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Kansallinen Markkinoinnin tila —kyselytutkimus toteutettiin
tana vuonna kymmenetta kertaa. Kysely kaynnistettiin vuonna
2008 osana Professori Henrikki Tikkasen luotsaamaa, Tekes-
rahoitteista StratMark-tutkimushanketta, joka pyrki edistamaan
suomalaisyritysten markkinointiajattelua ja nostamaan
strategisen markkinoinnin suomalaisen liiketoimintaosaamisen
kulmakiveksi. Kysely on sittemmin vakiintunut osaksi Aalto-
yliopiston Markkinoinnin laitoksen strategisen markkinoinnin
tutkimusta. Joka toinen vuosi toteutettava tutkimus on
Suomen pitkaaikaisin markkinoinnin alan akateeminen
kyselytutkimus, jonka ainutlaatuinen aineisto on
mahdollistanut suomalaisen artikkelin  julkaisun alan
arvostetuimmassa kansainvalisessa tiedelehdessa, Journal of
Marketing:ssa. Tutkimuksen pohjalta on lisaksi kirjoitettu
kolme vaitoskirjaa, kaksi kirjaa seka Ilukuisia tieteellisia
artikkeleita ja konferenssipapereita. Tutkimusaineisto kerataan
yhteistyossa pitkaaikaisen yhteistyokumppanin MicroMedian
kanssa

Markkinoinnin tila —kyselytutkimus nyt kymmenetta kertaa

Paljon on tapahtunut, mutta paljon on myos sailynyt vuosien

varrella. Markkinasuuntautuneisuus, markkinoinnilliset
kyvykkyydet, seka markkinoinnin tuloksellisuus ja sen
osoittaminen muodostavat edelleen pohjan
markkinointiajattelun  juurruttamiselle keskeiseksi osaksi

suomalaisyritysten kansainvalista kilpailukykya. Erityisesti
markkinoinnin tuloksellisuuden seuranta seka
markkinointitoimien yhteys liiketoiminnan tuloksellisuuteen
nayttavat edelleen, viime vuosikymmenten
mittausmenetelmien valtavasta kehityksesta huolimatta,
olevan verrattaen heikoissa kantimissa. Lahes kolmannes
yrityksista ei saanndllisesti seuraa markkinoinnilleen
asetettujen tavoitteiden toteutumista, ja vain reilu kolmannes
luottaa  pystyvansa osoittamaan  markkinointitoimiensa
yhteyden yritystason liiketoiminnan tuloksellisuuteen. MyOs
markkinointiin  budjetoidut rahamaarat laahaavat jaljessa
verrokkimaihin nahden — esimerkiksi yhdysvaltalaisyritykset
panostavat markkinointiin 1ahes puolitoistakertaisen osuuden
liikevaihdostaan'.

T cmosurvey.org/results/
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Markkinoinnin tila —kyselytutkimus nyt kymmenetta kertaa

Toisaalta markkinointiteknologioiden kehitys — erityisesti  Pitkittainen tutkimus kansallisen markkinoinnin tilasta ja
tekoaly — seka vastuullisuuskysymysten nousu ovat kehityksestda avaa tarkeita nakokulmia suomalaiseen
olennaisella tavalla muokanneet markkinoinnin markkinointiosaamiseen, markkinoinnin roolin ja
toimintakenttda. Markkinoinnin tulemia tarkastellaan paitsi  toimintakentan muutoksiin, sekd suomalaisen markkinoinnin
liiketoiminnan taloudellisen tuloksellisuuden, myOs  keskeisimpiin kehityskohteisiin.

enenevassa maarin  ymparisto- ja yhteiskunnallisten
vaikutusten kautta. Myds tyOkalut toimintaympariston
analysointiin ja esimerkiksi asiakkaiden ja Kkilpailijoiden  Espoossa 30.9.2026,
toiminnan ymmartamiseen kehittyvat jatkuvasti. Markkinan

seuranta on yha useammassa yrityksessa muuttunut

reaaliaikaiseksi, ja markkinointipaatokset perustuvat yha

useammin dataan ja analytiikan, enenevassa maarin myos

tekoalyn, suosituksiin. Samaan aikaan erilaisten

markkinoinnillisten prosessien tekoalyavusteinen

automatisointi yleistyy nopeasti.

Lammin kiitos osallisuudestasi kyselyn toteuttamiseen!

Johanna Frosén
Tutkimuksesta vastaava professori
Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulun, markkinoinnin laitos

A! 8.10.2026



Markkinoinnin tila 2026: tutkimuksen aineisto ja painopisteet?

Painopistealueet vuonna 2026
Markkinoinnin tila —kyselytutkimus,

1 0. toteutettu kahden vuoden valein « Tekoaly
vuosina 2008-2026 « Markkinoinnin tuloksellisuus
* Vastuullisuus

Pitkittainen nakokulma

491 yimman johdon paattajaa
« Toistuvat kysymykset mahdollistavat vertailun

aiempiin tutkimuskierroksiin.

Raportin tarkoitus

478 vastannutta yritysta « Tarjota suomalaisyrityksille benchmark-tietoa
markkinoinnin johtamisesta, resursoinnista ja

tuloksellisuudesta.

Al 2 Aineisto kerattiin huhti-kesakuussa 2026. Tulokset perustuvat yrityspaattajien arvioihin. ~ 8.10.2026



Markkinoinnin tila 2026: miten tuloksia vertaillaan tassa

tulosraportissa?

Koko aineiston lisaksi tarkastelemme tuloksia viiden (5) keskeisen taustatekijan mukaan. Nain voidaan
tunnistaa, missa maarin markkinoinnin kaytannot ja painotukset eroavat erityyppisissa yrityksissa.

1 Paatoimiala

Osassa raportin analyyseja vertaillaan kolmea
aineistossa suurinta toimialaa: teollisuutta, tukku- ja
vahittaiskauppaa seka informaatiota ja viestintaa.

2 Yrityksen koko

Tuloksia vertaillaan mikro-, PK- ja suuryritysten valilla
Tilastokeskuksen henkilostomaaraan perustuvan
luokittelun mukaisesti.

3 Liiketoiminnan painotus

Yritykset on jaettu liiketoiminnan painotuksen
perusteella B2B- ja B2C-painotteisiin yrityksiin.

Lisaksi tarkastellaan erikseen tuotteisiin ja palveluihin
A' keskittyvia yrityksia.

4 Markkina-asema

Osassa analyyseja yrityksia vertaillaan markkina-
aseman perusteella markkinajohtajiin, haastajiin ja
seuraajiin.

5 Pienimmait vs. suurimmat budjetit

Tana vuonna uutena vertailukohtana tarkastellaan
markkinointibudjetiltaan vastaajajoukon pienimpia ja
suurimpia yrityksia.

Pieni budjetti = enintaan 2 prosenttia liikevaihdosta (40
% vastaajista)

Suuri budjetti = yli 7 prosenttia liikevaihdosta (22 %
vastaajista).

8.10.2026
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1. Markkinoinnin budjetointi
Ja panokset



Suuryritykset kasvattavat markkinointibudjetin osuutta muiden leikatessa

Markkinointibudjetti suhteessa liikevaihtoon, Markkinointibudjetti suhteessa liikevaihtoon,
markkina-aseman mukaan yrityksen koon mukaan
10,6%
9,7%
6,9% 6,9% ) 6,5%
27 6,4%6 105 . 01% 5,7%
4 )
5,5% 5,0%
4,0%

Markkinajohtajat ~ Haastajat Seuraajat Mikroyritykset ~ PK-yritykset Suuryritykset

Markkinointibudjetti, %-osuus liikevaihdosta (2024)
N Markkinointibudjetti, %-osuus liikevaihdosta (2026)

A!

Keskimaarainen markkinointibudjetti
suhteessa liikevaihtoon on kahden vuoden
jaksolla laskenut lahes kaikissa
vertailuryhmissa.

Suuryritykset ovat selva poikkeus:
keskimaardinen markkinointibudjetti
suhteessa liikevaihtoon kasvoi 4,0
prosentista 5,0 prosenttiin.

Markkinajohtajilla lasku on selvasti
voimakkainta, kun haastajien ja seuraajien
panostukset pysyvat lahes ennallaan.

8.10.2026

7



Teollisuus ostaa palveluita, kauppa mediaa ja informaatioala panostaa omaan henkilostoon

Markkinointibudjetin jakautuminen, toimialan mukaan

* Teollisuudessa ulkoisten palveluiden osuus
on 41 prosenttia ja selvasti muita
toimialoja korkeampi.

*  Tukku- ja vahittdiskaupassa mediaan
kaytetaan kolmannes
markkinointibudjetista.

* Informaatio- ja viestintaalalla henkil6sto ja
teknologia muodostavat yhdessa jo 59
prosenttia markkinointibudjetista.

Teollisuus Tukku ja Informaatio ja viestinta Kaikki vastanneet
vahittdiskauppa | yritykset

- Henkilostokulut - Media
- Ulkoiset palvelut - Markkinoinnin teknologia

A = 8.10.2026 8



Digitaalinen media vie jo nelja viidesosaa mediabudjeteista

Mediabudjetin jakautuminen paakanavittain, vuosivertailu, liiketoimintalogiikan mukaan

Kaikki vastanneet yritykset B2B B2C

2024 2026 2024 2026 2024 2026

B Digitaaliset mediat
- Perinteiset mediat: TV, muu kuin digitaalinen ulkomainonta, radio, lehdet

Digitaalisten medioiden osuus kasvoi
kahdessa vuodessa 76 prosentista 80
prosenttiin.

B2B-yrityksissa digitaalisten medioiden
osuus on jo 84 prosenttia mediabudjetista.

B2C-yrityksissa digitaalisten medioiden
osuus kasvoi 67 prosenttiin, mutta ero B2B-
yrityksiin on edelleen 17 prosenttiyksikkoa.

8.10.2026 9



B2B-yrityksissa yli puolet mediabudjetista kohdistuu brandimainontaan

Mediabudjetin jakautuminen mainonnan paatyypeittdin, vuosivertailu, liiketoimintalogiikan mukaan

e Brandimainonnan osuus kasvoi kahdessa

Kaikki vastanneet yritykset B2B B2C vuodessa kaikissa tarkastelluissa
i yritysryhmissa.

*  B2B-yrityksissa brandimainontaan

kohdistuu 53 prosenttia mediabudjetista ja
B2C-yrityksissa 46 prosenttia.

*  B2B-yritysten brandimainonnan osuus on
seitseman prosenttiyksikkéa B2C-yrityksia
korkeampi.

2024 2026 2024 2026 2024 2026

- Brandimainonta - Aktivoiva mainonta - Muu

A = 8.10.2026 10



Suuret yritykset sitovat mediabudjetit vuoteen, pienet pitavat enemman liikkkumavaraa

Mediabudjetointirytmi, yrityksen koon mukaan § Mediabudjetointirytmi, markkina-aseman mukaan

Mikroyritykset PK-yritykset Suuryritykset ~ Markkinajohtajat  Haastajat Seuraajat

- Vuosittain - Kuukausittain
- Kvartaaleittain - Rullava budjetointi

Suuryrityksista 80 prosenttia budjetoi
median vuosittain, kun mikroyrityksissa
vastaava osuus on 44 prosenttia.

