Markkinoinnin tila / E1 / Taito ja toivo
Aalto-tunnus

Aalto-yliopiston podcast.

Antti Vassinen

Tama on markkinoinnin tila podcast. Tervetuloa Otaniemeen ja Kauppakorkeakoulun
Markkinoinnin laitokselle. Taman podcast-sarjan nimi Markkinoinnin tila on lainattu
pitkdaikaiselta aineistonkeruuhankkeeltamme. Tutkimusryhmamme Markkinoinnin
laitoksella alkoi vuonna kaksituhattakahdeksan kerata sdannollista kyselyaineistoa
suomalaisten yritysten markkinoinnin tilasta. Miten se on jarjestetty johdettu mitattu ja?
Millaisia tuloksia saadaan aikaiseksi? Taman talven lomakkeet ovat juuri lahteneet
vastaajien taytettaviksi. Tuloksiin palataan myohemmin talvella, kun vieraaksi tulee
muutama kollega tasta hankkeesta.

Ei ole kuitenkaan tarkoituksenaan rajoittua tuohon tutkimukseen tai mihinkaan
muuhunkaan tutkimukseen. Vaan kayda laaja alaisesti ja rennostikin lapi markkinoinnin eri
ajankohtaisia teemoja tdssa maassa ja kansainvalisesti. Ajatuksena on kutsua mukaan
keskustelemaan vieraita niin liike elamasta kuin akatemiasta ja kdyda kasiksi aiheisiin,
jotka puhuttavat nyt tai vahintaadn hetken ajan paasta.

Mina olen Antti Abel Vassinen, markkinoinnin kaytannon professori, Aalto-yliopiston
kauppakorkeakoulussa viime vuodesta alkaen. Kaytannon professuurin eli
tydeldmaprofessorin perusideana on toimia aktiivisena linkkind akateemisen ja
kaupallisen tekemisen valillda. Molemmilla on paljon annettavaa toisilleen, mutta usein
etaisyys lipsuu kuitenkin turhan suureksi. Mun omana tavoitteena on tuoda tutkimukseen
opetukseen tuoreimpia kaytannon kokemuksia seka samalla akateemista tutkimusta
lAhemmas yrityksia. Meilla on loputtomasti opittavaa toisiltamme. Omia paateemojani
ovat markkinoinnin vaikuttavuus ja mittaaminen seka nykydan myos oleelliset
yksityisyyden, taloudelliset ja eettiset kysymykset ja naiden parista loytyykin
keskusteltavaa.

Tassa ensimmaisessa jaksossa aloitamme ylhaalta. Aloitamme yleiskuvalla
markkinointialasta. Aloitamme keskustelemalla markkinointialan tilasta suomessa ja
vieraanani on aiheen erinomainen asiantuntija, Omnicom Media Groupin Suomen
konsernijohtaja Teemu Neiglick. Teemun kanssa toki vedamme hieman hiuksia paasta
nykytilanteen suhteen, mutta puhumme myds rohkeudesta ja toivosta, jota ldydetaan
tassakin talouskurimuksessa. Keskustelemme siita, miten markkinoinnin



johtamisvaatimukset ja meno ylipaatadan on muuttunut viimeisen parinkymmenen vuoden
aikana. Pahkailemme paatoksentekoa brandi-investointien ja teknologia panostusten
valilla ja palaamme takaisin myos Al:n ja datan implikaatioita koko talle ekosysteemille.

Podcastin kokonaiskonsepti ja ei ole hakattu kiveen ja otsikko antaa tilaa liikkua
tulevaisuuden. Vieraita osaa ehdottaa. Aiheita saa ehdottaa minuun. Voi olla yhteydessa
sahkdpostitseantti.at aalto piste fi yhteydessa voi olla myds nettisivun kautta osoitteessa
anttiabel.com/markkinoinnintila. Siella voit ilmoittautua myds postituslistalle.

Mika se sellainen markkinoinnin laitos on? Me vastaamme aalto yliopistolla markkinoinnin
opetuksesta ja tutkimuksesta. Meitd on viitisenkymmenta noin neljantoista proffaa sen
paalle saman verran muuta opetushenkilokuntaa ja toista tusinaa vaitoskirjatutkijaa.
Opiskelijoita meilld on muutamia satoja. Vuodessa valmistuu sellaiset 40 50 maisteria ja
ehka 50 60 kandia. Erikoisalatutkimus otteet vaihtelevat laajasti teollisuushistoriaa,
strategioiden optimointia aidin avustuksella ja aivan kuluttamisen kulttuurin syvan paadyn
tutkimukseen. Tassa porukassa meilla on ihmisid melkein kahdestakymmenesta maasta
jatekeminen on aivan yksi laajaa. Me tutustumme heihin myéhemmin. Naita seka muita
aiheita kosketetaan myds seuraavassa jaksossa, kun vieraakseni saapuu henkildsto ja
viestintajohtaja Reija Laaksonen Veikkaukselta. Tassa kuitenkin ensin keskustelumme
Teemu Nieglickin kanssa. Teemu tuli vieraakseni tanne Otaniemeen kesalla ja nyt
studiomuuttojen ja muiden komplikaatioiden jalkeen on meidan usean tunnin
keskustelukin saatu vihdoin editoitua. Teemu oli vuosituhannen alussa perustamassa
toinen Helsinki media toimistoa, joka amerikkakauppojen jalkeen on tunnettu nimella
Toinen Phd isoista toimistoista. Suomen konserniin kuuluu myés OMD. Teemu on
yrittajataustainen alan vaikuttaja, jolla on paljon sanottavaa siita, milta markkinointi
nayttaa juuri nyt.

Teemu Neiglick

Ehka siihen keskusteluun, etta kuinka rohkeata me uskallamme olla, niin kannattaisi koko
ajan miettia, ettd se pahin mita voi tapahtua ja mika lahes aina tapahtuu, etta kukaan ei
meita vaan huomaa.

