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Meilla on tehtava, jotta

...suomalaiset yritykset lisaisivat panostuksia
markkinointiin, koska silloin

...0saamisemme, teknologiamme ja tuotteemme
saisivat ansaitsemansa kaupallisen menestyksen
maailmalla ja sen seurauksena

...Suomen talous kasvaisi ja kehittyisi, ja siten
hyvinvointimme paranisi.



Markkinointi lisaa tuotteiden ja palveluiden
kysyntaa, kauppaa ja vaihdantaa. Tama luo
edelleen tyopaikkoja, kasvua, hyvinvointia ja
varallisuutta koko yhteiskuntaan.

Télloin on varaa investoida vieldkin enemman.
Syntyy hyvdn kasvun kehd!



Suomalaisten tunnetusti korkeatasoinen
osaaminen ja innovaatiot jaavat
osin hyodyntamatta sen vuoksi, etta
panostamme lilan vahan markkinointiin
— eli tuotteistamiseen, kaupallistamiseen,
myyntikanaviin ja markkinointiviestintaan.

Missattuja mahdollisuuksia!
Enemmdn irti siitd, mitéd meillé on jo!



Suomalaisten yritysten toimintaa
leimaa kasvuhaluttomuus ja itseluottamuksen
puute,
mika omalta osaltaan johtaa vahaisiin
markkinointipanostuksiin.

[tse aiheutettu noidankehd!
Reippaat markkinointipanostukset liséisivat
kasvuintoa ja markkinamenestys itseluottamusta.



Suomalaisessa yrityskentassa korostuvat yritykset,
joilla on harvalukuisesti suuria B2B-asiakkaita, joita
palvellaan henkil6kohtaisella myyntityolla.
Tama on johtanut tilanteeseen, jossa yrityksella ei
ole laajamittaisen markkinoinnin resursseja tai
osaamista, eika niiden tarvetta tiedosteta.

Kun ei tiedd mitd markkinointi mahdollistaisi,
ei tiedd mitd puuttuu eikd sitd kaipaa.



Suomalaiset yritykset perustavat kilpailukeinonsa vahemman
markkinoinnillisiin tekijoihin kuin kansainvaliset kilpailijansa.
Suomalaiset yrittavat yha kilpailla tuotteiden teknisilla hienouksilla
tai alhaisemmilla hinnoilla. Markkinoinnin aidot kilpailutekijat
ovat tuotteiden houkutteleva design, kayton helppous seka
mainonnan vetoavuus — mitka mahdollistavat korkeammat hinnat.

Meillé ei ole varaa myydad halvalla, koska emme tuota halvalla.
Korkea jalostus ja kalliit tuotantokustannukset
edellyttdvat korkeamman tason,
markkinaorientoituneita kilpailukeinoja.



Suomalaiset brandit eivat parjaa
kansainvalisessa kilpailussa.
Emme ole onnistuneet luomaan
kansainvalisesti vahvoja tai kestavia brandeja,
toisin kuin muut Pohjoismaat.

Suomalaisia brédndejé ei ole rakennettu,
ne ovat syntyneet vakiintumalla historian saatossa — IGhinnd
kotimarkkinalla ja harvojen ulkomaisten asiakkaiden keskuudessa.
Suomessa tai harvasti tunnettu bréndi ei enda riitd
talla vuosituhannella.



Suomalaisissa yrityksissa markkinointi
nahdaan mainontaa ja viestintaa
toteuttavana tukitoimintona, eika yrityksen
vdinprosesseissa: tuotekehityksessa,
asiakassuhde-johtamisessa ja kysynta-
tuotantoketjun johtamisessa — kuten kuuluisi.

Markkinoinnin ei pitdisi olla organisaatiolaatikko,
vaan yrityksen ydinprosessi!



Jopa kuluttajatuote- ja palveluyrityksissa
markkinointi nahdaan paaosin
lyhyen tahtdaimen taktisina tekoina ja kuluina,
ei strategisena pitkajanteisena investointina
eika kasvun generaattorina.
Markkinointi on lyhyen téhtédimen tekoja jotka
lisadvdt myyntid ja katetta vélittomasti,
mutta MYOS investointi joka generoi kasvua,

asiakaspddomaa ja bréndipddomaa
keskipitkdlla ja pitkdlla aikavdlillé .



Markkinointipanokset ovat Suomessa vain
noin puolet siita, mita ne ovat vastaavilla
yrityksilla kilpailevissa maissa.

Myos ruotsalaiset yritykset kayttava
markkinointiin ja mediaan enemman
panoksia kuin suomalaiset
- hyvilla tuloksilla

Siis alle puolet!
Kyse ei ole siis ainoastaan markkinoinnin osaamisesta,
vaan myos yksinkertaisesti panostustasoista!



Markkinoinnin mittaaminen ja tulosten
arvioiminen on joka tapauksessa haasteellista
— niin kuin monen muunkin asian.

Mutta se ei silti tarkoita, etteiké markkinoinnilla olisi vaikutusta!
Eiké tarkoita etteiko pitdisi yrittdd mitata!
Seuranta, mittaaminen, oppiminen...



Myds markkinointiala itse keskittyy Suomessa
mainosmedialajien valiseen mittaamiseen ja
panostusten jakoon sen sijaan, etta keskityttaisiin
markkinoinnin kokonaispanostuksiin.
Markkinointiviestinnassa tehtavat
mediapanostukset ovat vain osa markkinoinnin
kokonaispanostuksista, mutta saavat silti keskeisen
osah ja huomion markkinoinnin mittaamisesta ja
tilastoinnista.

Laajennetaan mitattavan kakun mddritelmaad,
kakkupalojen mittaamisen lisaksi!



Suomessa ainoat kasvavat markkinoinnin osa-
alueet panostusmaariltaan ovat digitaalisen
mainonnan kanavat seka
asiakastietojarjestelmat (CRM).
Digitaalisen markkinoinnin taso on silti
kaukana kilpailijamaista.

Jatketaan edelleen néidenkin panosten lisGdmisté...



Suomalaiset yritykset panostavat mieluiten
sellaiseen markkinointiin, joka on digitaalista tai
perustuu tietotekniikkaan.

Tata selittanee digitaalisten alustojen ja
CRM-jarjestelmien teknologiaintensiteetti, joka
vetoaa suomalaiseen insindorisieluun.

Panostus uusiin markkinointiteknologioihin on hyva asia — mutta ei saisi
tapahtua muiden
markkinointipanostusten kustannuksella.
Kaikkea ei voi kuitenkaan kokonaan
digitalisoida tai automatisoida,
Ei myoéskddn markkinointia.



Markkinoinnin ammattilaiset ovat itse
keskeisessa roolissa markkinoinnin
arvostuksen nostamisessa.

Katse myés peiliin!
Analyyttinen ja numero-osaaminen kuntoon!



Siksi markkinointia!
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