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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tarkoitus

Markkinointi on merkittdvasti muuttunut siitd lahtien, kun se sai alkunsa erillisend
liiketoimintana ja johtamisilmiond ensimmaisen ja toisen maailmansodan vélissa. Ajan
my6td markkinoinnin on sanottu kehittyneen kohti suhdepohjaisempaa toimintatapaa,
toisin sanoen markkinoinnin painopiste on siirtynyt uusien asiakkaiden hankinnasta
kohti vanhojen asiakkaiden séilyttamista (Lindgreen, Palmer & Vanhamme 2004, 673).
Erityisesti organisaatioiden valisilla markkinoilla toimivien yritysten on todettu
painottavan markkinoinnissaan l&heisid asiakassuhteita. Onko asia nain myos
suomalaisessa B-to-B-yritysten kentassd? Vai voisivatko takélaisessa B-to-B-
markkinoinnissa painottua myds muunlaiset asiat?

Taman tutkimuksen tarkoituksena on analysoida suomalaisten B-to-B-yritysten
markkinointikdytant6ja. Tutkimuksen tarkoitus jakautuu seuraaviin osaongelmiin: 1.
Millaisia markkinointikdytantéja on suomalaisilla B-to-B-yrityksilla? 2. Milla tavoin
erilaiset markkinointikéytdannot ilmenevat erityyppisissa yrityksissd? Tutkimuksen
teoreettisena viitekehyksena kéaytetdan Coviellon, Brodien ja Munron (1997) kehittdmaa
markkinointikdytantdjen luokitteluteoriaa. Luokitteluteoria on jaettu transaktio-,
tietokanta-, vuorovaikutus-, ja verkostomarkkinointiin. Markkinointikdytantéjen
luokitteluteoriaan lisattiin vuonna 2001 viides elementti, e-markkinointi, joka otetaan
my0s mukaan tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen.

Coviellon ym. (1997) tekeman markkinointikdytantéjen luokitteluteorian liséksi
my0s Day (1998, 48) luokitteli markkinointik&ytant0ja. Han vertaili kolmea erilaista
strategiaa, jotka yritykset voivat omaksua. Ndma ovat perinteinen, laajennettu ja taysin
vuorovaikutteinen strategia. Perinteinen malli tarkoittaa suuren yleisén tavoittelua
massamedian ja valittdjien avulla. Laajennettu malli tarkoittaa olemassa olevan
materiaalin sijoittamista WWW-sivustolle ja vuorovaikutteisen viestimien kaytt6a
tarkoituksena listd jatkuvuutta ja parantaa toimintojen sdilyttdmistd. Taysin
vuorovaikutteinen malli sisdltdd massaraataldinnin, virtuaalikaupat, teknologiaan
perustuvat asiakaskanavat ja IT-perusteisen oppimisen (Coviello, Milley & Marcolin
2001, 22).

Hagel (1999, 60) kehitti my6s oman luokitteluteoriansa. Hénen teoriansa sisélsi
my0s kolme markkinoinnin tyyppi4, jotka olivat massamarkkinointi, suoramarkkinointi
ja yhteistydmarkkinointi. Massamarkkinointi korostaa kommunikaation merkitysté
myynnin  kasvattamisessa. Kommunikaatioprosessit koostuvat l&dhes ainoastaan



monologisista viesteistd. Suoramarkkinointi perustuu ajatukseen: “tiedd enemman niin
myyt enemmén”. Tieto on kehittynyt vaihdantaperusteisten profiilien kautta.
Yhteistydmarkkinoinnin  ytimend on kayttdd informaatioteknologiaa parantamaan
asiakkaiden ostotehokkuutta (Coviello ym. 2001, 22).

lacobucci ja Hibbard kehittivat my6s markkinointikdytantdjen luokitteluteorian
vuonna 1999. Heiddn mallinsa sisdlsi kolme markkinoinnin tyyppid, jotka liittyvét
vaihteleviin markkinointisuhteisiin. B-to-C-l&hestymistapa késittelee
teknologiaperusteista kommunikaatioita organisaation ja sen asiakkaiden valilla.
Ihmistenvélinen ldhestymistapa perustuu suhteisiin, jotka yhdistdvat asiakkaat
asiakkaisiin, palveluntarjoajat asiakkaisiin ja myyntihenkilostdé  asiakkaisiin.
Liiketoiminnallinen ldhestymistapa perustuu liiketoimintojen yhteistydohon (Coviello
ym. 2001, 23).

Vaikka markkinointikdytdntjen luokitteluteorioita on tehty useita, tdhan
tutkimukseen on valittu Coviellon ym. (1997) kehittdm& teoria kahdesta syysta.
Ensimmaiseksi Coviellon ym. tekemdssd markkinointikdytantéjen luokitteluteoriassa
esitetyt elementit on maéritelty kokonaisvaltaisemmin kuin muissa teorioissa, koska
transaktiomarkkinointi,  tietokantamarkkinointi,  vuorovaikutusmarkkinointi  ja
verkostomarkkinointi saavat tukea pitk&aikaisista teorialahtdisisté ulottuvuuksista, jotka
erottelevat ne toisistaan. Muissa luokitteluteorioissa markkinointimuodot ovat esitetty
suhteellisen  yksinkertaisesti. Toiseksi  Coviellon ym. (1997, 24) tekemaa
markkinointikdytantdjen luokitteluteoriaa on uudelleen kehitetty ja sen jalkeen
empiirisesti vahvistettu.

Coviellon ym. (1997) kehittaman markkinointikdytantdjen luokitteluteorian
siséltdmia elementtejd tarkastellaan kahden dimension avulla. Ensimmaisend
dimensiona on suhdepohjainen vaihdanta, jolloin keskitytdan suhteiden keskeiseen
ajatukseen, osallistuviin osapuoliin, kommunikaation malliin, kontaktin tyyppiin,
kestoon, muodollisuuteen ja voimatasapainoon. Toisena dimensiona ovat
liilkkeenjohdolliset kysymykset, jolloin keskitytdan liikkeenjohdolliseen tarkoitukseen,
paatoksenteon keskipisteeseen, liikkkeenjohdollisiin investointeihin, liikkeenjohdolliseen
tasoon ja kestoon.

Edelld mainittujen dimensioiden pohjalta on muodostettu kyselylomake, joka
ldhetetddn suomalaisille suuryrityksille. Kyselyn perusteella saatava aineisto
analysoidaan ja sen tuloksia peilataan tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen. Tdman
jalkeen tarkoituksena on saada vastauksia tutkielman p&&ongelmaan eli millaisia
markkinointik&ytantdja suomalaiset yritykset kayttavat.



1.2 Tutkielman rakenne

Luvussa 2 késitellaédn yrityksen markkinointikdytantdja. Ensimmaéiseksi kuvataan

markkinointiajattelun kehittyminen transaktiomarkkinoinnista kohti
suhdemarkkinointia. Tamén jalkeen esitetddn markkinointisuhdejatkumo seké&
markkinointikaytantdjen luokitteluteoria. Viimeiseksi késitellaan

markkinointikaytantdjen luokitteluteorian sisaltdmat elementit, transaktiomarkkinointi,
tietokantamarkkinointi,  verkostomarkkinointi, vuorovaikutusmarkkinointi ja e-
markkinointi.  Na&itd elementtejd  kasitellddn suhdepohjaisen vaihdannan ja
liilkkeenjohdollisten kysymysten ndkdkulmasta.

Luvussa 3 kasitellddn tutkimuksen suorittamista. Ensimmaéiseksi puhutaan tdssé
tutkimuksessa kaytettavasta tutkimusmenetelmasta eli kvantitatiivisesta
tutkimusmenetelmastd. Tamén jalkeen kasitelladn aineiston hankinta ja analyysi.
Viimeiseksi arvioidaan tutkimuksen luotettavuus reliabiliteetin ja validiteetin avulla.

Luvussa 4 avataan kyselylomakkeen perusteella saatuja tutkimustuloksia. Tuloksien
jalkeen on johtopdatésluku, jossa saatuja tutkimustuloksia peilataan teoreettiseen
viitekehykseen. Tutkimuksen viimeisend lukuna on yhteenveto koko tutkimuksesta.



2  YRITYKSEN MARKKINOINTIKAYTANNOT

2.1  Markkinointikdytanttjen syntyminen

2.1.1  Markkinointiajattelun kehittyminen

Markkinoinnin  méaéritelmat ovat aikansa nékokulma markkinointiajatteluun.
Markkinoinnin méarittelyja 10ytyy varmasti niin monta kuin on méaérittelijadkin. Yhtena
tunnetuimmista pidetddn American Marketing Associationin madritelméé: Markkinointi
on prosessi, jonka tarkoituksena on suunnitella ja johtaa konseptointia, hinnoittelua,
viestintdd ja jakelua, jotta saadaan luotua vaihdantaa ja tyydytettyd yksildiden ja
organisaatioiden tarpeet (AMA Board Approves... 1985, 1). American Marketing
Associationin maaritelmé&d on Kritisoitu, koska se ei ota huomioon markkinoinnin
kasvua sosiaalisessa kontekstissa ja asettaa kuluttajat passiivisiksi toimijoiksi
markkinointiprosessissa (Blythe 2005, 3). Toisin sanoen, madritelm& ei ota huomioon
sitd, mitd asiakkaat ajattelevat markkinoinnista ja millaisen he haluaisivat sen olevan
(Gronroos 1989, 54). Markkinointiajattelu  on  kehittynyt ajan = myoté
ihmisldheisemmaksi. Seuraava markkinoinnin maaritelma perustuu
teollisuusmarkkinoinnin  vuorovaikutus- ja verkostondkemykseen ja palvelujen
markkinoinnin pohjoismaiseen nakokulmaan. Maaritelmassa tarkedd on lupausten
késite. Markkinoinnin tehtdvana on luoda, kehittdd ja kaupallistaa pitkan aikavalin
asiakassuhteita, jotta osallistuvien osapuolten tavoitteet tai pAamaaréat toteutuvat. Taméa
tapahtuu molemminpuolisella vaihdannalla ja lupausten pitdmisella (Gronroos 1989,
57). Edellisen méé&ritelman yhteydessd voidaan jo puhua suhdemarkkinoinnista, jonka
ydintehtavéna on luoda ja kehittdd pitkan aikavalin asiakassuhteita. Tdma erottaa sen
selvasti AMA:n maaritelméstd, missa painopiste on selvésti perinteisen markkinoinnin
eli markkinointimixin puolella. Taulukossa 1 esitetddn markkinoinnin kehittyminen
kohti suhdemarkkinointia.
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Taulukko 1 Markkinointikonseptin kehittyminen (Blythe 2005)

Toiminnan . Yrityksen
Yrityksen padon eImaI -
lahtokohta v 9 toi mintatapa
) Yrityksen nykyiset “Yrjty“ksglla el(.?le...
Tuotantosuuntainen tuotteet riittavasti myytavia Tuotannon
vaihe ' tuotteita ja palveluja — tehostaminen.
kysyntaa on "liikaa”.
. Myynnin ja
. le.tyksen Yrityksen tuotteilla ja Jmenekinedistdmisen
Tuotesuuntainen kehittyneet . . . .
. palveluilla ei ole tehostaminen esim.
vaihe tuotteet. e e .
riittdvasti kysyntaa. mainontaa
lisaamalla.
NyKkyiset tuotteet ja Myynnin
. . asiakkaiden Yrityksen tuotteilla ja lisdédminen
Myyntisuuntainen Y . . . o
\aihe tarpeet muutetaan palveluilla ei ole aktiivisen
vastaamaan tuotetta. | riittavasti kysyntaa. | myyntihenkildston
avulla.
Erilaisten asiakkaiden KySvNnan puute ios Tarjonnan
Asiakassuuntainen | tarpeet, arvomaailma y y . p ) sopeuttaminen
. . asiakkaita ei tunneta
vaihe ja tarpeeksi hvvin vastaamaan
kulutustavat. P yvin. asiakkaiden toiveita.
Valittujen Asiakkaiden tarpeiden, .
. . . . Imagon luominen,
asiakasryhmien yrityksen tuoton ja .
. . . . . . kilpailuedun
Yhtesikunnallinen ftoiveiden ja tarpeiden yhteiskunnan . . .
. R . vahvistaminen ja
vaihe liséksi tarpeiden . .
. . S asiakassuhdemarkki
yhteiskunnallinen samanaikainen .
. ) nointi.
hyoty. huomionotto.
Kanta-asiakkaiden As |aek:slllj§ E(t)i”':u ud
Suhdemarkkinointi] tarpeet ja toiveet. ”kova kilpailu” . ) .
molemminpuolisen
hyddyn tavoittelu.

Blythe (2005) on jakanut markkinoinnin ajallisesti kuuteen vaiheeseen, kuin myos
Harrel ja Frazier (1999), joiden jako perustui erilaisiin aikakausiin, jotka olivat
tuotantoaikakausi, myyntiaikakausi ja asiakasmarkkinoinnin aikakausi. Téssa esitellaan
kuitenkin Blythen (2005) kehittdma jako.

Tuotantosuuntaisessa vaiheessa yrityksen keskeisend toimintona oli tuotteiden
valmistus ja tuote itsessd&dn oli markkinoilla annettu tekijd. Tuotantosuuntaisessa
vaiheessa vallitsi myyjan markkinat eli kaikki myyntiin tuleva meni kaupaksi ja
kilpailua ei ollut juuri lainkaan. Tdman takia varsinaista markkinointia ei juuri tarvittu.
Markkinointi oli 1dhinnd vain jakelua. Asiakkaiden toiveita ei juuri tarvinnut ottaa
huomioon, koska kaikki tavara meni kaupaksi (Blythe 2005, 3).

Tuotesuuntaisessa vaiheessa tuotantomenetelmét olivat hieman kehittyneitd ja
sisélsivat uusia ominaisuuksia, joiden oli tarkoitus tyydyttad kaikkia asiakkaita. Tuote
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oli markkinoilla annettu tekijé, koska asiakkaiden ja kuluttajien eroja ja toiveita ei otettu
huomioon kaupantekohetkell eik& varsinkaan sen jalkeen (Blythe 2005, 3-4).

Kun tuottajien kapasiteetti kasvoi, tarjonta oli suurempaa kuin kysyntd. 1920- ja
1930-luvuilla eurooppalaiset ja amerikkalaiset tuottajat ajattelivat, ettd ”synnynnéinen
myyntimies” pystyy myymdan mitd tahansa ja kenelle tahansa. Liiketoiminnallisena
ajatuksena vallitsi tuolloin, ettd mikéli yrityksessa on tarpeeksi myyntimiehid, he voivat
paastda eroon ylimaardisistd varastoista. Tatd kutsuttiin  myyntisuuntautuneeksi
vaiheeksi. Yritysten tuotteet olivat annettuja markkinoilla ja yritysten tarkoituksena oli
muokata asiakkaat tuotteiden mukaisesti. 1950-luvulle asti henkilokohtainen myynti ja
mainonta olivat tdrkeimmat ja usein my6s ainoat markkinointiaktiviteetit, joita
kaytettiin (Blythe 2005, 4).

Asiakassuuntaisessa vaiheessa kuluttajat vaativat yhd parempaa palvelua,
aikaisempaa laajempia tuotevalikoimia ja laadukkaita tuotteita. Taman takia
asiakassuuntaisuuden yhtend tarkeimpéna ldhtokohtana oli asiakkaiden ryhmittely eli
segmentointi heidan tarpeiden, arvomaailman, kulutustapojen seka eldamantyylien
mukaan. Toisin kuin myyntisuuntautuneessa vaiheessa, missé asiakkaita muokattiin
yrityksen tuotteiden mukaisesti, asiakassuuntautuneessa vaiheessa yritysta tai
organisaatiota muokataan sopivaksi yhden tai usean asiakasryhméan kanssa, joilla on
samanlaiset tarpeet. Yrityksen tavoitteena on yksilollisesti palveltu, tyytyvéinen kanta-
asiakas sekd toiminnan hyvé kannattavuus. Asiakassuuntaiselle yritykselle on ominaista
toimiva palautejarjestelmd eli vuorovaikutus asiakkaan kanssa myds kaupanteon
jalkeen, jolloin puhutaan jalkimarkkinoinnista (Blythe 2005, 4-5).

Yhteiskunnallisessa vaiheessa yritysten pitdisi ottaa suurta vastuuta yhteiskunnan
tarpeista ja tuotantotoimintojen vakaudesta. Keskeisend ajatuksena ei ole Véliton
vaihdanta yrityksen ja asiakkaan vélill4, eikd edes suhde asiakkaan ja yrityksen vélilla.
Tavoitteena ovat pitkan aikavalin vaikutukset yhteiskuntaan. Esimerkiksi Body Shop
harjoittaa tehokkaasti kuluttajaorientoitunutta liiketoimintaa, mutta silti lupaa ja my6s
tayttad lupauksen alhaisesta yhteiskunnallisesta vaikutuksesta (Blythe 2005, 5-6).

1990-luvun aikana markkinointiajattelu siirtyi kohti suhdemarkkinointia. Perinteinen
markkinointi keskittyi yksittéisiin transaktioihin lyhyelld aikavalilla, kun taas
suhdemarkkinoinnin padajatuksena oli tuottaa pitk&aikaista arvoa asiakkaalle. Rao ja
Perry (2002) ottivat esiin juuri transaktiomarkkinoinnin ja suhdemarkkinoinnin ajalliset
eroavaisuudet. Heiddn mielestddn vaihdantasuhteen kesto on ydinelementti erottamaan
transaktiomarkkinoinnin suhdemarkkinoinnista. He ehdottivat, ettd mitd pidempi on
suhde ostajan ja myyjan vélilla, sitd enemman on mahdollisuuksia kehittdd suhteen
laatua (Rao & Perry 2002, 599). Pé&&elementteind on asiakasuskollisuuden luonti,
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molemminpuolista hy6tya tuottavan suhteen perustaminen sek& halukkuus sopeutua
erilaisiin tilanteisiin, jotta suhdetta voidaan pitaa ylla (Blythe 2005, 6-7).

Tuotanto-, tuote- sekd& myyntisuuntaisessa vaiheessa voidaan havaita
markkinointimixin neljd elementtid: tuote (product), hinta (price), jakelu (place) ja
markkinointiviestintd (promotion) eli 4 P:t4&. Nama muodostavat yhdessa markkinoinnin
yleiset kilpailukeinot. Markkinointimixille on kehitetty myds vastaavia malleja. VVon
Stackelbergin  1930-luvulla kehittdmien toimintaparametrien pohjalta 1950-luvulla
kehitetty parametriteoria oli Arne Rasmussenin ja Gosta Mickwitzin kehittama malli,
jota Neil Bordenin 1950-luvulla esittdma varsinainen markkinointimix muistutti.
Parametriteoria oli paljon kehittyneempi versio markkinointimixsista kuin 4 P:ta.
Parametriteoria ei kuitenkaan koskaan saanut tarpeeksi kansainvélistd huomiota ja
lopulta sen syrjaytti 4 P:t4, joka on helpompi ymmaértdd ja opettaa, joten se on
laajemmin kaytetty malli (Gronroos 1994, 5).

Koska markkinointikonsepti on kehittynyt ajan my6ta kohti suhdemarkkinointia, on
markkinoinnin maaritelmd my6s muuttunut. AMA on méadritellyt markkinoinnin
uudelleen seuraavasti: ”Markkinointi on toimintaa, sarja instituutioita ja prosesseja,
joiden avulla luodaan, kommunikoidaan, toimitetaan ja vaihdetaan tarjouksia, jotka
tuottavat arvoa asiakkaille, toimeksiantajalle, kumppaneille ja yhteiskunnalle” (AMA
2008). AMA:n uusi méaritelma sisdltdd suuremman sosiaalisen aspektin ja siitd
heijastuu vahvasti yhteiskunnallisen vaiheen ja suhdemarkkinoinnin piirteita.
Liiketoiminta on globalisoitunut ja yritykset ovat ymmaértaneet asiakkaiden
sdilyttdmisen tarkeyden sekd asiakassuhteiden taloudellisuuden. N&ma asiat ovat
vahvistaneet markkinoinnin suurta muutosta. Muutos on tapahtunut kohti
suhdemarkkinointi, joka on uusi johtava l&dhestymistapa markkinoinnissa (Grénroos
1994, 4). Laajimman tulkinnan mukaan se sisaltdd kaikki tietokantojen johtamisesta
raataloityyn  palveluun sek& asiakasuskollisuusohjelmat. Se sisaltdd myds
brandiuskollisuuden, siséisen markkinoinnin, persoonalliset tai sosiaaliset suhteet sek&
strategiset allianssit. (Morgan & Hunt 1994, 20.)

2.1.2  Markkinointistrategiajatkumo ja tuotejatkumo

Markkinointimixid ja sen neljgd P:td on pidetty erittdin merkittdvdna ja monissa
tilanteissa my0s ainoana hyvaksyttavand mallina. Mutta toisaalta, ei myoskaan
suhdemarkkinoinnin pitéisi aina olla pakon sanelema markkinointistrategia. Gronroosin
(1994, 32) mielesta olisi hyddyllisté tarkastella mahdollisia markkinointindkokulmia ja
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strategioita markkinointistrategiajatkumon avulla. Taulukossa 2 esitetddn Grénroosin
(1994) kehittdma strategiajatkumo.

Kun Berry vuonna 1983 virallisesti esitteli kasitteen suhdemarkkinointi, niin melkein
samoihin aikoihin Jackson esitteli suhdejatkumon, jonka toisena d&aripdédnd on
transaktiomarkkinointi ja toisena &&ripaand suhdemarkkinointi. Suhdejatkumo kuvaa
ostajan ja myyjan vélistd suhdetta, mika etenee yksittdisistd transaktioista kohti
suhdemarkkinointia  (Palmer 2007, 440). Kirjallisuudesta  l6ytyy  useita
markkinointisuhdejatkumoita ja strategiajatkumoita, joissa edetdan yksittéisista
transaktioista kohti suhdemarkkinointia, mutta tassa tutkimuksessa kuitenkin esitetdén
Gronroosin (1991) kehittdmd strategiajatkumo, koska se on noussut usein esiin
kirjallisuudessa ja sita on laajasti lainattu tieteellisissé artikkeleissa.

Taulukko 2  Strategiajatkumo

Strategiajatkumo

Transaktiomarkkinointi

Suhdemarkkinointi

markKinointitoiminto

Markkinointimix

Aikajanne Lyhyt aikavéli Pitk& aikavali
Vuorovaikutteinen
Hallitseva markkinointi.(tuettuna

markkinointimixin
toiminnoilla).

