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TIIVISTELMA

Markkinoinnin yhteys yrityksen liiketoimintamenestykseen on todistettu useissa
tutkimuksissa, mutta silti markkinointi ei ole saavuttanut yritysmaailmassa keskeisté
strategista asemaa. Diskurssianalyysin mukaan asiat ovat sitd, miten niistd puhutaan ja
taiméan tutkimuksen tarkoituksena onkin tunnistaa, millaiseksi markkinointi rakentuu
alan asiantuntijoiden puheessa timin pdivén liiketoiminnassa. Tutkimusongelmaa
ldhestytdén kolmen tavoitteen kautta: aluksi markkinointikédsitteen siséltja jasennetdin
aikaisemman tieteellisen keskustelun valossa, toiseksi ymmaérrystd markkinoinnin
sisélloistd syvennetddn analysoimalla, mitd markkinoinnin alan asiantuntijat puhuvat,
kun he puhuvat markkinoinnista ja lopuksi tunnistetaan markkinoinnin
merkityssysteemeitd analysoimalla, miten alan asiantuntijat puhuvat markkinoinnista.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentuu vahvasti markkinoinnin aikaisempien
médritelmien sekd markkinoinnin siséllollisten merkitysten ympdérille. Markkinoinnin
havaitaan késitteend laajentuneen huomattavasti sen synnyinajoista johtuen sen vahvasti
mukautuvasta roolista sitd ympérdivddn liiketoimintaympéristoon. Teoreettisen
viitekehyksen keskeisend havaintona korostuu kuitenkin erityisesti markkinoinnin
vahva jdsentyminen kolmelle tasolle: taktiselle, strategiselle ja kulttuuriselle. Se, mille
tasolle organisaatio sijoittuu voidaankin ndhdd kuvaelmana siitd, mikd organisaation
markkinointitoimintaa ohjaa: strategia, asiakkaat vai taktiikat.

Tutkimuksen empiirisessd osiossa asiantuntijoiden haastatteluissa muodostuneesta
aineistosta tunnistetaan markkinoinnille keskeisid sisallollisid kokonaisuuksia, seki
analysoidaan aineistoa puheen diskurssianalyysin keinoin. Néin aineistosta muodostuu
kolme selkedd markkinointidiskurssia: taktisuusdiskurssi, strategiadiskurssi ja
asiakasdiskurssi. Nédiden diskurssien havaitaan olevan vahvasti kontekstisidonnaisia,
jolloin myds markkinoinnin voidaan todeta ilmiénd mukautuvan vahvasti siti
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1. JOHDANTO
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- Adams, S. (2007). Dilbert.

Vaikka markkinoinnin yhteys yrityksen liiketoimintamenestykseen on todistettu useissa
eri tutkimuksissa, ei markkinointi ole vieldkddn saavuttanut yritysmaailmassa keskeistad
strategista asemaa (Srivastava, Shervani & Fahey 1998; Baker & Holt 2004).
Erinomainen suunnittelun ja valmistuksen osaaminen jddkin Suomessa usein
hyodyntdmaétta puutteellisen markkinointi- ja kaupallistamisosaamisen vuoksi. Taméa
johtaa siihen, ettd erinomaisetkin suomalaiset tuotteet ja palvelut eivét koskaan paddy
kuluttajien ja asiakkaiden tietoisuuteen. Syitd tdhdn on monia, mutta keskustelun kenties
keskeisin kulmakivi muodostuu markkinoinnin véhdisen arvostuksen ympdrille.
(Helsingin Sanomat 2015; HS Mielipide 2014; Kauppalehti 2015; Markkinointi &
Mainonta 2015.) Markkinoinnin véhiisestd arvostuksesta on puolestaan syytetty niin
koulutusta (Baker & Holt 2004), suomalaista insinddrikulttuuria (Kauppalehti 2015)
kuin markkinoijia itseddn (Ekonomi 2015). Markkinoijien itsensd joukossa yksi
keskeinen ongelma on kuitenkin tunnistettu; muut eivét vain ymmarrd, mitd ja miten

tarkedd markkinointi oikeasti on (Markkinointi & Mainonta 2015).

Markkinointi mielletddn usein mainonnaksi ja mainonta puolestaan mielletddn
pahimmillaan péivittdistavarakaupassa tapahtuvaksi operatiiviseksi tarjousmainonnaksi
(Markkinointi&Mainonta 2015). Tdma kaikki tapahtuu huolimatta siitd, ettd mainonta
on vain yksi pieni osa markkinointiviestintdd, mikd ei muutenkaan ole keskeisin, eikd
valttdiméttd edes suurin osa markkinoinnista kokonaisuutena. Ymméartdmittomyys
markkinointikonseptista  vaikuttaa olennaisesti myds yrityksen kykyyn olla
markkinaorientoitunut (Webster 1988). Tdma puolestaan vaikuttaa yritysten lyhyen ja

pitkdn tdhtdimen liiketoimintamenestykseen, kun yritykset epdonnistuvat vastaamaan



asiakkaidensa tarpeisiin (Narver & Slater 1990; Kumar, Jones, Venkatesan & Leone

2011). Téhin kulminoituu koko markkinointikyvyttdmyyden ongelma.

Markkinoinnin arvostuksen kasvattamiseksi on kirjoitettu useita kirjoituksia ja
perustettu tyoryhmid, mutta suurinta osaa vaikuttamistoimista on nimitetty ldhinni
“markkinoijien omaksi itkuvirreksi” (Iloa Silmille 2014). Téstd syystd on syytd kysyé,
voisiko syy sittenkin olla markkinoijissa itsessdén. Diskurssianalyysille keskeisen
nidkemyksen mukaan, asiat ovat sitd miten niistd puhutaan — voisiko tdmé olla myds
markkinoinnin ongelma? Téssd tutkimuksessa keskitytddnkin analysoimaan siti,
millaiseksi markkinointi muotoutuu, kun sitd analysoidaan suhteessa markkinoinnin

alan asiantuntijoiden puheeseen.

1.1. Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tamén tutkimuksen tarkoituksena on tunnistaa, millaiseksi markkinointi rakentuu alan
asiantuntijoiden puheessa tdmin pdivin liiketoiminnassa. Markkinointia on tutkittu
késitteend jo vuosikymmenid, mutta tima tutkimus tuo késitteen ymmaértamiseen uuden
ndkokulman, pyrkimélld tunnistamaan késitteen saamia merkityksid alalla

tyoskentelevien asiantuntijoiden puheesta.

Tutkimuksen tarkoitukseen vastataan kolmen tavoitteen kautta. Tutkimuksen
ensimmadisend tavoitteena on jdsentdd markkinointikdsitteen sisdlt6jd aikaisemman
tieteellisen keskustelun valossa. Téhén tavoitteeseen pyritddn vastaamaan tutkimuksen
teoreettisessa osiossa, missd markkinointikésitteen kehitystd seké sen kattamia sisdltojé

analysoidaan ja kootaan yhteen aikaisemmasta tieteellisestd keskustelusta.

Tutkimuksen toisena tavoitteena on syventdd ymmaérrystd markkinoinnin sisdlloistd,
analysoimalla, mitd markkinoinnin alan asiantuntijat puhuvat, kun he puhuvat
markkinoinnista. Tdhén tavoitteeseen vastataan tutkimuksen empiirisen osion alussa,
jossa alan asiantuntijoiden kanssa kdydyistd keskusteluista pyritdén tunnistamaan

markkinoinnin sisillollisid kokonaisuuksia.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena on tulkita markkinoinnin merkityssysteemeitd
analysoimalla, miten alan asiantuntijat puhuvat markkinoinnista. Tdhdn tavoitteeseen
vastataan tutkimuksen empiirisessd osiossa, jossa alan toimijoiden puhetta analysoidaan

diskurssianalyysin keinoin. Télloin analysoidaan alan asiantuntijoiden pubhetta,



puhetapoja ja puheessa muodostuvia markkinoinnille keskeisid merkityssysteemeita.

Lopuksi analysoidaan ndiden diskurssien kontekstuaalisuutta.

1.2. Tutkimusote ja tutkimusmetodi

Témin tutkimuksen tutkimusote on sosiaalis-konstruktionistinen. Sosiaalinen
konstruktionismi on tieteenfilosofian suuntaus, jossa tiedon, todellisuuden ja sen
rakenteiden ndhddidn muodostuvan sosiaalisessa ja kielellisessd vuorovaikutuksessa.
Nékemys kyseenalaistaa ajatuksen siitd, kuinka tietoa ja todellisuutta pidetdén usein
itsestddnselvyytend, vaikka todellisuudessa ne ovat jonkun kulttuurin tai yhteisoén
keksimii tai kehittdmid. Sosiaalisen konstruktionismin suuntaukselle ominaista onkin,
ettd todellisuuden ndhdddn muodostuvan sosiaalisessa kontekstissa. Suuntauksessa
totuutta pidetddn relativistisena; sosiaalisessa konstruktionismissa ei uskota totuuden
absoluuttisuuteen eikd yhden todellisuuden olemassaoloon, vaan totuudesta voidaan
konstruktoida erilaisia selityksid ja kertomuksia. Sosiaalisen konstruktionismin
keskeisend ajatuksena onkin, ettd todellisuus muotoutuu ihmisten vélisissd sosiaalisissa
prosesseissa, missd kielelld ja kasitteellisilld kehyksilld on tirked merkitys todellisuuden
muodostamisessa. (Burr 2004; Saarinen-Kauppinen & Puusniekka 2006a; Loytonen
2013.)

Téssd tutkimuksessa markkinointikdsitteen muodostumista késitelldén kielellisen
vuorovaikutuksen ja sen muodostamien merkitysten kautta, mistd syystd sosiaalinen
konstruktionismi on tutkimusaiheelle oivallinen tutkimusote. Néin ollen tutkimuksen
keskeisend tutkimuskohteena onkin markkinoinnin ammattilaisten kayttdmi kieli ja
kielen muodostamat merkitykset. Kieli ymmarretddn tilannekohtaiseksi, suhteelliseksi ja
kayttdjastadn riippuvaiseksi tekijdksi, joka tuottaa seurauksia sekd muodostaa
merkityksid. Kielen ajatellaan sosiaalisen konstruktionismin mukaan olevan myds
merkittdvd sosiaalisen todellisuuden rakentaja. (Burr 2004; Saarinen-Kauppinen &
Puusniekka 2006a; Loytonen 2013.)

Kyseessd on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, silld tutkimuskysymys on
luonteeltaan merkityksid tunnistava ja kuvaileva ja tutkimusote on suuntaukseltaan
sosiaalis-konstruktionistinen. Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on merkitysten ja
ilmididen luonteen ja laadun ymmaértdminen. Se on syntynyt osittain kritiikkind

kvantitatiiviselle tutkimukselle, jossa pyritdén teoreettisiin yleistyksiin ja oletusten
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testauksiin, kun kvalitatiiviselle tutkimukselle tyypillisempdd on yrittdd ymmartid ja

havainnollistaa niitd. (Saarinen-Kauppinen & Puusniekka 2006b.)

Laadullisessa tutkimuksen aineiston kerdys- ja analysointimenetelmét voivat olla joko
deduktiivisia (teorialdhtoisid), induktiivisia (aineistoldhtdisid) tai abduktiivisia (edelld
mainittuja vuorottelevia). (Saarinen-Kauppinen & Puusniekka 2006b.) Tédmén
tutkimuksen tutkimusmenetelmé on abduktiivinen, silld tutkimuksen aineisto on keritty
ennen teoreettisen viitekehyksen muodostamista, minkd jélkeen teoria ja empiria
vuorottelevat selkedsti, kun aineistosta 10ydettyjd diskursseja peilataan tutkimuksen
teoreettisiin 10ydoksiin. Niin ollen tutkimuksen aineisto on kerétty ensin, mitd on
seurannut tutkimusaiheen pdittdminen, teoreettisen viitekehyksen muodostaminen, ja
lopulta aineistoanalyysi, jossa l0ydettyja diskursseja analysoidaan suhteessa

teoreettiseen viitekehykseen.

Témin tutkimuksen empiirinen aineisto kerdtddn teemahaastatteluista, jotka on tehty
markkinoinnin vaikuttamishanke -projektia varten. Projektin tarkoituksena on kartoittaa
markkinoinnin mahdollisuudet ja sen investointiluonteen sekd resursoisivat
markkinointia yhd vahvemmin. Alan asiantuntijoita haastateltiin kolmen aihealueen
kautta projektin tarkoituksiin, mutta markkinoinnin ollessa projektin keskiossi,
havaittiin haastatteluiden luovan oivalliset ldhtokohdat myds markkinointikdsitteen
tarkempaan tarkasteluun. Nédin ollen teemahaastatteluita pédéddyttiin analysoidaan
diskurssianalyysin keinoin, jolloin haastateltavien puheesta pyritddn tunnistamaan
markkinointikdsitteen saamia merkityksid. Diskurssianalyysille tyypillistd onkin
analysoida ihmisten puhetta, puhetapoja ja puheen kautta muodostuvia
merkityssysteemeitd. Merkityssysteemeilld tarkoitetaan kielen tapaa rakentaa tietoa,
merkityksid ja sosiaalisia kdytinteitd. (Sajavaara & Piirainen-Marsh 2000.) Tami
menetelmd onkin omiaan analysoitaessa markkinoinnin alan toimijoiden puheen

muodostamia markkinoinnin merkityksia.

1.3. Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Témi tutkimus rakentuu viidestd pddluvusta. Ensimmadisessd pddluvussa lukija
johdatetaan tutkimusaiheeseen kuvailemalla tutkimuksen tarkoitusta ja tavoitteita,
metodologisia valintoja sekd tutkimuksen rakennetta ja rajauksia. Té@mén jdlkeen

tutkielma etenee aiheen teoreettisesta kisittelystd, metodologisten valintojen ja
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empiiristen tulosten késittelyn kautta johtopaatoksiin, joissa tarkoituksena on tunnistaa
millaiseksi markkinointi rakentuu alan asiantuntijoiden puheessa tdmédn péivin

litketoiminnassa.

Tutkimuksen toisessa pédédluvussa luodaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys.
Tutkimuksen teoreettinen viitekehys pyrkii hahmottamaan markkinointik&sitteen saamia
siséltojd aikaisemmassa tieteellisessd keskustelussa. Teorialuvussa keskitytddan seka
aiempien markkinoinnin mééritelmien yleiseen tarkasteluun ettd mééritelmien siséltjen
tarkempaan analyysiin. Tutkimuksen lopussa empiirisid 10ydoksid peilataan

teoriaosuudessa luotuun teoreettiseen viitekehykseen.

Tutkimuksen kolmas pééluku kisittelee tutkimuksen metodologisia valintoja. Luvussa
avataan tarkemmin diskurssianalyysia menetelmina sekd kuvaillaan aineistonhankintaa
ja teemahaastatteluja aineistonkeruunvilineend. Tadmédn lisdksi luvussa kasitellddn
aineiston analysoinnin periaatteita sekd keskitytddn tutkimuksen luotettavuuden ja
eettisyyden pohdintaan. Koska menetelmédnd on laadullinen diskurssianalyysi,
kisitellddn luvussa myods tutkijan positiota tutkimuksen ja erityisesti aineiston

analysoinnin ndkokulmasta.

Tutkimuksen neljdnnessd pddluvussa avataan tutkimuksen empiirisid tuloksia. Aluksi
avataan aineistonkeruun keskeisid havaintoja analysoimalla asiantuntijoiden kanssa
kiytyjen keskusteluiden valossa, mitd alan asiantuntijat puhuvat, kun he puhuvat
markkinoinnista. ~ Tdmdn  jdlkeen  pyritddn  hahmottamaan  markkinoinnin
merkityssysteemeitd alan toimijoiden puheen diskursseina, analysoiden niitd samalla
suhteessa tutkimukseen teoreettiseen viitekehykseen. Lopuksi pyritddn analysoimaan
asiantuntijoiden puheessa muodostuneiden diskurssien kontekstuaalisuutta, seké niité

tekijoitd, jotka vaikuttavat markkinoinnin nykytilaan.

Viidennessi ja viimeisesséd pdédluvussa tutkimuksen havaintoja kootaan yhteenvedoksi ja
johtopéétoksiksi sekd kdydédédn lapi, miten tutkimus vastaa sille asetettuihin tavoitteisiin.
Johtopditosten perusteella arvioidaan tutkimuksen keskeistd antia tieteelliselle
keskustelulle sekd kdytdnnon yritysmaailmaan. Lopuksi arvioidaan tutkimuksen
rajoitteita  sekd  pyritddn nostamaan esiin  aiheen  kannalta  olennaisia

jatkotutkimusaiheita.

Tutkimus on rajattu koskemaan markkinoinnin alan asiantuntijoita. Alan asiantuntijaksi

lasketaan tdlld hetkelld tai historiassa markkinoinnissa tai markkinointiin keskeisesti
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liitdnnaisissd (esimerkiksi media) ylemmén portaan tehtdvissd tydskennellyt henkild.
Esimerkkejd tdllaisista henkilGistd ovat yritysten markkinointijohtajat, mainos- ja
media-alan yritysten toimitusjohtajat ja alalla keskeisesti vaikuttajien liittojen
johtohenkilot. Témén rajauksen avulla pyritddn tarkempaan ymmirrykseen
markkinoijien itsensd ndkemyksistd, jotta tulevaisuudessa voidaan paremmin ymmartia
markkinoijien itsensd roolia markkinoinnin maineen ja arvostuksen luonnissa. Lisdksi
tutkimusongelman kisittely sen laajemmassa kontekstissa (kaikki ihmiset) voisi tuottaa
merkittdvid hankaluuksia, silld henkiloiden taustan voidaan ndhdd merkittavasti
vaikuttavan sithen, miten he puhuvat markkinoinnista. Tutkimuksen tarkoituksena
onkin l0ytdd markkinoinnin merkityksid yksiloiden sanojen takaa, ei l0ytdd eroja

thmisten vilisen tieto-taidon valilla.
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2. MINKALAISIA SISALTOJA MARKKINOINTI SAA?

On esitetty, ettd markkinointi on késitteend syntynyt USA:ssa 1900-luvun alussa
(Bartels 1962: 4). Bartelsin ndkemysta on kuitenkin kritisoitu, silld sana “marketing” on
16ydetty ainakin 1800 —luvun englanninkielen sanakirjoista (Lazer 1979). Jotkut tutkijat
ovat esittdneet jopa, ettd markkinointi on ollut sanana olemassa 1500 -luvulta asti, tosin
vaihtelevin merkityksin (Dixon 1979). Uskoo teorioista sitten mitd vaan, on
markkinoinnilla késitteend pitkd historia (Kazuo 2008: 3-5). Silti markkinoinnin
siséllollinen merkitys késitteend, konseptina ja ilmioné on vield tdnd pdivanikin paikoin

epaselvé.

Tédmin luvun tarkoituksena on avata markkinointia kisitteend aikaisemman tieteellisen
keskustelun valossa. Aluksi késitellddn markkinoinnin tunnetuimpia maaritelmid sekd
analysoidaan niiden keskeisid sisdltojd. Markkinoinnin saamia keskeisid sisdltdja
pyritddn tunnistamaan myods muusta tieteellisestd keskustelusta, niin tieteellisen
keskustelun kuin kéytdnnon organisaatioidenkin ndkokulmasta. Lopuksi keskeisid

siséltoloydoksid havainnollistetaan visuaalisesti.

2.1. Markkinoinnin mééaritelma késitteena

Lihes vuosisadan ajan ihmiset ovat yrittdneet 10ytdd vastausta kysymykseen “mité
markkinointi on?” (Hunt 1976). Etsittdessé vastausta, kenties tyypillisin tapa on kddntya
markkinoinnin tunnettujen médritelmien puoleen. Ndistdi American Marketing
Associationin AMA:n méairitelmi on kenties kaikkein tunnetuin. Tdmdkaan mairitelma
ei kuitenkaan sdily muuttumattomana, vaan se edustaa muiden kirjallisten tuotosten

lailla sitd aikaa ja kontekstia, jossa se on muodostettu:

"Markkinointi on kokoelma liiketoiminta-aktiviteetteja, jotka ohjaavat hyodykkeiden ja
palveluiden virtaa tuottajilta asiakkaille (1937).” (Lusch 2007.)

Lihes sata vuotta sitten muodostettu AMA:n ensimmdinen markkinoinnin mééritelma
kuvaa keskeisesti markkinoinnin synnyinvuosia: vahva yrityslédhtoisyys, jossa tehokas
jakelu ja toimitusketju sekd ennen kaikkea kyky saada tuotteet ja palvelut toimitettua
asiakkaalle ovat olennaisessa osassa onnistunutta 1930- luvun liiketoimintaa. Yritysten,
litketoiminnan sekd yleisesti tuotannon vdhdisyys johtivat siihen, ettd hyddykkeiden

tuottaminen ja saaminen markkinapaikalle muodostuivat usein varsinaista myyntié



14

suuremmaksi kulmakiveksi. Tand aikana myds markkinointi keskittyi niihin
toimenpiteisiin, joita vaadittiin tdyttdmadn aukkoja tuotannon ja kuluttamisen viélilld; ja
ndin my0s AMA:n maiidritelmd kuvasti tdminkaltaisia toimia. (Lusch 2007.)
Markkinointi  nédhtiin  taktisena  liiketoiminta-aktiviteettien = joukkona, jotka
mahdollistavat hyddykkeiden ja palveluiden tarjonnan loppukuluttajille. Myods muut
1900-luvun alun méiritelmét nostavat vahvasti esiin, kuinka “markkinointi alkaa siitd,
mihin tuotantoprosessi loppuu” (Weld 1916, 6). Jotkin tutkijat ovat jopa esittdneet
markkinoinnin olevan avain taloudelliseen kehitykseen; kdyhilld mailla on usein
resursseja seké tarpeita omaavia kuluttajia, mutta osaavien markkinointi-instituutioiden
ja aktiviteettien puute aiheuttavat, ettei tuotantoa saada onnistuneesti linkitettyd

asiakkaiden tarpeisiin (Drucker 1958).

Tuotannon kehittyessd ja jakelukanavien monipuolistuessa tuotteiden saaminen
asiakkaan kisiin ei ollut endd yritysten haasteena vaan suuremmaksi ongelmaksi
muodostui riittdvdn asiakaskunnan saanti uusien massatuotettujen hyddykkeiden
kayttdjiksi. Ndin myOs organisaatioista tuli asiakasldhtdisempid ja samalla
markkinoinnin madritelmdt alkoivat kehittyd yhéd asiakaskeskeisempddn suuntaan.
Yritykset eivdt endd ainoastaan vieneet valmiita hyddykkeitd markkinoille vaan myds
myivét niitd asiakkaille. (Lusch 2007.) Ndin myds markkinoinnin médritelma kehittyi
kattamaan jakelun sijaan yhd laajemmin myynnin osa-alueita. Howard (1957: 3)
médrittelikin tuolloin markkinoinnin johtamisen “siksi yrityksen johdon osa-alueeksi,

Jjoka on tekemisissd laajan alan myynnin kanssa”.

1950-luvulla American Marketing Associationin silloinen puheenjohtaja Neil Borden
esitti  ajatuksensa “markkinointimixin” konseptista, jonka tarkoituksena oli
merkityksellistdd markkinointia listaamalla markkinoinnille keskeisid osa-alueita ja
taktiikoita. Télloin pitkddn keskidssé olleen jakelun rinnalle nousi useita muita myynnin
kannalta olennaisia kokonaisuuksia. Ndmé markkinoinnille tyypilliset osa-alueet
typistettiin kuitenkin melko nopeasti neljin P:n muotoon; Product (tuote), Place
(jakelu/myyntipaikka/saatavuus), Price (hinta) ja Promotion
(mainonta/markkinointiviestintd), joista tuli jo nopeasti julkaisunsa jélkeen keskeisid
markkinoinnin ja markkinointitoimenpiteiden méérittdji. (Gronroos 1994; 2009.)
Markkinointi madrittyikin  péadtoksentekoprosessiksi  tuotteista, jakelukanavista,
hinnasta, mainonnasta, myynnistd, myyjisté ja sijainnista, jotka kaikki pyrkivit saamaan
asiakkaan ostamaan ja tyytymddn ostamaansa. (Lusch 2007.) Useat tutkijat

ehdottivatkin uudistusta AMA:n madritelmdin markkinoinnista ja esimerkiksi
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McCarthy (1960: 33) esitti vanhaan AMA:n miéritelméédn lisattdviksi jatkon ’jotta

voidaan parhaalla tavalla tyydyttid asiakkaat sekd saavuttaa yrityksen pddmddredt”.

My®0s markkinoinnin uranuurtaja Philip Kotler otti kantaa markkinoinnin mééritelméan
ensimmaisessd julkaisemassaan oppikirjassa (1967: 12) méérittelemédlld markkinoinnin
“Sellaisten  yrityksen asiakaskohtaamisissa olevien resurssien, kdytdntdjen ja
aktiviteettien analysoinniksi, organisoinniksi, suunnitteluksi ja ohjaamiseksi, jotka
tyydyttivdt asiakkaiden tarpeet ja halut valituissa asiakasryhmissd sekd tuotolla
yritykselle”. Samalla kun tuotanto- ja jakelukeskeisyys védhensivdt rooliaan
markkinoinnissa, asiakkaiden tarpeiden tyydyttiminen alkoi siis eneneméssd méérin
vakiinnuttaa paikkaansa markkinoinnin mééritelmissd. Muutamaa vuotta my6hemmin
Kotler (1972a: 12) kuitenkin tarkensi aiemmin esittdminsd mééritelmin koskevan
erityisesti markkinoinnin johtamista, jolloin varsinaiseksi Kotlerin markkinoinnin
méidritelméksi muodostui “ihmisen aktiviteettien joukko, joka kohdistuu vaihdantojen
helpottamiseen  ja luomiseen”. Niin esitettynd markkinointi laajentuikin
merkitykseltdéin koskemaan perinteisen yritys-asiakas ndkokulman sijasta ilmiotd tai

prosessia, joka on kaikkien ihmisten toteutettavissa.