Antti Vassinen

Jos media toimistojen rooli on vanhastaan ollut esimerkiksi TV mainostilan buukkaamista.
Nykyaan mediatoimistot konsultoivat markkinoinnissa ja teknologiassa erittain
monialaisesti, mutta ytimessa on edelleen media. Suomen vajaan puolentoista miljardin
mediamainontakusta groupin toimistot valittavat noin 10 15% painottuen suurimpiin
mainostajia. Isompi mediatoimisto on edelleen se nakdalapaikka niin numeroihin kuin



strategioihin ja paras paikka seurata kokonaistilannetta. Kuunnellaan mitd Teemulla oli
sanottavaa.

Teemu. Onko tassa maassa markkinointialalla kaikki kroonisesti huonosti?
Teemu Neiglick

Nyt aloitetaan ainakin suoraan asian asian ytimesta. Tota ei varmaan nyt kroonisesti
huonosti, mutta tota kylla moni asia kehittyy, kehittyy tota sellaiseen suuntaan etta
varmaan kannattaa hereilla olla etta ne asiat ei, ei sitten tosiaan mene ihan kroonisesti
huonosti huonoon suuntaan. Eli eli markkinointi ihan muuttuu kovaa. Kovaa tahtia ja.
Sanotaan nain perinteisesti niin suomalaisten yritysten kilpailuetu ei ehka se
markkinointiosaaminen ole ole liitetty. Liitetty, etta usein se kilpailuetu perustuu muihin
asioihin, kuten logistiikan osaamiseen tai tai tai sitten tota. Muihin muihin lilketoiminta
alue. Ja ja markkinointi. Osaamisen tarve kasvaa kovaa tahtia ja ja suomalaisten pitaisi
kylla kirja tassa osa alueessa niin kansainvalista kilpailuakin mita se osaaminen on. Mika
meiltd puuttuu. Suomihan oli pitka sulkeutunut markkinan. Ja. Jos nyt oikein muistellaan
aina idan kaupan aikoja ja muita, niin siina nyt ei ainakaan ole markkinoinnista puhuttu.
Ettd miten se idankauppaa toimi toimi siind eli suomessa ei ole oikeastaan koskaan
tarvinnut niin vahvasti ehka kilpailla kuin monella monella sitten tota. Varsinkin
suuremmalla markkinalla markkinalla, jolloin jolloin tota siina kilpailukeino valikossa niin
luonnollisesti myos markkinointiin on panostettu ja sita markkinointiosaamista on
kehitetty. Eli eli me ollaan lahdetty vahan takamatkalta niinku markkinointiosaamisen
osalta osalta. Ja kylla edelleen suomessa hyvin monitoimiala on hyvin vahaisen kilpailun
piirissa eli. Vaikka puhutaan paljon globaalista kilpailusta ja globaaleista markkinoista, niin
monitoimiala on aika suojattu niin kun joku maantieteellisista syista. Tai sitten etta se
markkina on jollain tavalla. Oliko poliittisesti jo jaettu ja kilpailu on lAhes naennaista
naennaista.

Antti Vassinen

Kekkosta on joskus kutsuttu suomen historian kovimmaksi markkinointimieheksi, kun se
moi koko vuosi tuota noin Neuvostoliittoon yhdne saunaillan aikana. Silloin ehka se
maailma toimii aika eri tavalla.

Teemu Neiglick

Niin. Ja jos Suomi on nyt ehka puhutaan yleisesti niin tulee vahan jalkijunassa on tullut
vahan jalkijunassa tuohon markkinoinnin osaamisen osaamisen tota puolelle, koska ei ole
tarvinnut ne maat ja ehka yritykset jotka on lAhtenyt paremmasta tilasta niin niilld on ollut
vuosia vuosikymmenia aikaa kehittaa ja loytaa se. Markkinoinnin markkinoinnin



toimintatapa ja myodskin se, ettd minkalaista kilpailuetua se pystyy tuomaan, niin meidan
meilla on vahan kirittavaa ja hyva puoli on se, ettd kun se markkinoinnin tekemisen malli
on ollut viimeiset 10 vuotta varsinkin erittain kovassa murroksessa, niin naa vakiintuneet
toimijat, jotka on osanneet hyvin markkinoinnin. Niin ne on joutunut etsimaan uusia
toimintamalleja ja ja silloinhan taa tarjoaa mahdollisuutta meidan kirja, kirja ja kopioida ja
sita kautta niin kun nousta sitten. Sinne tota markkinoinnin huippuosaajien osaajien.

Antti Vassinen

Joukkoon, mita se oikeastaan on. Tietoahan maailma on taynna ja meilla on todella
korkeatasoista koulutustakin suomessa, mutta sitten toisaalta ne markkinoinnin
menestystarinat aika paljolti puuttuu nyt vaikka tahan lansinaapuriin verrattuna. Niin mita
ihan tarkalleen ottaen se on se osaaminen mita meilld ei sitten ole. Tai mikaan ei kenties
tule kayttn.