Hintajous tavuus

Asiakkaat herkkia hinnan
vaihteluille

Asiakkaat vahemman
herkkia hinnan
vaihteluille

Hallitseva laatu-

Tekninen laatu

Vuorovaikutuslaatu

ulottuvuus
Asiakastyytyvaisyyden Markkinaosuuden Asiakaskannan
mittaus valvonta hallinta
Satunnaisia L
. s . . Reaaliaikainen
Asiakastietojarjestelma] asiakastyytyvaisyys- . ;
. palautejarjestelma
kyselyita

Markkinoinnin,
toimintojen ja

Ei ollenkaan tai olematon

Suuri strateginen

markKkinoinnin asema

merkitys menestyksen
kannalta

henkildstén vélinen strateginen merkitys merkitys
riippuvuus
R Ei ollenkaan tai olematon Suuri strateginen
Sisaisen

merkitys menestyksen
kannalta

Gronroosin (1994, 10) strategiajatkumon toisena &&ripdana on suhdemarkkinointi,
jonka keskeisend tavoitteena on rakentaa suhteita asiakkaiden kuin my6s muiden
sidosryhmien kanssa. Suhdemarkkinointi keskittyy pitkan aikavélin toimintaan
vuorovaikutteisen markkinoinnin avulla, jolloin asiakkaat ovat myds vahemman herkkia
hintojen vaihteluille. Toiminnan laatua arvioidaan vuorovaikutusten laatua arvioimalla.
Asiakastyytyvaisyyttd mitataan asiakaskannan avulla, johon liittyy myos reaaliaikainen
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palautejarjestelmad. Reichheldin (1993, 64) mukaan uskollisen asiakaskannan
rakentaminen ei  onnistu, jos sitd ajatellaan  vain  lisénd  yrityksen
markkinointistrategiaan.  Sen  tdytyy olla  olennaisena  osana  yrityksen
liiketoimintastrategiaa. Taman takia suhdemarkkinoinnissa markkinoinnin, muiden
toimintojen ja henkiloston valinen riippuvuus on strategisesti merkittava. Paynen,
Christopherin, Clarkin & Peckin (1995) mukaan suhdemarkkinoinnin sydan on
yhdentyminen ja  yrityksen joka tasolla  toimiminen. Tastd  johtuen
suhdemarkkinoinnissa sisédisen markkinoinnin merkitys menestyksen kannalta on
strategisesti suuri.

Toisessa adripadssa on transaktiomarkkinointi, jonka tavoitteena on yksittaisten
transaktioiden tekeminen (Jackson 1985, 120-128). Transaktiomarkkinointi keskittyy
Ilyhyen aikavélin toimintoihin perinteisen markkinoinnin avulla. Koska pitk&kestoisia
suhteita ei muodosteta, merkitsee asiakkaille wvain hinta ja tekninen laatu.
Asiakastyytyvaisyys on suoraan Vverrannollinen markkinaosuuden méaéraan, eika
systemaattisia  asiakastyytyvéisyyskyselyitd  tehdd.  Transaktiomarkkinoinnissa
markkinoinnin, muiden toimintojen ja henkil6ston valinen riippuvuus on olematonta tai
sité ei ole ollenkaan. Myos siséisen markkinoinnin merkitys on olematon (Coviello ym,
2001, 386).

Kulutus- Kesto kulutus- Teollisuus- Palvelut
hyodykkeet ©  © hyodykkeet . hyodykkeet

Kuva 1 Tuotejatkumo (Grénroos 1994)

Kuva 1 esittdd Gronroosin (1994) tekemdd tuotejatkumoa, jonka toisessa pé&assd on
transaktiomarkkinointi ja toisessa suhdemarkkinointi. Jatkumolle voidaan sijoittaa
tuotteita tai palveluita, mutta niiden tarkkaa paikkaa ja vastaavaa markkinointistrategiaa
el voida tietenkddn maarittdd. Taman takia kuviossa on nuolet, jotka osoittavat, ettd
tuote voi mahdollisesti liikkua jatkumolla (Grénroos 1994, 9).

Kulutushyddykkeiden markkinoijat luultavasti hyotyvat eniten
transaktiomarkkinointistrategiasta, kun taas kestokulutushyodykkeiden,
teollisuushyodykkeiden ja  palveluiden  markkinoijat  luultavasti  soveltavat
suhdemarkkinointistrategiaa (Grénroos 1994, 9). Raon ja Perryn (2002, 607) mukaan
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tdmé johtuu siitd, ettd asiakkaat yleisesti pitavat parempana, ettd heillda on jonkin
asteinen suhde myyjan kanssa kun kysymyksessé on hyvin monimutkainen tuote, josta
asiakkaalla ei ole paljon tietoa. Rao ja Perry ovat kehittdneet myds oman tuotejatkumon,
mika perustuu Gronroosin (1994) ja Coviellon, Roderickin ja Brodien (1998) tekemiin
tuotejatkumoihin.  Raon ja Perryn (2002) tuotejatkumoa on laajennettu
teollisuuspalveluilla, jotka on sijoitettu aivan jatkumon siihen pd&han missd on
suhdemarkkinointi. Liséksi jatkumon keskelle on asetettu kuluttajapalvelut.

2.1.3  Markkinointikaytantéjen luokitteluteoria

Markkinointik&ytantojen luokitteluteoria kehitettiin  tunnistamaan yleisimmét ja
kirjallisuudessa eniten késitellyt markkinoinnin teemat ja ulottuvuudet. Ensimmaéisen
markkinointikdytantdjen luokitteluteorian tekivat Coviello, Brodie sek& Munro (1997,
501-522). Se sisdlsi  neljd erilaista markkinointikaytdnt6d, jotka olivat
transaktiomarkkinointi,  tietokantamarkkinointi,  vuorovaikutusmarkkinointi  sek&
verkostomarkkinointi. Tama tutkimus perustuu Coviellon ym. (1997) tekemé&an
ensimmaiseen  markkinointikaytantdjen luokitteluteoriaan  lisattynda  viidennell&
markkinointik&ytannolld, joka on e-markkinointi.

Vaihdanta, suhteet ja liikkeenjohdolliset kysymykset ovat olleet yleisid teemoja
puhuttaessa markkinoinnista aikaissmman tutkimuksen mukaan. Vaihdanta ja suhteet
on usein esitetty rinnakkain, varsinkin viimeaikaisessa kirjallisuudessa, joten t&ssé
tutkimuksessa keskitymme vain kahteen teemaan, jotka ovat suhdepohjainen vaihdanta
ja liitkkeenjohdolliset kysymykset (Coviello ym. 1997, 505). Vaihdanta on perinteisesti
ollut markkinointitieteenalan ydin tai keskus (Bagozzi, 1975, 32). Gronroosin (1995)
mukaan nykyiset markkinointik&ytdnnot voivat siséltdé vaihdantaa, mutta tavoitteena on
ennemmin hankkia molemminpuolista etua yhteisten toimintojen avulla. Vaihdannan
kohteena voi olla taloudellisten resurssien lisédksi esimerkiksi tieto ja kokemus, joita
yritykset vaihtavat yhteisen hyddyn saavuttamiseksi. Vaihdannan kohde vaihtelee sen
mukaan, mista nakokulmasta markkinointia tarkastellaan (Wensley 1995, 69).
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Taulukko 3  Suhdepohjaisen vaihdannan dimensiot (Coviello ym. 1997)

Onko suhteellisen vaihdannan keskeinen
Keskeinen ajatus ajatus taloudellinen transaktio vai
informatiivinen transaktio?
Siséltyyko suhteelliseen vaihdantaan
yritys ja ostaja yleisilla markkinoilla?
Siséltyyko yksittéisida myyjid ja ostajia?
Sisaltyykd monia yrityksia?

Onko kommunikaatio suhteellisessa
Kommunikaatiomalli vaihdannassa ”suoraan osapuolelle” vai
”osapuolen kanssa?”

Onko suhteellisen vaihdannan prosessi

Kontaktin tyyppi persoonaton? Onko se kasvokkain
kaytévaa ja ihmisten valista?
Onko suhteellinen vaihdanta rutiini vai
erillinen transaktio? Tapahtuuko
suhdeperusteinen prosessilyhyelld vai
pitkalla aika valilla?

Osallistuvat osapuolet

Kesto

Onko suhteellinen vaihdanta muodollinen
. vai vapaamuotoinen? Tapahtuuko
Muodollisuus . . .. ..
suhteellinen vaihdanta liiketoiminta
tasolla vai sosiaalisella tasolla?

Voimat ] Hallitseeko suhteellista vaihdantaa myyja
ormatasapaino vai ostaja? Onko riippuvuussuhdetta?

Taulukossa 3 on esitetty seitseman ndkokulmaa suhdepohjaisesta vaihdannasta, joita
tarkastellaan myohemmin kunkin markkinointik&ytannon yhteydessa.
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Taulukko 4  Liikkeenjohdollisten kysymysten dimensiot (Coviello ym. 1997)

Onko tavoite houkutella uusia asiakkaita vai
sdilyttdd vanhoja asiakkaita? Onko tavoitteena
Liikkeenjohdollinen vuorovaikutus asiakkaiden vai muiden osapuolien

tarkoitus kanssa? onko tavoitteena koordinoida ja tehdé
yhteistydté asiakkaiden ja muiden osapuolten
kanssa saavuttaakseen yhteisetua?

Keskittyy ko paatoksenteko tuotteeseen tai
bréandiin? Markkinoilla oleviin asiakkaisiin?
Yksilollisiin suhteisiin? yrityksiin? Yritysten
muodostamaan suhdeverkostoon?
Liittyvatko investoinnit sisdisiin
markkinointivaltteihin vai yrityksen kykyyn? Vai
suhteiden kehittdmiseen yksildiden kanssa? Vai
aseman kehittdmiseen suhteessa muihin
yrityksiin?

Paatoksenteon keskipiste

Liikkeenjohdolliset
investoinnit

Onko markkinointipdatdkset tehnyt ja toteuttanut
toimialajohtajat johtajat? Vai asiantuntijat? Vai
yhteistydssa eri funktionaalisten johtajien
kanssa? Vai toimitusjohtaja?

Liikkeenjohdollinen taso

Tapahtuuko suunnittelu lyhyella vai pitkalla
aikavalilla?

Kesto

Koska suhdepohjaisen vaihdannan ndkokulma on keskeinen markkinoinnin
tieteenalassa, Coviellon ym. (1997) mukaan markkinointiprosessin ymmartdmisen
kannalta tarkedd on myo0s tiedostaa, miten johtajat kayttdvat aikansa, energiansa ja
innokkuutensa sek& saatavilla olevat taloudelliset resurssit. Taulukossa 4 on esitetty
viisi liikkeenjohdollisiin kysymyksiin liittyvaa ulottuvuutta, joita tarkastellaan jokaisen
markkinointik&ytdnnon yhteydessa seuraavissa luvuissa

2.2 Transaktiomarkkinointi

2.2.1  Markkinoinnin perusajatus ja vaihdannan ominaisuudet

Transaktiomarkkinoinnissa on usein kyse pelkésté tuotteesta tai joskus myos yrityksesta
saatavasta mielikuvasta tai bréndistd, joka pitdd asiakkaat liitettynd yritykseen
(Gronroos 1994, 11).  Perinteistd  markkinointia on  kutsuttu = myo6s
transaktiomarkkinoinniksi (Coviello & Brodie 2001, 382), joka AMA:n (1985) mukaan
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keskittyy vaihtoprosessiin markkinoilla toimivien asiakasryhmien ja tavarantoimittajien
ja palveluntarjoajien vélilla. Kuten AMA (1985) tutkimuksessaan toteaa, silloin kun
yritykset houkuttelevat ja tyydyttyvat potentiaalisia ostajia markkinointimixin (tuote,
hinta, mainonta ja jakelu) elementtien avulla, on kyseess& transaktiomarkkinointi.
Transaktiomarkkinointimalli eli 4 P:t& perustuu kolmeen olettamukseen. Ensimmaisena
olettamuksena on, ettd markkinoilla on suuri méaara potentiaalisia asiakkaita. Toisena
olettamuksena on, ettd asiakkaat ja heiddn tarpeensa ovat yhtendisid, ja kolmantena
olettamuksena on, ettd huonot asiakkaat on melko helppo korvata uusilla asiakkailla
(Holmlund & Kock, 1996). Transaktiomarkkinointi ei huomioi henkilokohtaisia
kontakteja asiakkaiden kanssa, jolloin sen yhteydessa ei voida puhua
asiakasorientoituneesta markkinoinnista. Transaktiomarkkinointi ei Kiinnitd huomiota
massamarkkinointiin, joten markkinaorientoitunut markkinointi ei mygdskaan ole oikea
termi madrittelema&n transaktiomarkkinointia. Transaktiomarkkinoinnin tuottavuus on
rilppuvainen erittdin paljon kapasiteetin hyodyntdmisestd ja tuotantotehokkuuden
kontrolloinnista. Téaman takia transaktiomarkkinointia voidaan pitaa
tuotantosuuntautuneena maaritelména markkinoinnille (Grénroos 1994, 6-10).

Transaktiomarkkinoinnissa vaihdanta muodostuu yksittéisista ja toisistaan erillisistd
transaktioista, joiden taloudellinen tehokkuus on elintdrkeda. Yksittdiset transaktiot
voivat jatkua hyvinkin pitkdan ajan, mutta silti niitd kohdellaan erillisin transaktioina,
joissa suhde kuluttajaan on etdinen. Transaktiot ovat hyvin muodollisia ja eivatka sisalla
juuri lainkaan henkilokohtaisia kontakteja. Vaihdantaan osallistuu vain yritys ja ostajat,
jotka toimivat yleisilla markkinoilla. Ostajat ovat hyvin passiivisia ja myyjat johtavat
koko transaktiota aktiivisella toiminnalla (Coviello ym. 1997, 509-510).

2.2.2  Liikkeenjohdolliset kysymykset

Transaktiomarkkinointi sisaltdd nelja operationaalista funktiota, jotka ovat tuotekehitys,
hinnoittelu, myynninedistdminen ja jakelu. Namé& funktiot huomioon ottaen johtajat
keskittyvat markkinointipdatoksissadn vain tuotteeseen tai bréndiin ja sitd kautta
yrittdvat houkutella uusia asiakkaita. Markkinointipdatokset tehdéén yleensa
funktionaalisella tasolla, jolloin p&atoksistd vastaavat esimerkiksi myyntijohtajat ja
tuotekehityspaallikot. Markkinointipanostukset keskittyvat enimmékseen sisdisiin
markkinointiresursseihin, kuten tuotteeseen tai palveluun, hintaan, jakeluun ja
myynninedistadmiseen eli toisin sanoen 4P:hen. Koordinointi muiden yrityksessa olevien
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toimintojen kanssa on rajoitettu ja sen takia suunnittelu transaktiomarkkinoinnissa
tapahtuu yleisesti lyhyelld aikavalilla (Coviello ym. 1997, 509-512).

Pilkington Englannissa ja St Gobain Ranskassa ovat Euroopan suurimpia lasin
valmistajia. Lasiteollisuudessa on erittdin korkeat kiinteat kustannukset ja tuottavuus on
merkittdvasti riippuvainen kapasiteetin  hyotykaytostda ja tuotantotehokkuuden
kontrolloimisesta. Lasimarkkinoilla toimii muutama valmistaja ja muutamia asiakkaita,
jotka ovat melko suuria. Tastd markkina-asetelmasta johtuen hinta saa huomattavan
huomion. Koska kapasiteettiin kohdistuvat markkinointitoimenpiteet ovat erityisen
kalliita, Pilkingtonin ja St Gobainin johtajat yrittivat tasoittaa kysynnan ja tarjonnan
tasapainoa ainoastaan hintaa muuttamalla (Lindgreen, Palmer & Vanhamme 2004, 681).

2.3  Tietokantamarkkinointi

2.3.1  Markkinoinnin perusajatus ja vaihdannan ominaisuudet

Tietokantamarkkinointi siséltédé jonkin tyokalun tai tekniikan soveltamista, kehitettdessa
ja johdettaessa pitkan aikavélin suhteita yrityksen ja sen kohdeasiakkaiden valilla
(Coviello & Brodie 2001, 388). Tietokantamarkkinoinnin sydan on tietokonepohjainen
asiakastiedosto, joka siséltda valtavasti tietoa asiakkaista (Desai, Wright & Fletcher
1998). Tietokantamarkkinointi  keskittyy —markkinatransaktioon, joka siséltada
taloudellisen ja informatiivisen vaihdannan. Tietokantamarkkinointi on riippuvainen
informaatioteknologiasta, koska sen avulla luodaan erilaisia suhteita yrityksen ja
kohdeasiakkaiden valilla. Informaatioteknologian kéytt6 mahdollistaa sen, etta yritykset
voivat Kilpailla eri lailla kuin muut kilpailijat massamarkkinoilla.

Tietokantamarkkinoinnissa kommunikaatio on yleisesti markkinoijan ohjaamaa ja
johtamaa, ja sen takia kommunikaatio on symmetrinen transaktiomarkkinoinnin kanssa.
Markkinoinnista voidaan puhua, ettd se on enemman “asiakkaille” kuin “asiakkaiden
kanssa” (Coviello & Brodie 2001, 388).

Peppers & Rogers (1995) ovat mééritelleet tietokantamarkkinoinnin seuraavasti:

Tietokantamarkkinointi on yksilollista” markkinointia, jonka apuna kaytetdan
pitkalle kehittynyttd informaatioteknologiaa antamaan yritykselle kyky kehittaa suhteita
yksittaisten asiakkaiden kanssa. Suhteita muodostetaan henkil6kohtaisten kontaktien ja
interaktiivisen median avulla (Peppers & Rogers 1995).
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Copulsky ja Wolf (1990) ovat méaaritelleet tietokantamarkkinoinnin seuraavasti:

Tietokantamarkkinoinnissa tunnistetaan ja rakennetaan tietokantoja nykyisista ja
potentiaalisista asiakkaista. Naille asiakkaille toimitetaan raataloityja viesteja, jotka
perustuvat asiakkaiden ominaisuuksiin ja mieltymyksiin. Viestit toimitetaan
vakiintuneiden ja uusien mediakanavien kautta. Jokaista suhdetta tutkitaan ja
selvitetddn sen vaatimat kustannukset ja asiakkaan elinaikana tekemien ostojen arvo
(Copulsky & Wolf 1990).

Vaihdanta yrityksen ja ostajan vélilld tapahtuu tietyilld kohdemarkkinoilla.
Tietokantamarkkinoinnissa vaihdanta keskittyy taloudellisten transaktioiden liséksi
my0s informatiivisiin transaktioihin. Transaktiot ovat yksittaisida ja erillisia kuten
transaktiomarkkinoinnissa. Tietokantamarkkinoinnin tarkoituksena on edistaa, yllapitaa
ja sailyttad pitkanaikavélin asiakassuhteita, mutta silti transaktiot ovat myyjan johtamia
ja ohjaamia. Ostajiin kohdistuva markkinointi on personalisoitua, mutta silti suhteellisen
etaista eika sisalla ihmisten valisia kontakteja. Myyjat ovat aktiivisia ja ostajat hieman
vahemman passiivisia kuin transaktiomarkkinoinnissa. Tietokantamarkkinoinnissa
vaihdanta on hyvin muodollista, mutta teknologian kéaytté mahdollistaa personalisoinnin
(Coviello ym. 1997, 510-512).

Shaw ja Stone (1988) ovat luetelleet tietokantamarkkinoinnin vahvuuksia. Se on
mitattavissa oleva. Kampanjoihin osallistuneet voidaan mitata, joka mahdollistaa
erilaisten  markkinointilahestymistapojen  tehokkuuden tunnistamisen. Se on
testattavissa oleva. Tietokantamarkkinoinnin avulla voidaan testata erilaisten
markkinointilahestymistapojen elementtien tehokkuus, kuten tuotteen, kommunikaatio
valineen, tarjouksien ja kohdemarkkinoiden. Testit voidaan suorittaa hyvin nopeasti,
joka mahdollistaa nopean toiminnan testien tulosten edellyttdamalld tavalla. Testien
tulosten avulla voidaan ennustaa myyntid hyvin tarkasti ja se parantaa varaston
hallinnan tehokkuutta. Se on valikoiva. Tietokantamarkkinoinnin avulla voidaan
keskittyd markkinointikampanjoihin hyvin tarkasti, koska kommunikaatio voidaan
suunnata vain tietyille asiakkaille. Tietokantamarkkinoinnin avulla kommunikaatio
voidaan raataloida jokaiselle asiakkaalle siten, ettd viesteihin siséllytetddn vain niita
asioita, jotka merkittavia juuri tietylle asiakkaalle eikd muille. T&ma nostaa yleensa
vastausprosenttia. Se on joustava. Markkinointikampanjat voidaan ajoittaa siten, ettd
niiden vaikutus tapahtuu silloin kun markkinoija haluaa.
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2.3.2  Liikkeenjohdolliset kysymykset

Vanhojen asiakkaiden sdilyttaminen on johdon tehtdva tietokantamarkkinoinnissa.
Johtajat pyrkivat my6s tyydyttdmaan asiakkaita, lisddméan tuottoa, lisddmaan
asiakasuskollisuutta ja vahentdméan asiakasriskid. Koska tietokantamarkkinointi on
paljon intensiivisempi ja l&heisempi kuin transaktiomarkkinointi, johtajat tekevat
paatoksia tuotteen ja brandin lisaksi myos asiakkaita koskevissa asioissa.
Liikkeenjohdolliset investoinnit liittyvat sisaisiin markkinointitoimintoihin, kuten
kommunikaation korostamiseen sek& teknologian ja informaation parempaan
hyotykayttoon. Naita sisdisia ja kontrolloitavia markkinointivaltteja hoitaa erikoistunut
johtaja, kuten asiakaspalvelujohtaja tai lojaalisuusjohtaja. Kaikki
markkinointitoimenpiteet tapahtuvat pidemmélla aikavalilla kuin
transaktiomarkkinoinnissa (Coviello ym. 1997, 511-513).

Esimerkiksi suuri ranskalainen ruuantoimittaja huomasi, ettd he menettavat
markkinaosuutta. Tama johtui vanhentuneesta tuotevalikoimasta ja nopeasti
lisddntyneesta kilpailusta. Yritys kehitti uuden valmisruokamenun ja laittoi alulle uuden
tietokantamarkkinointijérjestelmén.  Yritys  k&ytti  ulkoista  agenttia  uuden
viestintdmateriaalin  kehityksessd, joka sitten I&hetettiin kaikille potentiaalisille
asiakkaille. Uuden viestintamateriaalin kehittdminen oli suuri panostus markkinointiin,
mutta silti halvempi ja joustavampi kuin perinteinen myyntihenkilostd, joka toimi
kentélld. Vaikka t&ssé toimintatavassa ei synny ihmisten vélistd kontaktia, se antaa
kuitenkin yritykselle mahdollisuuden identifioida potentiaaliset asiakkaat ja tdman
jalkeen l&hettdd entista tehokkaampi myyntihenkilostd kertomaan yrityksen uusista
tuotteista juuri ndille asiakkaille. Yritys kasvatti myyntidén 10 % tekemadlld investoinnin
uuteen viestintdohjelmaan (Lindgreen ym. 2004, 683).

