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Markkinoinnin késitteitd ei yrityksissd vilttimattd omaksuta niiden taydellisessd merkityksessd (Ot-
tesen & Grenhaug 2002, 1221). Puutteellinen markkinoinnin ymmaértdminen voi kuitenkin johtaa
markkinoinnin alihyddyntdmiseen. Varsinkin pienilld ja keskisuurilla yrityksilld on havaittu olevan
rajoitteita markkinoinnin hyddyntdmisessd (Gilmore & Carson 2018, 214). Pk-yrityksissd markki-
nointi usein késitetédn taktiseksi toiminnaksi, joka liittyy markkinointiviestintdén (Reijonen 2010,
285-286). Liike-eldmédssd on myds markkinointikustannusten suhteen tilanne, ettd vain osa kirjalli-
suudessa markkinointiin liitettdvien toimintojen kustannuksista lasketaan markkinointikustannuk-
siksi (Schiff ym. 1991, 35). Tdmén tyon tavoite liittyy tarpeeseen ymmaértdd miten yrityksessi val-
litseva markkinointikisitys ja yrityksen markkinointikustannusten méirittely heijastuvat toisiinsa.

Tyo toteutettiin laadullisena tapaustutkimuksena, jonka aineisto koostui haastatteluaineistosta ja se-
kundiirisestd aineistosta. Tutkimuksessa selvitettiin yrityksen edustajien markkinointikésitysté, eli
sitd, mitd haastateltavat ajattelivat markkinoinnin olevan. Téhén kaytettiin apuna neljdd eri markki-
noinnin tasoa: 1. markkinointi filosofiana, 2. markkinointi strategiana, 3. markkinointi taktiikkana
ja 4. markkinointi markkinatiedon hallintana (Stokes 2000, 5). Kerétyn aineiston avulla méériteltiin
yrityksessd vallitseva markkinointik&sitys. Kirjanpitodokumentteja analysoimalla tutkittiin sité,
mille tasolle yrityksessd markkinointikustannuksiksi madritellyt kustannukset viittasivat. Ndiden
aineistojen analyysin tuloksia vertailemalla tutkittiin niiden heijastumista toisiinsa.

Yrityksessd havaittu vallitseva markkinointikisitys liittyi tasolle markkinointi taktiikkana, joka vas-
tasi aiempaa tutkimusta markkinointikésityksestd pk-yrityksissda (Moller & Anttila 1987, 185-186).
Markkinointikustannukset liittyivét kokonaisuudessaan tasolle markkinointi taktiikkana ja pdéosin
markkinointiviestinndn teemaan. Vaikka tutkimuksessa havaittiin, ettd markkinointikustannukset
eivét ole osa kaikkien yrityksessd tyoskentelevien yksiloiden havaitsemaa markkinoinnin ilmi6té,
yrityksessd vallitsevan markkinointikdsityksen ja yrityksen markkinointikustannusten méérittelyn
havaittiin kuitenkin heijastelevan toisiinsa tutkimuksessa esitetyn merkityksellistimis-toimintomal-
lin myo6té. Tutkimuksen tulokset ovat hyddyllisié, koska ne lisddavit ymmaérrysté siitd, miten mark-
kinoinnin kapea-alaista kisitystd voidaan yrityksissd pyrkid muuttamaan laaja-alaisemmaksi. Mark-
kinoinnin tason nostaminen voi edesauttaa jopa koko yhteiskunnan toiminta- ja kasvumahdolli-
suuksia, kun epdonnistumiset markkinoinnissa vihenevit ja suomalaiset yritykset voivat menestyé
paremmin kansainvalisilld kuluttajamarkkinoilla (Valtiontalouden tarkastusvirasto 2017, 45).
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1 JOHDANTO

1.1 Aihealueen esittely

Yli sadan vuoden tieteellinen keskustelu ei ole johtanut yhteisesti hyviksyttyyn nike-
mykseen siitd, mitd markkinointi on (Lusch 2007, 261). Ei siis ihme, ettd mydskdén yri-
tyksissd ei aina ymmarretd markkinoinnin kisitteitd niin, ettd ne omaksuttaisiin kisittei-
den tdydellisessd merkityksessd (Ottesen & Greonhaug 2002, 1221). Kisitteiden siséllon
puutteellinen ymmaértdminen voi kuitenkin johtaa markkinoinnin alihyddyntédmiseen.

Jos yrityksesséd ei ymmaérretd markkinoinnin kokonaisvaltaista luonnetta, markkinoin-
tia ei osata pitdd keskeisend osana yrityksen toimintaa. Markkinoinnin arvostuksen puute
aiheuttaa sen, ettd markkinoinnin rooli ja4 yrityksessé vihdiseksi (Davies & Ardley 2012,
117) ja toisaalta markkinointiosaajat eivét paédse yrityksen strategisiin tehtéviin hyodyn-
tdmiin osaamistaan (Valtiontalouden tarkastusvirasto 2017, 45). Vahva markkinointi-
osasto voisi kuitenkin edistdd merkittdvasti yrityksen liiketoimintaa (Auh & Merlo 2012,
870) ja markkinointitiedon teoreettinen osaaminen ja sen soveltaminen liitketoimintaan
antaisi yritykselle kilpailuetua parempien pédédtdsten muodossa (Grenhaug & Ottesen
2007, 238). Jos yritys hyodyntdd markkinointia vain kapea-alaisesti, ndmé markkinoinnin
positiiviset vaikutukset jadvit hyodyntdmattd, mikd ennestddn vahvistaa markkinoinnin
kapea-alaista késitysta.

Markkinointia voidaan pitdd yhtend keskeisimmistd ongelma-alueista pienten ja kes-
kisuurten yritysten johtamisessa (Moéller & Anttila 1987, 185). Verrattuna isoihin yrityk-
siin, pk-yrityksilld voi olla rajoitteita esimerkiksi kapasiteetissa, rahoituksessa ja asian-
tuntijoiden hyddyntdmisessd (Gilmore & Carson 2018, 214). Valmiuksien ja resurssien
puute aiheuttaa sen, ettd edistyneet markkinointitekniikat ja yhtendiset markkinointisuun-
nitelmat ovat yleensd pk-yritysten saavuttamattomissa. Toisaalta pienisséd yrityksissa ta-
vanomaisille markkinointimenetelmille ei vélttimattd nihdd edes tarvetta. (Reynolds
2002, 203). Pk-yrityksissd markkinointitoiminnon tydntekijoiden vaikutusvalta yrityksen
sisélld on vdhdisempi kuin isoissa yrityksissd, mutta pk-yritysten markkinointia kohtaan
el myOskddn tavanomaisesti aseteta suurta tilivelvollisuuden vaatimusta. (Walsh &
Lipinski 2009, 581).

Markkinoinnin roolin ymmartdminen osaksi yrityksen ydinliiketoimintaa vaatii yri-
tyksissd uudenlaista késitystd siitd, mitd markkinointi on (Srivastava ym. 1999, 178).
Muutoksen aikaansaamiseksi on ymmarrettdva, minkdlainen markkinointikdsitys yrityk-
sessé vallitsee ja mika siihen vaikuttaa. Markkinointikésitys voidaan lyhyesti méadritelld
kisityksend siitd, mitd markkinointi on. Téllaiseen teoreettisen késitteen henkildkohtai-
seen kisitykseen liittyy kaksi tekijdé: 1. Se teoreettisen kdsitteen mééritelma, jolle on al-

tistuttu sekd 2. Omat huomiot, havainnot ja tulkinnat ilmiostid. Yksilo siis tulkitsee



teoreettista késitettd omista ldhtokohdistaan liittden sen niithin merkityksiin, mitd hén on
kisitteen kohteena olevalle ilmidlle itse antanut. (Ottesen & Grenhaug 2002, 1212-1213.)

Markkinointikdsitys vaikuttaa yksildiden péétoksiin ja toimintaan (Ottesen &
Grenhaug 2002, 1212—-1213), joten markkinointikdsitystd muuttamalla voidaan muuttaa
myo0s toimintaa. Ndin ollen markkinoinnin muuttamiseksi pk-yritysten ongelma-alueesta
niiden menestysalueeksi tarvitaan ymmarrys niistd tekijoistd, jotka vaikuttavat yksilon
markkinoinnille antamiin merkityksiin ja pyrittdvd vaikuttamaan niihin.

Pk-yrityksissd vallitsevaa markkinointikésitystd on tutkittu markkinoinnin tasojen
avulla (Reijonen 2010; Stokes 2000). Markkinointi voidaan jakaa neljdén eri tasoon: 1.
markkinointi filosofiana, 2. markkinointi strategiana, 3. markkinointi taktiikkana ja 4.
markkinointi markkinatiedon hallintana (Stokes 2000, 5; Webster 1992, 10). Vallitseva
markkinointikdsitys pk-yrityksissd liittyy useimmiten markkinoinnin taktiseen tasoon.
Markkinointi kdsitetddnkin ldhinnd markkinointiviestinténd ja myynnin mahdollistajana.
(Reijonen 2010, 285-286.)

Yrityksessd vallitseva markkinointikésitys ei aina vastaa yrityksen markkinoinnin to-
dellista tasoa. Yrityksen markkinointi saattaa sisdltdd korkeamman tason piirteitd, mutta
nditd piirteitd ei kasitetd markkinoinniksi puutteellisen markkinoinnin siséllon ymmérta-
misen vuoksi. Néin ollen ainoastaan osa tehdystd markkinoinnista késitetddan markkinoin-
niksi. (Stokes 2000, 6.)

Yrityksissd on myods markkinointikustannusten suhteen tilanne, ettd markkinoinnin
kirjallisuudessa markkinointiin liitettyjen toimintojen kustannuksista vain osa lasketaan
markkinointikustannuksiksi (Schiff ym. 1991, 35). Tdma johtuu osaltaan siitd, ettd mark-
kinointikustannuksille ei ole yhti yleisesti hyviksyttyd maaritelmai, eikd niitd myoskién
luokitella yhdenmukaisesti yritysten vélilld (Helgesen & Voldsund 2009, 682; Schiff ym.
1991, 35). Markkinoinnin johdolla ei ole vélttadméttd edes tietoa siitd, miten markkinoin-
tikustannukset yrityksessé luokitellaan (Helgesen & Voldsund 2009, 682).

Markkinointikustannukset ovat saaneet vain vihin huomiota tieteellisessa kirjallisuu-
dessa. Sekd markkinoinnin ettd laskentatoimen kirjallisuudessa aihetta on vain sivuttu,
vaikka markkinointikustannusten tutkimisen tirkeys on nostettu esille jo vuonna 1994
liittyen kasvaneeseen vaatimukseen markkinoinnin tilivelvollisuudesta (Foster & Gupta
1994, 43, 45). Markkinoinnin rahavirtojen ymmartdmisen onkin nihty olevan yksi mark-
kinoinnin toimijoiden isoimmista haasteista ja kehityskohteista (Srivastava ym. 1999,
178). Ennen rahavirtojen tutkimista on kuitenkin ymmaérrettdva, mitd markkinointikus-
tannukset ovat. Sen vuoksi aiheesta tarvitaan lisdé tutkimusta.

Gummessonin (1981, 175) mukaan markkinointikustannukset ovat markkinoinnin ai-
neellinen todiste. Hinen mukaansa markkinointikustannusten avulla voidaan todentaa,
miten hyvin yrityksen edustajien antamat lausunnot siitd, mitd markkinointi on, vastaavat
todellisuutta. Vaikkei omaksuisikaan tdysin Gummessonin nidkemysta siitd, ettd markki-

nointikustannukset méérittelevat markkinoinnin todellisen tason, on markkinoinnin ja



markkinointikustannusten vélinen yhteys kiinnostava. Markkinointikustannukset ovat
osa markkinoinnin ilmi6ta ja kun markkinointikdsitys muodostuu osittain markkinoinnin
ilmiota tulkitsemalla, viittaa se siihen, ettd myds markkinointikustannusten méérittelylld
voi olla osansa markkinointikésityksen muodostumisessa. Toisaalta myods markkinointi-
kisitykselld voi olla vaikutusta sithen, mitd yrityksessd késitetddn markkinointikustan-
nuksiksi. Jos yrityksessd vallitseva markkinointikdsitys ja markkinointikustannusten
médrittely heijastelevat toisiinsa, on se huomioitava pyrkimyksissd muuttaa markkinoin-
tikdsitystéd ja markkinoinnin toimintaa yrityksessd, mikd on markkinointikustannusten pa-
remman ymmaértamisen ohella tiarkeimpid syitd siihen, miksi timén tutkimuksen aihetta
on syyti tutkia.

Tédmin tutkimuksen tuottama tieto siitd ovatko vallitseva markkinointikésitys ja yri-
tyksen markkinointikustannusten maédrittely toisensa heijastumia, auttaa ymmartdméaén
markkinoinnin ilmiota yrityksissd. Lisdksi se lisdd ymmarrystd yrityksissd vallitsevan
markkinointikdsityksen muodostumista. Jos markkinointikustannukset ja markkinointi-
kisitys heijastuvat toisiinsa, antaa se markkinoinnin tutkijoille uuden tiarkeén ndkdkulman
markkinointikustannusten tutkimiseen. Tutkimuksen tuottama tieto vaikuttaa myds pyr-
kimyksiin laajentaa yrityksissd vallitsevaa markkinointikdsitystd. Tieto on térked erityi-
sesti pk-yrityksissd, joiden vallitsevassa markkinointikésityksessd, ja nédin ollen markki-

noinnin hyédyntdmisessi, on laajentamisen varaa (Reijonen 2010, 285-286).

1.2 Tutkimuksen tavoitteet, tutkimuskysymykset ja tutkimuksen
rajaus

Tutkimuksen tavoitteena on luoda malli siitd, miten yrityksessé vallitseva markkinointi-
késitys ja yrityksen markkinointikustannusten méérittely heijastuvat toisiinsa. Tavoitteen
saavuttamiseksi tutkimuksessa mééritellddn kiytetyt kasitteet, tehdién katsaus aiheesta jo
olemassa olevaan kirjallisuuteen seki tehdéén empiirinen tutkimusosio, joiden avulla vas-
tataan tutkimuksen tutkimuskysymyksiin. Empiirisessé osuudessa toteutetaan laadullinen
tapaustutkimus, jossa tapauksia on yksi. Aineistonhankintamenetelméné on haastattelu.
Lisdksi tutkimuksessa kéytetdén sekundééristd aineistoa eli yrityksen kirjanpitodoku-

mentteja.

Tutkimuksen paitutkimuskysymys on:
o Miten yrityksessé vallitseva markkinointikésitys ja yrityksen markkinointikus-

tannusten madrittely heijastuvat toisiinsa?
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Apututkimuskysymykset, jotka mahdollistavat pédéatutkimuskysymykseen vastaamisen
ovat:
. Miké on yrityksessd vallitseva markkinointikdsitys?

. Miten markkinointikustannukset on yrityksessd médritelty?

Empiirisessd osiossa tehddédn vertailua apututkimuskysymysten vastausten kesken, jotta
voidaan saada vastaus pddtutkimuskysymykseen. Vertailussa kiinnitetdin huomiota
markkinointikdsityksen ja markkinointikustannusten yhtenevéisyyksiin ja eroihin liittyen
markkinoinnin eri tasoihin ja niihin sisdltyviin tekijoihin.

Tutkimus rajataan koskemaan pienid ja keskisuuria yrityksid. Markkinointikasitys
eroaa pk-yritysten ja isojen yritysten vélilld (Stokes 2000), joten on jarkevaa rajata tutki-
musta koskemaan vain toista ryhmai. Tutkimuksen kohteeksi rajataan pk-yritykset, koska
tutkimuksen mukaan markkinointia pidetddn yhtend niiden keskeisimmistd ongelma-alu-
eista (Moller & Anttila 1987, 185).

1.3 Keskeisia kasitteita

1.3.1 Markkinoinnin tasot

Markkinoinnin tasoilla tdssd tutkimuksessa tarkoitetaan Websterin (1992, 10) kolmea
markkinoinnin ulottuvuutta markkinointi kulttuurina, markkinointi strategiana, markki-
nointi taktiikkana tdydennettynd Stokesin (2000, 5) elementilld markkinointi markkina-
tiedon hallintana. Ulottuvuuksien ja elementtien sijaan luokkia kutsutaan kuitenkin ta-
soiksi ja kulttuurin tasoa kutsutaan Stokesin (2000, 5) mukaisesti tasoksi markkinointi
filosofiana. Ty0ssa kaytetyt markkinoinnin tasot ovat siis: 1. markkinointi filosofiana, 2.
markkinointi strategiana, 3. markkinointi taktiikkana ja 4. markkinointi markkinatiedon

hallintana.

1.3.2  Markkinointikustannus

Laskentatoimessa kustannus mééritelldan taloudelliseksi uhraukseksi jonkin laskentakoh-
teen tuottamiseksi (Ikdheimo ym. 2016, 123). Kustannuksen kisitteestd johdettuna mark-
kinointikustannus tarkoittaa taloudellista uhrausta, joka on kéytetty markkinointiin.
Markkinointikustannuksen késite ei kuitenkaan ole vakiintunut (Helgesen & Voldsund
2009, 682). Markkinointikustannusten mééritelmid ja luokitteluja kdyddén tarkemmin

lapi luvussa 3.
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1.3.3  Markkinointikdsitys

Markkinointikasitykselld viitataan téssd tydssé sithen, mité yksilo kasittdd markkinoinnin
olevan. Markkinointikdsitys muodostuu markkinoinnin mééritelmisté, joille yksilo on al-
tistunut ja madritelmén kohteena olevalle ilmidlle annetuista merkityksistd (Ottesen &
Grenhaug 2002, 1212-1213). Vallitseva markkinointikisitys viittaa organisaation jdsen-

ten jakamaan kasitykseen markkinoinnista.

1.4 Tyon kulku

Johdannossa esitelldédn tyon aihealue, mairitetdan tutkimuskysymykset seké keskeiset ka-
sitteet. Sen jélkeen ty0 jatkuu teoriaosuudella eli kirjallisuuskatsauksella aiheeseen. En-
simmaiseksi késitelldén lyhyesti sitd, miten markkinointi mééaritelldin. Markkinoinnin
yleinen kisittely antaa pohjan seuraavaksi kisiteltdvalle markkinoinnin jaolle eri tasoihin.
Markkinointi jaetaan neljdén eri tasoon: 1. markkinointi filosofiana, 2. markkinointi stra-
tegiana, 3. markkinointi taktiikkana seké 4. markkinointi markkinatiedon hallintana. Ta-
sojen esittelyn jélkeen tuodaan esiin pk-yritysten erityispiirteitd liittyen markkinoinnin
tasoihin. Sen jdlkeen mééritellddn mité tarkoittaa markkinointik&sitys ja miten se syntyy.
Markkinointikasitystd kdsitelladn myos pk-yritysten asiayhteydessa.

Markkinointi ja markkinointikésitys -luvun jélkeisessd luvussa késitelldédn markki-
nointikustannuksia. Luvussa tuodaan esille markkinointikustannusten maaritelmid, maa-
rid sekd erityispiirteitd. Kolmannen luvun lopussa teoriaosan pohjalta kehitettyd tutki-
muksen viitekehystd havainnollistetaan kuvion avulla. Teoreettista viitekehystd kdytetdén
apuna empiirisen osion suunnittelussa, silld se on osaltaan madrittiméssd minkélaista ai-
neistoa tutkimuksessa kannattaa kerdtd ja miten valita oikea analyysimenetelmi
(Alasuutari 1999, 83).

Tyo6n viidennessd luvussa kuvataan tutkimuksen toteutusta ldhtien aina tutkimuksen
tieteenfilosofisesta taustasta. Metodologian ja tutkimus- ja aineistonkeruumenetelmien
ohella esitelldén myds aineiston analyysimenetelmét. Lopuksi esitelldén tutkimusaineis-
ton analyysi, tulokset, johtopdétokset. Viimeiseksi kiinnitetdédn huomiota tyon puutteisiin
ja sithen, miten tutkimuksen luotettavuus on otettu huomioon seké tutkimusta suunnitel-

lessa ettd sen aikana.
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2 MARKKINOINTI JA MARKKINOINTIKASITYS

2.1 Markkinointi Kisitteena

Markkinoinnin ala, niin teoria kuin kéyténto, on kehittynyt paljon viimeisen sadan vuo-
den aikana (Gronroos 2006, 396; Lusch 2007, 261). Alussa markkinointi liittyi tarjoaman
saattamiseen markkinoille, kunnes asiakkaisiin kohdistuvan markkinoinnin kautta on siir-
rytty markkinointiin, jossa asiakas on markkinoinnin keskiossa. Markkinoinnin mééritel-
mille on tyypillisti, ettd ne peilaavat aikaansa. Tdma voi olla syy sille, ettd markkinoinnin
médritelmat muuttuvat ja ettd jo 100 vuotta sitten ja yhi tédnd paivand markkinoinnin kir-
jallisuudessa kdydddn keskustelua siitd, mitd markkinointi oikeastaan on. (Lusch 2007,
261.)

American Marketing Association (AMA .org/definition) on méaéritellyt markkinoinnin

vuonna 2013 seuraavasti:

Markkinointi on aktiviteetti, kokoelma instituutioita ja prosesseja luo-
maan, kommunikoimaan, toimittamaan ja vaihtamaan tarjoamia, joilla on
arvoa asiakkaille, yhteistyokumppaneille ja yhteiskunnalle kokonaisuu-

tena.

Markkinoinnin rooli voi kuitenkin olla suurempikin. Websterin ja Luschin mukaan
(2013, 398) markkinointi voidaan ndhdad vastuuna yhteiskunnan auttamiseen parhaan
mahdollisen elintason ja eldimédnlaadun saavuttamiseksi.

Markkinoinnin médritelmét on usein laadittu isojen yritysten ndkokulmasta, eikd omaa
médritelmad pk-yritysten markkinoinnille ole (Simpson ym. 2006, 362). Toisaalta mark-
kinoinnin perusperiaatteita on mahdollista soveltaa pieniinkin yrityksiin menestyksek-
kaisti (Reynolds 2002, 203), joten voidaan kyseenalaistaa, onko erilliselle pk-yritysten

markkinoinnin méairitelmaélle edes tarvetta.

2.2 Markkinoinnin tasot

2.2.1 Markkinoinnin jako tasoihin

Markkinointi voidaan jakaa erilaisiin ulottuvuuksiin tai tasoihin. Webster (1992, 10) ja-
kaa markkinoinnin kolmeen ulottuvuuteen, jotka ovat: 1. markkinointi kulttuurina, 2.

markkinointi strategiana ja 3. markkinointi taktiikkana. Ulottuvuudet eivét ole toisiaan
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poissulkevia, vaan yritys voi toimia useassa ulottuvuudessa samanaikaisesti. Ylemmén
ulottuvuuden tulisi kuitenkin aina ohjata alemman ulottuvuuden toimintaa. Esimerkiksi
siirryttiessd strategiselta ulottuvuudelta taktiikan ulottuvuuteen, siirrytddn samanaikai-
sesti my0s strategian kehittdmisestd strategian kidytdntoon panoon. Tehtyjen strategisten
valintojen tulisi siis vaikuttaa taktisiin valintoihin. (Webster 1992, 10.)

Stokes (2000, 5) kehitti Websterin luokittelua edelleen. Han kuvaa Websterin ulottu-
vuuksia elementteind ja lisdd markkinoinnin neljdnneksi elementiksi elementin nimelta
markkinointi markkinatiedon hallintana. Markkinointi kulttuurina elementtid Stokes
(2000, 5) kutsuu nimelld markkinointi filosofiana.

Websterin (1992) jaottelua on hyddynnetty viitekehyksend myohemméssd markki-
noinnin tutkimuksessa. Sen avulla on esimerkiksi lajiteltu pienid yrityksid koskevaa
markkinoinnin tieteellistd tutkimusta vuosien 1986—1992 vililld (Romano & Ratnatunga
1995). Tutkimuksessa tieteellisistd aikakausikirjoista kootut artikkelit jakautuivat hyvin
tasaisesti kolmen ulottuvuuden kesken. Markkinointiin filosofiana liittyi 38 prosenttia,
strategiana 31 prosenttia ja taktiikkana 31 prosenttia artikkeleista. (Romano &
Ratnatunga 1995, 13.) Jaottelua Stokesin (2000) tekemilld muutoksilla on hyddynnetty
my0s esimerkiksi kotimaisessa markkinoinnin tutkimuksessa (Reijonen 2010).

Téssé tyossd kaytetddn Stokesin (2000, 5) luokittelua, jossa on neljd elementtid. Ele-
menttejd kutsutaan kuitenkin tasoiksi. Késiteltdvét tasot ovat: 1. markkinointi filosofiana,
2. markkinointi strategiana, 3. markkinointi taktiikkana ja 4. markkinointi markkinatie-

don hallintana.

2.2.2  Markkinointi filosofiana

Markkinointi filosofisella tasolla kuvaa tilannetta, jossa markkinointi on keskeinen tekija
ohjaamassa yrityksen toimintaa. Kun markkinointi on osa yrityksen filosofiaa ja jopa
kulttuuria, asiakkaan térked rooli ymmaérretddn syvéllisesti koko yrityksen laajuisesti.
Téllaisessa organisaatiossa vallitsee jaetut uskomukset ja arvot, jotka liittyvét asiakkaan
merkitykseen organisaation strategiassa ja toiminnassa. Ndin ollen asiakkaan tirked rooli
ohjaa yrityksen toimintaa esimerkiksi palveluiden ja tuotteiden kehitystyossa.
(McNamara 1972, 51; Turner & Spencer 1997, 118, 120; Webster 1992, 10-11.)

Filosofisen tason markkinoinnin toimenpiteité ovat esimerkiksi: asiakkaiden tarpeiden
analysointi, asiakasléhtoisyyden edistdminen sekd yrityksen arvolupauksen kehittdminen
ja sen viestiminen sidosryhmille. Tdmin tason markkinoinnin tulee olla erityisesti yhtion
ylimmaén tason johtajien vastuulla, mutta markkinoinnin johdolla on my&s oma roolinsa.
Markkinoinnin johdon tulee toimia asiakaslidhtdisen toiminnan puolestapuhujana ja edis-
tdd ndkokulman huomioonottamista padtoksenteossa. Markkinoinnin johdon tulee myos
viestid arvoista kaikille sidosryhmille. (Webster 1992, 10-11.)
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2.2.3  Markkinointi strategiana

Markkinoinnin strategisella tasolla tehdddan nimensd mukaisesti markkinoinnin strategisia
padtoksid. Strategiset markkinointipdédtokset ovat paitoksid, joilla on merkittavid vaiku-
tuksia yrityksen pitkédn aikavélin menestyksen kannalta. Nama paétokset tulisi tehdd mui-
den strategisten péditdsten yhteydessd ottaen huomioon yrityksen koko strategian yhden-
mukaisuuden. Strategisen tason paitdksille on tyypillistd, ettd niiden pitkdn aikavélin
luonne edellyttdvdd my0s resurssien sitomista pidemmalle aikavilille. (Varadarajan 2010,
123.)

médrittelyyn. Médrittelyyn liittyy esimerkiksi segmentointi, markkinoinnin kohdentami-
nen sekd asemointi, joita edeltdd tarkka analyysi yrityksen ominaisuuksista sekd markki-
noiden tilanteesta. Strategisen tason vastuu kuuluu usein strategisen liiketoimintayksikon
tasolle organisaatiossa. (Webster 1992, 10-11.)

2.2.4  Markkinointi taktiikkana

Websterin (1992, 10) kolmas markkinoinnin ulottuvuus on toiminnan taso, jossa keskity-
tadn markkinointitaktiikkaan. Télld tasolla markkinoinnin eri resurssit pyritdin allokoi-
maan yrityksen kannalta tuottavimmalla tavalla. Markkinoinnin taktiikan tasolla keskity-
ja saatavuus. (Webster 1992, 10-11.)

Markkinointitaktiikoiden tulee olla sopivia siihen liiketoimintaymparistoon missa yri-
tys toimii. Esimerkiksi monimutkaisessa ja nopeasti muuttuvassa ymparistossd markki-
noinnin taktiikkojen tulee olla erilaisia, kuin tasaisessa hyvin ennustettavassa ympéris-
tossd. (Mason & Staude 2009, 186.) Muun muassa digitaalinen vallankumous on muutta-
nut ja edelleen muuttaa liitketoimintaympdrist6jéd, joka aiheuttaa uudenlaisten markki-
nointitaktiikoiden tarvetta (Quinn ym. 2016, 2125).

