Taloustango, jakso 5, Kirsi ja Jussi

Tassa podissa toinen vieraista edustaa LUT:ia eli tiedetta ja toinen bisnesta.
Yhdessa me pohdimme, miten ndiden yhdistaminen voi tuottaa enemman rahaa ja nostaa
Suomen menestykseen.

Minulla on jo rahan Kkiilto silmissa, joten mennaanpa suoraan asiaan.

Mina olen siis LUT:n ty6elamaprofessori Sami Sykko, ja nyt saanko esitella kaksi kiinnostavaa,
taitavaa ja tietavaa vierastani.

Kirsi Puntila, sinun urasi on ollut todella kansainvalinen.

Olet muun muassa tydskennellyt Lontoossa, New Yorkissa ja Tukholmassa.

Olet myynyt ja markkinoinut Absolutia ja Kahluaa, ja talla hetkella vastaat Anoran, eli entisen
Altian, vakevien alkoholien koko liiketoiminnasta.

Sinua kutsutaan Koskenkorvan kuningattareksi, koska juuri sind vastaat tdman ikonisen juoman
myynnista ja markkinoinnista.

Lampimasti tervetuloa!
— Kiitoksia, Sami, ilo olla mukana!

Jussi Rissanen, sina olet LUT-yliopiston ja tiettavasti koko Suomen **ensimmainen myynnin
tyéeldmaprofessori.

Sinulla on lahes 20 vuoden kokemus myynnista, sen johtamisesta ja valmentamisesta —
esimerkiksi johtajana Barona:lla ja VMP:II&.

Ja olet my6s entinen ammattisotilas, joten meilld on nyt studiossa todella mielenkiintoinen
kokoonpano!

Lampimasti tervetuloa myos sinulle, Jussi.

— lhana olla taalla, kiitos! Sa osaat saada minut tuntemaan itseni tervetulleeksi.

— | love you!
Tasta on hyva lahtea!

Aina sama laulu Suomessa: "Suomalainen ei osaa markkinoida."
Nain me hoetaan — mutta onko se totta, Kirsi?

— No, ma sanoisin ehka, ettd hopo hopd!

Suomalainen osaa tana paivana markkinoida ihan siina missa kuka tahansa muukin.

Mutta totuus on, ettd Suomessa on vain vahan kansainvalisia yhtidita ja kansainvalisen tason
markkinointia.



Taalla ei yksinkertaisesti opita tekemaan sita, koska kansainvalisia caseja on niin vahan.
Ja mika on viela yllattdvampaa, niin suomalaisissa yrityksissa arvostetaan yllattavan vahan
kansainvalistad kokemusta.

Jos haluat paasta kasiksi suuriin, globaaleihin markkinointiprojekteihin, joudut Iahtemaan
ulkomaille.

Kylla se oppiminen on taalla tydelamassa rajallista.

— Voisiko tama liittya siihen, ettei meilla ole kansainvalisia yrityksia? Johtuuko se siita, etta me
emme osaa myyda ja markkinoida kansainvalisilla markkinoilla?

— Enda en sanoisi niin. Ei me nyt ihan puskissa taalla kuitenkaan eleta!
Ihan kdydaan ulkomailla opiskelemassa ja tekemassa t6ita.

Meidan tekninen taso on yhta hyva kuin muillakin.

Suurin haaste on investointien ja investointiympariston puute.
Tuntuu, ettd kansainvalista bisnesta ei Suomessa arvosteta riittavasti.

Yritykset eivat uskalla investoida markkinointiin, ja markkinoinnin ja yrittajyyden osaamista ei
nahda samalla tavalla arvokkaana kuin esimerkiksi teknistd osaamista.

Toisinaan lainsaadantokin tuntuu enemman rajoittavan kuin tukevan kasvua.

— Yritetdankd me siis tietoisesti poliittisilla toimenpiteilla estaa suomalaisyritysten
kansainvalistymista?

— Ei se nyt ihan noin mustavalkoista ole.

Mutta jos otetaan alkoholibrandien kansainvalistyminen** esimerkiksi, niin kylla poliittinen
ilmapiiri ja vientiesteet **ovat todellinen ongelma.

Menkaa vaikka nyt heti ja kirjoittakaa selaimeen www.koskenkorva.com.
Mita tapahtuu?

PAM — heti tulee esto, ettei sinne saa menna.
Mutta jos kirjoitatte www.absolut.com, niin kaikki toimii taydellisesti.

Me ylisuojellaan taalla suomalaista kansakuntaa niin, etta jos joku kirjoittaa koskenkorva.com,
ajatellaan, ettad han ryntaa suoraan Alkoon ostamaan Koskenkorvaa ja juo itsensa hengilta.

Mutta Absolutin kayttajia ei tunnu haittaavan mikaan.



Missa logiikka?

— Tama on kylla todella jannittdva havainto. Mutta mennaan nyt Jussiin — ensimmaiseen
myynnin tyéelamaprofessoriin. Osataanko Suomessa markkinoida?

— Ma kuuntelin Kirsin puhetta, ja mulla oli joku jarkeva sanonta tdhan alkuun...
Mutta allekirjoitan tdysin sen, mita Kirsi sanoi.

Meilla on ongelma siina, mistd me lahdetaan liikkeelle.

Meidan tavoite on ensin vallata keskisuomi, kun pitaisi vallata Piilaakso.

Se jarjestys on vaara.

Meidan on hyva myyda koneita ja laitteita, insin6ori insindorille, mutta kuluttajabrandien
rakentaminen ei ole meidan vahvuus.

Meilta ei nouse globaaleja kuluttajabrandeja, ja meidan pitaisi miettia, miksi.
Ja yksi iso ongelma on investointien puute.

Esimerkiksi kun katsoo, ketka Risto Murron kasvuryhmaan kutsuttiin — yksikaan heista ei ollut
kasvuyrityksen omistaja.

Mukana oli bulkkiteollisuuden, paperiteollisuuden ja konepajateollisuuden johtoa.
Kaikki kunnia heille, mutta kasvu syntyy muualla.

Meidan pitaisi nostaa uusia, oikeasti kasvuhakuisia yrityksia ja antaa heille resurssit.
— Tarkoitatko, ettd Suomessa ei yksinkertaisesti haluta kasvua?

— No, valilla tuntuu silta.

Mutta kylla meilla on myds upeita startupeja, jotka **nousevat nopeasti kansainvalisiksi
menestystarinoiksi.

Mutta mita tapahtuu?
Amerikkalainen firma ostaa ne, ja ne katoavat Suomen omistuksesta.

Paakonttori saattaa jadda Suomeen, mutta omistus siirtyy pois.



Ja se on saali.
Meilla on yllattdvan vahan kansainvalisia yrityksia, jotka omistavat itse oman strategiansa.

Moni iso toimija on vain kansainvalisten yhtididen Suomen tytaryhtio, jolloin paattaminen ja
strateginen markkinointi tehdaan muualla.

Se tarkoittaa, etta meilld on paljon hyvia toteuttajia, mutta vahan strategisia paattajia.

— Ja jos strateginen markkinointi ulkoistetaan mainostoimistolle, niin eihan yritys voi kehittya?
— Just nain!

**Markkinointi on yhtién arvokkainta padomaa, ja sen pitaa olla **yrityksen sisalla.

Jos me ulkoistetaan strateginen markkinointi, me luovutetaan samalla pitkan tahtaimen
kilpailuetu.

Se ei ole vain kampanjoiden tekemista — se on liiketoiminnan kasvattamista.

Anora on yksi harvoista suomalaisista kuluttajatuoteyrityksista, jossa oikeasti tehdaan
strategista markkinointia.

— Ja juuri siksi me halusimme sinut tanne, Kirsi!
Mutta mennaan nyt suoraan ytimeen: Suomen yritykset panostavat markkinointiin vain
murto-osan siita, mita kilpailijamaissamme tehdaan.

LUT-yliopisto sai 5 miljoonan euron lahjoituksen juuri siksi, ettd me emme ole tarpeeksi hyvia
myymaan ja markkinoimaan.

Jussi, sina olet myynnin tyéelamaprofessori.
Miksi ndin on?

— No, kuten sanottiin, me olemme todella hyvia myymaan koneita ja laitteita — insino0ri
insinoorille.

Mutta maailma on muuttunut.

Nyt pitaisi osata myyda ja markkinoida muutakin kuin teknisia tuotteita, ja siind meilla on
haasteita.

—*Mita se "muu" sitten on, mitd meidan pitaisi oppia myymaan?



Kirsi, mita sina sanot?

— No, ensinnakin meilla on historiallista takamatkaa verrattuna vaikka ruotsalaisiin ja
tanskalaisiin.

Heilld on satojen vuosien kaupallinen perinne, jota meilla ei ole.

Mutta ei tdama ole pelkdstaan menneisyyden vika.

Meidan yrityksissa pelatdan investoida markkinointiin.

Markkinointi nahdaan yha kuluna, ei investointina.

Meillda on uskomattoman hyvia tuotteita ja innovaatioita, mutta emme panosta niiden
kaupallistamiseen riittavasti.

Ja kylla, me emme myo6skaan ole tarpeeksi rohkeita.

Ruotsalaiset ja tanskalaiset uskaltavat skaalata ja panostaa isosti, me taas jddmme helposti
taistelemaan omien kotimarkkinoidemme sisalla.

— Olemme siis liilan varovaisia?
— Kyll, juuri ndin.

Meilla on liian usein ajatusmalli, ettéa "otetaan nyt tama Suomi haltuun ensin”, ennen kuin
katsomme maailmalle.

Mutta miksi aloittaa pienesta, kun voi lahtea isosti?
— Miksi nain on? Miksi emme uskalla?
— Se on osittain kulttuurinen juttu.

Suomessa on pitkaan ajateltu, ettd hyva tuote myy itse itsensa.
Ei tarvitse huutaa tai tuoda itsedan esille.

Mutta maailma ei toimi niin.
Jos et panosta brandiin ja markkinointiin, sinut unohdetaan nopeasti.
— Tuleeko sinulle mieleen jokin suomalainen yritys, joka on tehnyt tdman oikein?

— No, esimerkiksi pelialan yritykset ovat olleet loistavia tassa.
Rovio, Supercell — he ovat osanneet luoda brandeja, joita tunnetaan ympari maailman.



Mutta me tarvitsisimme tata rohkeutta muillakin aloilla.
Puhutaanpa markkinointibudjeteista.

Suomalaiset yritykset kayttavat 5—-10 % liikevaihdosta markkinointiin.
Ruotsissa ja Tanskassa luku on 15-20 %.

Se on kolminkertainen ero!
Ja tdma nakyy tuloksissa.

Jos me emme panosta markkinointiin, miten voimme odottaa, ettd suomalaiset brandit
kasvaisivat kansainvalisesti?

— Tama on todella pysayttavaa kuultavaa. Jussi, mita sind sanot tdhan?

— No, nama luvut puhuvat puolestaan.

Kun olin kaupallisena johtajana, minun oli vaikea perustella markkinoinnin budjetin nostamista.
Toimitusjohtajalle tai hallitukselle ei ollut helppoa nayttaa, miten markkinointi tuo rahaa sisaan.
Myynnin tulokset ovat selkeampia.

Mutta markkinointi vaatii pitkjanteisyytta ja investointeja.

Tama on asia, jota me opettelemme edelleen.

— Eli myynti ja markkinointi nahdaan vielakin erillisina asioina?

— Kylla, valitettavasti.

Mutta ne pitaisi nahda yhdessa.

llman vahvaa brandia ja markkinointia myynti ei voi kasvaa kestavasti.

Meidan taytyy oppia miettimaan pidemmalla aikavalilla.

— Kirsi, miten tama nakyy kaytanndssa teidan yrityksessanne?

— Meilld on selkea linja: tiettyihin brandeihin panostetaan isosti.

Esimerkiksi Koskenkorva, joka on ollut systemaattisesti rakennettu brandi jo 10 vuotta.



Meilla markkinointibudjetti voi olla 20—30 % liikevaihdosta niissa tuotteissa, joissa on
potentiaalia kansainvaliseen kasvuun.

Mutta muissa tuotteissa mennaan sitten pienemmilla panostuksilla.
— Tassa on siis kyse valinnoista?
— Kylla!

Ei markkinointia tarvitse levittda kaikkiin tuotteisiin tasaisesti.
Mutta jos haluat brandin, joka kasvaa kansainvalisesti, siihen pitaa investoida kunnolla.

Ja tahan liittyy myos rohkeus tehda pitkajanteisia paatoksia.

— Eli markkinointi ei ole vain mainontaa, vaan se on liiketoimintastrategia?

— Tasmalleen!

Hyva markkinointi ei ole vain kampanjoita ja mainoksia.

Se on sita, miten yritys ymmartaa asiakkaitaan, rakentaa brandiaan ja erottautuu kilpailijoista.
Ja tdma kaikki vaatii investointeja.

— Jussi, mita te teette LUT:ssa tdman eteen?

— Me rakennamme uutta koulutusohjelmaa, joka keskittyy juuri naihin asioihin.

Haluan, etta liikkeenjohtajat, insindorit ja kaupalliset asiantuntijat oppivat ymmartamaan
markkinoinnin merkityksen liiketoiminnassa.

Meilla tulee olemaan kansainvalisia benchmark-matkoja, joissa naytamme, miten maailman
parhaat yritykset tekevat tata.

Meidan pitda myds opettaa yrityksia ndkemaan markkinointi investointina, ei pelkkédna kuluna.

— Kuulostaa todella tarkealta! Lopuksi viela yksi kysymys molemmille: mika on viimeisin
markkinointi, joka on vaikuttanut teihin henkildkohtaisesti?

Kirsi, aloita sina!

— Minulla on alakouluikaiset lapset, ja olen viime aikoina ollut taysin koukussa lasten
GPS-rannekelloihin.



Olen kaynyt lapi kaikki mahdolliset vertailut ja kayttajakokemukset.

Ja huomaan, etta vertailut ja muiden vanhempien suositukset ovat vaikuttaneet eniten
ostopaatdkseeni.

Eli markkinoinnin autenttisuus ja kayttajien suositukset toimivat minuun kaikkein parhaiten.
— Enta sina, Jussi?
— No, minulle se oli Instagram-mainos.

Na&in suomalaisen vegaanisen kahvisiirapin, jossa ei ollut kaloreita ja makuina esimerkiksi
Salted Caramel.

Tilasin heti — ja nyt odotan, ettd paketti saapuu kotiin!
— Nain se markkinointi vaikuttaa!*
Kiitos teille todella paljon tasta keskustelusta.

Kiitos myos kuulijoille — seuraavaan kertaan ja "timanttista paivaa kaikille!"