Teemu Neiglick

Joo hyva ja hyva ja laaja kysymys. Ja ma vaitan, etta tassa meilld on yksi suurimpia niin
kuiluja sitten monen monen markkinan osalta. Eli eli me emme perehdy tarpeeksi siihen,
ettd miten ne ihmiset ajattelee miten niihin, miten niihin oikeasti voisi voisi vaikuttaa.
Meilla on usein taalla suomessa kylla hyvaa kanavaosaamista. Teknologiaosaaminen on
jopa jopa tota, usein jopa poikkeuksellisen hyvaa verrattuna kansainvaliseen. Niin ja
suomessahan markkinointiin suhtaudutaan usein jopa. Niinku taa on ihan positiivinen
kommentti eli usein aikaisin teknologiandkokulmasta eli vahan niin kun insinrimaisesti jos
voidaan nain sanoa. Eli suomessahan on paljon tehty markkinointiteknologian
investointeja taalla datan hyodyntaminen on on tosi korkealla prioriteetilla yrityksissa,
mutta. Ehka tammoiset pehmeammat, jos nyt voidaan nain sanoa. Pehmeammat asiat,
kuten ihmisen ymmartaminen, kuluttajakayttaytymisen ymmartaa. mika on sen yrityksen
positio? Mita kun lahdetaan hakemaan niin tan tyyppiset ikava kylla niin niissa me
annetaan turhaa keulaa sitten naille kansainvalisille toimijoille. TAa innostus tai jopa
huuma joka suomalaisilla johtajilla markkinointiin. Teknologia on verrattuna
siihepainostukseen, jonka markkinoinnin keskustelijoita teemoja yleisesti taalla on
leimannut. Joo joo, sehan on siis ihan mahtava asia, etta esimerkiksi markkinointi on
paassyt johtoryhmiin ja yritysten ylimman johdon keskusteluihin nimenomaan sen
teknologia. Siivittdmana eli yhtakkia kun markkinointi tarvitseekin isoja investointeja
nimenomaan teknologian investointeja, niin ne onkin merkittavia paatoksia ja niita niita
tietenkin paatoksia sitten tarvitaan paattamaan yrityksen ylin johto niin heita todellakin
alkaa kiinnostaa, mutta kylla. Kylld suomalaiset yritykset ndkee, etta
markkinointiteknologian ja teknologian kautta tietenkin paljon mahdollisuuksia eli
suomalaisessa yritysjohtaja ainakin oman kokemuksen perusteella on hyvin hereilla niin



kun nadissa mika on hyva asia, mutta edelleen ehka kertaan ettd se markkinointi on myos
muutakin kuin sen. Teknologia investoinnin tekemista ja kylla se markkinointiosaamisen
ydin on sen vaikuttavuuden ymmartaminen etta milla. Etta mallilla ja milla tekemisella
sitten saadaan aikaiseksi asioita ja tda on ehka semmoinen niinku hammentavia asioita
taalla suomessa, etta taalla on kovin vahan yrityksia jotka aidosti pystyy vastaamaan
kysymykseen, ettda mita me meidan yrityksen markkinoinnilla aidosti saadaan aikaiseksi.

Antti Vassinen

Tama on kysymys, mika on mua itseani vaivannut vuosikymmenia jo. Kyllda ma melko hyvin
tiedetaan kumpi puoli markkinoinnista toimii ja kumpi ei. Niin. Meilla on tyokalut. Meilla on
tietoa ja ndin on pitkaan ollut tutkimustietoja ja pakko sanoa, etta kylla naita ihan
opetetaankin ja on pitkaan opetettu korkeakouluissa ja muissa oppilaitoksissa, mutta
mutta jostain muusta se jaa kiinni. On mun mielesta hyodyllistd myos panna merkille, etta
markkinoinnin vaikutuksen tieteellinen ymmartaminen. Ei esimerkiksi ole mikaan edellytys
markkinoinnissa onnistumiselle. Menestystarinoita loytyy hyvin paljon maailmalta jossain
juurikaan aikaa vaivaa ole laitettu ndiden dynamiikkojen pohdiskeluun.

Teemu Neiglick

Joo. Suomessa. Tama. Joo taa on tda on hyva, hyva hyva huomio ja ja itsella tulee mieleen
tosiaan etta Suomen ja Ruotsin loputon vertailu ja ja yksi sellainen mikd ehka usein usein
jaa jopa niin kun huomaamatta niin Ruotsi on siis markkinointi investoinneissa. Ja
markkinointi investointi vetoisen keissien maarassa niin aivan suvereenisti suomea edell3,
mutta tosiaan se mita usein ei sanota niin tosiaan markkinoinnin mittaamisen
nakdkulmasta, niin ruotsi ja he ei koskaan ole ollut suurvalta. Eli ehka k&antaen toisin pain,
etta sielld ehka ei ole pidetty mittaamista. Niin tarkeana, koska on vahan niinku pidetty
itsestaanselvana sita, ettd markkinoinnilla kasvua saadaan aikaiseksi ja markkinointi
investoinnit ovat tarkea osa skaala. Sita sita tuotteen tuotteen ja palvelun niinku
potentiaalia. Joten ei ole vaivauduttu edes mittaamaan sita ja suomessa se ehkd menee
toisin pain, ettd taalla. Kovasti haluttaisiin todennusta ja mittausta ja muuta, jotka niin kun
ehka sitten tukisi sitten ja antaisi rohkaisua siihen, ettd markkinointi oikeasti vaikka toimii
ja siihen kannattaa investoida. Enemman tota on ehka mentaliteetti, etta jos et pysty
osoittamaan aukottomasti, etta tama investointi varmasti tuottaa. Tuottaa taman verran
tai tuottaa positiivisesti, niin emme tule tekemaan tata tata paatosta ja samaan aikaan
ruotsissa voi olla, ettda saman kokoinen yritys tekee moninkertaisesta panostuksesta
paatoksen. Meidan mielesta hyvinkin heppoisin perustein, koska he vain kokevat, etta se
on. Se on se keino sitten tota skaalata ja varmaan onnistumiset ruokkii onnistumista eli
ruotsissa tietenkin jos on isoja yrityksia jotka on onnistunut skaalautumaan, niin niita
kaytetaan sitten esimerkkeina pienemmille yrityksille eli eli tadlta suomesta vahan