2.4 Verkostomarkkinointi

2.4.1  Markkinoinnin perusajatus ja vaihdannan ominaisuudet

Verkostomarkkinoinnin toiminnot tapahtuvat I&pi organisaatioiden, ja yritykset
kayttavat resurssejaan kehittdékseen aseman suhdeverkostossa. Asema saadaan yleisesti
aikaan liiketoiminnallisten ja sosiaalisten transaktioiden avulla. Asema muodostuu ajan
kuluessa henkilokohtaisten vuorovaikutusten ja suhteiden kehittdmisen ja yllapitamisen
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seurauksena. Verkostomarkkinointi sisaltdd suhteita henkilokohtaisella tasolla ja
yritystasolla (Coviello & Brodie 2001, 388).

Erilaiset suhteet ovat osa isompaa verkostoa, minka takia ne voivat vaihdella
l&heisista ihmisten vélisista suhteista etéisiin suhteisiin, jotka eivat ole ihmistenvélisia.
Suhteet vaihtelevat my6s voiman ja riippuvuuden suhteen kuin  myds
kommunikaatioasteen mukaan (Coviello ym. 1997, 514).

Johanson & Mattsson (1985) ovat madritelleet verkostomarkkinoinnin:

Verkostomarkkinointi sisaltdd ne aktiviteetit, jotka edistavat suhteiden syntymista,
yllapitamista, kehittamista ja joskus lopettamista. Verkostomarkkinointi sisaltdd myods
ne aktiviteetit, jotka auttavat selvittdmadn vaihdannan olosuhteet ja hoitavat todellisen
vaihdannan (Johanson & Mattsson 1985).

Verkostomarkkinoinnin kentdssa vaihdanta tapahtuu myyjien, ostajien ja muiden
epasuorassa yhteydessé yritykseen olevien yrityksien valilla. Vaihdannan tarkoituksena
on muodostaa useita suhteita yrityksien valille, jotka ovat myds keskendan yhteyksissé
toisiinsa. Naitd suhteita pidetdan ylla yrityksien véliselld kommunikaatiolla, joka
sisaltdd myos yksiloiden osallistumisen. Verkostomarkkinoinnin tuloksena syntyvét
suhteet ovat jatkuvia niin lyhyelld kuin pitkallakin aikavalilla. Suhteet vaihtelevat
vapaamuotoisista suhteista muodollisiin niin sosiaalisella kuin liiketoiminnallisella
tasolla (Coviello ym. 1997, 510-514). Kotler, Wong, Saunders & Armstrong (2005)
ovat korostaneet verkostomarkkinoinnin molemminpuolista hyotyéd tuottavia suhteita
suurena vahvuutena. Kaikki yritykset joutuvat olemaan aktiivisia ja sopeutuvaisia, jotta
suhteiden yllapitdminen ja syntyminen olisi mahdollista (Coviello ym. 1997, 510-514).

2.4.2  Liikkeenjohdolliset kysymykset

Yritys kdy jatkuvaa vuorovaikutusta myyjien, ostajien ja muiden osapuolien kanssa,
jotka tavoittelevat yhteista hyotya yrityksen kanssa. Verkostomarkkinoinnissa johdon
tehtdvand on erilaisten vuorovaikutusten koordinointi yrityksen ja muiden sidosryhmien
valilla. Toisin kuin vuorovaikutusmarkkinoinnissa, yritysjohdon péatokset keskittyvét
erilaisten  yritystenvélisten suhteiden  yhdistdmiseen verkostossa, kun taas
vuorovaikutusmarkkinoinnissa painopiste oli yksildidenvélisten suhteiden hoitamisessa.
Yritysjohdolliset investoinnit ~ suuntautuvat  ulkoisten markkinointivalttien
kehittdmiseen. Investointien tavoitteena on yrityksen aseman kehittdminen
yritysverkostossa. Verkostomarkkinoinnissa tehtdvat liikkeenjohdolliset pé&atokset
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kohdistuvat yrityksen aseman parantamiseen verkostossa, tdman takia paatokset tekee
usein toimitusjohtaja. Padtokset voivat tapahtua lyhyelld tai pitkéalld aikavalilla
tilanteesta riippuen (Coviello ym. 1997, 511).

Toyota paatti  tyoskennelld  laheisesti  vain  muutaman niin  kutsutun
jarjestelmatoimittajan kanssa. Jokainen jérjestelmétoimittaja on vastuussa tietyn osan
suunnittelusta ja tuotannosta, joka liittyy tiettyyn Toyota autoon. Nailla
jarjestelmatoimittajilla on niin sanottuja "kolmannen rivin” toimittajia, jotka toimittavat
jarjestelmatoimittajille standardoituja komponentteja (Lindgreen ym. 2004, 684).

Etuna téllaisessa ”hdmahékkimallissa” on se, ettd malli mahdollistaa yrityksen
toimimaan tuhansien toimittajien kanssa, vaikka silld on suora suhde vain muutaman
toimittajan kanssa. Johdon toiminta keskittyy tehokkaaseen koordinointiin kaikkien
toimittajien valilla (Lindgreen ym. 2004, 684).

2.5 Vuorovaikutusmarkkinointi

2.5.1  Markkinoinnin perusajatus ja vaihdannan ominaisuudet

Vaikka vuorovaikutusmarkkinointi on prosessi, joka sisaltdd yksiloita, jotka kehittavat
monimutkaisia henkilokohtaisia vuorovaikutuksia, tavoitteena on kuitenkin kehitt&a
ihmistenvélisid suhteita, joiden avulla kehitetddn yhteistyotd ja molemminpuolista
hyoty4 ostajan ja myyjan vélilld (Coviello, Brodie, Danaher & Johnston 2002, 34).
Webster (1992) maarittelee vuorovaikutusmarkkinoinnin seuraavasti:
“Vuorovaikutusmarkkinoinnissa painopiste vaihtuu tuotteista ja yrityksen yksikoista
ihmisiin, organisaatioihin ja sosiaalisiin prosesseihin, jotka yhdistavat toimijat ja
muodostavat jatkuvan suhteen” (Webster 1992). Vuorovaikutusmarkkinoinnin toimet
perustuvat kasvokkain kaytdvéan vuorovaikutukseen suhteen sisdlla. Markkinointi
tapahtuu  henkilokohtaisella  tasolla  perustuen  sosiaaliseen  prosessiin  ja
henkilokohtaiseen vuorovaikutukseen (Coviello & Brodie 2001, 388).

Vuorovaikutusmarkkinoinnin vaihdannan  tarkoituksena  on muodostaa
vuorovaikutteisia suhteita yksittdisten myyjien ja ostajien valille. Suhteiden kesto on
jatkuvaa niin lyhyelld kuin pitkalla aikavélilla mikda vaatii molemminpuolista
sopeutumiskykyd. Suhteet voivat olla muodollisia tai vapaamuotoisia sosiaalisella ja
liiketoiminnallisella tasolla. Ostajat ja myyjat ovat molemminpuolisesti hyvin aktiivisia
ja sopeutumiskykyisid, koska tavoitteena on jatkuva arvonluonti kaikille osapuolille
(Coviello ym. 1997, 510).
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2.5.2  Liikkeenjohdolliset kysymykset

Liikkeenjohdon tehtdava vuorovaikutusmarkkinoinnissa on erilaisten vuorovaikutusten
perustaminen, kehittdminen ja yhteistyohon perustuvien suhteiden edistdminen ja sité
kautta molemminpuolisen hyddyn tuottaminen. \Vuorovaikutusmarkkinointi on
todellista “asiakkaan kanssa” toimimista, koska yritysjohdon péatokset keskittyvéat
yksildiden valisten suhteiden hoitamiseen. Liikkeenjohdolliset investoinnit kohdistuvat
ulkoisiin markkinointivaltteihin, samoin kuin verkostomarkkinoinnissa. Tavoitteena on
erilaisten  suhteiden  perustaminen ja  kehittdminen  yksildiden  kanssa.
Vuorovaikutusmarkkinointiin  liittyvat liikkeenjohdolliset p&&tokset voidaan tehda
yrityksen joka tasolla niin vertikaalisesti kuin horisontaalisesti. Paatokset voivat
tapahtua lyhyelld tai pitkalla aikavélilla (Coviello ym. 1997, 511-514).

Usein jalleenmyyjat ovat laheisessé vuorovaikutuksessa tavarantoimittajiensa kanssa,
koska he pystyvét tuottamaan uniikkia tietotaitoa ja edistdmaan tuotantoprosesseja
tehokkaasti. Esimerkiksi Wal-Mart ja Procter & Gamble paransivat tuotantoketjuaan
toimimalla tiiviissa yhteistydssé keskenddn ja ovat sitd kautta tehostaneet toimintaansa.
Wal-Martin paakonttorissa tyoskentelee Procter & Gamblen strateginen tiimi, joka
mahdollistaa parhaan mahdollisen vuorovaikutuksen yritysten kesken. Kun tyontekijat
ja johtajat eri tasoilta, tehtdvista ja yrityksista tydskentelevét yhdessd, muodostuu vahva
side, jota on erittdin vaikea lopettaa (Lindgreen ym. 2004, 683-684).

2.6 e-markkinointi

2.6.1  Markkinoinnin perusajatus ja vaihdannan ominaisuudet

E-markkinointi  tarkoittaa Internetin tai muun interaktiivisen teknologian
hyvaksikayttdd, kun luodaan ja vélitetddn vuoropuhelua identifioidun asiakkaan ja
yrityksen valilla (Coviello ym. 2001, 26) eli e-markkinointia voidaan kutsua myos
suhdemarkkinoinnin tyokaluksi (Brady 2003). Varsinkin B-to-B-markkinoilla yritykset
joutuvat ratkomaan informaatioteknologian avulla erilaisia ongelmia, jotka liittyvat
lisddntyneeseen yhteistydhon yrityksien wvalilla ja sitd kautta lisddntyneisiin
ulkoistamistoimintoihin ~ sekd uusien  organisationaalisten  verkostorakenteiden
muodostamiseen (Avlonitis & Karayanni, 2000). E-markkinoinnin tavoitteena on
muodostaa suhteita asiakkaiden kanssa informaatioteknologian avulla, jolloin
markkinointi on asiakkaan “kanssa” ja asiakkaiden “keskelld” toimimista toisin kuin
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tietokantamarkkinoinnissa, jossa markkinointi tapahtuu suoraan ja yksipuolisesti
asiakkaille kayttden hyvaksi tietokantoja kommunikaation raataloimiseksi. Vaikka e-
markkinoinnin avulla luotavat suhteet on tarkoitettu jatkuviksi ja pitkaaikaisiksi,
asiakkaiden kanssa viestitdan reaaliaikaisesti.

Asiakkaat voivat toimia itsendisesti tai muodostaa ryhmid, kuten verkkoyhteisoja.
Suhde asiakkaisiin on muodollinen, suhteellisen etdinen ja riippuu teknologian
mahdollistamasta vuorovaikutuksesta, toisin kun vuorovaikutusmarkkinoinnissa, joka
perustuu sosiaaliseen prosessiin eli kasvokkain toimimiseen ja ihmisten valiseen
vuorovaikutukseen (Coviello ym. 2001, 26).

Pallab (1996) on luetellut seuraavia e-markkinoinnin etuja:

e Globaalit mahdollisuudet. Internet antaa yrityksille mahdollisuuden toteuttaa
kustannustehokkaita toimintoja markkinoinnissaan, mikd mahdollistaa myos
yrityksen oman positioinnin maailmanlaajuisesti.

e Saatavuus. Yritykset, jotka kayttdvat Internetid mainostamisen liséksi
esimerkiksi asiakastilauksien vastaanottamiseen, lisddvat toiminta-aikojaan
huomattavasti.

e Hyddyllisyys. Tarjoamalla sopivan muodon, paikan ja ajan, eli toisin sanoen
antamalla asiakkaiden valita mita he haluavat, missé he haluavat ja milloin he
haluavat. Tdma voi tarjota yritykselle suuren kilpailuedun markkinoilla.

e Mainostehokkuus. Internetin avulla kommunikaatio yrityksen ja asiakkaan
valilla voidaan raataloida jokaisella markkinasegmentille sopivaksi erittdin
kustannustehokkaasti.

e Markkinointitutkimus ja analysointi. Johtajat pystyvat aikaisemmin
tunnistamaan tuote- ja markkinamahdollisuudet ja pystyvat omaksumaan
tehokkaampia tuote-, hinta- ja jakelustrategioita sek& my6hemmin
mainontastrategioita suhteessa asiakkaisiin.

E-markkinoinnin haitoiksi Pallab (1996) on luetellut turvallisuuden ja hallinnan.
Internetin turvallisuus on heikko. Yritykset, jotka kayttavat Internetid, joutuvat olemaan
varuillaan, ettg sellaista tietoa ei tule julki, jonka ei pitéisi. Internetin kautta tapahtuva
mainonta vahentdd johtajien mahdollisuuksia hallita toimintoja huomattavasti.
Internetin  kayttgjia on myods vaikea segmentoida, joka vahentdd toimintojen
hallittavuutta.

Kun e-markkinoinnista puhutaan yhtend markkinointikdytanndista, liittyy siihen
muutamia yleistyksid. Ensiksi e-markkinoinnin kayttd markkinointikdytdntona on
lisddntynyt asteittain, eikd niinkdan rajahdysmaisesti. Toiseksi e-markkinointia
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kéaytetddn usein muita markkinointikaytantoja tukevana ja vahvistavana elementting,
eikd niinkaan ainoana markkinointikaytdntond. Kolmanneksi e-markkinointi on erittain
tarked osa kaikkia markkinointikaytantoja usealla yritykselld (Roderick, Coviello &
WinkIhofer 2008, 87).

2.6.2  Liikkeenjohdolliset kysymykset

Johdon tehtdvana e-markkinoinnissa on luoda informaatioteknologiaan perustuvia
vuoropuheluja (Lindgreen ym. 2004, 680-683). Yritysjohdon tavoitteena on myo6s
levittad e-markkinointia yrityksen sisalla teknologia- ja markkinointiasiantuntijoiden
avustuksella  (Coviello ym. 2001, 26). Yritysjohto  pyrkii  johtamaan
informaatioteknologian avulla muodostettuja suhteita yrityksen ja erilaisten yksildiden
valilla (Brady, Saren & Tzokas 2002, 18). E-markkinoinnissa liikkeenjohdolliset
investoinnit kohdistetaan yrityksen siséisiin ja operationaalisiin toimintoihin, kuten
informaatioteknologiaan, Internet-sivuihin ja logistiikkaan. Investointipanostuksilla
integroidaan my06s eri toimintoja yhteen. Liikkeenjohdolliset paatokset tapahtuvat
markkinointispesialistien toimesta yhdessé teknologiaspesialistin kanssa (Lindgreen ym.
2004, 680-683).

Halpalentoyhtiot EasyJet ja Ryanair ovat osoittaneet, miten uusi liiketoimintamalli
voidaan  kehittdd  perustuen  operationaaliseen  tehokkuuteen.  Hienostunut
tietokoneohjelma sallii ndiden lentoyhtididen tarjota halpoja lentoja, joita voidaan varata
Internetin vélityksell4. Tietokoneohjelma mahdollistaa hinnan muuttamisen koneen
kapasiteetin mukaan. Lennon hinta on halvempi, jos lennon varaa aikaisin, kun
lentokone on vield suhteellisen tyhja, tai jos on kykeneva matkustamaan hiljaiseen
aikaan. Kun kiintedt ja muuttuvat kustannukset on katettu, lennon hinta alkaa nousta, ja
se voi nousta jopa korkeammaksi kuin kansallisten lentoyhtididen tarjoama hinta
(Lindgreen ym. 2004, 680-683).
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3 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

3.1 Kvantitatiivinen tutkimus tutkimusmenetelmana

Tutkimusmenetelmd voi olla kvantitatiivinen eli méérallinen tai kvalitatiivinen eli
laadullinen. Tutkimusongelma tai tutkimuksen tarkoitus yleensd madréd, kumpi
menetelmd sopii paremmin. On my6s mahdollista kayttdd kvantitatiivista ja
kvalitatiivista tutkimusmenetelm&4 samanaikaisesti, toinen toistaan téydentden
(Heikkila 2005, 16).

Kvantitatiivista tutkimusta, josta kdytetddn monia nimityksid, kuten hypoteettis-
deduktiivinen, eksperimentaalinen ja positivistinen tutkimus, kaytetddn melko usein
sosiaali- ja yhteiskuntatieteissa (Hirsjarvi ym. 2009, 139). Kvantitatiivinen eli
madréllinen tutkimus perustuu asioiden ja ilmididen kuvaamiseen numeeristen
suureiden avulla. Siind kaytetddn aineiston keruuvaiheessa yleensd standardoituja
tutkimuslomakkeita valmiine vastausvaihtoehtoineen. Kaytdnnossa kvantitatiivinen
tutkimus edellyttad tilastollisesti riittdvan suurta ja edustavaa otosta, jotta vastausten
perusteella pystytddn tulkitsemaan tulosten edustavan tulkitun kohdejoukon tilannetta
(Rope 1992, 13). T6ton (2000) mukaan laadullinen tutkimus tuottaa syvallista tietoa ja
maéarallinen tutkimus pinnallista tietoa. Laadulliseen tutkimukseen kuuluu syvyys,
luonnollisuus ja todellisuus. Laadullisessa tutkimuksessa tieto on syvallistd ja
konkreettista. Maéarallisessa tutkimuksessa on vaikea paastd pintaa syvemmélle ja
tulokset ovat yleistettdvid, mutta pinnallisia.

Kvantitatiiviseen tutkimukseen saadut vastaukset ovat tutkimusmenetelman nimen
mukaisesti maaréallisid prosentteja, valuuttoja, kappaleita, kiloja jne. Vastaukset t&ssa
tutkimusmenetelmassé vastaavat tavallisimmin kysymyksiin:

o kuka?

e missa?

e mistd?

e mIitd?

e kuinka paljon?

e kuinka usein?
Né&in saadaan yleensa kartoitettua selvitettdvan asian tilanne, mutta ei pystyté riittavasti
selittdm&én asioiden ja ilmididen syité (Rope 1992, 13).

Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara (2009) ovat maédritelleet kvantitatiivisessa
tutkimuksessa tarkeitd ja keskeisid asioita: johtopaatOkset aiemmista tutkimuksista,
alemmat teoriat, hypoteesien esittdminen, kasitteiden maarittely, koejarjestelyjen tai
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aineiston keruun suunnitelmat, joissa on tdrkedd, ettd havaintoaineisto soveltuu
madrélliseen, numeeriseen mittaamiseen, koehenkiloiden tai tutkittavien henkildiden
valinta, useinkin tarkat koehenkilomaérittelyt ja otantasuunnitelmat: maaritelld&n
perusjoukko, johon tulosten tulee péted, ja otetaan tasta perusjoukosta otos, muuttujien
muodostaminen taulukkomuotoon ja aineiston saattaminen tilastollisesti kasiteltdvaan
muotoon, péatelmien teko havaintoaineiston tilastolliseen analysointiin perustuen, mm.
tulosten kuvailu prosenttitaulukoiden avulla ja tulosten merkitsevyyden tilastollinen
testaus.

Tahan tutkimukseen valittiin kvantitatiivinen tutkimusmenetelmd, koska tutkittava
otos oli melko suuri ja tutkimuksen tutkimusongelmiin saataisiin parempi ratkaisu juuri
kvantitatiivisten tutkimusmenetelmien avulla, koska kvalitatiiviset
tiedonkeruumenetelmat, kuten henkilokohtaiset haastattelut, ryhmahaastattelut ja
havainnoinnit ovat erittdin aikaavievid. Tamén takia kvalitatiivisilla menetelmilla
tavoitetaan usein todella pieni osa perusjoukosta, eikd havaintoja pystytd vélttdmatta
yleistaméan (Heikkila 2005, 19).

3.2 Aineiston hankinta

3.2.1 Otanta ja otantamenetelméat

Perusjoukko on se tutkittava kohdejoukko, josta pyritddn saamaan luotettavaa
tutkimustietoa. Tutkimus voidaan kohdistaa joko koko perusjoukkoon tai sitten siité
voidaan tehdd otanta. Ensin mainitusta k&ytetddn nimitysta kokonaistutkimus ja
jalkimmaisté kutsutaan osatutkimukseksi tai otantatutkimukseksi (Rope 1992, 30).

Kokonaistutkimuksen tekeminen ei yleensd ole perusteltua, ellei tutkittava
perusjoukko ole todella pieni médréllisesti. Kokonaistutkimus kvantitatiivisessa
tutkimuksessa on yleensa ainakin silloin tarkoituksenmukaista ja perusteltua, kun
perusjoukon maard j&& sataan tai sen alle. Joissakin tapauksissa on myods yli sadan
tutkimuskohteen  perusjoukon  toteuttaminen  kokonaistutkimuksena  hyvinkin
perusteltua. Nain ainakin silloin, jos kaytetdaan kirjekyselyd, jossa vastauskato joka
tapauksessa pienentdd suuresti vastausméardd perusjoukon kokonaisméarastd (Rope
1992, 30). Kokonaistutkimus voidaan tehdd my0s suuremmasta perusjoukosta
esimerkiksi mitattavan ominaisuuden suuren vaihtelun takia tai siksi, ettd virheelliset
tulokset aiheuttaisivat suuria lisdkustannuksia (Heikkila 2005, 33).
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Otantatutkimuksen suorittaminen tarkoittaa sitd, ettd perusjoukosta otetaan otos,
johon tutkimus kohdistetaan. Otoksen edustavuus puolestaan tarkoittaa sité, etta
perusjoukosta valitussa otoksessa on samassa suhteessa samoja ominaisuuksia kuin
perusjoukossa (Rope 1992, 30). Otoksen on vastattava perusjoukkoa tutkittavien
ominaisuuksien suhteen. Tavoitteena on se, ettd otoksen tulisi olla pienoiskuva
perusjoukosta, jotta otantatutkimuksen tulokset olisivat riittdvan luotettavia. N&in
pyritdédn varmistamaan, ett4d estimoitaessa eli arvioitaessa otoksesta laskettujen
tunnuslukujen avulla perusjoukon vastaavia suureita, esimerkiksi keskiarvoja, paastaan
mahdollisimman lahelle perusjoukon edustamia arvoja (Heikkila 2005, 33-34).

