkinlaisia tulevaisuuden kuvauksia tai kasikirjoituksia.
(esim. Aalto ym. 2022, 13.) Masinin (1993) mukaan skenaarioita voidaan pitda instrumentteina,
jotka auttavat pddtoksentekijoitd tarjoamalla kontekstin suunnitteluun ja ohjelmointiin, samalla
vihentden epdvarmuuden tasoa ja nostamalla tiedon tasoa. Téssd tutkimuksessa pyritddn
nidkemaddn skenaariot vastaavalla tavalla, hypoteettisia kuvina, jotka voivat auttaa keskittdméan
huomion keskeisiin prosesseihin ja péétdspisteisiin. Heinonen ym. (2018) korostavat, ettd ne
ovat aina vaihtoehtoisia tapoja kuvitella tulevaisuutta ja Glenn (2009) nékee niiden yhdistdvén
tulevaisuudentilanteen nykyisyyden kanssa. Datorin (2009) teorian ytimessd on ymmarrys siité,
ettei tulevaisuutta voi suoraan tai tdysin ennustaa. Riippuu aina ithmisten paétoksisti ja teoista,
mihin lopulta pdddytddn. Tdmén takia Dator (2009) painottaa, ettei voi puhua vain yhdestd
mahdollisuudesta. Téssd tutkimuksessa skenaariot tulee ndhdd vaihtoehtoisina. Niistd voi
tapahtua yksi, tai muutama, tai moni, tai ei yksikdin. Ne nostivat kuitenkin esille tarkeitd
teemoja, joita voisi tutkia tarkemmin jatkossa. Yksittdisid skenaarioita voisi tutkia liséa,
esimerkiksi ~ kumppanuuden  merkitystd  tai  vield  tarkemmin = sitd, mitd

markkinointiviestintdtoimiston asiantuntijuus konkreettisemmalla tasolla on. Myds
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skenaarioista nousseita, yksittdisid huomiota, voisi tarkentaa ja tutkia laajemmin, esimerkiksi

paikkakuntabrédndédyksen ja henkilobrandédyksen roolia tulevaisuudessa.
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7 Yhteenveto

Markkinointiviestintd on haasteistaan ja muutoksistaan huolimatta valtava toimiala, jolla on
lukuisia tulevaisuuden mahdollisuuksia. Samalla se on yksi harvoista toimialoista, joka vain
muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta on kasvanut kdyténndssa tauotta syntymaéstéén léhtien.
Disruptio on ollut alalla arkipdivdd. Muutoksen kulku on ollut toimialalla melko selkea:
digiteknologian kehitys on synnyttinyt uusia viestinnidn muotoja ja kanavia, joita
markkinointiviestinndn toimijat, kuten markkinointiviestintitoimistot, ovat kaupallistaneet
markkinoijien kdyttoon. Media, markkinointiviestintétoimistot ja kuluttajat ovat muodostaneet
toimialalle jirjestelmén, joka on toiminut néihin péiviin asti. Tdssa jarjestelmissa kaikki tahot
ovat hyotyneet ja olleet jopa riippuvaisia toisistaan. Epéselviksi kuitenkin jda, mitd tapahtuu

tulevaisuudessa.

Tésta ajatuskulusta ldhtivit tutkimuksen aihe ja alatutkimuskysymykset. Miké tulee olemaan
markkinointiviestintdtoimistojen rooli? Millainen tulee olemaan koko markkinointiviestinnin
toimialan tulevaisuus? Haastateltavilta asiantuntijoilta vastauksia ja ajatuksia saatiin kattavasti,
mutta lisdd tutkimusta tarvitaan. Jatkossa tulevaisuuteen kohdistuvia kysymyksia voisi tutkia
yhé tarkemmin, esimerkiksi Delfoi-menetelmalld. Tamén tutkimuksen ajallisen rajallisuuden
takia, el pystytty toteuttamaan aitoa Delfoi-tutkimusta. Taéma tutkimus kuitenkin valotti, mita
markkinointiviestinndn parissa tyOskentelevit asiantuntijat ajattelevat alan disruptiosta ja

tulevaisuudesta. Ndiden havaintojen pohjalta voidaan suunnata tutkimusaiheita jatkossa.