kliseisesti ehka puuttuu sitten. Niinku ainakin suomalaiset niin kun semmoiset huippu
keissit tai en tieda puuttuuko, mutta ainakaan ne ei ole selkedsti riittavia, koska edelleen
joka ikinen paiva kaydaan keskusteluja markkinointi investointien tasosta ja uskalletaanko
investoida. Ja nyt kun markkinointiala on tietenkin talla hetkella ollut viime viime tota
kesakuusta saakka, niinku hyvinkin taantumassa. Ja markkinointialan taantuma on. Usein
jyrkempi aina kun muun muun muun tota yhteiskunnan taantuma niin tota. Kylldhan
markkinointi on selkedasti ollut suomalaisessa yrityksessa ihan ensimmaisia asioita. Mista
on sitten leikattu kun liiketoiminnan haasteita on tullut vastaan ja totta kai markkinointia
pitda aina jarkevoittaa ja miettia. Mista mika osa ei tuota ja leikata, mutta se, etta
esimerkiksi kokonaan leikataan markkinointi pois tai taivaan systemaattisesti paatetaan,
ettd markkinointi ei ole meidan ydin ydintoimintaa ja siita voidaan leikata ilman etta silla on
vaikutuksia. Niin sehan vaan kertoo, ettd se markkinointi ei ole juurtunut minkaanlaiseksi
niin kun aidoksi. Liiketoiminnot naissa yrityksissa. Se se mika ehka niin kuin jotenkin
tuntuu, ettd aika monessa yrityksessa markkinointi on tosiaan tuki funktio. Jos nyt voi nain
nain sanoa, etta sita ei koeta. Ehka sen yrityksen yrityksen ydin ydinliiketoiminnan ja
monella toimialallaan. Nain onkin, eli eli jos ei ole tosiaan kilpailutilannetta ja. Ja
markkinoinnilla ei aidosti ehka ole. Niinku isoa liiketoiminnallista merkitysta, niin se voi
nain olla. Mutta ma oon usein leikitellyt sellaista ajatusta ja ma tiedan, etta sielld on nytiso
joukko markkinointijohtaja jotka kivittaa mut tan jalkeen mutta. tada markkinointijohtajan
positio yrityksessa, joka on darettdoman vaikea naina naina aikoina. Varsinkin niin usein
siina tehdaan karhunpalvelus yrityksissa. positioimalla markkinointi jonkun vastuulle. Eli
nyt meilld on markkinointijohtajana ja meidan muiden ei tarvitse johtoryhmassa nyt pohtia
naita. Niin nyt meilla ei ole ongelma, tdma henkildn vastuulla ja ja ma usein sanonut, etta
usein se ajattelu menisi oikein pain, kun toimitusjohtaja nimi nimeesi itsensa
markkinointijohtajaksi.

Antti Vassinen

Tasta on helppo olla samaa mielta. Palataan viela hetkeksi tahan klassikko kliseen eli
Suomi versus Ruotsi. Sen huomasin itse siella tydskennellessa ruotsalaisten yritysten
kanssa. Etta sellainen insinrivaihe jai siitd alkutanssi oikeastaan kokonaan pois. Ei
markkinoinnin tarvinnut lahtea perustelemaan olemassaoloaan tai sita, ettda mita me
tehdaan sielld palaverissa. Se oli ihan suoraan ensimmaisena agendalla. Toimitusjohtajilta
johtoryhmalta ensimmaisena kysymyksena, ettd mita meidan brandille tehddan? Tassa on
paljon asioita, tietysti mitka varmaan liittyy syvasti meidan kulttuuriin ja hieman erilaiseen
kulttuuriperimaan idassa versus lannessa. Ja varmasti voi sanoa etta joku juopa tuossa
Lahden lapi selkeasti kulkee menestykseen. Markkinoinnissa on tietysti aina useita
polkuja, ei hyvat tulokset sen paremmin kuin huonotkaan. Tulokset synny aina samalla
reseptilld. Ruotsissa on ldydetty erittain toimivia resepteja ja markkinoinnissa



onnistumiseen. Sielld on vahva kotimarkkina on helppo testata on riittavan iso. Volyymilla,
millaiset asiat lahtevat? Ruotsalainen kulutusyhteiskunta tata mielellaan tukee ja tuntuu,
ettd taa konsensus valjastetaan myos tan kuluttamisen kayttn. Ruotsilla on pitkat perinteet
kauppavaltiona ja nain on myos sanottu, etta jo vuosisatoja sitten tukholmalaiset
markkinointiviestit kauppasi maailmalla stockholm star tynnyreissa suomalaista tervaa.
Ollaanko paljon edetty niista ajoista niin ollaanko ikavan ikavan hyva esimerkki? Mutta jos
ajattelee nyt vahan tuoreempaa lahimenneisyytta vaikka tuohon 10 15 vuotta sitten
taaksepain. Niin teknologia on tietysti edennyt, mutta kylld minusta ne ajatuksetkin on.

Teemu Neiglick

Joo kyllahan joo kylldhan ajat on muuttunut, muuttunut ja moni moni asia todellakin on
tietenkin myds paremmin ja moni asia ei ehka tue. Sitten tue sitten positiivista kehitysta.
Tosiaan hyvin. Ma ma tosiaan oon aika allerginen. Ehka just suomen ja ruotsin niinku
vertailulle, mutta tota siina on semmoisia niin kun ja nyt muutamia. Ehka sellaisia hyvia
trendeja vaan nostaa esiin eli mainitsitkin antti tuossa etta. Ruotsin kotimarkkinat on siis
todella paljon suuremmat kuin tdalld suomessa. Sita aika harvoin muistetaan kuinka
paljon isompi maa se aidosti on. Ja nyt ruotsalaisilla markkinoilla kilpailu on myos
kovempaa, eli heilla on siis kilpailumpi. Markkina johtuu siis siita, etta monet
kansainvaliset yritykset kun miettivat mihin maihin he tuotteita ja palveluitaan vievat, niin
kyllahan Ruotsi on todella paljon houkuttelevan markkinana kuin Suomi a se tarkoittaa
sita, etta tietenkin ruotsalaisten yritysten taytyy jo varautua siihen. Kilpailuun sitten siella
heidan kotimarkkinoillaan ihan eri tavalla. Markkinointi on viimeisten vuosien aikana
kiihtyvalla tahdilla globaaliistunut. Eli nyt jos ajatellaan niitd markkinoinnin isoja muutoksia
eli markkinointikanavat digitalisoituu ja. datan kayttd kasvaa todella paljon, eli suurin
osahan meidankin nakemasta markkinoinnista eri kanavissa on jollain tavalla
kohdennettua ja jollain tavalla. Datalla ohjattua niin samalla lailla markkinoinnin
tekeminen globaali istuu. Eliisoille yritykselle on todella paljon helpompaa ja suorastaan
turvapaikan tehokkaampaa. Keskittaa ja rakentaa niitd markkinointiosaamisen keskuksia
niin niin kuin esimerkiksi maailmalle, niin kun vaikka 3 4 keskusta, jonka kautta sitten
hoidetaan kaikki kaikki markkinointi eli taa trendi on tosi voimakas ja suomessahan on tosi
paljon yritysten tai keskitetyn markkinoinnin keskuksia. Rakennetaan tukholmaan tai
kpenhaminaan tai tai tosiaan sitten isoilla yrityksilla niin. Vield kauemmaksi.