Vaihdannan rooli on tullut esiin myods muissa markkinoinnin mééritelmissa. Esimerkiksi
Richard Bagozzi (1975) médrittelee markkinoinnin yksinomaan vaihtokauppana.
Vaihtokaupasta on olemassa kolme erilaista muotoa: rajoitettu vaihdanta (kahden
osapuolen vililld oleva selked vaihdantasuhde), yleistetty vaihdanta (kolmen tai
useamman osapuolen vililld oleva epdsuoran hyddyn vaihdanta) ja monimutkainen
vaihdanta (usean toimijan suhde, joiden vililld on sekd suoran ettd epdsuoran hyddyn
vaihdantaa), jotka kaikki luovat arvoa niissd vaihtuvien subjektien kautta. Naissé
vaihdantasuhteissa osapuolten vililld subjektina voi olla hyodykkeet, mutta kyseessé
voi olla my0s muunlainen utilitaristinen ja symbolinen vaihdanta, jossa vaihdantaan

kytkeytyy vahvasti esimerkiksi ideoita, ajatuksia tai tunteita. (Bagozzi 1975.)

Haasteena molemmissa vaihdantakeskeisissd maédritelmissd (Kotler 1972a; Bagozzi
1975) on kuitenkin niiden laajuus, silld molempien miéritelmien mukaan esimerkiksi
kahden ihmisen wililli tapahtuva sosiaalinen kanssakdyminen voidaan ndhda
markkinointina. Kotler (2005: 4-5) onkin myontinyt, ettd markkinointia on hénen
mukaansa ollut olemassa siitd asti, kun ihmisidkin. Samaa ndkemystd edustaa Michael
Baker (1976: ix), joka on todennut markkinoinnin mysteerin olevan, ettd se on yksi

thmisen vanhimmista aktiviteeteista, mutta silti yksi tuoreimmista liiketoiminta-aiheista.
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Vuonna 1985, ldhes 50 vuotta ensimmaiisen médritelméin jélkeen, myos AMA mukautti
médritelméddnsd vastaamaan paremmin aikansa késitystd markkinoinnista. Uudeksi
AMA:n maédritelmiksi muodostui “Ideoiden, tuotteiden ja palveluiden konseptoinnin,
hinnoittelun, promootion ja jakelun suunnittelun prosessi, joka pyrkii luomaan
vaihdantoja, jotka tyydyttivdit asiakkaiden tarpeet sekd organisatoriset tavoitteet.”
(Lusch 2007.) Néin asiakaskeskeisyys ja asiakkaiden tarpeiden tyydyttiminen péatyivat
my0s AMA:n madritelmididn markkinoinnista. Maédritelmdn néhtiinkin kuvaavan
markkinointia selkeisti organisatorisena toimena organisaatioilta asiakkaille, samalla
tdysin laiminlydvdn markkinoinnin yhteiskunnallisena prosessina (Wilkie 2006).
Yhteiskunnan kehittyi yhd enemmain suuntaan, jossa kuluttajien oikeus tietdd, valita ja
tulla  kuunnelluksi kasvoi jatkuvasti niin lainsddddnndn kuin valikoimien
monipuolistumisenkin kautta. Samalla kuluttajat altistuivat jatkuvasti kasvavalle
médrille markkinointia ja erityisesti mainontaa yhd useamman yrityksen kilpaillessa

samoista asiakasryhmisté. (Lusch 2007.)

Vuonna 1964 American Advertising Agency toteutti tutkimuksen, jossa todettiin 41%
kuluttajista suhtautuvan positiivisesti markkinointiin, vain 14% sanoessa suhtautuvansa
sithen negatiivisesti. Kun Yankelovich (Smith, Clurman & Wood 2005) tutki asiaa
uudestaan neljadkymmentd vuotta my6hemmin luvut olivat kdéntyneet toisin péin; 36%
sanoi suhtautuvan markkinointiin negatiivisesti, kun vain 28% sanoi suhtautuvansa
sithen positiivisesti. Markkinointiin kohdistuneiden asenteiden muutosta on selitetty
ennen kaikkea sen médrdn kasvulla: wuseiden organisaatioiden kamppaillessa
asiakasmidrien ylldpidossa, on markkinoinnin médrd muodostunut yksittdisen
kuluttajan ndkokulmasta jopa liialliseksi. Témd kdy ilmi myo6s Yankelovichin
tutkimuksesta, jossa 65% vastaajista totesi joutuvansa jatkuvasti liiallisen
markkinoinnin alaiseksi. Pahimmillaan altistuminen liiallisella markkinointiviestinnélle
voikin saada kuluttajan véltteleméddn mainoksia tai lopulta jopa itse viestejd. (Smith,
Clurman & Wood 2005; Luch 2007.) Kuluttajan valtaistuessa myds markkinoinnin
méiiritelma koki muutoksen ja késitteet, kuten arvon co-creation (Vargo & Lusch 2004)
yleistyivit —markkinointitermistdssd. Samalla yleistd arvonluontia painottavat

markkinoinnin mééritelmat yleistyivét:

Markkinointi on sosiaalinen prosessi, jossa yksilot ja ryhmdt saavuttavat, mitd he
tarvitsevat ja haluavat luomalla, tarjoamalla ja vaihtamalla tuotteita ja palveluita,
Jjotka ovat arvokkaita toisille. (Kotler 2000: 8.)
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Mairitelmd  perustuu  Kotlerin  alkuaikojen  (1972a:  48-50)  ajatukseen
markkinointikonseptista, jonka ajatuksena on tarjonnan ja arvonluonnin vaihdanta
minkd tahansa kahden osapuolen vililld. Markkinointi ndhdéén siis laajana prosessina,
jossa arvoa eivit luo ainoastaan tuotteet, palvelut ja raha vaan myds resurssit, kuten aika
ja tunteet. Osin sen laajuuden vuoksi, markkinoinnin médritelmdd onkin my6hemmin
pyritty rajaamaan uudelleen liiketoiminnan kontekstiin, jossa arvoa luodaan erityisesti

yritysten ja asiakkaiden tavaroiden ja palveluiden vaihdannassa. (Kazuo 2008: 3-5.)

Tuote on usein keskeisessd roolissa yrityksen tarjoamaa, mutta vain harvoin se riittda
yksindén tiyttdimaddn asiakkaan odotukset. Se, mitd markkinoinnilla pyritdén saamaan
aikaan pysyykin médritelmédstd toiseen samansuuntaisena; markkinoinnin lopullisena
pddmddrdnd on yhtendistdd yritys/organisaatio ja asiakkaiden kiinnostukset (Sheth &
Sisodia 2005a). Myo0s johtamisen guru Peter Drucker médrittelee markkinoinnin sen
pddmédran kautta: “Markkinoinnin pddmddrdnd on tietdd asiakas ja ymmdrtdd hdntd
niin hyvin, ettd tuote tai palvelu sopii hdnelle ja myy itse itsensd.” (Simkin 2000.)
Markkinointi voidaankin ndhdé prosessina, jonka pddmidrand on mahdollistaa, luoda ja
tayttdd lupauksia asiakkaille. Sellaisia asioita, jotka luovat asiakaslupauksia ovat muun
muassa brandimielikuvat, hinnoittelu ja kommunikaatio, mitkd ovat kaikki hyvin
tyypillisid markkinoinnin osa-alueita. Se, miten ja milloin néitd lupauksia tiytetdén on
kuitenkin monille hankalampaa maiérittdd. (Brown 2005; Gronroos 2009.) Myods
AMA:n 2000 —luvun alun maéidritelmid palaa takaisin l&htokohtaan siitd, kuinka
markkinointi  kiteytyy  lopulta  asiakkaan  arvonluonnin = mahdollistavaksi

organisatoriseksi toiminnoksi:

“Markkinointi on organisatorinen toiminto ja joukko prosesseja luomaan,
kommunikoimaan ja tarjoamaan arvoa asiakkaalle sekd johtamaan asiakassuhdetta

tavoilla, jotka hyotyvit organisaatiota ja sen sidosryhmid (2004).” (Gundlach 2007.)

AMA:n vuoden 2004 maédritelmd markkinoinnista (Gundlach 2007) on
perusajatukseltaan Kotlerin méiéritelmdn kanssa hyvin samanlainen; keskeisind
teemoina korostuvat arvoa luovan tarjoaman luonti, tarjonta ja vaihdanta. Keskeisend
erona Kotlerin méaéritelméén on kuitenkin itse markkinoinnin ymmaértdminen. AMA:n
médritelmédssd markkinointi n&hdddn organisatorisena toimintoja ja joukkona
prosesseja, jotka  kokonaisuutena  kuulostavat  nykypdivdn  organisoidulta
markkinointiyksikoltd, eivdt “markkinointikulttuurilta” tai ajatusmallilta. Kotlerin
médritelméssd markkinointi ndhdddn puolestaan ennemminkin sosiaalisena prosessina,

markkinointikulttuurina, jonka osapuolina voivat olla erilaiset yksilot ja ryhmat, eivét
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vélttimattd instituutiot tai organisaatiot. Vaihdannan osapuolten ei siis 1dhtokohtaisesti
tarvitse olla yrityksid, vaan mitkd tahansa organisaatiot, yhteisot tai ihmiset voivat
harjoittaa miéritelman mukaista markkinointia. (Kazuo 2008: 3-5.) Tastd muodostuukin
keskeinen kysymys markkinoinnin maédrittelylle: onko markkinointi kulttuuri vai
taktista taituruutta omaava organisaation osa? Tieteellinen keskustelu onkin jo pitkddn
pyrkinyt laajentamaan markkinoinnin maéadritelmdd koskemaan yhd useampia
organisaatioita; tavallisten yritysten liséksi markkinointi voi olla prosessina ldsnd myds
organisaatioissa, joiden tarkoituksena ei ole rahallinen vaihdanta (Hunt 1976).
Viimeisimmaissd méadritelmdssdin myds American Marketing Association hélventdd

madritelmainsd markkinoinnista:

“Markkinointi on aktiviteetti, kokoelma instituutioita ja prosesseja luomaan,
kommunikoimaan, mahdollistamaan ja vaihtamaan sellaisia tarjoamia, jotka luovat

arvoa asiakkaille, yhteistyokumppaneille ja yhteiskunnalle kokonaisuutena.’
(American Marketing Association AMA 2015.)

AMA:n viimeisin miéritelmé nostaa epdsuorasti esiin useita markkinoinnille keskeisid
teemoja, kuten tuote- ja palvelukonseptin (tarjoama), brindilupaukset ja
markkinointiviestinndn (kommunikoimaan) sekd tuotekehityksen, innovaatiot ja
markkinatutkimuksen (mahdollistamaan). Mééritelma kuvailee markkinointia puhtaasti
aktiviteetteina ja prosesseina, ottamatta lainkaan kantaa siihen, tehddinko markkinointia
organisaatioissa, niiden osissa tai niiden ulkopuolella. Mééritelméssd markkinoinnin
rooli jatkuu kuitenkin vaihdantaan asti, mikd on tyypillisesti aluetta, joka mielletddn
jonkin toisen (usein myynnin) késitteen alaisuuteen. Maiéritelmdssd kenties
keskeisimpéddn rooliin nousee kuitenkin edelld mainittujen prosessien kautta
muodostuva arvonluonti. Huomionarvoista on kuitenkin havainto siitd, ettd maaritelman
mukaan markkinoinnin kautta tapahtuva arvonluonti voi toteutua vaikkei itse vaihdanta
osapuolten vililld toteutuisikaan. Lisdksi arvonluonti ndhdédan laajana yleishyddyllisend
prosessina, jota ei tapahdu ainoastaan vaihdannan osapuolten vililld, vaan myos

laajemmin koko yhteiskunnassa.

Vaikka AMAn maédritelma markkinoinnista on kenties tunnetuin ja globaalisti eniten
kiytetty, on se saanut osakseen myos runsaasti kritiikkid. Maéritelmén keskeinen
sanoma liittyy markkinoinnin tavoitteeseen mahdollistaa asiakkaalle tuotettua arvoa.
Témid linkittyy keskeisesti siithen viittimddn, ettd markkinointi auttaa asiakkaita
tekemddn parempia ostopddatoksid. Silti markkinoinnin todellinen kyky parantaa

asiakkaiden varojen allokointia on kyseenalaista. Sama pétee markkinoinnin kykyyn



luoda todellista yhteiskunnallista arvoa. Vaikka kulutuksen kasvattaminen Iuo

taloudellista arvoa yhteiskunnalle,

kulutustuotteiden markkinointi

Saa

useat

esimerkiksi

terveydellisesti

haitallisten

kyseenalaistamaan markkinoinnin hyvén

tarkoituksen. Jélleen voidaan kuitenkin argumentoida, ettei télldin ole kyse yksin

markkinoinnista, vaan myos laajemmasta kaupallisesta ongelmasta. (Wilkie 2005.)

Taulukko 1. Markkinoinnin keskeiset mééritelmaét

AMA (1935)

AMA (1985)

AMA (2004)

AMA (2007)

Markkinointi on
kokoelma
liiketoiminta-
aktiviteetteja, jotka
ohjaavat
hyodykkeiden ja
palveluiden virtaa
tuottajilta
asiakkaille

Kokoelma
liiketoiminta-
aktiviteetteja

Markkinointi on
ideoiden, tuotteiden ja

Markkinointi on
organisatorinen

alveluiden o
k(}: nseptoinnin toiminto ja joukko
hinnoittelun ’ prosesseja, luomaan,
Lo kommunikoimaan ja
promootion ja jakelun .
suunnittelun ja larjoamaan arvoa
. . asiakkaalle sekd
toteuttamisen prosessi, ohtamaan
Joka pyrkii luomaan as{akassuhdetta
vaihdantoja, jotka ravoilla. iotka
tyydyttdvit asiakkaiden et ’ \{c'i y
tarpeet sekd yotyvat.
organisatoriset organisaatiota ja sen
tavoitteet sidosryhmid
SUBJEKTI (MIKA)
Suunnittelun ja Organisatorinen
toiminto ja joukko

toteuttamisen prosessi

rosesseja

Markkinointi on
aktiviteetti, kokoelma
instituutioita ja
prosesseja luomaan,
kommunikoimaan,
mahdollistamaan ja
vaihtamaan sellaisia
tarjoamia, jotka luovat
arvoa asiakkaille,
yhteistyokumppaneille
Jja yhteiskunnalle
kokonaisuutena

Aktiviteetti, kokoelma
instituutioita ja
rosesseja

TAVOITT

Ohjata virtaa Luoda Luoda luoda
Konseptointi Kommunikoida kommunikoida
Hinnoittelu Tarjota mahdollistaa
Promootio Johtaa vaihtaa
Jakelu

ET (MITA)

Arvoa luovia

Hyodykkeet Ideoita Arvoa tarjoamia
Palvelut Tuotteita Asiakassuhdetta
Palveluita Hyotya
Vaihdantoja
Asiakkaan tarpeet

Organisaation tavoitteet
OSAPUOLET (KUKA & KENELLE)

Tuottajat Organisaatio Asiakas Asiakas
Asiakkaat Asiakkaat Organisaatio Yhteistydkumppanit
Sidosryhmét Yhteiskunta
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Muutoksesta AMAn méiiritelmédssd (Taulukko 1.) voidaan havaita, kuinka myds
markkinointi kuvastaa aina keskeisesti sitd aikaa ja liiketoimintaymparistod, jossa se on
muodostettu.  Kdsitteend markkinointi on viime vuosikymmenten aikana
monimuotoistunut jakelusta ja mainoksista koskemaan yhi laajempaa, strategisempaa
osaa liiketoimintaa, organisaatioita, asiakkaita ja arvonluontia. Kun aluksi markkinointi
néhtiin taktisina toimenpiteind, joiden avulla tuotteita ohjattiin tuottajilta asiakkaille,
kehittyi maiéritelmd myohemmin koskemaan sitd liiketoiminnan osa-aluetta, jonka
avulla erityisesti kulutusta ohjattiin taktisin toimenpitein tiettyihin tuotteisiin.
Myo6hemmin jotkin tutkijat ovatkin esittineet, ettd markkinoinnin tulisi lopettaa
yrityksen edustaminen asiakkaalle ja alkaa edustamaan asiakasta yritykselle (Sheth &
Sisodia 2005b). Nykyadn markkinointi jasennetidénkin laajemmaksi yhtéloksi ajatuksia
ja prosesseja, jotka luovat arvoa myds muillekin, kuin asiakkaille. Markkinoinnin
médrittdminen onkin laajentunut ldhes kulttuuriselle tasolle, jolloin laajimmillaan
markkinointi voidaan ndhdd kulttuurina, joka ohjaa koko organisaation toimintaa
asiakaslédhtoisempddn suuntaan, pyrkien lopulta luomaan arvoa niin yritykselle,

asiakkaille, kuin koko yhteiskunnalle.

2.2. Markkinoinnin kulttuurinen, strateginen ja taktinen taso

Markkinoinnilla voidaan ndhdd olevan strategisia, taktisia ja kulttuurillisia tasoja.
Kulttuurisella tasolla tarkoitetaan markkinointia organisaatiokulttuurina, jossa koko
organisaation toimintaa ohjaa niin sanottu markkinointikonsepti eli ndkemys siitd, ettd
asiakas tulee aina ensin. Strategisella tasolla markkinointi on puolestaan osa
organisaation strategiaa, jolloin sen presenssi erityisesti johdon agendalla korostuu,
mutta sen vaikutukset eivdt kuitenkaan valttimittd ulotu koko organisaatioon.
Yksinkertaisimmillaan markkinointi voi olla taktista, jolloin markkinointitoimenpiteiti,
kuten mainoksia ja promootioita yhdistelldan mahdollisimman toimiviksi
kokonaisuuksiksi markkinoilla. Téllaisia asioita voivat olla esimerkiksi pddtokset
hinnoittelusta, mainoksista tai myyntipromootioista. (Webster 1992; Webster 2005.)

Niamai kolme tasoa ovat havainnollistettuna kuviossa 1.
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KULTTUURINEN

STRATEGINEN

TAKTINEN

Kuvio 1. Markkinoinnin tasot (mukaillen Webster 1992)

Onnistuessaan tasot integroituvat toisiinsa, jolloin koko organisaatio pyrkii
systemaattisesti maksimoimaan asiakkaan arvonluontia, markkinoinnin strateginen
suunnittelu esiintyy jatkuvasti johdon agendalla ja organisaatio maksimoi taktisten
markkinointitoimenpiteiden pitkdn tdhtdimen toimivuutta ja yhtendisyyttd yrityksen
markkinointistrategiaan. (Webster 2005.) Kéytdnnossd markkinoinnin eri tasot
kuvastavat kuitenkin ennen kaikkea organisaation ndkemystd markkinoinnista.
Markkinoinnin esiintyessd kulttuurisella tasolla, ovat myds strateginen ja taktinen
markkinointi ldsnd organisaatiossa. Myds strateginen markkinointi vaatii taktiikoita
toteutuakseen, mutta organisaatio voi periaatteessa toteuttaa taktisia markkinointitoimia
ilman, ettd ne linkittyvit organisaation strategiaan. Mitd korkeammalle kolmiossa
(kuvio 1) asetutaan, sitd laajempi on siis organisaation kdsitys markkinoinnista ja sitd

laajemmin se kattaa piirteitd kaikista kolmesta tasosta.

2.2.1. Markkinointi taktiikoina

Markkinoinnin  kisitetddn usein sisdltdvdn ainakin  kuluttajakéyttdytymisen,
markkinointiviestinndn, hinnoittelun, myynti-, asiakas- ja tuotejohtamisen, sosiaalisen
markkinoinnin, tuotekehityksen, pakkaussuunnittelun, markkinatutkimuksen,
kansainvilistymisen ja jakelun kokonaisuuksia. (Hunt 1976.) Kenties tunnetuin malli

médrittdmadn markkinoinnin taktiikoita on kuitenkin 60-luvulla-asti laajassa kdytdssé
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ollut ajatus markkinointimixistd ja yleisimmin 4P:std. Kyseessd on markkinointimalli,
jota kdytetddn yleisesti vield tdndkin pdivdnd markkinointitoimenpiteiden suunnitteluun.
Vaikka alkuperdinen markkinointimix ajattelu sisdlsikin enemmin kuin neljad
komponenttia, on markkinointimix yleisesti typistetty neljdén erilliseen osa-alueeseen:
Product (tuote), Place (jakelu/myyntipaikka/saatavuus), Price (hinta) ja Promotion

(mainonta/markkinointiviestintd). (Gronroos 1994; 2009.)

Markkinointimixin ja erityisesti 4P:n mukaista ajattelumallia on kuitenkin myds
kritisoitu paljon, silld sen nédhdddn sellaisenaan mukautuvan ainoastaan yksinkertaisten
kuluttajatuotteiden markkinointiin. Mallin ndhddénkin vain heikosti soveltuvan
esimerkiksi palvelualojen ja B2B yritysten kontekstiin. Tamén liséksi ajatusmallia on
kritisoitu siitd, ettei listaa ominaisuuksia voida pitdd aukottomana markkinoinnin
médrittdjand. Lista ei koskaan voi pitdéd sisdlldén kaikkia keskeisid asioita, eikd sité
voida ikind tdysin soveltaa kontekstiin, johon sité ei ole alun perin luotu. Téstd syysté
markkinoijat ovat toistumiseen kokeneet tarpeelliseksi lisdtd erityisesti palvelu- ja B2B-
markkinoille tyypillisid elementteji mukaan markkinointimixiin. Téllaisia ovat olleet
esimerkiksi ihmiset (people), fyysinen ilmapiiri (physical evidence) ja prosessi
(process). Huomion arvoista on kuitenkin, ettd ldhes aina ndmé ehdotukset ovat olleet
P:n muodossa. (Gronroos 1994; 2006.) Neil Bordenin alkuperdinen ajatus
markkinointimixistd kattaa kuitenkin 4P:t4 huomattavasti laajemman kokonaisuuden eri
markkinointitaktiikoita, joiden voidaan vield nykypdivdndkin ndhdd kuvastavan hyvin
sitd kenttdd, jossa markkinointi pddasiassa toimii. (Borden 1984.) Niitd markkinoinnin

taktiikoita avataan tarkemmin seuraavaksi.

Tuotteen (product) ndhdddn usein keskeisend arvonluonnin mahdollistajana ja sen
tairkeimpind tarkoituksena on tyydyttdd asiakkaan tarpeet. Tyypillisesti tuote on
fyysinen elementti, jonka kuluttaja ostaa tyydyttdméédn jonkun yksinkertaisen tarpeen.
Nykypédivéni tuote voidaan kuitenkin ndhdd my0s aineettomana kokonaisuutena, kuten
vaikkapa pilvipalveluna, jossa arvonluontiprosessi ja tyydytetyt tarpeet eivét ole yhté
selkedsti tunnistettavissa. Tuotteen ominaisuudet vaikuttavat olennaisesti siithen, mitd
tarpeita asiakas tuotteella lopulta tyydyttdd. Néin ollen onnistunut markkinointi alkaa
tuotteen onnistuneesta laadun, sisdllon, ja designin suunnittelusta. Kenties vield
tairkedmpad on kuitenkin, ettd markkinoijan on huolellisesti ymmarrettdva néité piirteitd
pystydkseen onnistuneesti segmentoimaan tuotteen oikeaan kohderyhméén oikealla
arvolupauksella. Téstd syystd onnistunut tuoteportfolionhallinta on avainasemassa
onnistuneen markkinoinnin toteutuksessa. (Borden 1984; Constantines 2006; Mason &
Staude 2009.)
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Itse tuotteen suunnittelun lisdksi myoOs pakkaussuunnittelu on keskeisessd roolissa
tuotekehityksessd. Oikeanlainen pakkaus kiinnittdd kuluttajan huomion, on
informatiivinen sekd sopivan kokoinen ja mielekds sille asetetulle kohderyhmélle. Se
millaisia pakkaus ja sen etiketti ovat, voivat tehdd suuren eron kuluttajan silmdssé ja
onnistuessaan ne differoivat tuotteen merkittdvalld tavalla suhteessa kilpaileviin
substituutteihin. Onnistunut tuote-, pakkaus- ja erityisesti etikettisuunnittelu linkittyykin
vahvasti tuotteen brinddykseen, jonka voidaan ndhdd nykypdivdnd olevan jopa itse
tuotetta tarkeAmmaéssa roolissa asiakkaan arvolupauksen luonnissa.
Yksinkertaisimmillaan tdméd voi merkitd oikeanlaisen tuotemerkin suunnittelua tai
valintaa, mutta usein tarvetta on laajemmalle brindistrategian suunnittelulle, jolloin
analysoidaan koko yrityksen tuoteportfoliota ja tehddin paétoksid siitd, noudattaako
yritys yksittdisid brandistrategioita, private label —strategiaa, tuoteryhmébrandaystd vai
tehdddnkd jostain briandistd koko tuoteportfolion emobrdndi. (Borden 1984; Aaker &
Joachimsthaler 2000; Chailan 2008.)

Onnistuneen tuotesuunnittelun ja kohdistamisen lisdksi tuotteen hinnan (price) voidaan
sanoa olevan ldhes yhtd suuressa osassa tuotteen arvolupauksenluontia kuin itse
tuotteen. Hinnoittelu vaikuttaa asiakkaan ostohalukkuuteen ja oikea hinta voi ndin ollen
kasvattaa kysyntdd. Liian matalan hinnoittelun ylldpitiminen voi kuitenkin heikentdd
brindiarvoa tai liiketoiminnan kannattavuutta. Korkea hinta voi puolestaan heikentdd
arvolupausta, mutta toisaalta luoda mielikuvaa premium —tuotetarjonnasta. Néin ollen
oikean hintatason ja hinnoittelustrategian 10ytdminen on suuri osa onnistunutta
litketoimintastrategiaa. Yrityksen kannalta erityisen tirke#dd on lisdksi tuotemarginaalien
huolellinen suunnittelu, jotta taataan kannattava liiketoiminta myds organisaatiolle.
(Borden 1984; Mason & Staude 2009.)

Perinteinen 4P:n mukainen késitys promootiosta sisdltdd ainakin mainonnan
(advertising), PR:n (public relations), henkilokohtaisen myyntityon (personal selling) ja
myyntipromootioiden (sales promotion) kasitteet. Laajemmin promootion voidaankin
sanoa késittdvan kaiken kommunikaation, jota markkinoija kdyttdd tarjotakseen
informaatiota tuotteestaan eri osapuolille. Mainonnan ndhdédén sellaisenaan tarkoittavan
maksettua kommunikaatiota, kuten tv-, radio-, lehti- ja digimainoksia. Paittdessddn
mainonnasta organisaatiot tekevdt pddtoksid muun muassa siitd, kuinka paljon
mainontaa kdytetddn, milld sisdlloilld ja sanomilla ja milli mainosmixilld. Paétokset
mainossisdlloistd voivat vaikuttaa kuluttajan tekemiin lyhyen tdhtdimen ostopéatoksiin,

mutta pitkélld aikavélilld mainonnassa tulee ottaa huomioon myds se, millaiseen tuote-



24

ja yrityskuvaan organisaatiossa pyritddn. Mainonnan onkin todettu kasvattavan niin
lyhyen téhtdimen myyntid kuin pitkén tdhtdimen bréndiarvoa. (Borden 1984; Kim
1992.)