2.2.5  Markkinointi markkinatiedon hallintana

Markkinointi markkinatiedon hallintana tukee kaikkia muita markkinoinnin elementteja

(Stokes 2000, 5). Kaésite liittyy kiinteédsti Kohlin ja Jaworskin (1990, 5) markkinaorien-

taation (engl. market orientation) kisitteeseen. Markkinaorientaatio kuvaa yhden tai
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useamman osaston toimia asiakkaiden nykyisten ja tulevien tarpeiden ja niihin vaikutta-
vien tekijoiden selvittdmiseksi, timén tiedon jakamista organisaation sisalld seké eri osas-
tojen sitouttamista asiakkaiden tarpeiden tyydyttamiseen. Kisitteen keskidssd on markki-
natiedon hankinta ja hyddyntdminen. (Kohli & Jaworski 1990, 5.)

Tutkijat eivét ole yksimielisid markkinaorientaation késitteen siséllon ja rakenteen
suhteen. Kiésitteelle onkin ehdotettu useita erilaisia ulottuvuuksia ja ldhestymistapoja
(Reijonen & Komppula 2010, 20-21). Tdssd tutkimuksessa markkinaorientaatio-késit-
teen ulkopuolelle jitetdén muut kuin markkinatiedon hallintaan liittyvit ndkokulmat. Ra-
jaus tehdédén, jotta markkinointi markkinatiedon hallintana -tason siséltd ei muutu
Stokesin (2000, 5) tarkoittamasta alkuperéisestd sisdllostd, vaikka markkinaorientaation

késitettd onkin kehitetty eteenpéin.

2.3 Pk-yritysten erityispiirteita markkinoinnin eri tasoilla

Pk-yritysten markkinointia ei tule jaotella eri tasoille ilman pk-yritysten markkinoinnin
erityispiirteiden ymmaérrystd. Ymmarryksen puute voi aiheuttaa vairintulkintoja pk-yri-
tysten markkinoinnin suhteen. Esimerkiksi pienet yrittdjdhenkiset yritykset voivat har-
joittaa markkinointia eri tavalla, kuin miten se eri markkinoinnin eri tasoilla tavanomai-
sesti késitetddn. (Stokes 2000, 8-9.)

Pk-yritykset hyotyvit markkinoinnista filosofisella tasolla. Markkinointi filosofisella
tasolla edesauttaa esimerkiksi kestdvdn kilpailuedun saavuttamista (Beverland &
Lockshin 2004, 181). Yrittdjdhenkisid pienid yrityksid tutkimalla on havaittu, ettid uusien
tuotteiden kehitys ei useinkaan saanut alkuansa markkinoiden tarpeesta, kuten tasolla
markkinointi filosofiana oletetaan, vaan saadun idean pohjalta kehitettiin tuote, jolle sit-
temmin etsittiin sopivat markkinat. Tapaa voi kutsua esimerkiksi innovaatio-orientaa-
tioksi, jossa idean saaminen ja tuotekehitys edeltdd tiedonhakua markkinoiden valmiu-
desta tai tarpeesta tuotteen suhteen. (Stokes 2000, 7-8.)

Markkinointi strategiana -tasolla tavoitteena on esimerkiksi varmistaa, ettd tuotteita ja
palveluita kohdistetaan sopiville ostajachdokkaille. Perinteisesti markkinointistrategian
luonti aloitetaan markkinoiden segmentoinnista, jonka jélkeen valitaan houkutteleva koh-
desegmentti ja asemoidaan tuote erottumaan kilpailijoista kohdesegmentin tavoitta-
miseksi. Pienten yritysten on havaittu kohdentavan tarjontaa tietyille asiakkaille, mutta
tutkimuksessa on kdynyt ilmi, ettd tavanomaiseen malliin verrattuna ndiden yritysten koh-
dentamisen vaiheet ovat erilaiset. Kohdentamisprosessi aloitetaan tunnistamalla markki-
noiden tarjoamia mahdollisuuksia esimerkiksi toimintoympéristdstd tehtyjen tulkintojen
tai muiden epdmuodollisten menetelmien avulla (Bettiol ym. 2012, 245-246; Stokes
2000, 8-9). Mahdollisuuksien tunnistamisen jdlkeen houkutellaan ensimmaéinen asiakas-

kunta. Ensimmaisen asiakaskunnan avulla asiakaskuntaa laajennetaan uusilla asiakkailla,
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jotka sopivat hyvéksi havaittuun asiakasprofiilin. Tavanomaiseen malliin verrattuna,
pienten yritysten suosima malli vaatii vihemmaén resursseja, mutta toisaalta se on my0s
riskialttiimpi onnistumisen suhteen. (Stokes 2000, 8-9.)

Markkinoinnin taktiikat liittyvat yleensd markkinoinnin 4P-mallin osa-alueiden hyo-
dyntdmiseen (Stokes 2000, 10), joskaan 4P-mallin ei voida sanoa istuvan pk-yritysten
toimintaan kovinkaan hyvin (Carson 1993, 190). 4P-mallin tekij6istd pk-yritysten mark-
kinoinnissa korostuu markkinointiviestintd, eikd muita tekijoitd ei pidetd juuri tirkeind
(Reijonen 2010, 291). Pienissi yrityksissd organisoidun taktisen suunnittelun sijaan pa-
nostetaan tyypillisesti yrittdjdn ja asiakkaan véliseen suhteeseen hankkiutumalla keskus-
teluyhteyteen asiakkaan kanssa. Asiakkaan kohtaaminen mahdollistaa asiakkaan tarpei-
den ja toiveiden oppimisen, joka edesauttaa asiakkaalle sopivien ratkaisujen tarjoamista.
My®0s suosittelumarkkinoinnin (engl. word-of-mouth marketing) rooli korostuu pienissi
yrityksissi. (Stokes 2000, 10-11.)

Markkinoinnin epdmuodollinen rooli pk-yrityksissd voi vaikuttaa siithen, ettd myds-
kadn markkinatiedon hallinta ei vilttimatta ole selkeésti organisoitu tai suunniteltu pro-
sessi, vaan markkinatietoa kerdtdén epavirallisesti verkostoa hyddyntamélld (Reijonen
2010, 286; Stokes 2000, 12—13). Verkostoituminen onkin usein osa yrityksen jokapdi-
véistd toimintaa. Joskus verkostoituminen on hyvin tavoitteellista, jolloin voidaan tavoi-
tella kontaktia tietyn henkilon kanssa, esimerkiksi yrityksen tavoitteleman tiedon toivossa
(Gilmore & Carson 2018, 215). Markkinatietoa kerdtdin myds peilaamalla yrityksen
omaa toimintaa kilpailijoiden toimintaan havaintojen kautta kerdtyn tiedon avulla (Stokes
2000, 12-13).

24 Markkinointikisitys

2.4.1  Markkinoinnin ja markkinointikiisityksen ero

Téssd tutkimuksessa tehdddn ero markkinoinnin ja markkinointikésityksen vilille. Tut-
kittaessa markkinointikésitysté, ollaan kiinnostuneita siitd, miten tutkimuksen kohde ké-
sittdd markkinoinnin. Tutkittavan késitys markkinoinnista ja se mitd markkinointi yrityk-
sessd on, peilattuna viralliseen markkinoinnin mairitelméén, ei valttdmaitta ole sama asia.
Kaikkia markkinoinnin teoriassa markkinointiin liitettévid seikkoja ei vélttamétta yrityk-
sissé kasitetd markkinoinniksi. (Stokes 2000, 6.)

Monesti markkinointi késitetddn siksi, mitd markkinointiosasto yrityksessd tekee
(Gummesson 1981, 175). Jopa markkinoinnin tieteellisessd kirjallisuudessa kisitteitd
markkinointi, markkinoinnin toiminnot ja markkinointiosasto voidaan kéyttda ikdén kuin

ne olisivat toistensa synonyymeji (Gronroos 2006, 403). Kun markkinointiosaston rooli
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saattaa yrityksissé olla rajattu vain mainonnan ja markkinointiviestinndn suunnitteluun ja
toteutukseen, voi vallitseva markkinointikisitys olla todella kapea-alainen. Markkinointi
ei kuitenkaan rajaudu vain markkinointiosaston toimintaan vaan sitd harjoitetaan myds
markkinointiosaston ulkopuolella. Esimerkiksi johdon keskustelut asiakkaiden kanssa ja
johtoryhmén vaikutus markkinointistrategian luomiseen ovat myds osa markkinointia.
Markkinointistrategia voidaan yrityksissd luoda jopa tdysin ilman markkinointiosaston
panosta esimerkiksi yrityksen johdon, tuotepééllikdiden ja alueellisen johdon kesken.
(Gummesson 1981, 175-176.)

Yrityksissd markkinoinnin késitteitd ei valttdmattd ymmaérretd kdsitteen teoreettista
méiiritelmaa vastaavaksi (Dedeoglu 2010, 66; Ottesen & Grenhaug 2002, 1221). On tut-
kittu, ettd johtajat tulkitsevat teoreettisia késitteitd oman ldhtokohtansa ja yrityksen tilan-
teen pohjalta ja tima tulkinta saattaa sisiltdé vain osan kisitteen alkuperdisestd siséllosta.
Jopa samalla alalla toimivat johtajat saattavat ymmaértda kéasitteen eri tavalla. (Ottesen &
Grenhaug 2002, 1221.)

Yksilot rakentavat todellisuutta sen perusteella, miten he itse ymmartavét ja kayttévit
kisitteitd. Niin ollen késitteelle annetut merkitykset vaikuttavat organisaation toimijoi-
den péatoksentekoon ja toimenpiteisiin. Jos halutaan ymmaértda organisaation toimijoiden
todellisuutta ja toimenpiteitd, on tirkedd ymmartdé, minkélaisia merkityksié eri késitteille
on annettu. (Ottesen & Grenhaug 2002, 1221.) Témén vuoksi tutkittaessa markkinointi-
késitystd on tarked varmistua siitd, mitd kdytetyt késitteet tarkoittavat tutkimuksen koh-

teelle.

2.4.2  Markkinointikisityksen syntyminen

Yksilot eivit vélttdmattd omaksu teoreettista késitettd tdysin samalla tavalla, kuin se on
tieteen kirjallisuudessa mairitelty. Yksilon oman késityksen syntyd havainnollistetaan
kuviossa 1. Yksilo altistuu tietylle kisitteen mééritelmaélle, jonka jilkeen hin muodostaa
oman kasityksensi siitd. Yksiloiden késityksen syntyyn vaikuttaa kédsitteen teoreettinen
médritelma (A), mutta myds yksilon kokemus teoreettisen médritelméan taustalla olevasta
ilmiostd. Yksilo merkityksellistdd (engl. sensemaking) ilmion itselleen (B) ja luo oman
késityksensd yhdistimalld ilmidlle annetut merkitykset ja yhden tai useamman version
teoreettisesta madritelmaistd, jolle on altistunut. Tdma yksilon henkilokohtainen kisitys
vaikuttaa edelleen hénen toimintaansa ja sen myoti se vaikuttaa myds itse ilmioon (B).
Teoreettiset midritelmdt muodostetaan puolestaan ilmiotd tutkimalla (C). (Ottesen &
Grenhaug 2002, 1212—-1213.) Konstruktivistisen nikemyksen pohjalta voidaan huomaut-
taa, ettd tutkijan henkilokohtainen kisitys vaikuttaa myos teorianmuodostukseen, koska
aiempi kdsitys ohjaa osaltaan tutkijan toimintaa (Boyd 1983, 57), vaikka mallissa nuoli

A. esitetdénkin vain yhdensuuntaisena.
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Teoreettinen
maaritelmi

Luokittelu Altistuminen

C A

Kontekstissa
B

Merkityksellistdminen

Havainnointi

Kuvio 1 Henkilokohtaisen késityksen syntyminen (mukaellen Ottesen &
Grenhaug 2002)

Ottesenin ja Grenhaugin (2002) teoriaa voidaan soveltaa my6s markkinointikdsityksen
syntymiseen. Kun yksilo altistuu markkinoinnin teoreettiselle mééritelmélle, han muo-
dostaa siitd oman henkilokohtaisen markkinointikésityksenséd peilaamalla sitd henkil6-
kohtaisiin merkityksiin, joita hidn on kyseiselle ilmidlle antanut. Markkinointikésitys ei
ole muuttumaton, vaan jatkuvan merkityksellistimisprosessin avulla yksilo luo uusia se-
lityksid ympéristostd, joiden myotd markkinointikdsitys on alttiina muutoksille (Bond
2000, 154). Uusia havaintoja pyritdén kuitenkin selittdméén jo aiemmin opitun perus-
teella, jonka vuoksi késitykset eivdt muutu kovin helposti (Sanford 1987, 53-54).

Stokesin (2000, 6) mukaan markkinointikdsityksen kapea-alaisuus voi johtua tiedon-
puutteesta markkinoinnin méaaritelmén sisdllon suhteen. Tdma voi viitata useaan eri vaih-
toehtoon. Markkinoinnin méairitelmé, jolle yksild on alun perin altistunut, on voinut ollut
kapea-alainen. Toisaalta yksilon médritelmdn kohteena olevasta ilmidstd luodut merki-
tykset voivat olla kapea-alaisia, joka puolestaan viittaa ilmion kapea-alaisuuteen siind yh-
teydessd, kun havaintoja tehdéén. (Stokes 2000, 6.)

2.4.3  Markkinointikisitys pk-yrityksissd

Koska markkinointi eroaa eri kokoisten yritysten vélilld (Gilmore & Carson 2018, 214),

on luonnollista, ettd myds markkinointikésityksissd on eroja. Pienissd yrityksissd mark-

kinointi késitetddn usein vastoin markkinoinnin teorian kokonaisvaltaista markkinoinnin
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médrittelyd. Markkinointi ndhddénkin usein erillisend operatiivisena toimintona, jonka
tavoite on lisdtd myyntid. (Moller & Anttila 1987, 185, 187; Stokes 2000, 1.)

Markkinointikdsityksen syntyyn liittyvd havaitun ilmién merkityksellistdminen osal-
taan vaikuttaa siithen, ettd pk-yrityksissd vallitseva markkinointikésitys eroaa isojen yri-
tysten vastaavasta. Pk-yritysten toimintaan liittyy hyvin vahvasti erilaisten markkinoilla
tapahtuvien ilmididen merkityksellistdminen, silld yleensd toimintaymparistd on alati
muuttuva ja epdvarma. (Bettiol ym. 2012, 223, 240.) Erilainen toimintaympéristo johtaa
erilaisiin tulkintoihin ja tulkinnat, jotka ovat osa merkityksellistimistd, vaikuttavat mark-
kinointikasitykseen.

Pk-yrityksissd vallitsevaa markkinointikdsitystd on tutkittu kéyttden hyvéksi markki-
noinnin jakoa tasoihin. Pieniin yrittdjdhenkisiin (engl. entrepreneutical) yrityksiin keskit-
tyneessd tutkimuksessa (Stokes 2000, 6) pddosa tutkimukseen osallistuneista méaaritteli
markkinoinnin taktiikkana houkutella yritykselle asiakkaita. Ndin ollen heiddn markki-
nointikdsityksensd voidaan yhdistdd markkinoinnin tasoon markkinointi taktiikkana.
Haastatelluille johtajille oli tyypillistd, ettd markkinointi késitettiin yrityksessd vain myy-
misend ja markkinointiviestintdnd. Toisaalta, Stokes (2000, 6) havaitsi myds, etti pienten
yritysten johtajien markkinointikasitys ei vastaa yrityksen markkinoinnin tasoa. Yritysten
huomattiin tekevén strategista markkinointia esimerkiksi markkinoiden seuraamisen,
kohdentamisen ja suhdemarkkinoinnin muodossa, mutta néité toimia ei késitetty markki-
noinniksi.

Reijosen (2010) tutkimuksessa selvitettiin suomalaisissa pk-yrityksissd esiintyvid
markkinointikdsityksid pyytdmalld tutkimuksen kohteita miéritteleméédn, mitd markki-
nointi heidédn mielestddn tarkoittaa. Yhteensd 94 tutkimusvastauksesta viittauksia eri
markkinoinnin tasoihin 16ytyi seuraavasti: markkinointi filosofiana 7 (7,4 %), markki-
nointi strategiana 28 (29,8 %), markkinointi taktiikkana 58 (61,7 %) ja markkinointi
markkinatiedon hallintana 1 (1,1 %). Filosofiseen tasoon liittyvissé késityksissé oli mai-
nittu esimerkiksi asiakkaan tarpeiden tyydyttdminen tai asiakkaan tarpeen herédttiminen
sekd sen tdyttiminen. Huomionarvoista on, etti sen sijaan, ettd vastauksissa olisi késitelty
asiakkaan tarpeiden selvittdmistd, niissd korostui tarpeen luominen tai heréttely, joka ei
vastaa tidysin markkinointi filosofiana -tason tavanomaista sisdltod. (Reijonen 2010, 284—
285.) Toisaalta timd huomio on yhdenmukainen Stokesin (2000, 7—8) markkinoinnin ta-
sojen tutkimuksen kanssa, jossa havaittiin pienten yrittdjahenkisten yritysten olevan in-
novaatio-orientoituneita markkinaorientoituneen sijaan.

Markkinointi késitettiin myds vuorovaikutuksena asiakkaiden kanssa ja yhteyteni asi-
akkaisiin, jonka Reijonen (2010, 285) luokitteli tasolle markkinointi filosofiana. Riippuen
tamén vuorovaikutuksen tavoitteesta, sen olisi voinut liittdd myds tasoon markkinointi
markkinatiedon hallintana, silld Stokes (2000, 12—13) havaitsi, ettd pienissé yrityksissd
markkinatietoa kerdtddn juurikin vuorovaikutuksessa asiakkaisiin ja muihin sidosryh-

miin.



20

Markkinointi strategiana -tasoon liittyvét kasitykset liittyivéit segmentointiin, kohdis-
tamiseen sekd asemointiin. Vastauksissa nousi esille esimerkiksi uusien asiakkaiden hou-
kuttelu, oikean kohderyhmin tavoittaminen sekd halutunlaisen yrityskuvan luominen.
My6s suhdendkokulma mainittiin vakituisten asiakkaiden hankkimisen seki asiakkaista
huolehtimisen muodossa. Kahdessa vastauksessa otettiin huomioon myds pitkén aikava-
lin ndkokulma. Markkinoinnin késitettiin olevan esimerkiksi jatkuva prosessi kilpai-
luedun saavuttamiseksi. (Reijonen 2010, 285.)

Taktisen tason késityksissd 4P-mallin osa-alueista korostui markkinointiviestintd ja
myynti. Markkinoinnin késitettiin usein olevan yrityksestd, tuotteista ja palveluista vies-
timistd sekd myynnin edellytysten luomista. Markkinointi késitettiin jopa synonyyminéd
viestinnélle (3 vastausta) tai mainonnalle (2 vastausta). (Reijonen 2010, 285-286.) Mark-
kinoinnin késittdminen kapea-alaisesti myynnin ja menekinedistamiseksi saa tukea aiem-
malta tutkimukselta (Moller & Anttila 1987, 185, 187; Stokes 2000, 1).

Markkinointi markkinatiedon hallintana puuttui tutkimuksen vastauksista ldhes koko-
naan. Vain yksi vastaaja kisitti markkinointiin liittyvdn markkinatiedon kerdamisté ja
analysointia (Reijonen 2010, 286).

Kasiteltdessd pk-yritysten markkinointia ja markkinointikidsitysti, on hyvéd huomioida,
etteiviat pk-yritykset kuitenkaan ole yksi yhtendinen ryhma, vaan markkinointikésitys
vaihtelee myos pk-yritysten sisdlld. Reijosen (2010, 291-292) tutkimuksessa havaittiin,
ettd erittdin pienissd yrityksissd (09 tyontekijad) markkinointi koetaan useammin hyo-
dyttomaiksi, kuin muissa pk-yrityksissd. Toisaalta kuluttajamarkkinoilla toimivat yrityk-
set kisittivdt markkinoinnin muita useammin samaksi asiaksi mainonnan kanssa ja toi-
saalta olivat useammin sitd mieltd, ettd jokainen asiakas on yritykselle yhta tarked, joka

viittaa kapea-alaiseen markkinointikésitykseen.



21

3 MARKKINOINTIKUSTANNUKSET

3.1 Mita ovat markkinointikustannukset?

Markkinointikustannuksille ei ole olemassa yleisesti hyviksyttyd médritelmaa (Helgesen
& Voldsund 2009, 682). Tieteellisessi kirjallisuudessa markkinointikustannuksia ei juuri
ole tutkittu kustannusten méérittelyn ndkdkulmasta (Foster & Gupta, 1994, 43, 45). Jos
kustannusten méérittelyd on tehty, se on usein tehty sen vuoksi, etti se on ollut edellytys
esimerkiksi kustannuslaskentaan liittyvén tutkimuksen tekemiselle (ks. esim. Helgesen &
Voldsund 2009; Lewis 1991) ja perusteita esitetylle kustannusmaéaérittelylle ei ole véltté-
miétté esitetty ollenkaan.

Markkinoinnin kirjallisuuden lisdksi myos yritysmaailmassa markkinointikustannus-
ten madrittelystd puuttuu yhdenmukainen kéyténto. Markkinointikustannusten mééritte-
lyyn tai luokitteluun ei ole sellaista hyddyllistéd tapaa, jota yritykset voisivat hyodyntda.
Markkinoinnin toimintoihin tavanomaisesti luokiteltujen toimintojen kustannuksia ei
valttiméttd edes médritelld markkinointikustannuksiksi. (Schiff ym. 1991, 35.)

Jo 50-luvulla jotkut yritykset, kuten General Electric Co., omaksuivat uudenlaisen
markkinointikdsityksen, jossa markkinointikustannuksiin méaériteltiin perinteisten myyn-
nin, mainonnan, menekinedistdmisen, tuotekuvastojen, ndytteiden ja markkinatutkimuk-
sen kustannusten liséksi teknisen palvelun, laadun ja asiakaspalvelun, pakkaamisen, ja-
kelun ja kuljetuksen, varastoinnin, luotonannon ja saatavien perimisen aiheuttamat kus-
tannukset. Uudenlaisen markkinoinnin ajattelun kéyttoonoton taustalla oli yrityksissd
tehty huomio siitd, ettd markkinointi vaikutti oleellisesti kaikkeen muuhun yrityksen toi-
mintaan ja sen vuoksi kaikkia myynnin luomiseen tarvittavien vaiheiden kustannuksia
tuli pitdd markkinointikustannuksina. Integroimalla kustannukset markkinointikustan-
nuksiksi, pyrittiin saavuttamaan yrityksen tavoite asiakkaan tarpeiden tyydyttamisesti ta-
loudellisesti kannattavalla tavalla. Markkinoinnin sijoittaminen yrityksen keskioon oli
kuitenkin vain ohimenevé liiketoiminnan muoti-ilmid ja myéhemmin 60—70-luvuilla yri-
tyksissd palattiin muutosta edeltdvddn tilaan markkinointikasityksen sekd kustannusten
suhteen. (Schiff ym. 1991, 34-35.) Kuitenkin vield 80-luvulla kirjallisuudessa esiintyi
varsin laaja-alainen nidkemys markkinointikustannuksista, jossa aiemmin lueteltujen li-
sdaksi my0s tuotekehityksen kustannukset maéériteltiin markkinointikustannuksiksi
(Macintyre 1983, 21).

Schiff ym. (1991) kartoittivat tutkimuksessaan kustannuksia, joita yritykset pitdvét
markkinointikustannuksina. Kahdestatoista myynnin luomiseen liittyvésté kustannusryh-
mastd mainostamista, menekinedistdmistd, markkinointimateriaalia, markkinatutkimusta
ja kenttdmyyntid markkinointikustannuksina pitivit vihintddn 90 % vastaajista. Sen si-

jaan vain 55 % piti teknistd palvelua ja varastointia markkinointikustannuksiin kuuluvana
J p p J
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ryhménd. Vastaavasti laatuun ja asiakaspalveluun liittyvét kustannukset nahtiin markki-
nointikustannuksina vain 42 % yrityksisté. Jakelun ja kuljetuksen aiheuttamat kustannuk-
set ndhtiin markkinointikustannuksina 26 % yrityksistd. Luotonannon ja saatavien peri-
misen sekd pakkaamisen kustannuksia pidettiin tutkituissa yrityksissd véhiten markki-
nointikustannuksina ja vain 14 % ja 13 % yrityksistd méairitteli ndma kustannukset mark-
kinointikustannuksiksi.

Markkinointikustannuksista voidaan ajatella vieldkin suppeammin, kuten Foster ja
Gupta, (1994, 43), joiden mukaan markkinointikustannuksiksi maaritellddn sellaiset kus-
tannukset, joiden tavoitteena on kasvattaa asiakkaan tietoa tuotteesta tai palvelusta ja
muuttaa tdma tieto ostoiksi ja jatkuvaksi asiakassuhteeksi yrityksen kanssa. Heiddn maa-
ritelmédn mukaan suurimmat markkinointikustannusryhmét ovat: 1. myynnin kustannuk-
set siséltden palkat, matkustamisen ja edustuskustannukset, 2. mainostaminen, 3. myyn-
nin edistdminen sisdltden myymélédmateriaalit, ndytteet, kupongit ja alennukset, sekéd 4.
tuotekuvastot ja esitteet. Tutkijoiden suppeampi kuva markkinointikustannuksista voi
johtua siité, ettd he tutkivat aihetta laskentatoimen ndkdkulmasta. Toisaalta toisessa las-
kentatoimen kirjallisuuden artikkelissa ei kéytetd aivan yhtd suppeaa nikokulmaa, silld
Lewisin tutkimuksessa (1991, 34) markkinointikustannuksiksi méériteltiin mainostus-,
myynti-, tilaus-, kuljetus- ja varastointikustannukset.

Selnes (1992, 21) on méiritellyt markkinointikustannukset niiksi kustannuksiksi, jotka
syntyvit, kun yrityksen tuottama arvo siirtyy asiakkaalle ja sen lisdksi kustannuksiksi,
jotka syntyvit asiakassuhteiden luomisesta ja ylldpitdmisestd. Kustannustasolla tima tar-
koittaa sitd, ettd my0s jakelun ja asiakaspalvelun kustannukset méériteltiin markkinointi-
kustannuksiksi. Selnesin (1992), kuten muidenkin tutkijoiden, méiéritelméat heijastelevat
aikansa kasityksid. Esimerkiksi pdinvastoin Selnesin (1992) mééritelmai, yrityksen ei
endd ajatella tuottavan arvoa asiakkaalle siirrettdvaksi, vaan arvo syntyy joko yksin asi-
akkaan toimesta tai asiakkaan ja myyjén yhteisty9ssa (Gronroos 2006, 399).

Hieman tuoreemmassa Helgesenin ja Voldsundin (2009, 626) tutkimuksessa markki-
nointikustannukset médriteltiin sellaisiksi litketoimintayksikon kustannuksiksi, joiden ta-
voitteena on edistdd asiakkaan tietoisuutta tuotteesta tai palvelusta ja muuttaa tima tietoi-
suus yhdeksi tai useammiksi ostoksi ja sen myotd jatkuvaluonteiseksi asiakassuhteeksi
yrityksen kautta. Kustannuksiksi heiddn mukaansa mééritellddn ne kustannukset, jotka
syntyvét tuotteen valmistumisen jidlkeen sithen saakka, kun asiakas on maksanut tuotteen
ostosta syntyneen laskun. Tutkimuksessaan he jakavat kustannukset kuuteen ryhméén.
Ryhmi 1. on myynnin edistdmisen kustannukset, johon siséltyy esimerkiksi mainostus,
myynti, messut, matkustaminen ja markkina-analyysit. Toinen ryhmai on tilauksen kisit-
telykustannukset, joka siséltdd esimerkiksi tilausten hallinnan, pakkauksen ja etiketit.
Kolmas ryhmai on jakelu- ja maksukustannukset, joka késittdd esimerkiksi rahdin, kulje-
tusvakuutukset ja luotonannon kustannukset. Neljds ryhmé on tuottoa alentavat kustan-

nukset, kuten bonukset ja midrdalennukset. Viides ryhmd maksut ja palkkiot sisdltdd
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esimerkiksi verot. Néihin ryhmiin kuulumattomat kustannukset médritelldin muihin
markkinointikustannuksiin, jotka olivat kuudes kustannusryhmé. (Helgesen & Voldsund
2009, 626.)