Tutkimuksen tulosten mukaan markkinointiviestintitoimiston rooli tulee jatkossa olemaan
asiantuntija, kumppani ja sparraaja tai verkostossa toimiva erikoispalvelun tarjoaja. Nédiden
tulosten valossa ndyttdd vahvasti siltd, ettd markkinointiviestintidtoimistoja tarvitaan
jatkossakin. Tdméa on kiinnostavaa, silld useat tutkijat ndkevit toimistojen tulevaisuuden hyvin
epdvarmana. Konkreettisena pelkona tutkimuskirjallisuudesta nousi, ettd digitaaliset
alustatoimijat sekd IT- ja konsulttiyritykset uhkaavat viedd markkinointiviestintdtoimistojen
tyot. Esimerkiksi Deighton (2017, 361), Sinclair (2020) sekd Sriweawnetr & Chaisuwan (2021,
165) kasittelivdt tutkimuksissaan markkinointiviestintdtoimistojen roolia disruptoituvassa
maailmassa ja pitivit digitaalisia alustoja erittdin suurena riskind, silld ne mahdollistavat
kannattavan markkinoinnin ilman vilikésid. Asiakkaat voivat ndiden avulla helpommin ohittaa
toimistokumppaninsa ja tehdd itse. Deighton (2017, 361) kiteyttddkin tutkimuksessaan
markkinointiviestintidtoimistojen perusongelman hyvin, johon moni muu tutkija tuntuu yhtyvin

(esim. Sinclair 2020; Zimand-Sheiner & Earon 2019, 135-137; Sriweawnetr & Chaisuwan
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2021, 165, Wardhana ym. 2020, 1827.) Hén ennustaa, ettd tulevaisuudessa
markkinointiviestintitoimistot saavat erotuomarin roolin. Toimistojen tehtivd muuttuu
tarkastajaksi, datan hoitaessa tyon. Deighton (2017, 361) valottaa ennustettaan historian ja
roolien muutoksella: markkinointiviestintdtoimistot tekivat yli 70 vuotta ty6td ratkaisten
asiakkaiden viestintdongelmia ja brindimarkkinointia. Samaan aikaan IT-alan ammattilaiset
keskittyivdt  digitaaliseen puoleen, esimerkiksi tarjoten yrityksille IT-ratkaisuja
konsulttipalveluna. Digitaalisen disruption myotd toimialat alkoivat sulautua yhteen, ja
markkinointiviestinndn ongelmiin alettiin hakea ratkaisuja myos IT-alalta. Deighton (2017,
361) nidkee, ettd tulevaisuudessa datan kehittyessd edelleen, markkinointiviestintdtoimiston
rooli erotuomarina rappeutuu vain auditointitoiminnoksi ja suuret alustatoimijat alkavat vallata
alaa. (Deighton 2017, 361.) Ei voida tietdd miten markkinointiviestintdtoimistojen kdy, mutta
maailman negatiivisten tapahtumien keskelld on positiivista huomata, ettd alalla tydskentelevit
asiantuntijat nidkiviat silti markkinointiviestintitoimistoilla  tirkeitd rooleja myo0s
tulevaisuudessa. On kuitenkin varmaa, ettd jonkinlainen uusi digitaalinen ekosysteemi on
muodostumassa, johon kuuluu erilaisia palveluita tarjoavia markkinointiviestintitoimistoja,

suuria teknologia-alustoja ja pienempid perinteisempid toimijoita.

Markkinointiviestinnédn toimialan tulevaisuuden skenaarioissa puolestaan korostuivat tekoély,
mittaaminen, asiakaskeskeisyyden vélttdméttomyys ja sirpaloituminen, sosiaalisen median
vaikuttajamarkkinointi sekd toisaalta markkinoinnin ikiaikaiset peruspilarit. Haastateltavien
vastausten  perusteella  vaikuttaisi  siltd, ettd varsinkin  tekodlyn = merkitystad
markkinointiviestinndssd olisi jarkevédd tutkia tarkemmin. Tdma ei ole yksinkertaista, silld
samalla juuri tekodly tekee ennustamisesta hankalaa. Asiantuntijat puhuivat haastatteluissa
paljon siitd, ettd on vaikeaa tai 1dhes mahdotonta ennustaa esimerkiksi viiden vuoden padhén,
koska tekoédlyn tuomat muutokset ovat olleet pelkdstddn kuukausitasolla niin nopeita. Kaikki
asiantuntijat kokivat tekodlyn kehityksen kuitenkin positiivisena. Tutkija itse opetteli ennen pro
gradu -tutkielman kirjoittamista kdyttdmain Midjourneytd ja muita tekoélysovelluksia, joiden
avulla harjoitteli tekeméédn visuaalisia julkaisuja. Ilmion helppous oli koukuttavaa, silld
muutamalla késkylld, sai aikaan markkinointiviestintdtoimiston tasoista materiaalia. Eivitka
ithmiset vield tunnista, onko julkaisun taustalla tekodly. Téstd kokeiluista 14htikin kysymys,
tarvitaanko markkinointiviestintitoimistoja endé, jos kuka vain voi tehdéd toimivaa mainontaa
muutamassa sekunnissa. Tutkimusten tulosten perusteella toinen kysymys on, jaksavatko
thmiset? Vaikka kuka tahansa voisi tuottaa markkinointiviestintdd tekoédlyavusteisesti, se vaatii