Mainonnan lisdksi henkil6kohtainen myyntityd voi tehdd suuren eron onnistuneen ja
epdonnistuneen markkinoinnin vilille. Henkilokohtainen myyntityd luo stabiiliutta ja
kannustaa asiakasuskollisuuteen, minkd lisdksi myyntihenkilot toimivat tehokkaina
palautteenantolinkkeind organisaation ja asiakkaan vélilld (Mason & Staude 2009).
Térkeddn rooliin nousevat valinnat siitd, missd myynti kdytdnndsséd tapahtuu (tuotanto-
organisaatiossa, jalleenmyyjilld, internetissd) ja millaisella palvelulla (service). Tdma
linkittddkin markkinoinnin l&heisesti jakeluun, mutta myds asiakaspalveluun, silld
asiakkaan saama palvelu voi vaikuttaa huomattavasti lopulliseen ostopdédtdksen.
(Borden 1984.)

Markkinoinnin ja myyntityon lisdksi 4P:n mukaisen promootion ndhdddn sisdltdvin
myOs PR —taktiikoita, jotka ovat mainonnasta poiketen viestintitaktiikoita, joista
organisaatio ei suoranaisesti maksa. Téllaisia voivat olla esimerkiksi tiedotteet,
sponsoroinnit, konferenssit tai epdsuora yhteistyd erilaisten organisaatioiden ja
yksiloiden kanssa. (Borden 1984.) Kenties tyypillisin PR taktiikka erityisesti
nykypéivian kuluttajatuotteiden parissa on yhteistyd julkisuuden henkildiden,
bloggaajien tai sosiaalisessa mediassa aktiivisesti toimivien ihmisten kanssa.
Todellisuudessa ndméd PR-taktiikat ovat kuitenkin nykypédivdnd ldhes aina jossain
médrin maksullisia, silld on yhd yleisempi, ettd organisaatiot joko lahjoittavat tuotteet
suoraan yksildille tai organisaatioille tai jopa maksavat heille niiden mainitsemisesta.
(Puska 2014.)

Markkinoiden ja markkinoinnin monipuolistuessa myo6s markkinoinnin taktiikat
pirstaloituvat yhd pienempiin osiin. Digitalisaation ja erityisesti internetin ja
mobiililaitteiden kéyton yleistymisen mydtd uudet késitteet kuten digimarkkinointi,
sosiaalinen media ja sovellukset ovat vakiinnuttaneet paikkansa markkinoinnin
késitteistossd ja monipuolistaneet markkinoijien kadytdssd olevia taktiikoita. Erityisesti
markkinointiviestintd onkin kokenut mullistuksia viimeisten vuosien aikana, kun yksilot
ovat yhi kyvykkddmpid lukemaan ja kertomaan ostamistaan tuotteista; ihmiset lukevat
tuotearvosteluita ja tekevdt vasta sitten padtoksid siitd, mitd he ostavat. Niin sanotun
suusanallisen viestinndn (word of mouth) yleistyessd yritykset ovat menettineet
valtaansa myds markkinoinnissa, silld kuluttajat ovat yhd kyvykkddampid jakamaan

nidkemyksiddn yritysten tuotteista ja palveluista. Kuten aikaisemmin on jo mainittu,
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vastaavasti markkinoijat ovat kuitenkin nopeasti onnistuneet valjastamaan kuluttajia
suusannallisen viestinndn sanansaattajiksi erilaisten blogien ja sosiaalisen median
kautta. (Puska 2014.) Huomionarvoista on kuitenkin todeta, ettd vain harvoin uudet
markkinoinnin taktiikat tuovat markkinoinnin kenttdin mitdén tdysin uutta, vaan
huomattavasti tyypillisempédd on monipuolistaa jotain jo olemassa olevaa markkinoinnin

kokonaisuutta.

Perinteisesti promootiolla tarkoitetaan nykypdivénd kuitenkin myyntipromootioita
(sales promotion), jotka voivat kohdistua joko asiakkaaseen (tuotteen jdlleenmyyji,
esim. Vihittdiskauppa) tai suoraan kuluttajaan. Pohtiessaan eri organisaatioiden
promootiostrategiaa, markkinoijien tuleekin huolellisesti miettid, mitd ndma asiakas- ja
kuluttajaspesifit myyntitaktiikat ovat, minkd tasoisia ne ovat ja kuinka usein niitd
tapahtuu. Tyypillisid kuluttajapromootiotaktiikoita ovat esimerkiksi “ota kolme, maksa
kaksi” tai “ota kaksi, saat toisen puoleen hintaan”. Asiakaspromootiot voivat
esimerkiksi kannustaa asiakkaita ostamaan suurempia varastomédrid pienemmén
yksikkohinnan toivossa. (Borden 1984; Constantines 2006.)

Neljéntend 4P:n osa-alueena on jakelu, jonka tarkoituksena on ensisijaisesti yrityksen
tuotteen sijoittaminen paikkaan, josta kuluttaja 10ytdd sen mahdollisimman helposti ja
vaivattomasti. Jakelukanavien suunnittelulla tarkoitetaankin kaikkea tuotannon ja
kuluttajan vélilld tapahtuvaa sijoittelusuunnittelua, jolloin jakelupddtoksillda voidaan
tarkoittaa niin jalleenmyyjien valikointia, omien jélleenmyyntipisteiden perustamista,
franchising —liiketoimintamallia, kuin yksittdisen tuotteen sijoitusoptimointia liikkeen
sisélld. Varsinaisten lopullisten jakelukohteiden ja tapojen lisdksi myds tuotteen
fyysinen kasittely (physical handling), kuten péaétokset varastoinnista, kuljetuksista ja
inventaarioista voivat muodostaa suuren eron onnistuneen ja epdonnistuneen jakelun
vilille. Tarkoilla jélleenmyyjdvalinnoilla organisaatiot voivat luoda kuvaa esimerkiksi
premium —tarjonnasta. Vastaavasti oikeilla sijoitusvalinnoilla liikkeissd tuotteet voivat
branddytyd eri kayttotarkoituksiin, kuten vaikkapa “Grab-and-go” tyylisiin tuotteisiin.
Varsinaisen sijainnin lisdksi myos esillepano (display) onkin olennaisessa osassa
onnistunutta jakelukokonaisuutta. Se, miltd tuotteen esillepano niyttdd kaupassa voi
vaikuttaa huomattavasti sithen, heréttddkd tuote kuluttajan kiinnostuksen tai
huomataanko sité lainkaan. Ndin ollen markkinoijien on huolellisesti pohdittava, miten
myyntid edistetddin esillepanossa ja miten onnistunut esillepano voidaan turvata
jélleenmyyjilld. (Borden 1984; Constantines 2006; Mason & Staude 2009.)
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Viimeisend markkinointimixin osa-alueena Borden (1984) mainitsee “faktojen
loytdmisen ja analysoinnin”, jonka voidaan ndhdd tarkoittavan asiakas- ja
markkinatiedon etsimistd, 10ytdmistd ja analysointia. Téllaisen markkina-analyysin
avulla organisaatiot voivat pyrkid turvaamaan ja toteuttamaan onnistuneita
markkinointioperaatioita ymmartdmalld kuluttajia ja heiddn tarpeitaan paremmin.
Oikeilla kuluttajatiedoilla ja niiden hyddyntdmiselld yritykset voivat luoda pitkdn
tahtdimen kilpailuetua onnistuessaan kehittimiin ja kohdistamaan oikeita tuotteita ja
palveluita oikeille kuluttajille oikeaan aikaan. Nidin toteutuessaan markkinointia
toteutetaankin varsin strategisin tarkoituksin, jolloin voidaan jopa puhua taktisen

markkinoinnin sijaan strategisesta markkinoinnista.

Muutaman viime vuosikymmenen aikana markkinoinnin taktinen taso (kuvio 2) on
dominoinut kidytdnnon yritysmaailmassa. Kilpailun kovetessa markkinointi on alkanut
keskittyd yhd enenemissd médrin taktisiin toimenpiteisiin, menettien kuitenkin samalla
rooliaan asiakassuhteen hallinnassa ja erityisesti strategisissa litketoimintapadtoksissé
(Gronroos 2009). Tdmid on johtanut operationaalisesta ndkokulmasta markkinointiin,
jossa markkinoinnin avulla on pyritty lyhyen téhtdimen liiketoimintamenestyksen
parantamiseen myyntivolyymien ja markkinaosuuksien kautta. [Imidt kuten digitaalinen
markkinointi, sosiaalinen media ja big data, ovat kiinnostaneet yrityksid yhd enemmain
ja nithin on kulutettu suuriakin summia pohtimatta juurikaan syitd, seurauksia tai
linkkejd kdytdnnon liiketoimintaan. (Webster 2005; Sheth & Sisodia 2005a; Seggie ym.
2007.)

TAKTINEN MARKKINOINTI
Tuot
HOIE L Jakelu Henkilokohtainen
Pakkaus Brandi B myyntityo
Hinta _ -
Mainonta Esillepano  Fyysinen kasittely Palvelu

Asiakas- ja markkinatiedon etsiminen, 16ytdminen ja analysointi

Kuvio 2. Markkinoinnin taktiikat (mukaillen Borden 1984)

Taktista markkinointia, kuten promootioita, kampanjoita ja hinnoittelua on ollut helppo
mitata ja todentaa, mikd on entisestddn kasvattanut taktisten markkinointitoimenpiteiden
ndkyvyyttd niin liiketoiminnassa kuin akateemisessa kirjallisuudessakin. Niin data ja

metodologiat ovat dominoineet jopa kdytdnnon relevanssin uhalla. (Webster 2005.) Kun
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markkinoinnin suorituskykyd on hankala todentaa ja markkinointitoimenpiteiden
seurauksia osoittavia mittareita on olemassa vain vdhdn, ndkevdt monet yritykset
markkinoinnin kiytinnossd pelkkdnd kustannuksena. (Sheth & Sisodia 2005a; Seggie
ym. 2007). Tdmi johtuu puolestaan siitd, ettd suuri osa markkinointitoimenpiteiden
seurauksista on aineettomia ja titen vaikeasti mitattavissa (Johanson & Mattsson 1985).
Toimitusjohtajat ovat tyytyviisid tekemiinséd investointeihin rahoitukseen, tuotantoon ja
teknologiaan, mutta he eivit tiedd mitid heiddn markkinointi-investoinneilla saavutetaan
(Kotler, 2004). Téstd syystd kustannusajattelu lisddntyy (Verhoef & Leeflang 2009) ja
markkinoinnin  helposti mitattavissa olevien taktisten toimenpiteiden, kuten
hinnoittelun, myyntipromootioiden ja yksittdisten markkinointikampanjoiden rooli
kasvaa. Pahimmillaan markkinoinnin taktisten toimenpiteiden suorittaminen ja niiden
onnistuminen nousee itse syitd tdrkeimpédn rooliin, jolloin taktiikka, kuten hinta tai
promootio alkaa strategian sijaan ohjata organisaation markkinointitoimenpiteitd. Myos
Aaker ja Jacobsen (1994) tuovat esiin kuinka voimavarat, joiden mittaaminen on
hankalaa, jdavit liiketoiminnassa vdhemmaélle huomiolle ja ovat usein taloudellisesti

alirahoitettuja - timai selittdd osiltaan my6s markkinoinnin investointiarkuutta.

Markkinointitaktiikat luovat kuitenkin pohjan kaikelle markkinoinnin tekemiselle —
ilman taktiikoita ja markkinoinnin kdytinnon toteutusta, ei markkinointikaan ole
mahdollista. Olennaista on, etteivdt taktiikat 1&hde ohjaamaan koko organisaatiota
niiden strategisen relevanssin uhalla. Se néhddankd markkinointi organisaatiossa
taktisena vai strategisena nikyykin erityisesti organisaation ajattelumallissa ja siini,

kumpi toimintaa ohjaa: taktiikka vai strategia.

2.2.2. Markkinointi strategiana

Strategisena tasona markkinointi on osa yritystason strategiaa ja se keskittyy erityisesti
markkinoinnin strategisten kysymysten, kuten segmentoinnin, positioinnin ja asiakkaille
annettujen arvolupausten pohtimiseen. (Webster 2005.) Siind markkinoinnin rooli
pitkdn tdhtdimen arvonluojana korostuu ja markkinointitermistoon tulevat mukaan
markkinoinnin ROI:n kaltaiset kisitteet. Markkinoinnin strateginen taso on kasvanut
1970 —luvulta ldhtien, minkd jilkeen markkinoinnin maédritelmidn voidaan ndhda
laajentuneen myynnistd, mainostamisesta ja promootiosta koskemaan enenemissd
médrin my0s innovaatioita ja liiketoiminnan kehittdmistd. (Webster 2005.) Vaikka iso
osa yrityksistdi sanoo omaavansa markkinointistrategian, on suurella osalla
likketoimintajohtajista suuria vaikeuksia yrittdessddn kuvailla, mitd ja mikd se

kdytdnndssi on. (Greenley 1984.)
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Yksinkertaisimmillaan ~ markkinointistrategia ~ voidaan ~ n#dhdd  yhdistelména
markkinointimixin  elementtejd;  esimerkiksi  Foxall (1981)  méaritteleekin
markkinointistrategian osoitukseksi siitd, miten eri markkinointimixin elementtejé
toteutetaan. Tamé nidkemys sitoo markkinointistrategian vahvasti eri taktiikoihin, jolloin
markkinointistrategia muodostuu kokonaisuudeksi useampaa pienempédi strategista osa-
aluetta. Myos Chang ja Campo-Flores (1980) kehittivit tdtd teemaa sanomalla, ettéd
joukko  markkinointikomponenttien  strategioita  yhdessd  kuvastaa  hyvin
markkinointistrategiaa kokonaisuutena. Niitd strategioita kuvataankin tarkemmin
esimerkiksi tuotestrategiaksi, jakelustrategiaksi, viestintédstrategiaksi ja
hinnoittelustrategiaksi. Markkinointistrategian ei tulisi kuitenkaan ldhtokohtaisesti
syntyd kokonaisuutena erillisid strategioita, vaan jatkumona koko organisaation
strategisista tavoitteista. (Greenley 1984; Fahy & Smithee 1999; Webster 2005.)

Strategisen markkinoinnin kokonaisuutta on kuvattu kuviossa 3.

STRATEGINEN MARKKINOINTI

Bréndays Segmentointi

Positiointi Asiakasarvonluonti

Tuote-, jakelu-, hinta-, ja viestintdstrategia

Kuvio 3. Strategisen markkinoinnin kokonaisuudet

Markkinointistrategia muotoutuu siis organisaation liiketoimintastrategian ympérille
keskittyen erityisesti sithen, miten ja milld tarjoamalla organisaatio pystyy parhaiten
palvelemaan asiakasta ja hénen tarpeitaan. Kaytinndssd strategia muotoutuu usein
tuotteen, brindin ja asiakkaan ympdérille, jolloin organisaation tydkaluina ovat
esimerkiksi branddys, segmentointi ja positiointi. Talloin tehdddn padtoksid siitd, mitd
asiakastarpeita tietyilld tuotteilla ja palveluilla tdytetdén, milld sanomilla ja missd
kohderyhmissd. Apuna markkinointistrategian suunnittelussa voidaan kéyttda
esimerkiksi tuotteen elinkaarta ja olemassa olevia asiakasinsighteja. Ldhtokohtana
suunnittelussa tulisi kuitenkin olla aina organisaation liiketoimintastrategia, jolloin
strateginen markkinointi keskittyy pohtimaan miten eri markkinoinnin taktiikat

valjastetaan parhaiten palvelemaan nditd organisaation strategisia tavoitteita. (Greenley
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1984; Fahy & Smithee 1999; Webster 2005.) Tétd prosessia on havainnollistettu

kuviossa 4.

Organisaation
VISIO

I I
Organisaation
liikketoimintastrategia

l I
Organisaation
markkinointistrategia

'y

Markkinoinnin
kdytdnnon suunnittelu

l I
Markkinoinnin
taktinen toteutus

Kuvio 4. Markkinointistrategian muotoutuminen ja toteutus

Kéaytdnnossd markkinointistrategia  linkittyykin hyvin ldheisesti organisaation
strategiseen suunnitteluun. Ero strategisen ja taktisen markkinoinnin valilld kiteytyykin
juuri  suunnitelmallisuuteen  ja  yrityksen  asettamiin  pitkdn  tdhtdimen
likketoimintatavoitteisiin. Vaikka taktinen markkinointi voi parhaimmillaan olla
yksinkin onnistunutta, on taktisen markkinoinnin roolin nousu johtanut paikoittain
sithen, ettd markkinoinnin strategisen merkittivyyden ymmaértiminen on
organisaatioissa kdynyt yhd védhdisemméksi. Pahimmillaan markkinointia on tehty
taktiikka edelld, jolloin taktisten toimenpiteiden suorittaminen ja onnistuminen on

noussut niitd taustalla olevia syitd ja strategioita merkittavimmaksi. (Webster 2005;
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Sheth & Sisodia 2005a; Seggie ym. 2007.) Taktisten toimenpiteiden roolin kasvaessa
riskiksi nouseekin, ettd taktiikat, kuten hinta tai promootiot alkavat ohjata jopa
yrityksen strategiaa, jolloin yrityksen kyky tavoitella pitkdn aikavilin kilpailuetua
heikkenee. Vaikka esimerkiksi kuluttajapromootiot tai hinnoittelumuutokset voivat
oikein toteutettuna olla tehokas tapa kasvattaa lyhyen tihtdimen myyntid, voivat liian
aktiivisesti toteutetut tai tarpeettomat promootiotempaukset johtaa siihen, ettd tuote
brandaytyy pitkéllad aikavililld matalan hinnan tuotteeksi, eikd kuluttaja ole endé valmis

maksamaan tdyttd hintaa tuotteesta.

Kuten aikaisemmin on jo todettu, markkinointitaktiikat luovat kuitenkin perustan
kaikelle markkinoinnin tekemiselle. Ilman taktiikoita, ei kdytdnnoén markkinoinnin
toteuttaminen ole mahdollista. Néin ollen markkinointitaktiikat ja niiden toteutus
antavat suuntaa osiltaan my0s strategiselle suunnittelulle. Historiassa onnistuneet
taktiset toimenpiteet luovat oppeja tulevaisuuden tekemiseen ja vaikuttavat ndin osiltaan
my0s markkinointistrategian suunnitteluun. (Kuvio 4.) Pitkdlld aikavélilld taktiikoiden
ei kuitenkaan tulisi muodostua strategiaa tdrkedmmaksi, silld tdlloin riskind on pitkén
aikavélin liiketoimintafokuksen heikentyminen — moni markkinointitoimenpide voi
onnistua kerran, mutta niiden ei tulisi toimia perustana koko liiketoiminnalle. Se,
ndhddanko markkinointi organisaatiossa taktisena vai strategisena riippuukin keskeisesti
organisaation ajattelumallista ja erityisesti siitd, kumpi organisaation toimintaa ohjaa:

strategia vai taktiikka.

Ero ajatusmallissa peilautuu ldheisesti myds siithen, millaisina organisaatiot nikevét
markkinointiin tekevénsd taloudelliset panostukset. Monet organisaatiot suhtautuvat
markkinointiin kustannuksena, eivét investointina (Verhoef & Leeflang 2009), mutta
markkinointitutkijat ovat jo pitkdén olleet sitd mieltd, ettd markkinointia tulisi kohdella
kulun sijasta investointina. Keskeisend perusteluna markkinointitutkijat ovat kéytténeet
argumenttia siitd, ettd suurin osa markkinoinnin seurauksista nikyy organisaatioissa
vasta pitkdlld aikavélilli (Dhalla 1978; Johanson & Mattsson 1985; Slywotzky &
Shapiro 1993). Témén lisdksi markkinoinnin perusluonteeseen kuuluu tavoitteellisuus,
mikd on yksi investoinnin perusmiérittdjisti — markkinointi ei ole tavoite itsessdén,
vaan markkinointitoimenpiteitd tehddén, jotta niilld saataisiin aikaan vaikutuksia
tulevaisuudessa. (Ambler & Kokkinaki 1997; Danaher & Rust 1994; Dekimpe &
Hanssens 1995; Sheth & Sisodia 2005a; Rust ym. 2004; Mizik & Jacobson 2007.)
Strategiselle markkinointiajattelulle tyypillistd onkin, ettd organisaatiot ymmaértivat
markkinoinnin investointiluonteen, jolloin he ovat myds uskaliaampia sijoittamaan

enemman rahaa markkinointiin.



31

2.2.3. Markkinointi kulttuurina

Lihes jokainen yritysjohtaja myOntdd tdnd pdivdnd asiakkaan merkityksen yrityksille,
mutta vain harva mainitsee markkinoinnin olevan liiketoiminnan osa-alueena missddn
médrin vastuussa asiakashallinnasta. Markkinointi ja myds myynti myoOnnetddn
keskeisiksi toimijoiksi uusasiakashankinnassa ja arvolupausten luonnissa, mutta niiden
rooli asiakasuskollisuuden luonnissa ndhdéén minimaalisena — markkinointia ja myyntié
ei ndhdéd lupausten tdyttdjind, vaan tdmin prosessin ndhdadn usein kuuluvan jollekin
muulle organisaation osalle. Tillaisia organisaation osia voivat olla esimerkiksi
tekninen asiakaspalvelu, huoltoyksikkd tai jokin muu organisaation osa, joka tekee toitéd
ldhelld asiakasrajapintaa. Edelld mainittujen liiketoimintayksikdiden voidaan néhda
selkedsti vaikuttavan asiakkaan arvonluontiin, mutta vain harva (jos edes osa) ndistd
yksikoistd toimii milldén lailla yhteydessd markkinointiin. Tyypillisesti markkinointia
hoitaakin organisaatiossa yksi liiketoimintayksikko, joka ndhdddn verrannollisena
yrityksen muihin liiketoiminta-alueisiin. Yksi liitketoimintayksikko ei kuitenkaan yksin
voi ottaa haltuunsa koko asiakkaan arvonluontiprosessia; etenkéddn, kun todellisia
asiakkaan arvonluontiin vaikuttavia toimijoita voidaan ndhdd olevan useita. (Brown
2005; Gronroos 2009.) Voidaankin kysyd, voidaanko ndin laajaa miéritelméa
markkinoinnista edes yleistdd vai tulisiko yrityksissd kiinnittid enemmédn huomiota

sithen markkinointiin, jota ei todellisuudessa teekddn markkinointiyksikko?

Markkinoinnin kolmas taso nikee markkinoinnin organisatorisena kulttuurina, jossa
jokainen organisaation toimija osallistuu olennaisesti asiakkaan arvonluontiin. Siind
organisaation toimintaa ohjaa niin sanottu markkinointikonsepti (marketing concept), eli
ajatus siitd, ettd yritysten tulisi aina laittaa asiakkaat etusijalle. Se on filosofia, joka
pyrkii siihen, ettd mitd tahansa yritys tekeekin, toimenpiteiden lopputulemana tulee aina
olla asiakkaan tarpeiden tyydyttiminen (Webster 2005). Markkinointikonseptia
toteuttavaa organisaatiota voidaan kutsua markkinaorientoituneeksi ja  siind
onnistuessaan jokaisen organisaation toimijan rooli asiakkaan arvonluonnissa
tiedostetaan. Narver ja Slater (2004) mallintavatkin markkinaorientaation koko
organisaation kattavaksi organisaatiokulttuuriksi; ja tdhdn perustuu ajatus

markkinoinnin kulttuurisesta tasosta.

Markkinaorientaation kautta organisaatio voi saavuttaa merkittdvdd ymmaérrysté
asiakkaista ja heiddn tarpeistaan, kilpailullisista toiminnoista (toimialarakenne ym.)
sekd markkinatrendeistd, minké kautta markkinaorientoitunut organisaatio voi tunnistaa

ja kehittdd kyvykkyyksid, jotka ovat tarpeellisia asiakkaan arvonluonnille ja pitkdn



32

aikavilin  suorituskyvylle (Day 1994). Markkinaorientaation ja  yrityksen
litketoimintamenestyksen vililtd onkin 16ydetty selked positiivinen pitkén tdhtdimen
vaikutus (Narver & Slater 1990; 1994; Kumar ym. 2011). Markkinaorientaatio parantaa
asiakastyytyvdisyyttd ja -uskollisuutta, silld asiakkaitaan ymmartévit organisaatiot
kykenevit positioimaan tuotteensa ja palvelunsa asiakkaille merkitykselliselld tavalla
(Slater & Narver 1994). Niin markkinaorientaatio auttaa organisaatioita selviimiin
epavakaista markkinaolosuhteista, mikd johtaa lopulta parantuneeseen lyhyen- ja
pitkdntidhtdimen suorituskykyyn (Kumar ym. 2011). Narver ja Slater (1990) esittévitkin
tutkimuksessaan, ettd markkinaorientaation tulee olla aina kestivin kilpailuedun

taustalla.

Onnistuessaan markkinointiorientaatio parantaa siis lyhyen- ja pitkdntdhtdimen
likketoimintamenestystd, mutta kiytdnnossd markkinoinnin kulttuurisen tason
omaksuminen on haastavaa. Tédmin lisdksi markkinoinnin kulttuurista tasoa on
todellisuudessa hankalin havaita ja mitata (Webster 2005). Webster (1988) kiteyttiddkin
markkinaorientaation kehittdmisen haasteet neljddn keskeiseen osa-alueeseen 1)
organisaation  ymmartimattdomyys  markkinointikonseptista ~ 2)  pitkdn-  ja
lyhyentéhtdimen liiketoimintatavoitteiden vililld olevat konfliktit 3) lyhyen tdhtdimen
taloudellisten liiketoimintamittareiden liiallinen korostaminen ja 4) ylimmin johdon
omien arvojen ja prioriteettien sopimattomuus asiakkaiden tdrkeyden korostamiseen.
Markkinaorientaatio ja siithen investoiminen nédkyvétkin usein tuottoina vasta pitk&lld
aikavililld; investointi esimerkiksi asiakastyytyvdisyyteen vaikuttaa yrityksen
suorituskykyyn kehittyneelld asiakkaiden sdilyttdmiselld ja kannattavuudella, mutta
niiden todistaminen lyhyelld aikavélilld on haastavaa. (Hamel & Prahalad 1994; Slater
& Narver 1995.) Niin ollen kyetidkseen olemaan markkinaorientoitunut, on koko
organisaation ja erityisesti sen johdon kyettdvd asettamaan tavoitteita, jotka tukevat
pitkdn tdhtdimen liiketoimintatavoitteiden toteuttamista, eivétkd korosta liiallisesti

lyhyen tédhtdimen taloudellisen hyddyn maksimointia.