3.2 Markkinointikustannusten erityispiirteita

Markkinoinnin taloudelliselle raportoinnille ei ole olemassa virallisia vaatimuksia. Yritys
voi itse paittdad esimerkiksi sen, pitddko se markkinointitoimintoa kustannuspaikkana vai
lisdarvoa tuottavana tulosyksikkona. Perinteisesti markkinointia pidetédn kustannuspaik-
kana. (Schiff ym. 1991, 35.)

Raportointikriteerien puutteen vuoksi markkinointikustannuksia ei myoskédan rapor-
toida vuosikertomuksissa yhtenevisti, vaan kustannukset sisaltyvit usein tuloslaskelman
riville myynti-, hallinto- ja yleiskustannukset (Foster & Gupta 1994, 43). Halutessaan
yritys voi julkaista markkinointikustannusten miédran vuosikertomuksessaan, mutta kus-
tannusten julkaiseminen perustuu vapaaehtoisuuteen (Schiff ym. 1991, 35).

Markkinointikustannuksia ei pitéisi késitelld epdsuorina ja/tai kiinteind kustannuksina
vaan pikemmin suorina ja/tai muuttuvina kustannuksina, jotka kannattaa kohdistaa ai-
heuttamisperiaatteen mukaisesti esimerkiksi eri kannattavuusobjekteille, kuten asiak-
kaille tai jakelukanaville (Helgesen & Voldsund 2009, 636). Kustannusten késittely ta-
vanomaisina jaksottaisina kustannuksina ei mydskédn sovellu markkinointikustannuk-
sille. Vaikka osa toimenpiteistd, kuten menekinedistiminen, voi tuottaa tulosta hyvinkin
pikaisesti toimenpiteen kdynnistyksen jélkeen, monesti markkinoinnin investointien vai-
kutukset saatetaan havaita vasta pitkdn ajan kuluttua. Sen vuoksi kustannusten késittely
jaksottaisina kustannuksia voi védristdd markkinoinnin tehokkuuden tunnuslukuja.
(Foster & Gupta 1994, 44, 59.)

Muuttuvat markkinointikustannukset eivit ole yksi yhtendinen kustannusjoukko, vaan
my0s muuttuvat markkinointikustannukset voidaan jakaa kahteen erilliseen ryhmaéén: ka-
pasiteettikustannukset ja aktiviteettikustannukset. Kapasiteettikustannukset muuttuvat
operaation koon mukaan ja téllaisia kustannuksia ovat esimerkiksi markkinointipaalliko6i-
den, myyntihenkil6ston ja kuljetuskaluston maarét. Aktiviteettikustannukset liittyvat esi-
merkiksi myyntiin, mainontaan ja markkinatutkimukseen ja ne voivat muuttua joko
myynnin mukaan tai ne voivat olla harkinnanvaraisia kustannuksia. (Selnes 1992, 22.)

Markkinoinnin ja valmistuksen kustannukset eroavat luonteeltaan toisistaan, joten val-
mistuksen kustannuslaskentaan kehitettyjd teorioita ei voida suoraan hyddyntdd markki-
nointikustannuksen analyysissi tai arvioinnissa. Markkinointi- ja valmistuskustannusten
merkittivimmit erot ovat niiden rakenteessa ja joustavuudessa. Kustannusten rakenne
viittaa sithen, ettd siind, missd valmistuksen kustannukset ovat sitoutuneet esimerkiksi

koneisiin ja laitteisiin, monet markkinointikustannukset ovat harkinnanvaraisia viela juuri
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ennen niiden syntymisti. Markkinointikustannusten panoksen ja tuotoksen vilinen yhteys
on my0s tuotantokustannuksiin verrattuna monimutkaisempi. Kustannusten joustavuu-
della puolestaan tarkoitetaan mahdollisuutta vaikuttaa kustannuksiin lyhyelldkin aikava-
lilld. Markkinointikustannusten joustavuus auttaa markkinointia reagoimaan esimerkiksi
markkinoilla tapahtuviin muutoksiin joustavammin kuin valmistuksen toiminnossa,
jonka kustannukset ovat usein suurelta osin sitoutuneet tuotantovilineisiin. (Foster &
Gupta 1994, 44, 49.)

3.3 Markkinointikustannusten mééra yrityksissa

Markkinointikustannukset ovat iso osa monien yritysten kustannusrakennetta (Foster &
Gupta 1994, 43), mutta koska markkinointikustannuksilla ei ole vakiintunutta méaritel-
méd tai jaottelua, markkinointikustannusten maiard maardytyy yrityksissd eri tavalla
(Helgesen & Voldsund 2009, 682; Schiff ym. 1991, 35). Markkinointikustannusten puut-
teellisen madrittelyn vuoksi, kaikissa yrityksissé ei vilttimattd edes tiedetd markkinoin-
tikustannusten kokonaismadridd. (Gummesson 1981, 175; Helgesen & Voldsund 2009,
682).

Eri yritysten markkinointikustannusten mairda ei voi vertailla keskenéén, jos niiden
yksityiskohtaista jaottelua ei tiedetd. Esimerkiksi Schiffin ym. tutkimuksessa (1991, 35)
vain alle kolmasosa yrityksista piti jakelua, kuljetusta, luotonantoa ja saatavien perimisti
sekd pakkaamista markkinointikustannuksina ja ndmai neljd kustannusryhméa aiheuttavat
monesti ison osan yrityksen kustannuksista.

Norjan kala- ja huonekaluteollisuuden aloilla tehdyssd tutkimuksessa vertailtiin kus-
tannuksia niiden yhdenmukaistamisen jilkeen. Kalateollisuudessa markkinointikustan-
nukset olivat keskiarvoisesti 8,9 % liikevaihdosta, kun huonekaluteollisuudessa ne olivat
16,2 %. Kustannusten miéra vaihteli merkitsevésti alojen vélilld. Eniten vaihtelua havait-
tiin tuottoa alentavien kustannusten ryhmaissd, eli ryhmissa, joka sisdltdd esimerkiksi bo-
nukset ja méddrdalennukset. Seuraavaksi eniten vaihtelua oli mainontaan kéytettdvien kus-
tannusten miédrdssd. Toimialojen vélisen vaihtelun lisdksi tutkimuksessa havaittiin suurta
vaihtelua myds toimialojen sisélld. Tamé vaihtelu voi selittya silla, ettd tutkimuksessa oli
mukana hyvin erilaisia yrityksid samalta toimialalta. (Helgesen & Voldsund 2009, 628,
636-637.)

My®0s suomalaisten yritysten markkinointikustannusten kokonaismééri vaihtelee pal-
jon. Vain osa yrityksistd ilmoittaa markkinointikustannukset yrityksen tilinpaatoksen liit-
teissé ja sen vuoksi alakohtaista vertailua on vaikea tehdd. Kuitenkin jo muutamaa mark-
kinointikustannukset sisdltavad vuosikertomusta tutkimalla voi havaita isoja eroja eri yri-
tysten markkinointikustannusten méérissd. Esimerkiksi Nissanin maahantuonti- ja tukku-

likkkeen ilmoitettujen markkinointikustannusten osuus liikevaihdosta tilikaudella 2018
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oli niinkin suuri kuin 36 % (Nissan Nordic Europe Oy 2018). Toisaalta Kesko Oyj:n il-
moittama mééra samalla tilikaudella oli 2 % (Kesko Oyj 2018).

Vuoden 2019 alussa julkaistussa MarkkinointiSuomi-barometrissé selvitettiin suoma-
laisten pk-yritysten markkinointikustannusten maérad suhteessa niiden liikevaihtoon.
Suurin osa tutkimukseen vastanneista yrityksistd, 55 %, investoi markkinointiin vuosita-
solla 1-5 % liikevaihdosta. 18 % vastaajista ilmoitti investoivansa alle 1 % ja 12 % in-
vestoi valilla 6-10 %. Vain 3 % vastaajista investoi markkinointiin vuositasolla 11-15 %
ja 2 % yli 15 %. Vastaajista 10 % ei osannut kertoa markkinointipanostusten maaraa.
Selvityksessd ei otettu huomioon sitd, ettd markkinointikustannusten médrittely ei valtta-
méttd ole yhtenevdinen vastaajien edustamien yritysten vélilld. (Markkinointisuomi-
barometri 2019.)

3.4 Teoriaosan pohjalta muodostettu viitekehys

Teoriaosuuden pohjalta muodostetaan tutkimuksen empiiristd osuutta ohjaava viitekehys,
joka esitetddn kuviossa 2. Kuvion mustalla piirretty osuus, eli timén tutkimuksen viite-
kehys, kuvastaa yrityksessd vallitsevan markkinointikésityksen ja yrityksen markkinoin-
tikustannusten maarittelyn heijastumista toisiinsa. Viitekehyksessd on kaksi paétekijaa:
maédritellyt markkinointikustannukset sekd yrityksessd vallitseva markkinointikasitys.
Markkinointikasitys sisdltdd tasot: 1. markkinointi filosofiana, 2. markkinointi strate-
giana, 3. markkinointi taktiikkana ja 4. markkinointi markkinatiedon hallintana.
Kuvioon on piirretty harmaalla sellaisia ilmidon liittyvid tekijoité, jotka auttavat hah-
mottamaan tutkittavan ilmion muodostumista. Niité tekijoitd on markkinoinnin teoreet-
tinen méaritelma sekd markkinoinnin ilmid, jonka yhtené osana on ilmi6 havaintojen kon-

tekstissa.
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Ma?kkmomnm B -Markkinointi filosofiana
ilmio / -Markkinointi strategiana
havaintojen -Markkinointi taktiikkana
kontekstissa -Markkinointi markkinatiedon

A. hallintana

Yrityksen markkinointi-
kustannusten madrittely

Kuvio 2 Yrityksessd vallitsevan markkinointikésityksen ja yrityksen markkinoin-
tikustannusten médrittelyn heijastuminen toisiinsa (mukaellen Ottesen &
Grenhaug 2002)

Yksi tdmén tutkimuksen kannalta tirkeimmistd teoreettisen viitekehyksen tekijoistd on
markkinointikustannukset, jotka ovat osa markkinoinnin ilmi6ta. Markkinointikustannus-
ten médrittely vaikuttaa osaltaan vallitsevaan markkinointikdsitykseen (A). My6s muu
markkinoinnin ilmi6 havaintojen kontekstissa vaikuttaa vallitsevaan markkinointikisi-
tykseen merkityksellistimisen kautta (B). Lisdksi vallitsevaan markkinointikésitykseen
vaikuttaa markkinoinnin teoreettinen mééritelma tai maéritelmaét, joille on altistuttu (C).
Vallitseva markkinointikdsitys vaikuttaa yksiloiden pditosten ja toimenpiteiden muo-
dossa markkinointikustannusten méairittelyyn (A) ja markkinoinnin ilmié6n havaintojen
kontekstissa (B). Markkinoinnin teoreettinen mééritelmé puolestaan muodostetaan péa-
osin markkinoinnin ilmi6té tutkimalla (D), mutta sithen vaikuttaa my0s tutkijoiden oma
markkinointikisitys (C.). Ilmion tekijoiden vililld tapahtuva havainnointi, tulkinta, mer-
kityksellistdminen ja toiminta vaikuttavat sithen, ettd markkinoinnin ilmid, teoreettinen

kisite sekd markkinointikésitys voivat muuttua.
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Teoreettisen viitekehyksen avulla tutkitaan, miten markkinointikdsitys heijastelee
markkinointikustannusten méérittelyyn ja toisaalta onko markkinointikustannusten maa-
rittelylld niin suuri osuus markkinoinnin ilmion merkityksellistimisessé tietyssd konteks-

tissa, ettd madrittely heijastuu markkinointikdsitykseen.
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Tutkimuksen tieteenfilosofinen ldhestymistapa

Tutkimusprosessin eri komponentit, kuten ontologia, epistemologia, metodologia, meto-
dit ja ldhteet, eivit ole irrallisia toistensa suhteen, vaan prosessissa aiemmin tehdyilld va-
linnoilla on yhteys tuleviin valintoihin (Grix 2002, 175). Sen vuoksi tdmi tutkimusosio
aloitetaan tuomalla esille tutkimuksen taustalla vaikuttavat tieteenfilosofiset kisitykset.

Tutkijan ontologinen késitys téssd tutkimuksessa on konstruktivistinen. Ontologinen
késitys kuvaa tutkijan késitystd siitd, millainen on todellisuuden olemus (Metsdmuuronen
2008, 10). Konstruktivistinen ontologia viittaa sellaiseen kasitykseen todellisuudesta,
jossa todellisuuden olemassaoloa ei ndhdd ihmisisté erillisend, vaan todellisuus rakentuu
sosiaalisessa kanssakdymisessd (Gray 2018, 22). Konstruktivistisen késityksen mukaan
todellisuus ei ole muuttumaton ulkopuolelta tarkasteltava asia, vaan se on suhteellista ja
se rakentuu ja muuttuu ihmisten tekemien tulkintojen mukaan (Grix 2002, 177;
Metsamuuronen 2008, 12). Sen vuoksi tutkimuksessa on otettava huomioon sosiaalisten
tekijoiden tutkittavasta ilmiostd tehdyt yksityiskohtaiset tulkinnat, jotta todellisuutta voi-
daan ymmartad. (Saunders 2012, 132).

Konstruktivistisen késityksen mukaan tieteellinen tutkimus on pohjimmiltaan teoriasta
riippuvaista, koska tutkijalla on aina aiempaa tietoa, joka ohjaa tutkimusta (Boyd 1983,
57; Mir & Watson 2000, 941). Tami aiempi tieto ei kuitenkaan ole riski tutkimuksen
laadulle, kunhan tutkija on avoin aiemman tiedon vaikutuksista tutkimukseen. Tutkijan
filosofinen ldhestymistapa mairittda tutkimuksessa saadut 16ydokset, eik tutkija ole kos-
kaan objektiivinen tai arvoneutraali. Ndin ollen tutkijan erottaminen tutkimuksen koh-
teesta ei ole mahdollista. Mydskéén teorian ja kdytdnnon erottaminen toisistaan ei ole
mahdollista, silld konstruktivismisessa késityksessd ne ovat pohjimmiltaan toisiinsa liit-
tyneitd. (Mir & Watson 2000, 941-942.)

Téssd tutkimuksessa epistemologinen kasitys liittyy tulkinnallisuuden paradigmaan.
Tutkimuksen epistemologia kuvaa kasitystd siitd, mikd on tietoa ja miten tutkittavasta
ilmidstd on mahdollista hankkia sitd (Grix 2002, 177; Saunders ym. 2012, 132). Tulkin-
nallisessa paradigmassa tehddén ero luonnontieteen ilmididen ja sosiaalisten ilmididen
vilille. Koska luonnontieteen ilmidt eroavat ilmidisté, joissa on mukana sosiaalinen te-
kija, my0s tiedonhankinta eri ilmididen suhteen on erilaista. (Grix 2002, 178.) Sosiaalis-
ten ilmididen tutkimuksessa tulee ottaa huomioon tapausten ainutlaatuinen, yksildllinen
ja laadullinen luonne sen sijaan, ettd pyrittdisiin keskittymdin yhdenmukaisuuksiin ta-
voitteena lainalaisuuksien etsiminen (Gray 2018, 25).

Tulkinnallisen paradigman mukainen epistemologinen kisitys oli hyvé valinta tdhén

tutkimukseen, silld se oli luonnollinen seuraus tutkijan ontologisesta késityksestd ja
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lisdksi se mahdollisti sellaisen tutkimuskysymyksen asettelun, joka tdssé tutkimuksessa
tehtiin. Késitys edesauttoi myds tutkimuskysymykseen vastaamista, silld kun tutkittavaan
ilmidon liittyy organisaation olosuhteet ja organisaatiossa toimivat sosiaaliset tekijat, tut-
kimuskysymykseen vastaaminen edellyttdd ilmion monimutkaisuuden ja ainutlaatuisuu-
den ymmarrystd. Tutkimuksen tekijélle tulkinnallisen kidsityksen haasteena on toteuttaa
empiirinen osuus niin, ettd tutkija ymmaértda tutkittavaan ilmiodn liittyvien sosiaalisten
tekijoiden ilmioon liittdmét merkitykset heiddn ndkokulmastaan. (Saunders ym. 2012,
137.)

Tieteenfilosofisena pééttelytapana tassé tutkimuksessa kdytettiin abduktiivista pédatte-
lyd. Abduktiivisen piittelyn taustalla on ajatus, ettd uusi teoria ei synny ainoastaan ha-
vaintojen avulla, vaan taustalla tulee olla johtoajatus, jonka avulla havainnot voidaan kes-
kittdd sellaisiin asioihin, joiden avulla ilmidstd uskotaan saatavan uusia ndkemyksia.
(Peirce 1958, 9697, Gronforsin 2011, 17—18 mukaan.)

4.2 Tutkimuksen metodologia

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena. Laadullisessa tutkimuksessa tutkitta-
vasta ilmidstd on tarkoitus saada syvillinen, intensiivinen sekd kokonaisvaltainen yleis-
kuva. Tutkittavaa ilmiotd pyritddn ymmértamédn siihen liittyvien yksildiden, ryhmien,
yhteisdjen ja organisaatioiden avulla. (Gray, 2018, 162.) Témén tutkimuksen laadullinen
tutkimusote oli perusteltu, silld tutkimuksessa haluttiin ymmartdd ilmion yksityiskoh-
taista rakentumista ja ilmidssd mukana olevien toimijoiden omia merkitysrakenteita
(Metsamuuronen 2008, 14).

Tutkimuksen toteuttamistapa oli tapaustutkimus, jossa tapausten lukumadiré oli yksi.
Tapaustutkimus on tutkimusstrategia, jossa on tavoitteena ymmartdd tapausta (Gray
2018, 166). Tapaus on tutkijan itse maérittelemd rajattu tutkimuskohde, joka oli tdssd
tutkimuksessa yksi organisaatio. Tapauksen ymmairtdmisen merkitys voi liittyd esimer-
kiksi aiemman teorian kyseenalaistamiseen, tdydentdmiseen tai uuden teorian luomiseen.
(Eriksson & Koistinen 2005, 5-6.) Tapaustutkimuksen keskeisend piirteend on tutkitta-
van tapauksen perusteellinen kuvaus ja ymmaértdminen (Laine ym. 2007, 10). Tdmén
vuoksi tapaustutkimuksessa pyritddn kerddmaén mahdollisimman monipuolinen aineisto,
joka saavutetaan kdyttdmélld erilaisia tutkimusaineistoja ja -menetelmid (Eriksson &
Koistinen 2005, 5-6).

Tutkimuksen tutkimusstrategiaksi valittiin tapaustutkimus, koska tutkimus tiytti ta-
paustutkimuksen valintaa suosivat ehdot. Kirjallisuuden mukaan (Eriksson & Koistinen
2005, 5) tapaustutkimus kannattaa valita, kun tutkimuskysymyksissd korostuvat kysy-
myssanat mité, miten ja miksi, kun tutkijalla on vain véhin kontrollia tapahtumiin, kun

aiheesta on tehty vain vdhdn empiiristd tutkimusta ja kun tutkimuskohteena on jokin
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tamén ajan todellinen ilmid. Markkinointikésityksen ja markkinointikustannusten méérit-
telyn heijastumista toisiinsa ei ole aiemmin tutkittu, miké puoltaa aiheen tutkimista aino-
astaan yhden tapauksen kontekstissa (Saunders ym. 2012, 179). Yksittdinenkin tapaus voi
tarjota uuden, syvillisen ja monipuolisen ymmaérryksen aiemmin tutkimattomasta ilmi-
ostd (Boddy 2016, 428).

Tutkimuksen triangulaatio on usein keskeisessd osassa tapaustutkimusstrategiaa
(Saunders ym. 2012, 179). Triangulaatio kuvaa tilannetta, jossa samassa tutkimuksessa
kiytetddn erilaisia aineistoja, teorioita tai menetelmid. Triangulaation avulla tutkimus-
kohteesta on mahdollista saada kattavampi kuva, kuin yksittdistd menetelméd kaytté-
maéllé. Triangulaatiotapoja on neljd: aineistotriangulaatio, tutkijatriangulaatio, teoriatrian-
gulaatio ja menetelmétriangulaatio. Téssd tyossd kiytettiin aineistotriangulaatiota, joka
tarkoittaa, ettd tutkimuksessa hyddynnettiin erilaisia aineistoja sekd menetelmaétriangu-
laatiota, joka kuvaa aineiston tutkimista erilaisilla tutkimusmenetelmilld. Vaikka triangu-
laation tarpeellisuutta ja jopa hyvaksyttdvyyttd on myos kritisoitu (Eskola & Suoranta
1998, 50-53), tdsséd tutkimuksessa sen hyoty tapauksen syvillisen ymmaértdmisen mah-

dollistajana oli tutkijan mielestd mahdollisia tieteenfilosofisia ristiriitoja suurempi.

4.3 Tutkittava tapaus

4.3.1 Tapauksen valinta

Tapaustutkimuksessa tapauksen valinta on yksi tutkimuksen tirkeimmista vaiheista, jos-
kin tdimén vaiheen sijoittuminen tutkimuksen muihin vaiheisiin ndhden voi vaihdella tut-
kimuskysymyksisté riippuen (Eriksson & Koistinen 2005, 22-23). Téssd tutkimuksessa
tapauksen valinta-ajankohtaa sekéd juuri timén tapauksen valintaa ohjasivat muiden seik-
kiksi: Voiko tapauksesta kerétd aineistoa? Kuinka hankalaa aineiston kerddminen on?
Ovatko haastateltavat suotuisia haastattelulle? Onko tutkijalla pddsy taustamateriaaliin?
Ja voiko tutkimuksen tuloksia julkaista? (Eriksson & Koistinen 2005, 23.)

Téssd tutkimuksessa tarvittava sekundéérinen aineisto ei ollut julkisesti saatavilla ja
oletettavasti monetkaan yritykset eivét olisi mielellddn antaneet tuntemattomalle opiske-
lijalle sisddnpdidsyéa kyseiseen aineistoon. Tutkimuksen toteuttamismahdollisuuden takaa-
miseksi tapauksen valinta tehtiin heti tutkimuskysymysten selvittyd. Valitun tapauksen
valintaa puolsivat tutkijan kontaktit, jotka mahdollistivat sisdédnpéddsyn tdmén yrityksen
kirjanpitodokumentteihin ja edesauttoivat organisaation jidsenten myonteistd suhtautu-

mista tutkimukseen.
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Kaytdnnon tekijat mahdollistavat sen, ettd tietty tapaus voidaan valita, mutta kun ta-
voitteena on laadukas tapaustutkimus, tulee tapauksen tiyttdd myos muita valintakritee-
rejd. Yksi tapaustutkimuksen tapauksen valinnan peruste voi olla tapauksen poikkeuksel-
lisuus tai ainutlaatuisuus (Eskola & Suoranta 1998, 49; Saunders ym. 2012, 179). Tdmén
tutkimuksen tapaus on ainutlaatuinen siksi, ettd organisaatio on kasvanut pienesté yrityk-
sestd keskikokoiseksi yritykseksi ja kahden vuoden aikana sen markkinointihenkildston
médrd on kasvanut kahdella samalla kaksinkertaistuen. Tapauksessa on kiinnostavaa
myos se, ettd organisaation jdsenet ovat tyypillisesti olleet kauan yrityksen palveluksessa,
mutta organisaation myyntijohtaja on vaihtunut vain 2 vuotta aiemmin.

Yksi tapauksen valintakriteeri voi olla myds tutkijan oma kiinnostus tapausta kohtaan
(Eriksson & Koistinen 2005, 23). Tdma tapaus kiinnosti tutkijaa erityisesti siksi, etté tut-
kija on ollut osa organisaation markkinointitiimid hieman alle vuoden verran. Vaikka tut-
kimus ei ollut toimeksianto, organisaation jdsenet olivat kiinnostuneita tutkimuksen tu-
loksista, joka vaikutti myonteisesti tutkijan kiinnostukseen ja innostukseen tapauksen tut-
kimista kohtaan.

Vaikkei tukkukaupan alaa perinteisesti lueta osaksi tietointensiivistd palvelusektoria,
16ytyy valitun tapauksen toiminnassa tutkijan mielesti tietointensiiviselle palvelusekto-
rille médriteltyja piirteitd (Kemppild & Mettdnen 2004, 26-27). Suomen organisaation
toiminnoissa (varastointi, huolto, markkinointi, asiakaspalvelu, tuonti ja vienti sekd
myynti) tiedolla on iso rooli. Liséksi yrityksen tarjoamaan liittyy palveluita, jotka perus-
tuvat merkittdvasti ammatilliseen osaamiseen. Asiakkaiden ja yrityksen edustajien vililld
on myos tiivis yhteistyosuhde, jossa tietoa jaetaan sekd luodaan. Témén vuoksi tapaus-
tyrityksen valinta Asiantuntijaorganisaatioiden litketoimintaosaamisen maisteriohjelman

pro gradu -tutkielmaan on perusteltu.

4.3.2  Tapauksen esittely

Valittu tapaus on yrityksen Makita Oy Suomen organisaatio. Makita Oy on japanilaisen
Makita Corporationin, Makita International Europe Ltd:n vélillisesti omistama, tytéryh-
ti6. Makita Corporation valmistaa premium-laatuisia sdhkd-, polttomoottori- ja paineil-
matyokaluja ja niiden lisdtarvikkeita. Makita Oy maahantuo ja myy Makitan tuotteita
kuudessa eri maassa: Suomessa, Ruotsissa, Norjassa, Virossa, Latviassa ja Liettuassa.
Tuotteet myyddan selektiivisen jakelun periaatteella yrityksille, jotka myyvit tuotteita
edelleen esimerkiksi rakennus- ja teollisuusalan yrityksille seké kuluttajille.

Makita Corporation on perustettu Japanin Anjossa vuonna 1915 ja tind pédivind se
toimii tytdryhtididensd kautta ympéri maailman. Makitan toimintaperiaatteisiin kuuluu

asiakasldahtoisyys, nopeus sekd erinomainen jilkimarkkinointi, joita toteutetaan
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esimerkiksi paikallisella varastoinnilla ja huollolla sekd myyntiorganisaatioiden laheisilla
suhteilla jélleenmyyjiin.

Yrityksen korkealuokkaiset ja suorituskykyiset tuotteet on suunniteltu ammattilaisten
ja vaativien harrastajien kdyttoon. Tuotteiden kohderyhmé on péaéasiallisesti rakennus- ja
metalliteollisuus sekd pienrakentaminen. Tuotekehityksessd otetaan huomioon esimer-
kiksi kasvavat turvallisuusvaatimukset. Perusteellinen laadunvarmistusmenettely edellyt-
tad jokaisen myytivin tuotteen koekéyttod ennen tehtaalta myyntiin ldhettdmistd. Sahko-
kayttoisten tydkalujen liséksi yritys on laajentanut viime vuosina voimakkaasti my0s puu-
tarhan ja metsdnhoidon sédhko- ja polttomoottorikoneisiin, joiden kohderyhméné ovat
sekd ammattikayttdjat ettd laatutietoiset kuluttajat.

Suomessa Makitan tuotemerkki on ollut myynnissa paikallisen myyntiedustajan toi-
mesta jo vuodesta 1979. Valmistajan omistama tytiryhtio6 Makita Oy perustettiin Suo-
meen vuonna 2001. Perustamisen jilkeen yrityksen toimialue on kasvanut seuraavasti: 1.
2003 Vendjé ja Valko-Vendjé, 2. 2006 Viro, Latvia ja Liettua 3. 2008 Ruotsi ja Norja.
Suomen organisaatiossa tyoskentelee kokonaisuudessaan 54 henkildd. Sen liséksi Suo-
meen on sijoitettu koko osakeyhtionlaajuiset Makita Oy:n talous- ja IT-osastot (yhteensd
9 henkildd). Myos yrityksen japanilainen toimitusjohtaja assistentteineen tydskentelee
Suomessa. Suomessa paikallisia toimintoja ovat: varastointi, huolto, markkinointi, asia-
kaspalvelu, tuonti ja vienti sekd myynti. Kaikista Suomen toiminnoista vastaa myyntijoh-
taja, joka toimii toimitusjohtajan alaisuudessa.

