Osaa vastauksista siteerattiin Kauppalehdessa 20.11.2008, otsikon “Tinkiminen voi johtaa noidankehdan” alla

Kysymykset: Milja Fromholtz, Kauppalehti.

Vastaukset: KTT, DI Jaakko Aspara. Aspara tutkii télla hetkella markkinoinnin ja rahoituksen vélisia suhteita
New York Universityn (NYU) Stern School of Business -kauppakorkeakoulussa, vierailevana tutkijana.

1. Jos yritykset sanovat, ettd markkinointi-investointeja tehostetaan, ettd ne pitidd saada tuottamaan
paremmin ja ettd keskitytddn sellaisiin investointeihin, joissa tuottovaikutukset ovat suurimmat, millaisia
toimenpiteitd tdmd voi tarkoittaa kdytdnnén tasolla?

Ensiksi on todettava, ettd "markkinointi-investointien tehostamiseen” ei kylla valitettavasti ole mitédan patenttikeinoja.
Kysymys, miten yritys voi tehostaa markkinointi-investointeja, on kaytanndssa yhta haastava ja laaja kuin kysymys:
miten yritys voi kasvattaa voittojaan ja/tai parantaa sijoitetun padoman tuottoa.

Lisdhaasteena on sen maaritteleminen, mitéd markkinoinnilla tarkoitetaan, eli mitk& toimenpiteet lasketaan markkinointi-
investoinneiksi. Joissain yrityksissa markkinointi mielletddn suunnattoman kapeasti samaksi asiaksi kuin mainonta, jolloin
markkinointi-investoinneiksi lasketaan lahinna vain mainontaan kaytetyt kulut. Toisen &aripaan yrityksissa markkinointi-
investoinneiksi taas lasketaan laajasti kaikenlaiset liiketoiminnan kehittamisen kulut (mukaan lukien tuotekehitys,
prosessien kehittdminen ja tuottavuutta/tehokkuutta parantavien teknologioiden kayttéonotto).

Joka tapauksessa, kun yritys puhuu markkinointi-investointien tehostamisesta, se yleensa tutkii, minkélaiset toimenpiteet
nayttaisivat vaikuttavan eniten yrityksen myyntiin ja tuottoihin. Eli miten tietynsuuruiset panostukset (eli rahankaytt®)
tietynlaisiin toimenpiteisiin (esim. myyntihenkiléstén kulut, mainonnan kulut, tuoteparannusten kulut) heijastuvat
yrityksen myyntiin ja sitd kautta tuottoihin? Tata tutkitaan useimmiten kayttamalla (historiallista) dataa, jota yrityksella
on omista kululajeistaan ja myynnistadn/tuotoistaan. Lisaksi voidaan yrittaa tarkkailla reaaliaikaisesti, miten tietynlaiset
panostukset nakyvat yrityksen myynnissa tai tuotoissa, ja talta pohjalta muokata toimenpiteita.

Vaikka panos-tuotos-ajattelu on sindnsé suositeltavaa, vaaranpaikkoja "markkinointi-investointien tehostamisessa” on
kuitenkin ainakin seuraavat nelja. (1) Liiallinen tuijottaminen maarallisiin panostuksiin vie huomiota silta, etta
liketoiminnassa ja markkinoinnissa on aina kyse myds panostusten laadukkuudesta. Esimerkiksi kahdesta
samanhintaisesta mainoskampanjasta hyva saattaa tuottaa 100 kertaa enemman kuin huono; kahdesta samanhintaisesta
myyntiprosessista tai myyntimiehesté hyva saattaa tuottaa 100 kertaa enemman kuin huono; kahdesta samanhintaisesta
tuotekehitysprojektista hyva saattaa tuottaa 1000 kertaa enemman kuin huono.

(2) Liiallinen tuijottaminen yksittéisiin kululajeihin vie huomiota siltd, ettd panostusten tuotot riippuvat usein toisistaan.
Esimerkiksi 10 yksikkda maksava mainoskampanja voi ndyttéa tuottavan yksinaan 9 yksikkoa lisamyyntia, ja 10 yksikkoa
maksava henkilokohtaisen myyntityén kampanja samoin 9 yksikkda lisdmyyntid. Eli erikseen tarkasteltuna kumpikaan
kampanja ei nayttaisi olevan kannattava. Mutta entapa jos samanaikaisesti sovellettuna ndama panostukset (mainonta ja
henk.koht. myyntity®) tuottavatkin 50 yksikkéa lisamyyntia yhteensé 20 yksikodn kuluilla.

(3) Liiallinen tuijoittaminen yksittéisiin kululajeihin vie huomiota panostusten vaihtoehtoiskustannuksilta. Esimerkiksi 100
yksikkda maksava mainoskampanjainvestointi saatetaan katsoa kannattavaksi, jos sellaisen on todettu (historiallisesti)
tuottavan 400 yksikkda lisamyyntid. Mutta entdpéa jos saman 100 yksikén kdyttaminen yrityksen tuotteen parantamiseen
tuottaisikin 1000 yksikkoa lisamyyntia?

(4) Liiallinen panos-tuotto-ajattelu saattaa johtaa lyhytaikaisten, helpommin mitattavien investointien liialliseen
suosimiseen pitkdaikaisvaikutteisten investointien kustannuksella.

2. Jos yritys sanoo siirtdvansd painopistettd pois pidemmaén tdhtdimen markkinointitoimenpiteistad, mitkd
voisivat olla suomalaisten isojen yritysten esimerkkejé asioista, joita tadlléin jda pois? Tarkoittaako se
esimerkiksi Finnairin poro- ja panda -mainosten tyyppisid yleisid brdndimainoksia?

Kylla tdmé usein kdytanndssa tarkoittaa, etta tingitddn mm. uusille markkina-alueille menemisesta (maantieteellisesti tai
tuotemarkkinamielessd) ja jopa uusasiakashankinnasta yleisesti. Eli keskitytdan olemassa oleviin. Saatetaan myos tinkia
liketoiminta- ja myyntiprosessien kehittdmistoimenpiteistd, (myynti-)henkiléston koulutuksesta ja
teknologiahankinnoista. Liséksi usein tingitdan kuluerista, joiden vaikutus ei ole selkedsti mitattavissa, kuten yleisesta
brandi-imagomainonnasta.



3. Monesti tuntuu, ettd yritysten markkiointiosastolla pelédtdén nk. talousjohtajan juustohdylad. Mikéd on
ndkemyksesi siitd, miten hyvin markkinointiosastot nykypé&ivédn suomalaisissa organisaatioissa voivat
pitdéd puolensa myds huonompina aikoina?

Ylla mainitsemani liiallisen panos-tuotto-ajattelun vaaranpaikat on syyta tehda selvéaksi organisaatioissa.
Liséksi on tarkeda huomata, etta ei ole valttamattd mitdan fundamentaalista jarkea tinkia investoinneista vain sen takia,
ettd nayttaisi olevan laskusuhdanne. Tinkiminen useimmiten vain muodostaa itseddn voimistavan noidankehan. Monet

"viisaat” yritykset voittavatkin yleisen laskusuhdanteen aikana markkinaosuuksia ja ottavat etumatkaa kilpailijoihin juuri
sen takia, ettd ne eivdt tingi investoinneistaan siind missa muut tinkivat.
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