kuitenkin perehtymistd ja taitoa. Jatkossa olisi kiinnostavaa tietdd, onko ihmisilld aikaa opetella
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kayttdmadn tekodlypohjaisia sovelluksia. Parhaimmillaan tekoély nopeuttaa tyOskentelyi ja
antaa vaihtoehtoja, mikd tehostaa kilpailukykyd. Té&hdn liittyy kuitenkin suuri vastuu.
Tulevaisuudessa tekodlyd hyddyntdvien markkinoijien tulisi kantaa vastuu siitd, ettd tekodlya
kaytetddn laillisesti ja eettisesti kestdvédlld tavalla. Lisdksi tdhdn liittyy laajempi
yhteiskunnallinen keskustelu ja padtoksenteko. Poliittiset paéttijat ja lainsdatdjat ovat vastuussa
tekodlyn eettisten periaatteiden ja kdyton sddntelyn maédrittdmisestd. Lisdtutkimus auttaisi
varmistamaan, ovatko tekodlyn kehitys ja kayttd markkinointiviestinndssd linjassa
yhteiskunnan arvojen ja normien kanssa. Myds avoin ja demokraattinen keskustelu eri

sidosryhmien vililld on tiarkeda tulevaisuuden kysymysten ymmaértdmiseksi ja ratkaisemiseksi.

Tekodlyn ohella mittaaminen on tdnéd pdivdnd eriomainen tai haastateltavien mukaan lidhes
pakollinen osa yrityksen markkinointiviestintdd. My0s tutkimusndyton perusteella
asiakastiedon kerddminen vaikutti olevan ylivoimainen keino markkinoinnissa. Kuluttajia pitia
miellyttdd ja liséksi heidit pitda saada aktiivisesti hakemaan tietoa yrityksestd ja sen siséllGista.
Kanavat ovat sirpaloituneet, miki tekee yrityksille kohdentamisesta vaikeampaa. Vaikuttajien
avulla voidaan saada yhteys kohderyhmiin, joka olisi muuten vaikea tavoittaa. Lisdksi
vaikuttajien seuraajat ovat l&htokohtaisesti jo kiinnostuneita vaikuttajan sisdllostd, mika
helpottaa sitouttamista. Vaikuttajamarkkinoinnin suosiosta voisi kertoa myds kuluttajien
kyllastyminen liitkaan kaupallisuuteen. Vaikuttaminen perustuu ajatukseen siitd, ettd
samaistutaan samaistuttavaan eli samankaltaiseen hahmoon, joka ei ole selvésti kaupallinen
tuotebrindi, vaan oikea thminen. Téssd Z-sukupolvi voi olla hyvinkin vaativa. Jos aitous ei ndy
tai vastuullisuuden vaatimus ei tiyty, voi kritiikki olla kovaa. Haastatteluissa kidvi myds ilmi,
ettd Z-sukupolvi on kaikin puolin aivan uudenlainen kuluttajaryhmé, joka on tottunut
hoitamaan ostoksensa kotisohvalta kédsin, tottunut jatkuvaan muutokseen digitaalisessa
ympéristossd, kuten vaihteleviin trendeihin, jotka levidvét sekunneissa esimerkiksi TikTokin

vilitykselld maapallon toiselta laidalta toiselle.