Heikkilan (2005, 34) mukaan tutkimuksen perusjoukko on se tutkittava kohdejoukko,
josta tietoa halutaan. Se on médritettava ensin hyvin tarkasti, ennen kuin siité pystytaan
valitsemaan mahdollisimman edustava otos. Perusjoukon madrittdmisen jalkeen on
selvitettdva, onko perusjoukosta olemassa kattava rekisteri ja voidaanko rekisterin
tietoja kayttad tutkimuksessa hyvéksi. Heikkild (2005) ja Rope (1992) ovat méaaritelleet
otannan vaiheet:

e Madritetaan perusjoukko.

o Selvitetddn perusjoukkoa kuvaava rekisteri.

o Maéritellddn otosyksikko (henkild, perhe. yritys).

e Valitaan otantamenetelma.

e Ratkaistaan otoksen koko.

e Suunnitellaan toteutus.

e Suoritetaan otanta.

Ropen (1992, 31) ja Heikkilan (2005, 35) mukaan otantamenetelmid on useita, ja
valittava otantamenetelmd riippuu esimerkiksi tutkimuksen tavoitteista, perusjoukon
samankaltaisuudesta, kaytettdvista rekistereistd, joista otanta voidaan tehdd,
perusjoukon maantieteellisesta laheisyydesta ja budjetista. Heikkild (2005) on listannut
viisi tavallisimmin kaytettyd otantamenetelm&&: yksinkertainen satunnaisotanta,
systemaattinen otanta, ositettu eli stratifioitu otanta, ryvésotanta eli klusteriotanta ja
otanta otosyksikon koon mukaan.

Satunnaisotanta on kayttokelpoinen ja hyvin helppo soveltaa silloin, kun perusjoukko
on luetteloitu tai kortistoitu. Otokseen arvotaan kohteet sattumanvaraisesti, kunnes
riittdva otoskoko on poimittu (Rope 1992, 32). Menetelmd on nopea ja halpa ja soveltuu
hyvin kaytettdvéksi silloin, kun perusjoukosta ei ole juurikaan etukéteistietoa tai
perusjoukko on homogeeninen eli tutkittavissa ominaisuuksissa ei ole paljon vaihtelua
(Heikkila 2005, 36).

Systemaattisessa eli tasavélisessd otannassa perusjoukosta poimitaan tasaisin valein
tilastoyksikoita (esimerkiksi joka viides) otokseen. Tasavaliotannassa edellytetéan, etta
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perusjoukko on tutkittavien ominaisuuksien suhteen satunnaisessa jérjestyksessa,
esimerkiksi aakkosjarjestyksessd. Jos perusjoukossa esiintyy jaksottaista vaihtelua, on
tatd menetelméd véltettdvd, koska se voi aiheuttaa systemaattista virhettd tuloksiin
(Heikkila 2005, 36).

Ositettu otanta on hyvin tehokas menetelm& silloin, kun perusjoukko on
heterogeeninen, mutta voidaan jakaa pienempiin homogeenisiin osajoukkoihin (Rope
1992, 32). Té&lloin saadaan varmistettua myods erilaisten vahemmistoryhmittymien
edustus otoksessa (Heikkild 2005, 39). Otos poimitaan jokaisesta osajoukosta ja talloin
pienetkin, mutta tarke&t osat tulevat mukaan. Ositettu otanta vaatii hyvid pohjatietoja
perusjoukosta (Rope 1992, 32).

Klusteri- eli ryvasotannassa perusjoukko koostuu luonnollisista ryhmistd, esimerkiksi
kotitalouksista, yrityksisté tai koululuokista. Naist& ryppéistd arvotaan satunnaisesti tai
systemaattisesti mukaan tulevat ja ne tutkitaan kokonaan tai niist4d tehddan otos.
Ryvasotanta helpottaa usein tutkimuksen kenttaty0td, mutta vahentdd myos otannan
tarkkuutta, koska maantieteellinen l&heisyys kay usein kasi kadessd esimerkiksi
asenteiden, kulutuksen ja varallisuuden samankaltaisuuden kanssa (Heikkila 2005, 39).
Otannassa, joka perustuu yksikdn kokoon, poimintatodenndkdisyys méaaraytyy
otosyksikon koon perusteella. Esimerkiksi Suomen kuntia koskevissa otostutkimuksissa
voitaisiin kayttda tatd otantamenetelmad, jolloin kuntien vdeston maarad maardisi sen
poimintatodenndkdisyyden, jolla kunta tulee mukaan otokseen (Heikkild 2005, 41).
Kéytanndssa sovellettavat menetelmédt ovat yleensd néiden menetelmien yhdistelmia.
Varsinkin laajoissa otantatutkimuksissa pyritadn eri otantamenetelmid yhdistelemalla
Ioytaméan sellainen otantasuunnitelma, jonka avulla pystytddn saavuttamaan
kustannuksia ja tulosten luotettavuutta koskevat tavoitteet (Heikkila 2005, 41).

3.2.2  Otanta ja otantamenetelmat tassa tutkimuksessa

Tassé tutkimuksessa perusjoukoksi valittiin - Suomalaiset B-to-B-yritykset, joiden
liikevaihto on v&hintadn 55 miljoonaa euroa, koska taméan tutkimuksen tarkoituksena on
tutkia suomalaisten suuryritysten markkinointikaytant6ja. Apuna kaytettiin Fonectan B-
to-B-yritysrekisterid. Perusjoukoksi saatiin 737 yritystd. Jokaisesta yrityksesté
selvitettiin henkild tai henkilot, jotka olisivat sopivimpia vastaamaan kyselyyn. Kyselyn
saatekirjeessé pyydettiin kyselyn vastaanottajaa toimittamaan kysely edelleen oikealle
henkildlle, mik&li hén ei ole asiantunteva vastaamaan kyselyyn. Osa yhteystiedoista
hankittiin yritysten Internet-sivuilta ja osa soittamalla yrityksiin. Puhelinsoittojen
yhteydessa ilmeni, etté osalla yrityksista ei ollut markkinointia tai ainakaan senkaltaista
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markkinointitoimintaa jollaista t&ssd tutkimuksessa pyrittiin analysoimaan. Jotta
kyselyyn saataisiin paremmin vastauksia, jokaiselle vastaajalle l&hetetddn kaksi
Veikkaus Oy:n luontoarpaa, joilla tuetaan suomalaista luonnonsuojelua, seka
yhteenvetoraportti  tutkielman keskeisista tuloksista. Vastaajien ajateltiin  néin
helpommin uhraavan noin 10 minuuttia lomakkeen tayttoon. Kyselyitda l&hetettiin
yhteensd 619 kappaletta ja vastauksia saatiin 130 kappaletta eli vastausprosentiksi
muodostui 21 %. Kyselylomakkeessa kysyttiin, kuinka hyvin vastaajat tuntevat
yrityksensa tai liiketoimintayksikkonsa markkinointikaytdnnot, ja tdman perusteella
kaksi vastausta jouduttiin toteamaan kayttokelvottomaksi. Kéyttokelpoisia vastauksia
saatiin siis 128 kappaletta.

Tassa tutkimuksessa otantamenetelma oli kokonaisotanta eli kyselylomake lahetettiin
kaikille niille yrityksille, jotka tayttivat kriteerit ja joilla oli jonkinlaisia
markkinointitoimintoja. Taman takia t&ssa tutkimuksessa ei kaytetd tilastollista
merkitsevyystestausta.



Taulukko 5  Kyselylomakkeen operationalisointi
Tutkimuksen tarkoitus Osaongelmat Teoreettinen Kyselylo
keskustelu make
o Markkinointikaytanto: r:ylfsye-t
_M_llla_ls.!a | Transaktiomarkkinointi Y
markkinointikaytantoja 1-9, 10-22
on suomalaisilla B-to-
B-yrityksilla?
Markkinointikaytanto: Kysy-
Tietokantamarkkinointi mykset
1-9, 10-22
Analysoida suomalaisten
B-to-B-yritysten Markkinointikaytanto: Kysy-
markkinointikaytantoja Vuorovaikutus- mykset
markkinointi 1-9, 10-22
Milla tavoin erilaiset
markk!n0|nt|k§ytannot Markkinointikaytanto: Kysy-
limenevat Verkostomarkkinointi mykset
erityyppisissa 1-9, 10-22
yrityksissa?
Markkinointikaytanto: Kysy-
E-markkinointi mykset
1-9, 10-22
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Empiirisessé tutkimuksessa teoreettiset kasitteet on operationalisoitava, jos halutaan
mitata havaintoyksikdiden ominaisuuksia eri muuttujilla. Abstraktit ka&sitteet on
paloiteltava osakasitteiksi ja osakasitteet edelleen pienemmiksi ja konkreettisemmiksi
késitteiksi ja naille on 10ydettava mittarit (Alkula ym. 1994, 75-80). Erétuulen, Leinon
ja Yli-Luoman (1994, 15) mukaan operationalisointi tarkoittaa tutkimusongelman
soveltamista mitattavaan muotoon, jolloin puhutaan kasitteiden operationalisoinnista.
Kyselytutkimuksessa operationalisoinnin avulla osoitetaan yhteys tutkimusongelmien ja
kysymysten valilla. Tamén tutkimuksen kyselylomakkeen suunnittelussa kéytettiin
apuna operationalisointitaulukkoa (Taulukko 5).
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3.2.3  Séhkopostikysely

Internet-kyselyissd vastaukset tallentuvat tietokantaan, joka mahdollistaa aineiston
késittelyn tilasto-ohjelmilla heti aineiston keruun paatyttyd, mika saastaa paljon aikaa ja
rahaa. Internet-kysely on nopea tapa kerdtd informaatiota, mutta se soveltuu
kaytettdvaksi vain silloin, kun edustavan otoksen saaminen on mahdollista (Heikkil&
2005, 69). Internet-kyselyn suurin etu on edullisuus. Internetin ja sahkopostin avulla
voidaan tavoittaa my0s sellaisia tahoja, joihin ei muuten olisi mahdollista saada
yhteyttd. Internet-kyselyn avulla voidaan helpommin tavoittaa suurempi maara vastaajia
kuin perinteiselld postikyselylla (Sapsford & Jupp 2006, 131-132). On myos todisteita,
etta vastausprosentit ovat parempia ja vastaukset avoimiin kysymyksiin ovat pidempia
sédhkopostikyselyissd kuin perinteisissa postikyselyissa (Schaerfer & Dillman 1998,
380).

Internet-kyselyn suurimpana ongelmana on Kkato. Se, kuinka suureksi kato
muodostuu, riippuu vastaajajoukosta ja tutkimuksen aihepiiristd. Suurelle yleisolle eli
valikoimattomalle joukolle l&hetetty kysely ei yleensa tuota tulokseksi kovin korkeaa
vastausprosenttia. Jos kysely lahetetddn jollekin erityisryhmalle ja jos kyselyn aihe
sattuu olemaan heiddn kannaltaan erittdin tdrked, voi hyvinkin odottaa korkeaa
vastausprosenttia (Hirsjarvi ym. 2009, 196).

Taman tutkimuksen kyselylomake laadittiin Webropol-ohjelmalla, jonka avulla
voidaan laatia erilaisia kyselyitd. Lomakkeen kysymykset, joilla selvitettiin yrityksien
markkinointikdytant6ja, ovat Likertin-asteikollisia vaittamid. Likertin-asteikko on
tavallisimmin kaytetty asenneasteikko, joka on yleensd véhintddn neliportainen
jarjestysasteikollinen asteikko (Heikkild 2005, 53). Vastausvaihtoehdot olivat 1-5 (1=Ei
koskaan, 5=Aina). Yrityksien asiakaskontekstia  selvitettdessd  kysymysten
vastausvaihtoehdot olivat 1-5 (1=Taysin eri mieltd, 5=T4ysin samaa mieltd).
Lomakkeen loppuun sijoitettiin yrityksien toimialaa, liikevaihtoa ja henkiloston maaraa
selventavia kysymyksia. Kysymyslomake 16ytyy taméan tutkimuksen liitteend.

3.3 Tutkimusaineiston analysointi

Taman tutkimuksen kyselystd saatu aineisto koodattiin ja analysoitiin SPSS for
Windows -tilasto-ohjelmalla. Kaytdsséni oli versio 15.0. SPSS on nimenomaan
tilastolliseen  tietojenkésittelyyn tarkoitettu erittdin  lagjalti  k&ytetty ohjelma.
Kirjainlyhenne SPSS tulee sanoista Statistical Package for Social Sciences.
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Taman kyselyn aineisto siirrettiin ensin Microsoft Excel -ohjelmaan ja sieltd SPSS
15.0 for Windows -tilasto-ohjelmaan. Ennen analysointia aineisto on tarkistettava minka
tavoitteena on l6ytda vastauksissa olevat selkeét virheet. Tdssé tutkimuksessa kaikKki
vastaukset kaytiin lapi ja kayttokelvottomat vastaukset poistettiin. Tallaisia vastauksia
I6ytyi kaksi kappaletta ja ne poistettiin, koska vastaajalla ei ollut asiantuntemusta
vastata kyselyyn. Aineiston tarkistuksen jalkeen aineiston muuttujia luokiteltiin tarpeen
mukaan.

Ensimmaiseksi tutkimuksessa kuvattiin aineisto. Analyysié varten aineistosta otettiin
suorat eli frekvenssijakaumat, joiden avulla selvitettiin eri ominaisuuksien jakautuminen
koko tutkittavassa joukossa. Keskiarvotaulukoinnilla saatiin lisitietoa muuttujien
saamista  arvoista  eri  taustamuuttujaryhmissd.  Aineistosta  muodostettiin
summamuuttujia jokaisen markkinointikdytdnnon suhteen ja niisté otettiin keskiarvo ja
keskihajonta. Summamuuttuja muodostetaan usean muuttujan arvot yhteen laskemalla
(Olkkonen & Saastamoinen 2005). Jokaisen markkinointikdytanndistd muodostettujen
summamuuttujien keskiarvoja ja keskihajontoja vertailtiin eri toimialoilla ja
tyontekijamadrillé. Summamuuttujia k&ytettiin - my6s kun vertailtiin  yrityksien
asiakkaiden vaikutusta kaytettaviin markkinointik&ytantoihin.

3.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksessa pyritddn valttdmaan virheiden syntymistd, mutta silti tulosten
luotettavuus ja péatevyys vaihtelevat. Taman vuoksi kaikissa tutkimuksissa pyritdan
arvioimaan tehdyn tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimuksen luotettavuuden
arvioinnissa voidaan kayttdd monia erilaisia mittaus- ja tutkimustapoja (Hirsjarvi ym.
2009, 231).

Ensimmdinen edellytys luotettavuudelle on, ettd tutkimus on tehty tieteelliselle
tutkimukselle asetettujen kriteerien mukaisesti. Mittauksen hyvyytta tai luotettavuutta
kuvataan kahdella kasitteelld: validiteetti ja reliabiliteetti. Nam& muodostavat yhdessa
kokonaisluotettavuuden. Luotettavuutta pienentdvat erilaiset virheet, joita syntyy
aineistoa hankittaessa (Heikkila 2005, 185).



TIETOJEN
LUOTETTAVUUS
(kokonaisvirhe)

HARHA

(systemaattinen virhe)

TARKKUUS
(satunnaisvirhe)
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PEITTOVIRHE
KATO OTANTAVIRHE
MITTAUSVIRHE
KASITTELYVIRHE
Kuva 2 Tutkimusaineiston laatuun vaikuttavat virheet (Heikkild 2005, 185)

Otantatutkimukseen liittyy aina otannasta aiheutuvaa satunnaisvirhett& toisin sanoen
otantavirhetta ja usein myos kadon aiheuttamaa vaaristymaa. Mittausvirheitd voi syntya
mittausvalineiden  epétarkkuuden,  mittaukseen  vaikuttavien  h&iridtekijoiden,
mittausmenetelmdn tai mittarin heikkouden vuoksi tai mitattavien késitteiden
hankaluuden takia. Usein syntyy my0s peittovirhettd, jos tutkittavasta perusjoukosta ei
ole ajan tasalla olevaa rekisteria tai luetteloa (Heikkila 2005, 186).

3.4.1 Reliabiliteetti

Reliabiliteetti tarkoittaa tulosten tarkkuutta. Tutkimuksesta saadut tulokset eivét saa olla
sattumanvaraisia (Heikkila 2005, 30). Tallaisia virheitd voivat olla esimerkiksi mittaajan
huolimattomuudesta tai haastateltavan muistin puutteellisuudesta johtuvat virheet.
Tutkimuksen sisdinen reliabiliteetti voidaan todeta mittaamalla sama tilastoyksikko
useasti. Jos mittaustulokset ovat samanlaiset, on mittaus reliaabeli. Perékkaisten ja
toisistaan  riippumattomien  mittausten tulokset eroavat toisistaan ainoastaan
satunnaisvirheiden takia (Alkula, Pontinen & ylostalo 1994, 94). Tutkimuksen ulkoinen
reliabiliteetti tarkoittaa sité, ettd mittaukset voidaan toistaa myds muissa tutkimuksissa
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ja tilanteissa. Alhainen reliabiliteetti v&hentdd my6s mittarin validiteettia, mutta
reliabiliteetti on riippumaton validiudesta (Heikkila 2005, 30, 187).

Reliaabelius voidaan todeta monella tavalla. Esimerkiksi jos kaksi arvioijaa paatyy
samanlaiseen tulokseen, voidaan tulosta pitéé varsin reliaabelina, tai jos samaa henkil6a
tutkitaan eri tutkimuskerroilla ja saadaan sama tutkimustulos, voidaan jalleen todeta
tulokset reliaabeleiksi. Kvantitatiivisissa tutkimuksissa on kehitelty paljon erilaisia
tilastollisia menettelytapoja, joiden avulla voidaan arvioida mittareiden luotettavuutta
(Hirsjarvi ym. 2009, 216).

Satunnaisvirheitd voivat aiheuttaa esimerkiksi tulkinnanvaraiset, epéselvét tai
epayhtendiset kysymykset kyselylomakkeessa, talldin riskind on, ettd vastaajat
ymmartavat kysymykset véaarin tai eri tavalla. Vastaajan ja tutkijan lisdksi
satunnaisvirheitd voivat aiheuttaa otanta ja sen koko. Tiettyyn rajaan asti tulosten
tarkkuus riippuu otoksen koosta. Mitd pienempi otos, sitd sattumanvaraisempia ovat
myos tutkimuksen tulokset. Mitd suurempi otos on, sitd suurempi mahdollisuus, ettd
jokaista satunnaisvirhettd kohti syntyy vastakkainen eli kumoava satunnaisvirhe.
Otoskoolle ei ole olemassa mitdédn tiettyd ohjetta, silla otoskokoon vaikuttavat useat
asiat. Yleensd otoksen suuruuden ratkaisee tutkija itse, omalla kokemuksellaan ja
asiantuntemuksellaan. (Alkula ym. 1994, 95)

Taman  tutkimuksen reliabiliteetin ~ varmistamiseksi  tutkimuksen tietojen
kerddmisessd, syottamisessd, kasittelemisessd sekd tulosten tulkinnan vaiheissa on
kaytetty tarkkaavaisuutta seka kriittisyyttd. Lomakkeen tietojen koodaus vaiheessa on
kaytetty tarkkaavaisuutta satunnaisvirheiden minimoimiseksi. Kyselylomake on pyritty
muodostamaan siten, ettd vastaajien on helppo vastata kaikkiin kysymyksiin itsenéisesti.

3.4.2 Validiteetti

Validiteetti kuvaa sit4, kuinka hyvin on onnistuttu mittaamaan juuri sitd mit4 pitikin
mitata. Kyselytutkimuksissa siihen vaikuttaa ensisijaisesti se, miten onnistuneita
kysymykset ovat olleet eli voidaanko niiden avulla saada ratkaisu tutkimusongelmaan.
Tassa tutkimuksessa oli valmis ja testattu mittaristo ja se on todettu aikaisemmissa
tutkimuksissa toimivaksi, joka parantaa tutkimuksen validiteettia. Validius liittyy aina
sovellusalueen teoriaan ja sen kasitteisiin. Sisdisesti validi tutkimus tarkoittaa sita,
vastaavatko mittaukset tutkimuksen teoriaosassa esitettyja kasitteitd. Taméan
tutkimuksen teoreettisessa osuudessa on paalahteind kaytetty tieteellisissa journaaleissa
julkaistuja, mahdollisimman uusia ja tieteellisesti hyvaksyttyja artikkeleita. N&in
voidaan olettaa, ettd teoreettisten lahtokohtien olevan luotettavia ja oikeita. Ulkoisesti
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validissa tutkimuksessa myoOs toiset tutkijat tulkitsevat kyseiset tutkimustulokset
samalla tavalla ja ne ovat yleistettavisséd (Heikkild 2005, 186). Yleistettdvyyteen voi
syntyd ongelmia monella tavalla. Lomaketutkimuksissa yhtend ongelman aiheuttajana
voi olla esimerkiksi valehteleminen. Valehtelu johtaa usein satunnaisvirheeseen, mutta
voi olla myds systemaattista totuudesta poikkeamista (Alkula ym. 1994, 90). T&ssa
tutkimuksessa oletuksena on, ettd vastaajilla ei ole syytd valehdella, mutta on
mahdollista, etté vastaajat ovat voineet kaunistella totuutta.

Mittarit ja menetelmat eivat aina vastaa sitd todellisuutta, jota tutkija kuvittelee
tutkivansa. Esimerkiksi juuri kyselylomakkeiden kysymyksiin saadaan vastaukset,
mutta vastaajat ovat saattaneet kasittdd monet kysymykset aivan toisin kuin tutkija on
ajatellut. Jos tutkija Kkasittelee saatuja tuloksia edelleen alkuperdisen oman
ajattelumallinsa mukaisesti, ei tuloksia voida pitéa tosina ja patevind. Mittarista siis
aiheutuu tuloksiin virhettd (Hirsjarvi ym. 2009, 216). Tutkimuksen validiutta on erittain
vaikea tarkastella jalkikateen, joten validius on varmistettava jo etukdteen huolellisella
suunnittelulla ja tiedonkeruulla. Tiedonkeruuta varten muodostetun kyselylomakkeen
kysymysten taytyy olla yksiselitteisid ja tulee niiden mitata oikeita asioita (Heikkil&a
2005, 28).

