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Markkinointi hakee paikkaansa strategisesti relevanttina liiketalouden osaamisalueena niin
tieteenalana kuin kéytantonédkin. Akateemisessa keskustelussa strategisen markkinoinnin
nihdién olevan osa ratkaisua, jolla markkinoinnin strateginen pétevyys voidaan kisitteellistda ja
tuoda kaytintoind yrityksiin. Téssd tutkimuksessa selvitetdén strategisen markkinoinnin
kaytantdja suomalaisissa ohjelmistoyrityksissd. Ohjelmistoyritysten erityispiirre on, ettid ne
pystyvét tarjoamaan palveluitaan hyvin erityyppisille asiakassegmenteille olemassa olevilla
resursseillaan. Esimerkiksi Digia tuottaa ohjelmistoja seké yksityiselle etti julkiselle sektorille
ja useille eri toimialoille. Témén vuoksi on mielenkiintoista selvittidé, millaisia strategisen
markkinoinnin piirteitd toimialalta mahdollisesti 16ytyy, eli kuinka yritykset tekevit muun
muassa strategista asemointia ja segmentointia, asiakassuhdejohtamista, tuotekehitysté ja mihin
tietoihin perustuen strategisia paatoksid tehddén. Tutkimuksen kirjallisuuskatsauksessa
selvitetdén, miten strateginen markkinointi médritelldin ja mitd kéytintojd ja prosesseja siithen
liittyy yrityksissa.

Tamén tutkimuksen empiirisen tutkimusosuuden aineistot on kerétty sdhkoiselld, strukturoidulla
kyselylomakkeella ja puolistrukturoidulla teemahaastattelulla. Kyselylomakeaineisto on analy-
soitu kuvailevalla statistiikalla, jonka lisdksi eri vidittimien vastausten vilisid korrelaatioita ana-
lysoitiin, jotta saataisiin lisitietoa siitd, millaiset strategisen markkinoinnin kiytanndt ovat
yhteydessa toisiinsa. Kyselylomakkeen avoimet vastaukset analysoitiin laadullisesti tulkiten,
kuten myds teemahaastattelu. Aineisto- ja menetelmétriangulaation avulla saatiin yleistettavai
tietoa toimialasta samalla kun teemahaastattelun avulla pystyttiin selvittimiin syvemmin
kuinka strategista markkinointia toteuttava ohjelmistoyritys toimii.

Suurin osa yrityksisté piti itseddn asiakasorientoituneina ja markkinoinnin roolia merkittdvina
litketoiminnalleen. Strategiset paétokset perustuivat useimmiten sisédiseen analyysiin. Strategisia
padtoksid ei erityisen usein tehdd markkinatiedon- ja analyysin perusteella. Markkinointi oli
osassa yrityksid mukana tuotekehitysprosesseja. Valtaosa yrityksistd niki koko henkiloston
osana markkinointiaan ja teki asiakassegmentointia. Toisaalta toimialan yrityksissé ei kovin
usein ndhty markkinoinnin olevan kokonaisvaltainen liiketoimintafilosofia. Silloin kun néhtiin,
vaittdmat korreloivat sen kanssa, ettd strategiset padtoksetkin perustuivat markkinatietoon, joka
tukee markkinointikulttuurin syntymistid. My0s asiakassuhdejohtamisen ja markkinatiedon
keradmisen viélilld 16ytyi positiivinen korrelaatio, joka viitannee vahvaan keskusteluyhteyteen ja
tiedon kerdémiseen asiakkailta.

Teemahaastatteluun valittiin yksi kyselylomakkeeseen vastanneista yrityksistd, josta vastausten
perusteella 10ytyi strategisen markkinoinnin kaytantdja. Haastatellussa yrityksessa
markkinointia ei ollut erillisend funktiona, vaan yrityksen toimitusjohtaja néki sen olevan
integraalinen osa kaikkea toimintaa. Jokainen henkildkuntaan kuuluva néhtiin osana
markkinointia. Siséinen yhteisymmarrys yrityksen tavoitteista mahdollistaa pitkille viedyn
markkinoinnillisen ajattelutavan. Yrityksessé tehddén strategista segmentointia, jonka avulla
karsitaan potentiaaliset asiakkaat ja valitaan vain strategisesti sopivimmat. Yhteisty6 on syville
integroitua asiakkaan toimintoihin. Yrityksessa ei vield ollut kdytdsséd formaalisia prosesseja,
joita olisi voitu tutkia tarkemmin.

Avainsanat: strateginen markkinointi, ohjelmistoyritys
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1 Johdanto

1.1 Tutkimuksen tausta

Markkinointi tieteenalana ja kiytintona kdrsii monenlaisista ongelmista, joista yksi on,
ettd se saatetaan ndhdi taktisena tai operatiivisena toimintona ennemmin kuin strategi-
sena. Akateemisessa maailmassa markkinoinnin tieteenalan tutkimusten kerrotaan ratko-
van triviaaleja ongelmia, kun samaan aikaan yritysmaailmassa markkinoinnin paatehta-
vin ndhddin monesti olevan taktinen markkinointiviestinta.

Akateemisessa keskustelussa syyksi edellé esitetyille ongelmille esitetdén usein stra-
tegisen markkinoinnin puute. Sheth & Sisodia (2006, 325), kuvailevat markkinoinnin tut-
kimuksen olevan hyperanalyyttista ja ankaraa vain trivialiteettien suhteen. Suuret ja tér-
kedt markkinoinnin kysymykset jadvét vaille tutkimusta, kuten markkinoinnin strategiset
nikokulmat. Payne & Frow (2014, 214) toteavat, ettd markkinointi saa yrityksissa usein
roolikseen kidytdnnon toimeenpanon sen sijaan, ettd se olisi osa strategiaa.

Markkinoinnin tieteenalan tulee ottaa kantaa teoreettisiin ja késitteellisiin asioihin,
jotka wvievdt tutkimusta eteenpdin. Strategiatutkimus on markkinoinnin alalla
harvinaisempaa (Key 2020, 155). Markkinoinnin tieteenalan menestyminen riippuu
pitkélti strategisen markkinoinnin tutkimuksen menestyksestd (Hunt 2018, 41). My®0s
jotkin ei-akateemiset ldhteet tukevat tdtd viitettd yritystason markkinointikdytdnnon
nikokulmasta.

Erilaisten toimialojen ja asiakkaiden palvelemisessa voi olla kyse strategisesta valin-
nasta tai sen strategisen ohjauksen puutteesta. Kellyn (2012, 58;126) mukaan strategian
kuuluu ohjata yritysjohtoa kieltiytymain strategian ulkopuolelle menevisti tarjouksista.
Toisaalta resurssien ollessa kdyttdimattoméana ja markkinamahdollisuuksien ilmaantuessa
syntyy houkutus tarttua myos strategian ulkopuolisiin mahdollisuuksiin. Tétd ohjelmisto-
yrityksillekin tyypillistd tilannetta Kelly kuvailee strategisesta itsekurista lipsumisena,
joka muuttaa yrityksen opportunistiseksi, esiin nousevien strategioiden ajopuuksi. Sekin
voi olla toimiva liiketoimintamalli, mutta télldin yrityksen on kyettdva selvidméédn
jatkuvasti vaihtelevista muuttujista, kuten osaamisvaatimusten kirjavuudesta. Télloin

erikoistumisesta syntyvaa kilpailukykya ei valttimétta padse syntymadan.



Suomalaisen markkinoinnin strategisuuden puutteesta kertoo vuonna 2022 julkaistu
Helsingin Sanomien artikkeli, jossa muun muassa Hankenin professori Jaakko Aspara

kommentoi suomalaista markkinointia seuraavasti:

“Markkinoinnilla tarkoitetaan suomalaisyrityksissd yhd ldhinnd mainontaa ja pr-
toimintaa, kun muualla maailmassa markkinointi nihdddn paljon laajemmin.”

(Helsingin Sanomat, 2022)

Konsultti Markku Vierulan mukaan harva yritys osaa nimeta kilpailuetunsa. Téll4 hén
tarkoittaa strategista kilpailuetua viitaten siihen, ettd markkinoinnin kannalta yrityksiltd
puuttuu usein strateginen ote (Helsingin Sanomat, 2022).

Suomessa markkinointia on totuttu pitimaén viestinnidn, mainonnan ja myyntityon yh-
distdvénad funktiona yrityksissd. Suomalaisista yrityksistd 14,3 %:ssa néhtiin tuotekehitys
ja markkinointi toisistaan erillisind toimintoina. Luku on noin viisinkertainen verrattuna
myynnin ja markkinoinnin suhteeseen (2,9 % vastaajista). (Tikkanen & Vassinen 2009,
39; 46)

Markkinointia siis pidetdan useimmiten oleellisena osana myyntid, mutta selvésti har-
vemmin osana tuotekehitystd. Tdma kielii jossain madrin muun muassa Keyn ym. (2020),
sekd Huntin (2018) mainitsemista ongelmista.

Tikkanen & Vassinen (2009, 41) kuvailevat ongelmaa “markkinaorientoituneen stra-
tegisen vision puutteena’”.

Vuonna 2017 tehty Nordic Chief Marketing Officer Report viittaa jossain méaérin stra-
tegisen markkinoinnin puutteisiin suomalaisessa yrityskentdssa verrattuna Norjaan, Ruot-
siin ja Tanskaan. Esimerkiksi CMO nimikkeell4 tai vastaavalla toimivien mééra yrityksen
ylimmaéssi johdossa on Suomessa 39 %, joka on véhiten verrokkimaiden joukossa. CMO
nimikkeelld toimivan ammattilaisen raportointi toimitusjohtajalle viikoittain oli myds
Suomessa alhaisin verrokkimaiden joukossa. Vaikka Suomen luvut eivit absoluuttisessa
mielesséd vaikuta matalilta, niin oleellista on se, etti kilpaileviin talouksiin verrattuna ti-
lanne on huonompi. Toisin sanoen, suomalaiset yritykset antavat monille kilpailijoilleen
etumatkaa silla, ettd markkinoinnin tyokalut ja ajattelutapa pidetddn taktisella tasolla, kun
muualla markkinoinnillinen ja kaupallinen ajattelu on viety strategiselle tasolle asti.

Akateemisesti katsoen mahdolliset 10ydokset markkinoinnin strategisen roolin
16ytymisestd tai sen puutteesta edistdd tieteenalan kehittymistd joka, kuten alussa

mainittiin, kérsii jonkinasteisesta arvostuksen puutteesta strategisessa kontekstissa.



Markkinointi osana strategiaprosessia voi auttaa luomaan strategian, jolla valitussa
markkinassa voi menestyd. Toisaalta se voi auttaa luomaan prosesseja, joilla valitaan
yritykselle sopiva markkina ja asiakkaat. Ohjelmistoyritykset ovat teeman kannalta
mielenkiintoinen tutkimuskohde siksi, ettd niilld on teoriassa mahdollisuus hyodyntda
resurssejaan hyvin erilaisissa markkinoissa. Muun muassa Digian referenssien perusteella
yhtion asiakkaat toimivat monilla eri toimialoilla, yksityiselld ja julkisella sektorilla
(Digia, 2022). Toisena esimerkkind voidaan mainita TietoEvry, joka
teknologiayrityksend tarjoaa osaamistaan niin julkiselle kuin yksityiselle sektorille
yhdeksalla eri toimialalla (TietoEvry, 2022).

Ohjelmistoyritykset tarjoavat asiakkailleen ohjelmistokehitysta ja digitalisaatioon liit-
tyvid tuotteita ja palveluita. Erityispiirre tdllaisille yrityksille on, ettd niiden asiakkaat
saattavat toimia hyvin erilaisilla toimialoilla, joilla on omat erityispiirteensd. Se, kuinka
yrityksen resursseja johdetaan strategisen markkinoinnin nikdkulmasta — eli 16ydetdanko
kestdavén kilpailukyvyn ldhteet omista resursseista ja hyodynnetddnko niitd strategisesti
perusteltujen asiakassegmenttien palvelemiseen, on markkinoinnillisesta ndkokulmasta
kiinnostavaa, eikd asiaa ole tdstd ndkokulmasta tutkittu. Lisdksi aihe on tirked
suomalaiselle yrityskentélle, silld useat tdssd johdannossa esitetyt ldhteet osoittavat
suomalaisen markkinointiosaamisen jddvan operatiivistaktiselle tasolle kilpailijoita
useammin, vaikka on olemassa potentiaalisia  hyOtyjd, joiden  vuoksi
markkinointiosaamista kannattaisi hyodyntdd myds strategisella tasolla.

Opinndytetditd atheeseen liittyen on esimerkiksi vuonna 2005 valmistunut Mari Kau-
rijoen pro gradu (Tampereen yliopisto), jossa tutkittiin markkinoinnin strategisia tehtévia,
markkinoinnin asemaa ja péadtosvaltaa ylimmasséd johdossa sekd markkinoinnin merki-
tystd yrityksen menestymisessd. Johtopaitoksissd todetaan, ettd markkinoinnin strategi-
sen roolin suhteen oli suuria eroja eri yritysten vélill4. Jossain méérin ylin johto ei ollut
selvilla mikd on markkinoinnin merkitys strategiselta kannalta ja markkinointi saatettiin
sekoittaa myyntiin ja ndhtiin l&hinna operatiivisena toimintona. Yritysten johtoryhmiin
kuului kuitenkin useimmiten markkinoinnin johtoa. (Kaurijoki 2005)

Partasen (2017) opinndytetydssa tutkittiin strategisen markkinoinnin késitteen ilmen-
tymistd suomalaisessa liikkeenjohdollisessa keskustelussa diskurssianalyysin avulla. Ny-
berg (2016) tutki strategisen markkinoinnin kéyttod myyntijohtamisessa start-up-yrityk-
sissd. Mékild (2020) tutki opinndytetydssdén strategista asiakasléhtoisyyttd, joka sivuaa

strategisen markkinoinnin kontekstia. Aihe on siis kiinnostanut tieteenalan sisilla, mutta
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strategisen markkinoinnin késite on edelleen vaikeaselkoinen ja kiyténtdjen toteutumista

voitaisiin tutkia toimialoittain lisaa.
1.2 Tutkimuksen tavoite ja rajaukset

Tassd tutkimuksessa tutkitaan suomalaisten ohjelmistoyritysten strategisen markki-
noinnin toteutumista. Monet ohjelmistotoimialalla toimivat yritykset myyvét palveluitaan
seka yksityiselle ettd julkiselle sektorille ja samanaikaisesti lukuisille eri toimialoille. Té-
ten téllaisilla yrityksilld voi olettaa olevan erilaisia strategioita liikketoiminnassaan ja eri-
laisia markkinointiin liittyvid resursseja ja kiyténtdjd, esimerkiksi asiakassegmenttien
strategisessa valinnassa tai kilpailuedun tunnistamisessa ja sen hyodyntdmistd strategi-
sesti. Kiinnostuksen kohteena on tutkia, miten strateginen markkinointi ilmenee tutkitta-
valla toimialalla, vai ilmeneekd. Tutkimus rajataan suomessa toimiviin pk-yrityksiin,

joiden toimiala on ohjelmistotuotanto.

Tutkimuskysymykset ovat:

1. Kuinka strategisen markkinoinnin késite maaritelldén tutkimuskirjallisuuden pe-
rusteella?
2. Miten strateginen markkinointi ilmenee suomalaisten ohjelmistoyritysten
toimialalla?
a. Jos ilmenee, kuinka?
b. Jos ei, millaisia strategisia orientaatioita ja toimintatapoja ilmenee?
3. Kuinka saatujen tulosten perusteella voisi ohjeistaa yrityksid toimimaan paremmin

saavuttaakseen strategisen markkinoinnin hyotyja?

Ensimmadinen tutkimuskysymys on teoreettinen ja sithen vastataan kirjallisuuden poh-
jalta tehtdvén késiteanalyysin avulla. Strategisen markkinoinnin kisite on jossain miérin
abstrakti, joten tutkimuskirjallisuuden perusteella pyritddn viemddn eteenpdin késitteen
médrittelyd. Strategisen markkinoinnin kédsite on kytkoksissd strategiseen johtamiseen,
joka tekee kisitteen maddrittelystd markkinoinnin kontekstissa haastavampaa.
Ensimmdisen tutkimuskysymyksen tavoite on selventdd strategisen markkinoinnin
késitettd ja ndin edistdd niin tieteenalan kuin markkinoinnin harjoittajien ymmaérrysta

késitteen sisallosta.
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Toinen tutkimuskysymys liittyy strategisen markkinoinnin eri prosessien ja toiminto-
jen kdytannon toteutukseen ja ylipdédtddn markkinoinnin strategiseen rooliin yrityksessa.
Kun ensimmadisen tutkimuskysymyksen puitteissa madritetddn mitéd strateginen markki-
nointi on, voidaan empiirisesti pyrkid [0ytdimaén strategisen markkinoinnin elementteja
valitusta toimialasta. Toisella tutkimuskysymykselld pyritddn selvittimidn millaisia
toimintoja ja prosesseja yrityksistd voidaan tunnistaa, jotka olisivat luettavissa strategisen
markkinoinnin toimenpiteiksi. On havaittu, ettd pk-yritykset toteuttavat markkinointia eri
tavalla, joten my0s késitykset markkinoinnista ja sen tehtévistd voi vaihdella suuresti
(Gilmore & Carson 2018, 214)

Kyselytutkimusta ja haastattelua ajatellen tutkimuksen kannalta luo haastetta se,
kuinka yrityksissd ymmarretdén esimerkiksi strateginen ja taktinen taso ja minké katso-
taan olevan markkinointia. Esimerkiksi asiakassegmentointia ei vélttimaéttd ndhda strate-
gisena, mikali sitd hyddynnetién 14hinnd mainostamisen kohderyhmien késittelyssd. Mi-
kéli nima samat kohderyhmat on kuitenkin mééritelty jo johtoryhmaitasolla ja valittu yri-
tyksen strategisiksi asiakaskohderyhmiksi, joille yritys haluaa luoda arvoa, kyse on en-
nemminkin strategisen tason segmentoinnista.

Kolmas tutkimuskysymys on normatiivinen tutkimusongelma. Toimialasta saatuja tu-
loksia reflektoidaan sithen, miten strategista markkinointia menestyksekkéésti toteute-
taan tieteellisen kirjallisuuden perusteella ja mistéd toimiala voisi hyotyéd. Taten kolman-
nen tutkimuskysymyksen yhteydessd pyritdiin myoOs antamaan liikkeenjohdollista
ohjeistusta sithen, kuinka toimialalla voitaisiin toteuttaa strategisen markkinoinnin
toimintoja paremmin huomioiden toimialan erityispiirteet. Tama tutkimuskysymys tuo
tutkimukselle my6s liikkkeenjohdollista relevanssia.

Keskeistd kirjallisuutta atheen kannalta 16ytyy niin suomalaisista kuin kansainvélisista
ldhteistd jo tdhdn asti viitattujen lisdksi. Varadarajan (2010) on luonut keskeistd
teoriapohjaa selvittdessddn strategisen markkinoinnin kisitteen kehittymistd ja sen
suhdetta markkinointistrategiaan. Abratt (2019) esittelee erilaisten konseptien ja
tapausyritysten kautta strategista markkinointia. Henrikki Tikkasen (2009;2011)
StratMark-kirjasarja perustuu Markkinoinnin tila- tutkimushankkeeseen vuodelta 2008 ja
kiasittelee strategista markkinointia suomalaisen yritysaineiston kautta. Muita
strategisesta markkinoinnista kirjoittaneita on muun muassa Cravens (1988), Webster

(1992) ja Brooksbank (2018).
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1.3 Tutkimuksen sisalto ja rakenne

Tutkimuksen aiheen Kkisittely alkaa taustoituksella siitd, miksi strateginen
markkinointi on tirkeéda ja mitd havaintoja voidaan 16ytdd suomalaisesta markkinoinnin
tasosta. Kirjallisuuskatsauksessa muodostetaan ymmarrys siitd, mitd strateginen
markkinointi tarkoittaa ja kuinka se nykytiedon valossa toteutuu kdytinnossa.

Tutkimuksen empiirisessd osuudessa pyritddn selvittimddn, millaisia strategisen
markkinoinnin piirteitd ohjelmistoyritysten toimialalta I0ydetddn. Tutkimukseen
tarvittava aineisto kerédtddn kyselylomakkeella ja haastattelulla. Kyselylomake sisdltda
esikoodatun kyselyn lisdksi avoimia kysymyksid. Kyselytutkimuksella kerdttyé aineistoa
voidaan analysoida sekd kvalitatiivisella ettd kvantitatiivisella tutkimusotteella ja sen
tarkoitus on kartoittaa strategisen markkinoinnin toteutumista ohjelmistotoimialan
yrityksissd ja antaa keskustelunaiheita haastattelua varten. Haastattelulla pyritdén
syventimédn kyselytutkimuksessa nousseita asioita laadullisesti analysoiden ja
kuvailemaan tarkemmin esimerkkitapausta strategisen markkinoinnin toteuttamisesta.

Tutkimus alkaa johdannolla, joka esittdd tutkimuksen aihepiirin seké taustakeskuste-
lun. Toinen luku on tutkimuksen kirjallisuuskatsaus, jossa maaritellaén strategisen mark-
kinoinnin késite sekd kdydadn ldpi tarkemmin strategisen markkinointiin liittyvad
taustakeskustelua. =~ Koska ensimmdinen tutkimuskysymys on teoreettinen,
kirjallisuuskatsauksen avulla pyritddn jo vastaamaan sithen. Kolmannessa luvussa
kdydddn tarkemmin ldpi tutkimuksen aineistonkeruu- ja tutkimusmenetelmét sekd
empiirinen analyysi. Neljdnnessd luvussa esitellddn tulokset, joita empiirisestd tut-
kimuksesta on saatu. Viidennessd luvussa kootaan tulosten johtopditokset, vedetddn yh-
teen tutkimus. Liikkeenjohdollisten implikaatioiden yhteydessd todetaan vastaus
tutkimuksen normatiiviseen tutkimuskysymykseen siitd, mitd kehittimistd toimialalta
16ytyy strategisen markkinoinnin nikokulmasta. Viimeisessd luvussa kdydain myds

keskustelua tutkimuksen luotettavuuteen liittyvistd tekijoista.
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2 Strateginen markkinointi: kasitteet ja ilmio

Tassd luvussa madritellddn tutkimuksen kannalta oleelliset kdsitteet. Jotta voitaisiin ym-
mairtdd mitd on strateginen markkinointi, taustoitetaan myds strategian ja markkinoinnin
késitettd. Ndiden lisdksi madritetddn miten taktinen ja strateginen markkinointi eroavat
toisistaan ja mihin yleisemmin tunnettu markkinointistrategia sijoittuu suhteessa

késitteistoon.

Yrityksen strategia: visio, missio,
liiketoiminnalliset pitkdn aikavalin tavoitteet

Markkinointi I
kulttuurina

Strateginen markkinointi: visio,
ldhtSkohdat, toiminta-ajatus

Markkinointistrategia: suunnitelma
operatiivisista ja taktisista toimista, joilla

Markkinointi strategisen markkinoinnin nakemysta

strategiana - toteutetaan

ja

taktiikkana ‘
Markkinointitaktiikka: hankkeet,

kampanjat, jakelukanavat, kumppanit,
operatiivinen toiminta

Kuvio 1 Tutkimuksen kannalta oleellinen markkinoinnin kasitteistd suhteessa toisiinsa seka mark-
kinoinnin tasot (koostettu Websterin (1992, 10-11),Tikkasen & Vassisen (2009, 41) seka
Simonsin (2014, 28) mukaan)

Kuvio 1 auttaa ymmértdméén kuinka eri tason markkinointitoimet suhteutuvat
toisiinsa ja kuinka strateginen markkinointi suhteutuu yritysstrategiaan ja kuinka
markkinoinnin eri tasot suhteutuvat tdhdn kontekstiin. Yritysstrategian ja strategisen
markkinoinnin vélilld on kaksisuuntainen nuoli kuvaamassa sité, ettd yritysstrategian
lahtokohdat  siirtyvédt strategisen markkinoinnin  kautta alaspdin  kdytdnnon
implementointia kohti, ja sitd, ettd jo yritysstrategian luomisessa voidaan huomioida
litketoiminnalliset ulottuvuudet, eli hyddyntdéd strategisen markkinoinnin analyyseja.
Kuvion reunaviivat taktisoperatiiviselta tasolta strategiselle tasolle kuvaa sitd, kuinka

markkinatietoa voidaan kerdtd organisaation operatiiviselta tasolta, esimerkiksi
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asiakasrajapinnasta strategiselle tasolle. Samalla kuvio 1 huomioi markkinoinnin eri
tasot, jossa strateginen péidtoksenteko alkaa yrityksen strategisella tasolla ja sieltd
alaspdin siirryttdessid edetddn aina ldhemmaiksi strategian implementointia yrityksessa
(Webster 1992, 10).