Tama kaikki korostaa myds eettisen tutkimuksen merkitystd. Markkinoijien tulee yhd enemmaén
pyrkid ldpindkyvyyteen ja kunnioittaa kuluttajien oikeuksia henkilokohtaisten tietojen ja
yksityisyyden suojaan suhteen. Totuus pitdd kertoa, mutta kiinnostavalla tavalla. Toimialan ja
markkinointiviestintdtoimistojen tulee huolehtia siitd, ettd markkinointi ei vahingoita kuluttajia
tai eriarvoista heitd. Olisi kiinnostava tutkia, missd menee tulevaisuudessa
markkinointiviestintdtoimistojen vastuu suhteessa muihin yrityksiin ja toimijoihin. Voidaanko
esimerkiksi kieltdd yhteistyo joidenkin toimialojen yritysten kanssa, joiden arvot ovat vihreiden

arvojen vastaisia? Mitd jos asiakasyritys ei kerro kaikkea markkinointiviestintdtoimistolle,
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esimerkiksi kuinka ympéristoystavéllisesti se todellisuudessa toimii ja miten tuotteet on
tuotettu? Onko toimistolla vastuuta arvioida nditd kysymyksid? Rajanveto tulee olemaan
vastuullisuuskysymyksisséd suuri. Keskustelua tarvitaan jatkossa toimijoiden vastuun vélisestd
rajanvedosta. (Sinclair 2019.) Myo6s termind markkinointiviestintdtoimiston nimi voi herattaa
kysymyksid. Edelleen jonkin verran kédytetddn mainostoimisto -nimed, jotta asiakkaat
l16ytéisivét palvelun luokse, vaikka todellisuudessa toiminnalla olisi vdhdn tekemistd vain
mainosten kanssa. Jotkut toimistot suunnittelevat hyvinkin laajaa liiketoimintamallia
asiakkailleen ja toiset erikoistuvat johonkin kapeampaan alueeseen. Markkinointiviestintd pitaa
siséllddn todella laajan toiminta-alueen. Uudet nimet saattavat olla harhaanjohtavia asiakkaan
nidkokulmasta, vaikka ne helpottaisivat erottautumista palvelua tarjoavan toimiston

nakokulmasta.

Digitaalinen disruptio antaa parhaimmillaan markkinointiviestinndssd mahdollisuuden luovaan
soveltamisen ja rohkeaan kokeilemiseen. Yleinen uskomus on ollut, ettd suomalaisissa
yrityksissd markkinointivetoisuus on harvinaista. Tdma voi selittdd jonkin verran myos
suomalaisten yritysten kansainvilisen menestyksen puutetta. Suomalaisissa yrityksissi
markkinointiin ei ole ehkd perinteisesti panostettu yhtd paljon kuin kansainvélisesti eikd sen
tarkeyttd yrityksen kansainvélisen menestyksen kulmakivend ei ole aina ymmdérretty.
Markkinointiviestinnén tulevaisuuteen liittyvét kysymykset ovat keskeisid yritysten kasvun ja
menestyksen kannalta. Markkinointiviestintdosaamisesta on hyotyd ldhes kaikessa
yritystoiminnassa ja tdméan tutkimuksen tulosten ndkdkulmasta markkinointiviestintdtoimistot

ovat edelleen tirkedssi roolissa jatkuvasti kehittyvissd, monimutkaisessa maailmassa.
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Liitteet

Liite 1. Operationalisointitaulukko

Tutkimuksen tarkoitus

Tutkia, miten disruptio vaikuttaa markkinointiviestintdan ja sen tulevaisuuteen.

Alatutkimuskysymykset Teoreettiset aihealueet Haastattelukysymykset
1. Millaisia rooleja 3.1 Markkinointiviestinnan 1. Miten ndet markkinointiviestintatoimistojen roolin muuttuneen?
markkinointiviestinta- toimiala ja toimistot a. Miksi markkinointiviestintdtoimistoja tarvitaan / ei tarvita?

toimistoilla tulee olemaan - : : .
3.2 Digitaalinen disruptio 2. Millaisena naet markkinointiviestintatoimiston roolin tulevaisuudessa? Esimerkiksi mita

tulevaisuudessa? inointiviestinnissa L .
markkinointiviestinnassa palveluja tulevaisuuden markkinointiviestintitoimisto tarjoaa?