Tasséd tutkimuksessa kyselylomakkeen kysymykset pyrittiin - muodostamaan
mahdollisimman selkeiksi ja yksiselitteisiksi. Satunnaisvirheita pyrittiin estimain myos
silla, ettd vastaajille annettiin valmiit vastausvaihtoehdot, muutamaa avointa kysymysté
lukuun ottamatta. Kyselyn vastausprosentti jai melko pieneksi (21 %), joten on
mahdotonta tietdd millaisia yrityksid katoon kuului. Tam& heikentdd osaltaan
tutkimuksen siséista validiteettia. Taman tutkimuksen késitteiden operationalisointi on
tehty huolella ja apuna on kaytetty aikaisempia tutkimuksia ja Kirjallisuutta aiheesta.
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4  SUOMALAISTEN YRITYSTEN
MARKKINOINTIKAYTANNOT

4.1 Aineiston kuvaus

Alla oleva taulukko 6 kuvaa tutkimusaineiston yritysten tai liiketoimintayksikdiden
jakaantumista toimialoittain. Taulukosta voidaan n&hdg, ettd noin puolet vastanneista
toimii jollain teollisuuden alalla. Rakentamisen piiriin kuuluu noin 14 % vastanneista ja
tukku- ja véhittaiskaupan piiriin kuuluu noin 11 % vastanneista. Julkinen hallinto ja
maanpuolustus, terveydenhuolto- ja sosiaalipalvelut ja muut yhteiskunnalliset ja
henkilokohtaiset palvelut ovat kukin toimialana vain 0,8 %:lla vastanneista. Noin 5
%:lla vastanneista toimiala oli tuntematon.

Taulukko 6  Vastaajien toimialat

Frekvenssi Prosentti

Teollisuus 62 48,40 %
Sahkd-, kaasu- ja vesihuolto 5 3,90 %
Rakentaminen 18 14,10 %
Tukku- ja vahittaiskauppa 15 11,70 %
Majoitus- ja ravitse mistoiminta 3 2,30 %
Kuljetus, varastointi ja 5

tietoliikenne 3,90 %
Kiinteisto- ja vuokrauspalvelut 10 7.80 %
Julkinenhallinto ja 1
maanpuolustus 0,80 %
Terveydenhuolto- ja 1
sosiaalipalvelut 0,80 %
Muut yhteiskunnalliset ja 1
henkilokohtaiset palvelut 0,80 %
Toimiala tuntematon 7 5,50 %
Yhteensa 128

Kuva 3 esittdd tutkimusaineiston yritysten tai liiketoimintayksikdiden arvioitua
lilkevaihtoa viimeiselld tilikaudella. Vastanneista 10 %:lla liikevaihto on alle 50
miljoonaa euroa, ldhes kolmannella 50-100 miljoonaa euroa, 28 %:lla 100-200
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miljoonaa euroa, 16 %:1la 200-500 miljoonaa euroa ja 15 %:lla yli 500 miljoonaa euroa.
Suurimmalla osalla yrityksista on liikevaihto 50-200 miljoona euroa.
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Kuva 3 Vastaajayritysten liikevaihto euroina (n=128)

Alla oleva kuvio 4 esittdd tutkimusaineiston yritysten tai liiketoimintayksikoiden
taysiaikaisten  tyontekijoiden mdardd. Vastanneista 44 %:lla  tdysiaikaisten
tyontekijoiden méaré on 1-250 henkil6d, 35 %:lla 250-1000 henkil6d, 17 %:lla 1000-
5000 henkild, 5 %:1la 5000-16000 henkiloa ja 3 % vastanneista ei vastannut kyseiseen
kysymykseen. Suurin osa yrityksistd tai liiketoimintayksikdista tyollistad alle 1000
taysiaikaista tyontekijaé ja arvioitu litkevaihto on alle 200 miljoonaa euroa.
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B 1250

B 250-1000
[]1000-5000
[l 5000-16000
[C1Ei vastannut

Kuva 4 Kokoaikaisten tyontekijoiden maaré vastaajayrityksissa (n=128)

Kaikilta  vastaajilta  kysyttiin, miten he arvioivat  yrityksensd  tai
lilketoimintayksikkonsd  tuloksellisuutta ~ viimeisen  kolmen  vuoden  aikana.
Vastausvaihtoehdot olivat 1-5, missd "1=Huono” ja ”5=Erinomainen”. Alla olevassa
taulukossa esitetdan vastauksien keskiarvo ja keskihajonta eli s. Taulukosta 7 voidaan
nahda, ettd kaikissa elementeissé keskiarvo on suurempi kuin kolme, joten yleisesti
yrityksien tuloksellisuus on melko hyvé. Yleinen tuloksellisuus suhteessa kilpailijoihin
on saanut keskiarvon neljd, eik& vastausten joukossa ole yhtd&n numeroa yksi, mika
tarkoittaa, ettd yritykset parjaavéat erittain hyvin Kilpailijoihinsa néhden. Asiakkaiden
séilyttdminen on arvioitu myos erittdin hyvaksi kun taas uusasiakashankinnassa ja
myynnin kasvussa on ndhty olevan eniten puutteita.
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Taulukko 7 Yrityksien tuloksellisuus viimeisen kolmen vuoden aikana (n=127)
"1=Huono, 5=erinomainen"

Keskiarvo Keskihajonta

Yleinen tuloksellisuus suhteessa 38 0.9
tavoitteisiin.

Yleinen tuloksellisuus suhteessa 4.0 0.8
Kilpailijoihin.

Uusasiakashankinta 33 0,8
Myynnin kasvu 3,6 1,0
Asiakastyytyvaisyys 3,7 0,7
Markkinaosuus 3,7 0,7
Kannattavuus 3,7 1,0
Asiakkaiden sailyttaminen 3,9 0,7

Alla oleva kuvio 5 kuvaa kuinka paljon yrityksen tai liiketoimintayksikon suurin
asiakas vastaa yrityksen tai liiketoimintayksikon myynnistd. Vastanneista noin joka
kymmenennessd yrityksessa suurin asiakas vastaa alle prosentista myynnistd. Noin
neljannekselld suurin asiakas vastaa 1-5 % myynnistd. Neljannekselld suurin asiakas
vastaa 5-10 % myynnistd. Vajaalla neljannekselld suurin asiakas vastaa 10-20%
myynnistd. Noin joka kymmenennessa yrityksessd suurin asiakas vastaa 20-35%
myynnistd. Noin viidellda prosentilla yrityksistd suurin asiakas vastaa 35-50%
myynnistd ja vain reilulla prosentilla yrityksistd suurimman asiakkaan osuus on yli
puolet kokonaismyynnista.
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Kuva 5 Suurimman asiakkaan osuus yrityksen kokonaismyynnista (n=128)

Kuviosta 6 voidaan ndhdg, ettd vastanneista hieman alle viidelld prosentilla
yrityksista viisi suurinta asiakasta vastaa alle prosentista myynnistd. Noin viidella
prosentilla yrityksistd viisi suurinta asiakasta vastaa 1-5% myynnistd. Noin
viidennekselld yrityksista viisi suurinta asiakasta vastaa 5-10 % myynnistad. Vajaalla
viidennekselld yrityksista viisi suurinta asiakasta vastaa 10-20 % myynnistd. Vajaalla
viidenneksell& yrityksista viisi suurinta asiakasta vastaa 20-35% myynnistd. Vajaalla
viidennekselld yrityksistd viisi suurinta asiakasta vastaa 35-50% myynnistd ja
viidennekselld yrityksistd viiden suurimman asiakkaan osuus on yli puolet
kokonaismyynnistd. Melkein jokaisella vastaajalla viisi suurinta asiakasta vastaa
vahint&an viisi prosenttia yrityksen myynnisté.
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Kuva 6 Viiden suurimman asiakkaan osuus yrityksen kokonaismyynnista

(n=128)

Alla oleva kuvio 7 kuvaa kuinka monta prosenttia kymmenen suurinta asiakasta
vastaa kyselyyn vastanneiden yritysten myynnistd. Vastanneista kahdella prosentilla
yrityksista kymmenen suurinta asiakasta vastaa alle prosentista myynnistd. Reilulla
kolmella prosentilla yrityksistd kymmenen suurinta asiakasta vastaa 1-5 % myynnisté.
Reilulla kuudella prosentilla yrityksistd kymmenen suurinta asiakasta vastaa 5-10 %
myynnisté. Vajaalla viidennekselld yrityksistd kymmenen suurinta asiakasta vastaa 10—
20 % myynnisté. Reilulla kymmenennekselld yrityksistda kymmenen suurinta asiakasta
vastaa 20-35% myynnistd. Vajaalla viidennekselld yrityksistda kymmenen suurinta
asiakasta vastaa 35-50% myynnista ja vajaalla neljallakymmenelld prosentilla
kymmenen suurimman asiakkaan osuus on yli puolet kokonaismyynnista.



44

407

=
IS
B 20
S
o
1077
11%
0 T T T T T T T
Alle 1% 1-5% 5-10% 10-20% 20-35% 35-50% Y1i 50%
Kuva 7 Kymmenen suurimman asiakkaan osuus yrityksen kokonaismyynnista
(n=128)
Kyselyssd  kysyttiin -~ yrityksen  tai  liiketoimintayksikbn  asiakaskannan

asiakassuhteiden vaihtuvuutta. Kysymykselld selvitettiin, miten huomattavaa
asiakasvaihtuvuus on, eli onko paljon uusasiakkaita tai vastaavasti paljon menetettyja
asiakassuhteita. Kysymys oli Likert-asteikollinen, jossa vastausvaihtoehdot olivat 1-5,
jossa ”1=Taysin eri mieltd” ja ” 5=Tdysin samaa mielt4”. Vastanneista 40 % oli taysin
eri mieltd siitd, ettd yrityksen asiakaskannan asiakassuhteiden vaihtuvuus on
huomattavaa ja tdysin samaa mielté olevia vastauksia ei ollut lainkaan. Saman asian voi
my0s havaita taulukosta 7, jossa yritykset arvioivat yrityksensd tai
liiketoimintayksikkonsa  tuloksellisuutta.  Asiakkaiden  sdilyttdmisessd  yritykset
onnistuivat melko hyvin, mutta uusasiakashankinnassa oli eniten ongelmia.
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4.2  Suomalaisten B-to-B-yrityksien markkinointikytannot

Téssé tutkimuksessa tutkimusaineisto sisélsi hyvin erilaisia yrityksid ja ne erosivat
toisistaan liikevaihdon, toimialan, henkilostomaaran kuin asiakkaidenkin suhteen. T&sté
johtuen on hyvin mielekast& tutkia, miten erilaiset yritykset toimivat kohdemarkkinoilla
eli miten heiddn markkinointikdytanténsa eroavat toisistaan. Kyselylomakkeen
ensimmaisen sivun kysymyksid, jotka koskivat vaihdannan tarkoitusta, viestinnan
luonnetta, yhteydenpitoa, vaihdannan kestoa, vuorovaikutuksen muodollisuutta,
liilkkeenjohdollisia  pyrkimyksid, liikkeenjohdollista fokusta, liikkeenjohdollisia
investointeja ja liikkeenjohdollista tasoa tarkastellaan kunkin markkinointikdytdnnon
osalta. Kustakin markkinointikdytdnnosté otettiin kokonaisaineistoa sek& kumpaakin
toimialaluokkaa koskeva keskiarvo ja keskihajonta. Téssd tutkimuksessa toimialat
yhdistettiin kahdeksi toimialaksi, jotka ovat teollisuus ja muut. Edelld mainitusta
kysymyksistd muodostettiin myds summamuuttujat. Summamuuttuja muodostetaan
usean muuttujan arvot yhteen laskemalla (Olkkonen & Saastamoinen 2005). Namé&
summamuuttujat muodostettiin jokaisen markkinointikdytdnnén ja toimialaluokan
suhteen. Summamuuttujat muodostettiin my6s kokoaikaisten tydntekijoiden ja jokaisen
markkinointikdytdnnon suhteen. Summamuuttujista otettiin keskiarvo ja keskihajonta.
Vastausvaihtoehdot kysymyksiin olivat 1-5, jossa ”1=Ei koskaan, 5=Aina”.

4.2.1 Transaktiomarkkinointi suomalaisissa B-to-B-yrityksissa

Taulukosta 8 voidaan n&hdd, ettd transaktiomarkkinointia koskevissa kysymyksissa
keskiarvojen ja keskihajontojen vélilla ei ollut merkittdvid eroja, eikd toimialojen
keskiarvot ja keskihajonnat juurikaan eronnut yleisistd keskiarvoista ja
keskihajonnoista. Vaihdannan tarkoituksesta puhuttaessa, voiton tai muun taloudellisen
nayton hankkiminen on l&hes aina yrityksien tavoite. Liikkeenjohdolliset pyrkimykset
suuntautuvat myos hyvin usein uusien asiakkaiden hankintaan, missa taulukon 7
mukaan on yrityksilld ollut eniten vaikeuksia. Liikkeenjohdollinen fokus kohdistuu
l&hes aina yrityksien tuote- ja palvelutarjontaan. Yrityksien markkinoinnista on hyvin
usein vastuussa markkinointitoiminnoista vastaavat henkilot(esim. markkinointi- ja
myyntijohtajat). Coviellon ym. (1997) mukaan markkinointip&4tokset tehdaan yleensa
funktionaalisella tasolla, jolloin pdaatoksistd vastaavat esimerkiksi myyntijohtajat.
Viestintd on harvoin suoraan massamarkkinoille, mutta tdman kysymyksen kohdalla
keskihajonta muodostui  suurimmaksi.  Yrityksien  yhteydenpito  térkeimpiin
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asiakkaisiinsa on harvoin persoonatonta eli ei yksiloityé tai henkilokohtaista kontaktia.
Hyvin harvoin yrityksien asiakkaat eivat odota mink&énlaista henkilokohtaista kontaktia
tulevaisuudessa.



Taulukko 8  Keskiarvojen ja keskihajontojen vertailu transaktiomarkkinoinnissa

"1=Ei koskaan, 5=Aina"

Teollisuus

Muut

Keskiarvo

Keskiarvo

S

Keskiarvo

S

Vaihdannan tarkoitus:
Voiton tai muun
taloudellisen naytén
hankkimiseen.

4,4

0,7

4,4

0,7

4,4

0,7

Viestinnan luonne:
Viestintaa
massamarkkinoille.

2,2

11

2,0

11

2,3

1,0

Yhteydenpito:
Persoonatonta (ei yksilditya
tai henkilokohtaista
kontaktia)

1,8

0,8

1,6

0,7

1,9

0,9

Vaihdannan kesto:
Asiakkaat eivat odota
henkilokohtaista
yhteydenpitoa
tulevaisuudessa.

1,9

1,0

1,6

0,9

2,2

1,1

Vuorowaikutuksen
muodollisuus:
Paaasiassa muodollista
(tybasioihin keskittyvaa)

3,6

0,9

3,8

0,8

3,4

0,9

Liikkeenjohdolliset
pyrkimykset:
Hankkia uusia asiakkaita.

4,3

0,8

4,2

0,9

4,4

0,6

Liikkeenjohdollinen fokus:
Keskittyy tuote- tai
palvelutarjontaamme.

4,2

0,7

4,3

0,7

4,1

0,7

Liikkeenjohdolliset
investoinnit:

Tuote-, viestinta-,
hinnoittelu- ja
jakelutoimintoihin (tai
naiden yhdistelmiin).

3,8

0,9

3,9

0,9

3,7

0,9

Liikkeenjohdollinen taso:
Markkinointitoiminnoista
vastaavat (esim.
markkinointi- ja
myyntijohtaja)

4,3

0,9

4,6

0,8

4,1

1,0
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Taulukko 9 kuvaa transaktiomarkkinointia koskevien kysymysten summamuuttujaa
molemmissa toimialaluokissa. Summamuuttujan keskiarvot ja keskihajonnat on
muodostettu taulukon 8 transaktiomarkkinointia koskevien kysymysten arvoista.
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Keskiarvoksi muodostua 3,4 ja keskihajonnaksi 0,4 molemmissa toimialaluokissa.
Arvot ovat pienempid kuin usean yksittaisen kysymyksen keskiarvot ja keskihajonnat.
Keskiarvo sijoittuu suunnilleen kyselyssa kéytetyn Likert-asteikon puolivaliin.
Taulukon 8 perusteella voidaan sanoa, ettd yritykset kayttavat transaktiomarkkinointia
joissakin tilanteissa usein ja joissakin ei juuri lainkaan. Holmlundin & Kockin (1996)
mukaan transaktiomarkkinointi perustuu kolmeen olettamukseen, ensimmaéisena
olettamuksena on, ettd markkinoilla on suuri méaara potentiaalisia asiakkaita. Toisena
olettamuksena on, ettd asiakkaat ja heiddn tarpeensa ovat yhtendisid, ja kolmantena
olettamuksena on, ettd huonot asiakkaat on melko helppo korvata uusilla asiakkailla.
Tama selittad transaktiomarkkinoinnin véhdisen kéyton, silld tdmén tutkimuksen
kohteena on B-to-B-yritykset ja ne toimivat yleensd verkostotyyppisilla markkinoilla.

Taulukko 9  Summamuuttuja, transaktiomarkkinointi ”1=Ei koskaan, 5=Aina”

Transaktiomarkkinointi

Toimiala [Keskiarvo S
Teollisuus 3,4 0,4 N=62
Muut 3,4 0,4 N=65

Aikaisemmin selvitettiin  kuinka yrityksien toimiala vaikuttaa sovellettuun
markkinointikdytantéon.  Toimialojen  vélille el juuri  syntynyt  eroja
markkinointikdytantdjen suhteen. Sama asia voidaan nédhdé alla olevasta taulukosta 10,
joka esittdd summamuuttujaa, jossa esitetddn erikokoisten yrityksien keskiarvoja seké
keskihajontoja transaktiomarkkinoinnissa.

Taulukko 10 Summamuuttuja transaktiomarkkinoinnin ja tyontekijoiden maarén
suhteen "1=Ei koskaan, 5=Aina"

Transaktiomarkkinointi

Tyodntekijat Keskiarw| s | n
1-250 3,3 0,4| 54
250-1000 3,5 0,4| 42
1000-5000 3,3 0,3| 21
5000-16000 3,4 0,2 6
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Taulukosta 10 voidaan n&hdd, ettd transaktiomarkkinointia koskevien kysymysten
keskiarvoissa ja keskihajonnoissa ei ole merkittdvid eroja erikokoisten yrityksien
suhteen. Yrityksien tyontekijoiden madarélla ei ole merkittavid vaikutuksia
transaktiomarkkinoinnin k&yttoon.

4.2.2  Tietokantamarkkinointi suomalaisissa B-to-B-yrityksissa

Taulukossa 11 vertaillaan tietokantamarkkinointiin liittyvien kysymysten keskiarvoja ja
keskihajontoja niin yleisesti kuin toimialaluokkienkin suhteen. Arvojen valilla ei ollut
merkittdvid eroja toimialaluokkien valilla. Toimialaluokkien arvot eivat mydsk&an
poikenneet merkittavasti yleisista arvoista. Tietokantamarkkinoinnin sydan on
tietokonepohjainen asiakastiedosto, joka sisaltdd valtavasti tietoa asiakkaista (Desai,
Wright & Fletcher 1998). Yrityksien vaihdannan tarkoitus on hyvin usein hankkia
asiakastietoa. Viestintd on myds hyvin usein kohdennettu tarkkaan méaéritetyille
segmenteille tai asiakkaille. Coviellon ym. (1997) mukaan vanhojen asiakkaiden
séilyttdminen on johdon tehtdva tietokantamarkkinoinnissa. Tdassé tutkimuksessa
lilkkeenjohdollisena pyrkimyksend on ldhes aina séilyttdd vanhat asiakkaat, missa
yritykset ovat myos taulukon 7 mukaan melko hyvin onnistuneet. Té&mén kysymyksen
kohdalla keskihajonta muodostui my6s pienimméksi. Yrityksien liikkeenjohdollinen
fokus on suunnattu hyvin usein heiddn markkinoilla oleviin asiakkaisiinsa. Taulukon 11
mukaan pienimmat keskiarvot saivat vuorovaikutuksen —muodollisuutta ja
liilkkeenjohdollista tasoa koskevat kysymykset. Naiden kysymysten kohdalla
keskihajonnat muodostuivat my6s suurimmiksi. Yrityksien vuorovaikutus on enemman
muodollista kuin vapaamuotoista.



Taulukko 11 Keskiarvojen ja keskihajontojen vertailu tietokantamarkkinoinnissa
"1=Ei koskaan, 5=Aina"

Teollisuus Muut
Keskiarvo | s | Keskiarvo | s | Keskiarvo | s

Vaihdannan tarkoitus:

. . . 4,0 0,8 4,1 0,8 3,9 0,9
Hankkia asiakastietoa.

Viestinnan luonne:
Kohdennettu tarkkaan
méaaritellyille segmenteille
tai asiakkaille.
Yhteydenpito:

Jonkin verran yksiloitya 3,0 1,1 3,0 1,2 31 1,0
(esim. suoramarkkinointi)
Vaihdannan kesto:
Asiakkaat odottavat
jonkin verran yksiloitya 3,5 1,1 3,6 1,2 35 1,0
yhteydenpitoa
tulevaisuudessa.
Vuorovaikutuksen
muodollisuus:
Padasiassa
vapaamuotoista 2,6 0,8 2,6 0,9 2,6 0,7
(sosiaaliseen
kanssakaymiseen
keskittyvaa)
Liikkeenjohdolliset
pyrkimykset:
Sailyttéda nykyiset
asiakkaat.
Liikkeenjohdollinen
fokus:

Asiakkaisiin
kohdemarkkinoillamme.
Liikkeenjohdolliset
investoinnit:
Teknologiaan, jonka
avulla parannamme
kommunikaatiota
asiakkaidemme kanssa.
Liikkeenjohdollinen
taso:

Erikoistuneet
markkinoinnin 2,9 1,3 3,1 1,3 2,7 1,3
asiantuntijat (esim.
asiakaspalvelu- ja
asiakasuskollisuusjohtaja)

4,2 0,7 4,3 0,7 4,1 0,7

4,7 0,5 4,7 0,5 4,7 0,5

4,2 0,7 4,2 0,7 4,2 0,7

3,1 0,9 3,0 0,8 3,2 1,0
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Taulukko 12 kuvaa tietokantamarkkinointia koskevien kysymysten summamuuttujaa
molemmissa toimialaluokissa. Summamuuttujan keskiarvot ja keskihajonnat on
muodostettu taulukon 11 tietokantamarkkinointia koskevien kysymysten arvoista.
Keskiarvoksi muodostui 3,6 ja keskihajonnaksi 0,4 molemmissa toimialaluokissa.
Taulukon 10 keskiarvojen perusteella voidaan sano, etté tietokantamarkkinoinnin osuus
yrityksien markkinoinnista on hieman suurempi kuin transaktiomarkkinoinnin.