Mikroyrityksissa lahes puolet
mediabudjetoinnista on rullaavaa, mika
kertoo selvasti suuremmasta joustosta
budjetin kaytossa.

Markkinajohtajat budjetoivat mediaa
useammin vuositasolla kuin seuraajat.

Seuraajilla rullaavan budjetoinnin osuus on
selvasti suurempi kuin markkinajohtajilla.

Kuukausittainen budjetointi jaa kaikissa
ryhmissa marginaaliseksi.

8.10.2026 1"
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2. Markkinointi
ja tekoaly



Tekoalykyvykkyys ei viela ndy laajana hyodyntamisena markkinoinnissa

Tekodlyn kaytto ja kyvykkyydet, kaikki vastanneet yritykset

Organisaation kyvykkyys ja resurssit
tekoalyn hyodyntamiseen

- Vahva
- Kohtalainen

" Heikko

Tekoalyn kaytto

Markkinointitutkimuksessa Markkinointistrategiassa Markkinointitoimenpiteissa

- Emme kayta
- Osittain kaytossa
- Laajasti kaytossa

Lahes 40 prosenttia yrityksista arvioi
tekoalykyvykkyytensa ja resurssinsa
vahvoiksi.

Kaytannon hyodyntaminen
markkinoinnissa on kuitenkin viela
verrattain vahaista.

Vain noin joka kymmenes yritys kayttaa
tekoalya laaja-alaisesti
markkinointitutkimuksessa, strategiassa tai
markkinointitoimenpiteissa.

Seuraava kehitysaskel on nykyisen
kyvykkyyden vieminen laajemmin osaksi
markkinoinnin kaytannon tekemista.

8.10.2026 13



Koettu tekoalykyvykkyys vaihtelee enemman toimialan kuin yrityskoon mukaan

Organisaation kyvykkyys ja resurssit tekodlyn hyodyntamiseen, yrityksen koon ja toimialan mukaan

*  PK-yritykset arvioivat kyvykkyytensa hieman
mikro- ja suuryrityksia vahvemmaksi, mutta
erot jaavat toimialojen valisia eroja

Mikroyritykset
pienemmiksi.

* Informaatio- ja viestintdala erottuu selvasti
kolmen suurimman toimialaryhman
vertailussa, silla kaksi kolmesta arvioi

PK-yritykset

Suuryritykset tekoalykyvykkyytensa ja resurssinsa
7777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777 vahvoiksi.
*  Erityisesti teollisuudessa tekoalykyvykkyys ja
Teollisuus resurssit ovat muita toimialoja

matalammalla tasolla, silla yli puolet

Tukku- ja vahittaiskauppa teollisuusyrityksista arvioi ne heikoiksi.

Informaatio ja viestinta

- Heikko - Kohtalainen - Vahva

A = 8.10.2026 14



Tekoalykyvykkyydet, resurssit ja kayton hallinta kulkevat toimialoittain samansuuntaisesti

Tekodlytyokalujen hyodyntaminen organisaatiotasolla, toimialan mukaan

* Informaatio- ja viestintdaalan vahvemmat

Tydntekijamme kayttavat Al-tyokaluja Osa organisaatiomme Al-kadytosta Al-tydkaluja kdytetaan tekoalykyvykkyydet ja resurssit nakyvat
tyotehtavissa, vaikka kyseisia tyokaluja tapahtuu ilman, etta vastuullisilla organisaatiossamme tyOtehtavissa myo0s hallitumpana tekoalyn kayttona.
ei ole virallisesti hyvaksytty tahoilla** on siita riittavaa tietoa tai . tavoilla, joita ei ole maaritelty tai rajattu
organisaation kayttoon mahdollisuutta seurata kayttos yhteisissa ohjeissa * Toimialalla raportoidaan muita harvemmin

hyvaksymattomien tyokalujen kayttoa,
puutteellista lapinakyvyytta ja
maarittelemattomia kayttotapoja.

* Teollisuudessa heikommat kyvykkyydet ja
resurssit yhdistyvat puolestaan selvasti
hajautuneempaan ja vahemman ohjattuun

kayttoon.
Teollisuus Tukku- ja Informaatio Teollisuus Tukku- ja Informaatio Teollisuus Tukku- ja Informaatio
vahittdiskauppa ja viestinta vahittdiskauppa ja viestintd vahittdiskauppa ja viestinta
- Eri mielta - Neutraali - Samaa mielt3
A! esim. operatiivinen toiminta, johtaminen ja paatéksenteko 8.10.2026 15

** esim johto tai IT



B2B-yritykset ovat B2C-yrityksia pidemmalla erityisesti tekoalyn kayton laajuudessa, vaikka
koettu kyvykkyys on lahes samalla tasolla

Tekodlyn hyodyntaminen organisaatiotasolla, liiketoimintalogiikan mukaan

*  B2B-yritykset hyodyntavat tekoalya B2C-

Kykenemme hyédyntimaan = Kykenemme hyddyntdméaan Tekodalyn kdytdn laajuus Y.rityks.ié .Iaajemmin osana
tekoalyd monissa i tekoalya ~ liiketoimintaprosesseissamme* liiketoimintaprosessejaan.
liiketoimintaprosesseissamme lukuisilla toiminta-alueilla | on korkea

*  Kyvykkyydessa hyddyntaa tekoalya eri
toiminta-alueilla erot ovat kuitenkin pienia.

*  B2C-yrityksista kaksi kolmesta arvioi, ettei
tekoalyn kaytto ole viela laajaa
lilketoimintaprosesseissa.

B2B B2C i B2B B2C B2B B2C

- Eri mielta - Neutraali - Samaa mielt3

A! * esim. operatiivinen toiminta, johtaminen ja paatéksenteko 8.10.2026 16



Yli puolet yrityksista sallii tekoadlykokeilut vain hyvaksytyissa yritysjarjestelmissa

Tekodlyn hallinnointi, kaikki vastanneet yritykset

Al-kokeilut ovat sallittuja ilman yhteistd toimintamallia _ 21%

Al-kokeilut sallitaan vain hyvaksytyissa yritysjarjestelmissa* _ 52%

Al-kokeilut toteutetaan normaalista tyo- ja tuotantoymparistosta
ormaalista ty6- ja tuotantoymparistosta |y 1 o
eriytetyssa sisdisessa testiymparistossa

Al-kok?.l.h..lt toteu.te'Ea.an er|IIa.an organisaation - 8%
jarjestelmista ja todellisesta datasta***

Emme toteuta lainkaan Al-kokeiluja . 5%

Al-kokeilut ovat virallisesti kiellettyja | 0%

- Ensisijainen tapa

Yli puolessa yrityksista tekoalykokeilut
rakentuvat olemassa olevan IT-
governanssin ja hyvaksyttyjen
yritysjarjestelmien varaan.

Joka viidennessa yrityksessa
tekoalykokeiluja tehdaan edelleen ilman
yhteista toimintamallia.

Vain pieni osa yrityksista eristaa kokeilut
kokonaan organisaation jarjestelmista ja
todellisesta datasta.

Yritykset ohjaavat tekoalykokeiluja ennen
kaikkea hyvaksyttyihin jarjestelmiin sen
sijaan, etta kokeiluja kiellettaisiin
kokonaan.

A' * esim. Microsoft Copilot tai muu normaaliin tyokayttoon hyvaksytty Al-ratkaisu

*%k%

** esim. sisadinen sandbox 8.10.2026 17

esim. ulkoinen tai muuten eristetty testausymparisto ilman paasya organisaation jarjestelmiin tai todelliseen dataan



Mikroyrityksissa tekoalykokeiluja tehdaan usein ilman yhteista toimintamallia

Tekodlyn hallinnointi, yrityksen koon mukaan

* Yrityksen koon kasvaessa kokeilut siirtyvat
selvasti vapaasta tekemisesta yhteisten

Al-kokeilut ovat sallittuja ilman yhteista toimintamallia e -
pelisaantdjen piiriin.

*  Mikroyrityksissa 42 prosenttia sallii
tekoalykokeilut ilman yhteista
toimintamallia. Suuryrityksissa osuus on
vain 5 prosenttia.

Al-kokeilut sallitaan vain hyvaksytyissa yritysjarjestelmissa*
75%

Al-kokeilut toteutetaan normaalista tyo- ja tuotantoymparistosta
eriytetyssa sisdisessa testiymparistossa** *  PK-yritykset sijoittuvat naiden valiin. Puolet
sallii kokeilut vain hyvaksytyissa
jarjestelmissa ja 26 prosenttia ilman

yhteista toimintamallia.

Al-kokeilut toteutetaan erillaan organisaation
jarjestelmista ja todellisesta datasta™***

Emme toteuta lainkaan Al-kokeiluja

Al-kokeilut ovat virallisesti kiellettyja

B Mikroyritykset, ensisijainen tapa B PK-yritykset, ensisijainen tapa B Suuryritykset, ensisijainen tapa

' * esim. Microsoft Copilot tai muu normaaliin tyokayttoon hyvaksytty Al-ratkaisu
** esim. sisdinen sandbox 8.10.2026 18
*** esim. ulkoinen tai muuten eristetty testausymparistd ilman paasya organisaation jarjestelmiin tai todelliseen dataan



Yrityksen koon kasvaessa tekoalyn governanssi muodollistuu, mutta kontrolloitu malli ei poista

tyontekijalahtoista ja organisaation ulkopuolista Al-kayttoa

Tekodlytyokalujen hyodyntaminen organisaatiotasolla, yrityksen koon mukaan

*  Suuryrityksissa tekoalyn kayttdé on muita

Tydntekijamme kayttavat Al-tyokaluja Osa organisaatiomme Al-kadytosta Al-tydkaluja kdytetaan yrityksia yleisemmin ohjeistettua ja
tyotehtavissa, vaikka kyseisia tyokaluja tapahtuu ilman, etta vastuullisilla ! organisaatiossamme tyOtehtavissa valvottua.
ei ole virallisesti hyvaksytty tahoilla** on siita riittavaa tietoa tai tavoilla, joita ei ole maaritelty tai rajattu
organisaation kayttoon mahdollisuutta seurata kayttos yhteisissa ohjeissa * Tastad huolimatta joka kolmannessa

suuryrityksessa tunnistetaan myos
organisaation hyvaksymattomien Al-
tyokalujen kayttoa.

*  Mikro- ja PK-yrityksissa kaytto on
useammin hajautunutta ja
maarittelematonta, mika on linjassa
kevyemman governanssin kanssa.

Mikro PK Suuryritykset Mikro PK Suuryritykset Mikro PK Suuryritykset

- Eri mielta - Neutraali - Samaa mielt3

A' * esim. operatiivinen toiminta, johtaminen ja paatdksenteko

- . 8.10.2026
** esim johto tai IT
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Tekodlyn hyodyntaminen on laajentunut nopeasti seka markkinoinnin sisaisissa prosesseissa

etta asiakasrajapinnassa

Tekodlyn hyodyntaminen, vuosivertailu, kaikki vastanneet yritykset

Vuosi

Markkinoinnin sisdisten prosessien tukeminen 2026
(esim. markkinointi- ja asiakasviestinndn luonnostelu ja
oikoluku

) 2024

Markkinoinnin sisdisten prosessien automatisointi 2026
(esim. asiakaspalauteraporttien tuottaminen automaattisesti)

2024

Asiakasrajapinnassa tapahtuvan tyon tukeminen 2026
(esim. tuotetuen sisaiset tekodlyavustimet)

2024

Asiakasrajapinnassa tapahtuvan tyon automatisointi 2026
(esim. tuotteiden ja palveluiden kayttoa tukevat chatbotit)

2024

U Ei kaytosss B Kayttos kokeiltu B Kaytossa

A!