Yrityksen erillisten liiketoiminta-alueiden liikevaihto ei ole julkista tietoa, joten téssd
tyOssé ei voida esittdd tarkkoja tietoja Suomen organisaation liikevaihdosta tai sen kehi-
tyksestd. Suomen organisaatio on kuitenkin kasvanut viime vuodet niin liikevaihdon kuin
tyontekijoiden méadrilld laskettuna. Koko yrityksen liikevaihdon muutoksia on kuvattu
taulukossa 1. Taulukon litkevaihdosta merkittdvd osuus on Venijén liiketoiminta-alueen
litkevaihtoa, johon on vaikuttanut niin korkojen muutokset kuin Vendjén vastaiset pakot-
teet. Vendjd ja Valko-Veniji siirtyivdt omaksi yrityksekseen kesken tilikauden 2017, joka

myos vaikuttaa viimeisimman tilikauden tulokseen.

Taulukko 1~ Makita Oy:n liikevaihto tilikausina 2013-2017

Tilikausi Liikevaihto, milj. €
2013 378
2014 318
2015 230
2016 267
2017 256

Makita Oy:n Suomen organisaation markkinoinnin toiminnossa tydskentelee tilla het-

kelld nelja henkilod: markkinointipdéllikko, digitaalisen markkinoinnin asiantuntija
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(timén tutkimuksen tekijd), markkinointikoordinaattori sekd markkinointiassistentti. Di-
gitaalisen markkinoinnin asiantuntijan tehtdva on perustettu vuonna 2018 ja markkinoin-
tikoordinaattorin tehtdvd vuonna 2017. Ennen ndiden tehtdvien perustamista markkinoin-
tipdéllikko ja -assistentti ovat tyoskennelleet yhdessd organisaation markkinoinnin toi-
minnossa hyvin pitkdan. Markkinointipééllikko jo 17 vuotta ja markkinointiassistentti 16
vuotta.

Suomen organisaation markkinoinnin tyontekijéit tyoskentelevit yhteistydsséd tuote-
paéllikoiden, myyntipdillikoiden sekd myynnin kanssa. Vaikka yritys harjoittaa vain yri-
tysten vilistd kauppaa, markkinoinnin kohderyhméni ovat myos kuluttaja-asiakkaat.

Makita Oy:lld on Suomen valikoimissa noin 800 konetta ja laitetta sekd noin 3600
tarviketta. Vaikka yrityksen tarkkoja markkinaosuuksia ei liikesalaisuuksien vuoksi ha-
luta paljastaa, voidaan todeta, ettd erityisesti yrityksen sdhkokayttdisten tyokalujen mark-

kinaosuus on erittidin korkea.

4.4 Aineistonkeruumenetelmat

4.4.1  Aineistotriangulaation tavoite

Tapaustutkimuksen luotettavuuden vuoksi tutkimus tavoitteli aineistotriangulaatiota. Ai-
neistotriangulaation tavoite taytettiin kdyttamélld useampaa erilaista aineistoa.

Téssd tutkimuksessa kaytettiin kolmea eri aineistoldhdettd. Tutkimusaineistona kay-
tettiin sekd itse hankittua ettd sekunddiristd aineistoa. Kaksi valituista aineistoldhteisti
oli haastatteluja, jotka tehtiin tatd tutkimusta varten. Lisdksi sekundédrisend ldhteend kay-

tettiin kirjallista aineistoa.

4.4.2  Haastattelut

Tutkimuksessa yksi mahdollinen aineistonkeruumenetelmi on haastattelu. Haastattelu
sopii aineistonkeruumenetelméksi, kun tutkimuksen tavoitteet perustuvat kokemusten,
mielipiteiden, asenteiden, arvojen tai prosessien ymmartdmiseen (Gray 2018, 379). Ta-
mén tutkimuksen tavoite markkinointikdsityksen ymmaértamisestd liittyi 1dheisesti haas-
tateltavien mielipiteiden, asenteiden ja arvojen ymmartdmiseen. Haastattelumenetelmén
valintaa tuki myds tavoite tutkimuksen hyvistd laadusta. Tutkimusaineiston laadun kan-
nalta on tiarkedd, ettd haastateltavat ymmartavét heille esitetyt kysymykset ja ndin ollen

yksi keskeinen syy haastattelumenetelmin valintaan oli se, ettd menetelmi antoi



34

mahdollisuuden tarkentaa esitettyjd kysymyksid sekéd haastattelijan ettd haastateltavan
toimesta. (Gray 2018, 379-380.)

Tutkimuskysymykseen vastaaminen edellytti haastatteluaineiston kerdédmisté kahdella
eri tavalla. Kaksi eri tapaa viittaavat erilaisiin haastattelutapoihin seké haastattelujen te-
kemiseen organisaation eri ryhmille. Kahteen eri haastattelutapaan viitataan téssa tutki-
muksessa kasitteilld haastatteluaineisto 1 ja haastatteluaineisto 2. Haastatteluaineisto 1
kuvaa haastatteluja, jotka liittyvit yrityksessd vallitsevaan markkinointikésitykseen.
Haastatteluaineisto 2 kuvaa puolestaan haastatteluja, jotka liittyvit tarpeeseen saada lisa-
tietoa tutkimuksessa aineistona kdytetystd sekundédrisestd aineistosta, joka on kirjallista

aineistoa. Kaikki haastattelukeskustelut nauhoitettiin.

4.4.3  Haastatteluaineisto 1

Haastatteluaineisto 1 koottiin teemahaastattelulla. Teemahaastattelussa haastattelun aihe-
piirit voivat olla ennalta maériteltyjé, toisin kuin kysymysten tarkka muoto ja jérjestys.
Kaikki aihepiirit kdyddin haastattelussa ldpi, mutta niiden jarjestys ja laajuus voivat erota
eri haastattelujen vililld. (Eskola & Suoranta 1998, 64.) Teemahaastattelussa haastattelija
ohjailee haastattelukeskustelua, mutta ei kontrolloi sitd. Teemahaastattelu sopi tdmén tut-
kimuksen haastattelumenetelmaiksi, koska siind korostetaan ihmisten omia tulkintoja ja
tutkittavalle ilmidlle annettuja merkityksid. (Puusa & Juuti 2011, 81.)

Teemahaastattelun apuna kéytettiin liitteessé 2 esitettyd véritystehtdvia. Véritystehta-
véssd haastateltavan tuli varittdd yrityksen toimintoja esittelevéédn karttaan oma mielipi-
teensd siitd, missd markkinointi kohdeyrityksessd sijaitsee ja kuinka paljon markkinoin-
nista sijaitsee missdkin. Véritystehtdvin avulla pyrittiin toisaalta helpottamaan, mutta
myo0s syventimain, haastattelukeskustelua.

Haastateltavat valittiin organisaation jésenistd. Haastatteluihin pyrittiin valitsemaan
sellainen haastateltavien ryhma, jossa oli edustettuna monipuolisesti yrityksen eri toimin-
not. Tutkimusta suunniteltaessa haastateltaviksi valikoitui viiden henkilon ydinjoukko,
joiden haastattelujen ja esiin nousseiden ajatusten perusteella valikoitiin loput haastatel-
tavat. Haastatteluihin valikoituivat: myyntijohtaja, talousjohtaja, markkinointipaéllikko,
kehityspadllikko, tuotepddllikkod, huoltopadllikkod, varastopdillikko, asiakaspalvelun
tyontekijd sekd aluemyyjd. Lisdksi haastateltiin kaksi vuotta aiemmin eldkkeelle jadnyt
myyntijohtaja. Toimitusjohtaja ei valikoitunut haastateltavien joukkoon kidynnissé olevan
toimitusjohtajavaihdoksen vuoksi. Liséksi ydinjoukon haastatteluissa kévi ilmi, etté toi-
mitusjohtajalla ei ndhdd olevan markkinointiin liittyvéa isoa roolia, vaan hinet kuvattiin
etdélld toimivana hallinnollisena hahmona, joka ei niinkdén ota kantaa markkinointiin.
Yrityksen muista keskeisistd toiminnoista haastattelematta jéivit vain ostoihin keskitty-

neet henkilot seki IT-osasto.
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Haastatteluaineistossa 1 haastateltavien médra valittiin harkinnanvaraisesti. Tdssa har-
kinnanvaraisessa ndytteessd aineiston koko haastateltavien méaardlld mitattuna ei ollut
keskeinen kriteeri. Maérédn sijaan kiinnitettiin huomiota aineiston laatuun ja syvyyteen,
jota tuki myds tutkimusta ohjaava konstruktivistinen tieteenfilosofia (Boddy 2016, 420—
421). Tavoitteena oli kerdtd aineisto, jonka avulla ilmiotéd pystyttiin ymmaértiméaéan ja an-
tamaan siité teoreettisesti mielekés tulkinta (Eskola & Suoranta 1998, 46).

Monesti laadullisessa tutkimuksessa aineiston sopiva médré ratkaistaan sen saturaati-
olla, eli aineistoa oletetaan olevan riittdvasti silloin, kun lisdaineiston kerddminen ei tut-
kijan tuntuman mukaan toisi uutta aineistoa tutkittavan ilmion tulkintaan ja ymmaértami-
seen (Eskola & Suoranta 1998, 46—47). Téssa tutkimuksessa aineiston saturaation mene-
telmé ei kuitenkaan ollut sopiva, silld aineistoa haluttiin myds kvantifioida. Tuomen ja
Sarajérven (2018, 77) mukaan aineiston koon perustelu saturaatiolla ei ole uskottavaa, jos
samassa tutkimuksessa kéytetddn kvantifiointia aineiston erojen esiintuomiseen.

Taulukkoon 2 on koottu haastateltavien taustatietoja seki tietoja haastattelun ajankoh-

dasta ja sen kestosta. Kaikki haastattelut toteutettiin Makita Oy:n toimistolla Vantaalla.

Taulukko 2 Haastateltavien ja haastattelujen tietoja haastatteluaineistossa 1

Tehtdvanimike | Suku- | Koulutustausta | Tyoura Haastattelu | Haastatte-
puoli Makitalla | pdivimddrd | lun kesto

Myyntijohtaja mies Yo-merkonomi | 2 vuotta 5.2.2019 43 min

Talousjohtaja nainen | Kauppatietei- | 12 vuotta | 29.1.2019 19 min
den kandidaatti

Markkinointi- mies Yo-merkonomi | 17 vuotta | 4.2.2019 22 min

paillikkd

Kehityspéaal- mies Kauppatietei- | 8 vuotta 30.1.2019 24 min

likko den maisteri

Tuotepéillikkd | mies Merkonomi 11 vuotta | 4.2.2019 18 min

Huoltopééllikkd | mies Ajoneuvoasen- | 9 vuotta 31.1.2019 17 min
taja

Varastopaél- mies Ylioppilas 16 vuotta | 15.2.2019 38 min

likkd

As.palvelun mies Talonrakentaja | 7 vuotta 15.2.2019 19 min

tyont.

Aluemyyja mies Markkinointi- | 9 vuotta 5.3.2019 22 min
merkonomi

Ent. myyntijoh- | mies Koneteknikko | 26 vuotta | 6.2.2019 44 min

taja

Taulukosta 2 voi havaita, ettd haastateltavat olivat pddosin miehid. Organisaatiossa
tyoskentelevistd tyontekijoistd valtaosa on miehid, joten haastateltavien sukupuolira-
kenne kuvastaa organisaatiota hyvin. Haastateltavien koulutusaste vaihteli toisen asteen

tutkinnosta ylempédén korkeakoulututkintoon. Suurin osa haastateltavista oli
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tyoskennellyt organisaatiossa jo pitkddn. Haastattelut toteutettiin alkuvuodesta 2019.

Haastattelujen kesto vaihteli 19—44 minuutin vililla.

4.4.4  Haastatteluaineisto 2

Haastatteluaineiston 2 haastattelumenetelméksi valittiin puolistrukturoitu yksilohaastat-
telu. Puolistrukturoidussa haastattelussa haastattelukysymykset ovat kaikille samat ja nii-
hin vastataan omin sanoin (Eskola & Suoranta 1998, 64). Haastattelukysymykset keskit-
tyivat tdsmallisiin ja arvionvaraisiin tosiasiatietoihin, silld haastattelun tavoitteena oli
vahvistaa tutkijan tekemét havainnot kirjallisesta materiaalista ja antaa tutkijalle mahdol-
lisuus saada sitd koskevaa lisétietoa.

Haastateltavat haastatteluaineistossa 2 olivat talousosaston edustajia, tarkemmin orga-
nisaation laskentapédllikko sekd controller. Heidét valittiin sen perusteella, ettd heilléd oli
oletettavasti paras tieto yrityksen tilikarttaan, budjettiin, projektinumeroihin sekd mark-
kinointikustannuksiin liittyvistd aiheista.

Haastatteluaineistossa 2 harkinnanvaraisen ndytteen kooksi valittiin kaksi haastattelua.
Haastattelun tavoitteen tayttymiseksi yksi haastattelu olisi ollut riittdvé. Haastatteluja to-
teutettiin kuitenkin kaksi, jotta voitiin varmistua vastausten yhdenmukaisuudesta. Vas-
tausten varmistamisella toisen haastattelun avulla pyrittiin parantamaan tutkimuksen luo-
tettavuutta. Taulukkoon 3 on koottu haastateltavien ja haastattelujen tietoja haastatteluai-

neistosta 2.

Taulukko 3  Haastateltavien ja haastattelujen tietoja haastatteluaineistossa 2

Tehtdvanimike | Suku- | Koulutustausta | Tyoura Haastattelu | Haastatte-
puoli Makitalla | pdivimédrd | lun kesto
Laskentapdil- | nainen | Kauppatieteiden | 12 vuotta | 28.1.2019 15 min
likko maisteri
Controller mies Tradenomi 6 vuotta 28.1.2019 19 min

Taulukosta 3 kiy ilmi, ettd haastateltavat, mies ja nainen, olivat korkeakoulutettuja ja
molemmat olivat tydskennelleet jo pitkddn organisaatiossa. Haastattelut suoritettiin tam-

mikuussa 2019 ja niiden kestot olivat 15 minuuttia ja 19 minuuttia.

4.4.5 Sekunddidrinen aineisto

Tutkimuksen aineistona kdytettiin myds sekunddéristd aineistoa. Sekundédrinen aineisto

on jo olemassa olevaa aineistoa ja késite kattaakin hyvin paljon erilaisia aineistoja

(Saunders ym. 2012, 304, 307). Téssé tutkimuksessa kiytetty sekundéddrinen aineisto on
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kirjallista ja digitaalista aineistoa, joka koostuu yrityksen dokumenteista, tarkemmin yri-
tyksen tilikartasta, budjetin rakenteesta sekd markkinoinnin projektinumeroista.
Tutkimuksessa kéytettiin sekunddirista aineistoa, silld tutkimuksen tavoitteena oli sel-
vittdd, heijastelevatko yrityksessé vallitseva markkinointikésitys ja yrityksen markkinoin-
tikustannusten médrittely toisiinsa. Tdémén vuoksi oli tirkeéa, ettéd tutkijalla on mahdolli-
suus tutustua virallisiin kirjanpitodokumentteihin. Tutkimuksessa kéytetyt kirjanpitodo-
kumentit eivét ole kaikille avoimesti saatavilla, vaan tutkija joutui neuvottelemaan itsel-

leen kéyttdoikeuden kyseiseen aineistoon.

4.5 Aineiston analyysimenetelmiit

4.5.1 Menetelmdiitriangulaation tavoite

Téssd tutkimuksessa tavoiteltiin menetelmétriangulaatiota eli tutkimuksessa yhdistettiin
erilaisia tapoja analysoida tutkimusaineistoa. Menetelmétriangulaation avulla voidaan
parantaa tutkimuksen luotettavuutta (Eriksson & Koistinen 2005, 30).

Tutkimuksen haastatteluaineistoa analysoitiin yhdistden useampaa eri laadullisen ai-
neiston analyysimenetelmééd. Monesti laadullisen tutkimuksen analyysimenetelmét ovat-
kin toistensa suhteen limittdisié ja toisaalta vain harvoin on mahdollista analysoida laa-
dullista aineistoa kéyttden ainoastaan yhtd analysointimenetelmdd (Eskola & Suoranta
1998, 117). Aineistoa analysoitiin siséllonanalyysilld ja kvantifioinnilla. Vaikka varsi-
naista diskurssianalyysid ei tdssd tutkimuksessa tehty, pyrittiin sisidllonanalyysissé otta-
maan huomioon esille nousseet poikkeukselliset tavat kdyttdd kieltd. Kiinnostus kielen
kayttoon osana tutkimusta liittyi tutkimuksessa omaksuttuun konstruktivismiseen ontolo-
giseen kisitykseen, jonka vuoksi tutkimuksessa otettiin huomioon, miten kielen avulla

luodaan sosiaalista todellisuutta vuorovaikutustilanteissa (Eskola & Suoranta 1998, 102).

4.5.2  Sisdllonanalyysi

Sisdllonanalyysi on tavanomainen laadullisen tutkimuksen analyysimenetelmé (Tuomi &
Sarajarvi 2018, 78). Téssa tutkimuksessa sisdllonanalyysi kdsitetddn erilaisiin analyysi-
menetelmiin liitettdvind véljana teoreettisena viitekehyksend, eika yksittdisend menetel-
mana.

Siséllonanalyysi voidaan jakaa neljdin vaiheeseen mukaellen Timo Laineen (N.d.) ji-
sentelyd: 1. Padatos mika aineistossa kiinnostaa, 2. Litterointi, 3. Koodaus ja 4. Raportointi

(Tuomi & Sarajirvi mukaan, 2018, 78—79). Ensimmadisend vaiheena sisdllonanalyysissd
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padtetddn yleiselld tasolla mikd aineistossa kiinnostaa. Tédssé ty0dssd aineistoa analysoitiin
abduktiivisesti, joten tutkijalla oli jo aineiston analyysin alkaessa aiemman tiedon poh-
jalta syntynyt johtoajatus siitd, mihin asioihin kannattaa kiinnittdd huomiota (Peirce 1958,
96-97, Gronforsin 2011, 17-18 mukaan). Hyvin pian haastattelujen tekemisen jilkeen
haastatteluaineistot litteroitiin. Litterointi tarkoittaa nauhoitetun haastattelun kirjoitta-
mista tekstimuotoon (Metsdmuuronen 2008, 48).

Litteroinnin jdlkeen tutkimusaineistoa kisiteltiin niin, ettd siind esiintyvét alkuperdis-
ilmaisut pelkistettiin niin kutsutuiksi pelkistetyiksi ilmaisuiksi, kuten Tuomi & Sarajérvi
(2018, 97) esittdvat. Sen jélkeen pelkistetyt ilmaisut koodattiin. Tutkimusaineiston koo-
daus tarkoittaa, ettd tutkimusaineistoa késitelldédn jirjestelmaillisesti antaen siind oleville
siséllollisille asioille tietynlaiset koodit. Aineiston systemaattinen ldpikéynti koodaami-
sen muodossa auttaa muokkaamaan aineiston helpommin tulkittaviin osiin. (Eriksson &
Koistinen 2005, 31; Eskola & Suoranta 1998, 111.) Koodaukseen kiytettiin laadullisen
aineiston analyysiohjelmistoa Nvivoa (Nvivo 2018).

Téssd tutkimuksessa koodaus aloitettiin teorialdhtdisesti, joka tarkoittaa, ettd aineiston
koodaamiseen sovelletaan teorian pohjalta rakennettua koodausjérjestelméd (Eskola &
Suoranta 1998, 110). Koodauksessa otettiin kuitenkin huomioon aineistosta mahdollisesti
esiin tulevat teoriaan pohjautumattomat havainnot, joiden myoti teorialdhtdistd koo-
dausta voitiin tiydentii aineistoldhtoisesti. Laadullisessa tutkimuksessa onkin tyypillisti,
ettd koodausjirjestelmi kehittyy samalla, kun analyysi etenee (Eskola & Suoranta 1998,
113). Vaikka aineiston koodaus voi vaikuttaa pelkaltd aineiston kasittelyltd, on huomioi-
tava, ettd koodausvaiheessa tehdédn jo aineiston tulkintaa, sillé tutkija tulkitsee tekstikoh-
dat omista lahtékohdistaan eri koodeille kuuluviksi (Eskola & Suoranta 1998, 110).

Kolmas vaihe tdmén tutkimuksen sisdllonanalyysissé oli aineiston teemoittelu. Tee-
moittelussa tutkimusaineistosta pyritddn 10ytdmaén tutkimuskysymyksen kannalta olen-
naisia teemoja ja néihin teemoihin liitettyjd tekijoitd. Teemoitteluun liittyy keskeisesti
vuorovaikutus teorian ja empiirisen aineiston vélilld. (Eskola & Suoranta 1998, 126;
Tuomi & Sarajérvi 2018, 79.) Teemoittelun tavoitteena oli 16ytdd haastateltavien henki-
16iden markkinointikdsitykseen liittyvid teemoja, joiden avulla rakennettiin markkinoin-
tikdsityksen kokonaiskuvaa. Viimeinen siséllonanalyysin vaihe oli raportointi, joka sijait-

see tdmén tyon luvuissa 5 ja 6.

4.5.3  Kvantifiointi

Haastatteluaineistoa 1 késiteltiin kvantifioimalla eli luokiteltuun tutkimusaineistoon so-
vellettiin mééréllistd analyysid (Eskola & Suoranta 1998, 119). Kvantifiointia ei pidetd
osana sisdllonanalyysid, joten sitd ei kdsitelld siséllonanalyysin analyysimenetelméné
(Tuomi & Sarajarvi 2018, 89).
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Kvantifiointi toimi apuvélineend médriteltdessd yrityksessd vallitsevaa markkinointi-
kasitystd. Téssd tutkimuksessa kvantifiointi paransi tutkijan késitysten luotettavuutta esi-
merkiksi siitd, esiintyikd tietty tekijd aineistossa usein vai harvoin. Ndin ollen kvantifi-
oinnilla mahdollistettiin myds ndiden termien kdyttd raportoinnissa. (Eskola & Suoranta
1998, 119; Tuomi & Sarajarvi 2018, 77, 101.)
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5 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN ANALYYSI JA TULOKSET

5.1 Yrityksessa vallitseva markkinointikasitys

5.1.1 Markkinointikdsityksen analysointi

Haastattelun teemarunko, jonka avulla haastateltavien markkinointikdsityksid pyrittiin
selvittimién, ldhestyi aihetta monesta eri ndkokulmasta (Liite 1). Haastateltavilta pyy-
dettiin muun muassa ndkemysté siitd, mitd markkinointi heiddn mielestddn yleisesti on,
mitd se on tutkimuksen kohteena olevan yrityksen kontekstissa ja mitd tapahtuisi, jos
kaikki se, mitd haastateltavat kisittdviat markkinoinniksi, lopetettaisiin. Haastattelun
apuna kéytetty véritystehtidvé (Liite 2) edelleen syvensi keskustelua ja sitd luonnehdittiin-
kin ldhes joka haastattelussa haasteelliseksi, mutta mukavaksi.

Haastatteluaineiston sisdllonanalyysi aloitettiin suunnitelman mukaisesti pohtimalla,
mitkd asiat ovat sellaisia, jotka edesauttavat tutkimuskysymyksiin vastaamista. Tadmé
mahdollisti sen, ettd tutkija saattoi jo litterointivaiheessa tehdd muistiinpanoja kiinnosta-
vina pitdmistdén seikoista. Litteroinnin jélkeen aineistosta pelkistettiin markkinointikasi-
tykseen liittyvid alkuperdisilmaisuja pelkistetyiksi ilmaisuiksi. Koodaus aloitetiin teo-
rialdhtoisesti pelkistettyjen ilmaisujen koodaamisella ja sitd jatkettiin ryhmittelemalla
koodeja teemoihin, joiden ylin taso sisdltdd markkinoinnin tasot: 1. markkinointi filoso-
fiana, 2. markkinointi strategiana, 3. markkinointi taktiikkana ja 4. markkinointi markki-

natiedon hallintana. Koodauksen rakenne on esitetty taulukossa 4.
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Yrityksen konteksti

Pelkistetty ilmaus

Alateema 2

Alateema 1

Paiteema

Asiakaslihtoisyys

Sisdinen markkinointi

Asiakaslahtoi-
Syys

Filosofinen taso

Mielikuvan luominen

Asemointi

Kohderyhmén valinta

Segmentointi

Kilpailuetu

Kilpailuetu

Strateginen taso

Pakkaus

Palvelu

Tuote

Tuote

Hinta

Hinta

Mainonta

Mainonta

Asiakastapahtumat

Esillepano

Kampanjat

Myyntikilpailut

Tuote-esittelyt

Menekinedistiminen

Sponsorointi

Tapahtumat ja koke-
mukset

Edustaminen

Yhteiskuntasuhteet ja
julkisuus

Esitteet ja kuvastot

Suoramarkkinointi

Internet-sivut

Sosiaalinen media

Interaktiivinen mark-
kinointi

Suosittelut

Suosittelumarkki-
nointi

Myynti

Myynti

Markkinointi-
viestintd

Jakelu

Kanava

Saatavuus

Toimitus

Valikoima

Varaston koko

Saatavuus

Kohderyhmaan vaikut-
taminen

Myynnin tuki

Muut

Taktinen taso

Markkinatieto

Markkinatieto

Mark.tiedon hal-

linnan taso

Haastateltavien alkuperdisilmaukset markkinointikésityksen suhteen jaoteltiin sen mu-
kaan, toiko haastateltava asian esiin keskusteltaessa markkinoinnista yleisell4 tasolla vai
yrityksen kontekstissa. Menettelylld haluttiin varmistaa, ettd tutkimustuloksista voidaan
havaita, jos kédsityksessd on suuria eroja sen suhteen, missd kontekstissa ilmioté tarkas-
tellaan. Mahdollinen ero voisi johtua esimerkiksi siité, jos uusi tyontekija on muodostanut

késityksensd aiemman yrityksen markkinointia havainnoidessaan, eikd ole vield
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omaksunut kohdeyrityksessa vallitsevaa markkinointikdsitysté. Jaottelu ei kuitenkaan ole
taysin luotettava, silld useat haastateltavat toivat yleisen tason keskustelussa esiin esi-
merkkeji kohdeyrityksen toiminnasta, joka viittaa siihen, ettd he ajattelivat asiaa kuiten-
kin kohdeyrityksen kontekstissa. Markkinointikdsitykseen liittyvien ilmaisujen lukumé&é-

rid yleisessd ja yrityksen kontekstissa esitetdéin taulukossa 5.

Taulukko 5 Ilmaisujen lukumiiré eri teemoissa jaoteltuna kontekstin mukaan

Yleinen Yrityksen

Markkinoinnin tasot konteksti | konteksti  |Yhteensd |%
Markkinointi filosofiana 1 1 2 1%
Markkinointi strategiana 7 12 19 9 %
Markkinointi taktiikkana 57 135 192 89 %
Markkinointi markkinatiedon

hallintana 0 2 2 1%
Yhteensi 65 150 215 100 %

Yleinen Yrityksen

Taktinen taso 4P-malli konteksti | konteksti | Yhteensd |%
Tuote 3 37 40 31 %
Hinta 0 2 2 2%
Markkinointiviestinti 26 54 80 61 %
Saatavuus 2 7 9 7 %
Yhteensi 31 100 131 100 %

Yieinen Yrityksen

Markkinointiviestintimix konteksti | konteksti | yhteensi | %
Mainonta 15 2 17 21 %
Menekinedistiminen 4 26 30 38 %
Tapahtumat ja kokemukset 0 1 1 1 %
Yhteiskuntasuhteet ja julkisuus |0 6 6 8 %
Suoramarkkinointi 2 4 6 8 %
Interaktiivinen markkinointi 1 8 9 11 %
Suosittelumarkkinointi 0 1 1 1%
Myynti 4 6 10 13%
Yhteensi 26 54 80 100 %

Taulukosta 5 voidaan havaita, minkélaisia eroja ilmididen lukumiérdssé on sen suh-
teen, toivatko haastateltavat esiin ajatuksiaan yleiselld tasolla vai kohdeyritykseen liit-
tyen. Suurin ero liittyy markkinointi taktiikkana -tason teemaan, jossa markkinointikasi-

tys on siséltinyt laajemmin eri 4P-mallin tekijoitd silloin, kun haastateltavat ovat
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kertoneet ajatuksiaan markkinoinnista kohdeyrityksessd. Havainto voidaan mahdollisesti
selittdd silld, ettd haastateltavien on voinut olla helpompi pohtia asiaa konkreettisten tyon-
kuvien ja tyGtehtdvien kautta, jolloin tulokset ovat monipuolisempia taktisella tasolla.
My0s haastattelun apuna kéytetty véritystehtdva on saattanut edesauttaa asian ajattelua
juuri toiminnan tasolla, vaikka véritystehtdvan alussa on ohjeistettu pohtimaan asiaa mo-

nipuolisesti.