Taulukko 12 Summamuuttuja, tietokantamarkkinointi "1=Ei koskaan, 5=Aina"

Tietokantamarkkinointi

Toimiala [Keskiarvo S
Teollisuus 3,6 0,4 N=62
Muut 3,6 0,4 N=65

Aikaisemmin selvitettiin  kuinka yrityksien toimiala vaikuttaa sovellettuun
markkinointikdytantéon.  Toimialojen  vélille el juuri  syntynyt  eroja
markkinointikdytantojen suhteen. Sama asia voidaan ndhdd alla olevasta
summamuuttujasta. Taulukossa 13 esitetddn erikokoisten yrityksien keskiarvoja seka
keskihajontoja tietokantamarkkinoinnissa.

Taulukko 13 Summamuuttuja tietokantamarkkinoinnin ja tyontekijéiden maaran
suhteen "1=Ei koskaan, 5=Aina"

Tietokantamarkkinointi

Tyontekijat Keskiarvo s n
1-250 3,5 0,4 54
250-1000 3,7 0,4 42
1000-5000 3,6 04 21
5000-16000 3,6 0,3 6

Taulukosta 13 voidaan n&hdd, ettd tietokantamarkkinointia koskevien kysymysten
keskiarvoissa ja keskihajonnoissa ei ole merkittdvid eroja erikokoisten yrityksien
suhteen. Yrityksien tyontekijoiden maarélla ei ole merkittavid vaikutuksia
tietokantamarkkinoinnin kayttéon. Tietokantamarkkinointia kdytetaan kuitenkin hiukan
enemman kuin transaktiomarkkinointia, mika kay ilmi myos aikaisemmista taulukoista.
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4.2.3  Vuorovaikutusmarkkinointi suomalaisissa B-to-B-yrityksissa

Taulukossa 14 vertaillaan vuorovaikutusmarkkinointiin  liittyvien kysymysten
keskiarvoja ja keskihajontoja niin yleisesti kuin toimialaluokkienkin suhteen. Arvojen
valilla ei ollut merkittavia eroja toimialaluokkien vélilla. Toimialaluokkien arvot eivét
myo6skaan poikenneet merkittavasti yleisista arvoista. Suurin ero koski vaihdannan
kestoa, jossa teollisuuden puolella asiakkaat odottavat enemman kahdenkeskisté
yhteydenpitoa yrityksen kanssa kuin muilla toimialoilla. Yrityksien vaihdannan
tarkoituksena on ladhes aina muodostaa pitk&aikaisia suhteita tiettyjen asiakkaiden
kanssa, jolloin yrityksien yhteydenpito on myds hyvin usein henkildiden valista
vuorovaikusta. Coviellon ja Brodien (2001) mukaan vuorovaikutusmarkkinoinnin
toimet perustuvat kasvokkain kaytdvadadn vuorovaikutukseen suhteen sisalla.
Markkinointi tapahtuu henkilokohtaisella tasolla perustuen sosiaaliseen prosessiin ja
henkilokohtaiseen vuorovaikutukseen.

Yrityksien liikkeenjohdollisina pyrkimyksind on kehittdd yhteistyotd korostavia
asiakassuhteita, joka tukee hyvin aikaisempia kysymyksid. Liikkeenjohdolliset
investoinnit kohdistuvat hyvin usein henkilokohtaisten suhteiden luomiseen ja
rankentamiseen yksittéisten asiakkaiden kanssa. Pienin keskiarvo kyselyssa muodostui
liilkkeenjohdollista tasoa koskevaan kysymykseen. Arvo sijoittui kuitenkin Likert-
asteikon puoleen valiin, joten markkinointitoiminnosta on vastuussa myos joskus muut
kuin markkinointihenkilot, jotka vastaavat markkinoinnista ja muista liiketoiminnan
osa-alueista. Tamén kysymyksen kohdalla keskihajonta muodostui myds suurimmaksi.
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Taulukko 14 Keskiarvojen ja keskihajontojen vertailu vuorovaikutusmarkkinoinnissa
"1=Ei koskaan, 5=Aina"

Teollisuus

Muut

Keskiarvo

Keskiarvo

S

Keskiarvo | s

Vaihdannan tarkoitus:
Rakentamaa pitkaaikaisia
suhteita tiettyjen asiakkaiden
kanssa.

4,6

0,6

4,7

0,6

4,6 0,6

Viestinnan luonne:
Organisaatiomme
tyontekijoiden
henkilokohtaista
vuorovaikutusta
asiakkaidensa kanssa.

4,2

0,8

4,2

0,8

4,2 0,7

Yhteydenpito:
Henkildiden vélista
vuorovaikutusta.

4,5

0,6

4,6

0,5

4,4 0,7

Vaihdannan kesto:
Asiakkaat odottavat
kahdenkeskista
yhteydenpitoa kanssamme.

4,2

0,9

4,4

0,7

4,0 0,9

Vuorowaikutuksen
muodollisuus:

Seka muodollista, etta
vapaamuotoista.

3,9

0,9

3,9

0,9

3,9 0,9

Liikkeenjohdolliset
pyrkimykset:

Kehittaa yhteistyota
korostavia asiakassuhteita.

4,5

0,6

4,5

0,6

4,5 0,6

Liikkeenjohdollinen fokus:
Tiettyihin asiakkaisiin
kohdemarkkinoillamme tai
tiettyihin yksiléihin
organisaatioissa, joiden
kanssa toimimme.

4,0

0,8

4,0

0,9

4,0 0,8

Liikkeenjohdolliset
investoinnit:
Henkilokohtaisten suhteiden
luomiseen ja rakentamiseen
yksittdisten asiakkaiden
kanssa.

4,2

0,8

4,2

0,8

4,2 0,8

Liikkeenjohdollinen taso:
Muut kuin
markkinointihenkildt, jotka
ovat vastuussa
markkinoinnista ja muista
lilketoiminnan osa-alueista.

3,0

1,2

2,9

1,2

3,0 1,2
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Taulukko 15 kuvaa vuorovaikutusmarkkinointia koskevien  kysymysten
summamuuttujaa molemmissa toimialaluokissa. Summamuuttujan keskiarvot ja
keskihajonnat on muodostettu taulukon 14 vuorovaikutusmarkkinointia koskevien
kysymysten arvoista. Vuorovaikutusmarkkinoinnin kohdalla voidaan huomata, etté
keskiarvot ovat suurempia kuin transaktiomarkkinoinnin ja tietokantamarkkinoinnin,
joten yritykset kéyttavat vuorovaikutusmarkkinointia enemmaén kuin transaktio- ja
tietokantamarkkinointia. Markkinointi on muuttunut kohti suhdepohjaisempaa
toimintaa, joten edelld mainittu tukee hyvin myos taté véitetta.

Taulukko 15 Summamuuttuja, vuorovaikutusmarkkinointi "1=Ei koskaan, 5=Aina"

Vuorovaikutusmarkkinointi

Toimiala [Keskiarvo S
Teollisuus 4,2 0,4 N=62
Muut 4,1 0,5 N=65

Aikaisemmin selvitettiin  kuinka yrityksien toimiala vaikuttaa sovellettuun
markkinointikdytantéon.  Toimialojen  vélille el juuri  syntynyt  eroja
markkinointikdytantojen suhteen. Sama asia voidaan ndhdd alla olevasta
summamuuttujasta. Taulukko 16 kuvaa erikokoisten yrityksien keskiarvoja seka
keskihajontoja vuorovaikutusmarkkinoinnissa.

Taulukko 16 Summamuuttuja vuorovaikutusmarkkinoinnin ja tyontekijoiden maaran
suhteen "1=Ei koskaan, 5=Aina"

Vuorovaikutusmarkkinointi

Tyontekijat Keskiarvo s n
1-250 4,1 0,4 54
250-1000 4,1 0,5 42
1000-5000 4,3 0,4 21
5000-16000 4,4 04 6

Taulukosta 16 voidaan nahdd, ettd wvuorovaikutusmarkkinointia koskevien
kysymysten keskiarvoissa ja keskihajonnoissa ei ole merkittdvid eroja erikokoisten
yrityksien suhteen. Keskiarvot kuitenkin ovat suurempia, mitd enemman yrityksilla
tyontekijoitd. Tahan vaikuttaa my0s suurimpien yritysten pieni osuus aineistosta.
Vuorovaikutusmarkkinointia kaytetaan selkeésti eniten kaikista
markkinointikdytanngista.
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4.2.4  Verkostomarkkinointi suomalaisissa B-to-B-yrityksissa

Taulukossa 17 vertaillaan verkostomarkkinointiin liittyvien kysymysten keskiarvoja ja
keskihajontoja niin yleisesti kuin toimialaluokkienkin suhteen. Arvojen valilla ei ollut
merkittdvid eroja toimialaluokkien valilla. Toimialaluokkien arvot eivat mydsk&an
poikenneet merkittdvasti yleisistd arvoista. Suurin ero koski vaihdannan kestoa,
teollisuuden puolella asiakkaat odottavat enemmén jatkuvaa henkilokohtaista
yhteydenpitoa yrityksen ja laajemmassa verkostossa toimivien ihmisten kanssa.
Taulukosta 17 nousee esille kysymys, joka koskee yhteydenpitoa. Yrityksien yhteyden
pito on ldhes aina henkildiden vélista. Liikkeenjohdollista fokusta, liikkeenjohdollisia
investointeja ja liikkeenjohdollista tasoa koskevat kysymykset saivat pienimmat
keskiarvot. Arvot kuitenkin sijoittuivat Likert-asteikon puoleenvéliin. Coviellon ym.
(1997) mukaan verkostomarkkinoinnissa tehtavat liikkeenjohdolliset p&aé&tokset
kohdistuvat yrityksen aseman parantamiseen verkostossa, tdman takia paatokset tekee
usein toimitusjohtaja. Tahén tutkimukseen vastanneiden yritysten liikkeenjohdollisista
paatoksisté ei kuitenkaan kovin usein vastaa toimitusjohtaja. Liikkeenjohdollista tasoa
koskevassa kysymyksessd, jossa markkinointitoiminnoista vastaa toimitusjohtaja,
keskihajonta muodostui tosin suurimmaksi.
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Taulukko 17 Keskiarvojen ja keskihajontojen vertailu verkostomarkkinoinnissa "1=Ei

koskaan, 5=Aina"

Teollisuus

Muut

Keskiarvo

Keskiarvo

S

Keskiarvo

S

Vaihdannan tarkoitus:
Muodostaa vahvoja suhteita
kohdemarkkinoillamme tai
laajemmassa
markkinajarjestelméssa toimivien
organisaatioiden kanssa.

3,9

0,9

3,9

0,9

3,8

1,0

Viestinn&an luonne:

Ylemméan johdon verkostoitumista
muiden johtajien kanssa
kohdemarkkinoillemme tai
laajemmassa
markkinointijarjestelméssa.

3,5

0,8

3,4

0,8

3,6

0,8

Yhteydenpito:
Henkildiden valista

4,5

0,6

4,6

0,5

4,4

0,7

Vaihdannan kesto:

Asiakkaat odottavat jatkuvaa
henkilokohtaista yhteydenpitoa
yrityksemme ja laajemmassa
verkostossa toimivien ihmisten
kanssa.

3,8

1,0

4,2

0,8

3,5

11

Vuorowaikutuksen
muodollisuus:

Seka muodollista, etta
vapaamuotoista.

3,9

0,9

3,9

0,9

3,9

0,9

Liikkeenjohdolliset
pyrkimykset:

Koordinoida toimintoja
organisaatiomme, asiakkaidemme
ja muiden osapuolien valilla
laajemassa verkostossa.

3,5

1,0

3,6

1,0

3,3

0,9

Liikkeenjohdollinen fokus:
Yksildiden ja organisaatioiden
muodostamaan suhteiden
verkostoon laajemmassa
markkinointijarjestelméssa.

3,1

0,9

3,1

0,9

3,0

0,9

Liikkeenjohdolliset investoinnit:
Organisaatiomme
verkostosuhteiden kehittdmiseen
kohdemarkkinoilla tai laajemmassa
markkinointijarjestelméssa.

3,2

0,9

3,2

1,0

3,3

0,8

Liikkeenjohdollinen taso:
Toimitusjohtaja.

3,3

1,2

3,3

1,3

3,4

1,0
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Taulukko 18 kuvaa verkostomarkkinointia koskevien kysymysten summamuuttujaa
molemmissa toimialaluokissa. Summamuuttujan keskiarvot ja keskihajonnat on
muodostettu taulukon 17 verkostomarkkinointia koskevien kysymysten arvoista.
Keskiarvojen valilla ei ole merkittavédd eroa, joten toimialalla ei ole vaikutusta
verkostomarkkinoinnin kayttoon. Verkostomarkkinointia kdytetdan yleisesti vahemman
kuin  vuorovaikutusmarkkinointia, = mutta enemman  kuin  transaktio- ja
tietokantamarkkinointia.

Taulukko 18 Summamuuttuja, verkostomarkkinointi "1=Ei koskaan, 5=Aina"

Verkostomarkkinointi

Toimiala [Keskiarvo S
Teollisuus 3,7 0,5 N=62
Muut 3,6 0,6 N=65

Aikaisemmin selvitettiin  kuinka yrityksien toimiala vaikuttaa sovellettuun
markkinointikdytantéon.  Toimialojen  vélille el juuri  syntynyt  eroja
markkinointikdytantojen suhteen. Sama asia voidaan ndhdd alla olevasta
summamuuttujasta. Taulukossa 19 esitetddn erikokoisten yrityksien keskiarvoja seka
keskihajontoja verkostomarkkinoinnissa.

Taulukko 19 Summamuuttuja verkostomarkkinoinnin ja tyontekijoiden mééran
suhteen "1=Ei koskaan, 5=Aina"

Verkostomarkkinointi

Tyontekijat Keskiarvo s n
1-250 3,6 05 54
250-1000 3,6 05 42
1000-5000 3,7 05 21
5000-16000 3,7 06 6

Taulukosta 19 voidaan ndhdg, ettd verkostomarkkinointia koskevien kysymysten
keskiarvoissa ja keskihajonnoissa ei ole merkittdvid eroja erikokoisten yrityksien
suhteen. Keskiarvot ja keskihajonnat ovat l&hes samat kaiken kokoisissa yrityksissa,
joten yrityksien tyontekijoiden méaaralla ei ole merkittdvid vaikutuksia
verkostomarkkinoinnin kayttoon.
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4.2.5 E-markkinointi suomalaisissa B-to-B-yrityksissa

Taulukossa 20 vertaillaan e-markkinointiin liittyvien kysymysten keskiarvoja ja
keskihajontoja niin yleisesti kuin toimialaluokkienkin suhteen. Arvojen valilla ei ollut
merkittdvid eroja toimialaluokkien valilla. Toimialaluokkien arvot eivat mydsk&an
poikenneet merkittdvasti yleisistd arvoista. Suurin ero koski liikkeenjohdollisia
investointeja. Teollisuuden toimialoilla yrityksien liikkeenjohdolliset investoinnit
kohdistuvat hieman harvemmin IT-perusteisen vuoropuhelun luomiseen kuin muilla
toimialoilla. Taulukosta 14 voidaan nahd&, ettd teollisuuden toimialoilla toimivat
yritykset suuntavat liikkeenjohdolliset investoinnit hyvin usein henkilokohtaisten
suhteiden luomiseen ja rakentamiseen yksittdisten asiakkaiden kanssa. Kaikki e-
markkinointia koskevien kysymysten keskiarvot sijoittuivat suunnilleen Likert-asteikon
puoleen véliin. Suurimmat keskiarvot muodostuivat vaihdannan tarkoitusta,
yhteydenpitoa ja liikkeenjohdollista tasoa koskeviin kysymyksiin. Keskihajonta
muodostui suurimmaksi liikkeenjohdollista tasoa koskevassa kysymyksessa.



Taulukko 20 Keskiarvojen ja keskihajontojen vertailu e-markkinoinnissa "1=Ei

koskaan, 5=Aina"

Teollisuus

Muut

Keskiarvo

Keskiarvo

S

Keskiarvo | s

Vaihdannan tarkoitus:
Yhteydenpito vuorovaikutteista
teknologiaa hy6dyntéen
yrityksemme ja asiakkaidemme
valilla.(esim. Internet)

3,2

0,9

3,1

0,8

3,3 1,0

Viestinnan luonne: Viestimista
useiden yksildiden (ryhmien)
kanssa vuorovaikutteista
teknologiaa hyvéksi kdyttéen.
(esim. Internet)

2,9

0,9

2,9

0,9

3,0 0,9

Yhteydenpito: Reaaliaikaista
vuorovaikutteisen teknologian
kautta (esim. Internet)

3,0

1,0

3,0

0,9

3,0 1,0

Vaihdannan kesto:

Asiakkaat odottavat yhteydenpitoa
vuorovaikutteisen teknologian
kautta (esim. Internet)

2,9

0,9

2,8

0,8

3,0 1,0

Vuorovaikutuksen muodollisuus:
Muodollista, joskin ratalditya ja/tai
yksildityd vuorovaikutteista
teknologiaa hyodyntéaen (esim.
Internet)

2,7

0,9

2,7

0,8

2,8 1,0

Liikkeenjohdolliset pyrkimykset:
IT-perusteisen vuoropuhelun
muodostaminen.

2,5

1,0

2,4

1,0

2,5 11

Liikkeenjohdollinen fokus:
Informaatioteknologian (esim.
Internet, extranet) mahdollistamien
suhteiden hallintaan yrityksen ja
usean yksilon valilla.

2,7

0,9

2,6

0,8

2,8 1,0

Liikkeenjohdolliset investoinnit:
IT-perusteisen vuoropuhelun
luomiseen.

2,6

1,0

2,4

0,9

2,8 11

Liikkeenjohdollinen taso:
Markkinointiasiantuntijat yhdessa
teknologia-asiantuntijoiden sek&
ylemmén johdon kanssa.

3,1

1,2

3,2

1,2

3,0 1,2

Taulukossa 21  esitetdan

e-markkinoinnin

summamuuttuja

59

molempien

toimialaluokkien suhteen. Summamuuttujan keskiarvot ja keskihajonnat on muodostettu
taulukon 20 e-markkinointia koskevien kysymysten arvoista. E-markkinoinnissa
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keskiarvo on pienin kaikista markkinointik&ytanndista, mutta suurin keskihajonta. Tama
tukee hyvin aikaisemmin mainittuja yleistyksia e-markkinoinnista. E-markkinointia
kéaytetddn usein vain muita markkinointikdytantoja tukevana ja vahvistavana
elementtind. E-markkinoinnin kaytto ei vield kasvanut rdjahdysmaéisesti vaan sen kéytto
lisdantyy koko ajan asteittain. E-markkinoinnilla on kuitenkin erittdin tarked rooli
yritysten markkinoinnissa (Roderick ym. 2008, 87).

Taulukko 21 Summamuuttuja, e-markkinointi "1=Ei koskaan, 5=Aina"

e-markkinointi

Toimiala [Keskiarvo S
Teollisuus 2,8 0,6 N=62
Muut 2,9 0,7 N=65

Aikaisemmin selvitettiin  kuinka yrityksien toimiala vaikuttaa sovellettuun
markkinointikdytantéon.  Toimialojen  vélille el juuri  syntynyt  eroja
markkinointikdytantojen suhteen. Sama asia voidaan ndhdd alla olevasta
summamuuttujasta. Taulukossa 22 esitetddn erikokoisten yrityksien keskiarvoja seka
keskihajontoja e-markkinoinnissa.

Taulukko 22 Summamuuttuja e-markkinoinnin ja tyontekijoiden méaran suhteen
"1=Ei koskaan, 5=Aina"

e-markkinointi

Tyontekijat Keskiarvo s n
1-250 2,9 0,7 54
250-1000 2,8 0,6 42
1000-5000 2,8 0,8 21
5000-16000 2,7 04 6

Taulukosta 22 voidaan nahdd, ettd e-markkinointia koskevien kysymysten
keskiarvoissa ja keskihajonnoissa ei ole merkittdvid eroja erikokoisten yrityksien
suhteen. E-markkinointia kdytetadn selkeésti véhiten kaikista markkinointikdytanngista.
Tama tukee myos aikaisempaa vaitettd, ettd e-markkinointia kdytetddn usein vain muita
markkinointikdytantdja tukevana ja vahvistavana elementtin.

Y& olevista summamuuttujista voidaan todeta sama asia kun aikaisemmin, kun
vertailtiin toimialoja ja markkinointikdytantoja. Yritykset kayttavat padasiallisesti eniten
vuorovaikutusmarkkinointia ja verkostomarkkinointia, mik& johtuu suurimmaksi osaksi
siitd, ettd tdmadn tutkimuksen yritykset toimivat B-to-B-markkinoilla, jolloin on
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luonnollista, ettd yritykset kayttavat juuri nditd markkinointik&ytantgja. Roderick ym.
(1997) mukaan yritykset kayttavat useita markkinointikaytantoja yhdessa eikd mikaan
markkinointikaytanto sulje pois toista. Verkostomarkkinointi ja
vuorovaikutusmarkkinointi muistuttavat hyvin paljon toisiaan, jolloin yrityksilla voi olla
epéselvdd kumpaa markkinointikéytdnt6a pééasiassa kayttdd. Vahiten kaytossé on e-
markkinointi. Toisin sanoen yrityksien tdysiaikaisten tyontekijoiden méard ei mydskaan
vaikuta siihen mitd pddasiallista markkinointikdytantda yritykset soveltavat. Koska
yrityksien toimialan ja taysiaikaisten tyontekijoiden maaran vélilla ei eroja syntynyt,
olisi mielek&sta tutkia miten yrityksien asiakkaiden madrd vaikuttaa sovellettuihin
markkinointikaytantoihin.

4.2.6  Suomalaisten B-to-B-yrityksien liiketoiminnassa painottuvat asiat ja
asiakaskonteksti

Kyselyssa kysyttiin mitd yritykset keskittyvat tuottamaan, mik& on heidan tuotteidensa
merkitys asiakkaille, miten asiakkaat osallistuvat liiketoimintaan, miten heidén
tuottamansa arvo syntyy, millaista on vuorovaikutus asiakkaiden kanssa ja mik& on
liiketoiminnan taloudellisen kasvun perusta? Kysymykset on muodostettu niin, ett
vastausvaihtoehdot kuvaavat aaripdita ja niiden valissé on viisi asteinen Likert-asteikko.
Aineiston perusteella muodostettu taulukko 23 kuvaa sitd, mitd asioita yritykset
painottavat liiketoiminnassaan. Yritykset on yhdistetty toimialan mukaan kahdeksi
ryhmaksi, teollisuus ja muut. Yrityksien vastauksista on otettu keskiarvo sek&
keskihajonta.