3.3 Markkinointiviestinnan | 3 Keits ovat tulevaisuuden asiakkaat ja mita asiakkaat odottavat

disruption seurauksia markkinointiviestintatoimistolta?

4. Mita itse odotat asiakkaana markkinointiviestintatoimistoilta?
a. Millaista ammattitaitoa?
b. Miten koet kiintymyksen ja preferenssit suhteessa toimistoon?
c. Enta millaista toimintaa odotat?
d. Millaista perspektiivid haluat markkinointiviestintatoimistolta?

5. Miten luulet tarpeidesi kehittyvan kohti tulevaisuutta? Esimerkiksi brandin luomisen ja

mainonnan suhde? Tai luovuuden merkitys?
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Mitka tekijat vaikuttavat paatokseen markkinointiviestintatoimiston hyédyntamisesta?
a. Mita ulkoistatte ja mita teette sisaisesti?

Miten naet tulevaisuudessa yrityksen sisaisen osaamisen roolin verrattuna

markkinointiviestintatoimiston tekemaan tyéhén?

Lopuksi. Miten ndet alan kymmenen vuoden paasta?

Milta
markkinointiviestinnan
toimiala tulee
nayttdmaan

tulevaisuudessa?

2.1 Disruptio kasitteena
2.2 Toimialan disruptio
2.3 Disruptioon vaikuttavia
tekijoita

3.1 Markkinointiviestinnan

toimiala ja toimistot

3.2 Digitaalinen disruptio

markkinointiviestinnassa

3.3 Markkinointiviestinnan

disruption seurauksia

Miten markkinointiviestinta on muuttunut viimeisen viiden vuoden aikana? Mitka tekijat
aiheuttavat mielestasi muutosta ja mitkd muutokset koet merkittdvimpind mainosalalla?

Esimerkiksi digitaaliset muutokset? Miksi nama muutokset ovat mielestasi merkittavia?
Miten koet muutoksen / muutokset?
Millaisia haasteita toimialalla mielestasi on? Voit antaa konkreettisia esimerkkeja.

Miten koet kuluttajien roolin muuttuneen tdhan mennessa ja miten arvelisit sen muuttuvan

tulevaisuudessa?
Miten néet toimialan muuttuvan seuraavan viiden vuoden aikana?

Miten yrityksenne pyrkii vastaamaan markkinointiviestinnan muutokseen?
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Liite 2. Haastateltavat

Haastateltava | Ty6nimike Kokemus Yritys Yrityksen kuvaus Kansainvilinen liiketoiminta

H1 KTT, tutkija ja opettaja | Vaitdskirjassaan Adam Turun Vaitoskirjan valmistumisen
Turun in ads — a thirty-year kauppakorkea- jalkeen Ulla Hakala on tehnyt
kauppakorkeakoulun look at mediated koulu tutkimusta brandeihin, erityisesti
Markkinoinnin masculinities in paikan brandaykseen liittyen. On
aineessa. On myos advertising in Finland toiminut yli 20 vuotta Turun
Jyvaskylan yliopiston and the US tarkasteli kauppakorkeakoulun
kauppakorkeakoulun mainonnan mieskuvaa Markkinoinnin aineessa tutkijana
dosentti Yhdysvalloissa ja ja opettajana. Talla hetkella han
erityisalueinaan Suomessa. on mukana silmanliiketutkimusta
Markkinointiviestinta ja hydédyntavassa projektissa,
brandien johtaminen. jossa tutkitaan mainoskuvien ja

kielen herattamia tunteita.
H2 Digimarkkinoinnin Tydskennellyt Visit Visit Turku Visit Turku on Turun virallinen Markkinoin kaupunkia

markkinointisihteeri

Turun

digimarkkinoinnissa viisi

vuotta. Hanen
vastuualueenaan on
markkinointiviestinta.
Tekee tydssaan
markkinointia ja
mainontaa seka
sosiaalisen median

sisallontuotantoa.

myynti- ja
markkinointiorganisaatio. Sen
paamaara on markkinoida
Turkua matkailijoille. Paapaino
on matkailussa. Visit Turku
tekee valtavasti yhteistyota
erilaisten alueella toimivien
yritysten kanssa. Yksittaiselle
kuluttajille Visit Turku tarjoaa

monenlaisia matkailun

kansainvalisille sidosryhmille.
Markkinoinnin strategia
differoidaan erikseen KV-
puolelle ja suomipuolelle.
Esimerkiksi suomalaista
houkuttelee Turun asema
historiallisena vanhana
paakaupunkina. Se on
samaistuttavaa, silla kaikki

muistavat sen historiasta. KV-
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Tuntee
markkinointiviestinnan
kaytannon tason
erityisen hyvin. Aiempaa

taustaa matkailualalla.