5.1.2  Markkinointi filosofiana

Markkinointi filosofiana -tason teemoja ei noussut haastattelukeskusteluissa juuri esille.
Koodatuista alkuperdisilmaisuista vain 1 % eli kaksi mainintaa liittyi markkinointi filo-
sofiana -tason yldteemaan. Koodatut maininnat tulivat kahdelta eri haastateltavalta. En-
simmaisessd kommentissa mainittiin yleiselld tasolla siité, ettd on olemassa myds siséisti
markkinointia ja esimerkkind kéytettiin yrityksen kontekstia. Kommentin siséltd voidaan
liittdd myos brindi-identiteettiin. Kommentissa sisdisen markkinoinnin termille annetun
sisdllon voidaan ajatella viittaavan markkinoinnin filosofiselle tasolle, silld oletuksella,

ettd mainitut arvot ja suhde asiakkaisiin vastaavat asiakasléhtoistd markkinointia.

Ja osaltaan pitdd miettid myos sellasta sisdstd markkinointia myos, et se
el 0o aina vaan se yrityksen ja asiakkaan vdilinen asia, vaan kyllihdn se
on esim. myos se, ettd miten me tuodaan tddlld se makitalaisuus tai maki-
talla tyoskenteleminen, meiddn arvot ja suhde asiakkaisiin, niin kylld sekin
on erddnlaista markkinointia se brdndi ja imagon ja sellasen fiiliksen pi-

taminen. (Talousjohtaja)

Toisessa teemaan koodatussa alkuperdisilmaisussa mainittiin asiakaslahtdisyys ja se,
kuinka yrityksen toiminta on nykydidn enemmén asiakasldhtoistd verrattuna aikaisem-
paan. Asiakasldhtdisyyden lisdédmisen onkin todettu olevan yksi markkinointi filosofiana
-tason keskeisid toimenpiteitd (Webster 1992, 10—-11).

Me ajatellaan enemmdin asiakaslihtoisesti kun aikasemmin. (...) Se ei yk-
sinkertasesti oo vaan hirveen kehittdvdid ite pddttdd et nditd tuotteita on

kiva myydd tai et ndilld me ollaan aina pdrjdtty. (Myyntijohtaja)

Kiinnostavaa on, ettd kyseisen kommentin antoi yrityksen ulkopuolelta palkattu, noin
kaksi vuotta toimessaan ollut, myyntijohtaja. Kyseiselld myyntijohtajalla olikin talous-
johtajan ja varastopdillikon ohella kaikista laajin markkinointikdsitys, jos markkinointi-

kédsityksen laajuus madritellddn haastattelukeskustelun ilmaisujen jakautumisella
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mahdollisimman usealle eri padteemalle. Myyntijohtajan keskustelussa esiintyi tasot:
markkinointi filosofiana, markkinointi strategiana sekd markkinointi taktiikkana. Voi-
daankin epdilld, ettd markkinointijohtajalla on osaltaan hieman laajempi markkinointika-
sitys, kuin mika yrityksessd vallitseva markkinointikdsitys on. Tétd tukee myds se, ettd
myyntijohtaja on toimessaoloaikanaan lisdnnyt markkinointiosaston kokoa 100 prosen-
tilla palkaten siihen kaksi uutta tyontekijad. Myyntijohtajan toimet ovat varmasti olleet
vaikuttamassa myds siithen, ettd haastatteluissa nousi esiin markkinoinnin muutos yrityk-

sessd vilmeisind vuosina.

5.1.3  Markkinointi strategiana

Haastatelluista 90 prosenttia viittasi vastauksissaan markkinointi strategiana -tasoon jol-
lain tavalla. Koodatuista alkuperdisilmaisuista teemaan kuului 9 prosenttia koodattujen
ilmaisujen yhteisméérastd. Yleiselld tasolla strategisesta tasosta keskusteli viisi eri haas-
tateltavaa ja ilmauksia koodattiin strategisen tason teemaan 7 kertaa. Yrityksen konteks-
tissa asiaan viitattiin kuuden henkilon toimesta ja ilmauksia koodattiin yhteensd 12 kap-
paletta.

Markkinointi strategiana -tason vastauksissa huomionarvoista on, ettd ainoa vastaaja,
joka ei tuonut esiin strategisen markkinoinnin tason tekijoité, oli markkinointipaéllikko.
Hin oli ainoa haastateltava, jonka vastaukset sijoittuivat ainoastaan taktiselle markkinoin-
nin tasolle. Markkinointipdéllikon kdytannonldheinen suhtautuminen markkinointiin tu-

lee esiin myds hinen kuvaillessaan sitd, mitd markkinointi on.

Elikkd jos ajatellaan tuotteita mitd meilld on myynnissd, niin tota noin,
keskitytddn niihin ja niiden tuotteiden myyntiin ja niihin asioihin, mitkd on
mahdollista niilld resursseilla tehdd elikkd tdilld hetkelld mahdollisimman
nopeasti ja mahdollisimman typistetysti. Elikkd ei horhoilld turhia. (Mark-
kinointipééllikko)

Markkinointipddllikon kdytdnnonldheinen suhtautuminen markkinointiin selittyy var-
masti osaltaan silld, minké&laisessa roolissa markkinointi on yrityksessd aiemmin ollut.
Useassa haastattelussa markkinoinnin kuvailtiin varsinkin aiemmin olleen myyntiorgani-
saatiolle alisteisessa roolissa, jossa tyotehtdvitkin ovat méidraytyneet suoraan myynnin
tarpeiden kautta. Olemassa olevan markkinointistrategian puuttuminen myonnettiin suo-

raan.

Sitten taas, jos miettii Makitan suunnasta ja tychistorian kautta, niin siitd

kulmasta markkinointi on just enemmdn sitd materiaalin tuottamista ja
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tekemistd, mikd sit taas tukee sitd myyntid. Et sitd ei oo oikeen koskaan
isosti pohdittu sitd, mitd se markkinointi on ja mitd me silld halutaan, mitd
kohderyhmid me halutaan tavottaa. Siitd ehkd kertoo se, ettd meilld ei ole

mitddn markkinointistrategiaakaan varsinaisesti olemassa. (Kehityspail-
likkd)

Kohderyhmien valinnasta, eli segmentoinnista, haastattelukeskusteluissa keskusteli
kaksi haastateltavaa: aluemyyji sekd kehityspééllikko. Kehityspéaéllikké mainitsi kohde-
ryhmien valinnan olevan markkinointia ja toisessa kommentissaan viittasi sithen, etti yri-
tyksessd kohderyhmien valintaa ei juuri ole pohdittu (ks. ylld). Aluemyyja puolestaan

mainitsi asiasta puhuttaessa siitd, mitd markkinointi on yrityksessa.

No siis mietitddn mikd kohderyhmd, mihin sitd kohdennetaan, mikd tuote,

mikd ajankohta. (Aluemyyjé)

Aluemyyjien asiakkaat, eli yrityksen jdlleenmyyjéit, ovat hyvin heterogeeninen joukko,
joka siséltdad isoja kuluttajarautakauppaketjuja, isoja teknisid jélleenmyyjid sekd pienid
yksityisomisteisia teknisid jdlleenmyyjid. Aluemyyjdt joutuvat tyOssddn miettimdén
muun muassa sopivia valikoimia ndille eri jilleenmyyjille, joten on ymmarrettivaa, ettd
kohderyhmin valinta nousee esiin juuri aluemyyjin haastattelussa.

Haastatteluissa ei tullut esiin keskitettyé tai suunnitelmallista strategista segmentoin-
tia, vaan esille noussut kohderyhmin valinta liittyy pikemminkin sopivien tuotteiden koh-
dentamiseen jo olemassa oleville asiakkaille heidén segmentointitydnsa tueksi. Eli oike-
alla valikoimalla pyritdén edesauttamaan jdlleenmyyjdd hénen valitsemansa kohderyh-
mén tavoittamisessa.

Yksi markkinointi strategiana -tason alateemoista on asemointi (engl. positioning),
joka siséltdd asiakkaiden mielikuviin liittyvid alkuperdisilmaisuja. Muutama vastaaja
nosti mielikuvien luomisen esille vastauksissaan keskusteltaessa markkinoinnista ylei-
selld tasolla. Mielikuvista mainittiin positiivisen mielikuvan luominen sekd hintamieliku-
van luominen. Yhdessé vastauksessa luotavien mielikuvien totuuspohjaan suhtauduttiin

varsin kriittisesti.

Luodaan nykyddn mielikuvia, mielikuvaa, mindfuckia, sellasta. Ei oo, tai

onko koskaan totuuteen perustuvaa. Luodaan mielikuvaa. (Varastopadl-
likko)

Kun markkinoinnista keskusteltiin yrityksen kontekstissa, asiakkaiden, niin jélleen-

myyjien kuin loppukiyttdjienkin, mielikuvat nousivat haastatteluissa esiin varsinkin
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varaston ja huollon tyodtehtdvien osalta. Vastaukset liittyivit myds konkreettisempiin te-

kijéihin.

Varastossa md nddn (markkinointina), ettd minkd ndkésind ja minkdlai-
sina meiddn toimitukset ldhtee. Ettd voidaan luoda mielikuvaa silld, miten

meiddn ldhetykset on hyvin tai huonosti pakattu. (Varastopaillikko)

Asiakkaiden ndkokulmasta se, ettd meilld on toimiva huolto niin silld
markkinoidaan taas tosi kovasti, no ei voi ehkd puhua, ettd mielikuva-
myyntid, mutta sielld tapahtuu sellasta jatkuvaa markkinointia. (Huolto-
paallikko)

Siitd huolimatta, ettd haastatteluissa viitattiin mielikuvien luomiseen, niissa ei tuotu
esille kovinkaan tavoitteellista tai suunnitelmallista asemointia. Joissakin haastatteluissa

viitattiin mielikuvien luomisen sijaan jopa pelkkdin mielikuvien syntymiseen.

Varastossa paljon vaikuttaa yrityksen imagoon se, miten tavara liikkuu,
millanen palvelu tossa noutopisteessd on, pelkdstddn sellanen, kun saa la-
vallisen tavaraa pakattuna silleen, ettd se on pakattuna hyvin verrattuna
siihen, ettd se on pakattu tosi huonosti, niin kyllihdn silld on iso vaikutus

sithen mielikuvan syntyyn. (Tuotepéillikko)

Pelkkd sattumanvaraisten mielikuvien syntyminen ei kuitenkaan tdytd asemoinnin
médritelmad, sillda asemoinnin avulla tulisi vaikuttaa valitun kohderyhméan mielikuviin
niin, ettd kohderyhmé omaksuisi yrityksen tarjoamasta juuri halutunlaisen mielikuvan
(Kotler & Keller 2009, 308). Mielikuvien synnyn tavoitteellisuuden puutteen vuoksi osa
asemointiin koodatuista kommenteista saattaa todellisuudessa viitata markkinointi tak-
titkkana -tasolle. Esimerkiksi mielikuva hyvésté asiakaspalvelusta voi olla ainoastaan tak-
tisella tasolla tuotteeseen liittyvén palvelun ominaisuus tai vaihtoehtoisesti se voi olla ta-
voitteellista asiakkaiden mielikuviin vaikuttamista, jonka avulla pyritdédn asemoimaan
yritys erottautumaan kilpailijoista, joilla ei vélttamétté ole asiakaspalvelua.

Markkinointi strategiana -tasolla ilmaistiin my0s kilpailutekijoihin liittyvid asioita.
Yleisesti markkinoinnista keskusteltaessa entinen myyntijohtaja mainitsi, ettd hinen mie-
lestdin markkinoinnin hienoin saavutus on hetkellinen monopoliasema tietyn tuotteen tai
palvelun suhteen. Hén toki myos huomioi, ettd se on lihes mahdotonta nykypdivéni ja
vaatii onnistuakseen yritykseltd jonkinlaisen innovaation. Monopolin tavoittelu koodat-
tiin tutkimuksessa kilpailustrategiaksi. Jos monipolin tavoitteluun olisi viitattu yrityksen
sisdisend filosofiana, olisi ilmaus voitu koodata myos filosofiselle tasolle. Siiné tapauk-

sessa se muistuttaisi pk-yrityksissd havaittua niin kutsuttua innovaatio-orientaatiota,
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jossa, asiakasldahtdisyyden sijaan, yrityksen keskidssd on innovaatiot ja niiden kaupallis-
taminen (Stokes 2000, 7-8).
Markkinointi strategiana -tason keskusteluissa yrityksen kontekstissa esiin nousi myods

kilpailuetu. Paikallisia toimintoja pidettiin yritykselle tarkeind kilpailuetuina.

Huolto ja varasto on meille sellasia palikoita, jotka on meille tosi arvok-
kaita. Ne on tdirkeitd ja ne toimii hyvin ja ne tuo meille ison kilpailuedun.

(Myyntijohtaja)

Vaikka ldhes kaikki haastateltavat mainitsivat haastatteluissaan jotain markkinointi
strategia -tasolle liitettivid tekijoitd, vastauksista ei juuri ole tulkittavissa tavoitteellisen
ja suunnitelmallisen strategisen markkinoinnin piirteitd. Jos kuitenkin otetaan huomioon,
ettd tuotteita myyjddn selektiivisen jélleenmyyntiverkoston kautta, on oletettavaa, etti
jonkinlaisia kriteerejd jalleenmyyjien eli kohderyhmén suhteen on asetettu. Téllainen toi-
minta viittaisi segmentointiin. Toisaalta jilleenmyyjdverkoston valinta voi olla myds osa
asemointia, silld jalleenmyyjdliikkeen maine voi luoda toisille jalleenmyyjille tai loppu-
kayttdjille mielikuvia esimerkiksi tuotteen hinnasta ja laadusta. Strategisen markkinoin-
nin puute haastatteluaineistossa voi siis viitata strategisen markkinoinnin puuttumisen si-
jaan my®os sithen, ettd toimenpiteiti ei kisitetd markkinoinniksi, kuten pk-yritysten mark-

kinointikésitysti tutkittaessa on aiemminkin havaittu (Stokes 2000, 6).

5.1.4  Markkinointi taktitkkana

Markkinointi taktiikkana -tason teema oli esilld kaikissa haastattelukeskusteluissa. Tee-
maan liitettyjen alkuperdisilmaisujen maéra oli selvésti muita teemoja suurempi, silld 89
prosenttia koodatuista alkuperdisilmaisuista liitettiin markkinointi taktiikkana -tasolle.
Alkuperidisilmaisujen suuren lukumééran vuoksi teeman koodauksessa hyddynnettiin eni-
ten alateemoja luomassa rakennetta ja hierarkiaa esiin tulleisiin asioihin. Rakenne muo-
dostettiin teorialdhtdisesti 4P-mallia hyodyntden (Kotler & Keller 2009, 63, 513).
Markkinointi taktiikkana -tason teemaan koodattujen alkuperidisilmaisut jakautuivat
4P-mallin eri tekijoille niin, ettd 31 prosenttia alkuperdisilmaisuista kuului alateemaan
tuote, 2 prosenttia kuului alateemaan hinta, 61 prosenttia kuului alateemaan markkinoin-
tiviestintd ja loput, eli 7 prosenttia, kuului alateemaan saatavuus. 4P-mallin alateemoihin
koodattujen alkuperdisilmaisujen kokonaismééra oli 131. Ero markkinointi taktiikkana -
tasolle koodattujen alkuperdisilmaisujen kokonaismairadn (192 kappaletta) selittyy silld,
ettd keskusteluissa nousi esiin myods markkinoinnin taktisen tason tavoitteita, kuten tie-
toisuuden kasvattaminen (37 ilmaisua, 9 haastateltavaa), kiinnostuksen heréttdminen (3

ilmaisua, 2 haastateltavaa) sekd kohderyhmin toimintaan vaikuttaminen (8 ilmaisua, 5
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haastateltavaa). Nditi tavoitteita ei ole tarkoituksenmukaista koodata 4P-malliin liittyviin
alateemoihin, koska tavoitteet voivat koskea mitd tahansa 4P-mallin osa-aluetta. Lisdksi
4P-mallin ulkopuolelle jétettiin alkuperéisilmaisut, jotka pelkistettiin markkinoinnin tar-
koitukseen: myynnin tukena toimiminen tai myynnin edesauttaminen (13 ilmaisua, 6
haastateltavaa). Vaikka markkinointiviestinnédn voisi ajatella olevan yleisin markkinoin-
tiin liittyvd myynnin tuen tydkalu, ei tdssd tutkimuksessa haluta tehdi oletusta siitd, mihin
haastateltavat ovat keskustelussa viitanneet, ellei haastateltava ole asiasta maininnut.
Niin ollen esimerkiksi alle liitetty lainaus on koodauksessa jétetty 4P-malliin liittyvien

teemojen ulkopuolelle.

Jilleenmyyjien ja myyjien, omien edustajien tukeminen, niiden tuotteiden
myymiseksi, jotka kulkee pldnissd, markkinointiohjelmassa tai kampanja-

rungossa. (Markkinointipaallikko)

Markkinointi taktiikkana -tason 4P-malliin koodatuista alkuperdisilmaisuista noin kol-
mannes esiintyi haastattelukeskusteluissa puhuttaessa markkinoinnista yleiselld tasolla ja
loput esiintyivét, kun markkinoinnista keskusteltiin yrityksen kontekstissa. Ilmaisujen
monipuolisuudessa on havaittavissa selked ero niin, ettd yleisesti puhuttaessa ilmaisut
painottuivat hyvin vahvasti ainoastaan markkinointiviestintdan, kun taas yrityksesta kes-
kusteltaessa haastateltavat toivat vastauksissaan esiin monipuolisemmin 4P-mallin eri te-
kijoitd. Varsinkin tuote-teeman suhteen on ndhtévilld selked ero, silld yleisesti keskustel-
taessa se esiintyi ainoastaan kahdessa haastattelussa, mutta yrityksen kontekstissa siitd
keskustelivat kaikki haastateltavat.

4P-mallin osa-alueeseen tuote kuuluu muun muassa yrityksen tuotevalikoima, laatu,
muotoilu, ominaisuudet, brindinimi, pakkaus, palvelu, takuu ja palautusoikeus (Kotler &
Keller 2009, 63). Néité tekijoitd kaytettiin hyvaksi muodostettaessa tuote-teeman alatee-
moja.

Yleisen tason keskustelussa tuote-teemaan liittyvid ilmauksia koodattiin ainoastaan
alateemaan palvelu. Kaksi eri vastaajaa mainitsivat palvelun markkinoinnin yhteydessa.

Varsinkin huoltopééllikko toi vahvasti esille palvelun osana tuotteiden markkinointia.

Koska markkinointi ei ole pelkdstddn sitd, ettd markkinoidaan jotain spe-
sifid tuotetta, vaan myoskin palveluita ja sitten taas markkinoidaan sitd
tuotetta palveluiden kautta, ettd se on aika iso asia sitten taas markkinoin-
nille. (Huoltopaéllikko)

Huoltopiillikon ilmauksessa ei kuitenkaan korostu se, ettd hinen mielestddn palvelu

olisi osa markkinointia, vaan pikemminkin se, etti myds palvelua tulee markkinoida.
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Tédmai viittaisi sithen, ettei palvelua itsessddn niinkdén koeta markkinointina vaan siité
erillisend osana, johon kohdistetaan markkinointia.

Yrityksen kontekstissa keskusteltaessa, tuote-teema nousi esiin kaikissa keskusteluissa
yhteensd 37 kertaa. Esiin tulleet alateemat olivat: tuote, pakkaus ja palvelu. Tuote nousi
keskusteluissa useimmin esiin haastattelun apuna kéytetyn viritystehtdvin yhteydessa.
Tehtdviassé tuote tuli haastateltavien mieleen varsinkin tuotepdillikdiden kohdalla. Haas-

tateltavat kdsittivit tuotteiden hankintapditokset markkinoinniksi.

Mietitddn koko ajan sitd, ettd mitd me myydddn. (Tuotepddllikko)

Joku késitti myos ostoihin keskittyneiden henkildiden toiminnan markkinoinniksi
juuri hankintapédatosten myotd. Valtaosassa haastatteluja ostojen ei kuitenkaan néhty liit-
tyvdn markkinointiin mitenk&én, vaikka toisaalta 4P-mallissa tuotteiden hankinnan voisi
liittdd tuotteiden lisdksi my0Os saatavuuden péaatoksentekoon (Kotler & Keller 2009, 63).
Vastauksissa tosin tehtiin myds huomio siité, ettd ostoihin keskittyneet henkil6t eivét var-
sinaisesti tee tuotteiden hankintapéétdksid, vaan toimivat pikemminkin tuotteiden tilaa-
jina. Yrityksessd hankintaan liittyvd pddtoksenteko kuuluukin pddasiassa tuotepdilli-
koille.

Yksi haastateltava toi esiin sen, ettd huollon pitdd osallistua markkinointiin my®9s tuot-

teisiin liittyvén paitoksenteon myaota.

Jos myytte kymmenen konetta ja yheksdn tulee takuuseen, niin huollon pi-
tds niinku ottaa kantaa, ettd kannattaako tditd myydd. (Entinen myyntijoh-

taja)

Kommentti tuo hyvin esiin sen, ettd markkinoinnin paatoksentekoon voi liittyd useam-
pia henkilditd ja toimintoja, kuin mité ensisijaisesti ajattelisi. Lisdksi se tuo hyvin esille,
miten tirkedd téllainen osallistuminen voi olla. Esimerkiksi lainauksessa esimerkkind
kiytetyn koneen myymisen jatkaminen voisi aiheuttaa laadukkaista koneistaan tunnetulle
yritykselle todella merkittavad haittaa.

Kolme henkildd toi haastattelukeskustelussa esille pakkauksen osana markkinointia.
Koska tutkittava yritys on myyntiorganisaatio, tuotteet ovat jo valmiiksi myyntipakkauk-
sissaan varastoon saapuessa. Pakkaus-teema nousikin esille varaston késittelyn yhtey-
dessd, jolloin ndkdkulmana oli jdlleenmyyjille ldhteviin pakkauksiin eli kdytdnndssé pa-
kattuihin lavoihin liittyvét tekijét.

Mutta kaikki se miten ne pakkaa ja milt ne ndyttdd, kaikki se on markki-

nointia jollain lailla. (Myyntijohtaja)
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Hyvéaa pakkausta pidettiin markkinointina, koska sen toivottiin vaikuttavan positiivi-
sesti jalleenmyyjan mielikuvaan yrityksestd. Sen toivottiin myos aiheuttavan tietynlaista

reagointia jélleenmyyjiliikkeen tyOntekijoissa.

Et (tyontekijdt reagoivat) hei Makitan ldhetys, se on aina niin kivasti pa-

kattu, haluun mennd purkaa sen. (Varastopiéllikko)

Tuotteeseen liittyvistd tekijoistd palvelu-alateema nousi myds yritykseen liittyvissd
keskusteluissa useimmin esiin. Tuote-teeman ilmaisuista 65 prosenttia koodattiin alatee-
maan palvelu. Palvelun mainitsi markkinoinnin yhteydesséd kahdeksan eri haastateltavaa.

Haastateltavat toivat haastattelukeskusteluissa monipuolisesti esiin erilaisia yrityksen
tarjoamia palveluita. Sen liséksi, ettd haastatteluissa yhteensd nousi esiin monta erilaista
palvelumuotoa, monet yksittdiset haastateltavat osasivat pohtia palvelua hyvin monipuo-
lisesti. Useat mainitsivat 2—3 palvelutapaa, mutta erds haastateltava toi esiin jopa nelja
erilaista palvelutapaa, jotka hén liitti markkinointiin kuuluvaksi.

Huolto oli useimmiten mainittu yrityksen tarjoama palvelu. Toisin kuin keskustelussa
palvelusta yleiselld tasolla, yrityksen kontekstissa moni toi esiin sen, ettd huolto on pal-

veluna jo itsessddn markkinointia.

Loppukdyttdji on huollon kanssa tekemisessd, kun silld on joku ongelma
meiddn tuotteen kanssa, ettd se ldhtétilanne on jo aika haastava. Siks on
tosi tdrkeetd, ettd me pystytddn auttaa, olla joustavia ja reiluja ja tota sitd
kautta kddntdd se niinku vaikee asia mahdollisuuksien mukaan positii-

viseksi, se on markkinointia. (Tuotepdallikko)

Huollon rooli markkinoinnissa ndhtiin myds lupauksen pitdmisend ja hankintariskin

pienentdmisend.

Kun huolto toimii, niin asiakkaat ostaa niitd (laitteita), koska ne tietdd,
ettd vaikka ne hajoais ne laitteet, niin ne saa nopeesti hyvdd palvelua ja
laitteet takaisin téihin. (Huoltopééllikko)

Vaikka huolto oli hyvin korostuneesti esilld haastattelukeskusteluissa, huoltoon kiin-
tedsti liittyvad takuuta ei mainittu suoraan kertaakaan. Joistain ilmaisuista on toki tulkit-

tavissa takuun olemassaolo, vaikka sitd ei suoraan ole mainittukaan.

Et siis se, jos vihdn niinku myyddcdn teille hyvd kone, mutta jos siihen tulee

Jjotain niin totta kai hoidamme sen kuntoon. (Varastopallikkd)
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Huollon lisdksi palvelu-alateemaan liitettiin esimerkiksi asiakaspalvelu. Yrityksessd
asiakaspalvelu on oma toimintonsa ja asiakkaita palvellaan pddasiassa puhelimitse ja séh-

kopostitse.

Joka kerta kun loppukdyttdjd tai asiakas eli partneri (jdlleenmyyjd) soit-

taa, niin se on aina markkinointia. Joka kerta. (Myyntijohtaja)

Asiakaspalvelun tyontekijdn haastattelussa huomioitiin mielenkiintoisesti myds se,
ettd asiakaspalvelu ei vélttdmattd vaadi asiakkaan ja asiakaspalvelijan vélistd yhteyden-
pitoa. Haastateltava antoi esimerkkind internet-sivut, jotka ovat yksi tarked asiakaspalve-
lukanava, josta asiakkaat voivat itsendisesti hankkia tarvittavaa tietoa. Erityisen kiinnos-
tava oli haastateltavan oivallus siitd, ettd sekin on palvelua, kun asiakkaan ei tarvitse jo-
kaisen kysymyksen takia soittaa asiakaspalveluun. Ajan sdéstd, helppokiyttdisyys ja
ajasta riippumaton palvelun saatavuus ovatkin myos tutkimuksessa esille tulleita syitd
sithen, miksi asiakkaat ovat tyytyviisia itsepalveluun (Meuter ym. 2000, 56, 58-59).

Asiakaspalveluun liittyvid ilmauksia nousi esiin myds aiheista tilausten vastaanotto ja
varaston noutopisteen asiakaspalvelu. Yhdessd haastattelussa myds osaa talousosaston
tyOstd pidettiin asiakaspalveluna ja niin ollen markkinointina.

4P-mallin toinen osa-alue, hinta, oli mallin vahiten esilld oleva alue. Yleisella tasolla
keskusteltaessa, hinta ei tullut esiin yhdessdkddn haastattelussa. Yrityksen kontekstissa
kaksi haastateltavaa liitti hinnan markkinointiin. Molemmilta alateemaan koodattiin yksi
ilmaisu. Toinen hinnan esiin tuonut haastateltava oli tuotepadllikko, joka kuvasi omaan
tyohonsa liittyvid markkinoinnin tehtévii ja toi esille pdédtoksenteon hinnan suhteen. Toi-
sen kommentin asiaan antoi markkinointipdillikkd. Hén nosti hinnan esiin tilanteessa,
jossa haastattelussa keskusteltiin siitd, mitd tapahtuisi, jos kaikki, mitd haastateltava kéa-
sittdd markkinoinniksi, lopetettaisiin. Kommentti on kuitenkin tulkinnanvarainen sen
suhteen, viitataanko silld todellisuudessa 4P-mallin hintaan liittyviin teemoihin vai esi-
merkiksi markkinointiviestinnén loppumiseen, joka voisi my0s aiheuttaa vastaavan tilan-

teen.

Sielld rupeis kenttd olemaan sen suhteen sekasin, ettd tota mitd tuotteita
myydddn, koska ja milld hinnalla myydddn ja mitd on saatavilla. (Markki-

nointipadllikko)

Haastatteluissa ei siis esiintynyt yksityiskohtaisempaa keskustelua 4P-mallissa hintaan
liitettdvistd tekijoistd kuten alennuksista, korvauksista tai maksuajoista. Tdméin vuoksi
hinta-teemalle ei ollut mydskéén tarpeen luoda alateemoja.

Markkinointiviestinti oli suosituin keskusteluissa markkinointiin liitetty teema. Se oli

ainoa teema, jonka kaikki haastateltavat mainitsivat seké keskusteltaessa markkinoinnista
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yleisesti ettd yrityksen kontekstissa. Markkinointiviestintdén liittyvid ilmauksia koodat-
tiin haastatteluaineistosta yhteensd 80 kappaletta. Yhteenséd 26 ilmaisua esiintyi haastat-
teluissa keskusteltaessa markkinoinnista yleisesti ja 54 keskusteltaessa siitd yrityksen
kontekstissa. Ilmaisujen isoa mddrdd havainnollistaa hyvin se, ettd markkinointiviestin-
nén teemaan koodatut ilmaisut késittdvit noin 37 prosenttia kaikista eri markkinoinnin
tasoille koodatuista ilmaisuista (215 kappaletta).

Markkinointiviestinndn ilmaisujen suuren lukumédrin vuoksi haastatteluaineiston al-
kuperdisilmaisut koodattiin pelkistetyiksi ilmaisuiksi, jonka jidlkeen ne koodattiin niin
kutsutun markkinointiviestintimixin mukaisiin alateemoihin: 1. mainonta, 2. mene-
kinedistdminen, 3. tapahtumat ja kokemukset, 4. yhteiskuntasuhteet ja julkisuus, 5. suo-
ramarkkinointi, 6. interaktiivinen markkinointi, 7. suosittelumarkkinointi, 8. myynti
(Kotler & Keller 2009, 512-513). Markkinoinnista yleisesti keskusteltaessa ilmaisuja
koodattiin alateemoihin mainonta, menekinedistdminen, suoramarkkinointi, interaktiivi-
nen markkinointi sekd myynti. Yrityksen markkinoinnista keskusteltaessa ilmaisuja syn-
tyi koodattavaksi kaikkiin kahdeksaan luokkaan. Haastateltaville oli tyypillistd, ettd he
mainitsivat markkinointiviestintddn kuuluvia alateemoja useita kertoja haastattelun ai-
kana.

Mainonta nousi esiin yhteensd kahdeksassa eri haastattelussa. Ilmaisuja esiintyi yh-
teensd 17, joista 15 liittyi yleiseen kidsitykseen markkinoinnista ja 2 yrityksen kontekstiin.
Mainonta oli useimmilla ensimmadisend markkinoinnista mieleen tuleva asia. Kun haas-
tateltavilta kysyttiin haastattelun aluksi, mité heilld tulee ensimmaiisend mieleen sanasta
markkinointi 80 prosenttia haastateltavista eli 8 vastaajaa nosti esiin mainoksen tai mai-
nonnan. Toki joissain vastauksissa tuotiin my9s esiin, ettei markkinointi ole ainoastaan
mainontaa, vaikka se siitd tulee ensimméiisend mieleen. Markkinoinnin ja mainonnan ero

ei kuitenkaan ollut kaikille selva.

No sitd en tiedd onko mainos ja markkinointi eri asia, mutta siihen liitty-

vddhdn se ainakin on. (Asiakaspalvelun tyontekijé)

Eréddsséd haastattelussa tuli hyvin esille se, miten késitys markkinoinnista muodostuu

siind ympéristossd, missd yksild itse toimii ja tekee havaintoja ilmidsta.

Md ajattelen markkinoinnin jonain niinku mainoksena. Onhan markki-
nointi varmaan paljon muutakin, mutta mun téissdni kohtaan markkinoin-

nin sind lehtimainoksena. (Aluemyyj)

Menekinedistdminen nousi keskusteluissa esiin yhdeksén ihmisen toimesta yhteensd
30 kertaa. Yleisesti markkinoinnista keskusteltaessa mainittiin sekd tuote-esittelyt, esille-

pano ja messut. Yrityksen kontekstissa haastatteluissa keskusteltiin ndiden liséksi
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esimerkiksi asiakastapahtumista, kampanjoista sekd myyntikilpailuista. Mainittujen ta-
pahtumien tarkoitus oli pddasiassa menekinedistdminen, joten ne koodattiin menekinedis-

tdmisen teemaan noudattaen Kotlerin ja Kellerin (2009, 554-560) luokittelua.

Iso osa markkinoinnista on erilaisia tapahtumia tai ammattiasiakasaa-
muja tai aktiviteetteja, joita tehdddn yhdessd asiakkaan (jilleenmyyjdin)
kanssa. Sitten on erilaisia koulutuksia asiakkaille ja loppukdyttdjille.

(Myyntijohtaja)

Kampanjat ja kampanjoihin liittyvad materiaali sai paljon mainintoja menekinedistdmi-
nen-teemassa. Varsinkin viristystehtdvan aikana monet haastateltavat pohtivat syvalli-
sesti sitd, ketka kaikki ovat osana kampanjasuunnittelua ja toteutusta. Kampanjat nousivat
esiin myo0s keskusteltaessa siitd, jos markkinointi lopetettaisiin kokonaan. Kampanjoiden
loppumisen koettiin vaikuttavan vahvasti yrityksen myyntiin.

Myyntikilpailujen kerrottiin olleen aiemmin isommassa osassa yrityksen markkinoin-
tia. Myyntikilpailut ovat olleet jédlleenmyyjdyritysten tyontekijoille suunnattuja kilpailuja,

jossa yksittdiset myyjit ovat voineet saada palkinnon omasta suoriutumisestaan.

Nyt mulle tuli mieleen tdrkee markkinointijuttu. Mun aikana oli paljonkin,
tehtiin kilpailuja ja matkoja. Sehdn on oikeesti kohdennettua markkinoin-
tia, ettd se kohdennetaan just niinkun Ristoon. Ettd Risto pddsee Japaniin
ja sd teet siitd uskollisen ostajan. Se on sellanen yks markkinoinnin iso

Jjuttu. (Entinen myyntijohtaja)

Tapahtumat ja kokemukset -teemaan kuuluvia tapahtumia, joiden paéasiallinen tarkoi-
tus ei ollut suora menekinedistdminen, ei noussut haastattelukeskusteluissa ldhes ollen-

kaan esiin. Yhdessé haastattelukeskustelussa tuotiin esille sponsorointi.

Sitten on tietysti tota, me mennddn sit siel rajalla et sponsorointi ja mark-
kinointi. Et mikd se on. Meilldhdn oli niinku, jotkut sano ettd urheiluspon-
sorointii. Me ei sponsoroitu ikind ketddn. Se oli mun mielestd urheilumark-
kinointia. Urheilun kautta markkinointia, eli ndkyvyyden tuomista. (Enti-

nen myyntijohtaja)

Kommentti sponsoroinnista on mielenkiintoinen siksi, ettd haastateltava selvisti késit-
tad sponsoroinnin vastoin sponsoroinnin madritelmai. Sponsorointi mééritellddn inves-
tointina toimintaan, jonka vastineeksi saadaan kaupallisesti hyodynnettéviid potentiaalia
(Meenaghan 1991, 36). Se nimenomaan ei ole vastikkeetta annettavaa tukea, josta ei odo-

teta hyotyjd yritykselle, kuten kommentista voisi ehki olettaa. Juuri haastateltavan
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mainitseva nikyvyys on téllaista kaupallisesti hyodynnettdvdé potentiaalia, jota sponso-
roinnilla voidaan tavoitella.

Yhteiskuntasuhteet ja julkisuus -teemaan koodattiin yhteensi kuusi ilmaisua kahdelta
eri haastateltavalta. [lmausten sisdltd oli yhtenevd, silld molempien haastateltavien vas-
taukset sisdlsivit ilmaisuja toimitusjohtajan roolista yrityksen edustajana. Toimitusjoh-
taja edustaa yritystd Suomessa ja maailmalla ja timd edustaminen oli ndiden vastaajien
mielestd markkinointia.

Yrityksen sisdllon- ja materiaalintuotanto niin paperiversioina kuin digitaalisessa
muodossa huomioitiin myds markkinointina. Neljd haastateltavaa mainitsi esitteet ja tuo-
tekuvastot osana markkinointia. Yksi ndistd haastateltavista oletti myds asiakkaiden huo-
maavan esitteiden puuttumisen, jos markkinointi ja sen my6td myos esitteiden tekeminen
lopetettaisiin. Nimé maininnat koodattiin suoramarkkinointiin.

Interaktiivisen markkinoinnin teemaan koodattiin ilmaukset (9 kappaletta), jotka liit-
tyivat internet-sivuihin seké sosiaaliseen mediaan. Néistd kahdeksan liittyi yrityksen kon-
tekstin keskusteluihin ja yksi yleiseen markkinointikeskusteluun. Ilmaisuissa korostui
vuonna 2018 avatut sosiaalisen median tilit, joka voi osaltaan selittya silld, ettd sosiaalisen
median tilien avaaminen ja hallinta on kuulunut haastattelijan tyonkuvaan ja asia on sen
vuoksi ollut haastateltavien mielessi haastattelun aikana.

Suosittelumarkkinointi mainittiin haastatteluissa ainoastaan kerran. Maininta tapahtui
keskusteltaessa siitd, mitd markkinointi on yrityksen kontekstissa. Suosittelumarkkinoin-
nin mainitsi tuotepaillikko, joka arvioi, etti on tirkedd, etti asiakkaat puhuvat toisilleen
yrityksen myymien tuotteiden puolesta.

Kuudessa haastattelussa ilmaistiin jollain tavalla, ettd myynti olisi markkinointia.
Useinkaan myyntiin liittyvit ilmaukset eivét olleet tdysin suoria, vaan myynnin kuulumi-

nen markkinointiin ilmaistiin ikddn kuin sivulauseessa.

Jonkunlaista mainostamista se on. Ja myymistd tietenkin kans. (Tuotepail-
likko)

Siitd huolimatta, ettd myynnin ilmaistiin olevan markkinointia, sitd saatettiin pohtia
samassa haastattelussa my®ds eri tavalla. Myynnin ja markkinoinnin ajateltiin esimerkiksi
olevan hyvin toisiinsa sitoutuneita rinnakkaisia osia sen sijaan, ettd myynti olisi osa mark-

kinointia.

Et md piddn kylld sitd myyntid ja markkinointia yhtend pakettina, et sen

pitds toimii jotenkin ihan yhdessd. (Entinen myyntijohtaja)

Myyntid ja markkinointia pidettiin myds ldhes samana asiana. Esimerkiksi nykyinen

myyntijohtaja kommentoi, ettd hinen mielestdédn myynti ja markkinointi ovat aika lailla
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sama asia. Erds haastateltava kommentoi, ettei hdn nyt tdssé ajattele myyntid markkinoin-
tina.

Ristiriitaisuudet haastateltavien késityksen vélilld voivat johtua siitéd, ettd haastatte-
luissa puhuttiin myynnisté yleisesti, aluemyyjien tekeméstd myynnistd sekd myds alue-
myyjistd yhtend organisaation osana. Voi olla, ettd sana myynti siséltdd haastatelluille
useampia erilaisia merkityksid, siitd, mitd myynti voi olla. On mahdollista, ettd ndiden eri
merkitysten suhteen on my0s eroa, onko juuri tietty myynnin saama merkitys haastatel-
tavan mielestd markkinointia vai ei. Toisaalta on myods mahdollista, ettd haastateltavat
ovat muuttaneet ndkemystddn haastattelun edetessd. Esimerkiksi haastattelun apuna kay-
tetyssd véristystehtdvissd moni haastateltava padtyi muuttamaan eri toimintojen osuuksia
markkinoinnissa viel4 siind vaiheessa, kun he olivat kertomassa omia ndkemyksidén siité,
missd markkinointi sijaitsee.

4P-mallin tekijd saatavuus esiintyi haastatteluaineistossa kuuden ihmisen mainitse-
mana yhteenséd yhdeksén kertaa. Saatavuuteen liitetyt kanava, myymaéldvalikoima, varas-
ton koko sekd toimitus esiintyivit aineistossa lyhyind kommentteina usein muiden asioi-
den ohessa. Ainoastaan ostoihin liittyvd kommentti tavaran saatavuudesta oli itsendinen
lause, jonka sisdlto keskittyi pelkéstiddn kyseiseen teemaan. Siind tuotiin esille ostoihin

liittyvin rutiinityon yhteys markkinointiin.

Jos ostot alkaa tokkimddn, niin alkaa kaikki tokkimddn, ettd siind mielessd

kuuluu myés markkinointiin. (Huoltopaillikko)

Kuten aikaisemmin mainittiin, markkinointi taktiikkana -tasolle koodattiin myos
markkinoinnin tavoitteita tai asemaa kuvaavia ilmaisuja. Haastatteluaineiston perusteella
tietoisuuden kasvattaminen on yksi markkinoinnin keskeisimpia tehtivid. Tietoisuus-tee-
maan koodattiin jopa 37 ilmaisua yhdeksilti eri haastateltavalta. Tietoisuuden kasvatta-

minen tuotiin esiin seké tuotteiden ettd yrityksen osalta.

Markkinointi on aika oleellinen osa sitd, ettd tiedotetaan meiddn tuotteista
Jja siitd mitd silld voi tehdd. Jos ei sitd ole, niin eihdn kukaan osaa ostaa
sitd tuotetta. Tai ehkd jonkun kappaleen, mutta onhan se ihan merkittivd

osa sitd pakettia. (Talousjohtaja)

Markkinoinnin tarkoitukseksi mainittiin myds kiinnostuksen herdttiminen (3 ilmaisua,
2 haastateltavaa) sekd kohderyhmén toimintaan vaikuttaminen (5 ilmaisua, 3 haastatelta-
vaa). Markkinoinnin avulla tulisikin haastateltavien mielestd herdttda asiakkaiden kiin-
nostus yrityksen tarjoamaan sek toisaalta vaikuttaa siihen, ettd asiakkaat esimerkiksi rea-
goisivat yrityksen markkinoinnin avulla 1dhettiméadn viestiin. Reijonen (2010, 284-285)

sijoitti omassa tutkimuksessaan kiinnostuksen herittelyn ja tarpeiden luomisen
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markkinoinnin filosofiselle tasolle, vaikka toi esiin myds sen, ettd tarpeiden heréttely ei
vélttimatta taytd sen kriteerejd, koska tarpeita pitdisi pikemminkin selvittdd. Tdmén syyn
vuoksi kiinnostuksen heréttdminen ja kohderyhmén toimintaan vaikuttaminen on téssi
tyOssd sijoitettu markkinoinnin taktiikan tasolle.

Haastatteluissa nousi esille myos markkinoinnin tarkoitus edesauttamassa myyntid (7
ilmaisua, 3 haastateltavaa) ja markkinoinnin rooli myynnin tukena (6 ilmaisua, 4 haasta-
teltavaa). Muun muassa molemmat myyntijohtajat, seki nykyinen etté entinen, toivat kes-
kustelun aikana omilla tavoillaan esille sen, ettd markkinoinnin avulla tavoitellaan yrityk-

sen taloudellisten tavoitteiden saavuttamista.

Markkinoinnin tirkeimmdit tehtdvdt on tukea niitd tavoitteita, mitd me ol-
laan asetettu. Ettd aina on numeraaliset tavoitteet, mistd tuleekin organi-
saatiosta, korporaatiosta. Niin tota, niiden pddsemiseksi tarvii tehdd
monta eri taikatemppua ja kevditjuhlaliikettd ja markkinointi ndyttelee var-
sin olennaista osaa niiden tavoitteiden tdyttymisessd. I[lman markkinointia
el varmaan ikind pddstd niihin tavoitteisiin, oli ne sitten minkdlaisia ta-
hansa. Et tukee niitd tavoitteita ja on niinku tyékalu siind, ettd pddstddn

niihin numeerisiin tavoitteisiin. (Myyntijohtaja)

No nyt tietysti se, jos ajatellaan niinku kokonaisuutta, niin kylldhdn se
markkinoinnin tarkotuskin tarvii olla se, ettdi tota kauppaa saadaan ai-
kaseksi, eli tehdddn tulosta. Mun mielestd yritystoimintaa ei kannata min-
kéidin muun takia tehdd, kun, ettd tehdddn tulosta. Koska se on ihan jdirje-
tontd tehdd. Punainen risti on eri juttu. Ja sit se mikd jakaa ruokaa Haka-

niemessd. (Entinen myyntijohtaja)

Myynnin edesauttaminen -teeman lisdksi, markkinoinnista mainittiin, ettd markkinoin-
nin roolina on tukea myyntiorganisaatiota. Yhdessé haastattelussa suhtauduttiin kohtalai-
sen kriittisestikin markkinoinnin rooliin, jota kuvattiin sanalla myynnin tukitoiminto. Sa-

malla tosin todettiin, ettd myds muutosta asian suhteen on tapahtunut.

No aikapitkdlti tihdn asti se on ollu myynnin tukitoiminto. Et tuotetaan
materiaalia myynnin tueksi, ettd tuotetta pystytddn myymddn. Se on ollu
mun mielestd se markkinoinnin tarkotus tihdn asti. Mut siitikin ollaan nyt
vdhdn pddsty pois, et niinku markkinointi on enemmdn, kun sitd niin sa-

nottua myynnin tukitoimintoa. (Kehityspééllikko)

Markkinointi taktiikkana -taso erottui muista tasoista niin haastateltavien méaarassa,

koodattujen  alateemojen  monipuolisuudessa, kuin  koodattujen  ilmaisujen
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lukuméiérassékin. Toisaalta my0s tason sisilld oli selkeit alateemat, jotka nousivat muita
enemman esiin. Varsinkin markkinointiviestinté ja sen alateemat menekinedistiminen ja

mainonta olivat haastattelukeskusteluissa paljon esillé.

5.1.5 Markkinointi markkinatiedon hallintana

Markkinointi markkinatiedon hallintana on neljds markkinoinnin taso eli péditeema.
Markkinatiedon hallinnan taso mainittiin ainoastaan keskusteltaessa markkinoinnista yri-
tyksen kontekstissa. Teemaan koodattiin ainoastaan kaksi ilmaisua, jotka molemmat oli-
vat samalta haastateltavalta. Molemmat ilmaisut késittelivdt samaa asiaa, kehityspaalli-

kon roolia markkinatiedon hankinnassa.

Kehitys no kehityksessd varmaankin ldhtékohtasesti pyritidn seurata
markkinoita. Yritetddn varmaan haistella niitd oikeita tuulia. (Varasto-
paallikko)

Kiinnostavaa on, ettd sama haastateltava ilmaisi toisessa yhteydessd, ettd asiakkaiden

tarpeiden selvittdminen ei olisi markkinointia.

Hyvin pitkdlti ndkisin, ettd kenttdmyynnissd kdydddn kysymdssd niitd tar-

peita, mikd ei sindnsd oo sitd markkinointia. (Varastopaillikko)

Vaikuttaa ilmeisesti siis siltd, ettd hin késittdd markkinoiden seuraamisen ja tiedon-
haun markkinoinniksi, mutta yksittdisten jélleenmyyjien tai asiakkaiden tarpeiden seu-
raaminen ja tiedonhaku ei sitd olisi. Joka tapauksessa markkinointi markkinatiedon hal-
lintana -tason koodattujen ilmaisujen vdhyydestd voidaan péételld, ettei asia ole yrityk-

sessd ainakaan kovin nékyvisti esilld markkinoinnin yhteydessa.

5.1.6  Yrityksessd vallitsevan markkinointikdsityksen mddrittiminen

Haastatteluaineiston pohjalta tehdyn analyysin perusteella voidaan todeta, ettd yrityk-
sesséd on havaittavissa vallitseva markkinointikésitys. Kuvio 3 havainnollistaa vallitsevaa
markkinointikidsitystd. Kuviossa kaikki eri tasoille koodatut ilmaisut on jaoteltu haasta-
teltujen mukaan ottaen huomioon sekéd yleisen ettd yrityksen kontekstin keskustelut.
Téssd vaiheessa tutkija ei koe endd tarkoituksenmukaiseksi jakaa ilmaisuja néihin kahteen
kontekstiin, silld aineistosta havaittiin, ettd vaikka kontekstin muuttaminen muuttaa var-

sinkin taktisen tason ilmaisujen mdirdd, se muuttaa niitd kohtalaisen tasaisesti eri
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haastateltavien vélilld. Jos aineistosta olisi havaittu, ettd kontekstin muuttaminen toisi li-
sdd eroja haastateltavien vilille, tulisi ilmion syihin perehtyéd tarkemmin. Liséksi myds
yrityksen kontekstin keskustelut ovat koskeneet juuri haastateltavan henkilon omaa kasi-
tystd siitd, mitd markkinointi hinen mielestdén on yrityksessd. Niin ollen myds néissd
keskusteluissa esiin tulleet seikat ovat tutkijan mielesté osa vallitsevaa markkinointikéasi-

tysta.
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Kuvio 3 Yrityksessd vallitsevan markkinointikésityksen médrittiminen

Kuviossa 3 harmaat ja mustat laatikot kuvaavat tilannetta, jossa teema on tullut haas-
tatteluna aikana esiin. Siséllonanalyysin myoté osa haastateltujen kommenteista todettiin
kuitenkin varsin pinnallisiksi ja ndmé maininnat on kuvattu harmaalla vérilld. Kuviosta 3
havaitaan, miten yhtenéistd haastateltavien ilmaisujen jakaantuminen eri markkinoinnin
tasoille on. Sama yhtendisyys jatkuu myds padteemojen alla taktisen tason alateemoissa,
eli 4P-mallin mukaisissa teemoissa, jotka on myds esitetty kuviossa.

Yrityksessd vallitseva markkinointikésitys liittyy hyvin pitkélti tasoon markkinointi
taktiikkana. Yrityksen tyontekijoilld on lisdksi myos yksittéisid ajatuksia tasosta markki-
nointi strategiana, mutta sisillonanalyysin avulla kévi ilmi, ettd yhtendinen, suunnitel-

mallinen seké tavoitteellinen késitys tasolta markkinointi strategiana puuttuu. Empiirisen
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aineiston analyysisséd havaittiin myos, ettd markkinoinnin tasot markkinointi filosofiana
sekd markkinointi markkinatiedon hallintana puuttuvat vallitsevasta markkinointik&sityk-
sestd kiytdnndssd kokonaan.

Vaikka voidaan todeta, ettd yrityksesséd vallitseva markkinointikasitys liittyy tasolle
markkinointi taktiikkana, ei kidsitys ole jakautunut tasaisesti taktiikan eri osa-alueiden va-
lille. Kun koodaamisessa kéytettiin markkinoinnin 4P-mallia, huomattiin, ettd ilmaisut
jakautuivat useimmiten 4P-mallin teemoihin tuote, markkinointiviestintd ja saatavuus. Il-
maisujen sisdltd sekd ilmaisujen miidrd antoivat vield lisdviitteitd siitd, ettd yrityksessd
vallitseva markkinointikidsitys liittyy taktisen tasojen teemoihin tuote sekd varsinkin
markkinointiviestintd. Kun analyysia jatkettiin, huomattiin, ettd markkinointiviestinnén
alateemoista ilmauksia koodattiin varsinkin menekinedistaimiseen ja mainontaan. Vaikka
myyntikin tuli mainituksi useassa haastatteluissa, sisidllonanalyysi paljasti, ettd haastatte-
lukeskusteluissa esiin nousseet ilmaukset koskien mainontaa ja menekinedistdmista oli-
vat pidempié ja sisélloltdan monipuolisempia verrattuna usein ik&én kuin ohimennen mai-
nittuun myyntiin.

Yhteenvetona yrityksen markkinointikésityksestd voidaan todeta, ettd yrityksessé val-
litsevan markkinointikdsityksen mukaan, markkinointi on taktisen tason toimintaa, liit-
tyen tuotteeseen ja markkinointiviestintddn. Markkinointiviestinnidn suhteen vallitseva
markkinointikisitys liittyy pdéosin menekinedistimiseen ja mainontaan. Verrattaessa yri-
tyksessd vallitsevaa markkinointikésitystd markkinoinnin kokonaisvaltaiseen luontee-
seen, jossa kaikki nelja markkinoinnin tasoa ovat hyvin edustettuina, voidaan todeta, etti

yrityksessd vallitsee suhteellisen kapea markkinointikésitys.

5.2 Yrityksen markkinointikustannusten méérittely

Yrityksen markkinointikustannusten méarittelyn apuna kaytettiin kahta haastattelua sekd
sekundidristd aineistoa, joka sisdlsi kolme erillistd dokumenttia: yrityksen tilikartan, yri-
tyksen budjetin rakenteen seka yrityksen projektinumerolistauksen. Haastattelujen ja se-
kundddrisen materiaalin avulla selvitettiin, minkélaisia kululajeja yrityksessd pidetdén
markkinointikustannuksina ja toisaalta minkélaisia kululajeja jad markkinointikustannus-
ten ulkopuolelle.

Yrityksen tilikartassa, virallisemmalta nimeltdédn tililuettelossa, on listattuna kaikki
yrityksen kdyttamat tilit. Tilikartta sisdltdd luettelon tilien nimistd. Tilin nimen tulisi vas-
tata tilin sisdltod. Vaikka tilikartan rakenne on sinénsd vapaa, kirjanpitolaki asettaa kir-
janpidolle tiettyjd vaatimuksia, jotka kdytdnndssé ohjaavat myds tilikartan tilienmuodos-
tusta, silld standardoitu tilikartta ja raportointikoodisto helpottavat kirjanpitoa. (Tomperi
2016, 87-89.)
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Tilikartan markkinoinnin tileistd kysyttdessd, molemmat haastateltavat osoittavat yh-
denmukaisesti markkinoinnin tileiksi tietyt tilit. Laskentapédllikko, taustaltaan kauppa-
tieteiden maisteri markkinoinnin pidaineesta, tosin huomautti, ettd tilikartan tilien jaot-
telu ei vélttdmattd ole paras viline sen arvioimiseen, mitd méadritellddn markkinointikus-

tannuksiksi tutkittavassa yrityksissa.

Mutta se, miks me ollaan tdd tilikartta jaoteltu varmaan tdilleen osittain
Jjohtuu varmasti siitd, ettd kirjanpito vaatii. Kirjanpitolaki vaatii, ettd pitdd
olla matkakulut matkakuluina. Mutta onhan meiddn jokainen myyjd mark-
kinoija, mutta ne pitdd vaan sellai sitte ne kilometrit, pdivdrahat, hotellit

olla kategoriassa matkakulut. (Laskentapaillikko)

Yritykselld on kéytossdén yksi markkinoinnin péétili, johon kustannukset kootaan
muilta tileiltd. Péatilin nimi on advertising eli mainonta. Alatilit, joista kustannukset oh-
jataan mainontatilille ovat suomennettuna: lehtimainokset, EU-markkinointipalvelut,
esitteet, messut, asiakaslahjat, yhteiskuntasuhteet ja sponsorointi, mainonta, markkinoin-
tituki ja markkinointi, muut. Tilikartasta havaitaan, ettd siind on myds markkinoinnin 4P-
mallin teemoihin viittaavia tilejd, kuten asiakaskoulutukset, neuvottelukustannukset, ta-
kuukustannukset, kuljetuskustannukset, mutta néité tilejd ei oltu mairitelty markkinoin-

nin tileiksi.