Toimialojen valilla ei ollut suuria eroja keskiarvojen ja keskihajontojen suhteen.
Suurin ero oli kysymyksen kohdalla, joissa kysyttiin millaista on vuorovaikutus
asiakkaiden kanssa. Vastausvaihtoehtojen aaripaat olivat rajallista ja hyvin laajaa.
Teollisuuden puolella keskiarvo oli hieman yli nelja ja muilla toimialoilla hieman alle
nelja. Teollisuuden puolella vaihdantatapahtumat ovat yleisesti suuria ja rahallisesti
arvokkaita, joten on luontevaa, ettd asiakkaan lasndolo on hyvin jatkuvaa ja intensiivista
koko vaihdannan ajan ja my6s sen jalkeenkin. Toimialasta riippumatta yritykset
tuottavat péasdantdisesti enemman raataloityjd, asiakaskohtaisia ratkaisuja kuin
standardituotteita tai palveluita, silld keskiarvo oli yli kolme molemmissa
toimialaluokissa. Yritykset kokevat, ettd heidan tuotteidensa rooli asiakkailleen on
enemman Kkiinted osa asiakkaiden omaa arvontuotantoa kuin konkreettinen asiakkaan
kayttama lopputuote. Toimialojen vélilla ei ollut eroja kun selvitettiin miten asiakkaat
osallistuvat yrityksien liiketoimintaan. Osallistuvatko asiakkaat rajallisesti, vain
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myynnin ja markkinoinnin kautta vai laajemmin, Iapi koko organisaation. Keskiarvo
sijoittui t&smalleen asteikon puoleenvaliin. Molemmissa toimialaluokissa voidaan
havaita suhdepohjaista toimintaa kun vastaajilta kysyttiin miten yrityksien tuottama
arvo syntyy? Keskiarvoksi saatiin hieman alle nelja molemmissa toimialaluokissa.
Yrityksien tuottama arvo syntyy yha useammin kiintedssa yhteistyossé asiakkaiden
kanssa eikd niink&&n oman organisaation tuotantoprosessista. Aineiston mukaan,
yrityksien ja erityisesti teollisuuden toimialalla toimivien yrityksien liiketoiminnan
taloudellisen kasvun perustana ei painoteta niinkaéan aineettoman tiedon hyédyntamista
eikd erikoiskykyja vaan liiketoiminnan taloudellisen kasvun perusta on ennemmin
konkreettisessa tuotannossa.
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Taulukko 23 Asiat, jotka painottuvat yrityksien liiketoiminnassa

Keskiarvo S n

Keskitymme tuottamaan: Keskitymme

Standardituotteita/-palveluita tuottamaan:
Raataloity ja,
asiakaskohtaisia ratkaisuja

Teollisuus 3,5 1,2| 62

Muut 3,7 1,1] 66

Tuotteidemme rooli Tuotteidemme rooli

asiakkaillemme on: asiakkaillemme on:

Konkreettinen asiakkaan Kiinted osa asiakkaidemme

kay ttamé lopp utuote omaa arvontuotantoa

Teollisuus 3,7 1,4 62

M uut 3,5 15| 66

Asiakkaat osallistuvat Asiakkaat osallistuvat

liiketoimintaamme: liik etoimintaamme:

Rajallisesti Hyvin laajasti (koko

(myy nnin/markkinoinnin organisaation l&pi)

kautta)

Teollisuus 3,0 1,1| 62

M uut 3,0 1,1| 66

Tuottamamme arvo syntyy: Tuottamamme arvo

Oman organisaatiomme syntyy:

tuotantoprosessista Kiintedsséa y hteisty 6ss&
asiakkaidemme kanssa

Teollisuus 3,6 1,1| 62

M uut 3,6 1,2| 66

Vuorovaikutus Vuorovaikutus

asiakkaidemme kanssa on: asiakkaidemme kanssa

Rajallista (keskittyy lahinna on:

ostohetkeen) Hyvin laajaa (jatkuvaa,
intensiivista)

Teollisuus 4,3 0,7 | 60

M uut 3,9 1,0| 66

Liiketoimintamme Liiketoimintamme

taloudellisen kaswn perusta taloudellisen kaswun

on: perustaon:

Konkreettisessa tuotannossa Aineettoman tiedon
hy 6dy ntamisessé,
erikoisky vyissa

Teollisuus 2,9 1,2| 62

Muut 3,3 1,1| 65

Kyselyssa yrityksiltd selvitettiin heidén asiakaskontekstia (taulukko 24). Lomakkeen
kysymykset  koskivat  asiakaskannan  suhteellista  kokoa, asiakassuhteiden
kytkoksellisyyttd, asiakassuhteiden dynamiikkaa, asiakasvaihtuvuutta ja asiakkaiden
heterogeenisyyttd. Kaikissa muissa kysymyksissa vastausvaihtoehdot olivat 1-5, missé
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”1=Taysin eri mielt4d ja 5=Taysin samaa mieltd” paitsi kysymyksessd, mika koski
asiakkaiden heterogeenisyyttd, missa vastausvaihtoehdot olivat ”1=Hyvin erilaisia ja
5=Hyvin samanlaisia”. Alla olevassa taulukossa yritykset jaettiin toimialan mukaan
kahteen ryhmaan, teollisuus ja muut. Aineistosta otettiin keskiarvo ja keskihajonta
molemmille toimialaluokille.

Teollisuudessa painotetaan enemman suhteellisen harvoja, mutta tiiviita
asiakassuhteita, kun taas muilla toimialoilla tarkoituksena on tavoitella mahdollisimman
suurta asiakaskantaa. Teollisuuden toimialalla harvemmin kuitenkin keskitytd&n vain
muutamaan asiakassuhteeseen.

Kyselylomakkeessa kysyttiin yrityksilta heidéan asiakassuhteiden
kytkoksellisyydestd. Yrityksien asiakkaiden asiakkaat voivat vaikuttaa yrityksien
asiakassuhteisiin, mutta erityisesti teollisuuden toimialalla, yrityksien asiakkaiden
asiakkaat vaikuttavat helposti asiakassuhteisiin, jota voidaan pitd&d seurauksena
teollisuuden toimialalla toimivien yrityksien harvoista asiakassuhteista. Tasta johtuen,
yrityksien on myds usein otettava huomioon muut asiakassuhteet, kun he toimivat
yksittdisten asiakkaiden kanssa. Molemmissa toimialaluokissa asiakassuhteisiin liittyy
melko usein my6s kolmansia osapuolia ja muita toimijoita.

Yrityksien asiakassuhteiden dynamiikassa ei suuria eroja ole toimialojen vélilla.
Teollisuuden toimialalla asiakkaiden tuotepreferenssit muuttuvat hieman vdahemman
kuin muilla toimialoilla. Molemmissa toimialaluokissa asiakkaat etsivat jatkuvasti
melko paljon uusia tuotteita ja ratkaisuja. Silti, molempien toimialojen yrityksien on
suhteellisen helppo ennustaa asiakkaiden toimintaa. Yrityksien asiakassuhteiden muutos
ei ole kovinkaan jatkuvaa, tosin teollisuuden toimialalla muutosta tapahtuu hieman
enemman.

Asiakasvaihtuvuutta  tarkasteltaessa, molempien  toimialojen  yrityksien
asiakassuhteiden vaihtuvuus on todella pienté eli yritykset eivat pysty hankkimaan uusia
asiakassuhteita eivatkd he mydskdaidn menetd vanhoja asiakassuhteita. Tama tukee myos
aikaisempi taulukko 7, jossa yritykset arvioivat heidan tuloksellisuutta kahdeksan
elementin kautta. Yrityksill4 oli juuri ongelmia uusasiakashankinnassa ja vastaavasti he
onnistuvat parhaiten sdilyttdméan vanhat asiakkaat.

Kyselylomakkeessa  tiedusteltiin  yrityksien  asiakkaiden heterogeenisyytta.
Padasiassa, molemmissa toimialoissa yrityksien asiakkaiden liiketoiminnan luonne ja
koko ovat melko erilaisia. Teollisuuden puolella eroja on kuitenkin hiukan vahemman.
Tama johtuu myos osittain teollisuuden harvoista asiakassuhteista. Asiakkaiden tarpeet
ovat teollisuuden puolella enemmén samanlaisia kuin muilla toimialoilla. Asiakkaiden
vaatimukset yrityksien palveluista vaihtelevat jonkin verran, mutta toimialojen vélilla ei
ole suuria eroja.



Taulukko 24 Yrityksien asiakaskonteksti ”1=Taysin eri mieltd, 5=T&aysin samaa
mieltd” Asiakkaiden heterogeenisyys "1=Hyvin erilaisia, 5=Hyvin

samanlaisia”
Teollisuus/ |Teollisuus [Teollisuus
Muut /Muut /Muut
Asiakaskannan suhteellinen koko Keskiarvo |n S
Keskitymme liiketoiminnassamme muutamiin
. L 2,5/2,1 60/66 1,3/1,1
asiakassuhteisiin.
Pyrimme kehittdmaén 1ahinna suhteellisen
harvoja, mutta tiiviita suhteita asiakkaidemme 3,1/2,6 60/66 1,3/1,3
kanssa.
Menestyaksemme liiketoiminnassamme
tavoittelemme mahdollisimman suurta 3,3/3,6 61/66 1,3/1,1
asiakaskantaa.
Liiketoimintamme tehokkuuden kannalta suuri
o . . . 3,1/3,3 60/66 1,3/1,3
maara asiakassuhteita on keskeinen tavoite.
Asiakassuhteiden kytkdksellisyys
Asiakassuhteissamme on usein mukana
. . . 3,3/3,4 61/66 1,0/1,0
aktiivisia kolmansia osapuolia.
Asiakkaidemme asiakkaiden toiminta vaikuttaa
3,8/3,4 61/66 1,1/1,1

helposti asiakassuhteisiimme.

Joudumme usein ottamaan huomioon muut
asiakassuhteemme, kun toimimme yksittaisen 3,4/3,1 61/65 1,0/1,0
asiakkaan kanssa.

Joudumme usein ottamaan huomioon muut
toimijat tydskennellessamme asiakkaidemme 3,7/3,6 62/65 0,9/1,0
kanssa.

Dynamiikka asiakassuhteissa
Asiakkaamme etsivéat uusia tuotteita ja

. . 3,6/3,5 62/64 1,0/1,0
ratkaisuja koko ajan.
Asiakkaidemme tuotepreferenssit muuttuvat

- L o 3,0/3,3 62/65 1,0/0,9
melkoisesti ajan myo6ta.
Meidan on helppo ennustaa asiakkaidemme

- 3,3/3,3 62/65 0,7/0,6

toimintaa.
Asiakassuhteidemme luonne muuttuu
. - 2,6/2,9 62/65 0,9/0,8
jatkuvasti.

Asiakasvaihtuvuus

Asiakaskantamme asiakassuhteiden
vaihtuvuus on huomattava (paljon 1,6/2,1 62/66 0,6/1,0
uusasiakkaita / menetettyja asiakassuhteita)

Asiakkaiden heterogeenisyys
Asiakkaidemme liiketoiminnan luonne ja koko

2,9/2,4 62/65 1,2/1,2
ovat..
Asiakkaidemme tarpeet ovat.. 3,4/12,8 62/66 1,1/1,2
3,0/2,9 62/65 0,9/1,0

Asiakkaidemme tavat toimia kanssamme ovat..

Asiakkaidemme vaatimukset palvelusta ovat.. 3,313,2 62/66 1,0/1,1
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Kyselylomakkeessa selvitettiin yrityksien asiakaskannan asiakassuhteiden luonnetta
(taulukko 25). Tarkoituksena oli selvittdd kolmen eri kuvauksen perusteella erilaisten
asiakassuhteiden prosentuaalinen osuus yrityksien asiakaskannasta. Kyselyyn
vastanneet yritykset jakoivat 100 % jokaisen suhdetyypin kesken. Aineiston yritykset
jaettiin kahteen luokkaan toimialan mukaan, teollisuus ja muut. Aineistosta otettiin
jokaisen suhdetyypin prosentuaalinen keskiarvo sek& keskihajonta.

Suhdetyyppi kaksi sisaltdd luottamusta ja molemmat puolet ovat aktiivisia. Suhteen
aikajanne on pitkd, mutta toisen osapuolen vaihtaminen on melko helppoa. Hinta
muodostuu molemminpuolisten neuvottelujen perusteella. Tdéma suhdetyyppi sai
suurimmat prosentuaaliset keskiarvot molemmissa toimialaluokissa, teollisuuden
puolella 39,8 % ja muilla 41,5 %.

Suhdetyypissa kolme molemmat osapuolet ovat sitoutuneita suhteeseen.
Asiakassuhteeseen on investoitu réataloityja resursseja. Suhteessa on laajaa toimintojen
koordinointia ja niiden yhteistd suunnittelua. Suhteen aikajanne on pitkd, kumppanin
vaihtaminen ei ole endd helppoa. Suhteessa on yhteiset strategiset tavoitteet. Tadma
suhdetyyppi sai toiseksi suurimmat prosentuaaliset keskiarvot molemmissa
toimialaluokissa, teollisuuden puolella 38,9 % ja muilla 31,5 %. Teollisuuden
toimialalla suhdetyypin kolme keskiarvo olivat erittdin lahella suhdetyypin kaksi
keskiarvon kanssa, kun taas muilla toimialoilla eroa oli 10 prosenttiyksikkoa
suhdetyypin kaksi ja kolme vaélilla. Aikaisempien taulukoiden perusteella voidaan
sanoa, ettd teollisuuden toimialoilla on harvoja asiakassuhteita, mutta ne ovat
suhteellisen tiiviita ja syvia.

Suhdetyypissa yksi kummatkin osapuolet pyrkivat omien intressiensa maksimointiin.
Suhteen aikajdnne on lyhyt ja toisen osapuolen vaihtaminen on helppoa. Hinta
on ratkaiseva vaihdannassa. Molemmissa toimialaluokissa prosentuaaliset keskiarvot
olivat pienimmat. Teollisuuden toimialalla suhdetyypin yksi keskiarvoksi muodostui
22,1 % ja muilla 30,8 %. Koska ensimmaisen suhdetyypin ominaisuudet ovat lahell&
perinteistd markkinointi eli transaktiomarkkinointia niin aikaisempien taulukoiden
perusteella on luontevaa, ettd muilla toimialoilla prosentuaalinen keskiarvo on suurempi
kuin teollisuuden toimialalla tdimén suhdetyypin osalta.
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Taulukko 25 Asiakaskannan asiakassuhteiden luonne

Teollisuus Muut

|Keskiarvo s N [Keskiarvos N
Suhdetyyppl 1(22,1 % 20,8 62 30,80 % 24,8 66
Suhdetyyppl 2139,8 % 22,0 62 41,50 % 21,4 66
Suhdetyyppi 3|38.9 % 253 62 31,50 % 24,2 66

Alla olevat taulukot ovat muodostettu kyselylomakkeen ensimmadisen sivun
kysymyksistd, jotka koskivat vaihdannan tarkoitusta, viestinndn luonnetta,
yhteydenpitoa, vaihdannan kestoa, vuorovaikutuksen muodollisuutta,
liilkkeenjohdollisia  pyrkimyksid, liikkeenjohdollista fokusta, liikkeenjohdollisia
investointeja ja liikkeenjohdollista tasoa. Na&istd kysymyksistd muodostettiin
summamuuttujat jokaisen markkinointikaytdnnon suhteen. Kyselylomakkeessa kysyttiin
kuinka monta prosenttia yrityksien suurin, viisi suurinta ja kymmenen suurinta
asiakastaan vastaa heiddn myynnistd. N&iden perusteella muodostetut taulukot
kuvaavat, miten asiakkaiden keskittyminen vaikuttaa yrityksien soveltamiin
markkinointik&ytantoihin. Taulukoissa esitetddn keskiarvo ja keskihajonta jokaiselle
markkinointikdytannolle kun suurin asiakas, viisi suurinta asiakasta tai kymmenen
suurinta asiakasta vastaavat tietyn maaran yrityksen kokonaismyynnista.
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Taulukko 26 Suurimman asiakkaan osuuden vaikutus yrityksen
markkinointik&ytantdihin

Suurin asiak kaamme vastaa myynnistamme:
Alle 10% 10-20%  Yli 20%

Transaktio- .
.. Keskiarvo 3,4 3,4 3,2
markkinointi
s 0,4 0,3 0,4
n 71 28 23
Tietokanta- .
.. Keskiarvo 3,6 3,8 3,4
markkinointi
s 0,4 0,4 0,5
n 71 28 23
VUOI’OV.aIk.utl:IS- Keskiarvo 4,1 4,3 4,1
markkinointi
0,5 0,4 0,4
n 71 28 23
Verkos.to-. . Keskiarvo 3,6 3,8 3,5
markkinointi
s 0,5 0,5 0,5
n 71 28 23
e-markkinointi] Keskiarvo 3,0 2,8 2,6
s 0,7 0,7 0,6
n 71 28 23

Taulukko 26 kuvaa, kuinka monta prosenttia yrityksen suurin asiakas vastaa
yrityksen  myynnistd ja miten tdmd vaikuttaa  yrityksen  soveltamaan
markkinointikdytantoon. Transaktiomarkkinointia ja e-markkinointia kaytetd&n eniten
erityisesti silloin kun yrityksen suurin asiakas vastaa myynnista vahemman kuin yhden
prosentin. Tietokantamarkkinointia ja verkostomarkkinointia k&aytetddn hieman
transaktio- ja e-markkinointia enemman, mutta asiakkaiden keskittymisen vaihtelu ei
juuri vaikuta niiden kayttoon. Vuorovaikutusmarkkinointia kaytetdan selkeésti eniten,
mik& on tullut esille my6s aikaisemmista taulukoista.
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Taulukko 27 Viiden suurimman asiakkaan osuuden vaikutus yrityksen
markkinointik&ytantdihin

Viisi suurinta asiakastamme vastaa myynnistamme:
Alle 10% 10-35%  Yli 35%

Transaktio- .
L. Keskiarvo 3,5 3,3 3,3
markkinointi
S 0,3 0,3 0,4
n 36 44 43
Tietokanta- .
L. Keskiarvo 3,6 3,6 3,6
markKkinointi
s 0,3 0,4 0,5
n 36 44 43
Vuorovaikutus- .
L. Keskiarvo 4,1 4,1 4,2
markKkinointi
S 0,5 0,4 0,4
n 36 44 43
Verkosto- .
L. Keskiarvo 3,6 3,6 3,7
markkinointi
S 0,6 0,6 0,4
n 36 44 43
e-markkinointi | Keskiarvo 3,1 2,8 2,7
S 0,7 0,7 0,7
n 36 44 43

Taulukko 27 kuvaa, kuinka monta prosenttia yrityksen viisi suurinta asiakasta vastaa
yrityksen  myynnistd ja miten tdmd vaikuttaa  yrityksen  soveltamaan
markkinointikdytantoon. Transaktiomarkkinointia kaytetdan eniten kun kymmenen
suurinta asiakasta vastaa yrityksen myynnistd vahemman kuin yhden prosentin. Sama
asia patee myos e-markkinointiin, jota kdytetaan eniten silloin kun kymmenen suurinta
asiakasta vastaa yrityksen myynnista vdahemmdan kuin yhden prosentin.
Tietokantamarkkinointia ja verkostomarkkinointia kéaytetddn melkein saman verran
asiakas keskittymisestd riippumatta. Vuorovaikutusmarkkinointia kaytetdan eniten,
mutta transaktiomarkkinointia kaytetddn enemmaén silloin kun kymmenen suurinta
asiakasta vastaa yrityksen myynnistd alle yhden prosentin.
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Taulukko 28 Kymmenen suurimman asiakkaan osuuden vaikutus yrityksen
markkinointik&ytantdihin

Kymmenen suurinta asiakastamme vastaa myynnistamme:
Alle 20% 20-50% Yli 50%

Transaktio- .
.. | Keskiarvo 35 3,4 3,3
markkinointi
S 0,3 0,3 0,4
n 37 38 47
Tietokanta- .
- .. | Keskiarvo 3,6 3,5 3,6
markkinointi
s 0,3 0,4 0,5
n 37 38 47
Vuorowvaik utus- .
.. . | Keskiarvo 4,1 4,1 4,2
markkinointi
S 0,5 0,5 0,4
n 37 38 47
Verkosto- .
. . | Keskiarvo 3,6 3,6 3,7
markkinointi
S 0,6 0,6 0,4
n 37 38 47
e-markkinointi| Keskiarvo 3,1 2,8 2,7
S 0,7 0,8 0,6
n 37 38 47

Taulukko 28 kuvaa, kuinka monta prosenttia yrityksen kymmenen suurinta asiakasta
vastaa yrityksen myynnistd ja miten tam& vaikuttaa yrityksen soveltamaan
markkinointik&ytantoon. Kun yrityksien asiakasmadrat kasvavat,
transaktiomarkkinoinnin ja e-markkinoinnin kaytto mya0s yleistyy.
Tietokantamarkkinointia kdytetddn hieman enemman kuin verkostomarkkinointia silloin
kun kymmenen suurinta asiakasta vastaa yrityksen myynnisté alle yhden prosentin.
Vuorovaikutusmarkkinointia kdytetddn hyvin vahan silloin kun asiakkaita on paljon ja
niiden osuus yrityksen myynnista on pieni.

Transaktiomarkkinoinnin kayttd yleistyy kun yrityksien asiakasmadrat kasvavat.
Tama perustuu aikaisemmin Coviellon ym. (1997) tekemé&&én tulkintaan, missa
transaktiomarkkinoinnissa vaihdanta muodostuu yksittaisistd ja toisistaan erillisista
transaktioista, joiden taloudellinen tehokkuus on elintérkedd. Yksittéiset transaktiot
voivat jatkua hyvinkin pitkdan ajan, mutta silti niitd kohdellaan erillising transaktioina,
joissa suhde kuluttajaan on etdinen. Transaktiot ovat hyvin muodollisia ja eivétka sisalla
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juuri lainkaan henkilokohtaisia kontakteja. Vaihdantaan osallistuu vain yritys ja ostajat,
jotka toimivat yleisilla markkinoilla. Ostajat ovat hyvin passiivisia ja myyjat johtavat
koko transaktiota aktiivisella toiminnalla, mihin kuuluu myds kommunikaatio, joka
tapahtuu yrityksestda ~massamarkkinoille ilman mink&anlaista raatalointia. E-
markkinointia kaytetd&n suhteellisen harvoin, mutta silloin kun asiakasmadréat ovat
suuret, sitd kaytetddn enemmaén. E-markkinoinnin véhdisen kayton selittdd myos

aikaisemmin Roderickin ym. (2008) mainitsemat syyt: ensimmaiseksi, e-
markkinoinnin kaytté markkinointikdytantona on lisddntynyt asteittain, eikd niinkaan
rajahdysmaisesti. Toiseksi, e-markkinointia kaytetaan usein muita

markkinointik&ytant6ja tukevana ja vahvistavana elementtind, eik& niinkd&n ainoana
markkinointikdytantond. E-markkinointi on kuitenkin erittdin tarked osa kaikkia
markkinointikdytantoja usealla yrityksella.