Joissain aikaisemmissa tutkimuksissa (Hamel & Prahalad 1994; Slater & Narver 1995)
on kuitenkin nostettu myos esiin, kuinka on olemassa syitd, joiden kautta voidaan
olettaa, ettd markkinaorientaatio ei tuota kestdvdd kilpailuetua. Liiallinen
markkinaorientoituneisuus voi aiheuttaa sen, ettd yritys alkaa keskittyd kapeasti sen
nykyisiin asiakkaisiin ja heidén jo todettuihin tarpeisiin, unohtaen uusasiakashankinnan
tairkeyden pitkdn aikavélin asiakaskannan sdilyttdmiseksi. (Hamel & Prahalad 1994;
Slater & Narver 1995). Lisdksi on huomionarvoista todeta, ettd markkinaorientaatio

tarjoaa pitkdn aikavilin suorituskyvyn etuja vain silloin, kun sen keskeiset elementit
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eivédt ole kilpailijoiden jdljiteltdvissd. Téllaista kykyé syntyy hiljaisesta tiedosta, jolloin
ymmérretddn asiakkaiden piilevid tarpeita yrityksessd. (Day 1994). Onkin laajalti
hyvéksytty, ettd yrityksen ainoa kestdvéd kilpailuedun 1dhde on sen kyky oppia ja

ennakoida markkinatrendejd nopeammin kuin kilpailijat (De Geus 1998).

MARKKINOINTIKULTTUURI

Markkinaorientaatio
Osa-aikaiset markkinoijat

Kuvio 5. Markkinointikulttuurin piirteet

Organisaatio on markkinointiorientoitunut, kun sen kulttuuri on systemaattisesti ja
kokonaisvaltaisesti valjastettu luomaan ensiluokkaista arvoa asiakkaalle (Slater &
Narver 1994). Keskeisend erona strategiseen ja taktiseen markkinointiin onkin koko
organisaation ldsnéolo; markkinointia ei tee ainoastaan markkinointiyksikkd, eikd sen
merkitys ole 14snd ainoastaan johdon strategiassa, vaan koko organisaatio antaa oman
panoksensa markkinointiin. Markkinoinnin kulttuurinen taso nikeekin markkinoinnin
laajempana kokonaisuutena, jossa my0s niin sanotut osa-aikaiset markkinoijat nousevat
avainasemaan asiakkaan arvonluonnissa (Kuvio 5). Markkinoijille ja myds myyjille
asiakkaan asettaminen ajattelun etusijalle tulee usein luonnostaan, mutta muille
organisaation toimijoille, kuten IT-, huolto-, ja tuotekehitysosastoille tekninen
tyOsuoritus voi tuntua asiakasta tdrkedmmaéltd kokonaisuudelta. Gummesson (1991)
sanookin, kuinka jokaisen organisaatiossa tydskentelevdn tulisi olla “osa-aikainen
markkinoija”. Markkinoinnin pysyminen ainoastaan markkinoijien tehtdvinid on
mahdollista ainoastaan myytédessd hyvin yksinkertaisia kuluttajatuotteita, mistd syysté
ldhes jokaisessa organisaatiossa on tarvetta osa-aikaisille markkinoijille. Myods Webster
(1992, 2005) on nostanut esiin, kuinka markkinoinnin monipuolistuessa
markkinointikompetenssin  kasvattaminen markkinointiorganisaation ja -osaston
ulkopuolella on noussut yhi tirkedmpéddn asemaan. Tdmén kanssa yhtenevd on myos
ajatus siitd, ettdi mikd vaan voi olla markkinointiresurssi, kunhan se valjastetaan

mahdollistamaan, luomaan tai tidyttdméén asiakaslupauksia. (Gronroos 2009.)
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2.3 Markkinoinnin haasteet kidytdnnon liiketoiminnassa

Kisitteitd markkinointi, markkinointiyksikkd ja markkinointifunktio kaytetddn
nykypéivind ldhes synonyymeind. Markkinointi on keskeinen liiketoiminnan osa-alue,
joka on vastuussa erityisesti liiketoimintaspesifin asiakastiedon hallinnasta ja erityisesti
siitd, ettd koko muu organisaatio tiedostaa asiakkaat ja heiddn odotuksensa, jotta
asiakkaan arvonluonti mahdollistuu (Kaynak & Kara 2004). Mikili organisaatiossa
puhutaan markkinoinnista, tarkoitetaankin silld usein sitd liiketoiminnan osaa, joka
organisaatiossa vastaa keskeisistd markkinointitoimenpiteistd. Huolimatta siitd, ettd
maailmasta tulee jatkuvasti kansainvalisempi, kilpaillumpi ja
markkinaorientoituneempi, menettdd timad markkinointiyksikko jatkuvasti merkitystddn
organisaatioissa (Sheth & Sisodia 2005a; Homburg, Vomberg, Enke, & Grimm 2015).
Syyksi tdhdn on esitetty muun muassa, ettd markkinointi on mééritellyt itsensd liian
kapeakatseisesti, keskittyen monissa organisaatioissa vain rooliinsa myynnin tukena.
Lisdksi markkinoijat esittavét itse usein olevansa “asiakkaan &dni organisaatiossa”,
mutta keskittyvdt silti todellisuudessa olemaan organisaatioiden dinend asiakkaille
panostaessaan suurimman osansa ajastaan mainontaan ja viestintdtoimiin. (Sheth &
Sisodia 2005a.)

Markkinoinnin kiteytyminen uusasiakashankintaan ja myynnin kasvuun on lisdnnyt
taktisten toimenpiteiden merkitystd markkinoinnillisessa paitoksenteossa ja osittain
erkaannuttanut markkinointia omaksi erilliseksi myynninedistamiskoneistokseen.
(Brown 2005; Gronroos 2009.) Monissa organisaatioissa markkinointiosastoja on
supistettu tai jopa eliminoitu kokonaan, mikd on johtanut markkinointiosaamisen
hiipumiseen kyseisissd organisaatioissa. Samasta syystd markkinoinnin strateginen
asema on vihentynyt ja markkinointitoimenpiteet ovat keskittyneet yha taktisempaan
suuntaan, kun vidhdistenkin markkinointi-ihmisten aika ja osaaminen uhrataan
resurssipulan vuoksi taktisiin toimenpiteisiin niiden paremman mitattavuuden ja
selkedmpien lyhyen téhtdimen liiketoimintatulosten vuoksi. My6s markkinointi-ihmiset
keskittyvit joskus jopa tahallaan lyhyen tdhtdimen hyotyihin, kuten seuraavan kuun
myyntiin ja markkinaosuuteen, kun tarvittavia pitkdn tdhtdimen tuloksia ei osata
ndyttdd. (Sheth & Sisodia 2005a; Webster 2005.)

Sijoittaja/omistaja-arvo orientoitunut johtaminen onkin johtanut siithen, ettd my0s
markkinointiosaston on yhéd enenemissd mairin kyettdvd osoittamaan oma panoksensa
yrityksen taloudellisesta suorituskyvystd (Kumar & Shah 2009; Rust ym 2004).

Markkinoinnin kyvyttdmyyttd osoittaa omaa tirkeyttddn ja vaikutustaan yrityksen
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suoristuskykyyn on pidetty yhtend tidrkeimmistd tekijoistd sille, miksi markkinoinnin
rooli organisaatioissa on véhentynyt (Lehmann 2004). Aikaisempi kirjallisuus
esittddkin, ettd markkinointiosasto on syrjdytetty, kun suuri osa sen alla perinteisesti
toimivista taktisista toimenpiteistd on siirtynyt muiden osastojen hallintaan (Sheth &
Sisodia 2005a).

Markkinoinnin saralla voidaan sanoa olevan kourallinen tutkimuksia (Homburg,
Workman & Krohmer 1999; Homburg Vomberg, Enke & Grimm 2015; Verhoef and
Leeflang 2009; Verhoef, Leeflang, Reiner, Natter, Bakr, Grinstein, Gustafsson,
Morrison & Saunders 2011), jotka ovat pyrkineet analysoimaan markkinointiosaston
roolia organisaatioissa. Naistd tutkimuksista jédlkimmdiset osoittavat markkinoinnin
osaston heikompaa vaikutusvaltaa, kuin aikaisemmat, mikd indikoi sitd, ettd
markkinointi on todellakin menettinyt merkitystddn organisaatioissa. Kritiikkiné
markkinointikirjallisuuden véittdmaille siitd, ettd markkinointiosaston rooli on
heikentynyt viimeisten vuosien aikana voidaan kuitenkin todeta, etti aiheesta tehty
tutkimus on pédosin laadullista, eikd niiden tuloksia voida ndin tdysin yleistdd. N&ité
tutkimuksia ei voida myoskddn tdysin verrata toisiinsa, silld niissd tutkitut yritykset
eroavat suuresti toisistaan muun muassa koon, alan ja alkuperdmaan osalta. Koska nima
tekijat voivat vaikuttaa olennaisesti tutkimusten tuloksiin, on tutkimusten keskindinen
vertailtavuus kyseenalaista. Ndiden tutkimusten tuloksia on analysoitu tarkemmin

seuraavaksi.

Wilkie ja  Moore  (1999) tutkivat 75 eri  markkinointipainotteisen
likketoimintatoimenpiteen jakautumista eri organisaatioissa ja tarkemmin niiden
vaikutusta yhteiskuntaan. 75 toimenpiteen joukossa olivat muun muassa markkina- ja
kilpailija-analyysi, pakkausten suunnittelu, jakelu, vienti ja tuonti sekid liitketoiminnan
strateginen suunnittelu. Niistd toimenpiteistd ainoastaan noin 30 oli keskimédirin
organisaatiossa markkinointipadllikon hallussa. Téta 16ydostd kenties huolestuttavampi
havainto oli kuitenkin, ettei suurinta osaa toimenpiteistd yhdistetty lainkaan
markkinointiin. Tdémé korostaa markkinoijien itsensd tarvetta parempaan toimintansa
maédrittelyyn. (Wilkie & Moore 1999).

Nath & Mahajan (2008) tutkivat amerikkalaista yritysjohtoa ja tarkemmin
markkinointijohtajan (CMO) ldsnéoloa ja sille kohdistuneita tehtdvédalueita. Tutkimus
arvioi CMOn roolia ja sille tyypillisid tehtdvid laadullisen tutkimuksen kautta, sisdltden
mediajulkaisujen analysointia, CMO:n tyonkuvien selailua internet sivuilla sekd nelja

johtotason henkildiden haastattelua. Tutkimuksen perusteella voidaan sanoa, ettéd
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CMO:lle tyypillisid tehtdvid ovat vastuu globaaleista markkinointiresursseista, useiden
eri osastojen markkinointisuunnitelmien yhtendistdiminen ja vahvistaminen sekd
globaalien markkinointitoimien johtaminen sisdltden brandidyksen, tuotemarkkinoinnin
ja asiakassuhdemarkkinoinnin. Té@mén lisdksi CMOn rooliin on kuulunut vastuu
mainonnasta, uusien markkinoinnin tydntekijoiden valinnasta, myyntiodotusten
laskusta, uusien tuotteiden kehityksestd, markkinatutkimuksesta ja markkinoinnin
suunnittelusta. (Nath & Mahajan 2008.) CMO:n rooli tai sen ldsndolo organisaatiossa ei
kuitenkaan itsessdén kerro markkinoinnin vaikuttavuudesta organisaatiossa. Esimerkiksi
Webster (2005) tuo esiin, kuinka heikkoa markkinoinnin asemaa on paikoin pyritty
parantamaan palkkaamalla organisaatioon markkinointipdéllikkd. Témé on kuitenkin
johtanut  pahimmillaan  markkinoinnin  henkilditymiseen  yhteen  toimijaan
organisaatiossa, koko muun organisaation laiminlyddessd sen tarkeyttd. Samalla
markkinointipdéllikon vidhdinen tuki ja hyvéiksyntd muulta organisaatiolta, ovat
heikentdneet markkinointipaéllikon kykyé rakentaa strategista markkinointiajattelua lipi
organisaation. Néin markkinoinnin yritys pédédstd johdon agendalle saati koko
organisaatiotasolle on olut epidonnistunutta, kun resurssit ndiden pyrkimysten takana
ovat keskittyneet ldhinnd yhteen toimijaan organisaatiossa. (Webster 2005.) Néiin
markkinointi on jaényt paikoin taktiselle tasolle, epdonnistuen nousemaan kulttuuriseen

asemaan organisaatiossa.

Olennaisia havaintoja markkinoinnin rooliutumisesta liiketoiminnassa ovat tehneet
my0s Homburg, Workman & Krohmer (1999), jotka ovat tutkineet markkinoinnin
vaikuttavuutta organisaatioissa analysoiden suurten markkinoinnillisten
likketoimintapditosten  jakautumista  organisaatioissa. Tutkimuksessa vastaajia
pyydettiin jakamaan 100 pistettd markkinoinnin, myynnin, tuotekehityksen,
operationaalisen liiketoiminnan ja rahoituksen kesken; mitd enemmin pisteitd
organisaation osa sai, sitd suurempaa oli sen vaikuttavuus kyseiseen osa-alueeseen.
Padtoksen mainosviesteistd olivat ldhes tdysin markkinoinnin vastuulla (pisteitd
65/100), minkd lisdksi  markkinoinnilla  todettiin  melko vahva  rooli
asiakastyytyvéisyyden mittaamisessa ja kehittimisessd (vaikuttavuus keskimadrin
44/100). Paitokset jakelustrategiasta, uusista tuotelanseerauksista, asiakaspalvelun
kehittdmisestd, hinnoittelusta ja laajentumisesta muille maantieteellisille alueille olivat
jossain maddrin markkinoinnin vaikutuksen alaisia, mutta niiss8 myynnin ja

tuotekehityksen rooli korostui markkinoinnin kustannuksella. (Homburg ym. 1999.)

Homburg ym. (2015) toteuttivat myéhemmin toisintotutkimuksen vuonna 1999 tehdysté

tutkimuksestaan ja siind markkinoinnin roolin todettiin pienentyneen entisestddn vuonna



37

1999 saaduista arvoista. Toisintotutkimuksessa markkinoinnin vaikuttavuuden todettiin
laskeneen erityisesti hinnoittelun, uusien tuotelanseerauksien, liiketoimintayksikon
strategisen suunnan, strategisten partnerivalintojen, jakelustrategian ja uusille
markkinoille laajentumisen osalta, joissa laskua oli markkinoinnin osalta keskimaérin 9
yksikkdd.  Markkinointi  onnistui  kasvattamaan  vaikuttavuuttaan  ainoastaan
mainonnassa, missi nousua vuoteen 1999 syntyi 8 yksikon verran. Tutkimusten vélilla
vaikuttavuuttaan on kasvattanut erityisesti myynti, jonka voidaan ndhdi olennaisesti
omaksuneen aikaisemmin markkinoinnille kohdistuneita vastuualueita. Laskun jélkeen
markkinoinnin vastuun suhteessa myyntiin voidaan sanoa olevan erityisen minimaalista
hinnoitteluun  (markkinointi ~ 19/100, myynti  50/100 pistettd), strategisiin
kumppanuuksiin (markkinointi 18/100, myynti 57/100) ja uusille markkinoinnille
laajentumiseen (markkinointi 21/100, myynti 61/100) liittyvissd pdétoksissd. (Homburg
ym. 2015.)

Myd6s Verhoef ym. (2011) ovat tutkineet markkinointiosaston vaikuttavuutta ja roolia
organisaatioissa. Tutkimuksessa markkinoinnin vaikuttavuutta 1dhestyttiin Homburgin
ym. (1999; 2015) tutkimusten kanssa yhtenevin menetelmin. Tutkimuksessa
markkinoinnin todettiin dominoivan selvisti pdéatoksid mainonnasta sekd vaikuttavan
vahvasti pddtoksiin asiakastyytyvdisyyden mittaamiseen ja kehittimiseen liittyvissé
kysymyksissd. Yleisesti markkinoinnilla todettiin olevan kuitenkin verrattain vihédn
vaikutusvaltaa péétoksiin hinnoittelussa, asiakaspalvelussa, tuotekehityksessd ja
jakelussa, huolimatta siitd, etti ndiden osa-alueiden mielletddn usein tieteellisessi

kirjallisuudessa kuuluvan vahvasti markkinoinnin piiriin. (Verhoef ym. 2011.)

Vaikka kyseiset tutkimukset ovat keskittyneet erityisesti markkinoinnin vaikuttavuuden
mittaamiseen, auttavat ne luomaan ymmarrystd markkinoinnin rooliutumisesta ja
erityisesti siitd, millaisia kokonaisuuksia markkinointi liiketoiminnassa hallitsee.
Tulosten perusteella voidaankin kyseenalaistaa, onko kédytdnnon markkinointi todella
sitd, mitd markkinoinnin méiéritelmét ja erityisesti markkinointimix —ajattelu antavat
ymmairtdd. Verhoefin ja muiden (2011) sekd Homburgin muiden (1999; 2015)
tutkimukset osoittavat, kuinka todellisuudessa markkinointi vastaa yhd enenemaéssé
médrin ldhinnd mainostustoimista, jéattden strategiset linjaukset, kuten tuotekehityksen,

hinnoittelun ja jakelun vahvasti muiden osastojen vastuulle.

Toisaalta voidaan my0ds argumentoida, ettd markkinointiyksikoén roolin pienentyminen
ei johdu yksin markkinointiyksikdstd vaan myds markkinoinnin monipuolistumisesta.

Kuten tdmén teoriaosuuden ensimmadiinen osio osoittaa, vield 1900 —luvulla
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markkinointi kisitti ldhinnd jakelun ja mainonnan kokonaisuuksia, kun nykypidivana
markkinointi kattaa huomattavasti laajemman kokonaisuuden eri
litketoimintakokonaisuuksia ja arvonluontia. Tyypillisesti markkinointia hoitaakin
organisaatiossa yksi liiketoimintayksikkd, joka ndhdddn verrannollisena yrityksen
muihin liitketoiminta-alueisiin. Kuten aikaisemmin on todettu, yksi litketoimintayksikko
ei kuitenkaan yksin voi ottaa haltuunsa koko asiakkaan arvonluontiprosessia; etenkéén,
kun todellisia asiakkaan arvonluontiin vaikuttavia toimijoita voidaan ndhdd olevan
useita. (Brown 2005; Gronroos 2009.) Niin ollen markkinoinnin osa-alueiden voidaan
argumentoida ainoastaan jakautuneen laajemmin koko organisaatioon. Néiin
varsinaiselle markkinointiyksikolle on jdényt ainoastaan murto-osa kaikista
markkinointitoimista; usein painottuen ldhinnd mainontaan ja viestintdén. Varsinainen
markkinointi ei siis teemana ole vdhentdnyt merkittdvyyttdén; ainoastaan sitd hoitava

yksikko on.

Markkinoinnin ndkdkulmasta keskeiseksi ongelmaksi on muodostunut kuitenkin myds
se, etteivdt markkinoijat osaa puhua muun organisaation ja erityisesti johdon kanssa
samaa kieltd. Markkinointi mielletdin pehmeidksi tieteeksi, mink& lisdksi useimmat
markkinointi-ihmiset eivdt ole rahoituslukutaitoisia, eivdtkd ndin osaa vastata
kysymyksiin  markkinointi-investoinneista tai niiden tuottavuudesta. Joissain
tutkimuksissa onkin esitetty, ettd markkinointi tekee itse “huonoa tyotd” ollessaan
kyvyton todistamaan tuomaansa arvoa organisaatiolle. Vastaavasti muut yrityksen
keskeiset toimijat puhuvat vain heikosti markkinoijien kieltd, mikd vaikuttaa
olennaisesti siihen, millaisena markkinointi ja sen rooli ndhdddn organisaatioissa.
(Sheth & Sisodia 2005a.)

Markkinointiosastojen vaikuttavuuden vdhentymiseen ei liity kuitenkaan ainoastaan
markkinoinnin aleneva vaikutus yrityksen strategiassa tai taseessa, mutta myds muiden
organisaation toimijoiden kunnioitus markkinointia kohtaan. Moni markkinoinnin
strategisesti tarkeistd osa-alueista siirretdén muihin toimintoihin yrityksessd (Sheth and
Sisodia 2005a), minkéd lisdksi my0s ihmisten mielikuvat markkinoinnista ovat
heikentyneet merkittdvésti viimeisten vuosikymmenten aikana. Sheth & Sisodia
(2005b) kertovat kirjoituksessaan, kuinka J. Walker Smith esitti Amerikkalaisessa
markkinoinnin seminaarissa tuloksia tutkimuksesta, jossa 60% kuluttajista sanoi
muuttaneensa mielikuvaansa markkinoinnista ja mainonnasta negatiivisemmaksi
viimeisen viiden vuoden aikana. Vastaavia tuloksia saivat myds Sheth, Sisodia &
Barbulescu (2006), joiden tutkimuksessa 62%:lla vastaajista oli negatiivinen asenne

suhteessa markkinointiin. Ndin on todennut myos Yankelovich vuonna 2004 (Smith,
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Clurman & Wood 2005) havaitessaan, ettd ihmiset pyrkivdt yhd enenemissd madrin
vélttymédn ja jossain tapauksissa jopa taistelemaan markkinointia vastaan - 70% sanoi
pyrkivinsd ohittamaan niin paljon markkinointia ja mainontaa kuin mahdollista. Yli
60% vastaajista sanoi markkinoinnin ja mainostamisen ldhteneen tdysin kisistd, kun
samalla noin puolet vastaajista totesi markkinoinnin ja mainonnan vaikuttavan

negatiivisesti heidin eldménlaatuunsa. (Sheth & Sisodia 2005b.)

Markkinointiin yhdistetdén usein positiivisia adjektiiveja, kuten huumori, luovuus ja
hauskuus, mutta markkinointiin on yhi enenemissd méérin todettu yhdistyvén lisdksi
termejd “valheet”, “manipuloiva”, “epdluotettava” ja “drsyttivd” (Sheth & Sisodia
2005b; Baker & Holt 2004). Joissain tutkimuksissa on jopa tuotu esiin, kuinka
markkinointi  sijoittuu tausta-ajatuksiltaan jonnekin pakottamisen ja aivopesun
véilimaastoon, mikd ei ldhtokohtana luo kannustavaa pohjaa markkinoinnille.
Pakottamisen ldhtokohta-ajatuksen on saada aikaan reaktioita toisessa esimerkiksi
uhkailemalla. Aivopesu puolestaan sisdltdd aikeen luoda reaktioita vetoamalla
syvillisesti vastapuolen uskomuksiin ja arvoihin. (Kotler 1972b.) Témi luo
luonnollisesti huolestuttavaa kuvaa markkinoinnin imagosta, mutta kuvastaa samalla
sitd, kuinka ymmirrys markkinoinnista  kiteytyy usein  organisaatioiden
mainostoimenpiteisiin. Myds Yankelovichin tutkimuksesta (Smith, Clurman & Wood
2005) kdy ilmi, kuinka ihmisten ndkemys markkinoinnista on varsin kapeakatseinen;
noin 70% vastaajista toteaa olevansa kiinnostunut tuotteista, jotka auttavat heitd
ohittamaan tai sulkemaan pois markkinoinnin — markkinointi ndhddén taktisina toimina,
joka on oikeilla “tuotteilla” mahdollista ohittaa. Nédin méériteltynd markkinointi
muistuttaakin  kovin operatiivista mainontaa, ei strategista kohderyhmi- tai
jakelusuunnittelua. Onkin esitetty, ettd ajaessaan liiketoiminnallisia tavoitettaan
markkinointi on unohtanut olemassaolonsa perimmadisen tarkoituksen: asiakkaan

edustamisen organisaatiossa (Sheth & Sisodia 2005b.)

2.4. Markkinointi on markkinointia — vai onko?

Markkinointi on markkinointia, toteutetaan sitd sitten kuluttajatuotteissa, business to
business yrityksissé tai palveluyrityksissd — tai ndin markkinoinnista ainakin puhutaan.
Vaikka markkinoinnin ydinajatukset sdilyvitkin samana ldpi alojen ja organisaatioiden,
on markkinointikirjallisuudessa usein nostettu esiin ovatko erot eri yritysten vélilld
kuitenkin liian suuria luomaan saumatonta yhteiskuvaa markkinoinnista (Simkin 2000).

Erityistesti palvelualan toimijat nostavat jatkuvasti esiin, kuinka alan aineettomuus,
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monimutkaisuus ja suhdeluonteisuus johtavat myds markkinoinnin toisenlaiseen
médrittdmiseen. Tuotteiden aineettomuus, asiakkaan vahvempi osallistuminen sekd
myyjien ja asiakkaiden selkedmpi vuorovaikutussuhde luovat hyvin erilaisen pohjan
markkinointiprosessille. Perinteisen markkinointimix —ajattelun onkin useasti todettu
mukautuvan heikosti palvelualojen sekd B2B yritysten kontekstiin. Monet palveluajan
toimijat ovatkin esittdneet, ettd markkinointimixin mukaista ajattelua tulisi laajentaa
koskemaan ainakin ihmisid (people), fyysistd ilmapiirid (physical evidence) ja prosessia
(process). (Simkin 2000; Grénroos 1994; 2009.)