palveluita, kuten
matkailuneuvontaa ja
opastettuja teemakierroksia.
Tapahtuma- ja
kongressipalveluissa Visit Turku
tekee isompia tapahtumia ja
suunnitteluty6ta. Nykyaan nimi
on Visit Turku Archipelago,
jonka alainen brandi Visit Turku

on.

turistit kaipaavat lentolippujen
ostamiselle ehka jotakin viela
erityisempaa, kuten erikoisen
saariston. My6s suomipuolen
markkinoinnissa keskitytaan
ruokaan, saaristoon ja
kulttuuriin. KV-matkailijoille
mainostetaan naiden lisdksi
isompiakin tekijoita, kuten
kaupungin turvallisuutta ja
pienehkda kokoa. Esimeriksi
ulkomailta tulevien
lapsiperheiden voi olla helpompi
valita Turku kuin kiireinen

Helsinki.

H3

Liiketoimintajohtaja,
tyéskentelee
markkinointiviestinnas-

sa.

Markkinointipainotteinen
tydura. Toiminut alalla
20 vuotta markkinoinnin
eri tehtavissa. Ollut koko
ajan elintarvikealalla tai
ruuan parissa niin
isoissa kuin pienissa
yrityksissa. Portfoliossa
on kokemusta myos
tuotehallinnasta ja

tuotteista.

Raision tehdas

Viljatuotannosta alkunsa saanut
yritys, jonka ensimmainen tuote
oli Sunnuntai-vehnajauho, ja
joka on edelleen yksi tehtaan
tarkeimpia tuotemerkkeja.
Historiallisia tuotteita ovat myos
kasvidljyt ja margariinit.
Nykyaan tunnetuimpia brandeja
ovat my6sa Benecol, Beanit,
Harkis, Elovena, Torino ja

Benella. Kuten tuotteet

Bostrémin johdettava alue on
kansainvalinen, kaikki muut
Raision vientialueet paitsi
Venezuela kuuluvat hanen
vastuulleen. Hanen vastuullaan
on suurimpina ja strategisimpina
brandit Elovena ja Harkis. Myos
muut viljan brandit kuten Torino
ja Sunnuntai kuuluvat hénen
vastuulleen. Raision tehdas vie

tuotteita yli 40 maahan.
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viestittavat, Raision tehdas
keskittyy kasvi- ja
kaurapohjaisiin ruokiin.
Taustalla on halu tehda
terveellisia ruoka-aineita ja
samalla huolehtia maapallosta.
Vastuullisuus on taten
strategian tarkeimpia

painopisteita.

Esimerkiksi Benecol-brandin
tarkeimmat markkinat ovat
Suomi, Iso-Britannia, Puola,

Irlanti ja Belgia.

H4

Markkinointijohtaja

Kokemusta
markkinoinnin
toimialasta ja

yrittajyydesta.

Sunborn Saga

Sunborn Saga harjoittaa hotelli-
ja ravintolaliiketoimintaa. Yritys
on tunnettu esimerkiksi
Naantalin Kylpylasta ja
Ruissalon Kylpylasta, jotka
tarjoavat hotelli-, kylpyla- ja
wellnesspalveluita.
Kylpylaliiketoiminnan lisdksi
ravintola-ala on keskeinen osa
Sunborn Sagaa. Ravintoloita
I0ytyy Naantalista ja Turusta,
esimerkiksi Naantalin
Kaivohuone ja Rantaravintola
Snickari. Sunborn harjoittaa
myd0s catering- ja
kahvilatoimintaa seka

ohjelmatuotantoa. Turussa

Sunborn Sagasta tekee
kansainvalisesti kiinnostavan
hotellialan kansainvalinen
luonne. Yrityksen
kohderyhmaan kuuluvat seka
kansainvaliset ettd kotimaiset

asiakkaat.
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esimerkiksi Logomo kuuluu

Sunbornille.