15% 20% 65%
29% 38%
35% 23% | 42%
59% 25% 16%
29% 23% 48%
53% 26% 21%
37% 21% 42%
54% 25% 22%

Tekoalyn kaytto on yleistynyt kaikissa
tarkastelluissa kayttokohteissa vuosien 2024
ja 2026 valilla.

Suurin muutos nakyy markkinoinnin
sisdisten prosessien tukemisessa ja
asiakasrajapinnan tyon tukemisessa, joissa
kayttajayritysten maara on kasvanut
kahdessa vuodessa 27 prosenttiyksikkoa.

My0s automaatio on yleistynyt selvasti,
mutta noin kolmannes yrityksista ei ole viela
kokeillut tekoalya naissa kayttokohteissa.

8.10.2026 20



Tekoalyn kaytto kasvaa markkinointibudjetin koon kasvaessa; suurin ero markkinoinnin

sisaisten prosessien automatisoinnissa

Tekodlyn hyodyntaminen, markkinointibudjetin koon mukaan

Markkinointibudjetin
koko*

Markkinoinnin sisdisten prosessien tukeminen  Ppieni
(esim. markkinointi- ja asiakasviestinnan luonnostelu ja

oikoluku) Suuri

Markkinoinnin sisdisten prosessien automatisointi  Pieni
(esim. asiakaspalauteraporttien tuottaminen automaattisesti)

Suuri

Asiakasrajapinnassa tapahtuvan tyon tukeminen  Pieni
(esim. tuotetuen sisaiset tekodlyavustimet)

Suuri

Asiakasrajapinnassa tapahtuvan tyon automatisointi  Pieni
(esim. tuotteiden ja palveluiden kayttoa tukevat chatbotit)

Suuri

U Ei kaytosss B Kayttos kokeiltu B Kaytossa

A!

|

17%  23% 60%
; — i
13% 17% 70%

|e

41% 25%  33%
28%  23% 49%

34% _ 22% 44%
-

18% 31% 51%

49% 16% | 35%
23% 31% 46%

Tekoaly on jo laajasti kaytdssa markkinoinnin
sisdisten prosessien tukena,
markkinointibudjetin kasvaessa
hyodyntaminen kuitenkin nousee 70
prosenttiin.

Pienen markkinointibudjetin yrityksista
perati 49 prosenttia ei kdyta tekoalya
lainkaan asiakasrajapinnassa tapahtuvan
tyon automatisoinnissa, kun vastaava luku
suuren budjetin yrityksissa on vain 23
prosenttia.

* Pieni ja suuri markkinointibudjetti kuvaavat budjetin suhteellista tasoa vastaajajoukossa. Pieni = enintdan 2 % liikevaihdosta (40 % vastaajayrityksista),

suuri = yli 7 % likevaihdosta (22 %). 8102026 21



Tekodlyn vahvimmat kayttokohteet markkinointitutkimuksessa liittyvat markkina- ja
kilpailijaymmarrykseen

Tekodlyn kayttdo markkinatutkimuksessa, kaikki vastanneet yritykset

* Jasentymattoman datan analysointi on

Tekoalymallien kayttd jasentymattoman datan vahvin markkinatutkimuksen kayttokohde.
(esim. teksti, kuvat, sosiaalisen median julkaisut, asiakaspalaute) 14%

S AP ) ) / * Mahdollisuuksien tunnistaminen seka
analysointiin markkina- ja/tai kilpailijaymmarryksen tuottamiseksi.

kilpailijoiden ja markkinasignaalien
seuranta korostuvat seuraavina

Tekoalyn kayttdé mahdollisuuksien tunnistamiseen 12% kayttokohteina.

jaltai kilpailijoiden toiminnan seurantaan.
*  Erittdin vahva hyodyntaminen on

kokonaisuutena viela harvinaista, silla
12% korkeimmillaankin osuus jaa 14 prosenttiin
vastaajista.

Tekoalytydkalujen kaytto kilpailija- ja/tai
markkinasignaalien automaattiseen seurantaan.

Automatisoitujen tekoalyjarjestelmien kaytto
datan yhdistamiseen useista lahteista siten, 11%
etta ihmisen puuttuminen on vahaista.

Toisiinsa kytkettyjen tekoalyjarjestelmien
(esim. lokitiedot, sensorit, loT) kaytté markkina- ja/tai 11%
asiakasdatan automaattiseen reaaliaikaiseen keraamiseen.

I Keskeinen kayttokohde, osuus vastaajista

A = 8.10.2026 22



Tekoalya hyodynnetaan strategisella tasolla asiakasviestien toimivuuden arviointiin

Tekodlyn kayttdo markkinointistrategiassa, kaikki vastanneet yritykset

* Tekoalyn kaytto strategisessa

Tekoalyn tuottamat nakemykset sloganeiden, mzf\rkklnon"mlssa nakYy tO.ISt?ISGkSI ennen
iskulauseiden tai ydinviestien hiomiseen 17% kaikkea asiakkaalle nakyvissa sovelluksissa,
resonanssin varmistamiseksi. ei viela laajasti yrityksen strategiatyossa.

Tekoalyn kaytts uusien asiakassegmenttien * Lahes joka viides yrityksista arvioi tekodlyn
ja/tai -mallien tunnistamiseen, 9%, erittdin vahvaksi kayttoalueeksi sloganien,

joita emme muuten havaitsisi. ydinviestien ja muiden asiakasviestien
toimivuuden arvioinnissa.

Tekodalyn kayttd segmentoinnin skaalaamiseen yksilétasolle. 8% *  Muut mitatut kdyttokohteet liittyvat ennen
kaikkea segmentointiin, kohdentamiseen ja

asiakaspriorisointiin, joissa erittdain vahva
hyodyntaminen on viela selvasti
harvinaisempaa.

Tekoalyn kaytto joustavaan kohdentamiseen
jaftai uudelleenkohdentamiseen asiakkaiden 8%
mieltymysten tai kontekstin muuttuessa.

Tekoalyn kayttdo segmenttien ja/tai asiakkaiden priorisointiin. 7%

- Keskeinen kayttokohde, osuus vastaajista

A = 8.10.2026 23



Tekoadlyn kayttéo markkinoinnin toimenpiteissa painottuu vahvasti sisallontuotantoon

Tekodlyn kayttdo markkinointitoimenpiteissa, kaikki vastanneet yritykset

Tekoalyn kayttd markkinointisisallon

tuottamiseen ja/tai optimointiin.

Tekoalyn kaytto tuotteiden ja/tai
palveluiden toimittamisen automatisointiin.

Tekoalyn kayttd tuottamaan asiakasymmarrysta
tarjontamme personointiin.

Tekoalyn kayttd mainonnan ostamisen, ajastuksen,
kohdentamisen ja/tai toteutuksen automatisointiin.

Tekoalyagenttien* kaytto tilanteeseen

sopivan tunnepitoisen vuorovaikutuksen tukemiseen.

- Keskeinen kayttokohde, osuus vastaajista

A!

Reilu kolmannes yrityksista arvioi
sisallontuotannon ja optimoinnin erittdin
vahvaksi tekoalyn kayttoalueeksi.

Seuraavaksi vahvin kayttokohde on
tuotteiden ja palveluiden toimittamisen
automatisointi, jonka alle viidennes
vastanneista yrityksista arvioi erittdin
vahvaksi.

Personointi sekd mainonnan ostamisen,
kohdentamisen ja toteutuksen
automatisointi ovat erittain vahvaksi
koettuja kayttoalueita vain noin joka
kymmenennessa yrityksessa.

Tekoalyagenttien skaalaus
asiakasrajapintaan on viela harvassa
yrityksessa keskeinen kayttoalue.

* esim. chatbotit tai robotit 8.10.2026



Suomalaisyritykset kokevat olevansa tekoalyn hyodyntamisessa
vahvimmillaan markkinoinnissa ja heikoimmillaan logistiikassa

Yritysten suoriutuminen tekodlyn hyodyntamisessa eri toiminnoissa, kaikki vastanneet yritykset

Markkinointi 24% 23% 53%

Myynti

Asiakaspalvelu

Valmistus/toiminnot

Saapuva logistiikka
(esim. hankinta/ostot)

48% 24% 28%

Lahteva logistiikka

. s 51% 23% 26%
(esim. varastointi)

- 1-4 = Muita jaljessa - 5-6 = Keskitasoa - 7-10 = Muita edella

A!

Yli puolet vastaajista (53 %) arvioi
yrityksensa toimialan muita edella olevaksi
tekodlyn hyodyntamisessa
markkinoinnissa, ja myynnissakin lahes
puolet (45 %).

Logistiikassa tilanne on padinvastainen: noin
puolet kokee olevansa muita jaljessa seka
saapuvassa (48 %) etta lahtevassa
logistiikassa (51 %).

Asiakaskohtaamiseen liittyvissa

toiminnoissa koetaan siis olevan
vahvempia, kuin tuotannossa ja
toimitusketjussa.

8.10.2026 25



Informaatio- ja viestintaala kokee olevansa tekoalyn hyodyntamisessa edella
asiakastoiminnoissa, tukku- ja vahittaiskaupat logistiikassa

Yritysten suoriutuminen tekodlyn hyodyntamisessa eri toiminnoissa, toimialan mukaan

* Informaatio- ja viestintaalan yritykset

Selvasti toimialan muita Samalla tasolla kuin toimialan Kaikkien .. . .
yrityksid jaljessa muut yritykset keskimaarin Toimialan karkitasoa yritysten arviolvat suoriutuvansa tekoalyn

! > 10 keskiarvo hyodyntamisessa kilpailijoitaan
‘ paremmin lahes kaikissa toiminnoissa.
6,2/10

Markkinointi * Erot ovat suurimmat valmistuksessa ja

toiminnoissa. Informaatio- ja
5,9/10 viestintdala arvioi olevansa kilpailijoita
edelld, kun taas teollisuus kokee
olevansa jdljessa, ja nimenomaan
5,6/10 omassa ydintoiminnossaan.

Myynti

Asiakaspalvelu

* Teollisuus arvioi suoriutumisensa
5,3/10 heikoimmaksi kaikissa toiminnoissa.
Keskitason ylapuolelle se nousee vain
markkinoinnissa ja myynnissa.

Valmistus/toiminnot

4,410

Saapuva logistiikka *  Tukku- ja vahittaiskauppa on ainoa

toimiala, joka kokee olevansa

4,3/10 logistiikassa keskitasoa parempi. Muut
toimialat sijoittuvat logistiikassa selvasti
keskitason alle.

Lahteva logistiikka

A' - Teollisuus - Tukku- ja vahittaiskauppa - Informaatio ja viestinta

-] 8.10.2026 26



Puolet yrityksista kokee olevansa toimialansa karkijoukossa
tekoadlyn hyodyntamisessa tuotteiden ja palveluiden kehittamisessa

Tekodlyn hyddyntdaminen strategisten tavoitteiden edistamisessa suhteessa kilpailijoihin, kaikki vastanneet yritykset

Olemassa olevien tuotteiden

Noin puolet vastaajista arvioi

i oalvelui . 25% 23% 52% - A ar
tal palvelujen parantaminen yrityksensa toimialan karkijoukkoon (7—
i i i 10) olemassa olevien tuotteiden ja
Uusien tl.Jottelden. tai 27% 3% 50% ) . : OJ )
palvelujen luominen palveluiden parantamisessa (52 %) seka
L : uusien luomisessa (50 %).
Llsaarvop?IveIL’lJen 8% 24% 48%
tarjoaminen Heikoimmaksi suoriutuminen koetaan
A5|akass'uhte|g|en 9% 5% 16% t0|m|'Ft§Jasuhte|den v.ah\{!.s"cam!'stessa:- 43
vahvistaminen % arvioi olevansa muita jdljessa ja vain
) . o )
Uu5|II|e rpar:klnf)llle 350 539% 4% 29 % edella.
aajentuminen Tekoily3 hyddynnetdan vahvimmin
'Valmistuksen tai toimin.nan 32% 6% 42% kasvuun ja asiakkaisiin liittyvissa
joustavuuden parantaminen tavoitteissa, heikoimmin tehokkuudessa
ja toimitusketjussa.
Tuotantokl;sl';?qugrl;sifqeenn 359 9% 359 J J
Toimittajasuhteiden 43% 8% 299%

vahvistaminen

- 1-4 = Muita jaljessa - 5-6 = Keskitasoa - 7-10 = Muita edella

A!
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Informaatio- ja viestintdaala erottuu vahvimpana tekoalyn hyodyntamisessa strategisten
tavoitteiden edistamisessa

Tekodlyn hydodyntaminen strategisten tavoitteiden edistamisessa suhteessa kilpailijoihin, toimialan mukaan

* Informaatio- ja viestintaalan yritykset

Selvasti toimialan muita Samalla tasolla kuin toimialan Kaikkien ioivat iut it
yrityksid jéljessa muut yritykset keskimaarin Toimialan kérkitasoa yritysten arviolvat suoriutuvansa muita
1 5 10 keskiarvo toimialoja vahvemmin tekoalyn
Olemassa olevien tuotteiden 4.8 6.3/10 hybdyntdmisessa kaikkien
) ' J

tarkasteltujen strategisten tavoitteiden
edistamisessa.

tai palvelujen parantaminen

Uusien tuotteiden tai 6.1/10
palvelujen luominen : «  Suurimmat toimialojen viliset erot
Liséarvopglvelgjen 5,9/10 nakyvat tekoalyn hyédyntamisessa
tarjoaminen toiminnan joustavuuden,
Asiakassuhteiden 5,9/10 tuotantokustannusten seka tuotteiden
vahvistaminen ja palveluiden kehittamisen
Uu5|III(;ar}1eanrl<Llj<r|rr‘1ic:1|2ﬁ 5,6/10 ed.lst.aml.sessa. | |
Valmistuksen tai toiminman T0|m|aI01en vélls.et erot ovat s.uurlrnmat
joustavuuden parantaminen 5,5/10 joustavuudessa ja kustannuksissa ja
pienimmat uusille markkinoille
TUOtantOk:T;i::;‘c’ig; 5,4/10 laajentumisessa.
Toimittajasuhteiden 4,9110

vahvistaminen

A' - Teollisuus - Tukku- ja vahittaiskauppa - Informaatio ja viestinta
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3. Strategiset painopisteet
ja toimintaymparisto



Korkea laatu ja kokonaistehokkuus korostuvat suomalaisyritysten strategisissa painopisteissa

Liiketoimintastrategian painopisteet, kaikki vastanneet yritykset

Mahdollisimman korkealaatuisten 3% .
tuotteiden/palveluiden tarjoamiseen. [=42) 94%

Painottamaan organisaation 5 T ®
kokonaistehokkuutta. 9% 7% 83%

Uusien tuotteiden tai - S -
palveluiden kehittamiseen. 12% 7% 81%

Toiminnan tehokkuuteen - o -
(kilpailijoihin verrattuna). 11% 10% 79%

Tuote- ja palvelu- 13% 8% 79%

tarjooman innovaatioihin.

Ainutlaatuisten tuotteiden/palveluiden 5 - o
(joita kilpailijat eivat tarjoa) tuottamiseen. 17% 10% 74%

Uusien markkinoiden kehittamiseen 18%
(kilpailijoihin verrattuna). s

10% 72%
Johtajuuteen uusien toimintatapojen o o o
kehittdmisessa (kilpailijoihin verrattuna). 19% 11% 70%

"Erikoistuneiden” tuotteiden tai 5
palveluiden tarjoamiseen* 21%

Tarjoamaan edullisia 47% 15% 38%

tuotteita tai palveluita.

8% 71%

- Vahainen strateginen painoarvo - Kohtalainen strateginen painoarvo - Suuri strateginen painoarvo

A!

Lahes kaikki yritykset painottavat
strategiassaan korkealaatuisten tuotteiden
ja palveluiden tarjoamista (94 %).

Myds organisaation kokonaistehokkuus (83
%) seka uusien tuotteiden ja palveluiden
kehittaminen (81 %) ovat keskeisia
strategisia painopisteita.

Kasvua ja uudistumista haetaan laajasti
innovaatioista, uusista markkinoista ja
uusista toimintatavoista, joita noin 70-80
prosenttia yrityksista painottaa myos
vahvasti.

Edullisten tuotteiden ja palveluiden
tarjoaminen erottuu selvasti muista: vain 38
prosenttia yrityksista antaa sille suuren
strategisen painoarvon vuonna 2026.

* Esim. Avolava- tai kylmakuljetukset  8.10.2026 30



Suuren markkinointibudjetin yrityksissa uusien markkinoiden kehittaminen
korostuu, mutta ainutlaatuisilla tuotteilla erottautuminen ei

Liiketoimintastrategian painopisteet, markkinointibudjetin suuruuden mukaan

* Tarkempaan tarkasteluun on nostettu kaksi
Markkinointibudjetin uudistumista ja kilpailuetua kuvaavaa strategista
koko* painopistetta: uusien markkinoiden
kehittaminen ja ainutlaatuisella tarjoomalla

Pieni 20% 12% 67% erottautuminen.

Uusien markkinoiden 5 *  Uusien markkinoiden kehittaminen
kehittiminen 4—» painottuu enemman suuren
= markkinointibudjetin yrityksissa (Suuri: 79 % vs.
Suuri | A WA 79% Pieni: 67 %).

* Ainutlaatuisella tarjoomalla erottautuminen
painottuu hieman enemman pienen
Pieni 17% 9% 74% markkinointibudjetin yrityksissa (Suuri: 68 % vs.

Ainutlaatuisten tuotteiden Pieni: 74 %).

tai palveluiden "’ »  Suurempi markkinointibudjetti yhdistyy

tuottaminen ) ' siten selvemmin markkinoiden laajentamiseen
Suuri [EEEEL 15% 68% kuin tarjooman kautta erottautumiseen.

- Vahainen strateginen painoarvo - Kohtalainen strateginen painoarvo - Suuri strateginen painoarvo

A' * Pieni ja suuri markkinointibudjetti kuvaavat budjetin suhteellista tasoa vastaajajoukossa. Pieni = enintdan 2 % liikevaihdosta (40 % vastaajayrityksista), 8.10.2026 "

u suuri = yli 7 % liikevaihdosta (22 %).



Asiakkaiden tarpeiden muutos yhdistaa yritystyyppeja

Toimintaympariston muutokset, liiketoiminnan painotusten mukaan

Noin kaksi kolmesta yrityksesta kokee

828 |17 31% 63% asiakkaiden tarpeiden ja kayttaytymisen
muuttuvan voimakkaasti, eika yrityst ien
Muutos B2C |17 33% 63% LoVl . yItyStyypp
ASIAKKAISSE A - oo valilla juuri ole eroja.
. Tuote | 74/ 29% 64% . e e et e s
tarpeissa . . . B2C-yrityksissa kilpailutilanteen muutokset
Palvelu [‘}/] 33% 63% koetaan muita useammin merkittaviksi: 51
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, prosenttia arvioi niiden vaikutuksen
suureksi.
B2B 26% 46% 28%
Teknologian kehitys koetaan erityisen
(V) (1) (V)
Muutos BZC 7777777777777777777777 777777777777777777777777777777777777777777 7 7777777777777777777777777777 merkittavaksi B2B- ja palveluyrityksissa.
kilpailutilan 9 9 9 . e leee .
pailutilanteessa  Tuote i S =8 Asiakkaisiin liittyvd muutos on myos
35% voimistunut kahdessa vuodessa, erityisesti
777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777 B2B- ja palveluyrityksissa.
B2B
Muutos I i —————————— e ————————
teknologiassa  Tuote
Palvelu [ 18%
A' - Véahdinen - Kohtalainen - Suuri * Muutokset kuvaavat asiakkaiden tarpeiden ja asiakaskunnan muutosta, kilpailun voimakkuutta ja
] kilpailijoiden liikkeitéd seka teknologisen kehityksen nopeutta ja uusia mahdollisuuksia. Pohjautuu 8.10.2026 32

Jaworskin ja Kohlin (1993) vakiintuneisiin mittareihin.
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4. Strateginen markkinointi
Ja markkinoinnin organisointi



Myynti ja mielikuvat jatkavat markkinoinnin tarkeimpien tavoitteiden karjessa

Tarkedksi mielletyt markkinoinnin tavoitteet, kaikki vastanneet yritykset

o
L Myynti P 5%

93%
2. Tietyn mielikuvan saavuttaminen _8690/?%
3. Brandiarvon kasvattaminen _88(:)1;f
4. Voitto _783(;,%

5. Markkinaosuus

I Keskeinen markkinoinnin tavoite, prosenttiosuus vastaajista (2026)
Keskeinen markkinoinnin tavoite, prosenttiosuus vastaajista (2024)

A!

Tietyn mielikuvan saavuttaminen on
nostanut tarkeyttaan markkinoinnille
asetetuissa tavoitteissa.

Yleisesti markkinoinnille asetetut tavoitteet
ovat pysyneet kohtuullisen samalla tasolla
vuodesta 2024.

8.10.2026 34



Asiakasorientaatio vahvistunut selvasti kahdessa vuodessa

Orientaatiot*, vuosivertailu, kaikki vastanneet yritykset

Kaikkien kolmen orientaation taso on
suomalaisyrityksissa jo korkea, ja ne ovat

2026 2%8% 91% pitkaan olleet kilpailussa mukana pysymisen
Asiakasorientaatio pe.rusec_IeIIytyk.5|a. A5|akas?r|?ntaat|o on
kuitenkin vahvistunut selvasti kahdessa
plpZ 3% 12% 85% vuodessa.
**************************************************************************************************************************************************************************** 95 prosenttia vastaajista kokee strategiansa
2026 [T 79% k|I_|oa|Iu_edun saaVl_Jttamlseks.! p?ru‘stuvan
o _ _ asiakkaiden tarpeiden ymmartamiseen, kun
Kilpailuorientaatio vuonna 2024 osuus oli 76 prosenttia.
2024 [TRER 81% 84 prosenttia vastaajayrityksista kokee, ettd
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, lilketoiminnan tavoitteita ohjaa ensisijaisesti
” ” ” asiakastyytyvaisyys, mutta vain 70
.. . - 2026 CRERY 82% prosenttia mittaa asiakastyytyvaisyytta
T0|m|ntOJen valinen e . - e el e .
R jarjestelmallisesti ja tiheasti.
koordinointi
plop 239 12% 85%
- Matala - Keskitasoinen - Korkea
A' * Perustuvat Narverin ja Slaterin (1990) vakiintuneeseen MKTOR-mittaristoon, jolla kuvataan yrityksen markkinaorientaatiota: missa maarin asiakasymmarrys, 8.10.2026 35
. . .

kilpailijoiden seuranta ja toimintojen valinen yhteistyd ovat juurtuneet yrityksen toimintatapaan ja ohjaavat sen paatéksentekoa.



Vastuullisuus selkeasti yksi markkinoinnin vastuualueista

Markkinoinnin vastuualueet, kaikki vastanneet yritykset

*  Markkinoinnin keskeinen rooli korostuu
markkinoinnin tyypillisissa osa-alueissa,
erityisesti mainonnassa, viestinnassa seka
brandijohtamisessa.

Mainonta | 742 11% 82%

PR/viestinta | 74/ 19% 74%
* Vajaalla 80 prosentilla vastaajayrityksista
Brandijohtaminen |}/ 18% 73% markkinoinnilla suuri tai jaettu vastuu
vastuullisuudesta.

Liidien generointi 22% 25% 53% ) ) )
* Vain 23 prosenttia kokee, ettei
Markkinatutkimus 28% 259% 47% markkinointi kanna vastuullisuustyosta
kuin vahaista vastuuta.
Vastuullisuus 23% 40% 37% « Hinnoittelussa markkinoinnilla suuri vastuu
ainoastaan vajaalla 30 prosentilla yrityksia,
Hinnoittelu 57% 16% 27% ja jopa 57 prosenttia kokee vastuunsa
vahaiseksi talla osa-alueella.
Tuotejohtaminen 43% 30% 27%
Jakelu 57% 18% 25%

- Vahainen vastuu - Jaettu vastuu - Suuri vastuu

A = 8.10.2026 36



Suuremman markkinointibudjetin yrityksissa markkinoinnin vastuu ulottuu laajemmalle

Markkinoinnin vastuualueet, markkinointibudjetin suuruuden mukaan

* Tarkasteluun on nostettu vastuualueet, jotka

Markkinointibudjetin eivat edellisen tuloksen perusteella yleisesti

koko* kuulu Suomessa toimivien yritysten
Pieni 37% 20% 43% markkinoinnin ydintehtaviin.
Markkinatutkimus * Pienen markkinointibudjetin yrityksissa
Suuri 27% 19% 54% markkinoinnilla on vahintaan jaettu vastuu
*************************************************************************************************************************************************************************** hinnoittelusta 37 prosentilla yrityksista, suuren
Pieni 49% 25% 26% budjetin yrityksissa 58 prosentilla.
Tuotejohtaminen . vastuullisuud ¢ .
Suuri 37% 36% 27% . a§ uu. |suu_ e:c,sa vastaava f)syus on pienen
777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777 budjetin yrityksissa 67 prosenttia ja suuren
Pieni 63% 11% 26% budjetin yrityksissa perati 84 prosenttia.
Hinnoittelu
Suuri 42% 28% 30%
Pieni 33% 41% 26%
Vastuullisuus
Suuri 16% 40% 44%
- Vahainen vastuu - Jaettu vastuu - Suuri vastuu
A' * Pieni ja suuri markkinointibudjetti kuvaavat budjetin suhteellista tasoa vastaajajoukossa. Pieni = enintdan 2 % liikevaihdosta (40 %

u vastaajayrityksista), suuri = yli 7 % likevaihdosta (22 %). 8102026 37
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5. Markkinoinnin kyvykkyydet
Ja markkinointiosaaminen



Mainonta erottuu vahvimpana markkinointikyvykkyytena suhteessa paaasiallisiin kilpailijoihin

Hinnoittelu-, tuotekehitys-, jakelu- ja mainontakyvykkyydet , kaikki vastanneet yritykset

* Kaikissa tarkastelluissa
markkinointikyvykkyyksissa yli 40 prosenttia
yrityksista kokee olevansa kilpailijoitaan

Hinnoittelu .
vahvempia.

* Vain 14-19 prosenttia arvioi olevansa
kilpailijoitaan heikompia, joten arvio omasta
suhteellisesta asemasta on keskimaarin
varsin positiivinen.

Tuotekehitys

* Mainonta erottuu vahvimpana: 47
prosenttia kokee olevansa siina
kilpailijoitaan vahvempia.

Jakelijasuhteet

Mainonta

H Heikompi kuin kilpailijoilla B Ei juurikaan eroa kilpailijoihin I Vahvempi kuin kilpailijoilla
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Suuren markkinointibudjetin yrityksissa mainonta erottuu vahvimpana
markkinointikyvykkyytena suhteessa kilpailijoihin

Hinnoittelu-, tuotekehitys-, jakelu- ja mainontakyvykkyydet, markkinointibudjetin suuruuden mukaan

Markkinointibudjetin
koko*
Pieni
Hinnoittelu
Suuri
Pieni
Tuotekehitys
Suuri
Pieni
Jakelijasuhteet
Suuri
Pieni
Mainonta
Suuri

B Heikompi kuin kilpailijoilla

A!

B Ei juurikaan eroa kilpailijoihin

13% 45% 42%
7 T —
10% 40% 50%
A A
15% 41% 44%
******
14% 30% 56%

B Vahvempi kuin kilpailijoilla

*  Suurempi markkinointibudjetti yhdistyy
kautta linjan vahvempiin arvioihin yrityksen
markkinointikyvykkyyksista, selvimmin
mainonnassa ja tuotekehityksessa.

* Ero on selvasti suurin mainonnassa: suuri
markkinointibudjetti vahvistaa kilpailuasemaa
huomattavasti pienen budjetin yrityksiin
verrattuna.

* Markkinointibudjetin koon merkitys on
pienempi niilla osa-alueilla, jotka perustuvat
suhdetoimintaan ja hinnoitteluosaamiseen.

* Hinnoittelussa ja jakelijasuhteissa ero on
vain noin 4-5 prosenttiyksikkoa.

* Pieni ja suuri markkinointibudjetti kuvaavat budjetin suhteellista tasoa vastaajajoukossa. Pieni = enintdan 2 % liikevaihdosta (40 %
vastaajayrityksista), suuri = yli 7 % liikevaihdosta (22 %).
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Informaatio- ja viestintaala erottuu edukseen kyvyssa hyodyntaa markkinatietamysta
uudistaessaan markkinointiprosesseja

Markkinointitietamyksen hyédyntaminen suhteessa kilpailijoihin, toimialan mukaan

* Informaatio ja viestintdala selvasti edella

Kyky uudelleentarkastella olemassa olevaa tietoa Kyky sopeuttaa olemassa olevia ideoita rutiininomaisesti o o ST .
kyvyssa hyodyntaa markkinatietamysta.

markkinointiprosessien uudistamiseksi uusien markkinointiprosessien kehittamiseksi

*  Erityisesti kyky jatkuvaan parantamiseen
nakyy lahes viidenneksen parempana
kuin teollisuuden ja tukku- ja
vahittaiskaupan ala.

18%

36%

36% Teollisuus 45%

43%

20%

Teollisuus

43% 46% 15% 39% 47%

Tukku- ja vahittaiskauppa [/ Tukku- ja vahittdiskauppa

* Informaatio- ja viestintaalalla myds

vahiten heikkoutta, pois lukien kyvyssa
uudelleen tarkastella olemassa olevaa

Informaatio ja viestinta [/ BREYA S 51% Informaatio ja viestintda Sy ey

Kyky parantaa vahitellen ja rutiininomaisesti Kyky keskittaa muutokset markkinointikdytannoissa tietoa.

kkinointikdytantoja tehokkuud tami . . el eraaes
markiinointikaytantoja ehokkuuden parantamiseen * Teollisuuden ja tukku- ja vahittaiskaupan

valilla tasainen tilanne, mutta kaupan alalla
kyky keskittaa muutokset tehokkuuden
parantamiseen korkeampi .

22%

43%

41% Teollisuus 35%

16% 43%

Teollisuus

Tukku- ja vahittaskauppa [FE LY Tukku- ja vahittaiskauppa [V B YA/ 44%

Informaatio ja viestinta |5V REPA/S Informaatio ja viestintd |3/ - LY/

B Heikompi kuin kilpailijoilla B Ei juurikaan eroa kilpailijoihin N Vahvempi kuin kilpailijoilla
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Tukku- ja vahittaiskauppa vertailun aloista rohkein uudenlaisten markkinointikaytantojen
kehittamisessa ja kayttoonotossa

Ajattelutavan muuttaminen, toimialan mukaan

Kyky kehittaa uusia markkinointiprosesseja, jotka
tuottavat erilaisia tuloksia

Teollisuus 31%

34%

35%

Tukku- ja vahittaskauppa 29% 31% 40%

Informaatio ja viestinta [# L2/ B (0) 78 44%

Kyky kehittaa uudenlaisia, hyvin erilaisia
markkinointikaytantoja

Teollisuus 33% 33% 34%

Tukku- ja vahittaiskauppa |5/ BETY S 48%

Informaatio ja viestinta 1V P/

Kyky kayttaa markkinointitietamysta “muotin
rikkomiseen” uusien markkinointiprosessien
luomisessa

33%

30%

37%

Teollisuus

Tukku- ja vahittaiskauppa | =100/ 34% 36%

Informaatio ja viestinta |74 L/ BREEYS 44%

Kyky ottaa kayttoon rohkeita, riskialttiita, tai
nadyttavia markkinointikdaytantoja

Teollisuus 40% 27% @ 33%

Tukku- ja vahittaiskauppa |elA PEEAN BT

Informaatio ja viestinta [ 744 34% 38%

B Heikompi kuin kilpailijoilla B Ei juurikaan eroa kilpailijoihin N Vahvempi kuin kilpailijoilla

A!

Informaatio ja viestintaalalla vahva kyky
uusien markkinointiprosessien
kehittamiseen.

* 44 prosenttia ryhmasta raportoi
omaavansa vahvan kyvyn rikkoa muotti
uusien ja aiemmin kayttamattomien
markkinointiprosessien luomiseen.

Teollisuudella kirittavaa uusien
markkinointikdaytantdjen kehittamisessa.

* Jopa 40 prosenttia ryhmasta kokee, etta
yrityksella ei ole kykya hyodyntaa
rohkeita, riskialttiita tai ndayttavia
markkinointikdaytantoja.

Tukku- ja vahittaiskaupan vahvuus on
rohkeus kokeilla uutta.

e Lahes puolet ryhman yrityksista kokee
omaavansa kilpailijoita vahvemman
kyvyn kehittaa ja ottaa kayttoon uusia
markkinointikaytantoja.
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PK-yritykset rohkeimpia markkinoinnin uudistajia

Ajattelutavan muuttaminen, yrityksen koon mukaan

Kyky kehittaa uusia markkinointiprosesseja, jotka
tuottavat erilaisia tuloksia

Mikroyritykset 24% 35%

PK-yritykset | 724/ 34%

Suuryritykset 38%

Kyky kehittaa uudenlaisia, hyvin erilaisia
markkinointikaytantoja

Mikroyritykset 27% 33%

PK-yritykset [ ey 31%

Suuryritykset 47%

B Heikompi kuin kilpailijoilla

A!

B Ei juurikaan eroa kilpailijoihin

Kyky kayttaa markkinointitietamysta “muotin
rikkomiseen” uusien markkinointiprosessien
luomisessa

Mikroyritykset | 72478

33%

PK-yritykset 26% 30%

Suuryritykset 43%

Kyky ottaa kayttoon rohkeita, riskialttiita, tai
nadyttavia markkinointikdaytantoja

Mikroyritykset 35%

35%

PK-yritykset 30% 24%

Suuryritykset 37% 26%

N Vahvempi kuin kilpailijoilla

PK-yritykset erottuvat markkinoinnin
uudistumisen osalta edukseen.

* 46 prosenttia kokee omaavansa vahvan
kyvyn kehittaa uusia, hyvin erilaisia
markkinointikaytantoja.

Mikroyrityksilla rohkeutta ja kykya uuden
luomisessa:

* 45 prosenttia kokee, etta yrityksella on
vahva kyky rikkoa muotti uusien
markkinointiprosessien luomiseen.

Suuryritykset kaikista varovaisempia
riskinotossa:

* Vain 26 prosenttia kokee omaavansa
kyvyn ottaa kayttoon rohkeita,
riskialttiita tai nayttavia
markkinointikaytantoja.
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Al

6. Markkinoinnin tuloksellisuus,
seuranta ja mittaaminen

8.10.2026
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Asiakastyytyvaisyys koetaan edelleen yleisena vahvuutena, tarkeiden asiakkaiden pitaminen

heikentynyt

Markkinoinnin tuloksellisuus suhteessa keskeisiin kilpailijoihin, kaikki vastanneet yritykset

Asiakastyytyvaisyys

Tarkeiden asiakkaiden pitaminen

Myynnin lisaaminen nykyisille asiakkaille

Markkinaosuuden kasvu

Uusien asiakkaiden hankkiminen

Markkinaosuus

I Heikompi kuin kilpailijoilla B Ei juurikaan eroa kilpailijoihin N Vahvempi kuin kilpailijoilla

A!

Asiakastyytyvaisyys ja tarkeiden
asiakkaiden pitaminen suurimmat
vahvuudet kilpailijoihin verrattuna.

e \altaosa kokee suoriutuvansa

kilpailijoita paremmin
asiakastyytyvaisyydessa.

Myynnin lisaamisessa nykyisille asiakkaille,
uusien asiakkaiden hankkimisessa,
markkinaosuudessa seka markkinaosuuden
kasvattamisessa nahdaan enemman
parantamisen varaa.
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Tuote- ja palveluinnovaatioiden laatu koetaan yleisimmin omaan tarjoomaan liittyvana
kilpailuvalttina

Innovoinnin tuloksellisuus suhteessa keskeisiin kilpailijoihin, kaikki vastanneet yritykset

* Lahes 90 prosenttia vastaajayrityksista
kokee yltavansa vahintaan lahes samaan
32% uusien tuotteiden/palveluiden

Tuote-/palveluinnovaatioiden laatu
kannattavuuteen kilpailijoihin verrattuna.

»  Silti reilu viidesosa vastaajayrityksista
kokee olevansa kilpailijoitaan hitaampia
tuomaan uudet tuotteet tai palvelut
markkinoille.

Nopeus, jolla uudet tuotteet/palvelut
saadaan markkinoille

Uusien tuotteiden/palveluiden
osuus liikevaihdosta

* Tuote-/palveluinnovaatioiden laadun
koetaan olevan edelleen suurin vahvuus,
vaikka vajaa 10 prosenttia kokee

Uusien menestyneiden 5 ) 5 suoriutuvansa tassa kilpailijoita
tuotteiden/palveluiden lukumaara AL i T heikommin.
Uusien tuotteiden/palveluiden kannattavuus | «&E7 48% 40%

I Heikompi kuin kilpailijoilla B Ei juurikaan eroa kilpailijoihin N Vahvempi kuin kilpailijoilla
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Edelleen noin kolmannes yrityksista ei pysty osoittamaan markkinointitoimien vaikuttavuutta

Markkinoinnin tavoitteiden seuranta ja vaikuttavuus, kaikki vastanneet yritykset

Seurataanko yrityksessasi tai
liilketoimintayksikossasi saannollisesti
markkinoinnin tavoitteiden saavuttamista?

i kyns M Ei

A

Markkinointiyksikkdmme pystyy osoittamaan
toimiensa yhteyden yritystason liiketoiminnan

tuloksellisuuteen.

- Vaite kuvaa yritystamme
- Vaite kuvaa jonkin verran yritystamme
- Vaite ei kuvaa yritystamme

Markkinoinnin tavoitteiden saavuttamista
seurataan reilussa 70 prosentissa
vastaajayrityksia.

Yleisesti kahdessa vuodessa on tapahtunut
hyvin vahan muutosta seka markkinoinnin
tavoitteiden saavuttamisen seuraamisessa
ettd markkinoinnin ja yritystason
lilketoiminnan tuloksellisuuden
yhteydessa.

e Edelleen reilu kolmannes ei koe
pystyvansa osoittamaan
markkinointitoimien yhteytta
yritystason liiketoiminnan
tuloksellisuuteen.

* Vain 36 prosenttia vastaajayrityksista
kokee vahvasti pystyvansa osoittamaan
markkinointitoimien yhteyden
yritystason liiketoiminnan
tuloksellisuuteen.
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Markkinoinnin tavoitteiden seuranta yleistyy yrityskoon ja markkinointibudjetin kasvaessa

Markkinoinnin tavoitteiden seuranta, yrityksen koon ja markkinointibudjetin koon mukaan

Seurataanko yrityksessasi tai liiketoimintayksikdssasi saanndllisesti markkinoinnin tavoitteiden
saavuttamista?

Markkinointibudjetin
koko*

Pieni

Mikroyritykset

Kaikki vastanneet yritykset

P kyns M Ei

A!

64%

Suuryrityksissa markkinoinnin tavoitteiden
seuranta on selvasti yleisempaa kuin
mikro- ja PK-yrityksissa.

Markkinointibudjetin mukaan erot ovat
suurimmat mikroyrityksissa: pienen
budjetin mikroyrityksista tavoitteita seuraa
36 prosenttia, suuren budjetin
mikroyrityksista 74 prosenttia.

Myds PK- ja suuryrityksissa tavoitteiden
seuranta on yleisempaa suuren kuin pienen
markkinointibudjetin yrityksissa.

Kaikissa vastaajayrityksissa tavoitteita
seuraa 61 prosenttia pienen ja 77
prosenttia suuren markkinointibudjetin
ryhmassa.

* Pieni ja suuri markkinointibudjetti kuvaavat budjetin suhteellista tasoa vastaajajoukossa. Pieni = enintdan 2 % liikevaihdosta (40 % vastaajayrityksista),
suuri = yli 7 % liikevaihdosta (22 %).
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B2C-yrityksissa markkinoinnin tavoitteiden seuranta on yleisempaa budjettitasosta

riippumatta

Markkinoinnin tavoitteiden seuranta, liiketoiminnan painotusten ja markkinointibudjetin koon mukaan

Seurataanko yrityksessasi tai liiketoimintayksikdssasi saanndllisesti markkinoinnin tavoitteiden

Markkinointibudjetin
koko*

Pieni

B2B-yritykset

B2C-yritykset

Suuri

P kyns M Ei

saavuttamista?

59%

41%

Pienen markkinointibudjetin yrityksissa ero
on selva: tavoitteita seuraa 72 prosenttia
B2C-yrityksista ja 59 prosenttia B2B-
yrityksista.

Suuren markkinointibudjetin yrityksissa ero
kaventuu: tavoitteita seuraa 80 prosenttia
B2C- ja 76 prosenttia B2B-yrityksista.

Markkinointibudjetin koko erottelee
tavoitteiden seurantaa erityisesti B2B-
yrityksissa, joissa ero pienen ja suuren
budjetin ryhmien valilla on 17
prosenttiyksikkoa.

A' * Pieni ja suuri markkinointibudjetti kuvaavat budjetin suhteellista tasoa vastaajajoukossa. Pieni = enintdan 2 % liikevaihdosta (40 % vastaajayrityksista),
]
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Suurempi markkinointibudjetti yhdistyy vahvempaan vaikuttavuuden osoittamiseen erityisesti
mikro- ja PK-yrityksissa

Markkinoinnin vaikuttavuus, yrityksen koon ja markkinointibudjetin koon mukaan

* Kaikista suuren markkinointibudjetin
Markkinointiyksikkémme pystyy osoittamaan toimiensa yhteyden yritystason liiketoiminnan yrityksista 44 prosenttia arvioi pystyvansa
tuloksellisuuteen. osoittamaan markkinointitoimiensa
yhteyden yritystason liiketoiminnan

Markkinointibudjetin tuloksellisuuteen, pienen budjetin

*
koko yrityksista 26 prosenttia.
Pieni 18% 27% 55% * Selvin ero nakyy mikroyrityksissa: suuren
Mikroyritykset budjetin yrityksistd 47 prosenttia arvioi
Suuri 47% 37% 16% kykynsa vahvaksi, pienen budjetin
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, vksists vain 1 i
| pien S 5 e yrityksista vain 18 prosenttia
PK-yritykset e Myds PK-yrityksissd ero on selva (44 % vs.
Suuri 44% 33% 23% 23 %).
. Pieni 36% 21% 42% * Suuryrityksissa vastaavaa yhteytta ei nay:
Suuryritykset suuren ja pienen budjetin yritysten arviot
(1)
77777777777777777777777777777777777777777777777777777777777 suuri ovat lahes samalla tasolla (33 % vs. 36 %).
Pieni 26% 30% 44%
Kaikki vastanneet yritykset
Suuri 44% 35% 21%

I Kuvaa yritystamme B Kuvaa jonkin verran yritystamme I Ei kuvaa yritystdmme

A' * Pieni ja suuri markkinointibudjetti kuvaavat budjetin suhteellista tasoa vastaajajoukossa. Pieni = enintdan 2 % liikevaihdosta (40 % vastaajayrityksista),
] suuri = yli 7 % likevaihdosta (22 %). 8102026 50



Suurempi markkinointibudjetti nakyy B2B-yrityksissa vahvempana vaikuttavuuden

osoittamisena

Markkinoinnin vaikuttavuus, liiketoiminnan painotusten ja markkinointibudjetin koon mukaan

Markkinointiyksikkdmme pystyy osoittamaan toimiensa yhteyden yritystason liiketoiminnan

Markkinointibudjetin
koko*

Pieni

B2B-yritykset

B2C-yritykset

Suuri

I Kuvaa yritystamme B Kuvaa jonkin verran yritystamme I Ei kuvaa yritystdmme

23%

tuloksellisuuteen.

31%

46%

B2B-yrityksissa suuren
markkinointibudjetin yrityksista 43
prosenttia arvioi pystyvansa osoittamaan
markkinoinnin yhteyden liiketoiminnan
tuloksellisuuteen, pienen budjetin
yrityksista 23 prosenttia.

B2C-yrityksissa budjettiluokkien valilla ei
kdytanndssa ole eroa: vastaavat osuudet
ovat 44 ja 43 prosenttia.

Pienen markkinointibudjetin B2C-yritykset
ovat vaikuttavuuden osoittamisessa
samalla tasolla kuin suuren budjetin B2B-
yritykset.

Heikoin tilanne on pienen
markkinointibudjetin B2B-yrityksissa, joista
46 prosenttia ei koe pystyvansa
osoittamaan markkinoinnin yhteytta
lilketoiminnan tuloksellisuuteen.

A' * Pieni ja suuri markkinointibudjetti kuvaavat budjetin suhteellista tasoa vastaajajoukossa. Pieni = enintdan 2 % liikevaihdosta (40 % vastaajayrityksista),
]

suuri = yli 7 % likevaihdosta (22 %). 8102026 51



Markkinointitoimien vaikuttavuuden osoittaminen muuttunut vaikeammaksi

Markkinoinnin vaikuttavuuden osoittaminen, vuosivertailu, kaikki vastanneet yritykset

Markkinointiyksikkbmme pystyy osoittamaan
toimiensa vaikuttavuuden.

Markkinointiyksikkbmme pystyy raportoimaan
tuloksellisuutensa vaikuttavasti ylimmalle johdolle.

Markkinointiyksikkbmme pystyy osoittamaan
toimiensa yhteyden yritystason liiketoiminnan
tuloksellisuuteen.

Markkinointiyksikkbmme pystyy osoittamaan
markkinointi-investointien tuoton.

Markkinointiyksikkomme pystyy kohdentamaan
tulosvaikutukset eri markkinointitoimille.

A!

19%

33%

I Vviite ei kuvaa yritystamme B viite kuvaa jonkin verran yritystamme 0 viite kuvaa yritystamme

Markkinoinnin vaikuttavuuden
osoittaminen on sdilynyt haastavana,
mutta vaikeudet korostuvat erityisesti
lilketoimintavaikutusten raportoinnissa.

Vain 39 prosenttia yrityksista kokee
pystyvansa raportoimaan markkinoinnin
tuloksellisuudesta vaikuttavasti ylimmalle
johdolle, kun vuonna 2024 osuus oli 44
prosenttia.

Heikoin osa-alue on tulosvaikutusten
kohdentaminen yksittaisille
markkinointitoimille: vain 30 prosenttia
kokee onnistuvansa siina, kun 37 prosenttia
arvioi kyvykkyytensa heikoksi.

Markkinoinnin yhteyden osoittaminen
yritystason liiketoimintatuloksiin ja
investointien tuoton todentaminen eivat
ole juuri vahvistuneet kahdessa vuodessa.
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B2C-yritykset arvioivat kykynsa osoittaa markkinoinnin vaikuttavuutta B2B-yrityksia
vahvemmaksi

Markkinoinnin vaikuttavuuden osoittaminen, liiketoimintalogiikan mukaan

B2C-yrityksista 60 prosenttia arvioi

B2B-yrityk B2C-yritykset i
yritykset yrity pystyvansa osoittamaan
Markkinointiyksikkomme pystyy osoittamaan markkI.nOInFlt?lmlensa Valk.uttavuuden,
toimiensa vaikuttavuuden. pli7l 20% 35%  45% [M14% 25% 60% B2B-yrityksista 45 prosenttia.
*  Suurin ero nakyy tulosvaikutusten
Markkinointiyksikkémme pystyy raportoimaan kohdentamisessa eri markkinointitoimille:
tuloksellisuutensa vaikuttavasti ylimmalle johdolle. p{I\V{ JN32%8 31% »37% 28% 27% 45% B2C-yrityksista 44 prosenttia arvioi
onnistuvansa siind, B2B-yrityksista 26
o ) prosenttia.
Markkinointiyksikkomme pystyy osoittamaan
toimiensa yhteyden yritystason liiketoiminnan 2026 | -0 BEEAR R 25% 32% 43% *  B2C-yritykset arvioivat kykynsa
tuloksellisuuteen. vahvemmaksi myés markkinoinnin ja

Markkinointiyksikksmme pystyy osoittamaan yritystason liiketoimintatulosten valisen

markkinointi-investointien tuoton. 2026 39% 32% 29% 32% 34% 33% yhteyden osoittamisessa (43 % vs. 33 %).

Markkinointiyksikkbmme pystyy kohdentamaan
tulosvaikutukset eri markkinointitoimille. p{\y{ " 35% " 38% '26% 31% 25% 44%

I Vviite ei kuvaa yritystamme B viite kuvaa jonkin verran yritystamme 0 viite kuvaa yritystamme
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Kyky hyodyntaa markkinoinnin analytiikkaa arvioidaan vahvimmaksi asiakaspalvelussa ja
asiakasymmarryksessa

Kyky hyodyntaa markkinoinnin analytiikkaa eri osa-alueilla, kaikki vastanneet yritykset

Asiakaspalvelu [IEEF7ENEED T * Vastaajayritykset arvioivat kykynsa
Asiakasymmirrys |IEFI 10% 79% hyodyntaa markkinoinnin analytiikkaa
Brandinhallinta |[MEET 14% 72% vahvimmaksi asiakaspalvelussa (80 %),
Asiakaspysyvyys tai -poistuma 19% 13% 68% asiakasymmarryksessa (79 %) ja
Segmentointi 17% 16% 67% brandinhallinnassa (72 %).
Myyntistrategia 17% 18% 66%
Targetointi (markkinointitoimenpiteiden kohdistaminen) 17% 18% 66% ¢ Myés asiakaspysyvyyden, segmentoinnin,
Pitkan aikavalin strateginen suunnittelu 20% 14% 65% myyntistrategian ja targetoinnin osalta yli
Vuosibudijettien laatiminen 19% 16% 65% 65 prosenttia vastaajayrityksista arvioi
Digitaalinen markkinointi 21% 15% 64% kykynsa hyodyntaa analytiikkaa vahvaksi.
Sosiaalinen media 22% 18% 61%
Tuote- tai palvelupositiointi e 105 7 * Heikoimmaksi analytiikan hyodyntaminen
Tuote- tai palvelukehitys T T e arvioidaan mediamixissa, jossa alle puolet
Tuotteiden tai palveluiden suosittelu 18% 20% 61% (48 %) arvioi sen vahvaksi.
_ ,UL_JS_aS'ékafhankmt_a - - - *  Markkinointimixin osalta vahvaksi
Markkinointiviestintastrategia 19% 22% 58% Lo
Hinnoittelustrategia PITA 19% [ arvioivien osuus on laskenut 13
Myynnin ennustaminen o7 0% = prosenttiyksikkoa edellisesta mittauksesta.
Monikanavamarkkinointi 25% 20% 55%
Tuote- tai palvelustrategia 26% 22% 51%
Markkinointimix 23% 24% 53%
Mediamix 27% 25% 48%

A' - Heikko - Kohtalainen - Vahva
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B2B- ja B2C-yritysten valilla suurimmat erot kyvyssa hyodyntaa analytiikkaa media- ja
markkinointimixissa

Kyky hyodyntaa markkinoinnin analytiikkaa eri osa-alueilla, liiketoimintalogiikan mukaan

] | ] *  B2C-yritykset arvioivat kykynsa hyodyntaa
B2B-yritykset 3 B2C-yritykset markkinoinnin analytiikkaa selvisti B2B-
yrityksia vahvemmaksi erityisesti media- ja

Asiakaspalvelu | &4 2 78% i 8% 6% 86% markkinointimixin osalta.
Digitaalinen markkinointi [ -£:4  BEIGA 61% M 15%  13% 72% *  MyGs monikanavamarkkinoinnissa ja
| sosiaalisessa mediassa ero on
Sosiaalinen media [ 2] 19% 57% B 15%  14% 71% huomattava (+14 prosenttiyksikkoa).
| * Kummallakin sektorilla suurin osa
Myynnin ennustaminen 26% 22% 52% i 24% 12% 64% Vastaajayrityksisté arvioi kykynsa
| hyodyntaa analytiikkaa asiakaspalvelussa
Monikanavamarkkinointi 27% 22% 51% § 18%  15% 67% vahvaksi (B2B 78%, B2C 86%).
3 * Sosiaalisen median osalta yli 71 prosenttia
Tuote- tai palvelustrategia 26% 25% 49% 1 28% 14% 58% . Lo Y . p o
‘ B2C-yrityksista kokee kykynsa hyodyntaa
o i analytiikkaa vahvaksi, kun vastaava osuus
Markkinointimix 24% 27% 49% | 19% 14% 66% . o .
‘ B2B-yrityksilla on 57 prosenttia.
Mediamix 30% 27% 43% | 19% 17% 64% *  Myynnin ennustamisessa noin neljannes

kummankin sektorin vastaajayrityksista
arvioi kykynsa hyodyntaa analytiikkaa

- Heikko - Kohtalainen - Vahva heikoksi.

A!
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Analytiikasta koetaan olevan yleisimmin apua paatoksenteossa ja asiakasvuorovaikutuksessa

Markkinoinnin analytiikan koettu hyoty eri osa-alueilla, kaikki vastanneet yritykset

* Markkinoinnin analytiikka koetaan
yleisimmin hyodyllisimmaksi

Reaaliaikainen paatoksenteko 34% 22% 44% reaaliaikaisessa paatoksenteossa seka
asiakasvuorovaikutuksen parhaiden
Vuorovaikutuksen parhaat kdytannot 36% 21% 42% kaytantdjen tunnistamisessa.

* 37 prosenttia vastaajayrityksista kokee

Asiakkaiden kayttaytymisen lainalaisuuksien tunnistaminen 34% 28% 37% suurta hydtyd myds tunnistettaessa
asiakkaiden kadyttaytymisen lainalaisuuksia.
Reaaliaikaiset analyysit 37% 27% 36%
Asiakkaiden toivotun kdyttdytymisen ennakointi 42% 23% 35%
Kilpailutoimenpiteiden vaikutus asiakkaisiin 42% 26% 33%
Realiaikaisten paatoksenteon sdantdjen kayttdonotto 44% 24% 32%
Asiakkaiden epatoivotun kdyttaytymisen ennakointi 52% 24% 24%

- Vahainen - Kohtalainen - Suuri
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Asiakastyytyvaisyys ja tarkeiden asiakkaiden pitaminen koetaan yleisimmin vahvuutena

Suoriutuminen suhteessa keskeisiin kilpailijoihin, kaikki vastanneet yritykset

Asiakastyytyvaisyys

Tarkeiden asiakkaiden pitaminen

Myynnin lisadaminen nykyisille asiakkaille

Markkinaosuuden kasvu

Uusien asiakkaiden hankkiminen

Markkinaosuus

I Heikompi kuin kilpailijoilla B Ei juurikaan eroa kilpailijoihin N Vahvempi kuin kilpailijoilla

A!

2% 14%

3%

10%

22%

28%

31%

26%

24%

84%

75%

59%

49%

Asiakastyytyvaisyys ja tarkeiden
asiakkaiden pitaminen koetaan yleisesti
suurimpina vahvuuksina keskeisiin
kilpailijoihin verrattuna.

* Lahes 85 prosenttia kokee
suoriutuvansa kilpailijoita paremmin
asiakastyytyvaisyydessa.

Myynnin lisaamisessa nykyisille asiakkaille,
uusien asiakkaiden hankkimisessa,
markkinaosuudessa seka markkinaosuuden
kasvattamisessa nahdaan kuitenkin
parantamisen varaa.
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7. Markkinointi
ja kestava kehitys



Ymparistokysymysten* suhteellinen rooli noussut kahdessa vuodessa

Ymparistokysymykset, kaikki vastanneet yritykset

Noudattaaksemme lainsdadantoa ja maarayksia.

Toimiaksemme oikein.

Mahdollisuutena luoda strategista etua.
Koska ndaemme ymparistoon/yhteiskuntaan liittyvat
aloitteet markkinoilla mahdollisuuksina.

Koska osa liiketoimintafilosofiaamme pitaa sisallaan sitoutumisen
sailyttavaan politiikkaan ja kestavaan kehitykseen.

Pysyvien sitoumusten muodossa.
Merkittavien ja ndkyvien investointien (rahamaaraisten
ja ei-rahamaaraisten) muodossa.

Seurauksena normien noudattamisesta tai sosiaalisesta
paineesta ennemmin kuin ennakoivasta strategiasta.

Yleensa taktisena vetona, olemassa olevan tuote- ja/tai
palvelulinjan taloudellisen tuloksen parantamiseksi.

A- - Eri mielta - Ei samaa eika eri mielta - Samaa mielta

5%
3%

6%
5%
13% | 11%

12% 11%
10% 14%
13% 21%
27%

35%

38%

Ymparistokysymykset ovat mukana strategiakehityksessamme:

2026 2024
91% R 89%
89% i 0% 88%
76% 0% 15% 75%
77% 9% 14% 77%
76% 7% 3% 80%
67% 1% 21% 68%
25% 48% 22% 29% 49%
20% 46% 37% 20% 43%
25% 37% 37% 24% 38%

Ympaéristo- ja yhteiskuntavastuuta tarkasteltiin samalla kysymysrakenteella. 8.10.2026

*Ymparistvastuu kattaa yrityksen tai liiketoimintayksikén luonnolliseen ymparistéon kohdistuvat vaikutukset.
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Yhteiskuntavastuussa* toimien taktinen rooli vahentynyt

Yhteiskuntavastuukysymykset*, kaikki vastanneet yritykset

Noudattaaksemme lainsdadantoa ja maarayksia.

Toimiaksemme oikein.

Mahdollisuutena luoda strategista etua.

Koska ndaemme ymparistoon/yhteiskuntaan liittyvat
aloitteet markkinoilla mahdollisuuksina.

Koska osa liiketoimintafilosofiaamme pitaa sisallaan sitoutumisen
sailyttavaan politiikkaan ja kestavaan kehitykseen.

Pysyvien sitoumusten muodossa.

Merkittavien ja ndkyvien investointien (rahamaaraisten

ja ei-rahamaaraisten) muodossa.

Seurauksena normien noudattamisesta tai sosiaalisesta

paineesta ennemmin kuin ennakoivasta strategiasta.

Yleensa taktisena vetona, olemassa olevan tuote- ja/tai
palvelulinjan taloudellisen tuloksen parantamiseksi.

Yhteiskuntavastuukysymykset ovat mukana strategiakehityksessamme:

10%
3%

4%|9%
10% 16%
10% 15%
9% 18%
12% 25%
25%
36%

41%

A- - Eri mielta - Ei samaa eika eri mielta - Samaa mielta

29%

2026 2024
87% R 89%
87% ey 89%
75% 7% 13% 80%
75% 8% 16% 76%
73% 6% 1°% 79%
63% 8% 23% 69%
46% 21% 31% 49%
23% 41% 36% 23% 40%
24% 36% 34% 27% 39%

Ympaéristo- ja yhteiskuntavastuuta tarkasteltiin samalla kysymysrakenteella. 8.10.2026

* Yhteiskuntavastuu keskittyy yritystoiminnan sosiaalisiin ja yhteiskunnallisiin vaikutuksiin.
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Suuren markkinointibudjetin yrityksissa ymparistovastuu on useammin reaktiivista kuin
ennakoivaa

Ymparisto- ja yhteiskuntavastuukysymykset, markkinointibudjetin koon mukaan

Ymparistokysymykset Yhteiskuntavastuukysymykset
ovat mukana ovat mukana
Markkinointibudjetin  strategiakehityksessamme: strategiakehityksessimme:

koko*

. - - i i 0, oo 9 9 00
Seurauksena normien noudattamisesta tai Pieni R A BRI = 22

sosiaalisesta paineesta ennemmin kuin

ennakoivasta strategiasta
Suuri | 4 25% 32% 24%

Merkittavien ja nakyvien investointien 31% 25%

(rahamaaraisten ja ei-rahamaaraisten)
muodossa

31% 31% 24%

- Eri mielta - Ei samaa eika eri mielta - Samaa mielta

A' * Pieni ja suuri markkinointibudjetti kuvaavat budjetin suhteellista tasoa vastaajajoukossa. Pieni = enintdan 2 % liikevaihdosta (40 % vastaajayrityksista),
] suuri = yli 7 % likevaihdosta (22 %). 8102026

61



Vastuullisuustekojen paapaino hallintotavassa ja yhteiskuntakysymyksissa

Vastuullisuustoimet, kaikki vastanneet yritykset

Ympadristovastuutoimet Yhteiskuntavastuutoimet Vastuullinen hallintotapa

- Keskeista toiminnassamme - Ei keskeista toiminnassamme
- Jonkin verran keskeista toiminnassamme

A!

Yhteiskuntavastuutoimista henkiloston
hyvinvointi on oleellinen painopiste
konkreettisissa vastuullisuustoimissa.

* 92 prosenttia vastaajayrityksista kokee
johdon paatosten olevan yleensa reiluja.
Samalla 86 prosenttia kokee
tyontekijoiden tarpeiden ja toiveiden
olevan ensisijaisen tarkeita johdolle.

Ymparistovastuun osalta 70 prosenttia
kertoo yrityksensa toteuttavan
erityistoimenpiteita vahentadkseen
ymparistédn kohdistuvia haitallisia
vaikutuksiaan.

* Vain 67 prosenttia osallistuu
aktiviteetteihin, joiden tavoitteena on
suojella tai parantaa ympariston tilaa.

Vain 48 prosenttia tukee jarjestoja, jotka
toimivat ongelmallisten aiheiden parissa ja
39 prosenttia kannustaa tyontekijoitaan
osallistumaan vapaaehtoistoimintaan.

8.10.2026 62



Al

8. Taustatiedot



Tutkimukseen osallistui 491 paattajaa 478:sta Suomessa toimivasta yrityksesta

Vastanneiden johtajien asema yrityksessa | Vastaajayritysten koko

* Yli kolmannes vastanneista johtajista oli
toimitusjohtajana edustamassaan
yrityksessa.

e Tutkimuksen otannassa kohderyhmaksi
rajattiin yli 5 henkil6a tyollistavat
suomalaisyritykset. Painotus on perusteltu,
silla suurten ja keskisuurten yritysten
systemaattisempi ote markkinointiin
mahdollistaa syvallisemman analyysin
markkinoinnin roolista ja vaikutuksista.
Lisaksi tutkimuksen painottuminen
suurempiin yrityksiin parantaa tulosten
vertailtavuutta kansainvalisiin
markkinointitutkimuksiin.

13% 15%

B Toimitusjohtaja I Mikro (1-10 tyontekijas)

B Markkinointi- tai myyntijohtaja B Pieni (11-50)

I Hallituksen puheenjohtaja | I Keskisuuri (51-250)

- Muu johtaja* | - Suuri (250+)

A' * "Muu johtaja" -kategoriaan sisaltyvat varatoimitusjohtajat, aluejohtajat, yleisjohtajat, kehitysjohtajat, toimialajohtajat, osakkaat sekd muut avoimen kentan kautta £.10.2026 o
. . .

maaritellyt johtotehtavat.



Vastaajayritysten profiili painottuu B2B- ja palveluliiketoimintaan

Vastaajayritysten paaasiallinen kohdemarkkina Vastaajayritysten toimiala

* Vastaajayrityksista 76 prosenttia toimii
paaasiassa B2B-markkinoilla ja 24 prosenttia
B2C-markkinoilla.

* Palveluyritysten osuus vastaajista on 54

46% prosenttia ja tuoteyritysten 46 prosenttia.

* Suurimmat yksittaiset toimialaryhmat ovat
teollisuus (23 %), tukku- ja vahittaiskauppa
(15 %) seka informaatio ja viestinta (13 %).

* Muiden toimialojen vastaajat jakautuvat
tasaisesti Suomen toimialaluokituksen
mukaisiin toimialoihin, eika minkaan
yksittdaisen muun toimialan osuus ylita 10
prosenttia.

54%

- Teollisuus
B Tukku- ja vahittaiskauppa
- Informaatio ja viestinta

- Muut
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Vastaajayrityksissa painottuvat haastajat ja maltilliset markkinointibudjetit

Vastaajayritysten asema paamarkkinassa

Vastaajayritysten markkinointibudjettien koko

- Markkinajohtaja
- Haastaja
- Seuraaja

I Pieni markkinointibudjetti, </=2%
B Keskisuuri markkinointibudjetti, >2%,</=7%
I Suuri markkinointibudjetti, >7%

Yrityksista vajaa neljannes toimii
markkinoillaan markkinajohtajan tai ainoan
yrityksen roolissa, vajaa puolet edustaa
haastajia.

Yrityksista vain reilu viidenneksella on
suureksi luokiteltu, seitseman prosenttia
liikevaihdosta ylittava markkinointibudjetti.

Pienen (korkeintaan kaksi prosenttia
liilkevaihdosta) markkinointibudjetin
yrityksia on 40 prosenttia vastaajayrityksista
ja keskisuuren (suurempi kuin kaksi ja
korkeintaan seitseman prosenttia
liilkevaihdosta) markkinointibudjetin
yrityksia 38 prosenttia.
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Markkinoinnin tila -tutkimuksen toteuttaa

Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulu, markkinoinnin laitos

Tutkimuksesta vastaa: Tutkimuksen toteutus 2026:

Professori Johanna Frésén Tutkija Nora Backman Tutkijatohtori Juho-Petteri Huhtala Tutkija Victor Rubanovitsch

johanna.frosen@aalto.fi nora.backman@aalto.fi juho-petteri.huhtala@aalto.fi victor.rubanovitsch@aalto.fi

+358503132848 +358453159073 +358505768382 +358400587138
Tutkimuksessa mukana:  Tyselimaprofessori Antti Vassinen (Aalto-yliopisto) Tutkimuksen mahdollistaa:

Professori Jukka Luoma (Aalto-yliopisto)

Professori Matti Jaakkola (University of Manchester) M I C RO M E D I A
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