Antti Vassinen
Siella misséa on niita paakonttoreita.

Teemu Neiglick



Niin juuri nain. Eli eli suomihan on silleen, etta taalla paakonttori konttoreita ulkomaisten
yritysten paakonttoreita on jo on tietenkin lahtokohtaisesti vahemman, mutta myos
suomalaisten yritysten usein markkinoinnin keskittyminen voi helposti menna. Naihin
samoihin paikkoihin ihan johtuen siita, etta sinne on myds keskittynyt paljon sita
markkinointiosaamista ja. suomeenhan vahvuuksia siis ehdottomasti vahvuuksia. lhan
huikeata vahvuuksia taalla suomessa on myds se kun minkalaisen pienuuteen me ollaan
totuttu. Eli suomalaiset markkinoijat on kustannustehokkuudesta usein hurjan patevia. Eli
tarkoitan sita, etta kuinka pienilla investoinneilla se tavallaan se homma pyorii. Eli taalla
taalla on suhtauduttu markkinointiin. Samalla lailla kuin vaikka logistiikkaan eli pystytty
hakemaan niita prosessit ehdokkuuksia ja pystytty niinku luomaan. Esimerkiksi tota
markkinoinnin organisaatio. Tuoleja, joissa kansainvalisesti yleensa on 5 6 ihmista
tekemassa sita, niin meilld suomessa niin on sellaisia moniosaajia, etta yksi ihminen
pyorittda suunnilleen puolta puolta koko markkinoinnista ja tota eli tdalla ollaan niinku
hurjan tehokkaita ja sitten suomen markkina niin kun. Kaikessa kliseeudessaan on, etta
me ollaan hirvean kaytannon laheisia eli taalla usein saadaan nopeasti. Asioita niin kuin
jalkautettutua ja testattua ja ja ja oppeja niin kuin aikaan eli me ollaan aika sille
mutkattomia se missa mun mielesta meidan pitaisi olla ehdottomasti enemman niinku
puhuin siita hereilld olemisesta mihin meidan pitaisi panostaa on on se kilpailijoiden ja
kilpailevien markkinoiden ja. Ylipaatansa sen globaalin kehityksen, niin kun seuraaminen
oppiminen, benchmarkaaminen ja ihan torkea kopioiminen, niin siind meidan pitaisi olla
huomattavan paljon aggressi. Eli ilkeasti sanottuna, etta ne piiritason hyvat toiminnat.
Harvoin vaikka niita kuinka jakaisi keskenaan, niin harvoin johtaa sitten sinne maailman
parhaalle tasolle. Eli kylld meidan taytyy. Benchmarkkata ja ymmartaa maailman
parhaiden markkinoijien maailman suurimpien markkinoijien parhaat kaytanteet ja se on
ainoastaan tekosyy se, etta niilla on isommat budjetit ja niilla on paljon enemman res.
Meidan ei tarvitse niita kopioida, mutta meidan taytyy ymmartaa sen miten ne toimii ja
sitten skaalata ja suhteuttaa ne opit sitten tanne. Ja ma vaitan etta se oppimiskayra olisi
hyvin hyvin nopea nopea niin kun kun kun aidosti perehtyy tahan, mutta aika vahan
itsenainen sita ettd suomalaiset markkinointiorganisaatiot tekisi pyhiinvaellusmatkoja ja ja
benchmarkkausmatkoja. Niin kun hakeakseen tata kilpailuetua etua, etta tassa nimittain
on silloin vaarana, etta tanne ei niin sanotusti. Tuoretta ajatusta tule tuolta maailmalta,
koska esimerkkina vaikka vaikka. Etta markkinoinnin kehitystahan johtaa. Sori, ma nyt
ehka paasin tassa vahan vauhtiin, mutta markkinointi markkinoinnin kehitysta tahan
esimerkiksi johtaa talla hetkelld hirvedn vahvasti erilaiset alustat toimijat. Jos me mietitaan
suurimpia markkinointialan yrityksia, niin ne on meille kaikille porssista tuttuja yrityksia
kuten googlet ja amazonit ja ja ja tota menetat ja Bytedance ja naa ja ne asiat mita he
kehittaa. Minkalaisia nykyaan tietenkin Al ratkaisuita. Ne tuo ja muuta, niin ne vaikuttaa
valtavan paljon siihen, etta minkalaista on tehokas ja vaikuttava markkinointi ja yritykset



esimerkiksi amerikassa tai todella isot yritykset niin kuin jotka panostaa. Etta vaikka
googlen tai metan metan kautta niin kuin markkinointiin, niin tietenkin kuulee niista
kehitysasioista hirvedn nopeasti, koska tietenkin nama toimijat pitavat heidat hyvin hyvin
tietoisena ja se symbioosina, etten suurien mainosten ja alustojen ja alustojen kanssa on
tosi tosi niin kun systemaattista niin. Silloin suomalaisin yrityksen pitaisi olla hereilla, etta
miten me huolehdimme siita, etta pysymme tietoisena, etta mita on. Vaikka nyt googlen
roadmappilla seuraavan puolen vuoden aikana ja onko siella meille mielenkiintoisia tai
tarkeita asioita, koska usein ne asiat mita sielld tapahtuu niin vaikuttaa valittdmasti myods
taalla taalla tietenkin suomessa, koska se markkinointi on niin niin globaalia.