H5

Markkinointi- ja

viestintajohtaja

Ollut yrityksessa
seitseman vuotta. Sita
ennen han on toiminut
erilaisissa viestinnan ja
markkinoinnin

tehtavissa.

Pilke
paivakodit Oy

Suomen suurin lapsiperheita
palveleva toimija. Pilke tekee
ty6ta varhaiskasvatuksen
iltapaivakerhojen, lastenhoidon,
sosiaalihuollon ja
perhepalveluiden parissa. Pilke
toimii kuntien kumppanina
varhaiskasvatuksessa ja
lapsiperheiden kotipalvelussa,
perhetytssa seka tehostetussa
perhety6ssa. Myds B2B puolen
asiakkuuksia 16ytyy yrityksista,
jotka tarjoavat lastenhoitoa
tydsuhde-etuna omille

tydntekijoilleen.

Pilkkeen kansainvalisyys
kytkeytyy sen nykyiseen
omistajayritykseen, norjalaiseen
varhaiskasvatusyritys Dibberiin,
jonka tavoitteena on kehittaa
pohjoismaista
varhaiskasvatuksen mallia ja
vieda sitd maailmalle. Yritys
toimii Norjassa, Ruotsissa,
Suomessa, Latviassa,
Saksassa, Yhdistyneissa
Arabiemiraateissa, Etela-
Afrikassa ja Hongkongissa.
Henkil6kuntaa on
maailmanlaajuisesti yli 9 000
henkil6a ja varhaiskasvatukseen
osallistuu yli 40 000 lasta eri

maista.
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Liite 3. Tietosuojaseloste

¥/ 1(3)
ST TURUN TIETEELLISEN TUTKIMUKSEN
21> YLIOPISTO TIETOSUOJASELOSTE

EU:n yleinen tietosuoja-asetus
artiklat 13 ja 14

Tiedote tutkittaville koskien projektia “Meiddn taytyy muuttua, pysyadksemme samana.
Markkinointiviestintatoimistojen sekd markkinointiviestinnan toimialan disruptio ja tulevai-
suus”

Olet ottamassa osaa Turun yliopistossa jarjestettavaan tieteelliseen tutkimukseen. Tama tietosuo-
jaseloste kuvaa sita, miten henkilotietojasi tullaan kasittelemaan tutkimuksessa.

1. Rekisterinpitdja

Tutkija: Viola Vuorinen

Yhteyshenkild projektia koskevissa asioissa:

Nimi: Viola Vuorinen

E-mail: viola.v.vuorinen@utu.fi

2. Kuvaus tutkimuksesta ja henkilotietojen kasittelysta

Pro gradu -tutkielmassa haastatellaan markkinointiviestinnan asiantuntijoita. Tavoitteena on kerata
tietoa markkinointiviestinnan toimialan disruptiosta seka tulevaisuudesta. Haastateltavista kerataan
seuraavia tietoja: Etunimi, sukunimi, tydnimike, yritys. Henkilotietoja ei luovuteta tdméan tutkielman
tekijan ja tutkielman ohjaajien ulkopuolelle.

3. Tutkimusryhman vastuullinen yhteyshenkilo

Nimi: Viola Vuorinen
E-mail: viola.v.vuorinen@utu.fi

4. Tietosuojavastaavan yhteystiedot

Turun yliopiston tietosuojavastaava on tavoitettavissa sdhkdpostitse osoitteesta: dpo@utu.fi.
5. Henkil6t, jotka osallistuvat henkil6tietojen kasittelyyn

Viola Vuorinen

6. Tutkimuksen nimi seka tutkimuksen kesto

Tutkimuksen nimi: Meidan taytyy muuttua, pysydksemme samana.
Markkinointiviestintatoimistojen sek& markkinointiviestinnan toimialan disruptio ja tulevaisuus.