Markkinoinnille ei ole olemassa yksiselitteistd tieteellistd madritelmdd, eikd
markkinoinnin ndin ollen voidakaan olettaakaan antavan yksiselitteistd késitystd siiti,
mitd kokonaisuuksia sen tulee pitdd sisdllddn. Markkinointi kehittyy jatkuvasti ottaen
vaikutteita muun muassa siitd ympéroivastd litketoimintaympéristosti. Erityisesti oikeat
markkinointitaktiikat vaihtelevat merkittdvésti eri alojen, organisaatioiden, toimijoiden
ja eri liiketoimintatilanteiden —mukaan. Markkinointitaktiikat ovat vélineité
markkinointistrategian toteuttamiselle ja markkinointistrategia auttaa luomaan
ymmérrystd siitd, miten niitd kdytetddn ja miksi nditd taktiikoita toteutetaan.
Markkinointikulttuuri on puolestaan koko organisaation lasndoloa ja kykyd asettaa
asiakas etusijalle. Kyse ei kuitenkaan ole yksiselitteisestd ilmidstd, eikd organisaation
asettumista eri tasoille voida ndhdé absoluuttisena — markkinoinnin eri tasot voivat olla
ldsnd samanaikaisesti ja niiden rooli voi vaihdella lipi organisaation. Ideaalitilanteessa
koko organisaatio tiedostaa asiakkaan merkityksen organisaation toiminnalle ja koko
organisaation visio on linkittynyt asiakkaan arvonluontiin. Té&lldin organisaation
litketoimintastrategia johdattaa koko organisaatiota kohti maksimaalista asiakasarvoa ja
markkinoinnin taktiset toimenpiteet on valjastettu ndiden liiketoimintatavoitteiden
palvelemiseen. Todellisuudessa kyse on kuitenkin erityisesti ndkokulmista ja se mille
tasolle organisaatio asettuu, riippuu keskeisesti siitd, miten organisaation toimijat itse
ndkevat markkinoinnin ja mikd organisaatiota ohjaa: asiakas, strategia vai taktiikat. Eri
markkinoinnin tasot sekd markkinoinnin suunnittelun prosessi ovat visuaalisesti

havainnollistettuna kuviossa 6.
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MARKKINOINTIKULTTUURI
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Asiakas- ja markkinatiedon etsiminen, 16ytdminen ja analysointi

Kuvio 6. Markkinoinnin rakentuminen

Markkinoinnin eri tasot auttavat ymmartiméain markkinointikésitteen siséltdja ja sen
kautta voidaan jossain maidrin peilata markkinoinnin roolia organisaatiossa. Vaikka
tutkimukset esittdvdt markkinoinnin taktisten

useat roolin vdhentyneen ja

markkinointitoimenpiteiden korostuneen organisaatioissa, voidaan markkinoinnin
argumentoida samanaikaisesti laajentuneen monipuolisemmin koko organisaation
tasolle. Vuosien saatossa markkinointi on monipuolistunut ja monimuotoistunut
yksittéisistd jakelu- ja mainostoimista koskemaan yhd laajemmin organisaation,
asiakkaiden ja yhteiskunnan arvonluontia. Néin ollen mydskddn markkinointia ei voida
endd yksiselitteisesti ndhdd yhtend organisaation osana vaan koko organisaation on
osallistuttava asiakkaan arvonluontiin.

aktiivisesti Samalla monipuolistunut ja

monimuotoistunut  markkinoinnin ~ mééritelmd on  johtanut osittain = myds

markkinointikdsitteen sumentumiseen ja ihmisten heikentyneeseen kykyyn spesifioida
markkinoinnin keskeisid sisdltojd ja tarkoituksia. Tdmdn tutkimuksen empiirisessé
osiossa pyritddnkin vastaamaan Kkysymykseen siitd, miten alan tdménhetkiset
ammattilaiset ndkevét ja kokevat markkinoinnin. Empiirisen osion tavoitteena onkin

ymmaértdd, millaisena markkinointi ndyttdytyy alan ammattilaisten puheessa.
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3. TUTKIMUKSEN METODOLOGISET VALINNAT

Téssd osiossa selvennetddn tutkimuksessa tehtyjd metodologisia valintoja, avataan
aineistonhankintaa sekd arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta. Tutkielman empiirinen
osio on luonteeltaan laadullinen eli kvalitatiivinen ja se keskittyy metodologisesti
diskurssianalyysin ~ periaatteita =~ seuraavaan  siséllonanalyysiin.  Tutkimuksen
aineistonhankintaa sekd metodologisia valintoja ohjaa vahvasti markkinoinnin

vaikuttamishanke —projekti, jonka osana my0s tdma Pro gradu toteutetaan.

3.1. Tutkimus osana markkinoinnin vaikuttamishanke —projektia

Témai tutkimus on toteutettu osana markkinoinnin vaikuttamishanke —projektia, jonka
tarkoituksena on Kkartoittaa markkinoinnin tilaa Suomessa sekd vaikuttaa
padtoksentekijoihin, jotta he tunnistaisivat markkinoinnin mahdollisuudet ja sen
investointiluonteen sekd resursoisivat markkinointia yhd vahvemmin. Projektin
lopullisena  pddmédrdnd onkin saada  markkinointi-investoinnit nousemaan
kilpailijamaiden tasolle ja ndin parantaa Suomen kilpailukykyd kansainvélisilld
markkinoilla. Projekti on toteutettu yhteistyossd Suomen markkinoinnin alan liittojen ja
keskeisten toimijoiden kanssa ja siind mukana on ollut kolme tutkijaa, kaksi Vaasan
yliopistosta ja yksi Hankenin Vaasan kampukselta. Tutkijoiden tehtdvdnd on ollut
kerdtd vaikuttamishankkeeseen keskeistd tietoa, haastatella sille keskeisid henkiloitad

sekd lopulta toteuttaa aineiston pohjalta kolme Pro Gradu —tutkielmaa.

3.2. Aineiston hankinta

Tutkimuksen empiirinen aineisto on kerdtty teemahaastatteluista, jotka on tehty
markkinoinnin vaikuttamishanke -projektia  varten. Teemahaastatteluissa
tutkimusaiheesta  nostetaan esiin  tdrkeitd teemoja, joiden kisittely on
haastattelutilanteissa avainasemassa. Tarkoituksena ei ole siis seurata strukturoituja
kysymyspatteristoja, vaan olennaisempaa on, ettd tutkimusaiheen kannalta olennaiset
teemat kasitellddn haastattelutilanteessa. Teemahaastattelu onkin
aineistonkerdysmenetelmé, joka mahdollistaa tutkimusaiheen joustavan késittelyn.
Usein teemahaastattelut muokkautuvatkin hyvin erilaisiksi riippuen haastateltavasta ja
haastattelutilanteesta. Joustavuus mahdollistaa myds sen, ettd tutkija voi halutessaan

viedd keskustelua haluamaansa suuntaan kysymdlld jatkokysymyksid haastateltavan
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alkuperdisistd vastauksista. Samasta syystd myds haastateltava voi puhua vapaammin
itselleen tdrkeistd aiheista, mikd on omiaan, kun ollaan kiinnostuneita erityisesti
haastateltavan puheessa muodostuvista merkityksistd. Teemahaastattelut ovatkin hyvéa
viline, kun tutkitaan ilmiditd, kartoitetaan tuntemattomia aihealueita tai halutaan
ymmértdd kieltd, puhetta ja vuorovaikutusta. (Daymon & Holloway 2011: 220-223;
Hirsjarvi & Hurme 2008: 34-35; Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara 2005: 195.)

Vaikuttamishanke projektia varten luotiin kaksi erilaista haastattelurunkoa, jotka
molemmat jakautuivat kolmeen keskeiseen teemaan; markkinoinnin rooli, markkinointi
—kulu vai investointi ja markkinoinnin budjetointi ja resursointi. Toinen
haastattelurungoista (Liite 1) luotiin markkinoinnin alan asiantuntijaorganisaatioille
sekd liitoille ja toinen (Liite 2) alan ulkopuolisille organisaatioille ja yrityksille (esim.
véhittdiskaupan alan yritykset). Molempia haastattelurunkoja kéytettiin kuitenkin
hy6dykseen enemmankin keskustelun ohjaajana, kuin strukturoituna
kysymyspatteristona; tdrkeintd haastatteluissa oli, ettd jokainen aihealue kéytiin lépi
ainakin pintapuoleisesti, keskittyen kuitenkin ensisijaisesti niihin aihealueisiin, joihin
haastateltavalla oli eniten annettavaa. Vaikka jokaista haastattelua ohjasi ennalta annettu
teemoittelu, muodostui suurimmasta osasta haastatteluista enemminkin vapaan

keskustelun tyylisié.

Haastatteluita toteutettiin yhteensd 18 kappaletta ja ne ajoittuivat aikavilille touko-
lokakuu 2015. Haastatteluissa kéytettiin teoreettista otantaa, jossa ohjaavana tekijana
toimi vaikuttamishankkeen mukaiset pddmaérdt; haastateltaviksi pédédtyi ndin ollen
markkinoinnin alan avaintoimijoita Suomessa. Teoreettisen otannan periaatteiden
mukaisesti projektissa haastateltiin heitd, keiden oletettiin tietivin késiteltdvasti
aitheesta mahdollisimman paljon. Koska haastateltavina olivat markkinoinnin alan
asiantuntijat, vaikutti haastattelujen kdytdnnon saatavuus kuitenkin eniten lopullisiin
haastateltaviin. Yhteensd haastatteluaineistoa kertyi 29 tuntia 14 minuuttia ja 33
sekuntia. Tdstd haastatteluaineistosta tdhdn tutkimukseen spesifit haastattelut on valittu
harkinnanvaraista otantaa kéyttden, jolloin perusteena lopullisten haastateltavien
valintaan kiytettiin haastateltavien taustaa. Ensin aineistosta karsittiin tutkimuksen
rajauksen mukaisesti kaikki, joita ei miéritelmén mukaan voida kisittdd markkinoinnin
asiantuntijoiksi. Tédmin jilkeen keskeisend tavoitteena oli pééstd analyysiin, joka
kasittdd koko markkinoinnin alaa kattavasti kdytdnnon liiketoiminnan, markkinoinnin
alan toimistojen, median, akateemisen tieteenalan sekd alan liittojen nékdokulmasta.
Néin ollen kahdeksantoista haastattelun joukosta analysoitavaksi péétyi lopulta

kolmetoista haastattelua ja haastatteluaineisto rajautui 21 tuntiin ja 45 minuuttiin.
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Néiden haastatteluiden avulla pédstiin pyrkimyksen mukaisesti mahdollisimman

kattavaan ja monipuoliseen haastatteluaineistoon.

3.3. Aineiston analysoinnin periaatteet

Teemahaastatteluista saatua aineistoa analysoidaan diskurssianalyysin keinoin, jolloin
keskeisend pyrkimyksend on tunnistaa millaiseksi markkinointi rakentuu alan
asiantuntijoiden puheessa. Téssd tutkimuksessa on kuitenkin tirkedd huomioida, ettd
alkuperdinen kysymyspatteristo on muodostettu ensisijaisesti vaikuttamishanketta
varten, ei tidmdn Pro Gradu tutkielman aineistonkeruuvilineeksi. Haastatteluissa
kiytetyt teemat eivdt siis toimi pohjana tdmdn Pro Gradun analyysille vaan
haastatteluaineistoa analysoidaan ldpi aineiston, ei ennalta maéarittyjen teemojen
ehdoilla. Kaisiteltdvdd aihetta (markkinointi) on kisitelty haastatteluissa vain
epdsuorasti, eikd haastateltavilta ole missdén vaiheessa kysytty suoraan, mitd
markkinointi on ja mitd sisdltdjd haastateltavat sithen itse yhdistavét. Téstd syysté
aineisto sopiikin erityisen hyvin juuri diskurssianalyysiin; tutkimuksessa ei ensisijaisesti

olla kiinnostuneita siitd, mitd haastatteluissa puhutaan vaan miten.

3.3.1. Diskurssianalyysi menetelméni

Diskurssianalyysi on menetelmé, jossa huomiota kiinnitetdéin erityisesti kielellisen
vuorovaikutuksen tuottamiin merkityksiin. Kieli on véline, jonka avulla ei ainoastaan
viestitd vaan myds merkityksellisestdén, jérjestelliin ja rakennetaan sosiaalista
todellisuutta. Diskurssianalyysille tyypillistd onkin analysoida ihmisten puhetta,
puhetapoja ja  puheen kautta ~muodostuvia  merkityssysteemeitd, jolloin
merkityssysteemeilld tarkoitetaan kielen tapaa rakentaa tietoa, merkityksié ja sosiaalisia
kiyténteitd. (Sajavaara & Piirainen-Marsh 2000; Burr 2004: 73.) Tdmd menetelmi
onkin omiaan, kun markkinoinnin merkityksié ldhestytdan analysoimalla markkinoinnin
alan asiantuntijoiden puhetta. Markkinoinnin merkityksid tarkastellaan téssd

tutkimuksessa siis kielellisend, kielen ja puheen vélitykselld muodostuvana ilmiona.

Diskurssianalyysissé todellisuuden néhddin muodostuvan sosiaalisessa
vuorovaikutuksessa ihmisten puheen ja kielen kautta. Kieli on sosiaalista todellisuutta
rakentava tekijd, joka tuottaa seurauksia. Sosiaalisen todellisuuden versiot ovat
sosiaalisia rakennelmia eli konstruktioita, jolloin diskurssianalyysi léhtee liikkeelle

sosiaalisen konstruktionismin kanssa ldheisistd ldhtokohdista; puhuessamme me ikdén
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kuin konstruktoimme uudestaan ne kohteet, joista me puhumme. (Jokinen, Juhila ja
Suoninen 2000: 17-18; Phillips & Hardy 2002: 84.)

Toinen diskurssianalyysille keskeinen periaate on rinnakkaisten todellisuuksien ja
merkityssysteemien olemassa olo. Keskendén rinnakkaiset ja jopa kilpailevat
merkityssysteemien kentdt rakentavat sosiaalista todellisuutta, jossa eldmme. NA&iti
merkityssysteemeitd kutsutaan usein diskursseiksi. (Jokinen, Juhila & Suoninen 2000;
Phillips & Hardy 2002: 84.) Kasitteelld diskurssi viitataankin siihen, kuinka kieli
rakentuu erilaisiksi kokonaisuuksiksi. Diskurssit eivdt ole kuitenkaan keskenddn
samanarvoisia vaan ne jarjestdytyvdt hierarkkisesti keskenddn diskursseiksi ja
aladiskursseiksi riippuen erilaisista sosiaalisista ja yhteiskunnallisista tekijoistd. Téata
ilmiotd kuvataan sanalla diskurssijdrjestys. Samalla puheessa muodostuvat diskurssit
voivat olla yhtendisid tai toisiaan poissulkevia. (Fairclough 1993: 135-138; Fairclough
1995: 77; Pietikdinen & Méntynen 2009: 24-25, 58.)

Rinnakkaisten todellisuuksien ldhtokohtaan linkittyy myos diskurssianalyysin nikemys
puheen, vuorovaikutuksen ja merkityksellisen toiminnan kontekstuaalisuudesta.
Toimijat ovat keskeisesti kiinnittyneitd merkityssysteemeihin, jolloin jokainen puheen
kautta rakennettu todellisuus on sidottu sen omaan kontekstiinsa. Kieltd, sen
merkityksid ja sen muodostamia sosiaalisia todellisuuksia tulisi analysoida suhteessa
tiettyyn aikaan ja paikkaan. Suppeimmillaan tdmé kontekstisidonnaisuus voi tarkoittaa
merkityksien suhteuttamista lausekontekstiin. Tyypillisempdd on kuitenkin tarkastella

niitd suhteessa koko keskustelun kulkuun. (Jokinen ym. 2000.)

3.3.2. Aineiston analysoinnin vaiheet

Aineiston analysoinnissa on edetty abduktiivisesti, jolloin teoria ja empiria ovat olleet
jatkuvassa vuoropuhelussa keskenddn. Tutkimuksen aihe syntyi aineistoléhtdisesti,
jolloin idea tutkimusaiheelle syntyi itse aineistonkeruun jdlkeen. Aiheen valinnan
jdlkeen muodostettiin tutkimuksen teoreettinen viitekehys, joka ei kuitenkaan vahvasti
ohjannut aineiston analyysid vaan pikemminkin toi sille kontekstin. Teoreettisen
viitekehyksen muodostuksen jédlkeen varsinaisessa aineiston analyysissd on edetty

varsin aineistolidhtdisesti, tosin teoreettisen viitekehyksen teemat tiedostaen.

Aineiston analyysi alkoi haastattelujen kuuntelulla ja sisédistdmiselld. Témén jdlkeen
aineisto litteroitiin ja siitd tehtiin poimintoja aitheen muodostamien linssien mukaisesti.

Tédmin jélkeen aineistosta nostetut poiminnat luettiin ldpi haastattelu kerrallaan, jolloin
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syntyi kokonaiskuva haastattelujen keskeisistd sanomista. Aineiston kokonaiskuvan
muodostamisen jédlkeen poimintoja luokiteltiin aineistossa nousevien keskeisten
aihepiirien mukaisesti luokkiin, jolloin analyysid varten muodostui yhdeksén luokkaa,
jotka kisittelivit muun muassa markkinoinnin roolia, mittarointia, budjetointia ja kulu-
investointiluonnetta. Ndmé luokat muodostuivat osin haastattelurungon ohjaamana ja
talla  tavoin  haastatteluaineisto  siirtyi ~ haastattelukohtaisesta  aineistosta

aihepiirikohtaiseksi aineistoksi.

Luokittelun jédlkeen aineistoa analysoitiin tarkemmin ja luokkien pohjalta muodostettiin
aiheen kannalta olennaisia teemoja; teemoja muodostettiin siis erityisesti tutkimuksen
aihe silmilld pitden. Aluksi aineistosta nostettiin esiin sisillollisid kokonaisuuksia, eli
se, mistd asiantuntijat puhuivat, kun he puhuvat markkinoinnista. Tdmén jélkeen nima
kokonaisuudet kehittyivdat edelleen sisdllollisistd kokonaisuuksista markkinointia
puheen kautta merkityksellistdviksi teemoiksi. Vaikka teemoja ei tietoisesti nostettu
teoreettisen viitekehyksen raamien mukaisesti, vaikuttivat teoreettisen viitekehyksen
aihepiirit niihin 1dhtokohtiin, joista aineistoa analysoitiin. Téssd teemoittelun vaiheessa
aineistoa luettiin aikaisempaa tarkemmin, jolloin jokaista poimintaa analysoitiin sana
kerrallaan kiinnittéen erityistd huomiota haastateltavien sanavalintoihin ja puhetapoihin.
Néin havainnoitiin haastateltavien puheessa muodostuvia merkityssysteemeitd ja

puheen muodostamia markkinointidiskursseja.

3.4. Tutkimuksen luotettavuuden ja eettisyyden arviointi

Diskurssianalyysin ollessa tutkimuksen menetelmd, voidaan haastatteluiden kéytto
aineistonkerdysmenetelmind  kyseenalaistaa. Haastatteluissa ihmiset vastaavat
tyypillisesti sithen, mitd heiltd kysytdin, mikd voi vaikuttaa olennaisesti henkil6iden
muodostamaan puheeseen. Liséksi tutkimusteemojen kysyminen haastattelijoilta
suoraan voi hankaloittaa merkittavésti diskurssianalyysin tekemistd, kun haastateltavan
vastaus tutkimuskysymykseen on ikdén kuin “liian helposti saatavilla”. Tdmi voi tuoda
tutkimusmenetelmédn todella ldhelle sisdllonanalyysid, mistd syystd on tutkijalle
helpompaa, mikili kysytyt kysymykset tai kdyty keskustelu ei suoraan vastaa
tutkimuskysymykseen. Téssd tutkimuksessa tdhidn on kuitenkin oivalliset ldhtokohdat,
kun tutkimusaineistona toimivat haastattelut, joissa markkinoinnin saamista sisalloista
ei ole kysytty haastateltavilta suoraan. Haastateltavista on kysytty markkinoinnin
budjeteista, suunnittelusta ja luonteesta, mutta tekijét, sisdllot ja merkitykset, jotka

haastateltavat yhdistdvdt markkinointiin, ovat tutkijan pédteltavissi. Lisdksi, kuten jo
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aikaisemmin on todettu, vapaat keskustelun omaiset teemahaastattelut toimivat usein

hyvéni ldhtokohtana merkittdvan ja validin aineistomddrén saavuttamiseksi.

Koska diskurssianalyysi perustuu kriittisesti tutkijan omaan analyysiin, ovat
tutkimuksen tulokset erittdin riippuvaisia tutkijan itsensd sosiaalisesta ja kulttuurisesta
taustasta. Tutkijan omat késitykset ja ndkemykset sekd tutkittavasta aiheesta etté
maailmasta kokonaisuutena vaikuttavat aina tutkimuksen tuloksiin. Vaikka tutkija
ottaisikin etdisyyttd tutkimusaiheeseen ja ndin pyrkisi mahdollisimman objektiiviseen
tarkasteluun, kdyvét tutkimusaihe ja —tulokset aina 1dpi tutkijan oman ajatusprosessin.
Tutkimuskysymystd, kieltd ja vuorovaikutusta saatetaankin analysoida ristiriitaisinkin
tavoin. (Jokinen, Juhila & Suoninen 2006: 212-213; Willman 2000.) Tdméa kaikki
vaikuttaa olennaisesti diskurssianalyysitutkimuksen luotettavuuteen. Luotettavuutta
voitaisiin  parantaa  esimerkiksi mahdollistamalla  lukijan pddsy kaikkeen
tutkimusaineistoon. Tdmé on usein kuitenkin haastavaa ja joskus jopa mahdotonta,
mutta tdssd tutkimuksessa luotettavuuteen on pyritty vaikuttamaan lisddmélla
empiirisiin tuloksiin mahdollisimman paljon suoria lainauksia tukemaan analyysissd

tehtyjd havaintoja.

Menetelmédn heikkoutena on lisdksi tutkimusprosessin tyOldys. Haastattelujen
tekeminen, haastatteluaineiston litterointi ovat aikaa vievd prosessi, minkd lisdksi
analysoitavaa aineistoa muodostuu usein liiankin paljon. Tédstd syystd tutkijan kyky
rajata aineistoa muodostuu keskeiseksi prosessiksi. (Jokinen ym. 2006: 241.) Tassi
tutkimuksessa haastatteluaineistoa on rajattu  harkinnanvaraisesti aikaisemmin
kuvailluin menetelmin alkuperdisesti reilusta 29 tunnista alle 22 tuntiin. Nididen
aineistokysymysten lisdksi diskurssianalyysi ja sosiaalinen konstruktionismi itsessdin
rajoittavat tutkimuksen kykyé tehdd pitevid yleistyksid, kun keskendén rinnakkaiset

todellisuudet ja kontekstisidonnaisuus ovat nikemysten keskeisié ldhtokohtia.

Tamén tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa olennaisesti myods se, ettd tutkimuksen
aineisto on kerdtty julkista vaikutushanketta varten. Tutkimuksen julkisuuden
voidaankin n#dhdd vaikuttavan ainakin jossakin maiérin haastatteluaineiston
luotettavuuteen, silld vaikutushankkeen julkisuus on ollut haastateltavien tiedossa.
Usein julkisuus vaikuttaa kuitenkin eniten yksityiskohtien ja salaisen tiedon jakeluun,
mistd tekijoistd tdmé tutkimusaihe ei ole ldhtokohtaisesti riippuvainen. Lisédksi
haastatteluvaiheessa tdmén tutkimuksen aihe ei ole vield ollut selked, mistd syysti sité ei
ole tdysin viestitty haastateltaville. Ndin ollen haastatteluista saadun aineiston voidaan

tdmin valossa ndhdéd olevan melko luotettavaa, kun haastateltavat eivit ole pystyneet
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tietoisesti rakentamaan vastauksiaan markkinoinnin saamien sisdltdjen varaan.
Haastateltavien tietimittomyys tdmén tutkimuksen tarkasta aiheesta ja siitd, ettéd
fokuksena tulee olemaan puheen ja kielen analyysi, vaikuttaa kuitenkin jossain méarin

tdman tutkimuksen eettisiin 1dhtokohtiin.

3.5. Tutkijan positio

Témin tutkimuksen menetelmdnd on laadullinen diskurssianalyysi, mistd syystd
tutkijalla on merkittdvd vaikutus tutkimuksen tuloksiin. Laadulliselle tutkimukselle
tyypilliseen tyyliin tutkija on tutkimusobjekti, jonka ajatusprosessin ldpi koko
tutkimusaineisto kulkee (Eskola & Suoranta 2008: 210). Néin ollen tutkijan voidaan
keskeisesti sanoa vaikuttavan tutkimuksen tuloksiin. Tutkija tuo oman
merkitysmaailmansa sekd keskustelutilanteeseen (haastattelut) ettd aineiston analyysiin.
Tutkijalla onkin keskeinen rooli erityisesti tulosten analysoinnissa, mistd syystd
tutkimukset ovat aina tutkijan tulkintatyon tuloksia. Tutkijan kuvaama todellisuus ei
olekaan absoluuttista vaan henkilokohtainen kuvaelma hénen kokemastaan sosiaalisesta
todellisuudesta. Néin ollen tutkimuksen ja erityisesti diskurssianalyysin tekemisen,
voidaan ndhdd olevan toimintaa, johon tutkija osallistuu keskeisesti myos itse.
(Hyvérinen & Loyttyniemi 2005: 194; Jokinen ym. 2006: 201.)

Témin tutkimuksen ldhtokohtiin  vaikuttaa keskeisesti erityisesti opintoni
markkinoinnissa mutta myds osallisuuteni projektissa, jonka tuloksena my0s tdméa
tutkimusaihe syntyi. Olen ollut vahvana osallisena haastattelutilanteissa, osallistunen
samalla aktiivisesti sielld kdytyihin keskusteluihin. En kuitenkaan ole tuntenut ketidén
haastateltavista ennalta, mikd vaikuttaa positiivisesti kykyyni suhtautua kerddmaini
aineistoon kriittisesti, mutta puolueettomasti. Tdmén lisdksi pyrin haastateltavien
anonymiteetin seké haastatteluaineiston prosessiluontoisen késittelyn kautta takaamaan

aineiston mahdollisimman neutraalin kasittelyn.
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4. MARKKINOINTI ALAN TOIMIJOIDEN PUHEEN DISKURSSEINA

Téssd luvussa avataan tutkimuksen empiirisid tuloksia. Aluksi esitellddn haastatellut
alan asiantuntijat sekd heidén positionsa haastatteluryhmittdin. Empiiristen tulosten
ensimmaisessd osiossa avataan aineistonkeruun keskeisid havaintoja analysoimalla
asiantuntijoiden kanssa kdytyjen keskusteluiden valossa, mitéd alan asiantuntijat puhuvat
kun he puhuvat markkinoinnista. Néin pyritdéin hahmottamaan erityisesti niitd siséltoja,

joita markkinointi saa alan asiantuntijoiden puheessa.