Antti Vassinen

Yksi kiinnostava pointti on tama viiteryhman hakeminen. Eli kenen kanssa yritykset
oikeastaan kokee kilpailevansa ja sita kautta milla pohjalla strategista
markkinointiviestintda aletaan rakentaa. Varmaan. Jos ne verrokit ja vertailukohdat on
jalleen naita harmalaisia yrityksia, jotka hieman vastentahtoisesti jotain tekee pakon
edessa eri medioissa versus sitten ruotsalainen fintech startup, joka palkkaa Paris Hiltonin
ja Snoop Doggin kasvoikseen.

Teemu Neiglick

Joo. Se on niinku erittain hyva pointti, etta niinku benchmarkkaus nakékulmastahan usein
meiltakin asiakkaat kysyy, etta no me olemme vaikka autoalan toimija niin. Loytyyko teilta
hyvid autoalan? Autoalan keisseja ja ja ja yrityksia jotka on tehnyt nimenomaan tan
autoalan vaikka markkinoinnin markkinoinnin parissa. Jotain jotain kopioitavaa tai
benchmarkattavaa ja. se jo on todella niinku markkinoinnin nakékulmasta darettéman
tarkea kysymys, etta mista me kilpaillaan ja kenen kanssa? Ja silloin kun alkaa niin kun
naihin loytyy ratkaisuja niin alkaa usein.

Antti Vassinen

Ehka niitd benchmarkattavia yrityksiakin katsomaan vahan laajemmin. Mulla oli hiljattain
yksi kiinnostava keskustelu, joka nimenomaan lahti tasta. Klarna esimerkista siina taa yksi.
Siina tdma yksi kotimaisen kuluttajaliiketoiminnan toimitusjohtaja. Kysyi sitten, etta niin,
ettd jos me lahdetaan. Tan tyyppiseen isoon vetoon niin. Miten me voidaan oikeastaan
etukateen todistaa se, etta se Snoop Dogg tekee sita myyntia. Ja tdssa ollaan mun
mielesta sen oleellisen kysymyksen aarella, milla ruotsissa ei liimattu.

Teemu Neiglick

Joo, ja sinansahan kysymyshan on hyva ja oleellinen, mutta jos se kysymykseen
aukottoman vastauksen antaminen on ainut keino, niin kun. Paasta tekemaan se



investointi, niin sitten tietenkin ollaan vaikean asian aarella, koska niinku kaikissa
investoinneissa niin siihenhan piilee riski eli suomessahan. Suomessahan siis markkinointi
on hyvin edullista. Siis jos nyt ajatellaan kontaktihintoja ja myoskin
suunnittelukustannuksia. Ja eli taalla taalla kustannustehokkuus on kunnossa, mutta
muistutuksena ettd tad markkina on hyvin pieni eli tdn markkinan saa haltuun hyvin pienilla
investoinneilla lAhtokohtaisesti, mutta sitten kun se sama yritys ldhtee tosiaan. Muille
markkinoille ja nimenomaan niille kilpailummille ja tietenkin isommille markkinoille.
Puhutaan sitten saksasta tai tai iso britanniasta tai edes joku osa yhdysvalloista mihin
pyritaan sitten tota missa pyritdan saamaan markkinaosuutta, niin se on usein jarkytys
kuinka kallista se markkinointi on. Eli kontaktihinnathan on jo huomattavasti kovempia.
Ainakin ne volyymit on myds huomattavasti kovempia, koska sitad ihmismaaraa on paljon
enemman vaikka kuinka kohdentaa ja ja sitten se kilpailutilanne tosiaan aiheuttaa sen,
etta sielld se alibi panostus mita ikava kylla lahes aina yritys. Suomalainen yritys joutuu
kamppailemaan, koska heilla ne investointi kyvykkyys ei riita, niin se aikaansaa sen, etta
siellad on tosi vaikea saada vaikutusta aikaan ja tasta paastaan ehka se investoinnin
nakdkulmasta niinku tosi kriittiseen asiaan. Eli jos katsotaan markkinointi investoinnin
tuoton ndkokulmasta, niin. Aina kannattaisi valita se rohkeampi se tavallaan puhutteleva.
ja tietylla tavalla. Niinku poikki tieteellisempi lAhestyminen siihen markkinointiin. Eli nyt
puhuu niinku sisalléista ja milla tavalla milla tavalla pyritdan pyritadn vaikuttamaan eli eli
investoinnin tuoton ndkokulmasta se varma ja tasanen ja ehka ennalta arvostava arvottaa.
Lahestyminen on tosi huono paatds, koska sen sen todennakoisyys saada mitaan
aikaiseksi. On tosi pieni eli mitd vahemman rahaa se rohkeampi pitaisi olla ja sen takia niin
taa suomalainen ehka mentaliteetti joka usein on vahan. Taa nyt kuulostaa silta, etta kaikki
on huonosti, mutta usein suomalainen markkaa yritys on vahasen etta ei nyt tehda tasta
asiaa, etta ei nyt ainakaan aikaansaada etta tasta nousisi isoa puheenaihetta, etta
joudumme sitten selittelemaan niin markkinoinnin investoinnin tuoton kannalta se pitaisi
kaantaa painvastoin. Toivottavasti joudumme tata selittelemaan. Toivottavasti tama
huomataan, mutta se on aika vaikea niinku kulttuurisesti kayda, koska harvan yrityksen
toimitusjohtaja on buukannut markkinointi.

Antti Vassinen

Kampanjansa tota seuraavalle viikolle etta varaudunpa selittelemaan tata sitten
lehdistolle etta ei ainakaan halua joutua siihen. Tassa ollaan aika vaikean paikan edessa
tosi useasti kun sinne ulkomaille nyt pyritadn lahtee kasvamaan etta ei loydy sita rahaa
naihin investointeihin mita se faktisesti vaatisi se ulkomaisten, jopa globaalien yleisdjen
tavoittaminen. Sitten toisaalta tulee poksyja usein sielld rohkeusastolle ja ei ainoastaan
naissa investointimaarissa, vaan ihan naissa sisalloissa mita uskalletaan tehda.



Teemu Neiglick

Joo ja sehan on hirvean inhimillista ja kukaan meista nyt ei halua ketaan suututtaa. Se ei
ole. Se. Se ei ole tietenkaan se pointti, mutta mutta ehka. Siihen keskusteluun, etta kuinka
rohkeata me uskallamme olla, niin kannattaisi koko ajan miettia, etta se pahin mita voi
tapahtua ja mika lahes aina tapahtuu, etta kukaan ei meita vaan huomaa ja se on niin kun
investointina vaan sitten todella huono.

Antti Vassinen

Jos siirrytaan hetkeksi viela naihin asioihin, mistd suomessa voi kokea toiveikkuutta. Jos
sellaisia nyt pystytadn tunnistamaan. Sa mainitsit omia numeroita siita, etta miten
markkina, ettd miten nama markkinointi budjetit ylipaataan on elanyt? Itse katsoin tasséa
jokin aika sitten sellaisia lukuja. Joiden perusteella oikeastaan tassa viime vuonna
globaalisti alkaa lOytya aika tasajako markkinoinnin kokonaisbudjetissa. Ja siella ma
tarkoitan sita, etta aika tasan 1/4. Globaalisti menee mediaan eli tallaista working post
tyyppista ihan aitoa mediabudjettia 1/4 organisaatioihin eli ihan omaan porukkaan 1/4
alihankintatoihin ja se viimeinen 1/4 martechiin. Ja se on nimenomaan tda martechin
osuus, joka tassa satasen kakussa on lahestulkoon 5 prosenttiyksikdn vauhtia kasvanut
tassa viime vuodet. Ja se on enimmakseen ollut pois siitd mediasta.

Teemu Neiglick

Joo tietenkin te raja aidat tavallaan median ja teknologian valilla, niin hamartyy, hamartyy
ja nyt taa niin kun tekoalyn todella vahva, vahva tulo tahan koko markkinointiin ja. Median
jakeluun ja rahavirtojen ohjailuun niin hamaryttaa tata vield entisestaan. Mutta kylla siis
markkinointi on teknologistatunut ja teknologiistuu kiihtyvaan tahtiin ja. isompia isompia
osa siita rahasta menee. Teknologiaan alustoihin dataan. algoritmeihin automaatioon tan
tyyppisiin tyyppisiin asioihin ja naitdhan usein ajatellaan positiivisella tavalla niin.
Suomalaisten aika hyvin hallitsemiseksi hallitsema asioiksi eli tammaoinen niinku
teknologiaistuminen on aikaansaanut monessa yrityksessa esimerkiksi aidosti
kiinnostuksen markkinointiin.

Antti Vassinen
Se on usein puuttunut.
Teemu Neiglick

Totaalisesti niin, etta sielld on mullakin on monia asiakkaita, joiden johto on siis sairasti,
ettd no nythan taa. Nythan tassahan on ihan mielenkiintoista.

Antti Vassinen



Nythan tassa on jotain jarkevaa mihin voi investoida.
Teemu Neiglick

Niin me voimme investoida siis konkreettisiin asioihin, kuten teknologiaan ja ja ja sehan on
siis positiivinen asia siis etta etta nahdaan semmoista, etta nyt tan teknologian avulla niin
pystymme loytamaan oman kulmamamme tdhan markkinointiin ja lAhdimme tekemaan
investointeja ja ja saamme mitattavia asioita aikaiseksi ja ja tota suomalaiset yritykset on
suhtautunut markkinointiteknologiaan hyvin positiivisesti ja ja se on hyva hyva asia, koska
siihen panostaminen. Tai sen osaamisen kehittdminen on varmasti yksi avainasia
markkinoinnissa parjadmisessa. Ehka semmoinen. Tuntuu ettd mulla on aina joku
pessimistinen tulokulma, mutta ehka semmoinen siihen vaan semmoinen sivujuonne, etta
usein yritykset ajattelee, ettd se markkinointiteknologian. Teknologia on panostaminen
olisi jotenkin heidan kasissaan ja ainoastaan heidan paatettavissaan. Niin se. Se on niin
kuin lah vahintaan yksi tarkeata, etta se yrityksen panostukset integroituu sitten siihen
muuhun markkinointiin, ekosysteemiin ja ja ja siihen muuhun teknologiseen. Kehitykseen
eli eli. Fakta on, etta kuitenkin ettd miten se sun teknologia, vaikka sitten naihin
aikaisemmin mainittuihin alustoihin, miten se niihin integroituu? Miten se antaa siihen
kilpailuetua, niin se on se aarettdman tarkea asia, koska jos se jaa sitten omaksi siiloksi,
ettd meilla on tda markkinointiteknologiakokonaisuus, mutta se ei keskustele nyt tan
muun maailman kanssa. Voin sanoa, etta kilpailuetua ei tule laisinkaan.

Antti Vassinen
Hyvin erilaista paatdksentekoa kuin mita markkinointiin johdolta 15 vuotta sitten vaadittiin.
Teemu Neiglick

Kylla, kylla se on hyvin erilaista, erilaista osaamista ja sehan nakyy tietenkin, etta
markkinointijohdossakin on aika paljon muuttunut se profiili ja siellakin haetaan vahan
erilaisia osaamisia osaamisia ja se kertoo kylla jalleen kerran sita markkinoinnin
johtamisen probleemaa, etta siina taytyy osata aika monesta asiasta. Paljon teknologiasta
ihmisten ymmartamisesta kanavista tietenkin markkinoinnin prosesseista mittaamisesta
se olisikin todella laaja kokonaisuus ja ma ehka edelleen palaan, etta se ei silloin voi olla
ulkoistettu jollekin yksi yli ihmiselle eli markkinointijohtajalle vaan kylla se vastuu on aika
laaja.

Antti Vassinen
Taa ei ostettu ulkopuolelta koko paketti.

Teemu Neiglick



Saa olla kylla aika isoja pateva yritys, etta pystyisi yksinaan kaikkiin kysymyksiin
vastaamaan, etta kylla. Markkinoinnissa ylipaatansa se verkostoituminen on kaikki
kaikessa, ettd se on vahan niinku ekosysteemipelia pelia kylla etta tota siina ei kannata
ihan hirvean. Omavaraiseksi ja hirveata muureja rakentaa sen oman organisaation ja
ulkopuolisen maailman valilla.

Antti Vassinen

Mulla on jonkun verran huolta tasta kotimaisesta ekosysteemista. Moni selkeasti tunnistaa
noidankehan, jonka edessa me ollaan kun media rahaa valuu ulos suomen rajojen
ulkopuoli. Kotimaiset mainosrahoitteisen mediat siind mielessa naivettyy ja silla on
valtavia kerrannaisvaikutuksia koko alaan siihen, etta miten naita taitoja pystytaan
kehittdmaan ja harjoittelemaan taalla kotimaisten asiakkaiden kanssa. Ja kun naita taitoja
ei paasta kehittdmiin ja skaalaamaan, niin ei se osaaminen silti kehity siihen aivan
globaaliin huippuun. Se ei kilpaile sen kanssa aktiivisesti mita kauempana tehdaan ja se
tekee viela epatodennakdisemmaksi sen, etta niita markkinoinnin pubeja esimerkiksi
alkaa suomeen valoa. Ja tata kehitysta entisestaan ruokkii valtavat teknologia investoinnit
esimerkiksi tekoalyyn, mika hyvin paljon maarittaa sita, kuka edes paasee skabaaamaan.

Teemu Neiglick

Joo jos ajatellaan sitd mediapuoli kehitysta, ettd ajatellaan etta sielld on 5 toimijaa jotka vie
700 miljardista 70% niin. KyllAhan se ettad raha. Keskittyy tietyille toimijoille niin tarkoittaa,
etta tietyt toimijat pystyy panostaa aivan eri tasolla kuin sitten koko lopputunnin ja
tuhannet toimijat eli valtavaa keskittymista tapahtuu niin kylla taa kaikki kehittyminen, niin
kylla tassa tiettyja skaala etuuksia on eli. Jos aikoo Al tai esimerkiksi tai geneettista i
hyddyntaa, niin sehan tarkoittaa, etta sulla taytyy olla. Tosi hyvat omat kyvykkyydet, mutta
sulla taytyy olla todella. Hyvat yhteistydokyvynyydet sitten niiden toimijoiden kanssa, jotka
pitkalti johtaa sita sita niinku Al kehitysta eli. Eli ne on usein teidankin myos naita isoja
mediataloja. Jos nyt naitd mediataloja voi sanoa. Eli kylla tassa semmoista tiettya
epareilua kilpailuasetelmaa muodostuu siis joka tasolla.

Antti Vassinen

Haistoin hyvin vaikea saada mitaan kilpailua etua jos ei pysty kehittamaan jotain omaa
siind muuten se on vaan mukana.

Teemu Neiglick

Pysymista niin geneeristen mallien hyddyntamisessa, niin pysyy lahinna mukana siina siina
tekemisessa, koska kaikki muutkin hyddyntaa sita sama. Samaa kielimallia ja samoja
algoritmeja eli se, etta pystyy luoda niihin kilpailuetua, niin vaatii sitten kylla jo todella



paljon rahaa ja kyvykkyyksia ja ennen kaikkea vaatii usein kokoa. Eli eli kylla tdssa niin kun
aikamoinen pudotuspeli on, on sindnsa mihin toi teknologia johtaa. Eli ihan samaa asiaa
tapa. Markkinointitoimijoiden siis toimistopuolella kun tapahtuu sitten mediapuolella. Eli
eli me tullaan ndkemaan paljon fuusioita. Me nahdaan paljon inves. Tointeja, mutta me
nahdaan myds paljon ihan niin kuin strategisia yhteistydkumppanuuksia, jotta siita
kokonaisuudesta tulee sitten toimivampi ja markkinoi. Jolle se tarkoittaa sita, etta taytyy
lOytad oman kumppaniverkoston sellaiset toimijat, joiden kanssa pystyy sen.
Kilpailukykyisen ekosysteemin rakentamaan. Eli tdssa joutuu kaikki pohtimaan pohtimaan
omalta osaltaan tata tata asetelmaa, mutta ikava sanoo, mut suuruus tassa tapauksessa
niin on itseisarvo, koska se investointitarve on niin suuri. Taalla suomessa ei ehka edes
ymmarreta kuinka isoja investointeja esimerkiksi i kehitys todellakin vaatii. Ja kuinka isoja
tiimeja kuinka syvia yhteisten tiimeja eri eri toimijoiden kanssa sinulla taytyy olla, jotta sa
pystyt rakentamaan rakentaa kilpailuetua. Ja ma luulen etta. Aa osa toimijoista
havahtuukin aika mydéhaan siihen siihen asiaan. Tata jdddaan kiinnostuksella seuraamaan
ja palataan asiaan parin vuoden paasta.

Antti Vassinen

Mulla on seuraavaksi tdnne otaniemeen tulossa haastateltavaksi Reija Laaksonen
Veikkaukselta. Onko sulla Reijalle jotain kysyttavaa tai sanottavaa?

Teemu Neiglick

Joo Reijan ihan hyvin tunninkin ja ja. Ehkd semmoisen kysymyksen voisi heittaa, ettd miten
jos nyt ajatellaan? Me ollaan puhuttu paljon tasta kansainvalisen kansainvalisen
markkinoinnin niinku tasosta ja miten SUOMIsen saavuttaisi, niin miten han itse huolehtii
siita, etta han ja veikkaus sitten kansainvalisen huipputason markkinoi? Missa? Joko
saavuttaa tai pystyy pitdmaan niin se on varmasti sellainen, joka joka ainakin itseani
kiinnostaa, koska jos jos he ovat loytaneet hyvan tavan siihen, niin mielellddn varmaan
kuuntelijat sen kuulisivat.

Antti Vassinen

Kiitos. Tassa siis Markkinoinnin tila. Lisatietoa ja tietoa tulevista jaksoista loydat
osoitteesta anttiabel.com/markkinoinnintila. Siella voit liittyd myos postituslistalle.
Seuraava jakso julkaistaan pian ja silloin vieraana on Veikkauksen Reija Laaksonen.
Kuulemiin.