Henkil6tietojen kasittelyn ajallinen kesto: Tietoja sailytetaan kaksi vuotta.
7. Henkilotietojen lainmukainen kasittelyperuste

Henkil6tietoja kasitellddn seuraavan, tietosuoja-asetuksen 6(1) artiklassa mainitun, kasittelyperus-
teen nojalla:

X rekisteroidyn suostumus;
[] kasittely on tarpeen sopimuksen taytantoén panemiseksi;
[ rekisterinpitajan lakisaateisen velvoitteen noudattaminen;
[] kasittely on tarpeen rekisterdidyn elintarkeiden etujen suojaamiseksi;
[ kasittely on tarpeen yleisté etua koskevan tehtévan suorittamiseksi tai rekisterinpitjalle kuulu-
van julkisen vallan kayttamiseksi:
[ tieteellinen tai historiallinen tutkimus tai tilastollisia tarkoituksia varten;

Turun yliopisto
20014 Turun yliopisto .
Puhelin 029 450 5000 utu.fi
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& 2(3)
A TU RU N TIETEELLISEN TUTKIMUKSEN

st YLIOPISTO TIETOSUOJASELOSTE

EU:n yleinen tietosuoja-asetus
artiklat 13 ja 14

N3

[J tieteellisten aineistojen tai kulttuurisperinndllisten materiaalien arkistointia varten;
U rekisterinpitajan tai kolmannen osapuolen oikeutettu etu.

8. Tutkimusmateriaaliin sisaltyvat henkilotiedot seka suojatoimenpiteet

Haastateltavista keratédan seuraavia tietoja: Etunimi, sukunimi, tyénimike, yritys. HenkilGtietoja ei
luovuteta tdman tutkielman tekijéan ja tutkielman ohjaajien ulkopuolelle. Tutkielmatekstissa ei kayteta
haastateltavien oikeita nimia, vaan heita kuvataan tunnisteilla.

9. Erityiset henkilotietoryhmat (arkaluontoiset henkil6tietoryhmat)

Tutkimuksessa ei kasitella erityisia henkiltietoryhmia.

10.Henkil6tietojen kerdamisen lahteet

Tiedot kerataan haastateltavilta itseltdan. Suoria tunnistetietoja ei oteta mukaan tutkielmaan, mutta
vastaustietoja yhdistelemalla tai ottaen huomioon kaikki vastaustiedot aineistosta voidaan mahdolli-
sesti tunnistaa yksittaisia henkildita.

11. Henkilotietojen siirtdiminen ja jakaminen kolmansille osapuolille

Henkil6tietoja ei siirretd Turun yliopiston/tutkimusryhman ulkopuolelle.

12. HenkilGtietojen siirtaminen EU:n tai ETA:n ulkopuolelle

Henkil6tietoja ei siirretd Euroopan unionin tai Euroopan talousalueen ulkopuolelle.

13. Automaattinen paatoksenteko ja noudatettavat suojatoimet

Automaattista paatoksentekoa ei toteuteta kasiteltaviin henkilétietoihin.

Henkil6tietoihin sovelletaan seuraavia suojatoimia:

Aineisto on salassa pidettavaa.

[ Kirjalliseen materiaaliin sovellettavat suojatoimet.

U IT-jarjestelmissa toteutettava henkilGtietojen kasittely.

O Muu:

Suorien tunnistetietojen kasittely:

Suorat tunnistetiedot poistetaan analysointivaiheessa.
U Analysoitava aineisto sisaltaa suorat tunnistetiedot.

14. HenkilGtietojen kasittely tutkimuksen paattymisen jalkeen
Tutkimusaineisto poistetaan.
15. Oikeutesi rekisteroityna seka néihin tehtavat poikkeamat

Rekisteroity voi ottaa yhteytta Viola Vuoriseen saadakseen lisaa tietoja tietosuoja-asetuksen mukai-
sista oikeuksista.

Turun yliopisto
20014 Turun yliopisto .
Puhelin 029 450 5000 utu.fi
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é\ f::-. TURUN TIETEELLISEN TUTKIMUKSEN
it YLIOPISTO TIETOSUOJASELOSTE

EU:n yleinen tietosuoja-asetus
artiklat 13 ja 14

Oikeus valituksen tekemiseen

Sinulla on oikeus tehda valitus tietosuojavaltuutetulle, jos koet, ettd henkilttietojasi on kasitelty so-
veltuvan tietosuojalainsdadannon vastaisesti.

Tietosuojavaltuutetun yhteystiedot:

Tietosuojavaltuutetun toimisto

Kayntiosoite: Lintulahdenkuja 4, 00530 Helsinki
Postiosoite: PL 800, 00531 Helsinki
Puhelinvaihde: 029 566 6700

Sahkoposti (kirjaamo): tietosuoja(at)om.fi

Turun yliopisto
20014 Turun yliopisto .
Puhelin 029 450 5000 utu.fi
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