Toisessa osiossa aineistosta pyritddn tunnistamaan tarkempia teemoja, merkityksid seka
puhetapoja, jotka auttavat ymmartiméén sitd, miten alan tdméanhetkiset ammattilaiset
ndkevdt ja kokevat markkinoinnin. Nédin pyritddn hahmottamaan markkinoinnin
merkityssysteemeitd eli markkinointia alan toimijoiden puheen diskursseina, jolloin
myo0s analyysin fokus siirtyy siihen, miten alan asiantuntijat puhuvat markkinoinnista.
Tédmin jélkeen analysoidaan lisdksi ndiden diskurssien kontekstuaalisuutta. Empiirisen
osion tavoitteena onkin ymmartdd, millaisena markkinointi ndyttdytyy alan
ammattilaisten puheessa. Tdhdn kysymykseen pyritddn vastaamaan analysoimalla alan

toimijoiden késitystd markkinoinnista puheen diskurssianalyysin keinoin.

4.1. Alan asiantuntijoiden esittelyt

Vaikuttamishanketta varten haastateltiin kahdeksaatoista alan asiantuntijaa, jotka
edustivat laajalti markkinoinnin alan eri toimijoita. Ndméd alan asiantuntijat jaoteltiin
heidin taustansa mukaan ryhmiin joko asiantuntijan haastattelun aikaisen position tai
viimeisimmén voimassa olleen position perusteella. Ndin analyysia varten muodostui
viisi eri haastatteluryhmié: alan liittojen toimijat, alan asiantuntijaorganisaatioiden
toimijat, media-alan asiantuntijat, alan yritystoimijat sekd alan akateemiset toimijat.
Ryhmittelyn jélkeen asiantuntijat rajattiin tdmédn tutkimuksen tarkoituksiin ja
lopulliseen analyysiin valikoitui yhteensd 13 asiantuntijahaastattelua. Néiden 13
haastattelun néhtiin muodostavan tarpeeksi kattava kuva késiteltdvastd ilmidkentésta.
Perusteena aineiston karsinnassa kdytettiin muun muassa aikaisemmin méaériteltyjé
haastatteluryhmié, jolloin harkinnanvaraisessa otannassa huomioitiin, ettd lopulliseen
analyysiin  piityy edustajla ~ mahdollisimman  tasapuolisesti  jokaisesta
asiantuntijaryhmadstd. Seuraavaksi ndmé 13 haastattelua esitellddn haastatteluryhmittiin

taulukossa.
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Taulukko 2. Alan asiantuntijoiden esittelyt

Haastattelu ORGANISAATIO (erikoisala) POSITIO
Markkinoinnin alan liittojen toimijat
A Alan liitto Toimitusjohtaja
D Alan liitto Toimitusjohtaja
E Alan liitto Toimitusjohtaja
Markkinoinnin alan asiantuntijaorganisaatioiden toimijat
B1 Asiantuntija- ja teknologiayhtiod Osakas, perustaja & hallituksen jdsen
B2 Asiantuntija- ja teknologiayhtiod Head of B2B
C Markkinoinnin mittaaminen Toimitusjohtaja
G Markkinoinnin strategiakonsultointi | Liiketoimintayksikon johtaja
Media-alan asiantuntijat
F Mediayhtio Toimitusjohtaja
Media-alan liitto Liiketoimintayksikon johtaja
J Markkinointiviestintitoimisto Toimitusjohtaja
Markkinoinnin alan yritystoimijat
K Vihittdiskauppaketju Markkinointijohtaja
L Useita organisaatioita Hallitusammattilainen
M Suomalainen luksustuoteyhti6 Perustaja, Toimitusjohtaja
Alan akateemiset toimijat
H Yliopisto, kauppatieteellinen ala Professori, tutkija, liiketaloustieteilija

4.2. Moninainen markkinointi — markkinoinnin sisillolliset kokonaisuudet

Aineiston analyysi aloitettiin haastattelujen ldpikdynnilld, minkd aikana aineistosta
nousi esiin useita selkeitd sisédllollisida kokonaisuuksia, kun asiantuntijat nostivat
puheessaan toistuvasti esiin samoja markkinoinnillisia sisdltjd. Aineiston analyysissa
pyrittiin tunnistamaan niitd kokonaisuuksia ja markkinointi havaittiin rinnastettavan
ldheisesti seuraavien sisillollisten kokonaisuuksien joukkoon: tuote & positiointi, hinta,
brinddys, myynninedistdminen, litketoiminnan kehittdiminen, kuluttajaymmarrys ja sen

hyotykéyttd, jakelu, asiakkuuksien johtaminen, mainonta & kampanjointi, viestinti,

WOM seké sosiaalinen media & digitaalisuus.
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Tutkimuksen  teoreettisessa  viitekehyksessd ~ korostuu,  kuinka  erilaiset
markkinointitaktiikat muotoutuvat usein vahvasti markkinoinnin neljén P:n ympérille.
Némai kokonaisuudet nousivat esiin my0s asiantuntijoiden haastatteluissa ja erityisesti
markkinoinnin rooli mainonta- ja viestintdtoimina korostui asiantuntijoiden puheessa.
Mainonta ja mainonnan ympdrille rakentuvat kampanjat korostuivat erittdin vahvoina
kokonaisuuksina markkinoinnin keskiossd. Lépi kaikkien haastattelujen asiantuntijoita
haastateltiin markkinointikésitteen kautta, mutta silti mainonta nousi vahvasti esiin
asiantuntijoiden vastauksissa:

2

uono mainonta on kallista. Ja hyvd mainonta on investointi. (F)”

"Kylhdn sd nyt voit yhen mainoskampanjan jdttdid viliin. Ei se firma siihen
kaadu. (H)”

Paikoittain asiantuntijat jopa sekoittivat omassa puheessaan markkinointi- ja
mainontakasitteet toisiinsa, joka kertoo mainonnan erittdin vahvasta korostumisesta

nykypéivian markkinoinnissa:

“"Mulle soitti yks kaveri ja kysy, ettd onks meilld kerdtty dataa siitd, et kuinka

paljon B2B yritykset mainostaa.. tai kdyttdd markkinointiin.. ei mainostaa. (E)”

Vastaavasti asiantuntijaorganisaatioiden toimijat kritisoivat yritysten
markkinointitoimijoita mainonnan liiallisesta korostumisesta. Vaikka nykyiset
mainontapanostukset nihtiin laajalti lilan matalina ja mainonta néhtiin merkittdvana
osana onnistunutta markkinoinnin kokonaisuutta, nousi kritiikin kohteeksi erityisesti se,
kuinka mainonta on usein suomalaisten organisaatioiden ainut suunnitelmallinen

markkinointitoimi:

””Saadaanko me ndhdd teidin markkinointisuunnitelma” [..]: monelta tulee
mediakalenteri. (G)”

Mainonnan ohella markkinoinnin rooli my0s laajemman viestinnin saralla korostui,
jolloin markkinoinnin nihtiin 18hes omistavan asiakkaan silmissd tapahtuva

tunnettuuden luonti:

“Markkinoinnilla on ihan vaan se yldfunneli, eli niinkun se awareness. (B1)”
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Myd6s pienemmit viestinndn kokonaisuudet kuten WOM, sosiaalinen media seki
viestinnéllinen digitaalisuus nousivat esiin asiantuntijahaastatteluissa, mutta ne
korostuivat tdlloin 1dhinnd viestinnédlle ja mainonnalle sisdkk&isind pienempind
kokonaisuuksina. Niiden merkitys nykypdivin markkinoinnissa tiedostettiin laajalti,
mutta huomionarvoista on lisdksi todeta, kuinka esimerkiksi sosiaalisesta mediasta
puhuttaessa korostui puheessa myds kriittisyys sen tdmdn hetkisestd suosiosta sekd
heikosta linkistd kdytdnnon liiketoimintaan. Erityisesti sen mitattavuuden néhtiin
helposti  aiheuttavan  véddrinymmaérryksid ja  paikoin sumentavan todellisen
litketoiminnallisen markkinoinnin tuloksellisuuden:

“Kun etsitddn Suomen tehokkaimpia markkinoinnin kampanjoita niin sit sielld
voi olla silleen, ettd pantiin niin ja niin paljon euroja vaikkapa somemainontaa
Jja saatiin 6000 tykkddjdid. Ja sit se 6000 tykkddjdd on se tulos.. niiin.. eihdn se

kerro mitddn siitd liiketoiminnallisesta tuloksesta. (E)”

Kun markkinointi ndhtiin ldhes puhtaasti rinnakkaisena termind mainonta- ja
viestintdtoimille, jétettiin kuitenkin muita markkinoinnille keskeisid kokonaisuuksia

taysin markkinoinnin ulkopuolelle:

“eli se propaganda tukee koska sen asiakaskokemuksen pitdid ensiksi poiketa

(K)”

Témin lisdksi mainontaan ja viestintdfin rinnastuessa markkinointikésitteen
immateriaalisuus korostui, jolloin markkinoinnista puhuttiin hyvin pehmeédna
litketoiminnan osa-alueena:

"Kun on immateriaaleista asioista kyse, niinkun mielikuvaan vaikuttamisesta ja

tunnettuudesta ja kaikista tdmmosistd asioista.. (D)”

Jalkimmadisessd lainauksessa markkinoinnin keskeisiin siséltdihin linkittyy mielikuvien
luonnin kautta kuitenkin vahvasti myos bridnddys, joka nousi toisena vahvana
kokonaisuutena esiin haastatteluissa. Mainonnan ohella markkinointi linkitettiin osin
myo0s brinddykseen ldhes synonyymind, jolloin alueet, kuten haluttavuus, odotusarvo,

mielikuvienluonti ja lupaustenanti korostuivat markkinoinnin tyopoydalla:

“Markkinointia ei niinkun oikeasti ole, brdndid ei niinkun oikeasti johdeta. (L)”
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"Mikd lupaus annetaan ja miten se sitten pidetddn. (L)”

”Ei ole odotusarvoa, ei ymmdrretd mitd se voisi olla.. (G)”

Brianddyksen ohella itse tuotteen, tuotekehityksen ja erityisesti lopullisen tuotteen
positioinnin merkitys markkinoinnissa korostuivat asiantuntijoiden haastatteluissa.
Tuotteen rakentaminen tiettyjen tunnettujen asiakastarpeisen tai -halujen ympérille
néhtiin avaimena onnistuneelle tuotekehitykselle ja erityisesti markkinoinnin rooli tdssé
prosessissa korostui. Téllaisesta ideaalitilanteesta puhuttiin  kuitenkin 1&hinnd

konditionaalissa, miké viestii toivotusta, ei nykyisestd tuotekehityksen tilasta:

“"Markkinoilla on tarve ja sit mietitddn, ettd minkdlainen tuote siihen pitdis
kehittdd. Siitdhdn sen markkinoinnin pitdis alkaa. (E)”

“Hesarin kolumnisti kirjoitti siitd, ettd Kyron tekijdt tekivit asiat vddrinpdin.
Siis aivan kdsittamdtontd, vddrinpdin, kun se on juuri oikeinpdin. Ensin
mietitddn se konsepti, sitten mietitddn miten sitd markkinoidaan, kenelle, mikd

on se brdndin ydin. (J)”

Positioinnin  rinnalla ja osin sithen sisddnrakennettuna korostui mydskin
kuluttajaymmarryksen rooli markkinoinnin ytimessd. Kuluttajaymmaérryksen ja
erityisesti sen riittdvdn aikaisen implementoinnin néhtiin toimivan ldhtokohtana
onnistuneelle tuotekehitykselle ja —segmentoinnille:

"Miten yhdistdd se kuluttajaymmdrrys riittdvin aikasessa vaiheessa ja pysyd
sille uskollisena. (L)~

Vahvasti kuluttajasegmentointiin linkittyneiden markkinoinnillisten
hinnoittelupdédtdsten rooli nousi my0s esiin haastattelussa, jolloin erityisesti
hintastrategisesti monipuolisen ja osuvan tuoteportfolion rooli korostui. Hinta néhtiin
vahvasti strategisena liiketoimintatydkaluna, jonka avulla voidaan vaikuttaa etenkin
tuotteen haluttavuuteen. Télloin myds hinnan ja itse tuotteen symbioosi korostuu:

“"Me pyritdidn tosiaan siihen, ettd on kaiken hintasta meilldkin. Ja sitten
huomattiin semmonen, ettd kun meidn tavarat ei kulu. Me tarvitaan myos
kuluvia tuotteita. (M)~
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Vastaavasti myo0s markkinointimixissd vahvasti korostuva jakelu nousi esiin
haastatteluissa. Kirjallisuudesta hieman poiketen se linkitettiin kuitenkin saatavuuden
ndhtiin  ohjaavan brindiin  yhdistyvid mielikuvia, minkd johdosta tarkka

jakelusuunnittelu néhtiin avainroolissa myds brandinluonnissa:

”Et samaten tuo jakelukanava on meille hirmu tirked ja selektiivinen. (M)”
”Kun mulla oli se ajatus, se ettd se mihin putkeen sd ldhet menemddn niin se

mddrittelee sun brdndin. (M)”

Markkinoinnin vahva rooli tukifunktiona korostui my0skin laajalti asiantuntijoiden
haastatteluissa. Toisinaan markkinoinnin rooli tukifunktiona esiintyi positiivisessa,
toisinaan negatiivisessa valossa, mutta yhtendisesti molemmissa markkinoinnin néhtiin

toimivan erddnlaisena myynninedistijéni organisaatioissa:

"Kaikki, mitd markkinointi voi tehdd myynnin edistimiseks, kannattaa tehdd.
(B2) »

"Et se tuotekehitys on semmonen bunkkeri. Ja sit sen bunkkerin ovet avautuu

aina tietyin vdliajoin ja sit sanotaan et “menkdd myymddn”. (G)”

Myynninedistdmisen ja bridndien kautta markkinointi linkittyi haastatteluissa vahvasti
my0s kassavirran generointiin sekd yleiseen liiketoiminnan kehittimiseen. Niin
markkinoinnin laajempi linkki kuluttajiin ja liiketoimintaan kokonaisuutena
ymmirrettiin, eikd markkinointia yhdistetty ainoastaan puhtaasti viestinnillisiin
tekijoihin. Néin esiintyessddn markkinointi néhtiin vahvana bisnes driverina, jonka
avulla voidaan vaikuttaa olennaisesti tuotteiden menekkiin sekd rakentaa

asiakasymmairryksen kautta kestdvaa kasvua liiketoiminnalle:

"Kuluttajapuolen tyypillisesti isoja amerikkalaisia yrityksid, joissa markkinointi
ndhdddn aidosti tdimmdsend driverina, business driverina, et joka omistaa

brdndit ja omistaa asiakkuudet ja sen asiakasinsightin kautta rakentaa kasvua.

G)”
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Asiakkaiden ja markkinoijien vahva linkki korostui haastatteluissa laajemminkin,

jolloin jopa koko markkinointia verrattiin paikoittain asiakkuuksien johtamiseen:

“Koko tid markkinointihan on niinkun sellasta asiakkuuksien johtamista. Eli sd
johdat niinkun sieltd kylmdstd liidistd sen asiakkaaks ja sit asiakasputkessa

olemassa olevasta asiakkaasta eteenpdin. (C)”

. . .. SOME
Viestintd Asiakkuuksien johtaminen
K ' halli
assavirran hallinta WOM
Kampanjat Tuote
Brandays
Myynninedistiminen Positiointi

. Segmentointi :
Mainonta g Hinta Jakelu

Kuluttajaymmarrys

Kuvio 7. Markkinoinnin siséllolliset kokonaisuudet alan asiantuntijoiden puheessa

Némid edelld esitetyt kokonaisuudet on koottu yhteen kuviossa 7. Niiden
kokonaisuuksien kautta asiantuntijat siséllollistdvit —markkinointia nostamalla
puheessaan esiin sellaisia tekijoitd, joita he linkittdvdt mielessddn markkinointiin.
Vaikka lista ei koskaan ole aukoton médrittdjd késitteelle, auttavat ndmé sisallot
rakentamaan lisdymmaérrystd siitd, millaiselle kentélle markkinointi asiantuntijoiden
silmissd asemoituu. Ndin voidaankin vetdé johtopaatoksid siitd, kuinka markkinointi on
todellisuudessakin  kdsitteend moninainen, jolloin sen olemusta ja keskeisid
ominaisuuksia ei voida tdysin yksiselitteisesti madrittdd. Markkinointi on laaja
kokonaisuus,  joka  pitdd  sisdlldin = useita  prosesseja  aina  laajasta
asiakkuuksienhallinnasta  yksittdisiin  markkinointitoimiin. ~ Yksinkertaisimmillaan
markkinointi voidaankin n&hdéd teorian kanssa yhtenevisti esimerkiksi yksittdisind
viestintd- ja jakelutoimenpiteind, mutta laajempana liiketoiminnan késitteend
markkinointi  pitdd  sisdllidin my0s  brdnddyksen, positioinnin ja  jopa
kassavirranhallinnan kaltaisia kokonaisuuksia. Seuraavassa kappaleessa asiantuntijoiden
nidkemykseen markkinoinnista syvennytdénkin yhd tarkemmin, kun asiantuntijoiden

puhetta analysoidaan puheen diskurssianalyysin keinoin.
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4.3. Markkinointidiskurssit alan asiantuntijoiden puheessa

Kuten aikaisemmassa kappaleessa esiteltiin, nousi aineistosta sen késittelyn aikana esiin
useita sisdllollisia kokonaisuuksia. Haastateltavat puhuivat jatkuvasti muun muassa
markkinoinnista viestintind, mainontana ja briandityond, mutta l&pi haastatteluaineiston
esille nousivat myds markkinointia puheen ja puhetapojen kautta merkityksellistdvat
teemat. Aineiston siséllollisten kokonaisuuksien tunnistamisen jdlkeen aineistoa
teemoiteltiinkin uudestaan sen mukaan, puhuivatko haastateltavat markkinoinnista
pehmeédnd tieteend, strategisena liiketoiminta-ajurina, toimenpiteind vai asiakkaan

arvonluontiin ja organisaatiokulttuuriin linkittyneend elementtini.

Erityisesti markkinoinnin pehmed luonne ja heikko mitattavuus heijastuivat
asiantuntijoiden puheessa ldpi aineiston, jolloin markkinointia verrattiin yleisesti

esimerkiksi laskentatoimeen:

“"Markkinointi ei oo silleen niinkun tieteellinen, laskentatoimi on tiedettd ja
kaikki mikd liittyy laitteisiin ja suunnitteluun niin se on tiedettd. Mut
markkinointi on vihdn timménen niinkun.. vihdn.. vihdn kevyesti otettava.. asia
mistd ne markkinointi-ihmiset puhuu ja ja.. ei oo mitddn ndyttoé siitd, ettd se
toimii. (F)”

Toisaalta, markkinoinnin luonne strategisena litketoiminta-ajurina korostui yhtéldisesti,

jolloin markkinoinnin liiketoimintalinkin tdrkeyttd nostettiin vahvasti esiin:

”..ettd missd strategisesti me halutaan kehittyd paremmaks, kun kilpailijat tai

erilaiseks kun kilpailijat. Ja mikd tukee sitd meidn strategiaa. (A)”

Kun markkinoinnista puhuttiin erityisesti toimenpiteind, korostui markkinoinnin
merkitys erityisesti erilaisina aktiviteetteina ja kampanjoina. Ndin markkinointi néhtiin

varsin yksinkertaisina toimintoina, joista on tarpeen tullen helppo my®ds leikata:

“Voit vaan soittaa mainostoimiston johtajalle ja sanoo, ettd ei tuu

kescikampanjaa. (F)”

Neljéntend teemana haastatteluista nousi esiin markkinoinnin kulttuurisuus. Kun

markkinoinnista puhuttiin elementting, joka on vahvasti sisdénrakennettuna muuhun
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organisaatiokulttuuriin, tunnistettiin markkinointi kulttuuriseksi ajatusmalliksi, ja jopa

asiakkaan arvoa aktiivisesti maksimoivaksi markkinaorientaatioksi:

“Markkinointijohdon pitdisi katsoa asiaa isommin ja pyrkid siihen, ettd
yrityksessd vallitsee sellainen ajattelutapa, ettd ndhdddn asiakas ja asiakkaan

tarpeet ja luodaan sitd lisdarvoa siihen. (D)”

Teemoittelun jédlkeen aineistoa luettiin yha tarkemmin, jolloin sitd analysoitiin sana
kerrallaan  keskittyen erityisesti  sanavalintoihin, puhetapoihin, kéytettyihin
synonyymeihin ja rinnastuksiin. Néin analyysitaso siirtyi siséllollisistd tekijoistd yha
vahvemmin kohti puheen, puhetapojen ja merkityssysteemien analysointia. Niin
aineistosta pyrittiin tunnistamaan ldpi aineiston kantavia merkityksid ja puhetapoja.
Analyysin aikana aineistosta tunnistettiin yhdeksén vahvasti 1dpi aineiston korostuvaa
merkitystd: taktinen, pehmed, vahva, keped, kyseenalainen, sattumanvarainen
merkittdvi, strateginen sekéd asiakaskeskeinen. Tdmén liséksi aineistosta tunnistettiin
seitsemédn puhetapaa: véahittelevd, leikkisd, luottavainen, ylped, aggressiivinen,
turhautunut ja epdvarma. Lopuksi ndiden merkitysten ja puhetapojen vilisid siltoja
havainnoitiin lukemalla niiden perusteella ryhmiteltyd aineistoa ldpi ja yhdistelemélld
aineistosta nostettuja lainauksia toisiinsa merkitysten ja puhetapojen mukaisesti. Télla
tavoin havainnoitiin haastateltavien puheessa muodostuvia merkityssysteemeitd ja
muodostettiin niistd diskursseja. Néin kuvaillun diskurssianalyysin pohjalta muodostui
aineistosta lopulta kolme paddiskurssia. Ndma diskurssit ja niiden rakentuminen on

kuvattu kuviossa 8 ja niiden sisdltdjd avataan tarkemmin seuraavaksi.

Vihitteleva,

leikkisd, epdvarma,

aggressiivinen,

turhautunut Luottavainen Luottavainen,

I ylped
Taktinen, keped, Vahva, I-'Pehmeéi
kyseenalamer}, merkittavé, merkittiva,
sattumanvarainen strateginen asiakaskeskeinen

I—» Taktisuusdiskurssi I- Strategiadiskurssi I—' Asiakasdiskurssi

Kuvio 8. Markkinointidiskurssien rakentuminen
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Taktisuusdiskurssi

Taktisuusdiskurssissa korostuu markkinoinnin toiminnallisuus sekd markkinoinnin rooli
erilaisina toimenpiteind. Markkinointi on toimenpide- ja kampanjakeskeistd, jolloin
my0s markkinoijat ndhdadn sellasena, jotka tekee verkkosivuja ja brosareita ja
messutapahtumia.. (B2)”. Markkinoinnista puhutaan siis yksittdisind toimenpiteini,
joita toteutetaan organisaatiossa muun liiketoiminnan ohella tai sen jatkeena, vahvan
likketoimintalinkin usein kuitenkin puuttuessa. Taktisuudella viitataankin juuri
strategisen linkin puuttumiseen, jolloin eri markkinoinnin taktiikoita toteutetaan lyhyen
tahtdimen  tavoitteiden tai alan  toimijoiden = mutu-tuntuman ohjaamana.
Taktisuusdiskurssin vallitessa, markkinoinnista puuttuukin usein pitkdn tdhtdimen
tavoitteellisuus, jolloin organisaatiossa pédddytddn toteuttamaan jopa varsinaisen

litketoimintastrategian ulkopuolisia markkinointitoimenpiteité:

”Siind kohtaa kun sd et oo itsekddn asettanu tavotetta, ettd mitd hyotyd tdstd on
litketoiminnalle.. Niin siind kohtaahan se Facebookin pdivittely on just semmost

et hei me tddlld nyt markkinointiosastolla ollaan menty tdnne Facebookiinkin.

(@

Taktisuusdiskurssin muodostaessa kuvaa hyvin toiminnallisesta ja kampanjaluontoisesta
markkinoinnista, rakentuvat myods markkinoinnin onnistumisen mittaristot puheessa

selkedsti ndiden toimintojen ympdrille:

”..ja sit jos ne (brosarit, verkkosivut ja messut) ei oo kivasti, niin sit tulee huutoo
(B2).”

Samalla taktisuusdiskurssia kuvastaa markkinoinnin kululuonne, jolloin puheessa
rakentuu vahva kuva markkinoinnin kertaluontoisuudesta. Markkinoinnin pitkdn
tahtdimen vaikutuksia ei tiedosteta tai ymmaérretd, puheen sdvy on vihittelevaa, eikd
markkinoinnista ~mydskddn puhuta investointina. Vahvan toimenpide- ja
kampanjakeskeisyyden sekd korostuvan kululuonteen vuoksi markkinoinnista on
tarpeen tullen helppoa myods leikata, silli sen vaikutukset ndkyvdt vdhentyneind
kustannuksina vilittomasti, samalla kun selkedsti havaittavat liiketoimintavaikutukset

ovat vahéisia:

"Kylhdn sd nyt voit yhen mainoskampanjan jdttdd vdliin.. Ei se firma siihen
kaadu. (H)”
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Taktisuusdiskurssissa markkinointi rakentuu puheessa muuta organisaatiota ja
likketoimintaa  tukeviksi  toiminnoiksi, jolloin se rinnastetaan vahvoillakin
synonyymeilld tarkasti muuta organisaatiota tukevaan rooliin. Muulla organisaatiolla
ndhdddn olevan suunnitelma liiketoiminnan toteutukselle, jolloin markkinoinnilla on

vahvasti suorittava rooli organisaatioissa:

“"Markkinointi on oikeestaan se jalkavien tukena oleva tykisto, eli jalkaviki on
se joka on se liiketoiminta. Ja jalkavdelld on sitten toimintasuunnitelma, ettd
otetaanko nyt kilpailijalta vai pidetddnké markkinaa ja sitten markkinoinnin

keskeinen tehtdivd on tukea litketoimintaa. (K)”

Adrimmaisissi tilanteissa markkinointi ja liiketoiminta jisentyvit taktisuusdiskurssissa
toisistaan vahvasti erkaantuneiksi toiminnoiksi. Télloin markkinoinnin tehtidvaksi jaa
ainoastaan valmiiden tuotteiden ja liiketoimintastrategioiden “kirkastaminen” (K), jotta
mahdollistetaan  muualla  organisaatiossa  suunniteltujen  tuotteiden = myynti.
Tuotekehitysti ja liiketoimintaa kuvataan jopa sanalla “bunkkeri”, joka korostaa niiden

erkaantuneisuutta markkinoinnista;

”.sit sen bunkkerin ovet avautuu aina tietyin vdliajoin ja sit sanotaan et

“menkdd myymddn” (G).”

Edellisissd lainauksissa huomionarvoista on lisdksi, miten asiakas jdsentyy varsin
passiiviseksi toimijaksi, joka ei lainkaan osallistu markkinointiprosessiin, vaan
ainoastaan ohjautuu yritysten ja niiden markkinointitoimenpiteiden johdosta erindisiin
ostopditoksiin. Puhe on egoistista, omaa etua tavoittelevaa, ja organisaatiot ndhdiin
ylempind toimijoina, joilla on valta vaikuttaa asiakkaiden ostopadtoksiin ja saada aikaan
vahvojakin muutoksia asiakkaiden ostokdyttdytymisessd. Néin asiakkaat rakennetaan
puheessa pelinappuloiksi, joiden avulla toteutetaan eri kilpailijoiden vililld vallitsevaa
valtataistelua. Samalla markkinoinnille tuotetaan puheessa toimeenpanijan rooli, jossa

padtehtdvana on ndiden liiketoimintapdétdsten paneminen kaytantoon.

Savyllisesti taktisuusdiskurssista voidaan tunnistaa kaksi aladiskurssia, joissa taktisuus
esiintyy puheessa joko vahvana tai védhdmerkityksellisend elementtind. Toisena
aladiskurssina rakentuu vihittelevd ja paikoin leikkisékin kuvaus markkinoinnista,
jossa heikko liiketoimintalinkki ja vahva toiminnallisuus korostuvat. Markkinoinnista

puhutaan termeilld “vdrityskirjaosasto (B1)” ja “golfpallojen painatusosasto (K)” ja
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markkinoinnista alana kdytetddn muun muassa synonyymia “sirkusala (J)”. Télloin
puheessa piirtyy kuva kepedstd toiminnallisesta yksikostd, joka toteuttaa yksittdisia
toimenpiteitd, = mutta omaa  varsin  vidhdisen = merkityksen  varsinaiseen
litketoimintamenestykseen. Télldin puhetta vallitsee varsin vdhéttelevd puhetapa sekd
vahva epdvarmuus toimenpiteiden toimivuudesta:

"Kun ostaa hesarista kannen niin se on sama, kun ajais kalliin bemarin tosta

mereen. Koska ei voi tietdd, ettd mitd sille tapahtuu. (E)”

Taktisuusdiskurssin toisessa ddripadsséd rakennetaan kuvaa vahvoista toiminnoista, joilla
saadaan aikaan rajujakin muutoksia asiakkaan kayttdytymisessd.  Talloin
markkinoinnista puhutaan jopa aggressiiviseen sdvyyn ja kiytetdin synonyymeji, kuten
“tykisté (K)”. Vastaavasti markkinointiviestinndstd puhutaan “huutamisena (L)” tai
“propagandana (K)”, jotka synonyymeina molemmat piirtdvdit kuvaa varsin
aggressiivisista, vahvoista ja yksipuoleisista markkinointiviestinnidn tyokaluista. Erona
savyltddn kepedmpdin diskurssiin, luodaan télloin puheessa mielikuvaa toimenpiteiden

vahvasta vaikuttavuudesta.

Sisdllollisesti taktisuusdiskurssissa rakentuu markkinointimixin kaltainen mielikuva
markkinoinnista, jossa markkinointi konseptina rakentuu erilaisten osa-alueiden
summana. Erityisen vahvaksi puheessa rakentuu markkinoinnin rooli tunnettuuden
luonnissa, jolloin erityisesti mainonnan rooli markkinoinnissa korostuu. Paikoittain
markkinointia ja mainontaa kdytetddn keskenddn jopa synonyymeind, mikd jdsentdd
vahvasti mielikuvaa markkinoinnista mainontana ja kiinnittdd ndméa termit lujasti
toisiinsa. Mainonnan, markkinointiviestinndn ja tunnettuuden kasvattamisen vahva
korostuminen puheessa rakentaa markkinoinnille myds odotuksia fokusoitua niihin
toimintoihin, sekd tuottaa markkinoinnille vahvaa roolia juuri ndiden toimintojen

toteutuksessa:

"Koska puhutaan siitd, ettd tuote tdytyy isolle porukalle kuluttajia myydd,
jolloin sen tdytyy olla tunnettu ja sitd tdytyy tehdd tunnetuksi sille
kuluttajaporukalle. (L)”

Kokonaisuudessaan taktisuusdiskursiivinen puhe on erittdin ldsnd olevaa. Tekijana
puheessa on usein passiivin kautta puhuja itse, tai ainakin markkinoijat geneeriseni
joukkona. Joissain yhteyksissd puhe kohdistuu vahvastikin puhujaan itseensd, kun

puhuja ikddn kuin puhuttelee itseddn puhekielen passiivilla ’sd”. Tdmid luo kuvaa
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puhujan ja diskurssin vahvasta ldsndolosta nykyhetkessi. Tdmédn liséksi puhe on
faktapohjaista ja kdytetyt verbit viittaavat aikamuodoltaan nykyhetkeen. Nami kaikki
tekijit yhdessd viittaavat taktisuusdiskurssin erittdin vahvaan ldsndoloon nykypéivin
markkinoinnissa. Puheen paikoin véhittelevd tai alistunutkin sévy viittaa kuitenkin

sithen, ettei kyseessd ole toivottu nykytila.

Strategiadiskurssi

Strategiadiskurssissa markkinointi jdsentyy keskeiseksi liiketoiminnan osa-alueeksi,
joka on merkityksellinen osa onnistunutta liiketoimintaa. Markkinoinnista puhutaan
ylpedsti ja luottavaisesti, jolloin luodaan kuvaa vahvasta ja strategisesti merkittdvésti
litkketoimintatyokalusta. ~ Puheessa muodostuu  selked linkki  markkinoinnin,
likketoiminnan ja organisaatiostrategian vilille, jolloin rakentuu kuva markkinoinnin
vahvasta merkityksellisyydestd. Samalla markkinointi nivoutuu puheessa vahvasti

osaksi yrityksen strategiaa:

“Semmoset loogiset ja sitten tietenkin myyntiin [...] ettd missd strategisesti me
halutaan kehittyd paremmaks, kun kilpailijat tai erilaiseks kun kilpailijat. Ja

mikd tukee sitd meidn strategiaa. (A) ”

Markkinointi ei rakennu puheessa ainoastaan strategiseksi liiketoimintakumppaniksi,
vaan sen rooli vahvana liiketoiminta-ajurina tiedostetaan. Puhe on luonteeltaan
luottavaista, jolloin se luo kuvaa uskottavasta ja asiantuntevasta litketoimintatydkalusta.
Markkinointi kiinnitetddn haluttavuuteen, mutta myos taloudellisiin seurauksiin, kuten
kassavirtaan ja sen hallintaan. Niin jdsentyy myds ndkemys markkinoinnin kyvysti

generoida myyntié:

"Vaikka kuinka hyvd tuote olis niin jos sil ei oo haluttavuutta niin ei mitddn
merkitystd. (F)”

“Viimekddessd markkinointi on kassavirran varhaista generointia ja hallintaa
(B1).”

Kuten jilkimmaéisessd lainauksessa kuvataan, markkinointi ei toimi ainoastaan
pehmeéna liiketoiminta-ajurina, vaan se kiinnittyy puheessa vahvasti myds taloudellisen
kassavirran generointiin ja hallintaan. Markkinoinnin kyky vaikuttaa pitkdn- ja

lyhyentdhtdimen myyntivolyymeihin nivoutuu vahvasti yrityksen liiketoimintaan ja
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sitoo ndin markkinoinnin myds taloudellisiin liiketoimintatavoitteisiin. Keskeisend
piirteend  strategiadiskurssissa  voidaankin ndhdd korostuvan = markkinoinnin

investointiluonne, jossa markkinoinnista piirtyy kuva pitkdn tdhtdimen arvonluojana:

"Kylldhdn se investointi on, kun silld mainetta ja muuta tehddn. (A)”
“Jos se on strategisella tasolla se brdndi niin sit md uskon, ettd se on enemmdn

investointi, kun kustannus. (L)”

Strategiadiskurssissa markkinoinnin ei ndhdd luovan pelkkdéd tunnettuutta vaan ennen
kaikkea haluttavuutta, jolla on keskeinen rooli myos liiketoiminnalle. Tdmé kuvastaa
markkinoinnin aktiivisempaa roolia asiakkaan arvonluonnissa, jolloin myds asiakkaan

arvoa luovien elementtien ymmartdminen nousee osaksi markkinoinnin pelikentti:

?Vaikka kuinka hyvd tuote olis niin jos sil ei oo haluttavuutta niin ei mitddn
merkitystd (F).”

Sisdllollisesti strategiadiskurssi korostaakin siis briandin ja mielikuvienluonnin tirkeytta
litketoiminnassa. Markkinoinnin ja bréndityon yhteys piirtyikin vahvasti haastateltavien

puheessa, jolloin markkinoinnista ja brandéyksesta puhuttiin jopa synonyymeini:

“Markkinointia ei niinkun oikeasti ole, brdndid ei niinkun oikeasti johdeta (L).”

Onnistuneen markkinoinnin ja erityisesti bridnddyksen kuvailtiin luovan vakautta
litketoimintaan ja erityisesti yritysjohdolle, minkd voidaan néhdé linkittyvén vahvasti jo
aikaisemmin mainittuun kassavirran hallintaan. Markkinoinnin vahva strateginen
merkittdvyys, sekd liiketoiminnallinen ldsndolo kiinnittyivitkin puheessa usein
yritysjohtoon sekid tarpeeseen esiintyd organisaatioiden johtoryhmissé ja hallituksissa

tamén linkin tdysin uupuessa taktiikkadiskurssin alaisesta keskustelusta:

“Legon brdndi.. se oli niinku vaan niin vahva, ettd se salli yritysjohdolle monta

talldsta epdonnistunutta valintaa (F).”

”Se (markkinoinnin rooli) on hirveen harvoissa firmoissa strateginen. [...] En
md tiedd onko se markkinoinnin omaakin vikaa. [...] Mutta md ldhden siitd, ettd
jos ajatellaan hallituksiakin ja joo johtoryhmid, niin niissd ei vaan ole

markkinoinnin osaajia. (A)”
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Taktiikkadiskurssin lailla  strategiadiskurssissa korostuu markkinoinnin vahva
toiminnallisuus, mutta erona aikaisempaan, taktisia toimenpiteitd kuvataan kéytettdvin
strategisten tavoitteiden saavuttamiseksi. Puheesta vilittyy tavoitteellisuus ja varmuus,
mikd luo asiantuntevaa kuvaa markkinoinnillisista prosesseista. Taktiikoiden ja
strategian kahden tavoitteellinen linkki jésentddkin puheessa taktikoita strategian
alaiseksi tyokaluiksi, joilla toteutetaan organisaation keskeisid liiketoimintatavoitteita.
Néin ollen markkinointitaktiikoista rakentuu puheessa vahva liiketoimintatydkalu, joka

on ldheisesti sidoksissa laajempiin organisaation strategisiin tavoitteisiin:

”..ja sitten brdnddtdcdn jdlleenmyyjien kautta (M).”

Taktisuusdiskurssin  ohella my0s strategiadiskursiivinen puhe viittaa vahvasti
nykyhetkeen. Puhe on wusein passiivissa, se on luonteeltaan faktapohjaista ja
nykyhetkeen viittaavaa, mutta erona taktisuusdiskurssiin strategiadiskurssissa tekijané
on paikoin joku toinen kuin puhuja itse. Tamé viittaa siihen, ettd strategiadiskurssin
mukainen markkinointi on kylld ldsnd nykypdivdnd, mutta sen puitteissa kiyttaytyy
joku toinen. Kyseessd on tavoitteellinen nykytila, jonka térkeys tiedostetaan, mutta sen
puitteissa ei vilttimittd kyetd itse tdysin toimia. Strategiadiskurssin mukaista
markkinointia siis tehddén, tai ainakin tehtdisiin, jolleivét jotkin ulkopuoliset tekijét

vaadi toisin.

Asiakasdiskurssi

Asiakasdiskurssissa markkinoinnin  keskeisind tehtdvind korostuvat asiakkaan
arvonluonti, asiakaskeskeisyys sekd asiakkaan tarpeiden tunnistaminen ja niiden
huomioonottaminen. Markkinoinnista puhutaan ylpeisti ja asiantuntevasti, sekd ennen
kaikkea heikon nykytilan huomioiden. Puheessa korostuu, kuinka markkinoinnin
aktiivinen vuoropuhelu asiakkaan kanssa nousee tdrkeddn rooliin organisaation
markkinointiprosessissa eikd asiakas ole ainoastaan passiivinen tai neutraali viestin
saaja, vaan markkinointiprosessin aktiivinen osallinen ja inspiraationldhde. Puhe on

altruistista ja ndin puheessa korostuu todellinen halu luoda arvoa asiakkaalle:

"Pitdis paljon enemmdn [...] panostaa kommunikaatioon asiakkaiden kanssa ja
[...] ymmdrtdd asiakkaiden tarpeita ja sitten luoda just tdtd immateriaalista
arvoa (D).”
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Asiakasdiskurssissa  asiakkaan  rooli ei  korostu  kuitenkaan  ainoastaan
markkinointiviestinndssé, vaan laajalti koko organisaation prosesseissa. Organisaation
koko toiminta heijastuu puheesta asiakasldhtdisend, jolloin myds esimerkiksi
tuotekehitys ldhtee litkkeelle asiakkaalta ja markkinoilta saaduista impulsseista. Puhe on
ylpedd ja itsevarmaa, mikd luo uskottavuutta sekd rakentaa asiantuntevaa kuvaa
markkinoinnista. ~ Samalla  jokaisen organisaation jdsenen merkityksellisyys
organisaation prosesseissa nousee puheesta vahvana merkityksend, jolloin puheessa
rakennetaan  kuvaa  asiakasldhtOisestd, = koko  organisaation  osallistavasta

markkinaorientaatiosta:

“"Markkinoilla on tarve ja sit mietitddn, ettd minkdlainen tuote siihen pitdis

kehittdd. Siitdhdn sen markkinoinnin pitdis alkaa (E).”

”.nyt panostetaan siihen, ettd on koko henkilokunta, koska sillon koko
henkilokunta on sitoutunu jokaiseen tuotealueeseen ja kaikki saa sanoa
mielipiteen. (M)”

Markkinointia jdsennetddn puheessa muuhun organisaatioon sisdénrakennettuna
elementtind, mikd piirtdd kuvaa ldhes organisaatiokulttuurisesta ldahestymistavasta
markkinointiin.  Samalla markkinoinnin roolia merkityksellistetddn rinnastaen sen
tairkeys koko organisaation olemassaoloon, jolloin sen vaikuttavuutta ilmennetddn
sdvyltddn itsevarmalla ja ylpedlld puhetavalla:

"Md nddn sen hyvdnd, ettd se (markkinointi) on niinkun sisddnrakennettuna

muiden asioiden mukana (H).”

"Ei oo yritystd ilman markkinointia. Ei sitd oo. (M)~

Markkinoinnin roolia kuvaillaan suhteenluojana, jossa kyvykkyys toimia linkkind
organisaation ja asiakkaan vélilld korostuu ja markkinoinnista luodaan ldhes
altruistinen, muiden arvonluontia maksimoiva kuva toimijana. Toisaalta puheesta
vilittyy myo0s tavoitteellisempi, markkinoinnin asiakkuuksia johtava luonne, jossa
asiakkaan arvonluonti vilittyy jopa hieman individualistisena ja organisaatiokeskeisend

prosessina:

”Siin on se asiakaskenttd, siin on se yrityskenttd ja se on joku siind vdlissd, joka

tuo sitd kaikkee informaatiota mitd siind tarvitaan ja hydédyntdd sitd
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informaatiota niinkun molempiin suuntiin. (..) Se ei todellakaan oo niinkun ettd

“mind tdssd tuputan”. (I)”

“Koko tid markkinointihan on niinkun sellasta asiakkuuksien johtamista. Eli sd
johdat niinkun sieltd kylmdstd liidistd sen asiakkaaks ja sit asiakasputkessa

olemassa olevasta asiakkaasta eteenpdin. (C)”

Asiakkuusdiskursiivinen puhe on kuvailevaa ja siind rakennetaan esimerkkien ja casejen
kautta vahvaa mielikuvaa markkinoinnista. Puhuja ikddn kuin puoliksi tiedostetusti
rakentaa kuvaa markkinoinnin ideaalitilasta. Puhe on konditionaalissa ja siind esiintyvét
usein verbit kuten ”pitdisi”, mikd viittaa vahvaan tavoitteellisuuteen, erddnlaiseen
ideaalitilanteeseen, ei nykyhetkessd ldsnd olevaan ilmioon. Niiden tekijoiden kautta
voidaankin vetdd johtopdétoksid siitd, ettd vaikka asiakkuusdiskurssi nousee vahvasti
esiin asiantuntijoiden puheessa, on sen rooli kiytinndssé varsin tavoitteellinen, eiké sen

lasnéolo nykypéivén liiketoiminnassa ole vield saavuttanut haluttua tasoa.

Taktisuusdiskurssi Strategiadiskurssi Asiakasdiskurssi
Keskeiset Toiminnallisuus, Yhtendisen padméaérin Asiakkaan
piirteet strategisuuden puute eteen tyOskentely arvonluonti
Markkinoinnin Toimeenpanija Strateginen Altruistinen
rooli litketoimintakumppani suhteiden luoja
Asiakkaan Passiivinen Neutraali Aktiivinen
rooli
Puhetapa Vahatteleva, leikkisa, Luottavainen Luottavainen,
epivarma, ylped
aggressiivinen,
turhautunut
Nykytila Vahvasti ldsné oleva Tavoitteellinen Ideaalitilanne
nykytila

Kuvio 9. Markkinointidiskurssien yhteenveto
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Kuten kuviosta 9 voidaan havaita, heijastuu asiantuntijoiden puheesta vahvasti myds
teoreettisessa viitekehyksessi esitetyt markkinoinnin tasot. Tasojen keskindistd suhdetta
ei kuitenkaan puheen perustella voida kuvailla yhtd hierarkkisena vaan niiden
keskindisen suhteen voidaan ndhdd olevan jopa lineaarinen, jossa markkinoinnin
toimijat ikdén kuin jatkuvasti pyrkivét taktisesta markkinoinnista kohti asiakaskeskeisté
markkinointia.  Asiakaskeskeisyys ndhdddn ikddn kuin mé&drdnpddnd, jonne
organisaation loppuviimeisin “pitdisi” sijoittua. Siithen, mihin kohtaan titi lineaarista
janaa organisaatio lopulta sijoittuu vaikuttaa puolestaan erityisen vahvasti erilaiset
kontekstitekijit. Edelle esitettyjen markkinoinnin diskurssien taustalla voidaankin ndhda
nousevan suorasti ja epdsuorasti esiin useita tekijoitd, joiden voidaan nihdd luovan
konteksteja sille, millaisena markkinointi ndhddén, miten siitd puhutaan ja miksi. Nditd

tekijoitd avataan seuraavaksi.

4.4. Markkinointidiskurssien kontekstuaalisuus

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys korostaa, kuinka markkinointi kasitteend ja ilmiona
mukautuu aina vahvasti sitd ympéroivddn maailmaan. Markkinoinnin mukautuminen
muun kansantalouden sekd liiketoiminnan kokonaistilaan korostui vahvasti myds
haastatteluissa. Suomen vahva fokusoituminen business to business kauppaan,
myohidinen teollistuminen sekd vahva ididn kauppa ovat johtaneet tilanteeseen, jossa
markkinoinnin roolia liiketoiminta-ajurina on alettu ymmartdd huomattavasti muuta
Eurooppaa mydhdisemmassi vaiheessa. Tamén lisdksi todettiin useasti, kuinka Suomi
on markkinana varsin pieni, mistd johtuen suurten investointien asettaminen yksin
Suomeen ei vélttdmittd yksinkertaisesti ole kannattavaa. Suomea verrattiin usein
esimerkiksi Ruotsiin, joka on historiansa, suuremman kokonsa, mutta ensisijaisesti
sijjaintinsa  vuoksi joutunut huomattavasti Suomea pidempddn kilpailemaan
kansainvilisesti ja tdten panostamaan markkinointikulttuurin luomiseen. Néin
markkinointi ei ikdén kuin ylld asiakasdiskursiiviselle tasolle, vaan se jdd ulkoisista

syistd joko strategiseksi tai jopa taktiseksi ilmioksi.

”Se on timmoénen kulttuurielinkaarikysymys, ettd esimerkiksi Ruotsi on niin
monta kymmentd vuotta meitd edelld. [...] Ne on jo oppineet, kun ne on
aikaisemmin tulleet metsdstd, kun suomalaiset.. niin oppineet kommunikoimaan
ympdri yhteiskunnan ja ihmisten kanssa. Ja se markkinoinnillinen ajattelu on

niilld myétdsyntyistd paljon paremmin kun meilld. (E)”
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Haastatteluissa korostui nikemys siitd, kuinka markkinointi ei ole perinteisesti noussut
suomalaisten  yritysten Kkilpailukeinoksi, eivdtkd suomalaiset teknologia- ja
teollisuusyritykset ole tarvinneet markkinointia menestydkseen. Suomea kuvailtiin
insinddrikeskeiseksi kansaksi, jossa korostuu vahvan insindoritaustan vuoksi vahva
tuotanto- ja tuoteldhtdisyys, minkd ndhtiin heijastuvan erityisesti suomalaiseen
tuotekehitykseen. Samalla insindorildhtdisyys peilautui myds markkinointiin, kun
puheessa rakentui kuva varsin taktisesta markkinoinnista. Markkinointi néhtiin
erddnlaisena loppulisukkeena varsinaiselle liiketoiminnalle, jolloin insindori- ja

tuotekeskeisyys muodostuivat vahvoiksi kontekstitekijoiksi taktisuusdiskurssille.

”Se (tuotekehitys) on hirvedn prosessiorientoitunutta, tuoteorientoitunutta ja
sitten sitd tuotetta hiotaan loppuun asti, niin ettd varmaan kaikki ominaisuudet

ovat viimeisen pddlle ja siitd puuttuu se kdyttdjdldhteisyys. (J)”

”Se (tuotekehitys) on ollu osittain sellasta tekemistd, jota johtaa joko tuotanto;

meil on nyt tdmmoset koneet niin pitdis tammostd tehd. (L)”

Laajemmin kovuuden ja mitattavuuden tidrkeyden todettiin juurtuneen syville
suomalaiseen insindorikulttuuriin, jolloin markkinoinnin heikko mitattavuus sekd
todistettavuus, mutta toisaalta myods vdhdinen ymmérrys markkinoinnin todellisista
seurauksista ovat aiheuttaneet, ettei investointeja markkinointiin osata perustella
organisaatiossa. Samalla yhteinen kieli yritysjohdon ja markkinoinnin vililld puuttuu,
eivitkd numerot kuulu usein markkinoijien sanavarastoon. Néin ollen markkinoijat
epdonnistuvat usein itse osoittamaan oman olemassaolonsa tirkeyttd, jolloin myds
markkinoinnillisten tekijoiden kisittely johtotasolla on véhéistd — ja ndin my0s taktinen
nidkemys markkinoinnista korostuu.

"Kun me ollaan niin mittausorientoitunut kansa, insinéorikansa, niin meilld

mitataan asioita. (J)”

"Mulla on semmonen oma hypoteesi, ettd se johtuu myos markkinoijista
itsestddn. Ei ole esimerkiks hirveen usein et md oon ndhny sellasta tilannetta,
missd markkinoinnissa on niinkun osattu esim laskee bisneskeissi sille
investoinnille. (B2)”

“Kun se markkinointi itse on aika vihdn puhunut liiketoiminnan kehittimisestd
[..] et kylld tdl puolel on tehtdivdd. (1)~



68

Heikosta markkinointiosaamisesta sekd kyvyttomyydestd osoittaa markkinoinnin
litketoimintalinkkejd, syytettiin muun muassa suomalaista markkinoinnin koulutusta,
jolloin markkinoinnin opintoihin todettiin usein paédtyvén sitd vdihdn pehmeempdid
joukkoa (G)”. Taméan nihtiin johtuvan erityisesti markkinoinnin peruskursseista, jotka
keskittyvédt liiketoimintaldhtdisyyden ja “kovan osaamisen” sijaan 1&hinnd
viestinnéllisiin tekijoihin.

“Jos palataan siihen, ettd miks ei markkinointia mennd Ilukemaan koulussa,
koska se on vihdn hottoo niin kylld se mun mielestd palautuu ihan siihen, ettd
jos sielld kauppiksen markkinoinnin perusteet kurssilla (..) oltais kdyty se
semmonen investointi ja (..) tuloslihtéinen lihestymistapa eikd vaan (..) ndytetty

mainoskuvia Snickersistd. (B1)”

Toisaalta markkinoinnin mittaamisesta todettiin tulleen jo oma mantransa, jolloin
markkinoinnissa on alettu keskittymddn liiallisestikin lyhyen aikavilin helposti
mitattaviin vaikutuksiin, kuten sosiaalisen median tykkdyksiin tai jakoihin ilman, etté
pohditaan niiden todellista linkkid liiketoimintaan. Né&in puheessa rakentuu
taktisuusdiskursiivinen késitys markkinoinnista, kun yksittdisten toimenpiteiden
merkitys korostuu. Samalla lyhyen aikavélin tulosvaikutusten todettiin korostuneen
kuitenkin koko kansakunnan tasolla heikon taloustilanteen wvuoksi, eikd niiden
vaikutuksen ndhty heijastuvan ainoastaan markkinointiin. Keskeisend teemana
haastatteluissa  korostui  kuitenkin ~ markkinoinnin  ja  liiketoimintastrategian
yhtendistdmisen tdrkeys ja markkinoinnin mittaristojen linkittdminen pitkén aikavélin

litketoimintatavoitteisiin.

”Niin ja sitten toi some |[...] ettd luullaan mittaavamme jotain, jolla on oikeesti
merkitystd [...] Et jos sd saat niinkun Facebook tykkddjid, niin jee se on tosi
kiva, mut sit taas sun tdaytyis myyddkin. (L)”

“Jotta markkinoinnille, voi sanoo, ettd painakaa nappia sillon kun te haluutte,
niin markkinoinnin mittarithan pitdd olla sidottu siihen kaikkien yhteiseen

lopputulemaan. (B1)”

Kuluttajatuotteiden osalta nousi esille Suomen poikkeuksellinen vahittdiskaupparakenne
ja vahva tarjousvetoisuus, jotka ovat aiheuttaneet sen, ettd esimerkiksi

kauppapaikkapédtoksistd, tuotelistauksista ja ldpimainonnan kautta tuotetusta
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promootioviestinndstd on tullut paikoittain itse brandinrakentamistakin tarkedmpi
prosessi; tuotteen saaminen kaupan hyllylle sekd hyvé tarjous aamun sanomalehdessi
on usein riittdnyt riittdvin menekin aikaansaamiseksi. Ndin kulttuuriset kontekstitekijat
pakottavat jdlleen markkinoinnin sen taktiseen nykytilaan, ollen osittain strategisen ja

asiakaskeskeisen nikemyksen kehityksen tiella.

”Sit se (Suomi) omn ollu puristuksissa tin hirvedn vahvan kotimaisen
tarjousmainontavyéryn, jonka rakenteet on tietenkin paitsi niissd rakenteissa
myos pula-ajassa: 40-50 luvun taitteessa oli siis kova juttu, ettd kaupan hyllylld
oli tavaraa. Riitti vaan, ettd ilmotti, ettd nyt on kaurapuuroa [...] niin juostiin.
(B1)”

Markkinoinnin heikkoa asemaa perusteltiin myds laajemmin kulttuurin nékdkulmasta,
jolloin erityisesti epdonnistumisen pelko sekd suomalainen vaatimattomuus korostuivat
haastateltavien puheissa. Paikoittain Suomen todettiin lamaantuneen taloudellisesti
huonoihin aikoihin, jolloin yrittimittdmyys on alkanut osittain ilmentdd myds
markkinointia.

"Md uskon siihen, ettd kun kansantalous vaan nyt menee alaspdin [..] niin

ollaanko me sitten potkittu vastaan yhtddn? (I)”

Toisaalta haastatteluissa nousi teorian kanssa yhtenevésti esiin myds, kuinka
markkinointi ei pelkdstdin menetd merkitystddn organisaatioissa vaan myos laajenee
késitteend koskemaan yhd laajempaa osaa liitketoiminnasta. Markkinoinnin ldheinen
suhde kuluttajiin johtaa siihen, ettd markkinoinnin on jatkuvasti sopeuduttava
muuttuvaan maailmaan, jolloin organisaatiossa syntyy jatkuvasti tarve yha
yksityiskohtaisemmalle osaamiselle. Tdmén lisdksi esimerkiksi digitalisaatio on
johtanut markkinoinnin datakeskeistymiseen ja tuonut muun muassa IT-osaston
markkinoinnin kanssa samoille liiketoiminta-alueille. Kun organisaatiossa vaadittavan
yksityiskohtaisen ymmarryksen miérd lisddntyy ja kun eri liiketoimintayksikot alkavat
enenemissd  méidrin  juontua  samoihin  liiketoimintaongelmiin, ei  yksi
litketoimintayksikko voi endd yksinddn kantaa vastuuta koko laajenevan markkinoinnin
késitteistostd. Niinpd osa markkinoinnille kuuluvista liiketoiminta-alueista valuu myos
muiden organisaation osille ja “samalle kakulle tulee enemmin sy6jid”. Téllainen
organisatorinen  kehitys voidaankin n&hdd positiivisena ajurina  erityisesti
asiakasdiskursiivisen tulevaisuuden kehitykselle, kun markkinoinnin jakautuminen

laajemmin organisaatioon edesauttaa koko organisaation osallistumista markkinointiin.
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“markkinointi on aika laaja vield tind pdivind. Ja koko aika se genre missd

pitdd toimia on laajempi. (4)”

“Markkinoinnin panostuksethan on laskenu noin niinku periaatteessa, niin md
muistan ku meidn hallitus sano mulle, ettd ei ne oo mihinkddn laskenu, mut ne
viittas just siihen, ettd ne menee toisista kustannuspaikoista. (4)”

“Just sil samalla kakulla on paljon enemmdn jakajia, mut niit on pakkoki olla

koska tarvitaan niin spesifeji osaamisalueita nykyaikana. (C)”

Markkinoinnin ymmartdmattomyyden ja monimuotoisuuden ohessa haastateltavat
nostivat kuitenkin taustoistaan riippumatta esiin keskustelun siitd, mitd markkinointi
oikeasti on. Ymmairtdmittomyyden markkinoinnista voidaankin n#dhdd toimivan
keskeisend kontekstina sille, miksi taktisuusdiskursiivin vahva korostuminen nayttiytyy
my0s asiantuntijoiden puheessa. Markkinoinnin moninaisuutta termini korostettiin,
mutta my0s alalla toimivia organisaatioita moitittiin epdmadidrdisyydestd sekd
kyvyttomyydestd mééritelld markkinoinnin ydinti. Lépi haastatteluiden nostettiin esiin,
kuinka kansakunnan, mutta my0s liiketoiminnan tasolla markkinointi termind
mielletddn usein suppeasti markkinointiviestinnéksi tai mainonnaksi. Huomattavan
usein todettiin kuitenkin, ettei alan toimijoilla itsellékdén ole yhtendistd kasitystd siiti,

mitd markkinointi oikeasti on.

"M laitoin kans kattojdrjestoon et mikd on mddritelmd, mut ne sano et niil ei

oo. Et joka maassa on vihdn erilainen. Ni ne ei oo pystyny tekee sellasta yleistd.

(4)”

2

un me markkinoijat itsekin tdssd keskustellaan, ettd mitd se markkinointi on..

/e

Néamai edelld esitellyt markkinoinnin kontekstitekijat on koottu yhteen kuviossa 10.
Niiden markkinoinnin kontekstien voidaan ndhdd vaikuttavan merkittdvésti sithen,
millaisena markkinointi néyttaytyy nykypéivin liiketoiminnassa. Osa kontekstilinkeisté
nousi esiin suoraan haastatteluiden vastauksista, kun asiantuntijat pohjustivat timéin
pdivan markkinoinnin tilaa suoraan ndilld taustatekijoilld. Kontekstien linkki
markkinointiin vélittyi kuitenkin my0s epésuorasti asiantuntijoiden puheesta, kun
erilaiset markkinoinnin siséllot sekd diskursiiviset painoalueet korostuivat puheessa eri

kontekstitekijoiden yhteydessa.
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Kansallinen kulttuuri Ymmirryksen taso

Liiketoimintakulttuuri

Taloudellinen tilanne Markkinan koko
Markkinan kehitys o
Markkinoijat
Koulutus Insindorikeskeisyys
Organisaation kieli Kilpailukeinot Mitattavuus

Kuvio 10. Markkinoinnin kontekstit

Kokonaisuudessaan asiantuntijoiden puheessa luodaan kuvaa varsin mukautuvasta
markkinoinnista, jossa erityisesti erilaiset kontekstitekijit vaikuttavat vahvasti
organisaation lopulliseen ndkemykseen ja kokemukseen markkinoinnista. Ensisijaisesti
ndiden kontekstien avulla voidaankin rakentaa ymmaérrystd siitd, miksi markkinointi
ndyttdytyy erilaisena erilaisissa tilanteissa. Kuten asiantuntijoiden puheesta kdy esiin,
korostuu taktisuus vahvana tdmén pdivdn markkinoinnissa. Tamé selittyy kuitenkin
ainakin osittain juuri ndiden kontekstitekijoiden kautta, kun Suomessa ndmé tekijat
toimivat jopa erddnlaisina hetkellisind esteind strategisen ja asiakaskeskeisen
markkinoinnin  muotoutumiselle. ~ Useat  yhtdaikaiset taktisuutta  korostavat
kontekstitekijdt, kuten kansallinen kulttuuri, vahva tuote- ja insinddrildhtdisyys,
myoOhdinen markkinakehitys sekd heikko taloudellinen tilanne ovat hidastaneet
markkinoinnin kehittymistd kohti strategista ja asiakaskeskeistd kokonaisuutta ja

johtaneet nédin vahvan taktisen markkinoinnin muodostumiseen.
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5. YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tamaén tutkimuksen tarkoituksena oli tunnistaa, millaiseksi markkinointi rakentuu alan
asiantuntijoiden puheessa timén pdivén liiketoiminnassa. Markkinointia on késitteené
tutkittu jo pitkddn, mutta tima tutkimus toi késitteen analysointiin uuden nidkokulman

analysoimalla markkinointia suhteessa alan asiantuntijoiden puheeseen.

Tutkimusten tarkoitusta ldhestyttiin kolmen tavoitteen kautta. Ensimmaisené tavoitteena
oli jdsentdd markkinointikésitteen siséltdjd aikaisemman tieteellisen keskustelun
valossa. Tédhédn tavoitteeseen vastattiin tutkimuksen teoreettisessa osiossa, missi
markkinointikdsitteen kehitystd sekd sen kattamia sisdlt6jd analysoitiin suhteessa
aikaisempaan tieteelliseen keskusteluun. Aluksi avattiin markkinoinnin historiallisia
médritelmid, minkd jdlkeen tieteellisestd keskustelusta pyrittiin tunnistamaan
markkinoinnille keskeisid sisdltdja. Markkinoin havaittiin olevan moninainen késite,
joka mukautuu vahvasti sitd ympérdivddn liiketoimintaympéristoon. Markkinointi
kehittyy jatkuvasti ja erityisesti oikeat markkinointitaktiikat vaihtelevat merkittiavasti eri
alojen, organisaatioiden, toimijoiden ja eri liitketoimintatilanteiden —mukaan.
Ideaalitilanteessa ndiden markkinointitaktiikoiden todettiin toimivan markkinointi- ja
likketoimintastrategian jatkeena. Laajimmillaan markkinointi ndhtiin kulttuurina, joka
ohjaa koko organisaation toimintaa yhtendiseen, asiakkaan arvoa maksimoivaan
suuntaan. Teoreettisessa osiossa markkinoinnin havaittiinkin esiintyvin kolmella
erilaisella tasolla: taktisella, strategisella ja kulttuurisella. Kéytdnndssd ndmé tasot
voivat kuitenkin olla ldsnd samanaikaisesti, mutta se, mille tasolle organisaatio lopulta
asettuu, riippuu keskeisesti siitd, miten organisaation toimijat itse nékevit

markkinoinnin ja miké organisaatiota ohjaa: asiakas, strategia vai taktiikat.

Teoreettisessa osiossa markkinoinnin roolin todettiin heikentyneen viime vuosien
aikana samalla, kun taktisten markkinointitoimenpiteiden roolin todettiin korostuneen.
Samanaikaisesti markkinoinnin voidaan kuitenkin argumentoida kisitteend laajentuneen
ja monipuolistuneen yksittdisistd jakelu- ja mainostoimista koskemaan yhé laajemmin
organisaation, asiakkaiden ja yhteiskunnan arvonluontia. Néin markkinointi koskee
monipuolisemmin koko organisaatiota, jolloin jokaisen organisaation jdsenen on
aktiivisesti osallistuttava asiakkaan arvonluontiin. Ndin markkinointia ei voida enda
supistaa yhden yksittdisen osaston tehtdviksi ja organisaatiossa syntyy tarve niin

sanotuille osa-aikaisille markkinoijille.
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Tutkimuksen toisena tavoitteena oli syventdd ymmaérrystd markkinoinnin sisdlloisté,
analysoimalla, mitd markkinoinnin alan asiantuntijat puhuvat, kun he puhuvat
markkinoinnista. Tdhén tavoitteeseen vastattiin tutkimuksen empiirisen osion alussa,
jossa alan asiantuntijoiden kanssa kédydyistd keskusteluista pyrittiin tunnistamaan
markkinoinnin siséllollisia kokonaisuuksia. Markkinointi havaittiin rinnastettavan
ldheisesti seuraavien sisillollisten kokonaisuuksien joukkoon: tuote & positiointi, hinta,
brinddys, myynninedistdminen, litketoiminnan kehittiminen, kuluttajaymmarrys ja sen
hyotykéyttd, jakelu, asiakkuuksien johtaminen, mainonta & kampanjointi, viestinti,
WOM sekd sosiaalinen media & digitaalisuus. Nédiden kokonaisuuksien kautta
asiantuntijat asemoivat markkinointia tiettyyn késitekenttddn nostamalla puheessaan
esiin sellaisia tekijoitd, joita he linkittdvdt mielessddn markkinointiin. Vaikka lista ei
koskaan ole aukoton madrittdjd kisitteelle, auttavat ndmé sisdllot rakentamaan

lisiymmarrysté siitd, millaisena markkinointi asiantuntijoiden silmissé niyttiytyy.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena oli tulkita markkinoinnin merkityssysteemeitd
analysoimalla, miten alan asiantuntijat puhuvat markkinoinnista. Tdhdn tavoitteeseen
vastattiin tutkimuksen empiirisessi osiossa, jossa alan toimijoiden puhetta analysoitiin
diskurssianalyysin keinoin. Télloin analysoinnin kohteena olivat alan asiantuntijoiden
puhe, puhetavat ja puheessa muodostuvat markkinoinnille keskeiset merkityssysteemit.
Lopuksi tunnistettiin  ndiden merkityssysteemien muodostumiseen vaikuttavia
kontekstitekijoitd. Erilaisten puhetapojen ja puheessa muodostuvien merkitysten kautta
muodostuikin asiantuntijoiden puheesta lopulta kolme markkinointidiskurssia:
taktisuusdiskurssi, strategiadiskurssi ja asiakasdiskurssi. Namé diskurssit muodostivat
teorian kanssa varsin yhtendisen kuvan markkinoinnin rakentumisesta, jolloin
markkinoinnin voidaan ndhdd esiintyvin puheessa ja kdytdnnossd ikddn kuin kolmen
tason kautta. Ndiden tasojen keskindistd suhdetta ei kuitenkaan diskurssien perustella
voida kuvailla teorian kanssa yhtd hierarkkisena, vaan niiden keskindisen suhteen
voidaan ndhdd kuvastuvan jopa lineaarisina vaiheina, joissa markkinoinnin toimijat
ikddn kuin jatkuvasti pyrkivdt taktisesta markkinoinnista kohti asiakaskeskeistd
markkinointia. Sithen, mihin kohtaan lineaarista janaa organisaatio tai yksilo sijoittuu,
vaikuttaa puolestaan useat erilaiset organisaation sisdiset ja ulkoiset kontekstitekijit,
kuten kansallinen ja organisatorinen kulttuuri, taloudellinen tilanne, organisaation

kilpailukeinot, markkinan koko ja markkinoijat itse.

Kokonaisuudessaan markkinoinnin voidaan tutkimuksen perusteella todeta olevan
késitteend ja liiketoiminnallisena ilmidné erittdin moninainen, joka mukautuu vahvasti

erilaisten kontekstitekijoiden kautta sitd ympéroivddn liiketoimintaympéristoon.
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Suomessa useat yhtdaikaiset taktisuutta korostavat kontekstitekijdt, kuten kansallinen
kulttuuri, vahva tuote- ja insindorildhtdisyys, myohdinen markkinakehitys sekd heikko
taloudellinen tilanne ovat hidastaneet markkinoinnin kehittymistd kohti strategista ja
asiakaskeskeistd kokonaisuutta ja johtaneet ndin vahvan taktisen markkinoinnin
muodostumiseen. Néin ulkoiset ja sisdiset kontekstitekijit ovat ikdén kuin pakottaneet
markkinoinnin jadméiin ilmiond kattamaan vain véhiisid, usein taktisia, osia sille
todellisuudessa  kuuluvasta pelikentéstd. Samalla moninaistuva ja jatkuvasti
pirstaloituva markkinoinnin késitteisto lisdd kompleksisuutta jopa alan asiantuntijoiden
silmissd, hankaloittaen néin yhtendisen nikemyksen muodostumista laajemmin myds

markkinoijien itsensd ulkopuolella.

Isolla osalla markkinoinnin toimijoista on selked ja varsin kirkas mielikuva
markkinoinnin ideaalitilanteesta, mutta siitd puhutaan ldhes aina konditionaalissa, mika
ei kuitenkaan luo kuvaa aktiivisesta nykytilanteeseen puuttumisesta. Pahimmillaan
markkinoinnin vahva mukautuvuus on johtanut tilanteeseen, jossa markkinoijat ikddn
kuin alistuvat sitd ulkoa ohjaavien kontekstien antamaan rooliin. Toisaalta, késitteen
monipuolistuessa kattamaan yhd laajempia kokonaisuuksia liiketoiminnasta,
markkinointi laajentuu pakostikin koskemaan laajempia osia organisaatioista,
pienentéien ndin sitd organisoivien osastojen yksittdistd merkitystd. Keskeisend antina
voidaankin todeta rakentunut ymmarrys siitd, kuinka markkinointi ei monimuotoisen
luonteensa vuoksi pystyy endd nykypdivéni rooliutumaan selkedsti ainoastaan tiettyihin
tehtdviin, vaan sen ldsndolo ja lopullinen siséllollinen muotoutuminen riippuu

keskeisesti sitd ympérdivan organisaation ulkoisista ja sisdisistd kontekstitekijoista.

Tédmin tutkimuksen rajaus koskemaan alan asiantuntijoita kuuluu samalla tutkimuksen
keskeisiin rajoitteisiin. Asiantuntijat ovat oman alansa ekspertteji ymmaértden usein
késiteltdvat ilmidt huomattavasti muita yksiloitd monipuolisemmin. Tamén tutkimuksen
kohdalla tutkimustulosten ja erityisesti taktisen, strategisen ja asiakaskeskeisen
nidkemyksen vahva yhdenmukaisuus teoreettiseen viitekehykseen voikin osittain selittyé
juuri asiantuntijoiden vankalla tietotaidolla késiteltdvastd aiheesta. Toisaalta
asiantuntijoiden puheesta pystyttiin havaitsemaan mielenkiintoisia linkkejd nykypéiviin
saaden samalla arvokkaita insighteja siitd, milld tasolla markkinoinnissa tdnd péivina
litkutaan, ja mikd on mahdollisesti tulevaisuuden suunta. Tutkimalla laajemmin muita
litketoiminnan ammattilaisia, yritysjohtoa tai kuluttajia, voitaisiin kuitenkin rikastuttaa
kasitystd markkinoinnin nykytilasta sekd 16ytd4 monipuolisemmin niitd tekijoitd, joiden
avulla voitaisiin edesauttaa yhtendisen markkinointimielikuvan muotoutumista seka

lopulta nostaa markkinointiin ja markkinoinnin toimijoihin kohdistunutta arvostusta.
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Liite 1. Haastattelurunko alan asiantuntijaorganisaatioille ja liitoille

VAITTAMIA, joita toivoisimme sinun pohtivan omien kokemustesi kautta —
pitavitko nami paikkansa vai eivit?

Miten lihestyisit itse niiti teemoja ja vaittimia?

Kuulemme mielellimme myo6s konkreettisia esimerkkeji naisti tutkimuksemme
teemoista, ja otamme vastaan Kkirjallista ja/tai digitaalista aineistoa (tutkimuksia,
luentodokumentteja, artikkeleja ym.).

Markkinoinnin rooli

* Markkinointi on tukifunktio, johon suomalaiset yritykset eivit panosta
riittdvasti, eivatka siis ota siitd kaikkea hyoty4 irti.

* Markkinointia ei ndhda strategisena tyokaluna, eikd markkinoinnilla ole ndkyvai
roolia strategisessa paitoksenteossa. (Positio ja status organisaatiossa heikko
suhteessa muihin funktioihin)

* Hyvin harva suomalaisyritys toimii aidosti markkinal&htoisesti
(markkinaorientoituneisuus). Esimerkiksi tuotekehitys on enemméin insindori-,

kuin markkinointi/ markkinatietopohjaista.

Markkinointi - kulu vai investointi?

Markkinointi on nopeasti reagoiva kuluerd, josta suomalaiset yritykset
leikkaavat, kun yritykselld ennustetaan menevén huonosti, (jotta parannetaan
lyhyen aikavilin tuottavuutta).

* Markkinointi ndhdéan kuluna, ei investointina.

* Kysynnin luominen ei reagoi loogisesti/oikein kansantalouden trendien
muutokseen. Markkinoinnista leikataan, jos kysynté laskee, vaikka
markkinointiin tulisi juuri silloin panostaa.

* Suomalaisessa yhteiskunnassa markkinointi- ja mediamoottori on panoksiltaan

ja vaikuttavuudeltaan merkittavésti pienempi kuin muissa ldnsimaissa

(vertailukelpoisissa EU/US).
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Markkinoinnin budjetointi ja resursointi

* Markkinointia budjetoidaan véérin perustein. Markkinointibudjetti tehddin
padsddntoisesti perustuen historiaan - ei tavoitteisiin tai tulevaisuuden
suunnitelmiin rohkeasti perustuen.

* Markkinointibudjetin ei pitdisi perustua lyhyen tdhtdimen myyntiin vaan pitkdn
aikavilin tasevaikutuksiin. Padsddntoisesti markkinoinnin budjetointi ja tulosten
arviointi tehdddn suomalaisissa yrityksissd vain lyhyen tdhtdimen myynnin
tulosten mukaan.

* Suurimmalla osalla toimialoista ei ole mitéén tietoa eikd vakiintuneita kdytintoja
siitd, minkd suuruisia markkinointipanostusten tulisi olla.

* Riippumatta toimialasta, Suomessa kédytetdin markkinointiin vain noin puolet
siitd mitd pitdisi (ja mitd ulkomailla kdytetdén).

* Markkinointibudjettia tulisi rohkeammin muuttaa tilanteen mukaan —
markkinointibudjetti reagoi usein liian konservatiivisesti

* Markkinoinnin ammattilaiset jakavat niukkuutta ja keskittyvéit medioiden
véliseen rahanjakoon — eivit top line paatoksentekoon.

*  Markkinointipdétoksid tehdadn suomalaisissa yrityksissd muutamien
henkildiden mutu —tuntumalla ja henkilokohtaisilla mielipiteilla.

* Suomessa markkinoinnin johtoa palkitaan markkinointikulujen leikkaamisesta

eikd esim. markkinoinnin vaikutuksista liiketoimintamenestykseen
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Liite 2. Haastattelurunko alan ulkopuolisille organisaatioille ja yrityksille

Kysymyksii, joita toivoisimme sinun pohtivan omien kokemuksiesi kautta.
Miten lihestyisit itse niita teemoja ja kysymyksia?
Kuulemme mielellimme myo6s konkreettisia esimerkkeji naistid tutkimuksemme

teemoista ja otamme vastaan kirjallista ja/tai digitaalista aineistoa.

Markkinoinnin rooli

* Minkélainen rooli markkinoinnilla yrityksessdnne / toimialalla on? Mitd
markkinointi yrityksessdnne on?

* Kuinka strateginen rooli markkinoinnilla on ja millainen rooli markkinoinnilla
on organisaationne padtdksenteossa?

* Millainen rooli markkinoinnilla on suhteessa yrityksenne muihin funktioihin,
esimerkiksi myyntiin tai tuotekehitykseen? Millainen markkinoinnin positio ja

status suhteessa muihin toimintoihin on?

MarkKkinointi - kulu vai investointi?

* Markkinointi kulu vai investointi — miten méadrittelisit sen yrityksessénne /
toimialalla?

o Jos markkinointi on investointi, millé tavalla perustelette sitd ja miten se
nékyy esimerkiksi budjetoinnissa ja suunnittelussa?

o Jos se on kulu, miten se nidkyy sen budjetoinnissa, seurannassa ja
muutoksissa?

* Kuinka usein ja milld tavalla markkinoinnin budjettia ja markkinoinnin kuluja
seurataan ja tarkistetaan?

* Minkélaisissa tilanteissa markkinoinnin panostuksia muutetaan suuntaan tai
toiseen merkittavésti? Minkilaisissa tilanteissa nostetaan ja minkélaisissa
leikataan?

* Suhteessa mihin markkinointipanostusten méiérad verrataan? Suhteutetaanko
esimerkiksi myyntiin, budjetoituun myytiin, kilpailijoiden toimenpiteisiin?

* Mitataanko yrityksessdnne markkinoinnin seurauksia? Miten ja milla

mittareilla? Kampanjakohtaisesti vai funktio —tasolla?
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* Kun markkinointia l&hdetdéin suunnittelemaan ja budjetoimaan, miké on se
perusta, mistd madrittelytaso haetaan? Lahteeko se historiasta, suhteista
tavoitteisiin, kilpailijoista?

* Mill4 tavalla yrityksessédnne mitataan tai arvioidaan markkinointi-investointien
takaisinmaksua? Puhutaanko teilld markkinoinnin ROI:sta? Onko markkinoinnin
tuloksellisuuden seuranta lyhyen vai pitkén aikavélin seurantaa?

* Minkélaisia vakiintuneita kayténtdjd tai tietoja markkinoinnin resursseista
toimialallanne on? Onko toimialallanne yrityksid, jotka toimivat toimialan
kdytantdjen vastaisesti suuntaan tai toiseen?

* Mitd markkinoinnin budjetointiin lasketaan? Mité rivi markkinointibudjetti teilld
tarkoittaa? Mité sen alla on, miten se nédkyy teilla tilidinneissi?

* Missd ja kuka teilld viime kddessé tekee padtokset siitd, miten markkinoinnin
budjetti kiytdnnossé jaetaan esimerkiksi eri yksikoille tai medioille? Miten teilld
tehdddn paatoksid markkinoinnin budjetin jakamisesta kdytdnnossa?

* Kuinka paljon markkinointiin liittyvét paatokset ovat yksittdisten henkil6éiden
paitoksid? Milld tavalla padtoksenteossa ndkyy mainos —ja mediatoimistojen
panos? Miten muut kumppanit vaikuttavat paatoksiin?

* Mill4 tavalla yrityksenne markkinointifunktion onnistumista mitataan? Entd sen
merkitystd litketoiminnan tuloksiin ja onnistumiseen? Mitd mittareita kdytétte,
miten mittaaminen kdytdnndssé tapahtuu ja miten tietoa hyddynnetéén?

* Mill4 tavalla mitataan tuotekehityksen onnistumista?