Joo, ndd (markkinoinnin tilit) on puhtaasti markkinoinnin toimenpiteiden
kuluja.(...) Ja toisaalta joku warranty on tirked alue eli takuukulut. Onhan
sekin, ettd ollaan annettu meiddn tyokaluille kolme vuotta lisdaikaa, niin
onhan sekin markkinointiponnistus, mutta silti se pitdd kirjata tilille war-
ranty, ettd me voidaan seurata sitd, ettd minkdlainen kulu meille tulee joka
vuosi siitd, ettd me huolletaan koneita ilmaiseksi. Niin tota tavallaan, ihan
tota toi markkinointiaktiviteetit osasto on tosi suppea meilld. (Laskenta-
paallikko)

Osa markkinointitilien nimisté viittaa selkeésti sithen, mitd kululajeja tilille kuuluu.
Esimerkiksi lehtimainonnan tilille kuuluvat lehtimainonnan kustannukset. Joidenkin ti-
lien kohdalla, tilin sisdltod oli kuitenkin tarvetta selventdd. Tilikartassa esiintyvd EU-
markkinointi viittasi haastateltavien mukaan EU:n sisélti ostettuihin markkinointipalve-
luihin, kdytinnossa tilld hetkelld esimerkiksi internet-sivuista aiheutuviin kustannuksiin.
Markkinointituki on sen sijaan sopimuksenvarainen hyvitys, joka maksetaan jélleenmyy-
jille, kun he tekevét markkinointitoimenpiteitd. Téllaisia voivat olla esimerkiksi jdlleen-
myyjén lehtimainokset, joissa mainostetaan yrityksen tuotteita tai jilleenmyyjien omille

asiakkailleen jérjestamét tilaisuudet, joissa yritys on esilld. Osakeyhtion muissa
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maaorganisaatioissa markkinointituki kdsitelladn markkinointikustannuksiin kuulumatto-
mana myynnin oikaisuerdnd, mutta Suomen organisaatiossa se muutettiin muutama vuosi
sitten kuulumaan markkinointikustannuksiin. Tili, jonka nimi on Markkinointi, muut, on

tarkoitettu sekalaisille kustannuksille, joilla ei ole muuta nimettyé tilid.

Niinku nddit, ettd tddlld on marketing etc. eli niinku periaatteessa kaikki,
mitd sd et tiedd, mutta mikd on markkinointia, mutta et tiedd tarkemmin ja

tulee Mikolta (markkinointipdcdllikko), niin laitetaan tonne. (Controller)

Yrityksen tilikartan ja haastattelukeskustelujen analyysin my6td voidaan todeta, ettd
niiden perusteella yrityksessd maddritellddn markkinointikustannuksia tasolle markki-
nointi taktiikkana. Kun ilmi tulleiden kululajien analyysia jatketaan 4P-mallin avulla, ha-
vaitaan, ettd kululajit sijoittuvat 4P-mallin teemoihin hinta ja markkinointiviestinta.
Markkinointituki sijoittuu hinta-teemaan, kaikki muut esille tulleet kululajit sijoittuvat
markkinointiviestintdén. Vaikka markkinointituella katetaan jélleenmyyjien markkinoin-
tiviestintddn liittyvid kustannuksia, se vastaa sisilloltddn Kotlerin ja Kellerin (2009, 439)
menekinedistdmistukea (engl. promotional allowance), jonka he méirittelevét kuuluvaksi
hinta-teemaan. Kun markkinointiviestintdén kuuluvat kululajit jactaan edelleen markki-
nointiviestintimixin alateemoille, kululajeja sijoittuu alateemoihin mainonta, mene-
kinedistdminen, suoramarkkinointi seké interaktiivinen markkinointi.

Koska tilikartta-aineisto ei anna yksinddn tarpeeksi luotettavaa kuvaa yrityksen mark-
kinointikustannusten mairittelystd, analyysia jatketaan tutkimalla yrityksen budjetin ra-
kennetta. Yrityksessd ei ole tehty erillistd markkinointibudjettia, vaan markkinoinnin
budjetointi on tehty padbudjetin yhteydessi. Yritys ei pysty itse vaikuttamaan budjetin
rakenteeseen, vaan rakenne on mééritelty osakeyhtion omistajayhtidssa.

Haastateltavat osoittavat padbudjetista yhtendisesti markkinointikustannukset. Mo-
lemmat osoittavat, ettd markkinointikustannukset 16ytyvét kokonaisuudessaan yhdelta ri-
viltd, jonka nimi on advertising eli mainonta. Tdmai tarkoittaa, ettd yrityksessd markki-
noinninkustannukset budjetoidaan ainoastaan hyvin yleiselld tasolla. Yrityksen budjetin
rakenne ei ndin ollen auta sen selvittimisessd, miten markkinointikustannukset yrityk-
sessd madritellddn.

Vaikka budjetin rakenne ei lisdnnyt tietoa sen suhteen, mité kustannuksiksi mairitel-
ld4n, se auttaa kuitenkin ymmartdméaén mitd yrityksessd ei méadritelld markkinointikus-
tannuksiksi. Budjetissa on erikseen esimerkiksi rivi edustuskulut, jonka voisi olettaa si-
saltdvdan markkinointiviestinnin kustannuksia joko menekinedistimin alateemasta tai yh-
teiskuntasuhteiden ja julkisuuden alateemasta. Naitd kustannuksia ei yrityksessé kuiten-
kaan madritelty markkinointikustannuksiksi.

Kolmas markkinointikustannusten méirittelyn apuna kaytetty dokumentti on yrityk-

sessd  kdytettyjen markkinoinnin projektinumeroiden listaus. Projektinumerot ovat
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yrityksen sisdisid eri kustannuksille annettavia koodeja, jotka auttavat kustannusten koh-
distamisessa esimerkiksi nimensd mukaan erilaisille projekteille. Projektinumeroita voi

kayttad myds eri tileilld oleville kustannuksille.

Niiden avulla voidaan helposti seuraa kuluja. Et silld ei oo vdlid mille ti-
lille ne kulut kuuluu tai mihin se lyédddn, koska me voidaan aina valita se
projektinumero mille tahansa. Oli se sitten autokulu tai hotellikulu tai mai-
noskulu, kaikilla voi olla sama projektinumero. Ja sitten kun etsitddn silld
projektinumerolla niitd kuluja, niin saadaan kaikki esiin, mitkd sinne on

tallennettu. Ei tartte miettid milld tililld se on. (Controller)

Projektinumeroiden rooli markkinointikustannusten méérittelyn analyysissa on térked,
silld toisin kuin tilikartan ja budjetin rakenteen suhteen, projektinumeroiden tarve, ra-
kenne ja médrittely ldhtevit ainoastaan markkinointiosaston tai johdon tarpeesta. Nykyis-
ten projektinumeroiden kiyttdonottoon on haastattelun mukaan tullut aloite pddosin
markkinointipaéllikolta.

Yrityksen Suomen organisaatiolla on kuusi aktiivista projektinumeroa projekteille:
myyntitelineet, varaosakiskot & tarvikkeet, tyokaluhyllyt & tarvikkeet, tuotetieto & tar-
vikkeet, Finnbuild-messut ja EU-palvelut. Neljd ensimmaisté projektinumeroa liittyy jal-
leenmyyjien myymaldiden esillepanoon eli myymaldkalusteisiin eri tuoteryhmille seké
myymalikyltteihin ja muuhun myymaildmateriaaliin. Sen lisdksi on oma projektinumero
tietylle ammattimessulle sekd EU-palveluille, joista jilkimmaisille kustannuksille oli ole-
massa my0s oma tilinsd. Messujen suhteen projektinumeroissa heréttda huomiota se, etti
yritys ei ole endd osallistunut Finnbuild-messuille, mutta on puolestaan osallistunut
muille panostukseltaan isoille messuille, joilla ei ole listattua projektinumeroa.

Yrityksen projektinumeroihin liittyvdt kustannukset liittyvdat markkinoinnin tasolle
markkinointi taktiikkana ja edelleen 4P-mallin teemaan markkinointiviestintd. Esillepa-
noon liittyvét projektinumerot sijoittuvat alateemaan menekinedistiminen, samoin kuin
projektinumero Finnbuild-messuille. EU-palvelut sijoittuvat markkinointiviestinnén ala-
teemaan interaktiivinen markkinointi.

Yrityksessd markkinointikustannuksia ei seurata tai raportoida muulla tavoin, kuin
seuraamalla tissé esitettyjd kustannuksia. Sen vuoksi ndiden esiin tulleiden kustannusten
avulla voidaan saada késitys siitd, miten markkinointikustannukset yrityksessa médritel-
1d4n.

Markkinointikustannuksiin liittyvin analyysin perusteella huomataan, ettd yrityksessa
markkinointikustannuksiksi mairitellddn pddosin markkinointiviestinnén kustannuksia.
Osaa markkinointiviestintdmixin teemoihin liittyvisti kustannuksista ei kuitenkaan pideti
markkinointikustannuksina, kuten myynnin kustannuksia. Padosin kustannukset liittyivit

mainostamiseen tai menekinedistimiseen, mutta toisaalta osa menekinedistimisen
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teemaan liittyvistd kustannuksista, kuten tuote-esittelyt sijoittuvat tilikarttadokumentin
perusteella omille ei-markkinoinnin tileilleen. Markkinointiviestinnin lisdksi markki-
nointikustannuksiksi méériteltiin hinta-teemaan liittyvé kululaji markkinointituen muo-
dossa.

Koska yrityksessd ei haastateltavien mukaan ole péivitetty markkinoinnin tilejd tai
projektinumeroita kovin aktiivisesti, on mahdollista, ettd analyysistd puuttuu joku sellai-
nen kululaji, jolla ei ole omaa tilid tai projektinumeroa. Talldin kustannus kirjattaisiin
markkinointi, muut -tilille, jonka yksityiskohtaista sisdltod tutkijalla ei ole kaytettévis-
sadn. Jos tilin kustannukset olisi ollut mahdollista kdydé laskukohtaisesti lépi, olisi asiasta
voinut vield paremmin varmistua. Tutkimuksen luotettavuuden varmistamiseksi toiselta
haastateltavalta tiedusteltiin vield tutkimusaineiston analyysivaiheessa, sisdltddko mark-
kinointi, muut -tili jotain sellaisia merkittaviéd kululajeja, joita tutkija ei ollut vield havain-
nut ja joista tutkijan tulisi olla tietoinen. Haastateltavan mielestd tililld ei ole sellaista

merkittdvad ja yhtendistd kululajia, jota ei tutkimuksessa olisi jo tullut esiin.

5.3 Vallitseva markkinointikasitys ja markkinointikustannusten
madrittely toistensa heijastumana

Tutkimusaineisto antoi kohtalaista tukea sille, ettd yrityksessa vallitseva markkinointika-
sitys ja yrityksen markkinointikustannusten méérittely voivat heijastua toisiinsa. Yrityk-
sessé vallitsi verrattain kapea markkinointikésitys, joka painottui markkinoinnin taktiseen
tasoon ja edelleen tuotteeseen liittyviin palveluihin kuten huoltoon ja asiakaspalveluun ja
markkinointiviestintdén ja edelleen mainontaan ja menekinedistimiseen. Myos markki-
nointikustannuksissa painottuivat taktisen tason kustannukset ja erityisesti markkinointi-
viestintd ja edelleen mainonta ja menekinedistdminen. Vaikka yrityksen vallitseva mark-
kinointikasitys sisdlsi my0s pinnallisia viittauksia tasoon markkinointi strategiana, mark-
kinointikustannusmaéadrittelyn analyysissa niitd ei tullut ilmi.

Haastattelujen aikana kévi ilmi, ettd ainoastaan muutamalla ihmiselld on padsy doku-
mentteihin, joista kdy ilmi yrityksen markkinointikustannusten méérittely. Haastatelluista
henkildista markkinointikustannusten médrittelystd enemmaén tietoa oli ainoastaan myyn-
tijohtajalla, talousjohtajalla sekd markkinointipdéllikolld. Kiinnostavasti ndiden haasta-
teltujen markkinointikésitykset myds erosivat eniten muista haastateltavista. Myyntijoh-
tajan seké talousjohtajan markkinointikésitykset olivat huoltopééllikon ohella haastatte-
lun laajimmat, jos markkinointikésityksen laajuus mééritelladn haastattelukeskustelun il-
maisujen jakautumisella mahdollisimman usealle eri pdateemalle. Molempien markki-
nointikdsityksessd esiintyi kolme tasoa: markkinointi filosofiana, markkinointi strate-
giana ja markkinointi taktiikkana. Taktisen tason sisélld heiddn markkinointikédsityksensi

el eronnut muista. Sen sijaan markkinointipaillikon markkinointikésitys oli ainoa, joka
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liittyi ainoastaan yhteen tasoon. Markkinointipaillikon markkinointikasitys liittyi tasoon
markkinointi taktiikkana, mutta se oli taktisen tason sisélld monipuolisempi kuin muiden
haastateltujen markkinointik&sitys.

Kuten tutkimuksessa on aiemmin tuotu esiin, myyntijohtaja on kohtalaisen uusi orga-
nisaation jasen. Uuden myyntijohtajan aikana organisaatiossa on tehty paljon uudistuksia
niin markkinoinnissa kuin yleisestikin. Myyntijohtaja toi haastattelussa esiin sen, etti
markkinointia tulisi vieldkin kehittdd eteenpédin. Hin myds kertoi laajasta kokemukses-
taan erilaisissa yrityksissd. Yritysten joukossa oli yrityksid, joissa markkinointia pidettiin
yrityksen erittdin keskeisend osana. On siis mahdollista, ettd myyntijohtaja ei ole omak-
sunut organisaatiossa vallitsevaa markkinointikésitystéd, vaan pyrkii pikemminkin muut-
tamaan yrityksen markkinointia vastaamaan paremmin hénen omaa késitystdan. Myynti-
johtajan toimet ovat varmasti olleet vaikuttamassa myds siihen, ettd haastatteluissa nousi
esiin markkinoinnin muutos yrityksessé viimeisind vuosina. Vaikutti siis silti, ettd myyn-
tijohtajan yrityksessd tekemit muutokset olivat jo hieman muuttaneet yrityksessé vallit-

sevaa markkinointik&sitysta.

Niin se markkinointi on ollut paljon alisteisempaa sille myyntiorganisaa-
tiolle. Et nyt tuntuu, et markkinointi on pddssyt tekemddn enemmdn sitd
omaa osaamistaan, ilman ettd se myynti mddrittelee sitd, ettd tdtd ja tdtd,
ettd markkinointi pystyy nyt enemmdn tuomaan esiin, ettd tehtdsko ndin ja
ndin. (...) Tdd on se fiilis minkd md oon saanu. Et ehkd markkinointiosas-

ton ndkyvyys on vihdn isompi mitd ennen. (Talousjohtaja)

Talousjohtajalla itselldén oli my0s laaja markkinointikdsitys. Hdn mainitsi haastatte-
lukeskustelussa sisdisen markkinoinnin ja niin kutsutun makitalaisuuden eli yrityksen ji-
senend olemisen, jotka koodattiin tasolle markkinointi filosofiana. Yrityksen talousjoh-
taja vastaa myos yrityksen henkildstoresurssien hallinnasta, mika voi olla yksi syy siihen,
ettd talousjohtaja toi esiin juuri sisdiseen markkinointiin liittyvin seikan.

Vaikka markkinointipddllikon markkinointikdsitys sisdlsi ainoastaan tason markki-
nointi taktiikkana teemoja, tason sisélld hanen kisityksensd oli selvisti muita monipuoli-
sempi. Toisaalta, markkinointipaillikon haastatteluaineistosta nousee vahvasti esiin né-

kemys siitd, ettd muiden tarpeet madrittdvit markkinointia.

Mistd homma léihtee liikkeelle, se lihtee edustajasta ja jilleenmyyjdstd, et
mitd sielld tarvitaan. Eli tulipaloja sammutetaan. Et tuolla tapahtuu sitd
Jja tdtd ja sitten vastataan sithen huutoon. Se tietysti osittain kuvaa toimin-
taa, mut sen tulipalo sanan voi siitd tietty jdttdd pois. Ettd jos edustajalle
ja jdlleenmyyjdlle on apua jostain asiasta, niin sitten se tehdddn. Mutta

muussa tapauksessa sitd ei tehdd. (Markkinointipdéllikko)
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Huomio on yhdenmukaisen sen kanssa, ettd useassa haastattelukeskustelussa tuotiin
esiin markkinoinnin rooli tukitoimintona. On ymmarrettdvéa, ettd markkinointipdallikon
markkinointikisitys ei sisdlld korkeampien tasojen ndkemyksid, jos hdnen tyonkuvansa

on ollut se, ettd hin on toteuttanut taktisen tason toimenpiteitd muiden aloitteista.

5.4 Luotu malli vallitsevan markkinointikésityksen ja markkinoin-
tikustannusten méarittelyn heijastumisesta toisiinsa

Tyon teoreettisessa viitekehyksessd markkinointikustannukset on esitetty osana markki-
noinnin ilmi6td havaintojen kontekstissa. Koska useimmilla yrityksen tyontekijoilla ei ole
padsyd markkinointikustannusdokumentteihin, ei markkinointikustannuksia voida esittaa
osana markkinoinnin ilmi6td havaintojen kontekstissa yleisessé, kaikkia koskevassa, mal-
lissa. Jos teoreettisesta viitekehyksestd jittdisi pois markkinointikustannusten osuuden
osana havaintojen kontekstia, esiin noussut ristiriita korjaantuisi. Silloin niilld, kenelld on
padsy markkinointikustannusdokumentteihin, markkinointikustannukset ovat osa havain-
tojen kontekstia ilman, ettid asiaa enempié korostetaan. Kuitenkin, koska markkinointi-
kustannukset ovat timén tyon keskeinen tekijd, niiden pois jattdminen ei palvele tyon
tarkoitusta. Sen vuoksi esitetyssd mallissa markkinointikustannukset on rajattu ulos ha-
vaintojen kontekstista osalta yrityksen edustajista.

Tutkimuksen pohjalta esitetty malli yrityksessa vallitsevan markkinointikdsityksen ja
yrityksen markkinointikustannusten méérittelyyn heijastumisesta toisiinsa on esitetty ku-
viossa 4. Esitetyn mallin teoreettinen tausta on Ottesenin ja Grenhaugin (2002) mallissa
teoreettisten kisitteiden omaksumisesta. Mallissa ei esitetd teoreettiselle madritelmaille
altistumisen vaikusta markkinointikésitykseen, silld se ei ollut tdssa tutkimuksessa tutki-
muksen kohteena. Mallin avulla sen sijaan esitetddn, miten yrityksessé vallitseva mark-

kinointikasitys ja markkinointikustannusten méérittely heijastuvat toisiinsa.
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1. Yksiloiden markkinointikésitys- 2. Yksiloiden markkinointikésitys- 3. Markkinoinnin ilmién vaikutus
ten vaikutus markkinointikustan- ten vaikutus markkinoinnin ilm- vallitsevaan markkinointikasityk-
nusten madrittelyyn ja markki- 166n ja markkinoinnin ilmién vai- seen ja vallitsevan markki-
nointikustannusten maérittelyn vai-  kutus yksiloiden markkinointikési-  nointikésityksen vaikutus markki-
kutus yksiloiden markkinointikasi-  tyksiin. noinnin 1lmidon.
tyksiin.

Kuvio 4 Vallitseva markkinointikisitys ja markkinointikustannusten méérittely

toistensa heijastumina

Kuviossa 4 esitetdén kolme erillistd merkityksellistimis-toimintoprosessia. Kohta 1.
havainnollistaa sellaisten yksildiden, jotka voivat havaita markkinointikustannukset,
markkinointikdsityksen heijastumista markkinointikustannusten méaérittelyyn ja markki-
nointikustannusten maérittelyn heijastumista takaisin heidédn markkinointikésitykseensa.
Mallissa on huomioitu, ettd yksiloiden markkinointikdsitys voi vastata vallitsevaa mark-
kinointikasitysté tdysin, osittain tai ei ollenkaan. Kohta 2. havainnollistaa sellaisten yksi-
16iden, jotka voivat havaita markkinointikustannukset, markkinointikésitysten heijastu-
mista yrityksen markkinoinnin ilmidon ja toisaalta timén havaintojen kontekstissa olevan
ilmidn heijastumista heidédn markkinointikdsitykseensd. Kohta 3. havainnollistaa markki-
noinnin ilmidén heijastumista sellaisten yksildiden, jotka eivét voi havaita markkinointi-
kustannuksia, yhteisesti jakamaan vallitsevaan markkinointikésitykseen ja vallitsevan
markkinointikdsityksen heijastumista takaisin markkinoinnin ilmié6n havaintojen kon-
tekstissa. Mallista on pelkistdmisen vuoksi jétetty pois se markkinoinnin ilmién osuus,
jonka yksilot havaitsevat yrityksen ulkopuolella.

Mallin tulkinnassa tulee huomioida, etté jos markkinointikustannuksiin vaikuttava yk-
sild ei jaa yrityksessé vallitsevaa markkinointikisitystd, eli hdinen oma henkilokohtainen
kasityksenséd poikkeaisi vallitsevasta késityksestd, markkinointikustannusten maérittely
ei viélttdmattd ole vallitsevan markkinointikustannusten heijastuma. Toisaalta siind ta-

pauksessa tdmén yksilon markkinointikésitys vaikuttaisi toiminnan kautta markkinoinnin
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ilmidon (kohta 2.) ja sitd kautta myos vallitsevaan markkinointikésitykseen (kohta 3.).
Téllaisessa tilanteessa yrityksen vallitseva markkinointikdsitys olisi osaltaan markkinoin-
tikustannusten heijastuma.

Tilanne, jossa markkinointikustannusten méérittelyyn vaikuttavat yksilot eivét jaa yri-
tyksen vallitsevaa markkinointikdsitystd, voi syntya esimerkiksi silloin, kun méairittelyyn
vaikuttava henkild on saapunut uutena tyOntekijdni organisaatioon. Téllainen tilanne
voisi olla esimerkiksi uuden johtoasemassa olevan henkilén saapuminen organisaatioon.
Vastaava tilanne voisi syntyd myds silloin, kun yrityksen talousosasto on tdysin ulkois-
tettu, eikd kaytdssé ole yrityksen médrittelemid projektinumeroita. Téalldin kustannusten

méidrittelystd vastaa tilitoimisto. Ndin on usein juuri esimerkiksi pienten yritysten koh-
dalla.
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6 LOPUKSI

6.1 Yhteenveto

Tédmin tyon aihe valikoitui tutkijan kiinnostuksesta markkinoinnin ja laskentatoimen
aloihin. Tutkijan ensisijainen toive oli tutkia markkinoinnin budjetointia, mutta kirjalli-
suudesta nousi toistuvasti esiin puute ja hankaluudet markkinointikustannusten médritte-
lyssd, joka synnytti kiinnostuksen aiheen tutkimiseen. Markkinointikustannusten tutkimi-
seen liitettiin lisdksi ajankohtainen ndkokulma pk-yritysten markkinointikésityksesta,
jonka tarkoituksena oli ennestdén syventdd ymmarrystd markkinointikustannuksista
osana markkinoinnin ilmi6td, tutkimalla markkinointikustannusten kululajien lisdksi siti,
heijasteleeko yrityksessd vallitseva markkinointikisitys ja yrityksen markkinointikustan-
nusten méadrittely toisiinsa.

Tédmin tutkimuksen tavoitteena oli mallintaa yrityksessé vallitsevan markkinointika-
sityksen ja yrityksen markkinointikustannusten méérittelyn heijastumista toisiinsa. Tut-
kimuksen paitutkimuskysymys oli: Miten yrityksessd vallitseva markkinointikdsitys ja
yrityksen markkinointikustannusten madrittely heijastuvat toisiinsa? Alatutkimuskysy-
mykset olivat: 1. Mikd on yrityksessé vallitseva markkinointikésitys? 2. Miten markki-
nointikustannukset on yrityksessd madritelty? Paatutkimuskysymykseen vastattiin vertai-
lemalla alatutkimuskysymyksien vastauksia keskendin. Tyd rajattiin koskemaan pienid
jakeskisuuria yrityksid, silld markkinoinnin on tutkittu olevan yksi niiden keskeisimmista
ongelma-alueista (Moller & Anttila 1987, 185).

Tutkimusaiheen valinnan jdlkeen ty0 eteni tavoitteellisempaan kirjallisuuteen tutustu-
miseen. Aiempien julkaistujen tutkimusten pohjalta kirjoitettiin tyon teoriaosuus, joka ja-
kautui markkinointikdsitystd ja markkinointikustannuksia kisitteleviin osioihin. Markki-
nointikdsityksen muodostumiseen hyddynnettiin teoriaa henkilokohtaisen kasityksen
syntymisesté teoreettisille médritelmille (Ottesen & Grenhaug 2002). Markkinointikési-
tyksen laajuuden méirityksessd kiytettiin apuna markkinoinnin tasoja: 1. markkinointi
filosofiana, 2. markkinointi strategiana, 3. markkinointi taktiikkana ja 4. markkinointi
markkinatiedon hallintana, joista kirjoitettiin teoriaosuuteen oma osionsa.

Empiirisen osion suunnittelu aloitettiin perehtymaéllé tieteenfilosofiaan ja menetelmé-
oppiin. Vaikka tutkimuksen toteutusta oli yritetty suunnitella heti tutkimuksen aloituk-
sesta asti, vasta sen jilkeen, kun tutkija oli syvéllisemmin perehtynyt tieteenfilosofiaan ja
eri menetelmiin, syntyi selked suunnitelma siitd, miten tutkimuskysymyksiin voidaan
vastata empiirisen osion avulla.

Ty6n empiirinen osio toteutettiin laadullisena tapaustutkimuksena. Tapaustutkimuk-
sen kohteena oli yksi yritys. Kohdeyritys valikoitui sen perusteella, ettd se oli kiinnostava

litketoiminnan kasvun ja muun muassa markkinointiosaston koon kasvun vuoksi. Sen
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liséksi tutkijalla oli paédsy tutkimuksessa hydodynnettivddan materiaaliin. Tutkimusaineis-
tona kaytettiin haastatteluaineistoa ja sekundédristd aineistoa, joka koostui yrityksen kir-
janpidon dokumenteista. Tutkimuksen markkinointikdsitysosioon haastateltiin 10 ja
markkinointikustannuksia koskevaan osioon kaksi yrityksen edustajaa.

Tutkimusaineiston analyysi tehtiin sisdllonanalyysind, jonka apuna kéytettiin kvanti-
fiointia. Analyysissd kéytettiin laadullisen aineiston analyysiohjelmistoa Nvivoa (Nvivo
2018). Haastatteluaineiston alkuperdisilmaisut koodattiin pelkistetyiksi ilmaisuiksi, jonka
jélkeen ne koodattiin teorialdhtoisesti kdyttden apuna markkinoinnin tasoja, 4P-mallia ja
markkinointimix-mallia.

Markkinointikdsitystd koskeneen analyysin tulokset viittasivat siihen, etti yrityksessd
oli havaittavissa vallitseva markkinointikdsitys. Yrityksen edustajien vastaukset siiti,
mitd markkinointi on, keskittyivét tasolle markkinointi taktiikkana. Léhes jokainen haas-
tateltava viittasi johonkin yksittdiseen strategisen tason markkinoinnin teemaan, mutta
ndmd viittaukset olivat hyvin pinnallisia, jonka vuoksi tutkijan mielestd strategisen mark-
kinoinnin taso ei kuulu osaksi yrityksen markkinointikésitysta.

Markkinointi taktiikkana -tasolla yrityksen edustajien ilmaisut liittyivdt pddasiassa
tuotteeseen ja markkinointiviestintdan. Tuotteeseen liittyneet ilmaisut késittelivat [dhinnd
asiakaspalvelua ja huoltoa, kun taas markkinointiviestintdan liittyneet ilmaisut késitteli-
vét pddosin mainontaa ja menekinedistamista.

Joidenkin yksittdisten yksiloiden markkinointikésityksissd oli havaittavissa eroja ver-
rattuna vallitsevaan markkinointikdsitykseen. Esimerkiksi myyntijohtaja ja talouspaal-
likko olivat ainoita, jotka toivat ilmaisuissaan esiin tason markkinointi filosofiana tee-
moja ja toisaalta markkinointipaéllikko oli ainoa, jonka ilmaisut liittyivét ainoastaan tak-
tiselle tasolle.

Markkinointikustannuksia selvitettiin haastattelujen ohella yrityksen tilikartan, budje-
tin rakenteen sekd projektinumeroluettelon avulla. Tilikartan tilit liittyivat yhtd tilid lu-
kuun ottamatta markkinointiviestintddn. Tilit liittyivdt markkinointiviestintimixin tee-
moille mainonta, menekinedistdminen, yhteiskuntasuhteet ja julkisuus, suoramarkki-
nointi ja interaktiivinen markkinointi. Ainoa markkinointiviestintdmixin (Kotler & Keller
2009, 63) mukaisesti markkinointiviestintdan liittyméton tili oli tili nimeltd markkinoin-
tituki, joka liittyi jalleenmyyjille annettaviin hyvityksiin heiddn markkinointitoimenpi-
teistddn. Tdmaikin kustannus kuitenkin liittyy vahvasti markkinointiviestintdan.

Budjetin rakenteesta ei ollut apua markkinointikustannusten selvittdmisessd, silld
markkinointi esiintyi budjetissa vain yhdella rivilld, jonka nimi oli suomennettuna mai-
nonta. Sen sijaan projektikoodit, jotka olivat markkinointiosaston tarpeisiin méairiteltyja,
antoivat lisétietoa siitd, mitkd kustannukset yrityksessd késitetdén markkinointikustan-
nuksiksi. Projektinumerot olivat pddosin myymaldmateriaaliin liittyvid. Niiden lisdksi
yksi projektinumeroista liittyi messuihin ja yksi interaktiiviseen markkinointiin. Kaikki

projektinumerot liittyivit siis menekinedistdmiseen. Markkinointikustannusten analyysin
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perusteella markkinointikustannukset kisittivét pienen osan sellaisista kululajeista, jotka
voisi markkinoinnin mééritelmien perusteella késittdd markkinointikustannuksiksi.

Tutkimuskysymykseen vastattiin vertailemalla markkinointikésityksestd ja markki-
nointikustannuksista tehtyjen analyysien tuloksia. Yrityksessé vallitseva markkinointiké-
sitys vastasi kohtalaisesti markkinointikustannusten méérittelyd. Molemmissa painottui
markkinoinnin taktisen tason toiminta ja varsinkin markkinointiviestinta.

Tutkimuksen teoreettisen ja empiirisen osion perusteella esitettiin malli yrityksessd
vallitsevan markkinointikdsityksen ja markkinointikustannusten maéirittelyn heijastu-
mista toisiinsa. Malli havainnollistaa sitd, miten vallitseva markkinointikésitys voi hei-
jastua markkinointikustannusten méairittelyyn ja toisaalta, miten markkinointikustannus-
ten madrittely voi puolestaan heijastua vallitsevaan markkinointikdsitykseen. Mallissa
olennainen tekija on yksil0 tai yksilot, joilla on mahdollisuus havaita ja vaikuttaa mark-
kinointikustannusten méérittelyyn. Heidédn, oletettavasti vallitseva, markkinointikasityk-
sensd ohjaa toimintaa markkinointik&sitysten méérittelyn suhteen. Markkinointikasitys-
ten méidrittely puolestaan vaikuttaa merkityksellistimisen kautta heididn henkilokohtai-
seen markkinointikésitykseen, joka edelleen vaikuttaa esimerkiksi toiminnan ja paitok-
senteon kautta markkinoinnin ilmidon yrityksessd. Ilmion tulkinta ja merkitysten anto
vaikuttaa yksiléiden markkinointikésityksiin ja kun tdimé merkityksellistimis-toiminto-
prosessi on jatkuvasti kdynnissd, se vaikuttaa siihen, etti yksildiden markkinointikasityk-
set yhtendistyvit yrityksessd voidaan todeta olevan vallitseva markkinointikasitys.

Tutkimuksen tavoite mallintaa markkinointikdsityksen ja markkinointikustannusten
heijastelemisesta toteutui esitetyn mallin my6td. Malli my0ds vastaa tutkimuksen tutki-
muskysymykseen esittimaéll4, ettd vallitseva markkinointikdsitys ja markkinointikustan-

nusten médrittely heijastuvat toisiinsa merkityksellistimis-toimintoprosessin kautta.

6.2 Kontribuutio teoriaan

Téssd tutkimuksessa yrityksessé vallitsevan markkinointikésityksen ja yrityksen markki-
nointikustannusten maarittelyn heijastumista toisiinsa tutkittiin kéyttden hyvéksi merki-
tyksellistimis-toimintoprosessia. Tédmén prosessin todettiin vaikuttavan siihen, etté tut-
kimuksessa havaittiin vallitsevan markkinointikésityksen ja markkinointikustannusten
médrittelyn heijastuvan toisiinsa. Ottesenin ja Grenhaugin (2002) henkildkohtaisen
kidsityksen syntymisen malliin pohjautuva teoreettinen viitekehys antoi hyvit
edellytykset ~ aiheen  syvilliseen  tutkimiseen.  Heijastumisen  syntymisti
merkityksellistimis-toimintoprosessin myo6té ei ole aikaisemmin tutkittu markkinoinnin
ilmidn suhteen. Témén tyon tulokset antavatkin tirkedd uutta ymmairrysti sen suhteen,

miten markkinoinnin ilmion eri osa-alueet vaikuttavat toisiinsa.



71

Tutkimuksen perusteella voidaan tehdé johtopditos siitd, ettd markkinointikustannus-
ten médrittely on tirked osa markkinointi-ilmion kokonaisuutta, vaikka se olisi vain joi-
denkin organisaation yksildiden tiedossa ja vaikutusmahdollisuuksien piirissd. Jatkuvan
merkityksellistdimis-toimintoprosessin kautta markkinointikustannusten maéaérittely voi
ohjata markkinointiin liittyvéa toimintaa, paddtoksentekoa ja asenteita. Namé ovat puoles-
taan tirked osa markkinoinnin ilmidtd, jota tulkitsemalla yksilét muodostavat markki-
nointikdsityksensi ja josta muotoutuu yrityksessd vallitseva markkinointikisitys.

Tamaén tutkimuksen tulokset antavat tukea aiemmalle tutkimukselle sen suhteen, ettad
markkinointi usein késitetddn siksi, mitd markkinointiosasto yrityksessd tekee
(Gummesson 1981, 175). Tutkimuksessa havaitun yrityksessi vallitsevan markkinointi-
késityksen osa-alueet ovat suurimmaksi osaksi yrityksen markkinointiosaston vastuulla.
Markkinointipadllikon markkinoinnin taktiselle tasolle keskittynyt markkinointikésitys
on vallitsevaa markkinointikésitystd laajempi, silld hdnen haastatteluaineisto sisdlsi ilmai-
suja kaikista 4P-mallin alateemoista. Haastattelun ohessa kysytystd tyonkuvasta kuiten-
kin selvisi, ettd myds markkinointipdéllikon toimenkuva painottuu vallitsevan markki-
nointikdsityksen teemoille, erityisesti markkinointiviestintddn. Myds aiemmassa tutki-
muksessa markkinoinnin johdon tydtehtdvien on havaittu painottuvan 4P-mallin markki-
nointiviestintdin (Gok & Hacioglu 2010, 300).

Tutkimuksen kohteena olevassa organisaatiossa havaittu kapea-alainen vallitseva
markkinointikidsitys on tyypillinen pk-yrityksille (Moller & Anttila 1987, 185-186). Ha-
vaittu vallitseva markkinointikésitys liittyi pddosin tasolle markkinointi taktiikkana. Tu-
los on samansuuntainen suomalaisten pk-yritysten markkinointia selvittineen Markki-
nointisuomi-barometrin (2019) kanssa. Siind 61 prosenttia vastaajista totesi véitteen:
Markkinointimme painopiste on operatiivisessa/taktisessa tekemisessd kuvaavan heidén
edustamaansa yritystd erittdin hyvin tai melko hyvin. Pk-yrityksissd markkinointi késite-
tadnkin usein ainoastaan taktisella tasolla ja siinékin erityisesti markkinointiviestintdni
(Reijonen 2010, 285).

Markkinointikdsitys ei kuitenkaan ole sama asia, kuin markkinointi. Tutkimusaineisto
sisélsi paljon viitteitd markkinoinnin seikkoihin, joita ei kuitenkaan késitetty markkinoin-
niksi. Huomio on tuotu esiin myos aiemmassa kirjallisuudessa, jossa on todettu, ettd puute
kisitteen sisdllon ymmartdmisestd voi aiheuttaa sen, ettd henkilokohtaisen késityksen ul-
kopuolelle jadi asioita, jotka teoreettisessa médritelméasséd kuuluisivat késitteeseen (Stokes
2000, 6).

Panostukset markkinoinnin resursseihin ja asiantuntijuuteen ovat olleet osa ajankoh-
taista keskustelua koskien suomalaisten kasvuyritysten menestystd. Tampereen yliopis-
ton liiketaloustieteen professori Hannu Kuusela ja vuorineuvos Kari Neilimo toivat Kaup-
palehden mielipidekirjoituksessaan 25.2.2019 esiin sen, ettd vdhdiset markkinointi- ja
myyntipanostukset ja niiden alueiden puuttuvat kompetenssit toimivat kasvuyritysten

kasvun hidasteena (Neilimo & Kuusela 2019). Tamin tyon tulosten perusteella on
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aiheellista pohtia, voisiko myds ndmé markkinoinnin ilmidn osa-alueet toimia merkityk-
sellistdmis-toimintoprosessin tavoin, jolloin tdmin tutkimuksen tulokset voisivat olla
merkittdvissd roolissa myos nédiden ilmidin osa-alueiden ymmaértamisessd ja kehittdmi-
sessa.

Toisaalta pelkkad kaytettdvissd olevien resurssien lisdédminen ei tuo vélttdmitta toivot-
tua tulosta, silld Gok ym. (2015, 374) havaitsivat tutkimuksessaan, ettd markkinointiosas-
ton maine, joka itsessdén on yhteydessi yrityksen menestymiseen, oli kiénteisesti yhtey-
dessd osaston kiytettivissd olevien resurssien madrdaan. Ndin ollen mitd enemmaén resurs-
seja markkinointiosastolla oli kéytettdvissddn, sitd huonompi maine sillé oli yrityksen si-
salld. Tutkijat arvelivat vaikutuksen johtuvan siité, ettd kapean markkinointikdsityksen
omaavissa organisaatioissa markkinoinnin ei ajatella edes tarvitsevan paljoa resursseja tai
vaihtoehtoisesti siité, ettd markkinoinnin panostusten hyotyjd, jotka ovat osaltaan aineet-
tomia, ei osata markkinoinnin toimesta tuoda esille. (Gok ym. 2015, 374.)

Téssd tutkimuksessa tuotiin esiin tarve paremmasta markkinointikustannusten ymmér-
tamisestd. Parempi markkinointikustannusten ymmarrys voisi edesauttaa kehittyneem-
pien kustannuslaskentamenetelmien syntymisti ja néin ollen edesauttaa markkinoinnin
tilivelvollisuuden toteutumista. Tilivelvollisuuden on puolestaan havaittu parantavan
markkinointiosaston mainetta yrityksen sisdlld (Gok ym. 2015, 374).

Koska markkinointikustannuksilla ei ole yhtd yleisesti hyvéksyttyd méadritelmaa
(Helgesen & Voldsund 2009, 682), organisaatiot miérittelevit markkinointikustannuk-
sensa itse. Markkinointikustannusten méérittelyyn osallistuvien henkildiden markkinoin-
tikdsitys vaikuttaa siithen, mitkd kustannukset tulevat miériteltyd markkinointikustannuk-
siksi. Koska markkinointikustannusten miérittely ja yrityksessd vallitseva markkinointi-
kisitys heijastelivat tutkimuksen mukaan toisiinsa, ei ole yhdentekevid kuka yrityksessd
markkinointikustannukset méérittdd tai miten ne méaaritelléan.

Olisi toivottavaa, ettd markkinoinnin tieteenala saisi yhteisesti méériteltyd sen, mitd
ovat markkinointikustannukset. Jos liitke-eldmén edustajat saataisiin altistettua médritel-
mélle, miiritelma voisi parhaimmillaan olla vaikuttamassa koko markkinoinnin ilmion,

litkke-eldman edustajien merkityksellistimis-toimintoprosessin myota.

6.3 Kontribuutio liikkkeenjohdolle

Liiketoiminnan kannalta timén tutkimuksen keskeinen tulos on se, ettd markkinoinnin eri
osa-alueet voivat heijastua vallitsevaan markkinointikdsitykseen, eli sithen, mitd markki-
noinnista yrityksesséd ajatellaan ja toisaalta vallitseva markkinointikdsitys voi heijastua
takaisin markkinoinnin osa-alueisiin. Vaikka ndmaé osa-alueet, kuten tdssé tutkimuksessa
markkinointikustannukset, eivat ole kaikkien havaittavissa, niilld on silti vaikutusta sii-

hen, miké on yrityksessd vallitseva markkinointikidsitys. Toisaalta tdrked huomio on myos
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se, ettd markkinointi ja markkinointik&sitys ovat usein eri asioita. Koska vallitseva mark-
kinointikésitys on my0s vaikuttamassa markkinointikustannusten maéérittelyyn ja mah-
dollisesti myds muihin markkinoinnin eri osa-alueisiin, tulee yrityksen johdon olla tietoi-
nen siitd. Liikkeenjohto voi saada vinkkejé vallitsevan markkinointikésityksen selvitta-
miseen timdn tyon empiirisestd osiosta.

Ty0ssé esitettyjen teorioiden ja tyon lopputuloksena esitetyn mallin perusteella liike-
eldmén toimijat voivat saada késityksen siitd, miten vallitsevaan markkinointikdsitykseen
voidaan yrittdé vaikuttaa. Vallitsevaa markkinointikésitystd voi pyrkid laajentamaan esi-
merkiksi kasvattamalla organisaation jisenten ymmarrystd markkinoinnista. Ymmaérrysti
voi kasvattaa esimerkiksi koulutuksien tai opiskeluun kannustamisen avulla. Vallitsevaa
markkinointikdsitystd voi pyrkid laajentamaan myo0s niin, ettd organisaatiossa annetaan
valtaa sellaiselle henkil6lle, joka itse késittdd markkinoinnin muita laajempana ja oman
toimintansa avulla vaikuttaa my6s muiden késityksiin. Téllaisen henkilén 16ytyminen or-
ganisaation siséltd voi tosin olla hankalaa, silld organisaation jdsenten kisitysten on ta-
pana yhdenmukaistua ajan myo6té. Jos henkild on esimerkiksi uusi tyontekijé organisaa-
tion ulkopuolelta, on vaarana, ettd sen sijaan, ettd hdn pystyisi vaikuttamaan muiden ka-
sityksiin, muiden kasitykset vaikuttavat hinen késitykseensa.

Markkinointikdsityksen muuttaminen kapea-alaisesta laaja-alaiseen on térkedd, jotta
koko markkinoinnin potentiaali tulee hyddynnetyksi. Koska markkinointikdsitys vaikut-
taa muun muassa paatoksentekoon, kapea markkinointikésitys voi olla osaltaan vaikutta-
massa siithen havaittuun ongelmaan, ettd markkinoinnin asiantuntijoiden on vaikea paésti
yrityksen toiminnan kannalta keskeisiin toimiin tai johtotehtdviin (Valtiontalouden
tarkastusvirasto 2017, 45). Jos markkinoinnin asiantuntijuusalueena néhdddn l&hinnd
markkinointiviestintd tai jopa menekinedistdminen tai mainonta, on helppo ymmaértai,
miksi osaamisen ei koeta riittdvén johtotehtiviin. Kuitenkin, jos markkinoinnin todellinen
osaaminen jitetddan hyddyntdmaétté, kdrsijdnd on markkinoinnin asiantuntijan lisdksi myds
yritys itse.

Markkinointikustannukset ovat yksi tirked markkinoinnin osa-alue ja yrityksissi tu-
leekin kéyttdd aikaa markkinointikustannusten méérittelyyn ja huomioida maéarittelyn
vaikutus vallitsevaan markkinointikésitykseen. Markkinoinnin asiantuntijoiden tulee
myos itse olla kiinnostuneita markkinointikustannuksista, silld niiden méiérittelylld on
vaikutusta muihin markkinoinnin osa-alueisiin.

Yritysten investointien kokonaisarvioinnissa (Valtiontalouden tarkastusvirasto 2017,
45) tuotiin esille, ettd epdonnistuminen markkinoinnissa vaikuttaa suomalaisten yritysten
onnistumiseen kuluttajamarkkinoilla ja aina edelleen Suomen elinkeinorakenteeseen. Yh-
teiskunnan kannalta tutkimuksen kontribuutio liittyykin juuri mahdollisuuteen laajentaa
yrityksissd vallitsevaa markkinointik&sitysté ja ndin ollen parantaa yritysten toiminta- ja

kasvumahdollisuuksia, jotka vaikuttavat koko yhteiskuntaan.
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Tutkimuksen kohdeyrityksessd tutkimuksen tulokset antavat hyodyllistd ja kohtalaisen
yksityiskohtaistakin tietoa siitd, minkdlainen on yrityksessd vallitseva markkinointikisi-
tys. Varsinkin nyt, kun yrityksen johdolla on tavoitteena uudistaa markkinointia, vallitse-
van markkinointikdsityksen ja markkinointikustannusten heijastuminen toisiinsa antaa

tarkedd tietoa siitd, miten ilmid6on voi yrittdd vaikuttaa.

6.4 Tutkimuksen luotettavuus

6.4.1 Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnille ei ole olemassa vakiintunutta tapaa
(Tuomi & Sarajarvi 2018, 119). Laadulliselle tutkimukselle on ominaista, ettd aineiston
analyysivaihetta ja luotettavuuden arviointia ei toteuteta erilldéin toisistaan, vaan tutkijan
on tarkasteltava luotettavuutta kaikissa valinnoissaan tyon alusta ldhtien (Eskola &
Suoranta 1998, 151-152). Perinteiset tutkimuksen laadun mittarit validiteetti ja reabili-
teetti eivét alkuperdisessd merkityksessdén sovellu suoraan laadullisen tutkimuksen laa-
dun arviointiin (Tuomi & Sarajarvi 2018, 121). Téssé tutkimuksessa tyon luotettavuutta
tarkasteltiin Eskolan ja Suorannan (1998, 152—153) esittimén neljin kriteerin avulla. Hei-
dan mukaansa laadullisen tutkimuksen laatua voi arvioida sen uskottavuuden, siirretta-
vyyden, varmuuden ja vahvistuvuuden suhteen.

Téssd tyossd kdytetyt kriteerit vastaavat osin Denzinin ja Lincolnin (2018, 20) kon-
struktivistiselle késitykselle méérittdimid laadullisen tutkimuksen kriteerejd. Erona on,
ettd heiddn kdytossddn tutkimuksen varmuuden sijalla on kriteeri vakiintuneisuus. Va-
kiintuneisuus viittaa siihen, ettd ulkopuolinen henkild arvioi tutkimuksen kokonaisuudes-
saan kiinnittden huomiota aineistoon, 16yddksiin ja suosituksiin (Tuomi & Sarajirvi 2018,
121). Koska télld tutkimuksella on kaksi virallista arvioijaa, voidaan todeta, etti tutki-
muksessa on otettu huomioon my0s vakiintuneisuuden laatukriteeri. Eskolan ja
Suorannan (1998, 152—-153) kriteeri varmuus halutaan puolestaan sdilyttda tutkimuksessa
esimerkiksi tutkimusaineiston rajallisuuden vuoksi. Koska tutkimuksen kohteena on yksi
organisaatio, on tutkimusta suunnitellessa otettava parhaan osaamisen mukaisesti huomi-
oon kaikki sellaiset asiat, jotka hankaloittavat tai jopa estdvét aineistonkeruun tai analy-

soinnin. Tdma siksi, ettd lisdaineistoa ei valttamatta ole mahdollista keréata.
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6.4.2 Uskottavuus

Tutkimuksen uskottavuus viittaa sithen, onko tutkijan tekemét késitteellistykset ja tulkin-
nat vastaavia, kuin haastateltavien késitykset (Eskola & Suoranta 1998, 152). Uskotta-
vuutta pyrittiin parantamaan erityisesti haastattelutilanteessa, jossa haastattelutapa teema-
haastattelu antoi mahdollisuuden tarkentaa kysymyksid ja varmistaa haastateltavan kisi-
tyksid lisakysymyksien avulla.

Haastattelutilanteessa tutkija pyrki vélttdméén sellaisten kisitteiden kayttod, jotka ei-
vit vilttdmattd olleet haastateltavalle tuttuja. Kéytettyjen kisitteiden osalta tutkija sel-
vensi, mitd hin kasitteilld tarkoitti. Tutkija pyysi myds tarvittaessa haastateltavaa selven-
tamédn niiden késitteiden sisdltod, joita haastateltava keskustelussa kiytti. Kisitteiden
selventdmiselld varmistutaan siité, ettd tutkijalla ja haastateltavalla on molemminpuoli-
nen ymmaérrys kdytettyjen késitteiden sisdllostd, silld jopa yleisesti kdytdsséd olevien ka-
sitteiden osalta tulkinnat voivat erota yksiloiden kesken (Ottesen & Grenhaug 2002,
1221).

Erityistd huomiota haastatteluaineiston analyysissd kiinnitettiin siihen, ettei tutkijan
rooli organisaation jdsenend vaikuttanut véaristavésti tehtyihin tulkintoihin. Tutkijan on-
kin oltava tietoinen omista ennakkokésityksistdan tehdessdén tulkintoja haastatteluaineis-
tosta. (Saunders ym. 2012, 196).

Tutkimuksessa kdytetty menetelmétriangulaatio pyrki my0s osaltaan parantamaan tut-
kimuksen uskottavuutta. Menetelmétriangulaatiossa aineistoa analysoidaan useilla eri
menetelmilld (Eskola & Suoranta 1998, 152), joka mahdollistaa sen, etti tutkijan tekemét
kasitteellistykset ja tulkinnat pohjautuvat useampaan kuin yhteen menetelmééan.

My0s aineistotriangulaatio liittyi tutkimuksen uskottavuuteen. Esimerkiksi pelkdn se-
kundéirisen aineiston sijaan aineistoon liittyen keréttiin myds haastatteluaineisto 2, jonka

avulla saatiin vahvistettua sekundéérisesti aineistosta tehdyt tulkinnat oikeiksi.

6.4.3  Siirrettivyys

Laadullisessa tutkimuksessa ei tavoitella tilastotieteellistd tulosten yleistdmistd. Yleista-
misen sijaan voidaan puhua siirrettavyydestd. Tutkimustulosten siirrettdvyydelld voidaan
viitata kahteen yleistettdvyyden tapaan. Toisaalta siirrettavyys tarkoittaa teoreettisten ka-
sitteiden yleistettavyytti toisiin tapauksiin ja toisaalta se voi tarkoittaa sitd, ettd tutkimuk-
sessa tehdyt havainnot voivat sopia my0s toiseen olemassa olevaan tapaukseen. (Eskola
& Suoranta 1998, 49-50.) Tutkimuksessa tuotetut kiasitteet ja mallit voivat siis sopia mui-
den tapausten selittdmiseen (Eriksson & Koistinen 2005, 34).

Téssd tutkimuksessa siirrettdvyyden kriteeri otettiin huomioon tutkimuksen eri vaihei-

den tarkalla kuvauksella. Tdssd tydssd kuvattiin tarkasti niin tutkimuksen tavoitteet,



76

tutkimuksen toteuttamisen vaiheet seké tietysti tutkimuksen tulokset. Téllainen tutkimuk-
sen monipuolinen erittely parantaa tapauksen siirrettivyyttd (Eskola & Suoranta 1998,
49).

6.4.4  Varmuus ja vahvistuvuus

Varmuus laadullisen tutkimuksen laadun kriteerina tarkoittaa, ettd tutkimuksessa otetaan
mahdollisuuksien mukaan huomioon sellaiset tekijit, jotka voivat vaikuttaa sithen ennus-
tamattomasti (Eskola & Suoranta 1998, 152—153; Tuomi & Sarajdrvi 2018, 122). Var-
muuteen kiinnitettiin téssd tutkimuksessa huomiota tutkimuksen perusteellisen suunnit-
telun avulla.

Vahvistuvuudella tarkoitetaan sitd, ettd tutkimuksessa tehdyt tulkinnat voidaan vah-
vistaa kdyttden apuna muita samaa ilmi6ité tarkastelevia tutkimuksia (Eskola & Suoranta
1998, 153). Vaikka juuri timén tutkimuksen tutkimuskysymykseen liittyvéa ilmiota ei
oltu aikaisemmin tutkittu, ei se tarkoita, ettd vahvistuvuutta ei voisi hyddyntaa.

Téssd tutkimuksessa tehtyjé tulkintoja verrattiin osittain samaa ilmiditd tarkasteleviin
tutkimuksiin. Tutkittavan ilmidn voidaankin ajatella koostuvan useasta pienemmaésti il-
miosté, joten jo kirjallisuuskatsauksen myo6té tuli selvéksi, ettd osittain samaa ilmi6ta tar-
kastelevia tutkimuksia oli saatavilla. Esimerkiksi yrityksen markkinointikdsitykseen liit-

tyvdd aiempaa tutkimusta kdytettiin timén tutkimuksen tulosten vertailuun.

6.4.5  Tyon havaitut puutteet ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen kohteena ollut tapausyritys edusti markkinointikésitykseltdén tyypillista pk-
yritystd (Reijonen 2010, 285). Yrityksen markkinointikdsitys ja markkinointikustannuk-
set liittyivat markkinointiin taktisella tasolla. Tutkija jdi tyon aikana pohtimaan, minka-
laisia kustannuksia muiden kuin taktisen tason markkinoinnin toimenpiteet aiheuttavat.
Markkinointi filosofiana, strategiana ja markkinatiedon hallintana -tasojen kustannukset
eivdt vilttimattd ole yhtd nékyvid, kuin taktisen tason kustannukset, silld monilla taktisen
tason toimenpiteilld voidaan toteuttaa ylempien tasojen tavoitteita. Tutkijan mielesti olisi
kiinnostavaa, jos tutkimus toteutettaisiin my0s sellaisessa organisaatiossa, jossa markki-
nointikdsitys olisi laaja. Kiinnostavaa olisi varsinkin se, miten tutkimuksessa voitaisiin
erotella korkeampien markkinoinnin tasojen kustannukset oikeisiin teemoihin.
Tutkimuksessa hyddynnettiin teoriaa markkinoinnin tasoista ja 4P-mallista, joita oli
hyodynnetty myods muissa markkinointikésitysta késitelleissd tutkimuksissa. Tama siksi,
ettd tutkimuksen laatua mittaava vahvistuvuuden kriteeri parantuisi. Koska markkinoin-

tikdsityksen osuus oli olennainen osa tdtd tutkimusta, oli erityisen tdrkedd pystyd
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vertaamaan sen suhteen saatuja tuloksia aiempaan tutkimukseen. Néille valituille teori-
oille on kuitenkin olemassa vaihtoehtoja ja esimerkiksi 4P-malli on saanut osakseen myds
paljon kritiikkid (van Waterschoot & van den Bulte 2006). Ymmarrysté tutkimuksen mal-
lintamasta ilmidstd voisi pyrkid syventdmaién vield analysoimalla tutkimusaineisto kayt-
tamaélla sithen joitakin muita markkinoinnin teorioita. Jos esitetty malli kuvaa ilmi6té tas-
sakin tapauksessa, se vahvistaisi mallin luotettavuutta ilmion kuvaamisessa.
Jatkotutkimusehdotuksena olisi my0s kiinnostavaa tutkia, mitka tekijat vaikuttavat sii-
hen, miten yksikdn oma markkinointikésitys muuttuu verrattuna yrityksessa vallitsevaan
markkinointikdsitykseen. Esimerkiksi uuden tyontekijén tullessa organisaatioon, mitkd
tekijét vaikuttavat sithen onko yksilén omalla markkinointikasitykselld vaikutusta vallit-

sevaan markkinointikdsitykseen.
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LITE 1 HAASTATTELUAINEISTO 1 TEEMARUNKO

1.

Taustatiedot

Mitd markkinointi on?
Ensimmédiset ajatukset, syvemmait ajatukset, tirkeimmaét tehtévit, kohtaaminen

markkinoinnin kanssa

Markkinointikdsityksen muutos

Onko ajatukset markkinoinnista muuttuneet, syyt, seuraukset

Markkinointi Makitalla

Markkinoinnin tarkoitus, tehtavat

Piirrostehtava

Missd markkinointi sijaitsee?

Markkinoinnin lopettaminen
Jos markkinointi lopetettaisiin, missé se nikyisi, mité tapahtuisi, milloin se tapah-

tuisi?
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HAASTATTELUAPU

LIITE 2
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LIITE 3 HAASTATTELUAINEISTO 2 HAASTATTELUKYSYMYKSET

1. Taustatiedot: nimi, koulutus, tydnkuva

2. Mitka tileistd ovat markkinoinnin tileja?

3. Kuka madrittda tilirakenteen? Milld perusteella se muodostetaan?

4. Onko tilirakenteessa ollut muutoksia, jos niin mita?

5. Onko kustannusten jaottelussa markkinoinnin tileille ollu muutoksia, jos niin mit4?
6. Mitd aiheuttaa muutostarpeen tili- ja kustannusrakenteeseen?

7. Miten muuten markkinointikustannuksia taloudessa késitellddn kuin tilien yhtey-

dessd?

8. Miten markkinointikustannuksia raportoidaan?