Seuraavaksi kiyddén ldpi tutkimuksen oleelliset késitteet syvillisemmin taustoittaen.
2.1 Strategia

Strategiseen markkinointiin liittyy ldheisesti ilmaisut strateginen ja strategia, joita kiy-
tetdédn erilaisissa yhteyksissé liiketoiminnallisen kontekstin lisdksi. Strategiat ovat esiin-
tyneet aikoinaan ldhinni sodanjohdollisessa kontekstissa, kunnes ne 1950-luvulla siirtyi-
vit liiketaloudelliseen kontekstiin. (Rope, 2003, 17)

Strategian késitteeseen sisdltyy kilpailullisuus. Se liittdd markkinoinnin luontevasti
strategiseen kontekstiin, silld markkinoinnin kilpailukeinot, kuten asemointi, erottautu-
minen ja segmentointi mahdollistavat osaltaan yrityksen menestyksen kilpailussa (Rope
2003, 18).

Strategiaan liittyy kiintedsti pitemmén aikavélin, menestymisen kannalta kriittiset ta-
voitteet ja pddmadrit. Mairitetdén se, mitd halutaan saavuttaa ja etsitdén keinot, kuinka
tavoite saavutetaan. Strategioita voi olla yrityksessa useita eri tasoilla ja eri tarkoituksiin:
tavoitteiden ja pddmairien tulee tdten olla myds tarkasti mééritelty kaikilla litketoiminta-
tasoilla. (Tracy 2015, 13)

Strategiaa voidaan pitdd eteenpdin katsovana, yrityksen lépi kulkevana ndkemyksena
siitd, millainen yritys haluaa olla tulevaisuudessa. Strategian tarkoitus on luoda yritykseen
yhteisymmarrys, jonka puute voi ndkyé heikkona koordinoitumisena: eri yksikoill4 ja yk-
sil6illd on omat ndkemyksend, jonka mukaan he pyrkivédt vieméaén yritystd johonkin suun-
taan. Joidenkin késitysten mukaan strategia on liiketoimintamalli — kuinka ansaitaan ra-
haa. (Kelly 2012, 51-52)

Yritysstrategian kohdalla voidaan puhua strategisesta johtamisesta tai strategisesta
suunnittelusta, mutta yksinkertaisimmallaan strategiseen toimintaan riittdi ajattelu. Stra-
tegia voi ilmentyé edelleen suunnitelmana, vaikka tima kéytantd on saanut kritiikkidkin.
Esimerkiksi Mintzberg (1994) kuvailee menestyksellisimpien strategioiden olevan stra-
tegisen ajattelun, ei suunnittelun tulosta. Sen sijaan ettd johto keréisi erilaisia tiedonpala-
sia organisaationsa siséltd, sen ulkopuolelta ja muodostaisi siitd synteesin, jota kutsutaan
strategiseksi visioksi, strateginen suunnittelu tarttuu 1dhinnd analyysiin: miten toteutetaan

jo olemassa olevia strategioita minimoiden kdytdntdon siirtdmisen riskit. Mintzbergin
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(1994) ajattelu kenties pyrkii sanomaan, ettd menestyksekés strateginen toiminta vaatii
erddnlaista luovuutta eikd vain mekaanista suunnitelman toteutusta.

Santalaisen (2005, 27) mukaan strategia voi olla suunnitelman lisdksi yksittdinen
hanke tai liiketoiminnallinen mand6d6veri, toimintamalli, asemoituminen tai nidkoala.
Markkinoinnin nékdkulmasta strategia asemoitumisena on relevantti, silld asemointi on
yksi markkinoinnin késitteisté strategisen markkinoinnin tasolla (Fahy & Smithee 1999).

Santalaisen (2005, 27) kuvaamaa strategiaa, joka ilmenee yksittdisend hankkeena tai
mandodverind, kutsutaan esiin nousevaksi strategiaksi: se voi tarkoittaa esimerkiksi yksit-
tdistd yritysostoa tai muuta eteen tulevan mahdollisuuden hyddyntdmisté, jota ei ole for-
maalisti suunniteltu. Vastaparina esiin nousevalle strategialle on suunniteltu strategia: se
tarkoittaa spesifid suunnitelmaa siitd mihin tavoitteisiin halutaan péadstd ja milld toimilla
tavoitteet saavutetaan (Mintzberg 1994).

Riippumatta siitd onko strategia formaalinen suunnitelma tai visio, siihen tulisi sisdltya
ydinajatus siitd, mitd tehdddn kilpailijaa paremmin eli kilpailuetu. Strategisen
markkinoinnin hyddyt realisoituvat markkinallisena kilpailuetuna. Tutkimuksen ja
arkitiedon perusteella huippumenestyksekkéiden yritysten taustalla on onnistunut
strategia. (Santalainen 2005, 20)

Kilpailullinen Yrityskohtaiset

SWoT resurssit ja

markkinadyna
miikka

Missio S
Perspektiivi rd

. Ve

Liiketoiminta-

Asema _ -—
+—» | strategia

.

i Tawvoitteet ja
Suunnitelma o

mittarit

>

Toimenpiteet
Toimintakaav
- R

Kuvio 2 Liiketoimintastrategian hierarkia (Simons 2014, 28)
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Kuviossa 2 (Simons 2014, 28) nédhdédn strategian muodostamisen ja suunnittelun malli.
SWOT-analyysin avulla analysoidaan yrityksen sisdisid vahvuuksia ja heikkouksia suh-
teessa markkinaan sekd ulkoisia uhkia ja mahdollisuuksia, eli markkinoita ja muita toi-
mijoita. Ennen varsinaista liitketoimintastrategiaa médritelldén missio, jota varten tarvi-
taan johdon perspektiivi siitd, mité yritys pyrkii olemaan. Liiketoimintastrategia perustuu
yrityksen missioon, sekd SWOT-analyysin tietoihin. Liiketoimintastrategian nakokul-
mana on asemointi markkinoilla: se vaikuttaa valittavaan ldhestymistapaan eli siithen,
kuinka liiketoimintaa tullaan tekeméddn, kuinka kilpaillaan. Kun tiedetdén mité halutaan
tehdd ja milld tavoin kilpaillaan, voidaan maérittdd tavoitteet ja niille sopivat mittarit,
jotta edistymistd voidaan seurata. Téhén liittyy suunnitelmallinen ndkdkulma, joka vaatii
miettimdén kriittisid menestystekijoitd ja niiden mittaamista, jotta strategia voi toteutua
onnistuneesti ja se voidaan myo0s todentaa ja onnistumista voidaan seurata.

Alimmaisena kuviossa 2 ovat toimenpiteet, jotka tarkoittavat toimeenpantavia kaytin-
t0jd ja toiminnallisia kaavoja yrityksessd, joiden avulla strategiset tavoitteet pyritdin saa-
vuttamaan suunnitelman mukaan. Toimenpiteiden tuomaa tietoa viedddn takaisin strate-
giselle tasolle, jossa voidaan seurata tavoitteiden tdyttymistd eri mittareiden avulla ja
tehda tarvittaessa muutoksia joko strategiaan, tavoitteisiin, tai toimenpanoon.

Tédmi malli kuvastaa melko hyvin strategian muodostamista ja samat teemat toistuvat
strategisessa markkinoinnissa muissa ldhteissé, kuten strateginen nykytila-analyysi, kil-
pailuedun méirittiminen sekd toimeenpano ja seuranta (Cravens 1988).

Strategiat voivat ilmetd yrityksessd eri tasoilla. Yritykselld voi olla erilaisia strategioita
eri toiminnoille, esimerkiksi hinnoittelulle, brindin kehittdmiselle, kilpailulle, rekrytoin-
nille ja toimitusketjujen johtamiselle. Mikéli pysytddn laajemmassa yrityksen perspektii-
vissd, erds tyypillinen tapa on erottaa yritysstrategia ja liiketoimintastrategia. Yritysstra-
tegia madrittdd sen tavan, kuinka yritys pyrkii maksimoimaan hallussaan olevien resurs-
sien arvon. Yritysstrategia maarittdd myos milld markkinalla yritys haluaa kilpailla. Lii-
ketoimintastrategia méérittad sen, kuinka valitulla markkinalla kilpaillaan. (Simons 2014,

26-27)
2.2 Markkinointi

Markkinoinnin miédritelma on kehittynyt ja muuttunut jo noin sadan vuoden ajan

(Lusch, 2007, 261).
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Tikkanen & Vassinen (2009, 14) toteavat, ettd markkinoinnilla on yhtd paljon mééri-
telmé kuin siitd kirjoittajiakin. He méirittelevdt markkinoinnin kirjan alkusanoissa seu-
raavasti: ”Markkinointi on toimijan omien intressien edistiamistd luomalla ja kehittdmdlld
suhteita muihin toimijoihin sekd palvelemalla heiddn intressejddn ja tyydyttamdlld hei-
ddn tarpeitaan — mielikuvien, merkitysten ja materiaalien vaihdannan ja lupausten tdyt-
tamisen kautta”.

Kotler & Keller (2012, 5) mainitsevat erddn markkinoinnin méaritelmén olevan tar-
peiden tdyttdminen kannattavasti. Tédssd madritelmassa tulee esiin myos taloudellinen as-
pekti kannattavuuden kautta.

American Association of Marketingin (AMA) mukaan markkinointi tarkoittaa aktivi-
teetteja, instituutioita ja prosesseja, joiden tarkoituksena on luoda, viestid, toimittaa ja
vaihtaa tarjoomia, joilla on arvoa asiakkaille, kumppaneille ja yhteiskunnalle yleisesti
(AMA, 2022). AMA:n médritelma tarkastetaan ja tarvittaessa paivitetdan kolmen vuoden
vilein asiantuntijapaneelin toimesta. Se, ettd markkinoinnin mairitelméaa paivitetin, ker-
too jotain siitd, kuinka litketoimintaympéristd muuttuu ja markkinoinnin méaéiritelmé sen
mukana (Strandvik ym. 2014, 242). Toisaalta se voi kertoa myos siitd, kuinka vaikeasti
hahmotettava asia markkinointi voi kisitteellisesti olla.

Markkinoinnin kenties tunnetuin malli kuvaamaan markkinoinnin tehtdvid on markki-
noinnin 4P-malli. Se koostuu neljésti osa-alueesta, jotka ovat tuote, hinta, paikka ja pro-
mootio. Se kuvaa kenties turhan suppeasti markkinoinnin funktiota nykypiivéni, etenkin
markkinoinnin strategista roolia ajatellen. Toisaalta se on luonut pohjan ymmarrykselle
siitd, mitd markkinointi on, vaikka kisite méériteltdisiin nykyaddn holistisemmin. Hunt
(2000, 24) kuvailee 4P-mallin olleen yksi syy sille, ettd markkinointi ja markkinoinnin
tutkimus keskittyi pitkddn taktiseen markkinointiin ja mikro-ongelmien ratkaisemiseen.

Kotlerin & Kellerin (2012, 9—11) mukaan markkinointiin liittyvdt ydinkésitteet ovat
tarpeet, halut & kysynté; kohdemarkkina, asemointi ja segmentointi; tarjoomat ja brandit;
arvo ja tyytyvaisyys; markkinointikanavat; toimitus- tai arvoketju; kilpailu- ja markki-
nointiymparistd. Namé késitteet voidaan siirtdd pitkdn aikavélin kontekstiin ja osaksi yri-
tyksen koko arvonluomisstrategiaa. Néin saa alustavan ymmaérryksen siitd, mité strategi-
nen markkinointi on. Osa Kotlerin & Kellerin mainitsemista ydinkésitteistd on ldhtokoh-
taisesti strategisia, esimerkiksi brindi. Segmentointia, kilpailu- ja markkinaympériston
analyysia sekd arvoketjujohtamista voidaan tehdé taktisella tai strategisella tasolla.

Myos Hunt (2015, 60—-64) kisittelee markkinoinnin késitteen olemusta ja siihen liitty-

vad kiistanalaisuutta. Johtopditoksend hian nikee, ettd vuonna 2007 julkaistu AMA:n
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méiiritelma on suositeltava riittdvén laajuutensa vuoksi (Hunt 2015, 61). Tdma mééri-
telmd on melko laaja, jonka vuoksi voidaan pohtia, onko AMA:n mééritelma riittivan
poissulkeva? Markkinoinnin késitettd on kuitenkin hankalaa rajata esimerkiksi yritystoi-
minnan késitteistostd, silld pohjimmiltaan markkinointi on osa lédhes kaikkea. Jo sana
“markkinointi” viittaa markkinaan ja sielld tapahtuvaan aktiviteettiin. Vastaavan ajatuk-
sen on esittdinyt muun muassa McKenna (1991, 68), jonka mukaan markkinointi on
kaikki, ja kaikki on markkinointia. Hinen mukaansa markkinointi ei ole erillinen funktio
yrityksessd, vaan tapa tehda liiketoimintaa. Osittain timé ajatus on strategisen markki-
noinnin taustalla: markkinointi on relevanttia paétoksissd, jotka vaikuttavat esimerkiksi
sithen mille markkinoille yritystd ohjataan tai miten nykyistd markkinaa ja asiakkaita
palvellaan ja arvoa luodaan, sillé ne ovat oleellisesti markkinointiin liittyvid kysymyksié.
Téastd “markkinointikonseptin” tai “markkinointikulttuurin® tuomisesta yritykseen
organisatoriselle tasolle on kirjoittanut myds muun muassa Webster (1992, 2).
Markkinointikonseptilla hén tarkoittaa markkinointia laajana ajattelutapana yrityksessa,
erddnlaisena liiketoimintafilosofiana.

McKennan (1991, 68) ajatusta markkinoinnin roolista on jatkanut myos Strandvik
(2014, 244), jonka mukaan markkinoinnin strategisen nikokulman kehittyminen riippuu
siitd, onko markkinointi viime kéddessd johdon yleinen velvollisuus, organisatorinen
orientaatio, vai erillinen funktio. Kenties markkinointi on néita kaikkia samaan aikaan.

Akateemisessa keskustelussa huomioidaan markkinoinnin késitteen eri laajuudet: se
voidaan méadrittdd laajasti, jolloin strategisen markkinoinnin késite on ymmaérrettdvissa.
Toisaalta se voidaan myoOs madrittdd kapeammin, esimerkiksi erillisend funktiona
yrityksessd. Tama voi osin selittyd silld, ettd kédsitys markkinoinnista on kapeampi kuin
mitd markkinointi késitteellisesti ajatellen olisi. Markkinoinnin harjoittajat saattavat
ymmartdd markkinoinnin eri tavalla kuin akateemikot.

Websterin (1992, 10) mukaan markkinoinnin késitteen ymmartdmisen hankaluus joh-
tuu suurelta osin siitd, ettd harvoin madritelmén yhteydessé késitellddn markkinoinnin eri
tasoja ja ulottuvuuksia. Hinen mukaansa markkinoinnilla on 3 eri ulottuvuutta: markki-
nointi kulttuurina, strategiana ja taktiikkana. Samaan aikaan markkinointi toimii yrityk-
sessd kolmella eri tasolla: yritys-, litkketoimintayksikko- ja operatiivisella tasolla.

Markkinointi kulttuurina viittaa yritykseen, jossa markkinoinnillinen yrityskulttuuri
on luotu ja ymmaérrys asiakkaan tdrkeydestd ohjaa organisaatiota. Markkinointi strate-

giana keskittyy liiketoimintayksikkdjen tasolla segmentointi-, asemointi-, ja kohdistamis-
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ratkaisuihin, joiden avulla pyritdsin saavuttamaan asetetut tavoitteet valituilla litketoimin-
tasektoreilla. Markkinointi taktiikkana viittaa esimerkiksi 4P-mallin soveltamiseen mark-
kinoinnin toimeenpanossa. (Webster 1992, 10)

Markkinointi on ollut ja tullee olemaan kasitteellisesti litkkuvassa tilassa: maaritelma
muuttuu, osin ehké siksi, ettd markkinointi ja ymparisto, jossa sitd kiytdnnossé toteute-
taan, muuttuu. Médritelmén tarkastamiseen voi riittdd sekin, ettd vain ndkemys markki-
noinnista ja sen roolista muuttuu. Markkinointi ei valttimétta absoluuttisessa mielessd ole
sitdi mitd esimerkiksi nykyinen AMA:n mééritelmd sanoo se olevan, mutta kuten
Gundlach & Wilkie toteavat (2007;2009), nykyinen mééritelmé huomioi varsin hyvin
yritysten lisdksi muutkin toimijat, jotka markkinointia harjoittavat ja sen laajemman ulot-
tuvuuden myds markkinoinnin tavoitteesta ja kohteesta. Tadssd tutkimuksessa markki-
noinnin madritelméni ajatellaan holistista ja laajaa ndkemystd, jonka mukaan markki-
nointi on osa ldhes kaikkea yrityksen toimintaa, asiakasorientoituneen toiminnan luoja ja
ylldpitéja, eikd sitd voi pitdd vain erillisend tuote- tai osastokohtaisena niakyvyytté ja tun-

nettuutta edistdvand funktiona.

2.2.1 Markkinointistrategia ja taktinen markkinointi

Markkinointistrategia on strategisista (pitkdn aikavélin) tavoitteista ja taktisista toi-
menpiteistd koostuva toimintaohje, jonka mukaan yritys pyrkii tuottamaan arvoa sidos-
ryhmilleen. Siind missé strateginen markkinointi luo yleisen toiminta-ajatuksen ja sen
avulla mééritelldén esimerkiksi litketoiminnan 1dhtdkohdat, markkinointistrategia tahtda
nédiden toteuttamiseen kdytdnnossa. Markkinointitaktiikat pohjautuvat myos markkinoin-
tistrategiaan (joka pohjautuu strategisen markkinoinnin luomaan pohjaan) ja siihen liittyy
esimerkiksi suunnitelmat kampanjoista tai jakelukanavavalinnat. (Tikkanen & Vassinen
2009, 23)

Operatiivisella ja taktisella markkinoinnilla tarkoitetaan toimenpiteitd, joilla
markkinointistrategian sisdltdmit suunnitelmat viedddn kéytdntoon (Tikkanen &
Vassinen 2009, 23). Taktinen markkinointi ajatellaan usein synonyymini operatiiviselle
markkinoinnille, toisin sanoen kidytdinnon markkinointitoimenpiteina.

Markkinointitaktiikka kasittdd yksittdiset toimenpiteet, joilla markkinointistrategiaa
toteutetaan. Jotta ndistd kummastakin olisi yritykselle mahdollisimman paljon hyotyé,
niiden on pohjauduttava strategisen markkinoinnin visioon (Tikkanen ym. 2009, 23). Jos

ajatellaan yrityksen arvontuotantoa prosessina, jossa yhdistetdén yrityksen sisdpuoliset
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resurssit ja ulkopuoliset markkinat taloudellisen tuloksen luomiseksi, strategisen markki-
noinnin roolina olisi muuntaa yritysstrategia ja missio kdytdnnon liiketoiminnaksi. Tél-
16in markkinointistrategia on keskeisin organisaation tuloksellista toimintaa ohjaava tyo-
kalu. (Tikkanen & Vassinen 2009, 41)

Websterin (1992, 11) mukaan markkinointi strategiana viittaa siihen, kuinka kilpail-
laan, kun yritystasolla on tehty strateginen péétos siitd missé kilpaillaan. Operatiivinen ja
taktinen markkinointi on valittujen toteuttamistapojen toimeenpanoa. Hin myds pitdd
markkinointistrategiaa operatiivisen ja taktisen tason strategiana, joka erottuu sikéli yri-
tys- ja liiketoimintatason strategiasta. Tdima madritelma muistuttaa l&heisesti Tikkasen &
Vassisen (2009, 41) mééritelmad markkinointistrategiasta: pitkin aikavilin tavoitteista ja

taktisista toimenpiteistd koostuva toimintaohje.

2.3 Strateginen markkinointi

Rope, (2003, 198) rinnastaa strategisen johtamisen ja strategisen markkinoinnin toisiinsa
ja kuvaileekin nditd kisitteitd yhdessd “markkinointindkokulmaiseksi strategiseksi
johtamiseksi”. Télld Rope viittaa sithen, ettd strateginen markkinointi ei ole erillddn
strategisesta johtamisesta tai ole sille korvaava toiminto vaan pikemminkin tausta ja
perusta sille. Kuten strategiaa kisittelevéssd alaluvussa néhtiin, Simonsin (2014, 28-30)
strategisen hierarkian malli ja kuvaus siité sisdltdd strategisen markkinoinnin késitteita ja
piirteitd, vaikka hén késittelee sitéd strategisen johtamisen nidkokulmasta. Niitd késitteitd
ja piirteitd ovat muun muassa asemointi ja kohdeasiakkaiden segmentointi, kuin myos
strategisen markkinoinnin kirjallisuudesta 10ytyvit (Cravens 1988) sisdinen analyysi,
markkina-analyysi ja kilpailija-analyysi. Strateginen markkinointi on siis sitd, ettd
markkinoinnin ideat ja osaaminen tuodaan osaksi luomaan yritys- ja
litketoimintastrategiaa, jolla pyritddn menestyméain markkinassa paremmin.

Tikkasen & Vassisen (2009, 41) mukaan yritysstrategia ja toiminta-ajatus muunnetaan
strategisen markkinoinnin avulla liiketoiminnaksi. Voidaan tietenkin myo0s ajatella, etta
jo yritysstrategian luomisessa hyddynnetddn strategisen markkinoinnin keinoja, kuten
esimerkiksi Payne & Frow (2014, 213) toteavat. Tima voisi ilmentyé esimerkiksi kriitti-

sen markkinatiedon tunnistamisena, haltuun saamisena ja hyddyntdmisend strategisessa
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suunnittelussa. Talloin markkinointi olisi osa jo yritysstrategian padatosprosessia, johon
Simonsin (2014, 28) mukaan kuuluu péitos siitd, milld markkinalla kilpaillaan.

Day (1992) kévi lapi artikkelissaan markkinoinnin roolia strategisessa dialogissa. Ha-
nen mukaansa markkinoinnin strateginen rooli riippuu siitd, mitd markkinoinnilla tarkoi-
tetaan: ajatellaanko se yleisend johdon vastuuna vai erillisend funktiona. Tdma ajatus-
malli muistuttaa paljon markkinoinnin kisitteen maiérittelyssd esitettyd Strandvikin
(2014, 244) ndkemystéd. Tamain lisdksi markkinoinnin rooli riippuu siitd, miké on analyy-
sin taso (yritys, litkketoimintayksikko, briandi), seké perspektiivistd. Analyysin taso vastaa
Websterin (1992, 10) esittimid markkinoinnin tasojen ja ulottuvuuksien jakoa. Perspek-
tiivilla Day tarkoittaa sité, ettd perspektiivit vaihtelevat niin kdytdnnonharjoittajien kuin
markkinoinnin akateemikoiden vililld kuin myds markkinoinnin akateemikoiden ja mui-
den tieteenalojen akateemikoiden vililld. Tdmén vuoksi markkinoinnin roolista, tehta-
vistd ja relevanssista strategisessa paitoksenteossa on erilaisia késityksid myds yrityk-
sissd. Samasta syysti on perusteltua tutkia markkinoinnin strategisia elementteja kvalita-
titvisia menetelmid kayttdmalld, silld perspektiivit ja kisitykset vaihtelevat eri ihmisten
vélilla.

Rope (2003, 30-31) késittelee strategisen markkinoinnin peruselementtejd vertaamalla
litkketoiminnan ldhtokohtia: onko liiketoimintastrategian perusta tuoteldhtdinen- vai
markkinointildhtéinen malli. Molemmissa on samat elementit, mutta eri prioriteetein:
tuoteldhtdisessd mallissa ldhdetddn tuotteesta, markkinointildhtdisessd mallissa segment-
tiratkaisuista. Segmentoinnilla etsitddn ne asiakasryhmat, jotka mahdollistavat markki-
noinnillisen menestyksen. Toinen elementti on kilpailuetustrategian rakentaminen, jonka
luomista ohjaa kysymys siitd, miksi asiakas valitsee juuri meidén yrityksen tarjonnan,
eikd kilpailijan tarjontaa. Tama seikka liittyy muun muassa asemointiin, erottautumiseen
ja kilpailuetuun. Kolmas elementti on tuotteen saatavuus: asiakas ei saa joutua ndkemaan
vaivaa, jotta saa ostettua tuotteen. Mikali ndma 3 osa-aluetta (segmentointi, kilpailuetu ja
saatavuus) pystytdédn ratkaisemaan, vasta neljintend elementtind on kustannustehokas toi-
minta, joka mahdollistaa liiketaloudellisen tuloksen.

Tikkanen & Frosen (2011, 34-36) jakoivat strategiset orientaatiot tuotanto-, tuote-,
myynti, ja markkinaorientaatioon. Néilld strategisilla litketoimintaorientaatioilla on eri-
tyispiirteensd, joissa markkinoinnilla on erilaiset roolit. Markkinaorientoituneisuus on lii-
ketoimintatapa, jossa markkinointi on keskeisimpié toimintoja kuuluen esimerkiksi yri-

tyksen toimitusjohtajan paitehtdviin. Markkinaorientoituneessa yrityksessd strategisen
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markkinoinnin pdatehtévit ovat tuotekehityksen, tilaus- ja toimitusketjujen seki asiakas-
suhteiden johtaminen (Tikkanen & Frosén 2011, 49). Markkinaorientaatio on liiketoimin-
tafilosofia, jota voidaan toteuttaa strategisen markkinoinnin kaytédnno6illd. Markkinaorien-
toituneessa yrityksessd koko organisaatio rakentuu asiakastiedon ja markkinainformaa-
tion hallinnan sekd markkinointihenkisyyden ympdrille (Tikkanen & Frosen 2011, 48).
Samankaltaiseen liiketoiminnalliseen kulttuuriin viittaa myds Websterin (1992, 10)
“markkinointi kulttuurina” ulottuvuus.

Myo6s Huntin mukaan (2000, 25) markkinaorientaatio on yksi markkinoinnin tieteen-
alan suurimmista kontribuutioista strategisen markkinoinnin alalla. Hén tosin huomauttaa
markkinaorientaation olevan ennemminkin mittari, kuinka hyvin yritys toteuttaa “mark-
kinoinnin konseptia”, joka lyhyesti ilmaistuna tarkoittaa sité, ettd yrityksen kaikki osa-
alueet eri tasoilla toimii asiakasorientoituneesti ja kannattavuus asetetaan tasavertaiseksi
tavoitteeksi liikkevaihdon kanssa. Huntin mukaan markkinaorientaatio koostuu kolmesta
asiasta: 1) systemaattisesta tiedonhankinnasta liittyen asiakkaisiin ja kilpailijoihin (ny-
kyisiin ja potentiaalisiin); 2) kyseisen tiedon analysoinnista markkinatiedon luomiseksi;
3) aikaan saadun markkinatiedon hyddyntédmisté parhaiden strategioiden tunnistamisessa
(2000, 25-26). Huntin nikemys eroaa jossain mairin esimerkiksi Tikkasen & Frosenin
(2011, 49) ndkemyksestd, silld Hunt ndkee markkinaorientaation mittarina, jalkimmaiset

taas liikketoimintafilosofiana. Kédytdnndssé ero voi olla huomaamaton.
2.3.1 Strateginen markkinointi ja markkinoinnin tuloksellisuus

Yhtend syynid, miksi markkinointi on ollut vaikeaa tuoda yrityksissé strategiselle ta-
solle, on pidetty sitd, ettd markkinointialan ihmiset yrityksissd keskittyvét litkaa asia-
kasorientoituneeseen toimintaan, sivuuttaen kenties itsestdéin selvdn seikan, joka johtoa
kiinnostaa: kuinka asiakas tai asiakasorientoitunut toiminta tuo yritykselle rahaa. Nyberg
(2016) tuo tamén esille gradussaan, jossa hédn tutki markkinoinnin strategista roolia ni-
menomaan kassavirran niakokulmasta. Vaikka tuntuisi itsestddn selviltd, ettd asiakkaat
tuovat yritykseen rahaa ja markkinointiosaaminen auttaa asiakasorientaation kautta joko
sdilyttimaén tai lisddméédn kannattavia asiakkuuksia, se voidaan joutua osoittamaan yri-
tyksen johdolle. Mikéli markkinoinnilla ei ole mitddn kerrottavaa toimintojensa tuloksel-
lisuudesta, se heikentdd markkinoinnin strategista relevanssia.

Markkinoinnin yritykselle tuomien hyotyjen tulisi lopulta tuottaa positiivista kassavir-
taa yritykselle. Mikéli ndin ei tapahdu tai sité ei voi todentaa, on vaikeaa perustella mark-

kinoinnin olevan strategisesti relevantti toiminto tai liikketoimintafilosofia. Mittaaminen
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on kuitenkin vaikeaa, silld yritysten vilisid yhtendisid mittauskdyténtdja ei ole olemassa.
Markkinointi voi kartuttaa pitkélld aikavililldi “markkinoinnillista pddomaa”, kuten
briandi- ja asiakaspddomaa, jotka realisoituvat pitkélld aikavalilld kassavirraksi, jos reali-
soituvat. (Tikkanen & Frosen 2011, 81) Lisédksi todetaan, ettd “markkinointiorientoitu-
neen nikemyksen mukaan tyytyvdisten asiakkaiden ja kestdvien, pitkdaikaisten asiakas-
suhteiden ndhdddn johtavan pitkdlld aikavdililld parhaaseen tulokseen” (Tikkanen &
Frosén 2011, 38). Strategisen markkinoinnin edut voivat myds realisoitua vakaampana
kassavirtana vaikeina aikoina, kun asiakas- ja toimitusketjusuhteet mitataan esimerkiksi
uskollisuuden ja yhteistyon kautta.

Markkinoinnin tuloksellisuuden mittaamisesta ovat kirjoittaneet myds muun muassa
Katsikeas ym. (2016) ja Cravens (1988, 53). Katsikeas ym. (2016) tutkivat markkinoinnin
tutkimuksessa kéytettyjd markkinoinnin suoritusmittauksen malleja. Cravens (1988, 53)
kisittelee markkinointistrategian tuloksellisuuden mittausta, jota tekee muun muassa
PIMS-tutkimus (the Profit Impact of Marketing Strategy). Markkinoinnin tuloksellisuu-
den mittaaminen on useassa ldhteessi todettu tirkeédksi tutkimuskohteeksi niin tieteenalan
kuin markkinoinnin yritysroolin kannalta. Myds Katsikeas ym. (2016, 1) toteavat, etti

asian tirkeys on tieteenalalla huomioitu.
2.3.2 Strateginen markkinointi prosessina ja toimintana

Websterin (1992, 10—-11) mukaisella markkinoinnin eri tasojen ja ulottuvuuksien jaolla
oleellisin tdimén tutkimuksen kannalta on markkinoinnin strateginen taso, jota tehdédin
yrityksen strategisella padtoksentekotasolla. Websterin mukaan yritysstrategiaa luotaessa
tulee tunnistaa, milld markkinoilla halutaan olla. Markkinoinnin tidrkein anti tilla tasolla
on 1) arvioida markkinahoukuttelevuutta huomioiden kilpailutilanne ja omat kilpailuedut;
2) ajaa yritykseen strategisen paidtoksenteon tasolle asiakasorientoitunutta ndkemysté ja
ajattelutapaa (markkinointi kulttuurina); 3) luoda yrityksen kokonaisarvolupaus
huomioiden asiakastarpeet ja yrityksen kilpailuedut.

Cheverton (2004, 97-102) kuvailee markkinointia strategiaprosessina siten, ettd siind
madritetddn tulevaisuuden tavoitteet, markkinamahdollisuudet seka liiketoiminnalliset re-
surssit, joiden varaan strategisen vision suunnittelu ja toteutus pyritddn rakentamaan.

Brooksbank ym. (2008, 10;27) tutkivat Uuden-Seelannin valmistusyritysten strategi-
sen markkinoinnin prosesseja ja valitsivat neljd oleellisinta strategisen markkinoinnin

prosessin tekijai tutkittaviksi indikaattoreiksi: strateginen tilanneanalyysi, markkinointi-
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tavoitteiden méérittdminen, markkinointistrategian muodostaminen ja strategisten seu-
ranta- ja ohjausmenetelmien kaytto. Tutkimuksen analyysi 10ysi yhteyden ndiden kéytén-
tojen ja yritystason menestyksen vililld, joskaan varmuutta kausaalisesta suhteesta ei
voitu todistaa.

Abrattin (2018, 4) mukaan strategisen markkinoinnin prosessi sisiltdd markkinamah-
dollisuuksien tunnistamisen, markkinasegmenttien méérittelyn, kilpailun arvioinnin ja or-
ganisaation vahvuuksien ja heikkouksien selvittimisen. Néihin pohjautuen strategioiden
kehittdiminen sisdltdd kohdemarkkinan valinnan, kilpailullisen asemoitumisen, brandin-
johtamisen niin sisdisesti kuin ulkoisesti sekd organisaation maineenhallinnan. Abratt
mainitsee markkinavetoisen organisaation vaatimuksiksi muun muassa toimintaymparis-
toon, kilpailijoihin ja sdéntelyyn liittyvan markkinatiedon kerddamisen ja hyodyntédmisen.
Ennen kaikkea tdllaisen organisaation tulee ymmartidd, mitd sen asiakkaat arvostavat.
Aiemmin mainittuun tuotekehityksen ja markkinoinnin suhteeseen strateginen markki-
nointi — tai markkinoinnillinen ote ylipaatidan — voisi tuoda vaadittua asiakasymmarrysti
ja ndkokulmaa siihen, mitd valittu markkinasegmentti itseasiassa haluaa ja arvostaa.

Strateginen tilanneanalyysi, markkinointitavoitteet, ja seuranta 16ytyvit myos Craven-
sin (1988, 45) artikkelista melko samantyyppisend kuin Brooksbank on ne esittinyt.
Naistd peruselementeistd muodostuu kuvio 3, joka siséltia yleiselld tasolla oleellisimmat
elementit siitd, millaisella prosessilla strategisen markkinoinnin kilpailuetuja voidaan
pyrkid saavuttamaan. Kuvion 3 prosessi alkaa strategisella nykytila-analyysilla, joka
tarkoittaa olennaisia strategisia vaikuttimia kuten markkinatilannetta, organisaation
sisdisid tekijoitd ja kilpailutilannetta. Markkinan analysoinnilla pyritddn hahmottamaan
strategiset voimat, jotka vaikuttavat yrityksen kilpailulliseen asemaan ja titen asemointiin
markkinoilla.

Kuvion toinen kohta, tilanteen mukainen kilpailuetu tarkoittaa nykyisen markkinati-
lanteen jakamista erilaisiin tilannekohtaisiin kategorioihin, esimerkiksi markkinan kehit-
tyneisyys, yrityksen kilpailuetu nykymarkkinassa ja markkinaselektiivisyys seké kilpai-
luedun mahdollisuus. On esimerkiksi mahdollista, ettd yritys ei ole markkinajohtaja,
mutta silld on kilpailuetu, joka mahdollistaa sen erottautumisen markkinassa, jonka asi-
akkaat ovat selektiivisid, toisin sanoen, markkinalla on kysyntdd markkinajohtajasta eroa-

ville tarjoomille.
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Kuvio 3 Strategisen markkinoinnin kilpailuetujen saavuttamiseen vaadittava prosessi (Cravens
1988 mukaan).

Kuvion 3 kolmas kohta, strategisten tavoitteiden méérittely perustuu aiempien kohtien
tuottamaan tietoon. Kun yritys tuntee markkinan, kilpailijat, omat sisdisen vahvuudet ja
heikkoudet sekd mahdollisen potentiaalin oman kilpailuedun hyddyntdmiseen, se voi
madritelld tilanteeseen sopivat strategiset tavoitteet. Huomioitavaa on, ettd tdssi vai-
heessa ei vield oteta kantaa strategiaan, eli kuinka tavoitteet saavutetaan, vaan miéritetdén
vasta tilanteen mukaiset tavoitteet.

Kuvion 3 neljannessa kohdassa yhdistetddan aikaisempien kohtien tiedot ja miéritetdén
strategia, joka mahdollistaa strategisten tavoitteiden saavuttamisen. Strategisia vaihtoeh-
toja voivat olla esimerkiksi uusi tuote, markkinakohdentaminen (esim. niché-markkinat)
tai asemoitumisstrategia.

Kuvion 3 viidennesséd kohdassa valitaan strategia, jonka kautta pyritdin saavuttamaan
tavoitteet ja siithen liittyva seuranta ja arviointi. Strategian valinnassa huomioidaan muun
muassa resurssien tarve ja kilpailuedun luominen tai hyddyntdminen. Strategisten tavoit-

teiden saavuttamisen kannalta tulee seurata strategian sopivuutta tilanteeseen (niin mark-
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kinatilanteeseen kuin yrityksen sisdistd sopivuutta), kuinka hyvin strategian taytantoon-

pano onnistuu seka sitd, kuinka paljon toimintaympéristd muuttuu ja titen muuttaa stra-

tegisia taustaoletuksia.

Kuten havaitaan, strategisen markkinoinnin prosessiin liittyvistd asioista on erilaisia
nidkemyksid, mutta monessa kohtaa nikemykset yhtyvit toisiinsa. Nédistd nikemyksisti
rakennetaan pohja tissd tutkimuksessa kyselytutkimukselle ja haastatteluille. Taulukko 1

vetdd yhteen kirjallisuudessa esiintyneitd strategisen markkinoinnin prosessiin liittyvia

toimintoja.

Taulukko 1 Strategisen markkinoinnin kaytantéja kirjallisuuden mukaan

Segmentointi, kilpailuedun mairittely, saata-

vuuden helppous

Rope (2003)

Strateginen nykytila-analyysi, markkinointi-
tavoitteet, markkinointistrategian luominen,

strateginen seuranta ja ohjaus

Brooksbank ym. (2008);
Brooksbank ym. (2018)

Markkinoinnin tuloksellisuuden ja vaikutta-

vuuden mittaaminen

Nyberg (2016); Tikkanen &
Frosén (2011)

Tuotekehityksen, jakeluverkoston ja asiakas-

suhteiden johtaminen

Tikkanen & Frosén (2011)

Formaalisen strategisen suunnittelun kayt-

toonotto

Brooksbank ym. (2018)

Perusteellinen strateginen nykytila-analyysi

Brooksbank ym. (2018)

Tulevaisuuteen orientoituvan ldhestymista-

van kéyttoonotto

Brooksbank ym. (2018)

Markkinatutkimuksen hyodyntdminen

Brooksbank ym. (2018)

Pitkén aikavilin tavoitteiden asetanta

Brooksbank ym. (2018)

Volyymin kasvattaminen

Brooksbank ym. (2018)

Strategisten segmenttien valinta ja nithin kes-

kittyminen

Brooksbank ym. (2018)

KTriittisten menestystekijoiden seurantajérjes-

telma

Brooksbank ym. (2018)

Olemassa olevan ja jatkuvasti keréttivén

markkinatiedon hyddyntdminen

Brooksbank ym. (2018)




27

Asemointi, segmentointi, havaintokartoitus | Biggadike (1981)

Arvolupauksen luominen yrityksen strategi- | Webster (1992), Tikkanen

sella tasolla & Frosen (2011)
Markkinaorientaation/markkinointikulttuurin | Webster (1992), Tikkanen
rakentaminen yritykseen & Frosen (2011)
Kilpailija-analyysi Cravens (1988)

Markkinointi johtaa asiakassuhteita, tilaus- ja | Tikkanen & Frosén 2011

toimitusketjuja seki asiakassuhteita

Markkinamahdollisuuksien tunnistaminen Abbratt 2018
Segmenttien médrittely
Kilpailija-analyysi
Sisdinen analyysi
Markkinamahdollisuuksien tai | Cheverton (2004), Abbratt
markkinapotentiaalin arviointi (2018), Webster (1992)

Taulukosta 1 ndhddén valikoima erilaisia kirjallisuudessa esiin tuotuja strategisen
markkinoinnin kdyténtoihin ja prosesseihin liittyvid kdytint6jé ja toimintatapoja. Osa liit-
tyy melko selkedsti perinteisiin strategisen johtamisen kéytintoihin, kuten formaalinen
strateginen suunnittelu, pitkdn aikavilin tavoitteiden asetanta sekd seurantajdrjestelmien
kayttoonotto. Useimmissa kdytetyissa lahteissd ndma toiminnot kuitenkin liitetddn mark-
kinoinnin kontekstiin, joko siksi, etti ne luetaan kuuluvan markkinoinnin osa-alueeksi tai
siksi, ettd niistd on perinteisessd strategisessa johtamisessa puuttunut markkinoinnillinen
ndkokulma. Kuten muun muassa Biggadike (1981, 621) toteaa, markkinoinnillinen stra-
teginen johtaminen on markkinaohjautunutta ja antaa ty0kaluja ymmairtad asiakasta ja
oppia kilpailijoista. Hin myos viittaa Bennettiin (1979) kuvaillessaan markkinointia niin
filosofiana kuin kdytdnnon ohjeistuksena: mitd pidemmalle yritys ottaa “markkinointi-
konseptin” kdyttoonséd (markkinointi ohjaavana filosofiana), sitd enemman yrityksen stra-
teginen suunnitelma ja markkinointisuunnitelma muistuttavat toisiaan. Kenties myos stra-
tegia ja markkinointistrategia olisivat tilldin ldhes samankaltaiset.

Tikkasen & Vassisen (2009, 45-52) mukaan markkinaorientoituneet yritykset toteut-
tavan strategista markkinointia erityisesti kolmen osa-alueen kautta: asiakassuhteiden,

tuotekehityksen ja toimittajasuhteiden johtamisen kautta. Asiakassuhteiden johtaminen
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korostuu yrityksissé, jotka muodostavat suurimman osan liikevaihdostaan tietyilti asiak-
kailta, joita ei vélttiméttd ole montaa. Toisaalta, mikili asiakkaita on paljon, tarvitaan
teknologisia jirjestelmié, kuten CRM (Customer Relationship Management) ohjelmistoja
asiakassuhdejohtamiseen. Asiakassuhdejohtamiseen kuuluu muun muassa asiakassuhtei-
den kannattavuuden ja asiakastyytyvédisyyden mittaaminen ja seuranta. Niihin liittyen
asiakassuhteiden luominen, ylldpito ja tarkoituksenmukainen lopettaminen kuuluvat asia-
kassuhdejohtamiseen.

Tuotekehityksen johtamisella Tikkanen & Vassinen (2009, 49) tarkoittavat tuotteiden
ja palveluiden yhdistamistd asiakasta mahdollisimman hyvin palveleviksi tarjoomiksi,
joita voidaan kutsua myos ratkaisuiksi. Se voi tarkoittaa esimerkiksi teollisessa markki-
noinnissa kokonaisen arvoketjuosan ottamista vastuulleen, mikli yritys pystyy suoriutu-
maan siitd asiakastaan tehokkaammin. Tuotekehitys on usein liian erilldin markkinoin-
nista, myynnistd ja muiden liiketoimintaprosessien toiminnasta. Strategiselta kannalta
nédiden toimintojen tulisi yhdisty4, vaikka tuotekehitys sinénsa voi tapahtua niin yrityksen
sisdlld kuin asiakkaiden tai muiden suhdekumppanien kanssa. Oleellista tuotekehityksen
johtamisessa on johtaa verkostosuhteita tuotekehityksen ympérilld tehokkaasti, jotta tuo-
tekehitykseen osallistuvat tahot ymmartavét asiakastarpeen.

Toimittajasuhteiden johtamisella tdhdétdan tuotanto- ja muiden resurssien tehokkaa-
seen hankintaan. Se on myds oleellinen osa, kun luodaan asiakkaan nidkdkulmasta hou-
kuttelevan tarjooman (johon yhdistyy myds tuotekehitys). Mikéli hankinta ja markki-
nointi eivit kohtaa, on vaikeaa luoda arvoa tuottava tarjoomaa, sillé pitkélle viety asiakas-
ja markkinaorientaatio vaatii myos arvoketjuun kuuluvien kumppaneiden osalta markki-
noinnillisia prosesseja. Strateginen markkinointi pyrkii nivomaan yhteen yrityksen tehok-
kaan resurssien hankinnan, jolla samalla luodaan asiakkaan kannalta optimaalinen arvo-

tarjooma.



29

Markkinoint
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Kuvio 4 Markkinointi yrityksen strategisessa prosessissa

Kuvio 4 esittdd tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen tiivistettynd. Kuvion pohjana
on aiemmin esitelty Simonsin (2014, 28) esittdmi strategian hierarkia (kuvio 2), joka
osoitti tiivistetyn prosessin ja toiminnot liiketoimintastrategialle ja kasitteiden vilisille
suhteille. Tahdn on lisdtty strategiseen markkinointiin liittyvat padkisitteet ja niiden
ulottuvuus (kuvion oikeassa reunassa) sekd oleellisimpia strategisen markkinoinnin
kaytantdjd (mustat laatikot). Strategisen markkinoinnin osat, jotka on lisétty kuvioon,
perustuvat tdssd luvussa aiemmin kasiteltyihin ldhteisiin.

Kuviota voidaan ldhted tulkitsemaan sinisistd ympyroisté ja niiden yldpuolella olevista
mustista laatikoista: yritysstrategia (milld markkinalla kilpaillaan), ldhtee liitkkeelle siséi-
sestd ja ulkoisesta analyysista (SWOT) ja yrityksen missiosta. Télla strategisella padtok-
sentekotasolla markkinointi tuo avuksi muun muassa markkina-analyysin ja kilpailija-
analyysin. Oikeanpuoleinen ympyra viittaa sisdiseen analyysiin: yritys analysoi omaa kil-
pailukykyéén ja punnitsee omaa kilpailuetuaan, joka markkinoinnillisesti viittaa erottau-

tumiseen ja asemoitumiseen markkinalla. Jo tdssd vaiheessa saatetaan myds alustavasti
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arvioida strategisesti tirkeimpid asiakkaita (segmentointi) ja mééritelld optimaalinen ase-
mointi, silld se liittyy oleellisesti erottautumiseen. Kuvion oikean reunan jana kuvaa sité,
ettd nima padtokset tapahtuvat strategisella padtoksentekotasolla.

Kun kuviossa siirrytdén alaspéin, tullaan yritysstrategiasta (milld markkinalla kilpail-
laan) 14hemmaiksi liiketoimintastrategiaa (miten kilpaillaan). Tétd ennen voidaan vield
tarkastella ndiden véliin jadvad missiota ja perspektiivid. Mikali yrityksessd vallitsee
markkinoinnillinen kulttuuri ja tapa tehda litketoimintaa, se saattaa vaikuttaa jo yrityksen
missioon ja tdten perspektiiviin. Viimeistddn markkinoinnillinen kulttuuri vaikuttaa liike-
toimintastrategiaan. Kuten Simonsin alkuperdinen kuvio osoitti, yrityskohtaiset kyvyk-
kyydet ja resurssit vaikuttavat kilpailustrategiaan. Tahén on lisdtty mustalla pohjalla
muun muassa markkinointistrategian luominen ja siihen liittyen asiakassegmentointi ja
asemointi. Ulottuvuutena ndma ovat edelleen strategisia padtoksid, mutta siirtymd imple-
mentointiin kohti taktista ulottuvuutta on jo selvempi.

Liiketoimintastrategiaan liittyen maéritetdan tavoitteet ja mittarit, joilla tavoitteiden
saavuttamista voidaan ymmaértad. Markkinoinnin nikdkulmasta implementointiin kuuluu
my0s asiakassuhde-, kumppani-, jakeluverkosto- sekd alihankkijasuhteiden johtaminen.
Néama ovat edelleen osin strategista markkinointia. Kuvion alareuna liittyen toimintakaa-
vaan ja toimenpiteisiin on puhtaasti strategian implementointia: markkinoinnin ndkékul-
masta markkinointistrategian toimeenpanoa. Taéméi on aikavililtdén lyhyttd tai keskipit-
k#a toimintaa, jonka tarkoituksena on viedd kdytdntdon ne toimenpiteet, joilla strategisia
tavoitteita voidaan saavuttaa. Edelleen kuitenkin tarkastellaan onnistumista mittareiden
avulla, jotta litketoimintastrategiaa voidaan tarvittaessa muokata. Aiemmin mainittu
markkinointi kulttuurina ulottuu myos taktiselle tasolle asti, silld se on oleellinen osa sitd,
kuinka liiketoimintaa tehdédén (litketoimintastrategia = kuinka kilpaillaan).

Yhteenvetona todetaan, etté strateginen markkinointi voi tarkoittaa markkinoinnin mu-
kana oloa yritys- ja litketoimintastrategian luomisessa ja sithen liittyvissd prosesseissa.
Se voi tarkoittaa yritystd vahvasti ohjaavaa markkinointikulttuuria, jota indikoi vahva
markkinaorientoituneisuus. Erilaisin prosessein ja niihin liittyvin toimenpitein voidaan
vahvistaa markkinaohjautunutta toimintaa. Ndihin kuuluu esimerkiksi asiakkaasta ja
markkinasta litkkeelle 1dhtevé strategiaprosessi, jota tukee markkina-analyysi, kilpailija-
analyysi seki sisdinen analyysi omien vahvuuksien ja strategisen asemointipatdsten te-
kemisen tueksi sekd kaupallinen, markkinoinnillinen liiketoimintafilosofia, jota pyritdén
viemidédn koko yrityksen henkildstolle. Systemaattinen asiakastiedon kerddminen, jonka

avulla markkina-analyysia voidaan tehd4, on osa strategisen markkinoinnin prosesseja.
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Asiakassuhdejohtaminen ja tuotekehitys asiakasorientoituneella tavalla tukee
markkinoinnin ldsndoloa strategisesti merkittdvilli osa-alueilla. Markkinointistrategia
muistuttaa yrityksen liitketoimintastrategiaa markkinaorientoituneessa yrityksessd ja
ohjaa laajempaa kokonaisuutta, kuin markkinointia erillisend funktiona.

Tama tutkimus etenee kohti empiiristé osiota, jossa ensimmadiseksi esitelldén tutkimus-

strategiaan, aineistonhankintaan ja analyysiin liittyvét asiat.
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tama luku késittelee tutkimusstrategiaa, aineistonkeruu- ja analyysimenetelmid sekéa

tutkimuksen kohteena oleva toimialaa.
3.1 Tieteenfilosofiset olettamukset

Tieteenfilosofilla olettamuksilla tarkoitetaan sitd, kuinka tutkimuksessa suhtaudutaan
todellisuuteen (ontologia) ja tietoon (epistemologia). Ne muun muassa maarittdvat miksi
tutkimuksessa kannattaa kayttia tiettyd tutkimusmetodia ja ldhestymistapaa. (Puusa &
Juuti 2020, 23).

Ontologisia ldhtokohtia on erilaisia, joista yleisid ovat realismi ja relativismi.
Realistinen ldhtokohta tarkoittaa sité, ettd tieto ja totuus on l0ydettdvissd ja yleistettidvissa.
Relativistinen ldhtokohta tarkoittaa sité, ettd tieto ja totuus on luonteeltaan muuttuvaa ja
kontekstiriippuvaista, eikéd se ole suoraan yleistettidvissd. Koska laadulliseen tutkimuk-
seen usein liittyy subjektiivista tulkintaa, ei realistinen 1dhtokohta ole valttdmétta luon-
teva (Puusa & Juuti 2020, 23). Toisaalta ensimmadinen tutkimuskysymys, jossa pyritddn
késitteellistimédn strateginen markkinointi, tdhtdi realismiin, vaikka siindkin on kyse tut-
kimuksen ja tutkijoiden tulkinnoista késitteen sisdllostd. Silti tiukka késitteenmaarittely
voidaan lukea realistisen paradigman piiriin (Puusa & Juuti 2020, 39).

Lisdksi empiirisen tutkimuskysymyksen osana on kvantitatiivisesti analysoitava kyse-
lylomake, mutta sen tarkoituksena on maltillinen yleistys ja kartoitus laadullista haastat-
telua varten. Téten tutkimusta voi kokonaisuutena pitéé relativistisena, vaikka siind voi
tulkita olevan joitakin realistisia piirteita.

Tassd tutkimuksessa tutkitaan teemaa (strateginen markkinointi) valitussa kontekstissa
(ohjelmistoyritysten toimiala). Tdma tutkimus on luonteeltaan deduktiivinen, joka tar-
koittaa sitd, ettd tietoa ilmidstd on olemassa esimerkiksi aiemmista tutkimuksista, jota
hyodynnetdin myos tdmén tutkimuksen yhteydessd, erityisesti ensimmadiseen tutkimus-
kysymykseen vastaamisessa. Myds empiirisessd tutkimuskysymyksessd nojataan sithen
tietoon, mité kirjallisuuden perusteella voidaan strategisesta markkinoinnista ja sen kéy-
tannon ilmentymisté 10ytaa. Taten tutkimus on teoriaohjautunut, mutta teorian pohjalta ei
luoda hypoteeseja eika testata teoriaa. Toisaalta tutkimusaineistosta saattaa nousta esiin
ylléttévid asioita, jonka vuoksi tutkimusta voisi pitdd abduktiivisena, eli teoriaan pohjau-

tuvana, mutta silti aineistoldhtdisend. Tdmén tutkimuksen empiirinen osio tutkii strategi-
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sen markkinoinnin ilmentymista yrityksissé, jossa viime kéddessd on kyse siitd, mikd ym-
marretdén strategiseksi toiminnaksi ja mikd markkinoinnilliseksi. Sikili tima tutkimus on
luonteeltaan myds konstruktionistinen, silld késitykset eri kasitteiden merkityksista ja to-

dellisuuden ja kisitteiden suhteista voivat vaihdella.
3.2 Tutkimusstrategia

Tamé on empiirinen tutkimus, joka tarkoittaa, ettd tieteellisin menetelmin tutkitaan
todellisuudesta 10ytyvdd ilmiotd. Tutkimus toteutetaan laadullisella tutkimusotteella
myo6s madrallistd analyysia hyddyntden. Triangulaation avulla pyritdén kerddméaan moni-
puolisemmin tietoa, jotta mahdollisimman monipuoliset tarkastelut aineistosta olisivat
mahdollisia. Tdmé on kvalitatiiviselle tutkimukselle luonteenomaista (Alasuutari 2012,
84) Lisdksi usean menetelmédn kéyttd potentiaalisesti lisdd myds uskottavuutta,
luotettavuutta ja yleistettavyytta.

Aineisto- ja menetelmétriangulaatio, eli moniaineisto- ja monimenetelmétutkimus yh-
distdd laadullisen ja médrillisen tutkimusotteen. Laadullinen ja miéréllinen tutkimusote
voivat olla itsendisid, yhdistettyja tai integroituja. Téssd tutkimuksessa tutkimusotteet on
yhdistetty: ne siis vastaavat samaan tutkimuskysymykseen yhdessa. (Puusa & Juuti 2020,
311)

Laadullisessa tutkimuksessa pyritdén tyypillisesti ymmartamadn ilmi6td kohteena ole-
vien henkildiden ndkokulmasta. Téssé tutkimuksessa pyritddn selvittimién, kuinka stra-
teginen markkinointi toteutuu suomalaisissa ohjelmistoyrityksissd. Koska strateginen
markkinointi voidaan ymmaértdd hyvin eri tavoin, myos laadullinen analyysi on
tarpeellinen 1lmi6ta tutkittaessa.

Kyselytutkimuksen mééréllinen aineisto keréttiin strukturoidulla kyselylomakkeella,
joka sisélsi sekd Likert-asteikollisia ettd avoimia kysymyksid. Kyselytutkimuksen
aineisto keréttiin valitsemalla yritykset sopivuutensa perusteella, sekd kyselylomaketta,
ettd haastattelua varten. Tatd kutsutaan tarkoituksenmukaiseksi, harkinnanvaraiseksi
ndytteeksi (Puusa & Juuti 2020, 106). Kyselylomaketta varten yritykset valitaan IteWiki-
sivuston (IteWiki 2022) kautta, hakemalla yrityksid, joiden henkildstomédra on 11-100,
jotta voidaan selvésti pysyéd pk-yritysten kokoluokassa (alle 250 tyontekijdd). Tadmén
jilkeen jokaisen yrityksen kohdalla tarkastetaan, ettd yritykselli on nimenomaan
ohjelmistoihin liittyvdd tarjontaa. Harkinnanvarainen otanta voi osaltaan heikentdd

tutkimuksen validiutta ja yleistettdvyyttd, silld tdlloin tutkija saattaa omalla toiminnallaan
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etsid tietynlaiset yritykset vastaamaan kyselyyn. Toisaalta, kun vastausprosentti voi olla
heikko, saatetaan alkuperidisestd harkinnanvaraisuudesta lipsua.

Koska kyselylomakkeisiin vastataan monesti heikolla prosentilla, on riittdvin
aineistonkeruun kannalta tarpeellista 1ahettda kyselylomake riittdvan monelle yritykselle.
Vaikka otanta jdisi alle yleistettdvyyden rajojen, sen laajuus lisdd tutkimuksen validiutta.
Témin tutkimuksen laadullisen analyysin kartoitukseen tavoiteltava otos on 10-20
yritystd. Lopulta kyselylomake ldhetettiin 74 yritykselle ja vastauksia saatiin yhteensé 21
kappaletta.

Tutkimuksen maééardllistd aineistoa analysoidaan kvantifioimalla, kuvailevan
statistitkan ~ avulla, sekd korrelaatiomenetelmin.  MAéréllisesti  analysoitava
kyselytutkimus toteutetaan tiettynd ajankohtana ja se kerdtddn samaan toimialaan
kuuluvilta yrityksiltd ja on ndin poikittaistutkimus.

Viittdmien vilisid korrelaatioita tutkitaan, jotta saataisiin kuva siitd, mitka strategisen
markkinoinnin ilmentymaét tyypillisesti toteutuvat yhdessd. Jatkotutkimuksessa olisi
mahdollista tutkia ndiden strategisen markkinoinnin ilmentymien syy-seuraussuhteita,
joita korrelaatiokertoimet itsessdédn eivit paljasta.

Korrelaatioajoja varten syntyi tarve selvittd, kdytetddnko aineiston analysointiin Pear-
sonin korrelaatiota vai Spearmanin korrelaatiota. Pearsonin korrelaatio vaatii tyypillisesti
aineiston, jossa muuttujien saamat arvot jakautuvat normaalisti. Aineistosta tehddin
SPSS ohjelmistolla Shapiro-Wilk-testi, jonka avulla selvitetdin normaalijakautuneisuus.
Vaikka kyseinen testi on pienelld aineistolla mahdollisesti harhainen, voidaan silti olettaa,
ettd tulos on riittdvén luotettava. Pearsonin korrelaatiota ei suositella kdytettdaviksi jirjes-
tysasteikollisessa aineistossa, vaikka ndyttdd on siitdkin, ettei kyseinen seikka aiheuta eri-
tyistd haittaakaan johtopédétdsten kannalta (Norman 2010, 631). Likert-asteikkoa pidetdén
eri ladhteiden mukaan joko vélimatka-asteikkona tai jarjestysasteikkona. Tésséd tutkimuk-
sessa kéytetddn edelld mainittujen syiden vuoksi ei-parametristd Spearmanin korrelaatio-
analyysia, silld sitd kdytettdessd aineiston ei tarvitse olla normaalisti jakautunut, ja se on
yleisesti hyviksytty testi jarjestysasteikollisia aineistoja analysoitaessa.

Laadullisesti analysoitavaan haastatteluun valitaan yksi kyselylomakkeen vastausten
perusteella strategisen markkinoinnin toimintatapoja harjoittava yritys, jolta pyritdén
saamaan syventdvdd tietoa siitd, miten markkinointiin ja sen strategiseen rooliin
yrityksessd suhtaudutaan. Siitd, mikd on sopiva mdird tutkittavia tapauksia laadullisessa
tutkimuksessa, on eri kasityksid. Yksittdistapaustutkimusta voidaan perustella muun

muassa silld, ettd tutkija aikoo testata vakiintunutta teoriaa, tutkija ei ole paddssyt ennen
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tutkimaan kyseistd tapausta tai jos kyseessd on joko tyypillinen tai harvinainen tapaus.
Monitapaustutkimuksessa sopivaksi maidrdksi tapauksia arvioidaan olevan 2-10
kappaletta. (Puusa & Juuti 2020, 212) Téassd tutkimuksessa hyodynnetiddn aineisto- ja
menetelmitriangulaatiota, jonka vuoksi viltetddn liiallista aineiston kerddmista.
Kyselytutkimus  mahdollistaa  katsauksen toimialan tilanteeseen  strategisen
markkinoinnin suhteen, ja sen vuoksi voidaan ajatella, ettd yksi haastattelutapaus riittda
tdydentimédn kyselylomakkeen tuottamia tuloksia. Toisaalta voidaan todeta, ettd
tutkimuksen luotettavuutta kasvattaisi, mikéli voitaisiin haastatella ja vertailla kahta eri
tapausta.

Yksittdinen tapaushaastattelu syventdd ymmarrysté tutkittavasta ilmiosti, mutta ei ole
yleistettdvissd. Laadullisessa tutkimuksessa yleistdmisen sijaan tuloksia voidaan siirtdd
vastaaviin tapauksiin. Siirrettdvyys tarkoittaa sité, ettd tuloksia tarkastellaan toisen vas-
taavan tapauksen valossa. Jilleen voidaan mainita, ettd siind missd laadullinen
haastatteluanalyysi ei mahdollista yleistdmistd, kyselytutkimuksen tuloksia voidaan

maltillisesti yleistda.
3.3 Tutkimuksen kohteena oleva toimiala

Suomessa oli vuonna 2020 paivitetyn rekisterin mukaan 7561 yritystd, joiden toimiala on
tilastokeskuksen luokituksen mukaan “Ohjelmistot, konsultointi, ja sithen liittyvd toi-
minta”. (Tilastokeskus 2022a)

Tilastokeskuksen luokitus sisdltdd yritykset, joiden tarjontaan kuuluu ”Ohjelmien ja
ohjelmistojen kirjoittaminen, muuntaminen, testaaminen ja tuki; sellaisten tietokonejdr-
Jjestelmien suunnittelu, joissa yhdistyy laitteisto-, ohjelmisto- ja viestintditeknologia, asi-
akkaan tiloissa tapahtuva tietokonesysteemien ja tietojenkdsittelylaitteiden hallinta ja
kdytto; ja muut laitteistoihin ja ohjelmistoihin liittyvdt asiantuntijapalvelut ja tekniset
palvelut” (Tilastokeskus 2022b).

Yrityksid, joiden tarkempi toimiala on ”Ohjelmistojen suunnittelu ja valmistus” on
4903 kappaletta. Muita tarkempia toimialaluokituksia ovat muun muassa ”A4 TK-laitteisto-
Jja ohjelmistokonsultointi” (1989 kpl), Tietojenkdsittelyn- ja laitteistojen kdytto- ja hal-
lintapalvelut” (297 kpl) sekéd ”Muu laitteisto- ja tietotekninen palvelutoiminta” (372 kpl).
(Tilastokeskus 2022a)

Tamin tutkimuksen kontekstin ja rajauksen perusteella voidaan todeta tdmén

tutkimuksen kannalta oleellisia yrityksid olleen Suomessa 4903 kappaletta vuonna 2020.
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Tyo6- ja elinkeinoministerion vuoden 2020 toimialaraportin perusteella ohjelmistoalan
yritysten kehittyminen on ollut vahvaa 2010-luvulla. Kasvun ajureita ovat olleet muun
muassa kansainvalistyminen, teknologian nopea kehitys seké niin yksityisen kuin julki-
sen sektorin digitalisaation eteneminen. Sen lisdksi, ettd monet tuotteet- ja palvelut, joita
ohjelmistoyritykset kehittidvit, ovat tilaustdité asiakkaille, ne kehittdvit myos omia inno-
vaatioitaan markkinoille. Tydvoiman saatavuus ndhddén kenties suurimpana kasvua ra-
joittavana tekijané. (TEM 2020)

Vuonna 2020 ohjelmistoalan yrityksisséd tyoskenteli 59747 ihmisti ja tyypillisin yri-
tyksen tyollistima henkilomaéra oli 0—4 henked; tillaisia yrityksid oli 6124 kappaletta.
(Tilastokeskus 2022)

Toimialan myynnistd vientid on euromééariisesti yli kolmasosa. Suurin viennin kasvu
on ollut pienissé yrityksissi, joskin toimialalla on muutamia suuria globaaleja toimijoita,
jotka dominoivat tilastoa, esimerkiksi erdit peleja kehittdneet yritykset. (TEM 2020)

Ohjelmistotoimialan erityispiirteeksi voi laskea sen, ettd se on mukana globaalissa di-
gitalisaation megatrendissd, joka toimii ajurina kasvulle ja innovaatioille. Sité rajoittaa
tydvoiman saatavuus, joka voidaan ajatella henkil6ston méarillisend puutteena tai erityis-
osaamisen puutteena.

Tikkasen & Frosenin (2011, 8-9) mukaan Markkinoinnin tila- tutkimuksen seké jat-
kotutkimuksen aineistossa teknologiayrityksié oli merkittdvé osa kyselytutkimuksen vas-
tanneista: vuoden 2008 tutkimuskyselyssd 30,6 % ja vuoden 2010 jatkokyselyssd 36,33
%. Liséksi Tikkanen & Frosen (2011, 13) kuvailevat suomalaisen yrityskentédn tarvitse-
van uusia innovatiivisia tapoja, joiden avulla voidaan vastata kansainviliseen kilpailuun
paremmin. Teknologiset innovaatiot ja prosessiosaaminen ovat sindlléén olleet suomalai-
sen teknologiateollisuuden vahvuuksia, mutta innovaatioiden kaupallistaminen ndhdain
yhi tirkedmpéna kilpailuedun ajurina.

TEM:n (2020) raportissa, kuvailtiin ohjelmistoyritysten ajurina olevan digitalisaation
ja innovaatioiden tuottaminen markkinoille, joten voidaan perustellusti nihda ohjelmis-
toyritysten innovaatioiden olevan samassa asemassa kuin yleisemmin teknologiateolli-
suuden yrityskentdssd: teknologinen innovaatio ei vélttdmattd tuo lisdarvoa yritykselle,
jos se ei ole asiakkaan kannalta haluttu tai tuo kilpailuetua. Innovaatioita syntyy runsaasti,
mutta mitkd ovat ne, joille on olemassa markkinakysyntda ja mitkd luovat esimerkiksi
kestdvaa kilpailuetua.

Tédmin tutkimuksen rajaukseen sisdltyy teollista markkinointia harjoittavat yritykset.

Monet ohjelmistoyritykset voivat kehittdd ja lanseerata tuotteita ja palveluita, jotka ovat
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suunniteltu loppukéyttijille, eli kuluttaja-asiakkaalle, mutta silti varsinainen asiakas, ti-
laaja, on yritys tai julkinen sektori.

Markkinointi ohjelmistoyrityksissd voi tapahtua monin eri tavoin. Yksi tapa on jakaa
se out bound- ja in bound- markkinointiin. Kellyn (2012, 128) mééritelmén mukaan out-
bound-markkinointi on “perinteistd” markkinointia, esimerkiksi mainostamista, pr-toi-
mintaa sekd pakkausten ja jakelukanavien suunnittelua. Inbound-markkinointi on Kellyn
mukaan asiakkaan, markkinoiden ja kilpailijoiden ymmartdmistd. Inbound-markkinoin-
nin tehtidva on selvittdd mitd ominaisuuksia ohjelmistolla on oltava ja mitd sen on saavu-
tettava.

Kellyn (2012, 128) mukaan markkinointi on edellytys ohjelmistoyrityksen menestyk-

sekkaille kasvulle, joskin ilman markkinointia yritys voi selvitd hyvilld tuurilla ainakin
elinkaaren alkuvaiheissa. Kellyn kisitteistossd markkinointi on pitkélti asiakkaan ymmar-
tdmistd: mitd asiakas haluaa ja mité tarvitsee.
Ohjelmistomarkkinalla toimii globaalisti suuria toimijoita, joiden vuoksi nuorilla start-
up-yrityksillad voi olla vaikeuksia murtautua markkinoille. Timaé johtuu osin asiakaskéyt-
tdytymisestd: markkinalla uskotaan suuren ja vakaan yrityksen tarjoavan tukea ja péivi-
tyksid varmemmin kuin nuoren yrityksen. Nuoren ohjelmistoyrityksen tulee selvitikseen
innovoida ja pyrkid luomaan kestavia kilpailuetua, joista esimerkkind on muun muassa
aktiivinen markkinatutkimus, joka johtaa etuasemaan uusien markkinasegmenttien 19yta-
misessd ja hyddyntamisessd. (Li ym. 2010, 634, 638)

Kestédvin kilpailuedun 16ytdminen innovatiivisilla ratkaisuilla yhdistettyna proaktiivi-
seen markkinan tutkimiseen ja uusien asiakassegmenttien palvelemiseen liittyy strategi-
sen markkinoinnin toimintoihin, joihin esimerkiksi strateginen segmentointi kuuluu

(Brooksbank 2008).
3.4 Aineistonkeruumenetelmat
3.4.1 Kyselytutkimus

Kyselomaketta luotaessa on pyritty painottamaan kirjallisuusosiossa esitettyjd indikaat-
toreita siitd, mitkd toimintatavat yrityksessd voidaan kytkei strategiseen markkinointiin.
Kyselylomakkeen kysymykset pohjautuvat teoriaan (mm. Tikkanen & Vassinen 2009,
37-39, 57; Biggadike 1981, 621; Strandvik 2014, 244; Abratt 2018, 4). Kyselylomake on
jaettu kahteen teemaosioon. Ensimmaéinen teema on ”Markkinoinnin rooli”, joka sisdltdd

kysymyksié liittyen markkinoinnin ulottuvuuteen yrityksessd; nihdddnké markkinointi
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kulttuurina vai erillisend funktiona (Webster 1992, 10-11, Strandvik 2014, 244). Saman
teeman alla selvitetddn nikemystd, kuinka asiakasorientoituneesti yrityksesséd toimitaan
ja mikd on yrityksen johdon rooli siihen liittyen. Myds tuotekehityksen ja markkinoinnin
vilistd suhdetta selvitetdén timén teeman alla.

Toinen teema kyselylomakkeessa liittyy yrityksen prosesseihin ja toimintatapoihin

strategisen markkinoinnin kontekstissa. Kysymyksilld pyritdén selvittdmédn tarkemmin
mitd konkreettista indikaattoreita 10ytyy, jotka viittaisivat strategisen markkinoinnin il-
mentymiseen. Oleellisimmat alateemat ovat markkinatiedon kerdédminen, sen hyddynté-
minen strategisessa paatoksenteossa, kilpailija-analyysi ja asemointi sekd asiakassegmen-
tointi ja asiakassuhdejohtaminen.
Kyselyaineiston véittimien vélisid korrelaatioita tutkittiin, jotta saataisiin kuva siitd,
mitkd strategisen markkinoinnin ilmentymaét tyypillisesti toteutuvat yhdessa. Jatkotutki-
muksessa olisi mahdollista tutkia ndiden strategisen markkinoinnin ilmentymien syy-seu-
raussuhteita, joita korrelaatiokertoimet eivét paljasta.

Kyselylomakkeen kysymyksilld pyritddn paitsi kartoittamaan strategisen markkinoin-
nin ilmiota toimialan yrityksissd, my0s 10ytdméain yhteyksid eri vastausten vélilla korre-
laatioiden kautta.

Korrelaatioajoja varten syntyi tarve selvittdé, kaytetadanko aineiston analysointiin Pear-
sonin korrelaatiota vai Spearmanin korrelaatiota. Pearsonin korrelaatio vaatii tyypillisesti
aineiston, jossa muuttujien saamat arvot jakautuvat normaalisti. Aineistosta tehtiin SPSS
ohjelmistolla Shapiro-Wilk-testi, jonka perusteella vain kahden viittdmén vastaukset oli-
vat jakautuneet normaalisti. Vaikka kyseinen testi on pienelld aineistolla mahdollisesti
harhainen, voidaan silti olettaa, ettei aineisto ole normaalisti jakautunut. Pearsonin korre-
laatiota ei suositella kdytettdviksi jarjestysasteikollisessa aineistossa, vaikka ndyttod on
siitdkin, ettei kyseinen seikka aiheuta erityistd haittaakaan johtopéatdsten kannalta (Nor-
man 2010, 631). Téssa tutkimuksessa kdytetddan edelld mainittujen syiden vuoksi ei-para-
metristd Spearmanin korrelaatioanalyysia, silld sitd kiytettdessd aineiston ei tarvitse olla
normaalisti jakautunut, ja se on yleisesti hyviksytty testi jarjestysasteikollisia aineistoja
analysoitaessa.  Kyselytutkimuksen tuloksissa annetaan esimerkki aineiston
monotonisesta korrelaatiosta, johon perustuen analyysimenetelméksi on valittu
Spearmanin korrelaatioanalyysi.

Kyselylomake ldhetettiin 74 yritykselle. Vastauksia tuli useiden muistutuskierrosten
ja otannan kasvattamisen jilkeen yhteensd 21 kappaletta. Vastausprosentti oli 28.,4.

Kyselyaineisto analysoitiin tilastollisin menetelmin. Likert-asteikkoa voi pitéé ordinaali-
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eli jarjestysasteikollisena, silld todellisuudessa emme voi tietdd ovatko véittdmien 1-2
vilimatka sama kuin véittimien 4-5. Varmuudella voimme tietdd vain, ettd jarjestykselld
on vilid (1 < 2). Jossain tilanteissa Likert-asteikkoa pidetddn myos vilimatka-as-
teikollisena.

Tilastoajoihin kdytettiin SPSS Statistics- ohjelmaa, jolla ajettiin kuvaileva statistiikka
sekd korrelaatiokertoimet vastausten vaililld. Lisdksi koottiin taulukko, jossa jokaisen
viittdméin samaa mieltd & osittain samaa mieltd vastausten summat on lueteltu. Taulukko
antaa dikotomisen ndkokulman siithen mité strategisen markkinoinnin ilmentymia yrityk-
sissé on ja miti ei ole.

Yrityksissé 10ytyy erilaisia tapoja, joina strateginen markkinointi voi ilmentya. Eri toi-
mintatapojen korrelaatiokertoimia tutkimalla voidaan 16ytdd pohjaa jatkotutkimukselle
siitd, mitka tekijat selittdvét strategisen markkinoinnin syntymisté yrityksiin. Korrelaatio
ei kerro syy-seuraus-suhdetta, mutta jatkotutkimuksessa sité voitaisiin selvittaa.

Kyselyaineiston tilastollisen analyysin lisdksi kdydddn lapi sithen liittyvit avoimet
vastaukset laadullisesti analysoiden. Ndiden analyysien jilkeen analysoidaan syventdvi
haastatteluaineisto, jonka avulla ohjelmistoyrityksen strategista markkinointia pyritdan

ymmaértiméadn paremmin.
3.4.2 Teemahaastattelu

Kyselylomakkeen avulla tehdyn kartoituksen jilkeen valitaan harkinnanvaraisesti yksi
haastateltava kyselylomakkeen vastanneiden joukosta. Tarkoituksena on l0ytdd yritys,
joka kyselylomakkeen vastausten perusteella toteuttaa strategisen markkinoinnin toimin-
tatapoja. Koska markkinointi ja strateginen markkinointi ovat késitteind moniulotteisia ja
ne siséltivit eri thmisille erilaisia merkityksid, on haastattelu aineistonkeruumetodina re-
levantti (Puusa & Juuti 2020, 104). Haastattelu toteutetaan puolistrukturoituna, eli haas-
tattelukysymykset luodaan valmiiksi, mutta vastauksia ei rajoiteta esimerkiksi vastaus-
vaihtoehdoin. Haastattelu on tyypiltddn teemahaastattelu, jossa tutkija madrittdd etuka-
teen haastattelukysymysten teeman, ja etenee niiden mukaan tarkentavia kysymyksia li-
sdten haastattelun aikana. (Puusa & Juuti 2020, 111-112)

Aineistonkeruumenetelménd haastattelu on joustava, mutta siihen liittyy my0s rajoit-
teita. On tarkeda luoda luottamuksellinen ja miellyttava ilmapiiri haastatteluun, jotta haas-
tateltava ei jannitd tai pidattele vastauksia. Tutkijan tulee muotoilla kysymykset teeman
kannalta validisti, mutta valttia liikkaa johdattelua vastausten suhteen. Liséksi haastattelu-

kysymysten tulee olla ymmaérrettévid, jotta niihin voi ylipddtddn vastata. On esimerkiksi
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riski, ettd tutkija esittdd abstrakteista ilmidistd kysymyksid, joihin haastateltava ei osaa
vastata. (Puusa & Juuti 2020, 108)

Tutkimuksen haastatteluosuuden suhteen tulee varautua myds siihen, ettd kyselylo-
makkeen perusteella yksikéén yritys ei harjoita strategisen markkinoinnin toimintatapoja.
Talloin haastattelun 1dhtokohta on selvittdd, miksi néitd toimintatapoja ei harjoiteta tai
onko yrityksesséd kdytossd muita strategisesti ohjaavia toimintatapoja. Lisdksi nyt esitel-
tava haastattelurunko voi muuttua, mikéli kyselylomakkeen tuottamasta aineistosta nou-
see esiin jotain tutkimuksen kannalta oleellisia tarkennuksia.

Haastattelurunko on jaettu kolmeen eri teemaan. Nimé ovat markkinoinnin rooli osana
litkketoimintaa; markkinatiedon rooli; sekd asemointi ja asiakassuhdejohtaminen.
Ensimmadinen teema, markkinoinnin rooli osana liiketoimintaa sisdltdd kysymyksid
liittyen sithen, millainen rooli markkinoinnilla on osana strategisia prosesseja kuten
strategian luonti, tuotekehitys ja markkinointikulttuuri yrityksessd. Tdmidn jédlkeen
siirrytddn markkinatietoon ja sen kerddmiseen; onko yrityksessd prosesseja tai
systemaattisia tapoja tiedon kerddmiseen ja mikd on markkinoinnin rooli. Viimeisessi
teemassa selvitetddn, miten yrityksessd tehddin asemointiin liittyvid padtoksid ja miten
asiakassuhdejohtaminen toteutetaan. Haastateltavan suorat sitaatit on koodattu merkilld

’,Hl”.
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4 Tulosten analysointi

4.1 Kyselytutkimuksen tulokset

Ennen tarkempaa analyysia, voidaan kdyda l4pi vastaajien roolit ja tittelit yrityksissa.

Jakauma oli seuraavanlainen:

Taulukko 2 Kyselylomakkeeseen vastanneiden rooli edustetussa yrityksessa

Vastaajan rooli yrityksessi n=21

Toimitusjohtaja

Markkinointijohtaja
Markkinointipdallikko
Myyntijohtaja

Muu operatiivinen johtaja

NN (W [ W

Muu/Ei vastausta

Tassé tutkimuksessa henkildiden rooli yrityksessa on oleellinen 1&hinna siksi, ettd sen
perusteella voidaan arvioida kvalitatiivisessa kontekstissa otannan edustavuutta ja sopi-
vuutta tutkimuksen tavoitteeseen ndhden. Harkinnanvaraisesti voidaan todeta, ettd paa-
osin kyselylomake onnistuttiin ldhettimaén sellaisille henkildille yrityksissa, joilla on tie-
toa joko strategisen tason paitoksenteosta tai markkinoinnista siind méérin, ettd kysely-

lomakkeeseen vastaaminen on ollut tarkoituksenmukaista.

Henkiléstén maara

Frequency

1-10 11-30 31-60 61-90 91-120 121-150 =150

Henkiléstén maara

Kuvio 5 Vastanneiden yritysten luokittelu henkiléstémaaraluokkiin
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Kuviosta 5 nidhdddn, ettd eniten vastaajia oli yrityskokoluokasta, jossa tyoskentelee
11-30 henkil6d. Kolme pieninté luokkaa koostuvat viidestétoista vastaajasta, joka on yli
kaksikolmasosaa vastaajista. Voidaan siis todeta, ettd tutkimuksen kohdentuminen pk-
yrityksiin on onnistunut kohtuullisesti. Yhdessa vastanneista yrityksistd henkilostomaara
oli noin 600, joka edustaa suurempaa yrityskokoa kuin tdimén tutkimuksen kannalta on
tarpeen. Tété yritystd ei kuitenkaan hylétty aineistosta, vaan my0s sen vastausten on an-
nettu olla analyyseissa mukana.

Taulukossa 3 on lueteltu jokaisen kyselylomakkeen strukturoidun véittimén saamat
“Téysin samaa mieltd” sekd “Osittain samaa mieltd” vastausten lukumédird sekd osuus
vastauksista kunkin véittimén kohdalla. Samaan taulukkoon on lisdtty myos kunkin vait-
tamén vastausten keskiarvo sekd keskihajonta. Yhdessd ndistd pyritdén paittelemién,
mitkd vidittdmien strategisen markkinoinnin toiminnoista yrityksissd ilmentyy. Taulukon
tavoitteena on antaa ymmarrys kyselylomakeaineiston vastauksista myos dikotomiselta
nikokannalta, eli 16ytdd vastausten joukosta strategisen markkinoinnin ilmentymista tu-

kevat havainnot.

Taulukko 3 Kyselylomakkeen Likert-vaittamien kuvailevaa statistiikkaa

Viite Osittain | Osuus Vastausten Vastausten
tai taysin | vastauksista keskiarvo keskihajonta
samaa
mielta

Markkinoinnilla on 21 100 % 4,48 ,512

keskeinen rooli yrityk-

sen liiketoiminnassa

Markkinointi on yrityk-
sessa erillinen funktio,
joka edistaa myyntia ja

nakyvyytta

15

71,4 %

3,57

1,287

Yritys pyrkii toimimaan

asiakasorientoituneesti

20

95,2 %

4,62

,590

Markkinointi on osa
tuote- palvelu-, projekti-,

tai ratkaisukehitysta

12

57 %

3,52

1,289

Asiakastarpeen huomi-
ointi on keskeisin tavoite
tuote-, palvelu-, projekti-

tai ratkaisukehityksessa

19

90,4 %

4,52

,680




Markkinointi on koko-
naisvaltainen toimintafi-

losofia yrityksessa

38%

3,0

1,095

Yrityksen koko henkil6-
kunta ndhdaan osana yri-

tyksen markkinointia

17

81%

4,1

,831

Yrityksen johto pyrkii
luomaan asiakasorientoi-
tunutta kulttuuria yrityk-

seen

18

86 %

4,29

,845

Yrityksen johto ottaa
kantaa markkinoinnilli-
siin asioihin saannolli-

sesti

19

90,4 %

4,33

,796

Yritykselld on strategia,
joka perustuu markkina-

analyysiin

15

71,4 %

3,62

1,203

Yritykselld on strategia,
joka perustuu sisdiseen

analyysiin

19

90,4 %

4,38

,669

Yritykselld on strategia,
joka perustuu kilpailija-

analyysiin

15

71,4 %

3,76

,944

Yrityksen markkinointi-
strategia ohjaa yrityksen

markkinointia

16

76 %

3,86

,854

Yrityksen markkinointi-
strategia ohjaa yrityksen

liiketoimintaa yleisesti

15

71,4 %

2,95

,973

Markkinatietoa kerataan

yrityksessa saannollisesti

13

62 %

3,48

,873

Markkinointi tuottaa yri-
tyksen johdolle markki-

natietoa

10

47,6 %

3,24

1,044

Johto tekee strategisia
paatoksia kerdatyn mark-

kinatiedon perusteella

43 %

3,19

1,123

Yrityksen asemointia
markkinoilla pyritaan ke-
hittdmaan kilpailutilan-
teen ja markkinakysyn-
nan kannalta tarkoituk-

senmukaisesti

15

71,4 %

4,05

1,161

Yritys tekee asiakas-

segmentointia

20

95,2 %

4,19

,680

Yrityksen asiakassuhteita

johdetaan

18

86 %

4,05

,865

43
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Yritys on madrittanyt 18 86 % 4,24 ,831
kannattavimmat asiakas-

suhteet

Kuuluuko markkinointi- 14 66,7 % 1,33 ,483

paallikké tai muu markki-
noinnista vastaava hen-
kil6 yrityksen johtoryh-
maan tai operatiiviseen

johtoon?

Nden hyodyllisend yrityk- | 21 100 % 4,81 ,402

selle, jos markkinointi-
paallikko tai markkinoin-
nista vastaava henkild
kuuluu yrityksen johto-

ryhméan tai operatiivi-

seen johtoon

Taulukosta 3 ndhdéén, etti kaikki vastaajat nikivat markkinoinnilla olevan keskeisen
roolin yrityksen liiketoiminnassa. Toisaalta markkinoinnin ndhtiin olevan kokonaisval-
tainen toimintafilosofia vain 38 %:ssa yrityksissd, keskihajonnan ollessa yksi korkeim-
mista. Markkinointi on osa tuotekehitystd yli 50 %:ssa yrityksid, mutta keskihajonta on
korkea ja keskiarvo matalahko, joka kertoo vastausten jakautumisesta. Ndiden perusteella
voidaan tulkita tilanteen olevan se, ettd markkinoinnin roolin ndhdian olevan melko kes-
keinen, joskaan “markkinointikulttuurin kaltaista asemaa sillé ei useinkaan ole. Markki-
noinnin mukana olo tuotekehityksessd ei ole erityisen yleistd, vaikka yli puolet ovatkin
vastanneet olevansa samaa mieltd tai osittain samaa mieltd. Toisaalta viitteen ”Yrityksen
johto pyrkii luomaan asiakasorientoitunutta kulttuuria yritykseen” kanssa samaa mielti
on ollut 86 % vastaajista keskihajonnan ollessa pienehkd. Vastaajat siis ndkivit varsin
usein, ettd johto pyrkii luomaan asiakasorientoitunutta kulttuuria yritykseen, mutta har-
vemmin ettd markkinointi olisi kokonaisvaltainen toimintafilosofia (joka késitteellisesti
siséltdisi asiakasorientoituneen kulttuurin). Ohjelmistoyritysten voisi ajatella hydtyvin
siitd, ettd tuotekehitysta tehtdisiin markkina- tai asiakasorientoituneemmin, mikali mark-
kinointia ei laajempana liiketoimintafilosofiana haluttaisi ottaa kayttoon.

Yritysten strategia perustuu markkina-analyysiin yli 70 %:ssa vastanneista yrityksista,
tosin keskihajonta on korkeahko ja keskiarvo matala, eli viittima on jakanut vastauksia
adripdihin. Markkina-analyysi ei siis erotu erityisen vahvana strategian peruselementtind
toimialalla. Markkinatietoa kerdtddn 62 %:ssa yrityksid, markkinointi tuottaa sitd 47

%:ssa ja lopulta vain 43 %:ssa yrityksid johto tekee paétoksid kerdtyn markkinatiedon
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perusteella. Téstd voidaan paitelld, ettd yrityksen strategiaa varten markkina-analyysia
saatetaan tehdd myos muilla tavoin kuin sadnndllisesti, yrityksen sisdltd kerdttavin mark-
kinatiedon perusteella. Kyseessa voi olla esimerkiksi ulkopuoliselta konsultilta ostettavaa
tietoa strategian muodostamisen tueksi. Se, ettd alle puolessa yrityksid johto tekee péa-
toksid kerdtyn markkinatiedon perusteella, ei vahvista toimialan olevan erityisen markki-
nointi- tai markkinaorientoitunut. Ohjelmistoyritysten johtoryhmien tulisi kenties ndiden
tulosten valossa perustaa paatoksidédn useammin markkinatietoon.

Taulukosta 3 ndhdddn, ettd markkinointistrategia, jota on kuvattu yrityksen térkeim-
miksi tulosta ohjaavaksi tydkaluksi (Tikkanen & Vassinen 2009, 41), ohjaa markkinoin-
tia noin 76 %:ssa yrityksid, ja yleisemmin liiketoimintaa noin 71 %:ssa yrityksissé. Toisin
sanoen, yrityksen markkinointistrategia ohjaa useammin markkinointia, kuin yleisesti lii-
ketoimintaa, joskin ero nédiden vélilld on maltillinen. Markkinointistrategian funktio nih-
déén siis useammin ldhinnd markkinoinnin toimintaohjeena. Markkinaorientoituneen yri-
tyksen liiketoimintastrategia ja markkinointistrategia ovat siséllollisesti toisiaan ldahella
(Biggadike 1981, 621). Sitd, ettd markkinointistrategian nihtdisiin ohjaavan liiketoimin-
taa yleisesti, voitaisiin pitdd merkkind markkinaorientoituneesta liitketoimintafilosofiasta.
Toisaalta markkinointistrategian nahtiin ohjaavana liiketoimintaa yleisesti useammin (71
%) kuin néhtiin markkinoinnin olevan liiketoimintaa ohjaava toimintafilosofia (38 %).
Tulkinta voisi olla se, ettd markkinointistrategia on helpompi ndhdé laajana osana liike-
toimintaa kuin markkinointia itsesséén. Tdémé voi johtua osin my®ds siitd, ettd markkinoin-
tistrategia on konkreettinen asia, toisin kuin yleisesti markkinointi eri laajuuksissaan.

Taulukosta 3 ndhdéén, ettd 71,4 % vastaajista ndkee markkinoinnin olevan erillinen
funktio, joka ldhinnd tukee myyntid ja ndkyvyyttd. Koska harvempi nikee markkinoinnin
olevan osa yleistd litketoimintafilosofiaa (38 %), ja kuitenkin markkinoinnin rooli nih-
dddn keskeisend yrityksen liiketoiminnassa (100 %), voidaan péételld, ettd vastaajat
melko usein ndkevdt markkinoinnin roolin olevan keskeinen nimenomaan myynnin ja
ndkyvyyden lisddjdnd. Toisaalta asiakastarpeen huomiointi tuotekehityksen keskeisin
asia yli 90 % mielestd. Markkinoinnin roolia asiakaskeskeisyyden luojana ja yllapitdjand
ei kenties siis tiysin tunnisteta. Ohjelmistoyritykset voisivat hyotyd markkinoinnillisesta
ajattelutavasta, jossa markkinointi ei toteudu vain yksittdisend viestintdfunktiona tai né-
kyvyyden kasvattajana. Tdmén tutkimuksen johdannossa esitetty Tikkanen & Vassinen
(2009, 39) kuvaili, ettd suomalaisissa yrityksissd 14,3 % piti tuotekehitystd ja
markkinointia erillisind funktioina. Témén tutkimuksen tulosten perusteella voidaan

sanoa, ettd 43 % pitdd tuotekehitystd ja markkinointia erillisind funktioina, mikaéli
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huomioidaan vastaukset, jotka eivit ole véitteen kanssa samaa mieltd. Ohjelmistoala ei
siis tdssd mielessd erotu erityisen vahvana markkinoinnin strategisena hyddyntdjana.

Taulukosta 3 voidaan havaita, ettd strategista markkinointia 10ytyy toimialalta. Koko
yrityksen henkilokunnan ndhdéén olevan osa markkinointia 81 %:ssa yrityksistd. Yritys-
ten asiakassuhteita johdetaan ja kannattavimmat asiakassuhteet on mairitetty 86 %:ssa
yrityksid. noin 67 % yrityksid markkinoinnista vastaava henkil6 kuuluu yrityksen johto-
ryhméén. Asiakastarpeen huomiointia pidetddn keskeisimpdnid tuotekehityksen tavoit-
teena yli 90 %:ssa yrityksid. 95 % yrityksistd tekevit asiakassegmentointia, joskaan ai-
neiston perusteella ei voida péitelld, tehdddnko sitd strategisella tasolla asti, vai vain
markkinointiviestinnallisiin tarkoituksiin.

Yli 90 %:ssa yrityksisté johto ottaa sddnndllisesti kantaa markkinoinnillisiin asioihin,
joka vaikuttaa sindnsé positiiviselta strategisen markkinoinnin kannalta. Tdhédn on kuiten-
kin suhtauduttava varovaisesti, silld sdédnnollisyys ei tarkoita, ettd johto ottaisi erityisen
usein kantaa markkinoinnillisiin asioihin.

Strategista markkinointia tukevista havainnoista voisi todeta myds, ettd yrityksen stra-
tegia perustuu melko usein sisdiseen analyysiin (90,4 %). Aiemmin todettuun vahdisem-
pain markkina-analyysin ja markkinatiedon hyddyntdmiseen liittyen voidaan siis todeta,
ettd ohjelmistoyrityksissd arvioidaan sisdisid resursseja huomattavasti useammin ja sitéd
pidetddn tarkedmpénd kuin markkinaa, jolle tarjontaa luodaan. Sisdinen analyysi on kui-
tenkin osa strategista markkinoinnin prosessia esimerkiksi SWOT-analyysin kautta,
mutta on sindnsd mielenkiintoista, ettd markkinatietoa, eli esimerkiksi litketoimintaym-
paristoon ja kysyntdén liittyvad tietoa ei ndhda yhti oleellisena strategisessa kontekstissa.
Tédmin voisi tulkita indikoivan markkinaorientaation puutteesta tai sen tarpeettomuu-
desta: ohjelmistoyrityksilld voi olla suurempi haaste 16ytdé osaajia tekemédn t6itd kuin
16ytdd markkinoilta asiakkaita. Joka tapauksessa normatiivisena 16ydoksend voidaan to-
deta, ettd ohjelmistoyritykset voisivat enemman lukea markkinaa markkinatiedon- ja ana-
lyysin kautta, jotta strateginen markkinointi toteutuisi.

Joidenkin yksittdisten vastausten perusteella oli mahdollista huomata, ettd samat vas-
taajat ndkevat markkinoinnin olevan erillinen myyntid ja ndkyvyyttéd edistdva funktio yri-
tyksessd, olevan osa tuotekehitystd ja olevan myos kokonaisvaltainen filosofia yrityk-
sessd, joka vaikuttaa ristiriitaiselta. Vastaaja on voinut ajatella, ettd vaikka markkinoin-
nille on oma erillinen funktionsa myynnissi ja ndkyvyyden lisdédmisessd, yrityksessd val-
litsee silti yleisesti markkinoinnillinen kulttuuri, joka ulottuu myds tuotekehitykseen ja

yrityskulttuuriin, ilman ettd markkinointifunktio itsessddn johtaa kyseisié asioita.
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4.1.1 Korrelaatioanalyysi

Spearmanin testi osoittaa aineistosta muuttujien véliset monotoniset korrelaatiot. Mo-
notoninen korrelaatio tarkoittaa sité, ettd jos viitteen 1 ja viitteen 2 viélilld on positiivinen
korrelaatiokerroin, véitteen 2 vastaukset seuraavat vditteen 1 vastauksia ei-lineaarisesti,
mutta siten ettd véitteen 2 vastaukset eivit koskaan saa negatiivisia arvoja. Aineiston mo-
notonisuuden testaamiseksi ei ole erillisté testid, mutta pistegraafin avulla voidaan tarkas-
tella monotonisen korrelaation toteutumista, kuten kuviosta 6 ndhdaan. Timén perusteella

Spearmanin testi voidaan todeta riittdvén sopivaksi analysointimenetelmaksi.
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Yrityksen markkincintistrategia ohjaa
yrtyksen liketoirmintaa yleisemmin

Markkinointi on osa tuote- palvelu-,  Yrityksen markkinaintistrategia ohjaa
projekti-, tai ratkaisukehitysta yrityksen liketoimintaa yleisemmin

Kuvio 6 Esimerkki monotonisesta korrelaatiosta kahden eri muuttujan valilla.

Koko Likert-asteikollisesta aineistosta tehtiin Spearmanin korrelaatio, jonka perus-
teella nédhtiin kokonaiskuva siitd, mitkd muuttujat aineistossa korreloivat keskenién.
Koska yhden kokonaistaulukon esittiminen olisi tdimén aineiston kohdalla hankalaa,
kdydaan kaydaan lapi kaikki tirkeimmat yksittdishavainnot viittdmien vélisistd korrelaa-

tioista.

Taulukko 4 Korrelaatiotaulukko ensimmaisista havaituista korrelaatioista
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Correlations

Markkinointi Yrityksen
on osatuote- markkinointist
palvelu-, rategia ohjaa
projekti-, tai yrityksen
ratiiaisukehity  liketoimintaa
st yleisesti
Spearman's rho  Markkinointi on osa tuote-  Correlation Coefficient 1,000 5T
palvelu-, projelkti-, tai , i
ratkaisukenhityst Sig. (2-tailed) : 006
I 21 21
Yrityksen Correlation Coefficient 576 1,000
markkinaintistrategia i i
ohjaa yrityksen Sig. (2-tailed) 006
liiketoimintaa yleisesti I 21 71

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Taulukosta 4 ndhddin kuinka markkinoinnin rooli osana tuotekehitysta korreloi mark-
kinointistrategian laajan roolin kanssa. Toisin sanoen, mikédli markkinoinnilla on laajempi
funktio yrityksessd, myds markkinointistrategia todenndkdisemmin ohjaa muutakin kuin
markkinointia. Toisaalta, mikéli markkinointistrategia on osa laajempaa liiketoiminnan
ohjausta, se voi kertoa markkinoinnin olevan rooliltaan tavallista tarkedmpi, joka taas

johtaa siihen, ettd markkinointi on mukana my0s tuotekehitysprosesseissa.

Taulukko 5 Markkinoinnin kokonaisvaltaisuus ja johdon paatéksenteon korrelaatio

Correlations

Markkinointi on
kokonaisvaltai-

nen toimintafi-

Johto tekee
strategisia
paatoksia ke-

ratyn markki-

losofia yrityk- natiedon pe-
sessa rusteella

Spearman's rho  Markkinointi on kokonais- Correlation Coefficient 1,000 ,589"

valtainen toimintafilosofia Sig. (2-tailed) ,005

yrityksessa N 21 21

Johto tekee strategisia Correlation Coefficient ,589" 1,000

paatoksia keratyn markki-  Sig. (2-tailed) ,005

natiedon perusteella N 21 21

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Taulukossa 5 ndhdéén, ettd markkinoinnin ollessa kokonaisvaltainen yrityksen toimin-
tafilosofia, my0ds johto tekee tyypillisemmin péétoksid kerdtyn markkinatiedon perus-
teella. Tdma havainto on mielenkiintoinen sikéli, ettd molemmat nédistd vaittdmisti olivat
viahemman suosittuja koko aineiston joukossa, kuten taulukko 4 osoitti. Yhteenveto tistad
taulukosta on, ettd ne harvemmassa olleet yritykset, joissa nihtiin markkinointi liiketoi-
minnallisena filosofiana, myos johto on aktiivisempi kéyttimain markkinatietoa strate-

gisten pédatosten tukena.

Taulukko 6 Asiakassuhteiden johtamisen, markkinatiedon ja asemoinnin valiset korrelaatiot

Correlations

¥rityksen
asemaointia
markkinailla
pyritdan
kehittamaan
kilpailutilante
Yritys on enja
maarittanyt Markkinatieto markkinakysy
kannattavimm a keratdan nnan
Yrityksen at yrityksessa kannalta
asiakassuhte  asiakassuhte  sdanndllisest tarkoituksen
ita johdetaan et i mukaisesti
Spearman's tho  Yrityksen asiakassuhteita  Correlation Coefficient 1,000 768" 556 5147
johdetaan . .
Sig. (2-tailed) . =001 009 017
M 21 21 21 21
Yritys on marittEnyt Correlation Coefficient 768" 1,000 245 547"
kannattavimmat ) i
asiakassuhtest Sig. (2-tailed) =001 . 285 010
I il pal M il
Markkinatietoa keratdan Carrelation Coefficient ,556“ 245 1,000 -078
yrityksessa R
saannallisesti Sig. (2-tailed) 009 285 . 737
I 21 2 pal 21
Yrityksen asemointia Correlation Coefficient 5147 547 -078 1,000
markkinaoilla pyritdan
kehittamadn ) .
Kilpailutilanteen ja Sig. (2-tailed) 017 010 737
markkinakysynnan
kannalta I il il M il

tarkoituksenmukaisesti

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Taulukossa 6 esitetddn useampia eri korrelaatioita. Kaikki ndistd on luettavissa strate-
gisen markkinoinnin piirteiksi ja niiden vélisestd yhteydestd voi piditelld erditd asioita.
Kenties ilmiselvésti asiakassuhdejohtaminen ja kannattavimpien asiakassuhteiden méé-

rittimisen valilld on korrelaatio: niitd asioita pidetddn jossain midrin samana tai toinen
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toiseen siséltyvdnd, joka saattaa kertoa lahinna siitd, ettd vastaajien kdsitys késitteistd on
ollut yhteneviinen.

Asiakassuhteiden johtamisen ja yrityksen markkina-asemoitumisen vililld on korre-
laatio, jonka voisi ajatella viittaavan siithen, ettd asiakkaista saatua ja keréttya tietoa hyo-
dynnetédén strategisessa asemoinnissa. Mikili esimerkiksi havaitaan jonkin asiakasseg-
mentin olevan kannattavampi kuin muut, yrityksen voi ajatella asemoituvan markkinassa
siten ettd se keskittyy vain tillaisiin strategisesti tdrkeisiin asiakkaisiin tai niiden toi-
mialaan. Liséksi asiakassuhteiden johtamisen ja markkinatiedon kerddmisen vélilld on
yhteys. Markkinatietona voi pitdd my0s jossain miérin asiakastietoutta, jonka vuoksi yh-
teys voi johtua siitd. Toisaalta yhteys voi johtua my0s siité, ettd kyseisissé yrityksissd on
tyokalut seki asiakastiedon ettd markkinatiedon kerddmiseen. Vaikka markkinatiedon ke-
rddmisen ja yrityksen asemoinnin vililld ei ndy tdssd yhteytté, taulukossa 8 ndhddin myo-
hemmin, ettd markkina-analyysin tekemisen ja yrityksen asemoinnin vélilld on korrelaa-

tio.

Taulukko 7 Yrityksen henkildkunnan, sisdisen analyysin ja asiakassegmentoinnin valiset yhteydet

Correlations

Yrityksen
koko
henkildkunta Yritylkselld on
nahdaan strategia, joka
osana perustuu Yritys tekee
yritylksen sisdiseen asiakassegm
markkinointia analyysiin entointia
Spearman's tho  'rityksen koko Correlation Coefficient 1,000 5617 553"
henkildkunta nahdaan I
nsana yrityksen Sig. (2-tailed) . o8 0og
markkinointia I 29 29 29
Yritykselld on strategia, Correlation Coefficient 5617 1,000 534"
joka perustuu sisdiseen _ -
analyysiin Sig. (2-tailed) 008 . 013
[+ 21 21 21
Yritys tekee Correlation Coefficient 5537 5347 1,000
asiakassegmentointia ) .
Sig. (2-tailed) 00g 013
[l 21 21 21

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Taulukossa 7 ndhdaén, ettd sisdisen analyysin, yrityksen koko henkilokunnan markki-
nointiroolin ja asiakassegmentoinnin vililld on yhteys. Strategisen markkinoinnin kan-
nalta tésté voi tulkita, ettd kun yrityksen koko henkilokunta ndhdédan osana markkinointia,
my®0s yrityksen sisdinen analyysi eli vahvuuksien ja heikkouksien analysointi on yleisem-

pdd. Tdma voi my0s kertoa yrityskulttuurista, jossa henkildstd ndhdddn yleisesti tarkeédna
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resurssina: talloin heiddt ndhdaan markkinoijina ja heiddn vahvuuksiinsa perustuu koko
yrityksen strategia. Ohjelmistoyrityksissd henkilostd on usein yksi tdrkeimmistd resurs-
seista, silld toimiala perustuu viime kédessd yksiloiden osaamiseen. Télloin on loogista,
ettd henkiloston osallistavuuden taso on yhteydessé yrityksen sisdisten resurssien analy-
sointiin, mukaan lukien henkildstoresurssit. Yhteys asiakassegmentointiin voi viitata sii-
hen, etti henkiloston ollessa useammin osana asiakaskontakteja, yrityksen on helpompaa
saada asiakassegmenteistd tietoa ja titen tehdd markkinoinnillista asiakassegmentointia.
Toisaalta, mikali yritys on hyvin perilld vahvuuksistaan, se saattaa pyrkid valitsemaan
asiakkaansa hyvin tarkasti l0ytddkseen kannattavimmat ja strategisesti sopivimmat asiak-

kaat.

Taulukko 8 Eri analyysimenetelmien, asemoinnin ja markkinoinnin funktion valiset yhteydet

Correlations

Yrityksen
asemointia
markkinoilla

pyritdan
Markkinointi kehittdm&an
an kilpailutilante
yrityksessa enja
erillinen Yritykselld on Yritykselld on markkinakysy
funkdio, joka strategia, joka  strategia joka nnan
edistda perustuu perustuu kannalta
myyntia ja kilpailija- markkina- tarkoituksen
nalovyytta. analyysiin analyysiin mulkaisesti
Spearman's tho  Markkinainti an Correlation Coefficient 1,000 6337 639 214
yrityksessa erillinen o
funktio, joka edistaa Sig. (2-tailed) 00z 012 353
myyntia ja nakyvyytta. il 1 21 21 21
Yritykselld on strategia, Correlation Coefficient 6337 1,000 857 511
joka perustuu kilpailija- ) )
analysiin Sig. (2-tailed) ,002 . 001 018
M 21 21 21 21
Yritykselld on strategia Correlation Coefficient 539" 657 1,000 6617
joka perustuu markkina- o
analyysiin Sig. (2-tailed) 012 001 . oo
M 21 21 21 21
Yrityksen asemointia Correlation Coefficient 214 s 661" 1,000
markkinoilla pyritaan
kehittamaan e
Kilpailutilantzen ja Sig. (2-tailed) 353 018 001
markkinakysynnan
kannalta I 21 21 21 21

tarkoituksenmukaisesti

** Caorrelation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

* Caorrelation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Taulukossa 8 ndhddin useita eri korrelaatioita, joista kenties mielenkiintoisin on mark-
kinoinnin kapean roolin yhteys kilpailija-analyysiin. Vaikka kilpailija-analyysi on yksi
strategisen markkinoinnin tekijd osana muita analyyseja, timén yhteyden voisi tulkita

olevan merkki siitd, ettd markkinoinnin ollessa puhtaammin myynnin ja ndkyvyyden
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funktio, yritys keskittyy analyyseissdén kilpailuun ja kilpailijoiden tekemisiin — ei suo-
raan asiakkaisiin tai omaan arvonluontiin. Muut korrelaatiot ovat selkedmpii tulkittavia:
jos yrityksessé tehddan markkina-analyysia, voi olla luontevaa tehdd saman tutkimuksen
sisdlld myds kilpailija-analyysia. Markkina-analyysin ja markkina-asemoinnin vélilld on
korrelaatio, joka viittaa siihen, ettd tutkittua markkinatietoutta pyritddn hyodyntiméan
tarkoituksenmukaisesti asemoinnissa. Tdmén voi ajatella olevan merkki strategisen mark-

kinoinnin kdytdnnosta.

4.1.2 Kyselytutkimuksen avoimet vastaukset

Kyselytutkimuksessa oli my6s yhteensd 4 avointa vastauskenttdd. Néistd kolme oli pa-
kollisia vastauskenttid, joihin ldhtokohtaisesti oli kirjoitettava jokin vastaus, ja yksi oli

vaihtoehto Likert-asteikolliselle kysymykselle.

Taulukko 9 Avoimet vastaukset markkinoinnin keskeisimmista tehtavista

Mitka ovat mielestdsi markkinoinnin keskeisimmat tehtavat yrityksessanne?
LiiditBrandi
myyntiliidien tuottaminen

Myynnin kasvattaminen. Brandimielikuvan vahvistaminen ja rakentaminen valituissa segmenteissa,

palveluista kiinnostuneiden prospektien kerddminen ja laadullistaminen seké rekrytointi ja sisainen viestinta.

Lisata tunnettuutta ja pitaa yritys potentiaalisena toimittajan asiakkaiden mielessa.

1. Uusasiakas-/liidihankinta.2. Viestinta, esim. rekryista, tawitteista, arvoista, miten luomme arvoa asiakkaille jne.3. Myynnin tuki.

- brandin rakentaminen- asiakkaan sitouttaminen- myynnin tukeminen- liidien generointi- tyontekijéiden rekrytoinnin tukeminen
Tunnettavuuden lisdaminen ja myynnin tuki

En ymmartanyt lainkaan, mita tuolla kysymyksella numero 6 tarkoitettiin.

"Markkinointi on kokonaisvaltainen toimintafilosofia". Ei aukene.

Tunnettuuden ja brandi-identiteetin parantaminen potentiaalisille asiakkaille ja tyntekijoille
Tunnettuuden rakentaminen asiakas- ja tyontekijarintamalla. Kysynnan luominen ja myynnin tuki.

Tunnettuuden parantaminen. Liideja tassa liiketoiminnassa ei markkinointi juuri tuo.

Enemman kyse siitd, etta auttaa wittamaan kaupan kun nimi on tuttu.

Kysynnéan luominen halutulle kohderyhmalle

Tunnettuuden kasvattaminen, aseman kirkastus kilpaillulla markkinalla, tyénantajakuvan rakentaminen/parantaminen,
luoda liideja

Brandin vahvistaminen seka liidien generointi ja nurturointi.

Nopeat selvennytkset aiempiin kysymyksiisi. Meilla konsulttiyhtiona alalla, jossa on valtava tydwoimapula,
asiakkaaksi lasken tassa myo6s tyontekijat ja potentiaaliset tyontekijat. Markkinointi on myoés tydnantajamielikuvan luomista ja me
myymme yhtistdmme myos tyontekijakandidaateille asiakkaiden lisaksi.

Mita keskeisimpiin tehtéviin tulee, markkinointi kehittaa ja johtaa brandia, tekee rekry- ja asiakasmarkkinointiin liittyvia
markkinointitekoja ja vaikuttaa kaikilla teoillaan ei pelkastaan asiakkaiden mielikuvaan yhtiésta vaan myds olemassaolevien
tyontekijoiden sitoutuneisuuteen ja potentiaalisten tyontekijdiden mielikuvaan.

EB, asiakasbrandi

Asiakasongelmien ja prioriteettien ymmartaminen sikali kuin ne liittyvat ostajapersooniin

Mielikuvan luominen mahdollisille asiakkaille

niista ongelmista mihin yritys keskittyy ja missa se on hyva

Asiakkaiden hankinta myynnin ja asiantuntijoiden kanssa

Asiakkaiden priorisointi, sailyttaminen ja myynnin kasvattaminen

Lisda myyntia, rekry, mielikuva

Kasvattaa myyntidMahdollistaa onnistuneet rekrytoinnit lisdantyneiden tyohakeusten kautta

Edistaa tuotteen ja yrityksemme tunnettuwuutta ja sitd kautta palveluiden myyntia. Lisaksi iso osa rekrytoinnin onnistumista.

Taulukosta 9 ndahdddn avoimet vastaukset kysymykseen markkinoinnin keskeisim-

mistd tehtévistd yrityksissd. Potentiaalisten ostavien asiakkaiden l9ytdminen oli yleinen
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vastaus (”liidi” tai vastaava). Brandimielikuvan, tunnettuuden ja rekrytointimahdolli-
suuksien parantaminen esimerkiksi tyonantajamielikuvan kautta tuli myds monessa vas-
tauksessa esille. Vastauksista voidaan erotella markkinoinnin keskeisié tehtidvid ohjelmis-

toyrityksissé sekéd erotella mitd kyseisilld tehtéavilld tavoitellaan.

Taulukko 10 Yhteenveto markkinoinnin keskeisimmista tehtavista

Tehtiva: Tavoite:
Tunnettuuden parantaminen Myynnin edistdminen, kysynnan luominen, rekrytoinnin helpottaminen
Asiakasprospektien luominen Myynnin edistdminen

Brandimielikuvan parantaminen  Myynnin edistaminen, rekrytoinnin helpottaminen,
tyontekijoiden sitouttaminen
Asiakassuhteiden yllapito Asiakassuhteiden luominen ja yllapito pitkalla aikavalilla, yllapitad myyntia

Taulukossa 10 esitellddn yhteenveto siitd, mitd vastausten perusteella pidetddn tyypil-
lisesti markkinoinnin tehtdvind perustuen taulukkoon 9 ja miti tavoitteita niilla tehtavilla
vastausten perusteella on. Myynnin edistdminen ja ylldpitdminen eri tavoin ilmaistuna
nidhdiin markkinoinnin paiasiallisena tavoitteena. Toisaalta brindimielikuvaa kehitetdén
myynnin edistdmisen lisdksi my6s rekrytoinnin helpottamiseksi ja tyontekijéiden sitout-

tamiseksi.

Taulukko 11 Avoimet vastaukset siitd, mihin yrityksen strategia perustuu

Yrityksella on strategia, joka perustuu:
Muuhun, kerro lyhyesti mihin:

Ketteriin kokeiluihin

Trial and error'iin

Kaswtawoitteisiin

alan kehityssuuntiin

Visioon

Asiakasvalintaan ja positioitumiseen, esim julkkari-asiakkaat
vs. muiden rooli ja haluttu painotus. Lisaksi
liikketoimintamallin hajautukseen omiin

greenfield-projekteihin ja valittdja-caseihin / freelance
markkinaan.

Taulukossa 11 ndhdddn mihin yritysten strategia perustuu, jos se perustuu johonkin
muuhunkin kuin markkina-analyysiin, sisdiseen analyysiin ja kilpailija-analyysiin (tai jo-
honkin muuhun kuin mihinkdin nédistd). Kaikki vastaajat eivét ndhneet tarpeelliseksi ku-
vailla muuta strukturoitujen vastausten lisiksi. Kaksi vastaajaa kuvailee strategian perus-

tuvan kokeiluihin. Kasvutavoitteet, alan kehityssuunnat ja visio tulevat vastauksissa
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esille. Yksi vastaajista antaa yksityiskohtaisemman kuvauksen siitd, mihin strategia pe-
rustuu: asiakasvalintaan ja asemoitumiseen. Vastauksesta voisi tulkita, ettd yrityksessi
tehddén asiakassegmentointia ja mietitddn sopivaa kohderyhmii sekd asemoitumista

markkinoilla.

Taulukko 12 Markkinoinnin rooli yrityksen strategiaprosesseissa

Millainen rooli markkinoinnilla on yrityksen strategian luomisessa, implementoinnissa tai ylipdataan strategisessa
paatoksenteossa?
Strategiassa brandi on yksi osa, jota markkinointi tekee yhdessa koko yrityksen kanssa.
ei kovin suuri

Markkinointi on elimellinen osa strategian luontia ja myynnin toimintaa. Markkinointi ja myynti

toimivat yhteisesséa saanndllisesti koolla olevassa ryhmassa, jossa toimenpiteita analysoidaan ja

suunnitellaan. Markkinointisuunnitelma on wuoden mittaan myynnin kanssa yhteistyésséa

taydentyva aihio/kehikko, mikd mahdollistaa asioiden ketteran toteuttamisen, mutta joskin pitaa tietyn rakenteen ja sovitun
paalinjan.

Se nahdaan osana kaikkea viestintaa.

Markkinointi seuraa liiketoimintastrategiaa. Liiketoimintastragiassa on asetettu tawitteet, jotka markkinointi pyrkii toteuttamaan
omalta osaltaan yhdessa myynnin kanssa. Markkinoinnilla on kuitenkin suht vapaat kadet toteuttaa itsedan ja testata uutta
kunhan pysytaan budjetin sisalla. Talla hetkelld markkina on niin kuuma, ettd markkinointia ei tanitse edes hyédyntaa paljon.
My0s se, ettd myynnilla on kattavat verkostot ja hyva kasitys markkinan toiminnasta pienentéda markkinoinnin merkitysta.
Markkinointi toimii ikdan kuin tukiverkkona ja tanittaessa kaytettavana wimavarana, jos markkinassa tapahtuu isoja muutoksia.
Muutoin markkinointi tekee aika passiivista ty6ta digimarkkinoinnin keinoin.

Yritys on nuori start-up ja markkinoinnin rooli on ollut tdéhadn saakka enemman taktinen kuin strateginen.

Tukeva

Koko organisaatio osallistuu strategian tekoon ja markkinointi on mukana johtoryhmassa.

Markkinoinnin edellytykset ovat osatekija strategisen paatoksen toimeenpanoa anioitaessa

Markkinointia pidetaan tarkeana, mutta se ei ainakaan talla hetkella ole (iso) osa yrityksen strategian luontia.

Keskeinen rooli.

Toimeenpaneva

Toistaiseksi heikko. Hyva rgaaninen kasw ja inboundina saapuvat liidit ovat johtaneet siihen,

ettd markkinointiin ei ole investoitu riittavasti.

ei merkittavaa roolia

Merkittava.

Markkinointi osallistuu koko operatiivisen toiminnon mukana strategian luomiseen, impelementointiin ja

riippuen strategisesta paatoksesta on my0ds vapaa sellaisia tekemaan, mikali se on perusteltua.

Yrityksen vision kirkastaminen, sopivan kuulijakunnan 16ytyminen asiantuntijoille, oikeiden ongelmien ratkaiseminen asiakkaille,

ja yrityksen positointi muihin asiakkaan vaihtoehtoihin nahden.

Suhteellisen pieni

Implementoinnissa / jalkautuksessa rooli on keskeinen mitd m&m-toimenpiteisiin tai esimerkiksi rekrytointeihin tulee.

Yrityksen strategian luomisessa se on osakokonaisuus ja meilla alisteinen osalle muita keskeisié liiketoimintavalintoja.

markkinointi on ehk& eniten lapsen kengissa yrityksemme prosesseissa. siitd meilld on yrittajina vahiten osaamista eika

siihen toistaiseksi ole pystytty palkkaamaan erillisté asiantuntijaa sita johtamaan.

Vastaajilta pyydettiin avoimia kuvauksia liittyen markkinoinnin rooliin strategisessa
kontekstissa (taulukko 12). Vastaukset on vérikoodattu harkinnanvaraisesti silld perus-
teella, kuinka paljon vastaus vastaa kirjallisuudessa esitettyjd strategisen markkinoinnin
toimintatapoja. Vihredlld koodatut vastaukset siséltivit selkedn yhteyden strategiseen
markkinointiin. Oranssilla koodatuissa vastauksissa yhteys on vihemman selkeé tai puut-
teellinen. Punaisella koodattujen vastausten ei ndhda sisdltdvan selkedd yhteytta strategi-
seen markkinointiin. Vastausten kuvailevuus vaihtelee melko paljon, kuten myds mark-
kinoinnin rooli strategisella tasolla, joka vastauksista selvidd. Yksi vastaaja ei ole antanut

minkédnlaista vastausta kysymykseen, eli vastauksia on yhteensd 20. Vastauksista 7 on
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vihreitd, eli markkinoinnilla voi tulkita olevan jonkinlainen strateginen rooli yrityksessa.
Tdmé on vastanneista kolmannes. Koska tidmd kysymys on varsin oleellinen seki
tutkimuksen aiheen kannalta, ettd haastatteluissa esiin nostettavien asioiden kannalta, sen
vastaukset analysoidaan seuraavaksi tarkemmin.

Vastauksista 7 kappaletta on téssd analyysissa tulkittu sellaisiksi, joissa markki-
noinnilla on selvisti strateginen rooli yrityksesséd (vihreélld merkityt vastaukset taulu-
kossa 12). Esimerkiksi voidaan ottaa ensimmaéinen vihredlla koodattu vastaus: briandi kyt-
kee markkinoinnin strategiselle tasolle yrityksessi, jonka lisdksi voi ajatella, ettd se kyt-
kee markkinoinnin osaksi koko yrityksen toimintaa, vahentéen sen roolia erillisend funk-
tiona.

Toinen vihredksi koodattu vastaus kuvailee markkinoinnin ja myynnin yhteistyota, to-
deten markkinoinnin olevan elimellinen osa strategian luontia. Tdmé vastaus on tulkittu
positiiviseksi esimerkiksi markkinoinnin strategisesta roolista siksi, ettd vastaaja toteaa
asian olevan ndin ja koska myynnin ja markkinoinnin kiinted yhteistyd voidaan nahda
osana strategista asemoitumista ja arvolupauksen luontia. Toisaalta vastauksen voisi
myo0s ajatella kuvaavan markkinoinnin alisteista roolia myynnin tukitoimintona. Jos
markkinoinnilla kuitenkin on oleellinen rooli strategian luonnissa, 1dhtokohtana voi pitda
sitd, ettd markkinointi osaltaan on mukana strategisessa keskustelussa. Myynnin ja mark-
kinoinnin yhteisty0 voi olla osa strategisen markkinoinnin toimintatapoja.

Viimeisessd vihredksi koodatussa vastauksessa markkinoinnin roolin kerrotaan liitty-
vian vision kirkastamiseen, kohderyhmén 16ytdmiseen, asiakasongelmien tarkentamiseen
ja asemointiin markkinoilla. Kuten Tikkanen & Vassinen (2010, 23) totesivat, markki-
nointistrategian tulisi perustua strategisen markkinoinnin visioon. Se, ettd markkinointi
on mukana rakentamassa yrityksen strategista visiota, voidaan lukea strategisen markki-
noinnin yhdeksi ilmentyméksi. Kohderyhmén valinta voi liittyd markkinointiviestintién,
mutta my0s strategiseen segmentointiin, kenties molempiin. Oikeiden ongelmien ratkai-
semisen asiakkaalle voi tulkita viittaavan siithen, ettd markkinointi tuo asiakkaan tarpei-
den ymmarrysté yritykseen. Asemoinnilla viitattaneen strategiseen asemointiin, joka on
myos selva strategisen markkinoinnin piirre.

Oranssilla koodatuista vastauksista voidaan my0s nostaa esiin muutamia huomioita.
Toinen oranssikoodattu vastaus kertoo markkinoinnin olevan osa kaikkea viestintdd. Mi-
kali markkinoinnin rooli on viestinnéllisten tehtédvien implementointi, ei markkinointi tuo
strategiseen paitoksentekoon vialttdmaittd paljonkaan. Toisaalta, mikili markkinointi to-

della vastaa kaikesta yrityksen viestinndstd, ja se my0s johtaa sitd strategiselta tasolta
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alkaen, markkinointi olisi selkeésti strategisemmassa roolissa. Vastauksen perusteella on
vaikea sanoa varmaksi, mikd markkinoinnin rooli tdll6in on.

Kolmas oranssi vastaus kertoo markkinoinnin seuraavan liitketoimintastrategiaa, mutta
olevan ldhinné digimarkkinointiin nojaava viestinnillinen toiminto. Silla ei kuvailla ole-
van myynninkdin kannalta ratkaisevaa merkitystd. Vastaus voitaisiin tulkita siten, ettd
markkinoinnilla ei ole minkdénlaista strategista roolia, mutta se on merkitty oranssiksi,
ettd ainakin markkinointi nojaa liiketoimintastrategiaan. Markkinoinnin rooli on puhtaasti
implementoiva, mutta koska se perustuu liitketoimintastrategiaan, voidaan todeta 16yha
kytkds markkinointiviestinnén ja strategian vélilld. Muunkinlainen tulkinta olisi timén
vastauksen kohdalla mahdollinen.

Punaisella koodatut vastaukset viittaavat selvisti muita vastauksia heikompaan strate-
giseen markkinoinnin rooliin yrityksessi tai sen poissaoloon. Useassa vastauksessa tode-
taan lyhyesti roolin olevan pieni, heikko tai merkitykseton. Muutamissa vastauksissa vii-
tataan markkinoinnin olevan 1dhinnd toimeenpanevassa roolissa, joka kielii siitd, etti
markkinointi ei tuo strategiseen padtoksentekoon juurikaan nikemysti tai tietoja.

Johtopéétoksena todettakoon, ettd seitsemin vastausta luokiteltiin harkinnanvaraisesti
strategisen markkinoinnin toimintatapoja siséltiaviksi, nelja vdhéisesti strategisen mark-
kinoinnin elementteja sisdltdviksi ja kahdeksan vastausta sellaisiksi, joista ei ole havait-
tavissa strategisen markkinoinnin elementteja.

Likert-asteikollisten ja avoimien vastausten liséksi oli yksi dikotominen "Kyll4” tai
”E1” kysymys: “Kuuluuko markkinointipadllikko tai muu markkinoinnista vastaava hen-
kilo yrityksen johtoryhméén tai operatiiviseen johtoon?”. Vastauksia tuli yhteensd 21,
joista 14 oli kylla, ja 7 ei.

Markkinoinnista vastaavan henkilén kuuluminen yrityksen johtoon on yksi indikaat-
tori markkinoinnin strategisesta roolista. Huomioitavaa on kuitenkin se, ettd markkinointi
voi olla osa myyntiorganisaatiota, jota johtaa esimerkiksi myyntijohtaja. Nédin ollen,
vaikka myyntijohtaja vastaisi markkinoinnin johtamisesta, se ei vélttimatta tarkoita, etti
markkinointiorientaatio tai markkinoinnillisuus sinénsé olisi strategisessa keskustelussa
mukana. Oleellista voi olla my06s tiedonkulun suunta: markkinointipdallikko voi olla la-
hinné tietoa vastaanottavassa asemassa, joka ei vield ole selked merkki markkinoinnin
strategisesta roolista. Kirjallisuuden perusteella markkinoinnin tulisi my0s tuoda jotain
strategiseen keskusteluun esimerkiksi arvolupauksen, asemoinnin, segmentoinnin ja asia-
kasorientoituneisuuden muodossa, tai olla jopa strategisen ohjauksen keskeinen orientaa-

tio.
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Haastatteluita ajatellen téstéd kyselytutkimuksesta nousee esille vastaajia, jotka voisivat
tuoda lisdtietoa strategisen markkinoinnin toimintatavoista ohjelmistoyrityksessa. Kolme
vastaajaa oli tdysin eri mieltd toteamuksesta Markkinointi on yrityksessa erillinen funk-
tio, joka edistdd myyntid ja ndkyvyyttd”. Néistd vastaajista yksi oli tdysin samaa mieltd
véitteen “Markkinointi on kokonaisvaltainen toimintafilosofia yrityksessd” kanssa.
Markkina- tai markkinointiorientaatioon viittaavia vastauksia 10ytyy samalta vastaajalta
lisdd. Tdysin samaa mieltd vastaaja oli véitteiden "Markkinointi on osa tuote-, palvelu-,
projekti-, tai ratkaisukehitystd”, ”Yrityksen koko henkilokunta ndhddén osana yrityksen
markkinointia”. Lisdksi vastausten perusteella yrityksen johto ottaa sddnnollisesti kantaa
markkinoinnillisiin asioihin, yrityksessd johdetaan asiakassuhteita ja hyodynnetdin stra-
tegisessa padtoksenteossa markkinatietoa (jonka tuottamisesta vastaa markkinointi). Vas-
taukset voisi tulkita esimerkiksi markkinaorientoituneesta organisaatiosta, johon liittyy
tutkimuksen teoriaosuudessa kuvailtu toiminnan rakentuminen asiakas- ja markkinain-
formaation hallinnan ja markkinointihenkisyyden ympdrille (Tikkanen & Frosen 2011,
48). Myos Webster toi esiin yhtend markkinoinnin strategisena ulottuvuutena “markki-
noinnin kulttuurina” (1992,10).

Vastaaja on yrityksen toimitusjohtaja ja hén on ilmoittanut halukkuutensa jatkohaas-
tatteluun. Kyselytutkimuksen vastausten perusteella timéin kyseisen vastaajan edusta-
massa yrityksessd hyddynnetéédn strategisen markkinoinnin toimintatapoja. Markkinoin-
nin rooli on vahvasti strateginen ja siitd voitaisiin oppia lisdd. Nédiden syiden vuoksi ky-
seinen vastaaja kutsutaan jatkohaastatteluun, jossa selvitetdén tarkemmin markkinoinnin
roolia yrityksessd, markkinatiedon kerdémisté ja organisointia, markkinoinnin roolia tuo-

tekehityksessd ja ylipdatadan markkinointia ohjaavana filosofiana tai kulttuurina.
4.2 Teemahaastattelun tulokset

Haastattelun ensimmaéinen teema oli “Markkinoinnin rooli osana liiketoimintaa”.
Tamin teeman alla keskusteltiin yrityksen litketoiminnasta, sen strategiaprosessista ja
markkinoinnin roolista niissd. Haastateltavan mukaan yrityksen hallitus kokoontuu noin
kahden kuukauden vilein seuraamaan strategian toteutumista ja tarkastamaan, onko
linjaukset olleet oikeita. Teoriaosuudessa kuvio 3 osoitti teoreettisen mallin yrityksen
strategisesta prosessista, jossa strategian seuranta ja arviointi on yksi osa strategista
prosessia. Haastatellussa ohjelmistoyrityksessd tdmin tyyppistd strategian jatkuvaa

arviointia tehddén. Strategian luomisen prosessi on siis kdytossa.
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Yrityksen strateginen visio ja missio pysyvit ldhes samana vuodesta toiseen, eli kar-
keasti suunta, johon pyritddn, on vakio tai mairitelty riittdvan karkeasti, jotta sité ei tar-
vitse muuttaa suuresti. Omistajat ja hallitus paattavit yhteisen tyopajan kautta yrityksen
tarkeimmét tavoitteet, joissa tdytyy onnistua, jotta yritys toteuttaa haluttua missiota ede-
ten haluttua visiota kohti. Tdman jilkeen strategiaprosessi etenee yrityksen sisilld, jossa
edelleen mietitddn mitd toimenpiteitd tirkeiden tavoitteiden saavuttaminen vaatii takti-
sella ja operatiivisella tasolla yrityksessé. Naihin pyritddn 10ytdmaan toimenpiteiti, joiden
tuloksia pystytddn jotenkin mittaamaan ja seuraamaan, jotta strategian toteutumista voi-
daan arvioida tatd kautta. Nama konkreettiset toimenpiteet mietitdéin yhdessa henkildston
kanssa, jotta saadaan toivottua sitoutumista strategisten tavoitteiden saavuttamiseen.

Markkinoinnin rooli tdssé prosessissa on haastateltavan mielesté oleellinen, joskaan ei

selkedsti eriytettdvissé, kuten seuraava sitaatti osoittaa.

"Kylld se on ihan niin kun oleellinen osa siis sitd, meilld ei ole silld lailla mark-
kinointia niin kun varsinaisesti eriytetty niinku omaksi funktioksi...jos meilldkin
on visiona olla osaavin ja halutuin kumppani, niin se halutuin sanana jo sindnsd

sisdltdd erittdin vahvasti markkinoinnin ndkékulman.” (H1)

Kyselylomakevastauksen perusteella haastatellussa yrityksessd markkinointi ndhdaan
kokonaisvaltaisena toimintafilosofiana. Y1la olevan haastattelukommentin voi néhda tu-
kevan kyselylomakkeen vastausta, joskaan markkinoinnin roolia yrityksen strategiassa ei
ole mahdollista erittelevésti analysoida, silld haastateltavan mukaan markkinointi on tasa-
arvoinen osa yrityksen strategista prosessia. Toisaalta, mikali yrityksen strateginen visio
jo implisiittisesti siséltdd markkinoinnillisen ajatuksen, voidaan ajatella strategian 1dhto-
kohdan olevan markkinoinnissa ja titen yrityksen toteuttavan erddlld tavalla strategista
markkinointia.

Tuotekehityksen ja markkinoinnin suhteesta haastateltava kertoo seuraavanlaisesti:

“Tuotekehityksen lihtékohta on ollut se, ettd on huomattu, ettd asiakkuuksissa
toistuu tietyt asiat, ettd tdmd olisi niinku jdrkevdd tuotteistaa. Ja sehdn on mennyt
siis mahdollisesti sitd kautta, ettd kun meilld on olemassa olevia asiakkaita. Asia-

kassuhteesta pidetddn huolta, mikd on mun mielestd jo sindnsd osa markkinoin-
tia.” (H1)
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Tuotekehitys ldhtee haastateltavan mukaan markkinoinnillisesti siité, ettd asiakassuh-
teista huolehditaan ja sen myo6td voidaan tuottaa asiakkaalle jatkuvasti parempaa arvoa.
Markkinointiviestintdd kdytetddn paitsi outbound-tyyppisesti kertomaan mité on tarjolla,
mutta my0s tuottamaan reaktioita asiakkailta, jotta tiedetdén, ollaanko tekemaissé oikeita

asioita. Viestinnilld siis pyritddn saamaan aikaiseksi vastauksia ja palautetta:

2

e samalla haistellaan, ettd ollaanko me oikealla linjalla tdssd meiddn niinku
tuotekehityksen kanssa, koska jos me niinku puhutaan siitd asiasta mitd me ollaan
tekemdssd, niin sittenhdn me seurataan sitd, ettd miten se resonoi sitten meiddn
kohderyhmdssd. Ettd niinku tavallaan hienosdddetddn koko ajan myds sitd, ettd

ollaanko menossa oikeaan suuntaan vai ei.” (H1)

Tikkasen & Vassisen (2009, 49) mukaan strateginen tuotekehitys voi tarkoittaa
esimerkiksi teollisessa markkinoinnissa kokonaisen arvoketjuosan ottamista vastuulleen,
mikali yritys pystyy suoriutumaan siitd asiakastaan tehokkaammin. Téllaisesta antaa
viitteen seuraavan haastattelukommentti:

“"Mutta sitten se, ettd jos me ollaan niin kun periaatteessa asiakkaan
tuotekehitysosasto. Niin se on yleensd se yhteistyo jo myoskin niin kun niin syvdd,

ettd me ollaan niinku sementoitu se meiddn positio asiakkaassa jo.” (H1)

Yksi strategisen markkinoinnin perusidea on, ettd markkinointi on osa jokaisen tyon-
tekijdn toimenkuvaa, tavalla tai toisella. Haastattelun perusteella timi idea voidaan vah-
vistaa olemassa olevaksi my0s tutkitussa yrityksessd. Muun muassa Tikkanen & Vassi-
nen (2009. 37) 1oysivit yhteyden yrityksen markkinaorientaation ja henkiloston laajan
markkinointiin osallistumisen vélilld. Markkinointiajattelu on télldin yrityksen sisdlla

tehtdviarajat ylittdva ja kokonaisvaltainen, arvoa nostava tekija.

"Niin siis markkinointi ja sitten esimerkiksi myynti on molemmat hyvin saman-
tyyppisessd roolissa sindnsd, ettd niin kun kumpaakaan ei kauheasti niin kun erik-
seen tehdd vaan vaan se pointti on enemmdnkin siind, ettd kun me myyddcdn asi-
antuntijapalveluita niin jokainen henkilo niinku meiddn yrityksessd on niin kuin

sekd markkinoija, ettd sitten tavallaan myyja.” (H1)
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Yksi strategisen markkinoinnin ja taktisen markkinoinnin erottavista ajattelumalleista
on, suhtaudutaanko markkinointiin markkinointiviestintind vai ennemmin laajana il-
mioné, jonka yksi ilmentyma on markkinointiviestinti. Seuraavan kommentin perusteella
haastatellussa yrityksessa ajatellaan markkinointia ensisijaisesti muuna kuin ulkopuolelle

suuntautuvana markkinointiviestintana.

”Se markkinoinnin pitdisi ldhted niinku sisdisestd viestinndstd, ettd ennen kuin
mitddn puhutaan ulospdin, niin sen yrityksen pitdisi sisdisesti tietdd mitd ollaan
tekemdssd ja milld tavalla... Sitten se ulkoinen markkinointi on niinku hyvin help-
poa, ettd sitten sd voit tehdd niitd tietynlaisia kampanjoita ja vastaavia, mutta se
ei ole tavallaan niin sitten kriittistd, koska joka ikinen kerta, kun joku tyontekijd

avaa suunsa, niin hdn markkinoi meiddn yritystd.” (H1)

Teemaan ”Markkinatiedon rooli” liittyen haastateltava kuvaili markkinatiedon synty-
vén kyselyistd, joita tehddin nykyisille asiakkaille. Toisaalta tarkeimpind strategisina tie-
toina vastaaja piti toimialan trendejd. Kun nima vastaukset yhdistetdan, yritys kerda tietoa
markkinoista nykyisiltd asiakkailtaan, samalla saaden tietoa uusista trendeistd, tai niiden
hiljaisista signaaleista. Témid vastaa kohtuullisesti kirjallisuudessa kuvailtua tapaa
markkinatiedon systemaattisesta kerddmisestd (mm. Hunt 2000, 25). Se, kuinka
systemaattisesti tietoa analysoidaan strategista pddtoksentekoa varten jdd vield

epaselvaksi.

"Ldhes kaikki kommunikaatio asiakkaan suuntaan on ldhtokohtaisesti markki-
nointia. Ettd siis kylld niin kun mun mielestd justiin esimerkiksi tamd ndamd kyselyt
mitd tehdddn olemassa oleville asiakkaille, niin kylld niiden vastaukset on niin
kun osa osa meiddn markkina-analyysid siis siind mielessd, ettd niinku mitd mark-

kinat tahtoo ja milld tavalla me siind pdrjdtddan? ” (H1)

”Me kéytetddn messuja paljon markkinoinnillisiin toimenpiteisiin toimenpiteisiin,
mutta ei ndytteilleasettajana vaan sillee, ettd me mennddn meiddn kohderyhmdn

messuille ja haastatellaan sielld sitten periaatteessa meiddn kohderyhmdd.” (H1)

“Esitetddn myos avoimempia kysymyksid, ettd minkdlaisia muun tyyppisid
haasteita on niinku kohderyhmdssd, niin tavallaan kaikki ndmd on jo mun
mielestd niin kun markkinoinnissa toimenpiteet ja siindhdn me kerdtddn niinku

sitd materiaalia. Ettd niinku mitd, mitd markkinat haluaa.” (H1)
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Kolmantena ja viimeisend haastatteluteemana on ”Asemointi ja asiakassuhteiden joh-
taminen”.

Asiakassuhteet taas ovat Tikkasen & Vassisen mukaan (2009, 57) keskeisimmassa
roolissa markkinaorientoituneen toiminnan muuntamisessa tulokseksi ja asiakaskeskeis-
ten toimijoiden voidaan myds ajatella hyddyntdvin markkinointia strategisesti. Jo edelli-
sisséd vastauksissa tuli ilmi, ettd yrityksessd ndhddén koko henkildstd markkinoijina. Seu-
raava kommentti jatkaa siitd, kuinka jokainen dialogi asiakkaan kanssa markkinointina,
ja toiminnan ollessa asiakasorientoitunutta, voidaan ndiden ominaisuuksien ndhd4 olevan

strategisen markkinoinnin teorian mukaisia.

“Tavallaan se asiakassuhde johtaminen on sitten sitd jatkuvaa dialogia. Ettd siind
on se, ettd jokainen henkilo on se markkinoija ndin, mutta siind ei niin kun ole

mitenkddn erillisia.” (H1)

Kysyttiessé kuinka yrityksen strateginen asemointipditos on tehty, ja liittyyko sithen
formaaleja prosesseja, kuinka yrityksen asemaa markkinassa peilataan markkinatilantee-
seen, saadaan vastaukseksi, ettd formaaleja prosesseja ei ole. Yrityksen asemointiin vai-
kuttaa yrityksen sisdiset resurssit, vahvuudet ja osaaminen. Strategisen markkinoinnin
teoriassa sisdisen analyysin tekeminen ja niiden huomiointi arvolupausta luodessa on yksi
perustekijd. Sisdinen analyysi osoittautui melko yleiseksi toimialalla, kyselytutkimuksen
perusteella. Tadmd on ymmarrettivaa sikdli, ettd ohjelmistoyritysten operatiivinen toi-

minta perustuu henkildston aineettomaan osaamiseen.

2

e tehtiin niin kun useitakin strategisia pddtoksid, ettd ei ldhdetd esi-
merkiksi jonkun tietyn valmistajan kumppaniksi, ei haluta siis tammdistd
vendor lock- ajattelua siihen. Se oli ihan vain mun mielestd vihdn niinku
meiddn arvoja vastaan. Sitten mydskin on tehty pdctos, ettd ei ldhdetd jdl-
leenmyymdidn tuotteita, niinku fyysisid tuotteita vield, ihan sen takia, koska
se on sitten taseessa oma haasteensa ja se voi luoda paljon kaikenndkoistd
kompleksisuutta. Ettd siis se prosessi itsessddn on niin kun keskustelu...
...Sitten taas se meiddn sisdinen osaaminen on ollut oleellinen siind, ettd.
Esimerkiksi kun talossa ei ole niin kun osaamista esimerkiksi asentaa te-
ollisuusautomaatiolaitteita vastaavaa, niin sitten jos me meinataan myydd

Jjotakin, niin sitten meilld pitdisi olla valmis kumppani asentamaan. Mutta
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aika pitkdlti se on niinku riskianalyysi, ehkd se on se mitd siind tehdddn

sitten sen loppuvaiheessa.” (H1)

Sisdinen analyysi on vahvassa asemassa. Haastateltava jatkaa strategian

muodostamisesta sen perusteella, mitd osaamista yrityksestd 10ytyy:

2

iin mulla on semmoinen mentaliteetti itselld, ettd md pyrin mahdollisuuksien
mukaan rakentamaan strategiaa niin kun henkiloston vahvuuksien ympdrille.
Kylld siind on kunnon riskianalyysit tehty ja jilleen sitten taas se meiddn sisdinen

osaaminen on ollut oleellinen siind.” (H1)

Seuraavassa haastattelukommentissa viitataan selvisti strategiseen segmentointiin ja
kohderyhmévalintaan, joka esiteltiin strategisen markkinoinnin toimintona strategisen
markkinoinnin késitteita késittelevdssa luvussa, taulukossa 1. Haastateltavan kuvailun pe-
rusteella voidaan havaita, ettd yrityksessé kartoitetaan potentiaalisia asiakkaita joukosta
yrityksid. Tdmén jdlkeen yritysten taustoja tutkitaan, ja pyritddn selvittdmiin potentiaa-
lisen investointikyvyn lisdksi se, sopiiko asiakasyritys myyvén yrityksen pitkdaikaiseksi
kumppaniksi muilta osin. Strateginen, pitkdn aikavélin ulottuvuus, on titen segmentoin-
nissa ja lopulta asiakasvalinnassa mukana. Tdmén tutkimuksen erds pohdinnan aihe oli
se, kuinka ohjelmistoyritys valitsee oman strategiansa kannalta sopivat asiakkaat, tai pyr-
kii saamaan sellaiset luokseen. Tikkanen & Vassinen (2009, 45-52) totesivat myos, ettd
asiakassuhteiden johtaminen korostuu yrityksissd, jotka muodostavat suurimman osan
litkkevaihdostaan tietyiltd asiakkailta, joita ei vélttdmattd ole montaa. Tdménkaltainen
tilanne niyttdisi tapausyritykselld olevan, ja siksi myds asiakassuhdejohtaminen on

pitkélle vietyé.

"M itse kdyn henkilokohtaisesti ldvitse jokaisen niinku nettisivut talous-
historian minkdlaiset pddttdjdt sielld on, ja sieltd tulee ehkd viisi sem-
moista, joissa vaikuttaa siltd ettd arvot on samanlaiset, mentaliteetti on
samanlainen ja investointikyky ja -halu on oikeanlainen. Ja niihin ehkd
sitten kun ollaan oikeasti yhteydessd, koitetaan soitella ja niistd ehkd kah-

den kanssa mennddn palaveriin asti ja niistd ehkd yks tulee asiakkaaksi.”
(H1)
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Yhteenveto haastattelun tuloksista kidyddan lapi taulukossa 14, josta ndhdédén rinnakkain

haastattelussa ilmennyt strategisen markkinoinnin ilmentyma sekd mihin kirjallisuudesta

16ydettyyn strategisen markkinoinnin teemaan se liittyy.

Taulukko 13 Yhteenveto haastattelun tuloksista

Strateginen markkinointi tapausyrityk-

sessi haastatteluun perustuen

Strategisen markkinoinnin elementti

teoriaan perustuen

- Koko henkilokunta osa markki-
nointia

- Markkinointi osa yrityksen ydinlii-
ketoimintaa ja tuotekehitysté

- Ei erillistd funktiota lainkaan

- Strateginen visio markkinoinnilli-

nen

Markkinointikulttuuri 14pi yrityksen

- Markkinoinnillinen ajattelu asia-
kasorientaation kautta

- Kohderyhmén palautteen kerdami-
nen

- Asiakaskeskeinen ratkaisunetsinti

Markkinointi osa tuotekehitysta

- Asiakkaiden

tiedon kerdaminen

toimien seuranta,
- Analysointi ollaanko oikealla tielld
- Messut, joissa markkinatietoa keri-

taan

Markkinatiedon kerddminen ja markkina-

analyysi

- Jatkuva dialogi asiakkaan kanssa
- Liittyy markkinointi kulttuurina-
ajatteluun, kaikki asiakaskontaktit

osa asiakassuhdejohtamista

Asiakassuhteiden johtaminen

Markkinointikulttuuri

- Perustuu péddosin sisdiseen analyy-
siin, kdytettavissd oleviin resurssei-

hin seka riskianalyysiin

Strateginen asemointi

- Kuten asemointi, yritysstrategia

pohjautuu kéytettdvissd olevaan
sisdisen

osaamiseen analyysin

kautta, seké riskianalyysiin

Sisdinen analyysi ja riskianalyysi strate-
gian pohjana
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Toimitusjohtaja kdy henkilokohtai-
sesti ldpi potentiaaliset asiakkaat,
valitsee yrityksen strategiaan sopi-

vimmat itse

Strateginen segmentointi
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5 Lopuksi

5.1 Johtopaatokset

Tutkimuksen teoreettinen tutkimuskysymys oli strategisen markkinoinnin késitteen
madrittiminen kirjallisuuden perusteella. Strategisen markkinoinnin késitteen todettiin
kytkeytyvén strategian ja markkinoinnin alakasitteisiin, jotka maéériteltiin. Strategisella
markkinoinnilla tarkoitetaan markkinoinnin asemaa osana yrityksen strategista
padtoksentekoa, jossa markkinointi tuottaa markkinatietoa péaitoksenteon tueksi, tuo
asiakas- ja markkinaorientoitunutta ajattelua ja toimintatapoja yrityksen strategiseen
ohjaukseen, ja toisaalta markkinointikulttuuria, jossa yrityksen liiketoiminta perustuu
markkinoinnillisiin periaatteisiin.  Strategisen markkinoinnin késitteen maérittely
yksioikoisesti on hankalaa siksi, ettd markkinoinnin késitekdén ei ole yksinkertaisesti
madriteltdvissd. Tatd hankaloittaa muun muassa erilaiset késitykset siitd, mitd
markkinointi on.

Strategisen markkinoinnin toimenpiteiksi luetaan muun muassa markkina-analyysi, si-
sdinen analyysi, kilpailija-analyysi strategisen padtoksenteon perustana, markkinatiedolla
johtaminen, asiakassuhteiden johtaminen, markkinoinnin rooli osana kriittisid
litketoimintaprosesseja ja operatiivisia toimintoja kuten tuotekehitystd. Nami
toteutustavat osaltaan méérittavét strategisen markkinoinnin késitetta.

Tutkimuksen empiirinen tutkimuskysymys oli, 10ydetdanko tutkittavalta toimialalta
strategisen markkinoinnin piirteita.

Kyselytutkimuksen perusteella toimialalta 16ydettiin seka strategisen markkinoinnin
elementtejd kuin my9s sen puutetta. Strategisen markkinoinnin ilmentymista tukevia 16y-
doksid oli muun muassa se, ettd markkinoinnilla néhtiin olevan keskeinen rooli yrityksen
litkketoiminnassa. Toisaalta markkinointia ei yhtd usein néhty liiketoimintaa ohjaavana
filosofiana (markkinointikulttuurina). Markkinointi néhtiin osassa yrityksid erillisend,
myyntid ja ndkyvyyttd lisdévina funktiona, eli tavalla, jota ei voi lukea strategisen mark-
kinoinnin ajatteluksi. Yrityksissd kerdttiin melko usein markkinatietoa, joskaan
markkinoinnin ei ndhty vastaavan sen tuottamisesta. Alle puolessa yrityksid johto perusti
strategiset padtoksensd markkinatietoon, joka ei tue strategisen markkinoinnin ilmenty-
mistd. Useimmat vastaajat nikivét asiakastarpeen huomioinnin tuotekehityksen keskei-
simpdnd asiana, mutta harvempi ndki markkinoinnin olevan tuotekehitykselle tarkeda.

Asiakasorientoituneisuutta ja markkinointia et siis pidetty yhtildisend keskenéén.
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Analyyseista sisdinen analyysi oli strategisen paidtoksenteon kannalta tirkein, ja tima
tuli esille my0s teemahaastattelussa. Tama johtunee siitd, ettd ohjelmistoyritykset ovat
riippujista osaamisesta, jota ne pystyvéat tydmarkkinoilta hankkimaan. Tdten niiden stra-
tegisia valintoja paitsi rajoittaa, myos laajentaa kyseisen osaamisen hankinnassa
onnistuminen tai epdonnistuminen.

Kyselytutkimuksen vastauksien vélisid korrelaatioita tutkittiin myos. Kun yrityksissi
ndhtiin, ettd markkinointi on liiketoimintaa yleisesti ohjaava filosofia, myds johto tekee
strategisia padtoksid markkinatiedon perusteella. Kun markkinointistrategian néhtiin oh-
jaavan liiketoimintaa yleisemmin kuin pelkk&d markkinointia, markkinoinnilla nihtiin
olevan rooli my0s tuotekehitysprosesseissa. Kun koko yrityksen henkilokunta ndhddin
osana markkinointia, strategia perustuu usein sisdiseen analyysiin ja strategista segmen-
tointiakin tehdddn. Markkinoinnin kapean roolin ja kilpailija-analyysin vélilld 16ytyi yh-
teys. Tama voi kertoa siitd, ettd johtoryhmaétasolla katse on suunnattu ei-markkinoinnilli-
sesti liikaa kilpailijoiden tekemisiin, eikd markkinainnovaatioihin. Asiakassuhteiden joh-
tamisen ja markkinatiedon kerddmisen vililld on yhteys. Markkinatiedon kerddaminen ei
ollut erityisen tyypillistd, mutta yhteys asiakassuhdejohtamisen kanssa viittaa siithen, etti
asiakassuhdejohtamista tekevét yritykset kykenevét asiakastiedon kautta kerddmain tie-
toa markkinasta.

Naistd kytkoksistd voidaan tehdd péadtelmid siitd, mitkd strategisen markkinoinnin il-
mentymét liittyvét johonkin toiseen. Jatkotutkimuksessa voitaisiin tutkia ndiden vélisid
kausaliteettisuhteita, esimerkiksi sitd, tekeeko johto strategisia paatoksid markkinatiedon
perusteella siksi, ettd yrityksessd markkinointi on kokonaisvaltainen filosofia, vai onko
markkinoinnillinen kulttuuri syntynyt sen jdlkeen, kun markkinatieto on tullut johdon
kéytettdvaksi?

Kyselytutkimus sisdlsi myds avoimia vastauskenttid. Markkinoinnin yleisroolin nih-
tiin olevan esimerkiksi brandimielikuvan parantaminen, asiakasprospektien luominen
(myynnin edistiminen), tunnettuuden lisddminen ja asiakassuhteiden ylldpitdjd. Naistd
brandimielikuvan ja asiakassuhteiden ylldpidon voisi nidhdé kirjallisuuden perusteella
strategisina toimintoina. Suurin osa vastauksista oli kuitenkin luokiteltavissa myynnin
edistimiseen liittyvéksi toiminnaksi, joka ei sindnsd poissulje sitd, etteikd markkinointi
voisi olla samaan aikaan strateginen osaamisalue. Toisaalta muiden avoimen vastausten
perusteella vain kolmannes yrityksistd kuvaili markkinoinnin roolia strategiseksi.

Kahdessa yrityksessd kolmesta markkinointipdéllikkoé kuului yrityksen johtoryhméén tai
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operatiiviseen johtoon. Tdma4 ei kuitenkaan takaa markkinoinnin strategista roolia siten
kuin se on kirjallisuudessa méiéritetty.

Empiirisen osiona toisena puoliskona oli teemahaastattelu. Haastateltavaksi valikoitui
alle 20 henkil64 tyollistivdan ohjelmistoalan yrityksen toimitusjohtaja. Kyselylomakkeen
vastausten perusteella yrityksessi vallitsi markkinoinnillinen kulttuuri, jossa tehddén niin
markkina-analyysia, asiakassuhdejohtamista kuin strategista segmentointiakin.
Haastateltava kuvaili edustamansa yrityksen strategista prosessia, jossa markkinoinnilla
el hidnen mukaansa ole erityisroolia, mutta hidn toimitusjohtajana nékee
markkinoinnillisen ajattelun olevan ldsnd kaikessa yrityksen toiminnassa. Esimerkiksi
strateginen visio sisdltdd markkinoinnillisen aspektin (”markkinoiden halutuin
kumppani”). Vastauksista ilmenee selkeisti ndkemys siitd, ettd koko henkilokunta on osa
markkinointia ja ndhdddn yrityksen markkinoijina. Jokainen asiakaskontakti ndhddén
asiakassuhteiden yllapitimisend, joita johdetaan strategiselta tasolta.

Yritys on asemoinut itsensd markkinaan sisdisen analyysin ja riskianalyysin perus-
teella, jossa erityisesti vaikuttavana resurssina on ollut henkildstén osaaminen. Téhén pe-
rustuen yritys hakee tiukoin kriteerein valittuja pitkdaikaisia asiakkaita, joiden kanssa in-
tegroidutaan syvésti. Tikkasen & Vassisen (2009, 45-52) mukaan markkinaorientoituneet
yritykset toteuttavan strategista markkinointia erityisesti kolmen osa-alueen kautta: asia-
kassuhteiden, tuotekehityksen ja toimittajasuhteiden johtamisen kautta. Asiakassuhteiden
johtaminen korostuu yrityksissd, jotka muodostavat suurimman osan liikevaihdostaan tie-
tyiltd asiakkailta, joita ei valttdmattd ole montaa. Juuri tdméan tyyppinen tilanne oli haas-
tatellussa yrityksessa.

Lisiksi haastatellussa yrityksessd ndhddan markkinointiviestintd l1&hinnd mahdollisesti
tarpeellisena jatkeena sille, ettd yritys on sisdiselld viestinndlld onnistunut jakamaan stra-
tegisen visionsa koko henkildstolleen. Tutkimuskirjallisuus tukee havaintoa siiti, ettd laa-
japohjaisen henkildston osallistuminen markkinointiin lisdé yrityksen markkinaorientaa-
tiota (Tikkanen & Vassinen 2009, 37).

Haastateltu yritys siis sisélsi melko monia strategisen markkinoinnin piirteitd
ollakseen pk-yritys. Formaaliset prosessit puuttuivat, mikd on ymmaérrettdvad yrityksen
kokoluokka huomioiden. Strategisen markkinoinnin ajattelua ja toimintatapoja sen sijaan

yrityksestd 10ytyi.
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5.2 Liikkeenjohdolliset implikaatiot

Tdmén tutkimuksen kolmas, normatiivinen tutkimuskysymys oli, ettd aineistosta
16ydettyjen tulosten perusteella annetaan ohjeistusta siihen, kuinka strateginen
markkinointi voisi toteutua paremmin kuin nykytilanteessa.

Heikkouksia strategisen markkinoinnin toteutuksessa tutkimuksen tulosten perusteella
16ytyi muun muassa siind, ettd markkinointia ei nihty laajana yrityksen liiketoimintafilo-
sofiana Toimialalla siis hyddyttiisiin siitd, mikdli markkinoinnin asiakasorientoitunut
kulttuuri otettaisiin kdyttoon laajasti kokonaisena strategisena orientaationa, tai vdhin-
tadnkin osaksi tuotekehitystd, jossa samalla tultaisiin useammin luoneeksi asiakas- ja
markkinavetoisia ratkaisuja.

Ohjelmistoyritysten strategiset paatokset eivdt myodskdan erityisen usein perustu mark-
kinatietoon. Ei mydskién ollut kovin yleistd, ettd markkinatietoa yrityksissd keréttéisiin
tai ettd siitd vastaisi markkinointi. Siitd huolimatta, ettd markkinatiedon kerddminen voi
olla tyoldsta tai kallista, kassavirrat syntyvit markkinoilta. Niiden lukeminen onnistu-
neesti voi mahdollistaa kilpailijoita suuremman menestyksen. Toimiala voisi my0s téssd
kohtaa hyo6tya siité, ettd markkinoinnin roolia laajennettaisiin myos jonkinlaiseen mark-
kinatiedon kerddmiseen tai siitd vastaamiseen. Markkinatiedon kerd@dminen voi alkaa
siitd, ettd omilta, nykyisiltd asiakkailta keratddn tietoa, jonka avulla kyetddn vahvistamaan
ymmarrystd siitd, mitd kokonainen kohderyhma tarvitsee.

Sisdinen analyysi oli tyypillisin analyysi, johon strategia ohjelmistoyrityksissd perus-
tui. Se liittynee tydovoiman saatavuuteen ja osaamisvaatimuksiin liittyviin haasteisiin.
Joissain vastauksissa tuli esiin, ettd markkinointia kysynnén luojana ei tarvita, silld ky-
syntdd on aivan riittdvisti. Kyse on ennemmin osaajapulasta, jotta voitaisiin vastata kaik-
keen kysyntddn. Tdméd havainto ei niinkdén vdhennd strategisen markkinoinnin merki-
tystd vaan lisdd sitd: markkinointi laajana, moniulotteisena kulttuurina yrityksessi kattaa
myds sen, ettd rekrytointimarkkinoilla voidaan pysya relevanttina ja haluttuna toimijana.
Lisédksi strateginen markkinointi ldhtee siitd, ettd yrityksessd pyritddn kaupallisesti
menestyksekkdélld tavalla yhdistimididn omat resurssit ja markkinakysynti.
Asianmukaisella analyysilla voidaan 16ytdd vahemman kilpailtua tydvoimaa, jonka avulla

voidaan tuottaa arvoa vihemman kilpaillulle markkinalle.
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5.3 Tutkimuksen luotettavuus ja etiikka

Téssd tutkimuksessa on hyddynnetty monimetodista 1dhestymistapaa eli triangulaatiota.
Tamin ensisijainen tavoite on lisdtd tutkimuksen kattavuutta ja parantaa luotettavuutta.
(Vilkka 2015, 70)

Kyselytutkimuksen aineisto keréttiin valitsemalla yritykset sopivuutensa perusteella,
sekd kyselylomaketta, ettd haastattelua varten. Tdtd kutsutaan tarkoituksenmukaiseksi,
harkinnanvaraiseksi naytteeksi (Puusa & Juuti 2020, 106). Kyselylomaketta varten yri-
tykset valittiin Ite-Wiki-sivuston kautta, hakemalla yrityksid, joiden henkil6stoméadra on
11-100, jotta voidaan selvisti pysya pk-yritysten kokoluokassa (alle 250 tyontekijas). Ta-
min jélkeen jokaisen yrityksen kohdalla tarkastetaan, etté yritykselld on nimenomaan oh-
jelmistoihin liittyvdd tarjontaa. Harkinnanvarainen otanta voi osaltaan heikentdd tutki-
muksen validiutta ja yleistettdvyyttd, silld talloin tutkija saattaa omalla toiminnallaan yli-
ohjata tietynlaiset yritykset vastaamaan kyselyyn. Toisaalta, kun vastausprosentti on
usein heikko, saatetaan alkuperdisesti harkinnanvaraisuudesta lipsua.

Lopulta kyselylomake ldhetettiin 74 yritykselle ja vastauksia saatiin yhteensi 21 kap-
paletta. Kyselytutkimuksen aineisto kerittiin strukturoidulla kyselylomakkeella, joka si-
sélsi seka likert-asteikollisia ettd avoimia kysymyksid. Aineisto- ja menetelmatriangulaa-
tiota hyodynnetéén, jotta tutkimuksen uskottavuutta saataisiin paremmaksi. Usean mene-
telmén kdyttd potentiaalisesti lisdd my0s luotettavuutta ja yleistettdvyyttd. Kyselytutki-
muksen heikkouksia on muun muassa se, ettd ei ole mahdollista saada varmuutta siita,
kuinka huolellisesti ja rehellisesti vastaajat ovat vastanneet. Mikali vastausvaihtoehdot on
annettu valmiiksi, ei myoskiin voida tdysin varmaksi tietdd kuinka sopivia vastausvaih-
toehdot ovat. Liséksi ei tiedetd varmuudella sitd, kuinka hyvin vastaajat ovat perilld asi-
asta, josta kysymyksid esitetdén. (Hirsjarvi ym. 2010,195)

Korrelaatioanalyysin avulla 16ydettiin mielenkiintoisia yhteyksié eri véittdmien ja sitd
kautta todellisuudessa esiintyvien ilmididen vélilld. Tdma voi vieda eteenpdin strategisen
markkinoinnin teorian kisitteellistimisté, joskin tilastollisesti osoitettuun korrelaatioon
voidaan tarjota paljon eri selityksid. Tarkka taustateorian kuvailu auttaa korrelaatio-
analyysin tulosten tulkinnassa, mutta tdssd, saati sitten jatkotutkimuksessa kausaliteetti-
suhteiden 16ytdminen ja todistaminen voi olla vaikea tutkimusongelma. (Laitinen 1998,
87)

Koska kyselylomakkeisiin vastataan monesti heikolla prosentilla, on riittdvén aineis-

tonkeruun kannalta tarpeellista 1dhettdd kyselylomake riittdivdn monelle yritykselle.
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Vaikka otanta jiisi alle yleistettdvyyden rajojen, sen laajuus lisdé tutkimuksen validiutta.
Tamén tutkimuksen tavoiteltava otos on 10-20 yritysté, jotta saadaan varovainen yleis-
kuva strategisen markkinoinnin tilanteesta toimialalla, ja jotta vastanneiden joukosta 10y-
detddn sopiva yritys haastateltavaksi.

Yksittdinen tapaushaastattelu syventdd ymmaérrysté tutkittavasta ilmidstd, mutta ei ole
yleistettidvissd. Toisaalta yleistettdvyys perustuu olettamaan siitd, ettd kyse ei ole tdysi
ainutkertaisesta ilmiostd, jota on tutkittu (Alasuutari 1999, 235). Laadullisen tutkimuksen
yleisyys voidaan tuoda esille monin tavoin, esimerkiksi teesind, maksiimina tai ohjeena
(Vilkka 2015, 195). Tapaushaastattelun osalta riittdvin samankaltaisia yrityksid voi 16y-
tyd, joihin tulokset olisi siirrettdvissi. Tapaustutkimuksen osalta tirkedd on kuvata mah-
dollisimman tarkasti tutkimusprosessi, eli kuinka johtopditdkseen voidaan paistd uudel-
leen (Laitinen 1998, 85) Tdmén tutkimuksen menetelmitriangulaation ansiosta osaa tut-
kimuksen tuloksista voidaan yleistéd, tapaushaastattelun ollessa ldhinni eksploratiivinen.
Tapaustutkimusta on myo0s kritisoitu seké sisdisen, ettd ulkoisen validiteetin puutteesta.
Ulkoisen validiteetin puute perustuu siihen, ettd tuloksia voida yleistdd. Sisdistd validi-
teettia voidaan parantaa triangulaatiolla, jota tdssdkin tutkimuksessa on hyddynnetty.
(Laitinen 1998, 86).

Laadullista tutkimusta voi pitdd luotettavana, mikéli teorianmuodostukseen ei ole vai-
kuttaneet epdoleelliset tekijdt ja kun tutkimuskohde ja tulkinnat tuloksista ovat yhteenso-
pivia. Lisdksi tutkijan on pystyttdvd kuvailemaan ja perustelemaan mitéd valintoja tutki-
muksessa on tehty, miten ratkaisuihin on paddytty ja arvioimaan omia paatoksidén, jotka
vaikuttavat tutkimuksen kulkuun. (Vilkka 2015, 196-197) Téssé tutkimuksessa on pyritty
esittimaidn mahdollisimman selkedsti tutkimuksen tavoite, tutkimusongelma, valitut tut-
kimusmenetelmét seki tulokset ja johtopaitokset. Myds tutkimuksen heikkouksia on ka-
sitelty erityisesti kyselytutkimuksen aineistonkeruuseen liittyen.

Viimeisend tutkimuksen arviointiin vaikuttavana tekijdnd voi mainita tutkijavaikutuk-
sen. Tdma vaikutus on ldsnd sekd maarallisessa ettd laadullisessa tutkimuksessa, eikd sitd
voida tdysin poissulkea.

Yhteenvetona voidaan sanoa, ettd tdmin tutkimuksen luotettavuutta heikentid pie-
nehko otanta kyselytutkimuksessa, joka ei mahdollista tdydellistd yleistimistd koko
ohjelmistoyritysten ryhméédn, sekd laadullisen tutkimuksen heikko yleistettdvyys.
Toisaalta tutkimuksen aineisto- ja menetelmétriangulaatio parantaa validiteettia,

uskottavuutta ja luotettavuutta.
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Tutkimuksen eettiseen toteutukseen liittyen voidaan todeta, ettd mitédn tietoja, joista
voisi tunnistaa tutkittavia yrityksié ei julkaista. Kyselylomakkeilla ei kysytty nimid, pu-
helinnumeroita, tai muita herkkid tunnistetietoja. Sdhkopostit, joihin kyselyt lahetettiin,
kerattiin julkisista ldhteistd eli yritysten nettisivuilta. Tutkimukseen liittyvid aineistoja ja

tietoja sdilytetdén yliopiston palvelimilla, kunnes ne poistetaan.
5.4 Yhteenveto

Tassd tutkimuksessa tutkittiin strategisen markkinoinnin ilmentymistd ohjelmistoyritys-
ten toimialalla. Strategisen markkinoinnin on useiden l&hteiden perusteella néhty vievin
eteenpdin niin yritysten liiketoimintaa kuin auttavan markkinointia tieteenalana ja kay-
tdntond palauttamaan relevanssinsa. Ohjelmistoyritykset valikoituivat toimialaksi siksi,
ettd niilld on erityislaatuinen mahdollisuus tuottaa ohjelmistoja ldhes mille tahansa
toimialalle. Témin vuoksi tutkimuksessa haluttiin selvittdd, mitd strategisen
markkinoinnin piirteitd 10ytyy ohjelmistoyritysten toimialalta. Empiiristd tutkimusta
varten selvitettiin myos strategisen markkinoinnin kisitteen siséltéd kirjallisuuden
perusteella. Saatujen tulosten perusteella kolmantena tutkimuskysymyksend oli antaa
normatiivisia ohjeistuksia strategisen markkinoinnin kannalta.

Tutkimuksessa hyodynnettiin aineisto- ja menetelmitriangulaatiota. Aineistonkeruu
aloitettiin kyselylomakkeilla, joihin saatiin vastaus 21 suomalaiselta ohjelmistoyrityk-
seltd. Kohderyhmaéksi valittiin pk-yritykset, ja tissd onnistuttiin kohtuullisen hyvin, vain
yhden yrityksen ollessa liian suuri toivottuun ndhden. Kyselylomakkeen analysoinnin jél-
keen yksi yrityksistd valittiin teemahaastatteluun harkinnanvaraisesti. Perusteena valin-
nalle oli riittdvi osoitus strategisen markkinoinnin toteutumisesta kyselytutkimuksen vas-
tausten perusteella sekd halukkuus haastatteluun.

Strategisen markkinoinnin todettiin tarkoittavan markkinoinnin roolia osana yrityksen
strategista ohjausta. Tdmd voi ilmentyd markkinoinnin tunnettujen konseptien
hyddyntdmisena strategisella tasolla, esimerkkind strateginen segmentointi ja asemointi.
Strategisen markkinoinnin kuvailtiin olevan my6s markkinoinnillista strategista
johtamista. Strategisen markkinoinnin kdytdntdihin kuuluu muun muassa asiakas- ja
toimittajasuhdejohtaminen, markkinoinnin yhteys tuotekehitykseen sekd pisimmalle
vietynd markkinointi koko yrityksen toimintaa ohjaavana kulttuurina.

Ohjelmistoyritysten toimialalta 16ytyi vaihdellen strategisen markkinoinnin piirteita.
Markkinointi ndhtiin osana tuotekehitystd vain hieman yli puolessa yrityksid, vaikka

asiakastarpeen huomiointi néhtiin olevan tuotekehityksen tdrkein tavoite ldhes kaikissa.
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Markkinoinnilla ei siis ndhdéd selvésti olevan roolia asiakasorientoituneen toiminnan
ylldpitdjand. Markkinatietoa hyddynsi strategisessa péddtoksenteossa alle puolet
yrityksistd. Markkinointi tuotti markkinatietoa hieman yli puolessa yrityksié.

Sisdinen analyysi oli selvésti tdrkein analyysimenetelmd, johon strateginen
paédtoksenteko perustui. Verrokkeina olivat kilpailija-analyysi ja markkina-analyysi.
Tdmé juontaa juurensa siihen, ettd ohjelmistoala on riippuvainen aineettomasta
pddomasta, jota tyontekijit tuovat yritykseen. Téten strategiaa luodaan sen perusteella,
mitd osataan ja mitd osaamista voidaan kyetd hankkimaan.

Asiakassegmentointia tehtiin suurimmassa osassa yrityksid, mutta tulosten perusteella ei
voida varmaksi tietdd onko kyseessd markkinointiviestintddn liittyvdd segmentointia vai
strategisempaa.

Haastatteluaineiston perusteella saatiin syventdvéi tietoa esimerkiksi siitd, kuinka
sisdinen analyysi ohjaa ohjelmistoyrityksen strategisia pddtoksid. Teemahaastattelun
tulosten perusteella tapausyritys luo strategiansa silld perusteella, mitd osaamista
yrityksesséd jo on. Tamén liséksi tehdddn tarkat riskianalyysit, kannattaako strategisesti
merkittdviin hankkeisiin ldhted. Tapausyrityksessd myo0s tehtiin strategista segmentointia,
jossa johtoryhmd, toimitusjohtaja erityisesti, kayttda tarkkaa harkintaa valitessaan heidén
strategiansa mukaisia kumppaneita. Pyrkimyksend on pitkdt ja syville integroidut
kumppanuudet, joka vaatii asiakassuhdejohtamisen taitoa yrityksessd. Tapausyrityksessd
koko henkilokunta néhtiin osana markkinointia ja jokainen asiakaskontakti
mahdollisuutena markkinoida tai kerdtd markkinatietoa.

Tama tutkimus toi lisdtietoa siitd, kuinka strateginen markkinointi toteutuu
suomalaisissa ohjelmistoyrityksissd. Tutkimuksen akateeminen relevanssi ei ole suuri,
mutta nyt tiedetddn hieman lisdé siitd, miten ja millaisessa kontekstissa ja millaisissa
yhteyksissdé muiden kéytintdjen kanssa tietyt strategisen markkinoinnin toteumat
esiintyvit. Markkinoinnin tieteenalan kannalta positiivista on, ettd aineiston perusteella
kaikki yritykset pitivdt markkinointia keskeisend toimintona yrityksen liiketoiminnan
kannalta ja ettd melko monissa yrityksissd tunnustettiin markkinoinnin olevan jopa
likketoimintaa ohjaava filosofia. Strategista markkinointia voitaisiin harjoittaa

intensiivisemminkin ohjelmistoyrityksissa.
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Liitteet

Liite 1. Kyselytutkimuksen lomake

Teema 1: Markkinoinnin rooli yrityksessa

1.
2.

o ® N kW

Markkinoinnilla on keskeinen rooli yrityksen liiketoiminnassa

Markkinointi on yrityksessé erillinen funktio, joka edistdd myyntid ja néky-
vyytta.

Yritys pyrkii toimimaan asiakasorientoituneesti.

Markkinointi on osa tuotekehitysta.

Asiakastarpeen huomiointi on keskeisin tavoite tuotekehityksessé
Markkinointi on kokonaisvaltainen toimintafilosofia yrityksessa.

Yrityksen koko henkilkunta on osa yrityksen markkinointia.

Yrityksen johto pyrkii luomaan asiakasorientoitunutta kulttuuria yritykseen.
Avoin kysymys: Mitkéd ovat mielestési markkinoinnin keskeisimmat tehtavat

yrityksessidnne?

Teema 2: Prosessit ja toimintatavat

10
11

12.

13.
14.
15.
16.

17.
18.
19.

. Yrityksen johto ottaa kantaa markkinoinnillisiin asioihin sdannéllisesti
. Yritykselld on strategia, joka perustuu
a. Markkina-analyysiin
b. Sisdiseen analyysiin (esim. omiin vahvuuksiin ja heikkouksiin)
c. Kilpailija-analyysiin
d. Muuhun, kerro lyhyesti mihin
Yritykselld on markkinointistrategia, joka ohjaa yrityksen.
a. markkinointia
b. litketoimintaa yleisemmin
Markkinatietoa kerataan saannollisesti.
Markkinointi tuottaa yrityksen johdolle markkinatietoa.
Johto tekee strategisia pdatoksid kerdtyn markkinatiedon perusteella.
Yrityksen asemointia markkinoilla pyritdén kehittdméén kilpailutilanteen ja
markkinakysynnén kannalta tarkoituksenmukaisesti
Yritys tekee asiakassegmentointia.
Yrityksen asiakassuhteita johdetaan.

Yritys on madrittanyt kannattavimmat asiakassuhteet.
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20. Avoin kysymys: Millainen rooli markkinoinnilla on yrityksen strategian luo-
misessa, implementoinnissa tai ylipddtadn strategisessa padtoksenteossa?

21. Kuuluuko markkinointipdéllikké tai muu markkinoinnista vastaava henkilo
yrityksen johtoryhméén tai operatiiviseen johtoon?

22. Niden hyodyllisend yritykselle, jos markkinointipaéllikko tai markkinoinnista
vastaava henkild kuuluu yrityksen johtoryhméén tai operatiiviseen johtoon.

23. Yrityksen henkiloston maara

24. Vapaaehtoisuus jatkohaastatteluun

25. Palautetta kyselysti

Liite 2. Teemahaastattelu

Teema 1: Markkinoinnin rooli osana liikketoimintaa

Millaisia prosesseja ja kdytdntoja yritykselldnne on strategian muodostamiseen, sen

implementointiin ja seuraamiseen?

Kuvailkaa markkinoinnin roolia yrityksen strategian muodostamisessa sen implemen-

toinnissa tai seuraamisessa?

Kuvailisitteko, miten markkinointi toimii osana esimerkiksi tuote-, palvelu-, projekti-

, tai ratkaisukehitystd yrityksessdnne?

Kyselylomakkeessa vastasitte markkinoinnin olevan kokonaisvaltainen filosofia liike-
toiminnassa (samaa mieltd tai osittain samaa mieltd). Lisdksi ndkemyksenne mukaan
markkinointi ei ole erillinen funktio, joka vastaa enimmékseen myynnisti ja nadkyvyy-

destd. Miten tima mielestdnne ilmenee yrityksessdnne kaytinnossa?

Teema 2: Markkinatiedon rooli

Kyselylomakkeeseen vastasitte olevanne ldhes samaa mieltd siitd, ettd yritykselld on
strategia, joka perustuu esimerkiksi markkina-analyysiin ja yrityksen sisdiseen analyy-
siin. Millainen rooli markkinoinnilla on ndiden analyysien tekemisessa tai tietojen johta-

misessa?
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Millaisia prosesseja tai kdytiant6ja liittyy néihin analyyseihin tarvittavien tietojen ke-

raamiseen?

Mitkd ovat mielestési tarkeimpid tietoja yrityksen johdolle, kun strategisia padtoksia
tehddan?

Teema 3. Asemointi ja asiakassuhteiden johtaminen
Kyselylomakkeen perusteella yrityksessédnne tehdddn markkina-asemointia ja asiakas-
suhteitanne johdetaan. Millainen rooli markkinoinnilla on yrityksen strategisessa ase-

moinnissa markkinoilla?

Millaisia prosesseja ja kdytint6ja liittyy yrityksen asemointipddtdksiin markkinassa?

Millainen rooli markkinoinnilla on asiakassuhdejohtamisessa?

Millaisia prosesseja ja kdytint6ja liittyy yrityksen asiakassuhdejohtamiseen?
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