4.3 Johtopaatokset

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli analysoida suomalaisten B-to-B-yritysten
markkinointikdytant6ja. Tutkimuksen tarkoitus jakautuu seuraaviin osaongelmiin: 1.
Millaisia markkinointikaytdntoja on suomalaisilla B-to-B-yrityksilla? Milla tavoin
erilaiset markkinointikdytannot ilmenevat erityyppisissa yrityksissa?

Yleisesti suomalaiset B-to-B-yritykset kéyttdvat vuorovaikutusmarkkinointia ja
verkostomarkkinointia eniten. Tama selittyy suurimmaksi osaksi silla, ettd ne
muistuttavat hyvin paljon toisiaan ja B-to-B-yrityksien luonteeseen kuuluu
verkostotyyppinen toimintatapa. Verkostomarkkinoinnin toiminnot tapahtuvat Il&api
organisaatioiden, ja yritykset kayttdvat resurssejaan  kehittddkseen aseman
suhdeverkostossa. Asema saadaan yleisesti aikaan liiketoiminnallisten ja sosiaalisten
transaktioiden avulla. Asema muodostuu ajan kuluessa ja henkilokohtaisten
vuorovaikutusten ja suhteiden kehittdmisen ja  yllapitdmisen seurauksena.
Verkostomarkkinointi sisdltdd suhteita henkilokohtaisella tasolla ja yritystasolla
(Coviello & Brodie 2001, 388). Vuorovaikutusmarkkinoinnissa painopiste vaihtuu
tuotteista ja yrityksen yksikoista ihmisiin, organisaatioihin ja sosiaalisiin prosesseihin,
jotka yhdistdvat toimijat ja muodostavat jatkuvan suhteen (Webster 1992).
Transaktiomarkkinointia ja tietokantamarkkinointia kaytetd&dn jonkin verran, mutta
selke&sti vahemman kuin vuorovaikutus- ja verkostomarkkinointia. E-markkinointia
kéaytetddn selkedsti véhiten. Roderickin ym. (2008) tekemat vyleistykset e-
markkinoinnista tukevat myos sen véhdista kayttod. E-markkinointia kaytetd&dn usein
vain muita markkinointikdytant6ja tukevana ja vahvistavana elementtind. E-
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markkinoinnin kayttd ei ole vield kasvanut merkittdvasti, mutta sen kaytto lisdantyy
koko ajan asteittain. E-markkinoinnilla on kuitenkin erittain tarked merkitys yritysten
markkinoinnissa.

Koska taman tutkimuksen kohteena ovat suomalaiset B-to-B-yritykset, oli hyvin
odotettua, ettd niiden toiminnassa nousevat esiin verkostotyyppiset toimintatavat.
Yrityksien asiakaskontekstista puhuttaessa yritysten tavoitteena on kuitenkin
mahdollisimman suuri asiakaskanta, sen sijaan, ettd keskittyisivat vain muutamiin
asiakassuhteisiin. Teollisuuden toimialalla keskitytdan kuitenkin usein vain harvoihin ja
tiiviisiin asiakassuhteisiin. Tasta johtuen yrityksien asiakasvaihtuvuus on my6s hyvin
vahdistd. Yritykset ovat onnistuneet hyvin sdilyttdméén vanhat asiakassuhteet, mutta
uusasiakashankinnassa ~ on  yrityksilld  ollut  ongelmia.  Asiakassuhteiden
kytkoksellisyydesta puhuttaessa yrityksien asiakkaiden asiakkaat vaikuttavat yrityksien
asiakassuhteisiin, mutta erityisesti teollisuuden toimialalla, yrityksien asiakkaiden
asiakkaat vaikuttavat helposti asiakassuhteisiin, jota voidaan pitd&d seurauksena
teollisuuden toimialalla toimivien yrityksien harvoista asiakassuhteista.

Yrityksien asiakassuhteiden luonteita tutkittaessa kolmen suhdetyypin perusteella,
molempien  toimialojen  asiakassuhteissa  esiin  nousi  vuorovaikutus-  ja
verkostomarkkinoinnin elementit. Suhdetyypissd, joka odotetusti sai pienimmaét
prosentuaaliset osuudet t&ssa tutkimuksessa, kummatkin osapuolet pyrkivat omien
intressienséd maksimointiin, suhteen aikajdnne on lyhyt, toisen osapuolen vaihtaminen
on helppoa ja hinta on ratkaiseva vaihdannassa. T&han suhdetyyppiin liittyy juuri
transaktiomarkkinoinnin ominaisuuksia, joita tdman tutkimuksen B-to-B-yritykset
kayttavat suhteellisen harvoin.

Asiakkaiden keskittymisella  on vaikutuksia  yrityksien soveltamiin
markkinointikdytantdihin. Tdssa tutkimuksessa tutkittiin miten asiakkaat vaikuttavat
yrityksien markkinointikdytantoihin kun suurin, viisi suurinta ja kymmenen suurinta
asiakasta vastaavat tietyn prosenttiosuuden yrityksen kokonaismyynnistd. Tutkimuksen
mukaan mit4d enemman suurin, viisi suurinta tai Kkymmenen suurinta asiakasta vastaa
yrityksen kokonaismyynnistd, sitd enemmén yritykset soveltavat vuorovaikutus- ja
verkostomarkkinointia. Tdhdn asiaan vaikuttavat juuri tdman tutkimuksen yritysten
verkostotyyppiset markkinat. Vastaavasti transaktiomarkkinointia kaytetdan sitd
vdhemman mitd suuremman osan suurin, viisi suurinta ja kymmenen suurinta asiakasta
vastaa yrityksen kokonaismyynnisté.

Taman tutkimuksen yrityksien tédysiaikaisten tyontekijoiden maaralla ei ole
vaikutuksia siithen, mitd markkinointik&ytant6ja yritykset kayttavat. Taysiaikaisia
tyontekijoitd  ja  markkinointikdytant6ja  vertailemalla  yritykset  kayttavat
vuorovaikutusmarkkinointia ja verkostomarkkinointia eniten. Transaktiomarkkinointia
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ja tietokantamarkkinointia kaytetd&n jonkin verran, mutta selkedsti véhemméan kuin
vuorovaikutus- ja verkostomarkkinointia. E-markkinointia kdytetdan selkedsti vahiten.

Taman tutkimuksen kohteena olevat yritykset toimivat verkostotyyppisilla
markkinoilla ja siten vuorovaikutus- ja verkostomarkkinointia kdytetaan eniten. Mikaan
markkinointikdytantd ei sulje pois muita markkinointikdytantdja. Taman tutkimuksen
yrityksista vain harvat eivat kayttdneet mitadn markkinointikaytdntoa ollenkaan, joten
yritykset sekoittavat usein erilaisia elementteja eri markkinointikdytannoista ja
yhdistelevat eri ominaisuuksia yrityksen toimintaympdaristoon ja  yrityksen
ominaisuuksiin sopiviksi.
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5 YHTEENVETO

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli analysoida suomalaisten B-to-B-yritysten
markkinointikdytant6ja. Tutkimuksen tarkoitus jakautuu seuraaviin osaongelmiin: 1.
Millaisia markkinointikaytdntoja on suomalaisilla B-to-B-yrityksilla? Milla tavoin
erilaiset markkinointikdytannot ilmenevat erityyppisissa yrityksissa?

Markkinoinnin  konsepti on kehittynyt tuotantosuuntaisesta vaiheesta kohti
suhdemarkkinointia. Vélissa on ollut tuote- ja myyntisuuntainen vaihe sekad
yhteiskunnallinen vaihe. Né&isséd eri markkinoinnin konsepteissa erottui erilaisia piirteita
erilaisista markkinointikaytanndista aina transaktiomarkkinoinnista
suhdemarkkinointiin. T&ssd tutkimuksessa esitelladn Gronroosin (1994) kehittdmat
strategiajatkumo ja tuotejatkumo, mutta tutkimuksen ydin on Coviellon, Brodien ja
Munron (1997) kehittdma markkinointik&ytantdjen luokitteluteoria.

Markkinointik&ytantojen luokitteluteorian tarkoitus oli tunnistaa yleisimmat ja
kirjallisuudessa  eniten  ké&sitellyt ~ markkinoinnin ~ teemat ja  ulottuvuudet.

Markkinointik&ytantjen luokitteluteoria sisalsi nelja elementtia:
transaktiomarkkinointi,  vuorovaikutusmarkkinointi,  tietokantamarkkinointi  ja
verkostomarkkinointi. Markkinointikaytantojen luokitteluteoriaa paivitettiin

myOGhemmin ja siihen lisattiin viides elementti, joka oli e-markkinointi. Perustuen
aikaisempaan tutkimukseen, vaihdanta, suhteet ja liikkeenjohdolliset kysymykset olivat
olleet yleisid teemoja puhuttaessa markkinoinnista. Vaihdanta ja suhteet oli usein
esitetty rinnakkain varsinkin viimeaikaisessa Kirjallisuudessa, joten tdssa tutkimuksessa
keskityttiin vain kahteen teemaan, jotka ovat suhdepohjainen vaihdanta ja
liilkkeenjohdolliset kysymykset. Markkinointikdytantdjen luokitteluteorian elementteja
tarkastellaan ndiden kahden ndkdkulman avulla.

Transaktiomarkkinointi on markkinointia yksinkertaisimmillaan, koska se keskittyy
vain  yksittdisiin  taloudellisiin  transaktioihin  pitk&kestoisen suhteen sijaan.
Transaktiomarkkinointi sisaltdd 4P:t4 eli markkinoinnin vyleiset Kilpailukeinot eli
markkinointimixin (tuote, hinta, mainonta ja jakelu). Markkinointipanostukset ja
paatokset keskittyvat enimmakseen sisaisiin markkinointiresursseihin, kuten tuotteeseen
tai palveluun, hintaan, jakeluun ja myynninedistamiseen eli toisin sanoen 4P:hen.

Tietokantamarkkinointi sisaltdd jonkin tyOkalun tai tekniikan soveltamista,
kehitettdessa ja johdettaessa pitkan aikavélin suhteita yrityksen ja sen kohdeasiakkaiden
valilla.  Tietokantamarkkinointi  keskittyy —markkinatransaktioon, mutta siséltaa
taloudellisen vaihdannan lisdksi my6s informatiivisen vaihdannan. Vanhojen
asiakkaiden  sdilyttdminen  on  johdon tehtdvd tietokantamarkkinoinnissa.
Markkinointipdatokset keskittyvat sisdisten markkinointiresurssien lisaksi myos
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asiakkaisiin. Liikkeenjohdolliset investoinnit liittyvat sisdisiin markkinointitoimintoihin,
kuten kommunikaation korostamiseen ja teknologian ja informaation parempaan
hyotykayttoon.

Verkostomarkkinoinnin aktiviteetit tapahtuvat halki organisaatioiden, missé yritykset
kayttavat resurssejaan kehittddkseen aseman suhdeverkostossa. Asema saadaan yleisesti
aikaan liiketoiminnallisten ja sosiaalisten transaktioiden avulla ajan kuluessa ja
henkil6kohtaisten ja vuorovaikutus perusteisten suhteiden kehittdmisen ja yllapitamisen
seurauksena. Yritys kay jatkuvaa vuorovaikutusta myyjien, ostajien ja muiden
osapuolien kanssa, jotka tavoittelevat yhteistd hyotyd yrityksen kanssa.
Verkostomarkkinoinnissa johdon tehtdvana on erilaisten vuorovaikutusten koordinointi
yrityksen ja muiden sidosryhmien vélilla.

Vuorovaikutus on prosessi, joka siséltada yksiloité, jotka panevat alulle ja selvittavat
monimutkaisia  henkil6kohtaisia  vuorovaikutuksia. — Tavoitteena on  kehitt&da
ihmistenvalisid suhteita, joiden avulla kehitetddn yhteistyotd ja molemminpuolista
hyOtyé ostajan ja myyjan valilla. Liikkeenjohdon tehtdva vuorovaikutusmarkkinoinnissa
on erilaisten vuorovaikutusten perustaminen, kehittdminen ja yhteistydhon perustuvien
suhteiden edistdminen ja sitd kautta molemminpuolisen hyddyn tuottaminen.
Vuorovaikutusmarkkinointi on todellista “asiakkaan kanssa” toimimista, koska
yritysjohdon péaatokset keskittyvat yksiloiden valisten suhteiden hoitamiseen.
Liikkeenjohdolliset investoinnit kohdistuvat ulkoisiin markkinointivaltteihin, samoin
kuin verkostomarkkinoinnissa.

E-markkinointi tarkoittaa Internetin tai muun interaktiivisen teknologian hyvéksi
kayttod, kun luodaan ja vélitetddn vuoropuhelua identifioidun asiakkaan ja yrityksen
valilla eli e-markkinointi on suhdemarkkinoinnin tyokalu. Yritysjohdon tavoitteena on
levittad e-markkinointia yrityksen sisallg, teknologia ja markkinointi asiantuntijoiden
avustuksella. E-markkinoinnissa Liikkeenjohdolliset investoinnit kohdistetaan yrityksen
sisdisiin ja operationaalisiin toimintoihin, kuten informaatioteknologiaan, Internet-
sivuihin ja logistiikkaan. Investointipanostuksilla integroidaan myo6s eri toimintoja
yhteen.

Tahan tutkimukseen valittiin kvantitatiivinen tutkimusmenetelmd, koska tutkittava
perusjoukko oli melko suuri ja tutkimuksen tutkimusongelmiin saataisiin parempi
ratkaisu juuri kvantitatiivisten tutkimusmenetelmien avulla. Téssd tutkimuksessa
otantamenetelm& oli kokonaisotanta eli kyselylomake lahetettiin kaikille niille
yrityksille, jotka tayttivat kriteerit ja joilla oli jonkinlaisia markkinointitoimintoja.
Taman takia tassé tutkimuksessa ei kéyteta tilastollista merkitsevyystestausta.

Kyselytutkimuksessa operationalisoinnin avulla osoitetaan yhteys
tutkimusongelmien ja kysymysten vélilla&. T&mén tutkimuksen kyselylomakkeen
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suunnittelussa kaytettiin apuna operationalisointitaulukkoa. T&man tutkimuksen
késitteiden operationalisointi on tehty huolella ja apuna on kéytetty aikaisempia
tutkimuksia ja kirjallisuutta aiheesta.

Taman tutkimuksen kyselylomake laadittiin Webropol-ohjelmalla, jonka avulla
voidaan laatia erilaisia kyselyitd. Lomakkeen kysymykset, joilla selvitettiin yrityksien
markkinointikaytantoja, ovat Likertin-asteikollisia vaittamié.

Taman tutkimuksen kyselystd saatu aineisto koodattiin ja analysoitiin SPSS for
Windows - tilasto-ohjelmalla. Téssa tutkimuksessa kaikki vastaukset kaytiin lapi ja
kayttokelvottomat vastaukset poistettiin. Tallaisia vastauksia loytyi kaksi kappaletta ja
ne poistettiin, koska vastaajalla ei ollut asiantuntemusta vastata kyselyyn. Aineiston
tarkistuksen jalkeen aineiston muuttujia luokiteltiin tarpeen mukaan.

Taman  tutkimuksen reliabiliteetin ~ varmistamiseksi  tutkimuksen tietojen
kerddmisessd, syottamisessd, kasittelemisessd sekd tulosten tulkinnan vaiheissa on
kaytetty tarkkaavaisuutta seké kriittisyyttd. Kysymyslomake loytyy tdaman tutkimuksen
liitteena.

Tassa tutkimuksessa oli valmis ja testattu mittaristo ja se on todettu aikaisemmissa
tutkimuksissa toimivaksi, joka parantaa tutkimuksen validiteettia. TAman tutkimuksen
teoreettisessa osuudessa on paéléhteind kaytetty tieteellisissa journaaleissa julkaistuja,
mahdollisimman uusia ja tieteellisesti hyvaksyttyja artikkeleita.  Kyselyn
vastausprosentti jai melko pieneksi (21 %), joten on mahdotonta tietdd millaisia
yrityksid katoon kuului. Tdma heikent&4 osaltaan tutkimuksen siséista validiteettia.

Téssa tutkimuksessa tutkittiin suomalaisten B-to-B-yrityksien
markkinointikdytant6ja. Tutkimuksen johtop&atokset olivat odotettuja. Suomalaiset B-
to-B-yritykset kayttdvat useimmiten vuorovaikutus- ja verkostomarkkinointia. Naiden
markkinointikdytantdjen ominaisuudet ovat lahelld toisiaan ja niissa on suhdeperusteisia
elementtejd, jotka ovat  tyypillisia  B-to-B-yrityksille.  Transaktio- ja
tietokantamarkkinointia ~ kaytet&én harvemmin kuin vuorovaikutus-  ja
verkostomarkkinointia, ne eivat t&htdd pitk&naikavalin asiakassuhteisiin. E-
markkinointia kdytetdan usein vain muita markkinointikaytant6ja tukevana toimintona.
E-markkinoinnin kaytto ei ole vield kasvanut merkittdvasti, mutta sen kaytto lisdéntyy
koko ajan asteittain. E-markkinoinnilla on kuitenkin erittain tarked merkitys yritysten
markkinoinnissa. Teollisuuden toimialalla painotetaan hieman useammin harvempia ja
tilviitd asiakassuhteita kuin muilla toimialoilla. Yrityksien ominaisuuksilla ei ole
juurikaan vaikutuksia siihen millaisia markkinointik&ytant6ja yritykset kayttavat.

Yritykset ovat onnistuneet hyvin sdilyttdmé&én vanhat asiakkaat, mutta uusien
asiakkaiden hankinnassa on enemman ongelmia. Yrityksien asiakkailla on suuri
vaikutus yrityksen asiakassuhteisiin ja erityisesti teollisuuden toimialalla, missé
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asiakassuhteita on vdhemmaéan kuin muilla toimialoilla. Tutkimuksen mukaan mit&
enemman suurin, viisi suurinta tai kymmenen suurinta asiakasta vastaa yrityksen
kokonaismyynnist4, sitd enemman yritykset soveltavat vuorovaikutus- ja
verkostomarkkinointia. Tdhdn asiaan vaikuttavat juuri tdman tutkimuksen yritysten
verkostotyyppiset markkinat. Vastaavasti transaktiomarkkinointia kaytetdan sitd
vahemman mit4 suuremman osan suurin, viisi suurinta ja kymmenen suurinta asiakasta
vastaa yrityksen kokonaismyynnistéd. Paasééantoisesti yritykset sekoittavat usein erilaisia
elementtejd eri markkinointikaytdnndista ja yhdistelevat eri ominaisuuksia yrityksen
toimintaymparistoon ja yrityksen ominaisuuksiin sopiviksi.
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Vuorovaikutuksen muodollisuus.
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Asiakassuhteiden kythiksellisyys
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1 2 3 4 B
Asiakkaamme etsivit uusia tuotteita ja ratkalsuja koko ajan. coeoee
Aslakikaldemme tuoteprefersnseit muattuvat melkolsest| ajan mypde. Fe e e
Melddn on helppo ennustaa asiakkaldernme tolmintaa, o o B Il o
Aslak hitedd L mumtiue jatiovastl o o I o
Asiakasvaihtuvuus
1=THysin erl miskd, S=Tiysin samaa mieitd
1 2 3 4 5
aslakassuhtelden vallituvuus on huomattava (paljon Pl ol ol i =

Aslakaskantamme
wusasiaklalta | menetettyjl asiakassubibeita)

Asiakkaiden heterogeenisyys
Arvicikaan kuinka erilaisia tai samanlaisia asiakkaanne ovat?

L=Hypvin eralsia, S=Hyvin samariais

1 2 3 4 ]

Aslakicaldernme lliketolninnan keonne ja koko ovat.. e e Cc
Aslakicaldemme tarpest owat.. e e 00
Aslakicaldernme tavat toimia kanssamme ovat.. e f e e
ol A ol B o

Ashalkaldemme vaatimuksst palvelusts ovat. .

Asiakkaiden keskittyminen.
Arvicikaa, kuinka monta prosenttia:

Al 1= - 10= 20 5= i
™ & % % BN S 5N
Sumirin ik vastaa myy tAmme: e Lol = - e o o
Wlis| suurinta aslakastamime vastaa - -~ ~ - - ~
¥ VASLRS
.” N 1k
e [ - e [ e e

Asiakaskannan asiakassuhteiden luonne.
Arvicikaa seuraavien kuvausten perusteella erilaisten asiakassuhteiden
prosentuaalinen osuus asiakaskannassanne:

(Yhieensa 100%6)

3 Molemmat osapuoket ovat

1 Eummatiin .
m1 Kummats mmi;.smmm stoutune! m::n:ﬁ.

Su" “,..ﬂ""'",, M““’“’m"‘" md_hrr{t ovat aktiivisia. Subteen alkajinne onrddtd 2. Suhteessa on ksa
Ja todsen e pitill, mistta tolsen Ia ja niiden
bruespgne Lol Jodost inpiucistenkumg e o ole cnga

wal nen PO,
ﬂm:mm.ﬁ; bﬁ‘ B meuvotbelrjen perustesia. Valitse % Sul'lnuu on Eﬂhﬂ strateg set
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Miten arvicisitte lilketoimintayksikkdnne tuloksellisuutta viimeisen kolmen
vuoden aikana?

Tleinen twloseliisuus subteessa tavolttelslin
lelnen tuloksellisuuss suhteessa kilpallijolbin,
Lhi sasiakashan kinta

Myynnin kasvu

Kannattavuus
Aslakkalden shilyttiminen

= Bs Be Bs Bis B Bs B |
& B T s s T s Ts |
s T T T T T T ]
s B Bt B Bis B s B B
AT

Milld toimialalla liiketoimintayksikkdnne (yrityksenne) toimii pddasiallisesti?

[A Maaksious, nistaiEious [3 metsaEos =

Mika oli liiketoimintayksikkonne arvioitu likevaihto viimeisella tilikaudella?

Vallisa (mijoonaa eurna) -

Arvioikaa, kuinka monta tiysiaikaista tyontekijaa on liiketoimintayksikossanne?

3

Kuinka hyvin tunnette yrityksenne Miiketoimintayksikkonne
markkinointikaytannot?

™ anhowinbyvin ' madebyin © arlidin Byvis

Yhieystiedot, jonne Luontoarvat [Shetetdn:




