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Tiivistelma — Abstract

Teknologian kehitys sekd nopea tietotydn kasvu muuttavat yritysten toimintaymparistoa.
Toimintaympéristossa esiintyy paitsi enemman kilpailua niin my6s enemman yhteistyotd. Nama
koko maailmaa koskevat muutokset edellyttavat yrityksilta aikaisesmmasta poikkeavaa tapaa
toimia, jotta menestyminen markkinoilla olisi mahdollista. Kohdatessaan ympariston muutoksia
perinteiset markkinointitoimet eivét kuitenkaan enaa tuo optimaalista tulosta. Yrittdjamainen
markkinointi tarjoaa pienille yrityksille Iahestymistavan markkinointiin, joka mahdollistaa
epéavakaan ja turbulentin toimintaympariston muutoksiin vastaamisen.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd miten pienyritykset suunnittelevat, toteuttavat seka arvioivat
markkinointiaan sekd mita onnistumistekij6ita pienyritysten markkinoinnista voidaan
mahdollisesti tunnistaa. Tutkimuksessa selvitetddn myds miten pienyritykset kéyttavat
resurssejaan markkinoinnissa. Taustalla vaikuttavan tietoyhteiskunnan muutoksen ohjaamana
tutkimus keskittyy erityisesti tietointensiivisten asiantuntijapalveluita tuottavien pienyritysten
markkinoinnin tutkimiseen. Tutkimus tuo pienyrityksille ja asiantuntijoille lisdtietoa siitd, miten
pienet asiantuntijapalveluita tarjoavat yritykset toteuttavat markkinointiaan arjessa. Tutkimuksen
tarkoituksena on myds tarjota pienyrityksille ja niiden johdolle mahdollisuus tarkastella
Kriittisesti omaa markkinointiaan seké sen roolia omassa yrityksessa.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena haastattelututkimuksena, jossa oli mukana yhteenséa 10
haastateltavaa henkild4. Henkiloisté nelja oli pienyritysten markkinoinnin asiantuntijoita ja kuusi
tietointensiivisessa asiantuntijapalveluita tuottavassa pienyrityksissé tydskentelevia avainhenkil6a
tai johtoa.

Tutkimuksen keskeising tuloksina selvisi, ettd markkinoinnin konkreettisten ja mitattavien
tavoitteiden asettaminen on haasteellista, ja ettd useissa yrityksissd markkinoinnin tavoitteet
liittyivat Iaheisesti myynnin tavoitteisiin tai olivat vaikeasti mitattavia. Hyvin toteutettu
asiakastoimeksianto toimi usein asiakasreferenssiné tunnistetun kohderyhman markkinoinnissa ja
myynnissa. Yritykset hyddynsivat toiminnassaan henkilokohtaisia asiakassuhteita ja suusanallista
markkinointia. Tutkimuksen pohjalta nayttaé silta, ettd pienyrityksen markkinoinnissa myynnilla
on poikkeuksellisen korostunut rooli ja toisinaan yrityksilla on vaikeuksia erottaa naita toimintoja




toisistaan.

Tutkimuksessa selvisi, ettd yritykset eivét arvioineet erityisen Kriittisesti markkinoinnin
aikaansaamia hyotyjé, ja toisinaan paatokset saattoivat perustua johdon henkilékohtaiseen
arvioon tai aikaisempaan tottumukseen. Pienyritykset arvioivat markkinoinnissa onnistumistaan
usein subjektiivisesti konkreettisten markkinoinnin mittareiden puuttuessa. Tutkimus osoitti, ettd
markkinoinnin resurssien kaytolle ominaista on olemassa olevien resurssien varovainen kaytto
seka markkinointibudjetin pieni koko. Tutkimuksessa on liséksi tunnistettu kahdeksan
markkinoinnin onnistumistekijad, jotka yritysten oman kokemuksen mukaan ovat ldsna
onnistuneen markkinoinnin toteutuksessa.

Asiasanat
yrittdjadmainen markkinointi, pienyritykset, yrittajyys, markkinointi, resurssit, Keski-Suomi
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1 JOHDANTO

1.1 Toimintaympariston vaatimukset pienyrityksen markkinoinnille

Viimeisen vuosikymmenen aikana menestyminen liiketoiminnassa on vaatinut yrityksilta
sopeutumista suuriin muutoksiin niin teknologian, talouden kuin kilpailun saralla. Teknologian
kehitys sekd yha nopeampi tietotyon kasvu muuttavat yritysten toimintaympéristod. (Bjerke &
Hultman 2002, xi, 24; Morris, Schindehutte ja LaForge 2002, 1.) Yritysten yha globaalimpi
toiminta ja toimintaympéristd ovat lisdanneet tydeldamén joustovaatimuksia ja johtaneet teollisen
toiminnan védhenemiseen Suomessa. Samanaikaisesti tietotyon osuus lisdaantyy kaikissa
ammateissa. (Kansallinen tietoyhteiskuntastrategia 2007-2015.) Toimintaymparistossa esiintyy
paitsi enemmén Kkilpailua niin my0ds enemman yhteisty6td. Yritysten toimintaympéristo
muuttuukin yha enenevissd maarin kytkeytyneeksi ja verkostoituneeksi (Maula & Peltoniemi
2005, 3) ja yritysten seka toimialojen rajat ovat aikaisempaa epaselvemmat ja lapindkyvammat
(Bjerke & Hultman 2002, 24). Tama tietoyhteiskuntaan Kiinteasti liittyva verkostoituminen
mahdollistaa uudenlaisen tydn ja tiedon jakamisen, jolloin puuttuva taito tai tieto voidaan korvata
verkoston toisen jasenen taidoilla ja tiedoilla. Naitd arvoverkkoja syntyy niin henkilo- kuin
yhteisotasolla. (Kansallinen tietoyhteiskuntastrategia 2007-2015.) My®s yritysten jakelukanavat
tullaan rakentamaan ja muovaamaan uudelleen luoden kumppanuuksia ja alliansseja niiden eri
jasenten kanssa. Yritykset ovat aktiivisessa vuorovaikutuksessa toisiinsa sekd toimivat sek&
asiakkaina, Kilpailijoina ettd yhteistyokumppaneina uudessa globaalissa tietoyhteiskunnassa.
(Day and Montgomery 1999, 5.)

Namé& koko maailmaa koskevat muutokset edellyttdvat yrityksilta aikaisemmasta poikkeavaa
tapaa toimia, jotta menestyminen markkinoilla olisi mahdollista. Aikaisemmat yleiset sijainti-,
aika-, markkina- sekd Kkilpailukeskeiset lainalaisuudet eivat endd pade ja yritysten onkin
sopeutettava toimintansa ja rakenteensa toimimaan jatkuvassa muutoksen kentdssd. (Sheth ja
Sisodia 1999, 71.) Yritysten tulee tulevaisuudessa toimia markkinoilla sek& joustavasti ettd

innovatiivisesti. Usein joustava toiminta on mahdollista juuri pienikokoisille yrityksille.



Yrityksen pieni koko ei ole endé vain haaste, vaan myos selkea kilpailuedun lahde. Pienilla
yrityksilla on tarke&d merkitys tdman paivan uusilla markkinoilla. Yrityksen térkein resurssi ei
yllattden endd olekaan rahallinen pddoma vaan innovatiivinen johto ja henkilstd, jolla on
nakemys ja tahto vied& lapi yritykselle tarpeelliset muutokset tulevaisuudessa. Yritykselle yha
merkittdvampi resurssi tulee olemaan henkildstdon halu oppia, luoda verkostoja seké parantaa

yrityksen liiketoiminnan prosesseja. (Bjerke & Hultman 2002, 3-5 24.)

Edelld kuvatun kaltaiset muutokset asettavat uusia vaatimuksia myos markkinoinnin toteutukselle
ja toimintaympdriston muuttuessa myds markkinoinnin mallien ja kaytanteiden on muututtava.
Tutut markkinoinnin lahestymistavat ovat saaneet rinnalleen uusia tekniikoita, metodeja seka
teorioita. Nopeat muutokset asiakkaiden tarpeissa ja ké&yttdytymisessd, informaation suuri
saatavuus, internetin korostunut rooli ja palveluiden s&hkoistyminen sekda brandien ja
Kilpailijoiden suuri mé&arda on luonut alati kasvavan kuilun markkinoinnin kéytdannon seké
markkinoinnin oppikirjojen viitekehysten valille. (Schindehutte, Morris & Pitt 2008, xviii, 24)
Yritys ei valttdmattd menesty tdman paivdn markkinoilla parhaalla mahdollisella tavalla
positioimalla itsensa tutulle markkinalle sekd markkinoimalla itsedén valitsemalleen segmentille
oman markkinointimixinsa avulla. Kohdatessaan ympariston muutoksia edella kuvatun kaltaiset
markkinointitoimet eivat valttamatta enaa tuo optimaalista tulosta. (Schindehutte ym. 2008, 17).
Reagoivan markkinoinnin on todettu olevan tehoton uudessa ja muuttuneessa maailmassa.
Markkinoinnin uusi ajattelutapa vaatiikin yrityksiltd uudenlaista ajattelutapaa seka vanhojen,
staattisessa ja hierarkkisessa maailmassa toimineiden sdantdjen hylkaamistd. Uuden ajan
markkinointi on luonteeltaan dynaamista seka polyrytmista. Lahestymistapa markkinointiin ei ole
endé vain asiakaskeskeinen vaan l&dhtokohtana toiminalle on asiakkaalle ré&&téaloity tuote tai
palvelu. (Schindehutte ym. 2008, 24.) 2000-luvun markkinoinnissa avaintekijana on ymmartaa
etta yritys, joka nakee markkinoilla ilmenevat mahdollisuudet ja kapitalisoi ne innovatiivisella
tavalla, menestyy. Yrittdjamainen toiminta markkinoinnissa ei ole yrityksille enda vain valinta,

vaan edellytys menestymiselle. (Schindehutte ym. 2008, 86.)



1.2 Tutkimusongelman esittely

Tutkimuksen tarkoituksena on antaa lisatietoa siitd, kuinka asiantuntijapalveluita tuottava
pienyritys toteuttaa markkinointiaan sekd mita onnistumistekijoitd yrityksen markkinoinnista
voidaan mahdollisesti tunnistaa. Dayn (2000, 1033) mukaan pienyritysten kohdalla tulisi pohtia
missd maarin olemassa oleva tietdmys markkinoinnista soveltuu juuri pienille yrityksille ja
olisiko sita tarpeellista sopeuttaa pienyritykselle paremmin soveltuvaksi. Esimerkiksi resurssien
madrd, suunnittelun ja paatoksenteon aikajanne sekad toimintaymparistd poikkeavat olennaisesti
suuyrityksen vastaavasta tilanteesta. Tutkimusongelman asettelussa on hyddynnetty osin
teoriaosiossa esiteltyd Bjerken ja Hultmanin (2002, 187) yrittdjaméisen markkinoinnin
viitekehystd. Taman tutkimuksen viitekehysté tarkastellaan kolmen pééatekijan, markkinoinnin

tavoitteiden, prosessien seka resurssien kautta.

Taustalla vaikuttavan tietoyhteiskunnan muutoksen ohjaamana tutkimus keskittyy erityisesti
tietointensiivisten asiantuntijapalveluita tuottavien yritysten markkinoinnin tutkimiseen.
Markkinointia tarkastellaan tutkimuksessa kolmen paétekijan kautta; yrityksen markkinoinnin
tavoitteet, resurssit sekd prosessit. Tutkimus pyrkii selvittdmd&dn miten ja milla keinoin
pienyritykset asettavat tavoitteita markkinoinnilleen sekd miten ja milla keinoin pienyritykset
arvioivat markkinoinnin tavoitteiden saavuttamista. Tutkimuksen viitekehyksen toinen paatekija
ovat prosessit, joiden kautta luodaan arvoa asiakkaalle. Tutkimuksessa selvitetddn miten ja milla
keinoin pienyritys on toteuttanut markkinointiaan sek& selvitetdédn mitd keinoja ja tapoja
pienyrityksen onnistuneesta markkinoinnin toteutuksesta voidaan tunnistaa. Tutkimuksen
viitekehyksen kolmas paétekija ovat resurssit, jotka kuvaavat tekijoita joita tarvitaan arvon
luomiseksi ja aikaansaamiseksi asiakkaalle. Viimeisena tutkimusongelmana tutkimus etsitdan

vastauksia siihen miten pienyritys kayttaa resurssejaan markkinoinnissa.



Tutkimuskysymykset voidaan esittda seuraavassa muodossa:

TAVOITTEET JA ARVIOINTI

- Miten pienyritys asettaa
markkinoinnilleen tavoitteita?

- Miten pienyritys arvioi
markkinoinnin tavoitteiden
saavuttamista?

YRITTAJA
YRITYS
SUHDERVERKOSTO

RESURSSIT PROSESSIT

- Miten pienyritys kayttaa - Miten pienyritys
resurssejaan toteuttaa
markkinoinnissa? markkinointiaan?

- Mité tapoja ja keinoja
voidaan tunnistaa
pienyrityksen
onnistuneesta
markkinoinnista?

KUVIO 1 Tutkimuksen viitekehys.

Tutkimuksen  viitekehyksen  (kuvio 1) punaisena lankana on tietointensiivisen
asiantuntijapalveluita tarjoavan pienyrityksen —markkinoinnin toteuttaminen ja siind
menestyminen. Tavoitteena on tuottaa lisdtietoa siitd, miten juuri pienet yritykset ovat
toteuttaneet markkinointiaan. Tutkimuksessa tarkastellaan valittujen pienyritysten markkinoinnin
tavoitteita, toteutusta ja arviointia. Liséksi tutkimuksessa pyritddn tunnistamaan keinoja, jotka
ovat tutkimusaineistosta esille nousseita onnistumistekijoitd pienyrityksen markkinoinnin
toteutuksessa. Tutkimus selvittdd myds miten yritys kéyttdd resurssejaan markkinoinnissa seka
millaisia vaihtoehtoisia markkinoinnin keinoja pienyritys on mahdollisesti kéayttanyt

markkinoinnissaan.
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1.3 Tutkimuksen teoreettinen tausta seké tutkimuksen hyodyt

Pienyritysten markkinointia koskeva yrittdjamaisen markkinoinnin tutkimus on kehittynyt ja
laajentunut kahden viimeisen vuosikymmenen aikana (Bjerke & Hultman 2002, 82; Hills ym.
2008, 99). Erityisesti viime vuosina tutkijat ovat osoittaneet kasvavaa kiinnostusta yrittdjyyden ja
markkinoinnin rajapinnan kasittelyyn (Coviello 2000, 525). Collinsonin ja Shawn (2001, 761)
mukaan viimeisen vuosikymmenen aikana markkinoinnin ja yrittdjyyden valisen rajapinnan
tutkimus on kehittynyt huomattavasti ja nykyaan voidaankin puhua yrittdjaméaisen markkinoinnin

tutkimussuunnasta.

Markkinoinnin ja yrittdjyyden rajapinnan tutkimusta voidaan pienten yritysten nakdkulmasta
pitdd hedelmallisend fokuksena. Tutkimus tuo pienyrityksille lisatietoa siitd, miten pienet
asiantuntijapalveluita tarjoavat yritykset toteuttavat markkinointia arjessa ja miten he voivat
mahdollisesti onnistua siind aikaisempaa paremmin. Markkinoinnin valtavirran tutkimuksessa on
aikaisemmin keskitytty erityisesti suurten, paljon resursseja omaavien organisaatioiden
tutkimiseen pienten, yrittdjamaisesti suuntautuneiden yritysten tutkimuksen puuttuessa. (Hills ym.
2008, 99-100.) Hills ja muut (2008, 100) toteavat, etté yrittdjamaisesti toimiville yrityksille ei ole
kehitetty riittdvasti erilaisia teorioita, prosesseja tai tyOkaluja markkinoinnin valtavirran
tutkimuksessa. Shostackin (1977, 73-74) mukaan perinteiset tuotteiden markkinointiin
keskittyvat markkinoinnin kaésitteet, viitekehykset ja toimintamallit eivét tarjoa riittavia
valmiuksia tai ty0kaluja erityisesti palveluita markkinoiville yrityksille. Edell& mainitut asiat ovat

toimineet tutkimuksen toteuttamiseen liittyvind motivoivina tekijoina.

Hillsin ja muiden (2008, 101) mukaan yrittajat ovat jo pitkédan tunnistaneet markkinoinnin roolin
tarkeyden oman yrityksen menestymisessé. Pienyritykset voivat markkinointinsa avulla saada
aikaan Kilpailuetua ja hyddyntden sen toteutuksessa poikkeavan laajaa tietoaan asiakkaista,
markkinoista sek& teknologiasta. (Hills ym. 2008, 100.) Tutkimuksen tavoitteena onkin auttaa
asiantuntijapalveluita tarjoavia pienyrityksida loytamaan oma markkinoinnin polkunsa seka

kehittdmaan markkinointiaan kilpailuetua luovaan suuntaan.
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Suomalaisista yrityksistd valtaosa, yhteensd 98,8 prosenttia on alle 50 henked tyollistavia
pienyrityksid. Lisaksi kaikkiaan 44 prosenttia suomalaisten yritysten tyollistamésta henkilGstosta
tyollistyy juuri alle 50 hengen pienyrityksiin. (Tilastokeskus 2006.) Suomalaisen yrityspohjan
koostuessa padosin pienyrityksistd, tutkimuksen voidaan katsoa antavan térkeda lisétietoa siité
miten asiantuntijapalveluita tarjoavat pienyritykset markkinoivat itseddn ja miten ne voivat
mahdollisesti tulevaisuudessa onnistua siind aikaisempaa paremmin. Tutkimus antaa
asiantuntijapalveluita tarjoaville pienyrityksille lisatietoa oman markkinointinsa suunnitteluun,

toteutukseen seka arviointiin.

Tutkimuksen tarkoituksena on auttaa pienyrityksia ja niiden johtoa tarkastelemaan Kkriittisesti
omaa markkinointiaan seka sen roolia omassa yrityksessa. Yrityksilld ja johdolla on mahdollisuus
saada uusia ajatuksia oman markkinointinsa toteutukseen seké tarvittaessa mahdollisuus luopua
jostain turhasta. My0ds pienyrityksissa tyodskentelevien asiantuntijoiden seka henkiléston on
hyodyllistd saada tietoa markkinoinnista, jota he voivat mahdollisesti soveltaa myds omassa

tyGssadn.

Pienyrityksen markkinoinnin  onnistumista koskevaa tietoa voivat hyodyntdd myds
toimintaidltddn nuoret yritykset omassa markkinoinnissaan. Usein yrityksiin  kertyy
osaamispddomaa paitsi sielld tyoskentelevien ihmisten mukanaan tuoman taidon, niin myos
kokemuksen kautta. Kokeneet yritykset ovat usein saavuttaneet nykyisen osaamisensa tason ns.
yrityksen ja erehdyksen kautta. Erityisesti uusille yrityksille olisikin hyddyllista saada tietoa
omassa toiminnassaan hyddynnettavistda markkinoinnin onnistumistekijoista. Talléin yritykset
voisivat kohdentaa olemassa olevat markkinoinnin resurssinsa kokeilujen sijaan tuloksia

tuottaviin tapoihin toimia.

Toisinaan saattaa olla vaarana, etta pienyritys pyrkii toteuttamaan markkinointiaan suuryrityksen
kontekstiin laadittujen suuntaviivojen mukaan tai pitd4 siitd poikkeavaa toimintatapaa jollain
tapaa virheellisend. Taman valttdmiseksi on tarkead, ettd myos pienyritykset tiedostavat entista
paremmin kuinka he voivat toteuttaa omaa markkinointiaan mahdollisimman onnistuneesti.

Aiheen kaytdnnonlaheisen ldhestymistavan tavoitteena on tuoda lisdarvoa pienyrityksille jotka
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haluavat kehittdd omaa markkinointiaan sekd saada uusia ajatuksia oman markkinointinsa

toteutukseen.

1.4 Tutkimuksen rakenteen esittely

Tutkimuksen ensimmaisessd osiossa kasitelladn yrittdjamaisen markkinoinnin aikaisempaa
keskeista tieteellistd Kirjallisuutta seka tutkimushistoriaa. Osiossa esitellddn yrittdjamaisen
markkinoinnin viitekehys seka kasitellaan pienyrityksen markkinoinnin suunnittelua, toteutusta ja
arviointia yrittdjamaisen markkinoinnin nékdkulmasta. Osiossa esitellddn myo6s yrittdjamaisen
markkinoinnin dimensiot seka tutustutaan pienyrityksen markkinoinnin resurssien kayttoa
koskevaan tutkimustietoon. Tutkimuksen toisessa osiossa kuvataan kokonaisuutena

tutkimuskirjallisuudesta johdettu teoreettinen viitekehys.

Tutkimusmenetelmdd ja  tutkimuksen  toteutusta  kasittelevdssd  osiossa  kuvataan
tutkimusmenetelméan sekd haastateltavien henkildiden valintaa. Osiossa kuvataan lisaksi

tutkimusaineiston analysointia seka arvioidaan tutkimustulosten luotettavuutta.

TyOn neljannessd osiossa esitetddn keskeiset tulokset tutkimuksen viitekehyksen mukaisiin
teemoihin  jaoteltuina.  Tutkimuksen johtopaatoksen osiossa vastataan tutkimuksen
viitekehyksessa esitettyihin  tutkimuskysymyksiin sekd annetaan ehdotuksia siitd, mita
asiantuntijapalveluita tarjoavien pienyritysten onnistuneessa markkinoinnissa tulisi ottaa
huomioon. Osiossa arvioidaan my6ds mitd mahdollisia rajoitteita tutkimukseen liittyy seka

pohditaan tutkimuksen tulosten hy6dynnettavyytta ja merkitysta.
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2 PIENYRITYS YRITTAJAMAISEN MARKKINOINNIN
TOTEUTTAJANA

Pienyritykset toimivat usein yrittdjamaisen markkinoinnin toteuttajina. Pienyrityksilla on vankka
asema Yyhteiskuntamme taloudessa. Yrittdjamainen markkinointi todentuu pienyritysten
toiminnan kautta kehittyen yhdessa toimintaympériston muutosten ja yrityksissa toimivien

ihmisten innovatiivisuuden kanssa.

2.1 Pk-yritykset talouden selké&rankana

Yrittajyydelld on merkitystd niin yksildille, organisaatioille kuin kansakunnille. Jo kahden
vuosisadan ajan taloustiede on tunnistanut yrittdjyyden merkityksen sekda mikro- ettd
makrotaloustieteen tasolla. (Miniti & Lévesque 2008, 603.). Yrityksen koon perusteella tilastoina
pk-yritys on yleisin yritysmuoto l&hes kaikkialla maailmassa (Bjerke & Hultman 2002, 5,7). Day
(2000, 1033) arvioi, ettd toimialojen ja yhteiskunnan muutos jonka olemme n&hneet viimeisten
vuosikymmenten aikana, antaa ymmartad, ettd myods tulevaisuudessa pienyritykset tulevat
menestymaan seka sailymaan hallitsevimpana yritysmuotona. Tulevaisuudessa yrityksissa tullaan
purkamaan erilaisia hierarkkisia rakenteita sill4d ne estdvét ja hidastavat eri toimijoiden vérisia
tietovirtoja. (Maula & Peltoniemi 2005, 3). Mm. siirtyminen kohti palveluyhteiskuntaa,
vertikaalisten ~ ja  hierarkkisten  organisaatiomuotojen  vaheneminen seka ldyhien
organisaatiorakenteiden lisdantyminen vaikuttavat pienten yritysten suosion kasvuun. Myds
yritysten tyontekijoiden vahentdminen sek& elektronisen liiketoiminnan lisdadntyminen ovat
kaikki muutoksia, jotka Dayn mukaan vahvistavat pienyrityksen asemaa yhteiskunnissa (Day
2000, 1033).
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2.1.1 Pienyrityksen maaritelma

Stokesin (2000, 47) mukaan siit4, miten pieni tai keskisuuri yritys voidaan yksiselitteisesti
madritelld, ei toistaiseksi ole olemassa yleisesti hyvaksyttyd ja maailmanlaajuista konsensusta.
Storey (1994, 74) esittaa, ettd Kirjallisuudessa on olemassa kuitenkin yksimielisyys siitd, etta
pienyritys ei ole vain yhtd kuin pienempi versio suuryityksestd. EU:n alueella pienet ja
keskisuuret yritykset madritella&n yrityksiksi, joiden palveluksessa on vdhemman kuin 250
tyontekijaa ja joiden vuosiliikevaihto on enintddn 50 miljoonaa euroa tai taseen loppusumma on
enintaan 43 miljoonaa euroa (Tilastokeskus, pk-yritykset 2006). Pienella yrityksella tarkoitetaan
yritystd, jonka palveluksessa on vahemman kuin 50 tyontekijaa, jonka vuosiliikevaihto tai taseen
loppusumma on enintddn 10 miljoonaa euroa laskettuna suosituksen edellyttamaélld tavalla.
Mikroyritykselld tarkoitetaan yritystd, jonka palveluksessa on véhemman kuin 10 tyOntekijaa,
jonka vuosiliikevaihto tai taseen loppusumma on enintddn 2 miljoonaa euroa laskettuna
suosituksen edellyttdmélla tavalla. (Tekes, pk-yrityksen madritelma 2003; Commission
Recommendation 2003.) T&ssa tydssa viitattaessa pienyritykseen tarkoitetaan alle 50 hengen
yrityksid ja joiden taseen loppusumma ei kuitenkaan ylitd 10 miljoonaa euroa.

Pienyritykset ovat Suomen kuten usean muunkin valtion talouden perusta. Pienyrityksilla on
suuri - merkitys yhteiskunnalle esimerkiksi talouden, tyollisyyden sek& innovaatioiden
kehittdmisessd ja eteenpdin viemisessa. Liséksi pienet yritykset ovat tarkeitd kansainvalisen
kaupan vauhdittajia. Ne kykenevét vastaamaan nopeasti markkinoiden jatkuvasti muuttuviin
trendeihin ja tarjoamaan raatéloityja ja erikoistuneita tuotteita ja palveluita asiakkaille. (Bjerke &
Hultman 2002, 7-9.) Pienyritysten osuus suomalaisista yrityksistd onkin varsin merkittava.
Suomalaisista yrityksistd valtaosa, 98,8 % on alle 50 henke& tyo6llistavid pienyrityksié. Lisaksi
kaikkiaan 44 % suomalaisten yritysten tyollistamastd henkilostosta tyollistyy juuri alle 50 hengen

pienyrityksiin. (Tilastokeskus 2006.)
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2.1.2 Asiantuntijapalveluita tarjoavan pienyrityksen toiminta

Tiedon ja osaamisen merkitys yhtend yrityksen Kkilpailutekijand on korostunut viimeisen
kymmenen vuoden aikana ja informaation maaré on jatkanut rajadhdysmaéista kasvuaan (Kemppila
& Mettanen 2004, 8; Markova 2005, 17). Viimeisen kymmenen vuoden aikana tyoelamassa
mukana olleet henkil0t ovat eldneet tytssd tapahtuneiden muutosten keskelld ja huomanneet
tyossa tapahtuneet muutokset esimerkiksi informaation seké tietotyén maaran kasvuna.

Nykyisessé tietoyhteiskunnassamme yrityksen kilpailukyvyn kannalta ratkaisevaa on erityisesti
tiedon ja osaamisen hallinta, teknologian soveltamisen ja innovaatiotoiminnan nopeus,
strateginen johtaminen, organisaation ja toimintamallien joustavuus seka verkostoituminen koko
arvoketjun osalta niin tuotekehityksessd, tuotannossa kuin markkinoinnissakin.(Kemppild &
Mettanen 2004, 8). Toimintaympariston muutos sekd mahdollisuuksien ja vaatimusten kasvu
koskee erityisesti asiantuntijaosaamiseen ja tiedon hyodyntdmiseen perustuvia tietointensiivisia
palveluja tuottavia organisaatioita, jotka kasittelevat, tulkitsevat ja tuottavat suuria maaria tietoa.
(Markova 2005, 17).

Erityisesti asiantuntijapalveluita tarjoavilta yrityksilta vaaditaan paitsi tiedon hallintaa niin myos
laajaa yleisndkemystd, pitk&déd kokemusta seké luovuutta. Asiantuntijapalveluita tarjoavan
yrityksen keskeisin piirre onkin luovuus yhdistettyna ainutlaatuiseen osaamiseen. Sipilan (1995)
mukaan asiantuntijapalveluita tarvitaan yrityksessa erityisesti silloin kun se kehittaa uutta tai
ratkoo monimutkaisia palveluita. Kyseessa ovat palvelu, jota asiakas ostaa, koska hénella
itsell&an ei ole riittdvaa koulutusta tai tietdmysté asiasta, jotta h&n pystyisi suoriutumaan siita itse.
Asiantuntijapalveluiden luominen vaatii palvelun tuottajalta voimallista paneutumista asiakkaan
toimintaan ja ongelmiin. (Sipild 1995; Sipila 1996, 17-21.) Asiantuntijapalvelut syntyvét
palvelun tuottajan seka asiakkaan yhteistyona (Lehtinen & Niiniméki 2005, 11).
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2.2 Yrittdjamaisen markkinoinnin késite ja viitekehys

’Markkinointi on liiketoimintasi moottori. Anna sille bensaa ja se vie sinut minne haluat.”

(Jody Hornor, Power Marketing for Small Business)

Bjerken ja Hultmanin (2002, xi) mukaan seka markkinointi ettd yrittdjyys voidaan maéritell4
filosofioiksi ja perustavaa laatua olevaksi periaatteeksi toteuttaa yrityksen omaa liiketoimintaa.
American Marketing Association (AMA) (2008) madrittelee markkinoinnin organisaation
toiminnoksi sek& joukoksi prosesseja luoda, valittad ja toimittaa arvoa asiakkaalle sekd johtaa
asiakassuhteita niin, ettd se hyodyttdd organisaatiota ja sen omistajia. Markkinoinnin
perustehtdvénd on tehdé ihmiset tietoiseksi brandistd seké luoda ja kasvattaa yrityksen kysyntaa
(Schindehutte 2008, 24). Markkinoinnin viimeaikainen maaritelma sallii ja tuo esiin sen
nakemyksen, ettd eri yritysten véalilld on eroavaisuuksia markkinoinnin toteutustavassa. (Hills,
Hultman & Miles 2008, 100.) Tédma maéaritelmd vapauttaa yritykset tekemddn entistd
itsendisempid ratkaisuja oman markkinointinsa toteutuksessa sek& luottamaan omaan

nakemykseensé siind millaiset markkinointitoimet ovat sopivia.

Yrittajyys puolestaan voidaan méaéritell& prosessiksi joka luo arvoa yhdistamalla ainutlaatuisella
tavalla resursseja tavoitteenaan hyddyntédd havaittu mahdollisuus markkinoilla. (Stevenson,
Roberts ja Grousbeck 1989). Yrittajyyden prosessi sisaltdad toimintoja, jotka ovat tarpeellisia
markkinoilla olevan mahdollisuuden tunnistamiseksi, liiketoimintakonseptin maarittdmiseksi,
tarvittavien resurssien hankkimiseksi ja hyodyntdmiseksi seka yrityksen johtamiseksi. Yrittdjyys
on usein nahty kolmen dimension, innovatiivisuuden, harkitun riskinoton seka proaktiivisuuden
toteutumiskenttdnd. Innovatiivisuudella tarkoitetaan luovan, epatavallisen ja uuden ratkaisun
etsimistd olemassa oleviin tarpeisiin ja ongelmiin. Hallittu riskinotto puolestaan ilmenee
halukkuutena sitouttaa merkittdvid resursseja markkinoilla oleviin  mahdollisuuksiin.
Sijoituksessa kuitenkin piilee aina kalliin epdonnistumisen mahdollisuus. Hallitussa riskinotossa
tdtd mahdollisuutta pyritddnkin jakamaan ja helpottamaan luovalla tavalla. Proaktiivisuus
kuvastaa yrityksen vahvaa halua etsid tarvittavat keinot, jotta asiat todella saadaan tapahtumaan.

(Schindehutte ym. 2008, 27-28.) Vahva halu ja tahto menestya ovat tarkeitéd yrityksen toimintaa
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ohjaavia asioita. On suuri ero siind, toimiiko yritys moitteettomasti vai toteuttaako se omaa
liiketoimintaansa vahvan halun innoittamana. Yrityksen halu menestyd kumpuaa ja muodostuu
koko yrityksen henkiloston asenteesta. Yrityksen johdolla on myds tarked rooli siind, millainen
toimintakulttuuri yrityksessa on. Tarve yrittdjaméiseen kayttdytymiseen on suurempi yritysten
kohdatessa nopeita muutoksia esimerkiksi teknologiassa ja asiakastarpeissa sekd uusien

mahdollisuuksien véhetessad markkinoilla (Schindehutte ym. 2008, 27-28).

Hisrichin (1992) mukaan seka markkinointi etté yrittajyys ovat jatkuvasti ympariston kuohunnan
ja muutosten vaikutuksen alaisina. Erityisesti viimeaikoina muutos on ollut mahdollisesti
nopeampi kuin koskaan aikaisemmin. Hanen mukaansa molemmille kasitteille on lisdksi
tunnusomaista riskien ottaminen sekd muutos. (Coviello 2000, 525.) Puhuttaessa perinteisesta
markkinoinnista tassd tydssa tarkoitetaan prosessia suunnitella ja toimeenpanna mielikuvia,
hinnoittelua, promootiota seka ideoiden, tuotteiden seka palveluiden jakelua yksilon ja
organisaation tavoitteiden saavuttamiseksi. Perinteisestd markkinoinnista kdytetdan usein myds
nimeé oppikirjamarkkinointi, transaktiomarkkinointi tai markkinointimixin johtaminen. Edell&
kuvattu nimitys johtuu huomion kiinnittymisestd markkinointimixin eri tekijoiden; tuotteen,
hinnan, promootion seka jakelun johtamiseen, jonka tavoitteena on transaktion aikaansaaminen.
(Coviello 2000, 525.)

Perinteisesti markkinointi ja yrittdjyys on ymmarretty erillisiksi tieteenaloiksi (Hills, Hultman &
Miles 2008, 99.) Viimeisen kahdenkymmenen vuoden aikana ndiden tieteenalojen rajapinnan
tutkimus on kehittynyt merkittavasti (Bjerke & Hultman 2002, 82; Hills, Hultman & Miles 2008,
99) luoden oman, yrittdjamaisen markkinoinnin tutkimussuunnan (Collinson & Shaw 2001, 761).
Erityisesti viimevuosina tutkijat ovat osoittaneet kasvavaa Kkiinnostusta yrittdjyyden ja
markkinoinnin rajapinnan kasittelyyn (Coviello 2000, 525).

Yrittdjamdinen markkinointi tarjoaa lahestymistavan markkinointiin, joka pystyy vastaamaan
epévakaan ja turbulentin toimintaympériston muutoksiin. Toisaalta yrittdjamaisen markkinoinnin
termid on kaytetty kuvaamaan myo6s yrittdjdn suunnittelemattomia, ei-lineaarisia seka

visionadrisia markkinointitoimia. (Schindehutte ym. 2008, 28-29.) Molemmissa nakdkulmissa on
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varmasti huomionarvoisia asioita. Yrittdjamaisen markkinoinnin kasite on useimmiten liitetty
pieniin yrityksiin, joiden resurssit ovat rajalliset. Tdman vuoksi yritykset ovat luottaneet luoviin
ja usein karkeisiin markkinoinnin taktiikkoihin joissa henkilokohtaisilla verkostoilla on ollut
suuri merkitys. (Schindehutte ym. 2008, 28-29.) Yrittajaméinen markkinointi on syntynyt ik&éan
kuin vastaamaan yritysten epéatdydellisen arjen sekd muuttuvan toimintaympariston tarpeisiin.
Arki, jossa useat yritykset eldvat on epatdydellistd. Lineaarisen ja suunnitellun seka
kokonaisvaltaisen markkinoinnin toteuttaminen t&ssd arjessa on usein mahdotonta. Yritysten
tarvitsemat resurssit kuten aika, raha ja osaaminen eivat ole tdydellisind lasnd jokaisessa
yrityksen toteuttamassa markkinointiteossa. Huolimatta arjen epéataydellisyydesta yritykset
tarvitsevat yha kokonaisvaltaista markkinointia antaakseen silla voimaa omalle liiketoiminnalleen.
Tavat, joilla markkinointia toteutetaan, ovat usein yritt4jamaiselle markkinoinnille tyypillisia.
Huolimatta siit4, ettd yrittdjamadisen markkinoinnin kasitettd on kdaytetty varsin useissa
yhteyksissa, yhtendistda maaritelmaa siita ei ole toistaiseksi kehitetty (Schindehutte ym. 2008, 28—
29).

Tassa tydssa yrittajamaiselld markkinoinnilla tarkoitetaan

”mahdollisuuksien ennakoivaa tunnistamista, arviointia ja hyddyntamistd kannattavien
asiakkaiden hankkimiseksi ja sailyttdmiseksi. Yritys hyodyntdd innovatiivisella tavalla
mahdollisuuttaan johtaa riskeja, kayttda olemassa olevia resursseja tehokkaasti hyvakseen seka
luoda liséarvoa.” (Schindehutte ym. 2008, 29; Morris ym. 2002, 5.)

Yrittdjamdinen markkinointi kuvastaa opportunistista ndkokulmaa, jossa markkinoija
proaktiivisesti ja ennakoiden etsii uusia tapoja luoda arvoa halutuille asiakkaille sekd keinoja
kasvattaa asiakaspddomaansa. Bjerke ja Hultman (2002, 15) kertovat, ettd yrittdjamainen
markkinointi on markkinointia pienyrityksissd jotka saavat aikaan kasvua toimimalla
yrittdjamaisella tavalla. He korostavat ndkokulmaa, jossa korostuvat erityisesti ennakoiva,
innovatiivinen ja hallittuja riskeja ottava tapa toimia. Alla esitetyssd taulukossa 1 verrataan
perinteisen ja yrittdjamaisen markkinoinnin ldhestymistapoja ja niiden eroavaisuuksia. Kuviossa
kuvataan yrittajamaisen markkinoinnin tapahtuvan nopeasti muuttuvilla markkinoilla, jossa

toiminnan kohteena ovat erityisesti luovuus, intohimo ja jatkuvuus markkinoinnissa.
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Yrittdjamaisessd markkinoinnissa pyritddn tunnistamaan asiakkaan viela tuntemattomia tarpeita

sekd hyoddyntamaan yrityksen verkostossa olevia resursseja luovalla tavalla.

TAULUKKO 1 Perinteisen ja yrittdjamaisen markkinoinnin vertailua.

(Schindehutte ym. 2008, 30.)

Néakokulma Perinteinen markkinointi Yrittdjamainen markkinointi
L ihtokohta Kaupankaynnin ja markkinoiden | Kilpailuedun saaminen
kontrolloinnin helpottaminen innovaatioista
Orientaatio Markkinointi tavoitteena, Intohimo, into, jatkuvuus seka
ei tutkimustoimintaa luovuus markkinoinnissa
_ Nopeasti muuttuvat,
Konteksti Vakiintuneet markkinat

pirstoutuneet, potentiaaliset ja
kasvavat markkinat.

Markkinoijan rooli

Markkinointimixin koordinoija
sekd brandin rakentaja

Siséisen ja ulkoisen
muutoksen agentti

Markkinoiden l&hestymistapa

Reaktiivinen ja nykyiseen
markkinatilanteeseen mukautuva

Proaktiivinen ja asiakasta
dynaamisin innovaatioin johtava

Asiakastarpeet

Tutkimustulosten mukaisia

Tuntemattomia tarpeita jotka
I6ydetdén ja tunnistetaan

Riskin hallinta

Riskien minimointi
markkinatoiminnoissa

Markkinointi véline
laskelmoituun riskinottoon,
tavoitteena vahentad ja jakaa
olemassa olevaa riskié

Resurssien johtaminen

Olemassa olevien resurssien
tehokas kéytto

Verkoston kuuluvien resurssien
luova hyddyntdminen

Uuden tuotteen tai palvelun

kehittaminen

Markkinoinnin tehtévé tukea
uuden tuotteen tai palvelun
kehitysta

Markkinointi on innovaatioiden
ldhde ja asiakkaalla keskeinen
rooli uuden tuotteen ja palvelun
kehityksessa

Asiakkaan rooli

Ulkoinen tiedon ja
palautteen lahde

Aktiivinen osallistuja yrityksen
erilaisissa markkinointi-
paatoksissd; tuote-, hinta-,
jakelu- seka viestintapaatoksissa

Markkinoinnin tutkimus on aikaisemmin keskittynyt padaosin suurikokoisten yritysten

markkinoinnin johtamiseen (Bjerke & Hultman 2002, 82). Yrittdjamaisen markkinoinnin

tutkimus sisaltaa sek& markkinoinnissa etté yrittajyydessa keskeisina pidettyja teoreettisia malleja




20

ja kasitteitd. Stokes (2000, 47) kuvaa yrittdgjaméaisen markkinoinnin pyrkimykseksi koota yhteen
juuri pienille ja keskisuurille yrityksille sopivia markkinointikeinoja ja soveltaa niita kaytannossa.
Toisaalta Collinsonin ja Shawn (2001, 761-762) mukaan seka pienet etta suuret yritykset voivat
markkinoida itsedén yrittajamaisin keinoin. Yrittajamainen markkinointi soveltuu siis myos
muille kuin pienille yrityksille. Johnsonin (2001, 135-136) mukaan useat suuret organisaatiot
ovat onnistuneesti soveltaneet yrittajamaisté tapaa toimia vuorovaikutuksessa haastavan ja

muuttuvan toimintaympariston kanssa.

Yrittdjamaisessd markkinoinnissa on kyse pohjimmiltaan mahdollisuuksien hyddyntamisesta ja
mahdollisuuksia etsivasta tavasta toimia (Morris ym. 2002, 13). Markkinoinnin ja yrittajyyden
kolme keskeisintd yhtymdkohtaa ovat orientoituminen muutokseen, opportunismi sek&
innovatiivinen johtaminen (Collinson and Shaw 2001, 761). Yritt4j& sopeuttaa omaa toimintaansa
ja markkinointiansa niin, ettd se kykenee toimimaan jatkuvassa muutoksessa. Opportunismilla
tarkoitetaan yrittdjan jatkuvaa, halutuille asiakkaalle lisdarvoa tuottavien mahdollisuuksien
etsintdd. (Morris ym. 2002, 5.) Kuratko (1995) kuvaa yritt4jan toimintaa kokonaisuutena, jossa
henkild toimii useissa vaihtuvissa tilanteissa hyédyntden omaa osaamistaan. Hdnen mukaansa
yrittdjaé voidaan kuvailla innovaattoriksi, joka hyddyntaa eteen tulevia tilaisuuksia ja muuttaa ne
markkinoitaviksi ideoiksi. Panostamalla aikaansa ja rahaansa seka kayttamalla taitojaan yrittaja
muokkaa néistd ideoista toimivaa liiketoimintaa. Yrittdjan tulee myos osata arvioida oman
toimintansa riskeja kulloisenkin markkinatilanteen mukaan. Lopuksi onnistuessaan yrittdja
realisoi edell& kuvatun toiminnan liiketoiminnan voitoksi. (Collinson & Shaw 2001, 761.) Useat
yrittdjan toteuttamat toiminnot ovat markkinoinnin teorian avainkasitteitd ja useat yrittajamaisen
markkinoinnin onnistumistekijat puolestaan voidaan liittda laheisesti yrittajyyteen. Yrittdjamaisen
markkinoinnin avaintekijoita ovat kyky olla innovatiivinen, ottaa riskeja ja olla luova, suuntautua
eri tehtavien tekemiseen seké olla joustava. (Collinson & Shaw 2001, 761,763.) Yrittajamainen
markkinointi ei nain ollen toteuta totuttua ja suunniteltua kaavaa, vaan mahdollisuuksia etsien

sopeutuu, joustaa ja luo yritykselle arvoa kulloisessakin tilanteessa.
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Yrittdjamaisen markkinoinnin viitekehys

Yrittdgjamaisen markkinoinnin viitekehys koostuu neljasta peruspilarista (kuvio 2). Yrittajat
kykenevat hy6dyntdmaan yrittdjamaisia taitojaan tuottaakseen ndkemyksen asiakasarvoa luovista
ratkaisuista. Yrittajyys on viitekehyksen yksi neljasta avaintekijasta ja se selvittad miksi ja kuinka
litketoimintamahdollisuuksia tunnistetaan ja vieddan kaytdntoon markkinointitoimien avulla
luoden liséarvoa asiakkaalle. Resursseja tarvitaan luomaan asiakkaalle arvoa arvoketjun kautta.
Resurssit ovat joko omistettuja tai yhteistyon ja kumppanuuksien kautta hankittuja. Resursseja
erityisesti tietointensiivisissa yrityksissd ovat esim. markkinointiin liittyvd osaaminen seka
yrityksen varallisuus ja halu panostaa markkinointiin. Yhtena asiakkaalle arvoa luovana tekijana
toimivat prosessit. Toimijat ohjaavat nditd prosesseja ja luovat niiden kautta asiakasarvoa.
Yrittdjamaisessd markkinoinnissa prosessit ovat joustavia ja ne eldvat mukana yrityksen arjessa.
Pienen yrityksen etuna onkin usein juuri toiminnan joustavuus ja prosesseja péivitetdan usein
arjen tasolla. Erottuva asiakasarvo luodaan yhteistydssd parhaiden toimijoiden kesken tehden
yhteisty6td verkostossa. Toimijoina ovat yrittdjd, yritys itse sekd sen kumppanuus- ja
yhteistyoverkosto. (Bjerke & Hultman 2002, 186-187.) Pienyrityksen kumppaniverkostoon
valikoituu usein henkil6ita, jotka kykenevét tuottamaan tehokkaasti lisdarvoa. Yrittdjaméaisessa
markkinoinnissa toiminta rajautuu usein vain olennaiseen ja niihin ydintoimintoihin, joita yritys
todella tarvitsee. Kaikkien neljdn perustekijan yhteisend tekijdnd on lisdarvon luominen
asiakkaalle.

YRITTAIYYS

TOIMUAT

- yrittdja

- yritys

- suhdeverkosto

Y

RESURSSIT < PROSESSIT

KUVIO 2 Yrittajaméaisen markkinoinnin viitekehys. (Bjerke & Hultman 2002, 187.)
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Taman tyon tutkimusongelman asettelussa on hyddynnetty osin ylla esitettyd Bjerken ja
Hultmanin yrittdjamaisen markkinoinnin viitekehysta. Alkuperdista viitekehystd on hyodynnetty
tdssd tutkimuksessa ottamalla mukaan yrittdjamaisen markkinoinnin prosessi- seka
resurssinakokulma. Sen sijaan yrittdjyysnakokulman tilalle tdhén ty6hon on valittu yrittdjamaisen

markkinoinnin tavoitteiden sek& arvioinnin nakokulma.

2.3 Yrittdjamaisen markkinoinnin dimensiot

Morrisin ja muiden (2002, 5-8) mukaan yrittdjamdinen markkinointi koostuu seitsemasté
dimensiosta, (kuvio 3) joita ovat 1) proaktiivisuus, 2) markkinoilla piilevien mahdollisuuksien
tunnistaminen 3) asiakassuuntautuneisuus 4) innovatiivisuus, 5) riskien hallinta, 6) resurssien
tehokas hyddyntaminen sek& 7) lisdarvon luominen asiakkaalle. Edella mainituista dimensioista
proaktiivisuuden, riskien hallinnan sekd innovatiivisuuden katsotaan olevan yrittdjamaiselle

orientoitumiselle ominaisia (Schindehutte ym. 2008, 31).

Proaktiivisuus Mahdollisuuksien Asiakas-
tunnistaminen suuntautuneisuus

Lisdarvon
luominen

YRITTAJAMAINEN
MARKKINOINTI

Innovatiivisuus

Riskien Resurssien
hallinta hyédyntdminen

KUVIO 3 Yrittdjaméaisen markkinoinnin dimensiot. (Morris ym. 2002, 5-8.)

Ensimmaisella yrittdjamaisen markkinoinnin dimensiolla, proaktiivisuudella viitataan siihen, etta

yrittdj4 ei suostu hyvaksymaan ymparoivad markkinatilannetta ik&an kuin maarattyné joukkona
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olosuhteita, joihin yritys voi vain reagoida tai sopeutua. Yrityksell& on sen sijaan todellinen halu
pyrkida menestymadan siind. Yrittdjaméaisen markkinoinnin kentdssd ympéristd n&hdaan
mahdollisuuksia tdynné olevana tulevaisuutena, jota on mahdollista mé&aritella uudelleen tai
muuttaa kokonaan. Tama on pienen yrityksen keino véhentda yrityksen toimintaan liittyvaa
epavarmuutta ja vahingoittuvuutta. Markkinoinnin keinoja kaytetddn sekda aikaansaamaan
muutosta ettd sopeutumaan siihen. Yrityksen perimmaisend tavoitteena on toimia joustavasti ja
hyddyntaa liiketoiminnassa markkinoilla eteen tulevia tilanteita. (Schindehutte ym. 2008; Morris
ym. 2002, 5-6; Moffit & Chiagouris 2008, 60-61.) Esimerkiksi taantumassa yritys voi nykyisen
asiakassegmentin lisdarvon heikentyessa etsia aktiivisesti uusia mahdollisuuksia ja pyrkia
sopeuttamaan omaa toimintaansa muuttuneeseen markkinatilanteeseen paremmin sopivaksi.
Yrityksen henkildiden joukossa voi vallita vahva tahtotila, joka kannustaa yhteisén jasenia
toimimaan yrityksen tavoitteiden eteen. Taméa ilmenee vahvana haluna nahda itsensd osana

mahdollisuuksia tdynné olevaa tulevaisuutta, johon on mahdollista vaikuttaa.

Mahdollisuuksien tunnistaminen on yrittdjamaisen markkinoinnin toinen dimensio ja se liittyy
l&heisesti innovointiin. Markkinoilla avautuu ja sulkeutuu jatkuvasti uusia yrityksen
hyodynnettdvissa  olevia liiketoimintamahdollisuuksia.  Yrittdjamdisen  markkinoinnin
perusajatuksena on yrityksen kyky tunnistaa ja hyodyntéé naita markkinoiden epataydellisyyksia
omassa toiminnassaan. Yrittdjamaisessa markkinoinnissa huomio suunnataan nykyista asiakasta
ja markkinaa kauemmaksi, ja pyritddn luomaan jatkuva virta erilaisista ja uusista
mahdollisuuksista. Yrittdjyydessd mahdollisuuksien tunnistaminen sek& niiden hyddyntdminen
on perustavaa laatua oleva lahtokohta toiminnalle. Sitd voidaan my0ds pitdd esitetyn
dimensiomallin ytimenad. Markkinoilla avautuvien mahdollisuuksien mé&ara korreloi usein
toimintaympadriston muutoksiin vaikuttaen tatd kautta siihen aktiivisuuden mé&érdan, joka
markkinoijan tulee omistaa aktiiviselle mahdollisuuksien haulle sekd niiden I6ytymiselle.
Aktiivinen mahdollisuuksien hakeminen voi auttaa markkinoiden trendien sek& mallien
tunnistamisessa, mutta tdman liséksi tarvitaan luovaa ndkemystd ja kykya tunnistaa piilevia ja
aikaisemmin huomiotta jadneitd markkina-asemia. (Schindehutte ym. 2008, 32; Morris ym. 2002,
6; Moffit & Chiagouris 2008, 61.) Yrityksessa kannattaa varata aikaa uusien

liiketoimintamahdollisuuksien tunnistamiseen. Kaytdnndssa tamé voi ilmetd esimerkiksi siten,
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ettd yrityksessd varataan aikaa liiketoimintamahdollisuuksien tunnistamiseen liittyville
keskusteluille sek& luodaan yrityksessé kulttuuri, joka palkitsee liiketoimintamahdollisuuksien

Ioytdmiseen liittyvid panostuksia.

Toimimalla asiakassuuntautuneesti yritys kehittdd luovia lahestymistapoja uusien asiakkaiden
hankintaa, olemassa olevien asiakkaiden sailyttamista sek& asiakassuhteiden kehittdmisté varten.
Yrittajamainen markkinointi korostaa suhdemarkkinoinnin tapaan asiakasorientoituneisuutta seké
elinikdisen arvon luomista asiakkaalle. Yrittajaméisesti markkinoivat yritykset ponnistelevat
kehittddkseen syvaan juurtuneita suhteita heidan asiakkaidensa kanssa. N&ma suhteet ovat
kaksisuuntaisia ja toimivat niin, ettd asiakkaat ovat valmiita luomaan emotionaalisia suhteita
yritykseen. (Morris ym. 2002, 6-7; Moffit & Chiagouris 2008, 61.) Yrittdjaméinen markkinointi
kuvastaa yrityksen toiminnan tarkoitusta, intohimoa sekd intoa ja uskoa viedd yritys sen
tavoittelemaan suuntaan. Yrittdjamaiseen markkinointiin liittyy laheisesti intuitio sek& nakemys
markkinoinnin teorioissa usein korostetun rationaalisen paatdksenteon sijaan. (Schindehutte ym.
2008, 33.) Yritys voi keskittya asiakasarvon tuottamiseen huomioimalla oman asiakkaan liséksi
my0s asiakkaan asiakkaiden tarpeet. Né&in yritys keskittyy tuottamaan todellista liséarvoa ja luo

vahvan pohjan syvan asiakassuhteen kehittymiselle.

Neljannen dimension, innovoinnin tavoitteena on luoda jatkuva siséisesti ja ulkoisesti kehitettyjen
ideoiden virta yritykseen. Naistd ideoista syntyvét uudenlaiset tuotteet, palvelut, liiketoiminnan
prosessit ja erilaiset teknologian sovellukset. Tama liittyy laheisesti myds markkinoiden
mahdollisuuksien tunnistamiseen. Innovoinnin tavoitteena on liséksi myds kokonaan uusien
markkinoiden luominen. Yrittdjdmdisen markkinoinnin  roolina onkin tukea juuri
mahdollisuuksien tunnistamista ja uuden konseptin luomista sekd lisdksi kasvattaa yrityksen
resurssiverkostoa, jotta tavoitellut padmadrat innovoinnissa olisi mahdollista saavuttaa.
Yrittdjamaistda  markkinointia  toteuttavan yrityksen johto puhuu jatkuvasti  uusien
l&hestymistapojen 10ytdmisen puolesta esimerkiksi segmentointiin, hinnoitteluun, brandien
johtamiseen, asiakaskommunikointiin ja logistiikkaan sekd muihin operatiivisiin toimintoihin
liittyen. (Schindehutte ym. 2008, 33; Morris ym. 2002, 7; Moffit & Chiagouris 2008, 61.)
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Viides dimensio, riskien hallinta on lasna péivittain yrityksen toiminnassa mm. resurssien
allokoinnissa eri toimintojen vélilla seka tehtéessa valintoja niiden tuotteiden, palveluiden seka
markkinoiden vélilla joihin tullaan tulevaisuudessa panostamaan. Riskien hallinnalla viitataan
yrityksen kykyyn tunnistaa riskitekijoitd seka taman jélkeen hallita ja jakaa niitd onnistuneesti.
Yrittdjamainen markkinoija pyrkii muokkaamaan ulkoisen ympériston riskitekijoita itselleen
edullisella tavalla joka véhentdd ympériston epdvarmuutta sekd yrityksen riippuvuutta ja
vahingoittuvuutta suhteessa riskitekijoihin. Olemassa olevia resursseja johdetaan niin, ettd ne
voidaan tarvittaessa siirtdd uusiin projekteihin ja ndin vahvistaa yrityksen joustavuutta ja
riskinsietokykya. Riskejd voidaan jakaa esimerkiksi muiden yritysten kanssa yhteisilla
kehitysprojekteilla, toimimalla johtavien asiakkaiden kanssa seké luomalla strategisia alliansseja,
ulkoistamalla markkinoinnin avaintoiminnot ja sitomalla erilaiset syntyvat kulut aikaansaatuun
tulokseen. (Schindehutte ym. 2008. 33.) Riskid voidaan lisdksi hajauttaa luomalla yritykselle
joustava, tilanteen mukaan paivittyva strategia. Siind yritys pdivittaa strategiaansa jatkuvasti, jopa
viikoittain esimerkiksi johtoryhmén keskusteluiden my®6ta ja huolehtii siitd, ettd strategia toimii
oikein suhteessa vallitseviin markkinoihin. Tdma ei tarkoita sitg, ettad yritys muuttaa strategiaansa
lilan usein, mutta etté se paivittaa sita ja huolehtii, ettd yrityksen liiketoiminnan pitké&n aikavélin
suunta on oikea. Kyse ei ole ajelehtimisesta vaan alykkéésta tilanteen tarkistamisesta suhteessa

vallitseviin markkinoihin.

Kuudes yrittdjamaisen markkinoinnin dimensio, resurssien hyoddyntamisen nakokulmana on
yrityksen mahdollisuus hyodyntdd sekd omia ettd muiden samassa verkostossa toimivien
organisaatioiden resursseja optimaalisella ja tehokkaalla tavalla sen tavoitellessa oman
lilketoimintansa paamaéarid. Tavoitteena onkin saada aikaan enemman vahemmalla maarélla
resursseja. Kaytossa olevien resurssien rajallisuutta ei ndhdad yrityksen toimintaa rajoittavana
tekijand, vaan mahdollisuutena luoda uutta yhdistamalla luovalla tavalla omia ja lainattuja
resursseja. Yritykselld on mahdollisuus lainata, vuokrata, Kierrattdd ja jakaa resursseja
verkostojen, strategisten liittoutumien sek& yhteishankkeiden kautta. (Schindehutte ym. 2008. 34;
Morris ym. 2002, 7-8; Moffit & Chiagouris 2008, 61.) Yritys voi kaytdnndssa esimerkiksi
hankkia tiettyyn markkinointitoimeen liittyvad osaamistaan kumppaniverkostostaan ja saada nain

pienilla resursseilla paljon liséarvoa.
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Seitsemé&s ja viimeinen dimensio Morrisin ja muiden (2002, 7) yrittdjadmaisen markkinoinnin
mallissa on liséarvon luominen. Yritys keskittyy kestdvan arvolupauksen luomiseen, koska se
uskoo, ettd arvon luominen asiakkaalle on kestavén asiakassuhteen ja asioinnin perusedellytys.
Tavoitteena on luoda arvoa asiakkaalle muodostamalla olemassa olevista resursseista
ainutlaatuisia ja uusia yhdistelmid. Dynaamisilla markkinoilla t&m& arvon luomisen yhtélo
madritelld&nkin jatkuvasti uudelleen. Hultmanin mukaan (1999, 60) yrittdjat pyrkivat jatkuvasti
lisadmaan asiakkaalleen luomansa lisdarvon maédrda ja arvioitaessa uusia aloitteita
markkinoinnissa tarked kriteeri on sen tuoma ja aikaansaama arvo. Markkinoijan tulee nahda
paitsi asiakkaansa eri tavalla kuin muut mutta myos tuotteensa kilpailijoistaan poikkeavalla
tavalla. (Schindehutte ym. 2008, 34; Morris ym. 2002, 8; Moffit & Chiagouris 2008, 61.)
Menestyneet yrittdjat adaptoituvat ja sopeuttavat strategiansa uuteen, tunnistettuun keinoon
saavuttaa lisdarvoa markkinoilla (Hills ym. 2008, 107). Toimivinta olisi, jos yritys kykenisi
nakemadn asiakastaan pidemmalle ja huomiomaan omassa toiminnassaan jo asiakkaan

asiakkaiden tarpeet. Néin yritys luo pohjan kestavan lisdarvon tuottamiselle.

2.4 Pienyrityksen yrittdjamaisen markkinoinnin avaintoiminnot

Yrittdjamainen markkinointi on yrityksille usein toimintaa ohjaava periaate ja ajattelutapa. Yritys
myds suuntaa toimintansa usein asiakkaidensa ja markkinoidensa ympaérille. VVoidaan sanoa, etté
yrittdjadmaisesti  toimivien pienyritysten  tapaa  toimia  kuvaa  juuri heidén
markkinasuuntautumisensa huolimatta siité, ettd heill4 ei ole olemassa omaa markkinointiosastoa
tai markkinoinnista vastaavaa henkiloa. Stokesin (1995) mukaan tamé&n mahdollistaa usein
yrityksen pieni koko ja aito kiinnostus ja ymmarrys asiakkaan tarpeista, haluista seka
vaatimuksista ilman rahaa vaativia markkinointitutkimuksia tai nimetyista markkinointiosastoista
(Collinson & Shaw 2001, 763). Menestyva ja vastuullisesti toimiva yritys johtaakin oman
toimintansa aidosti markkinoista ja asiakkaista lahtien. Yrityksen tavoitteena on silloin tuottaa
lisdarvoa sekd hyvinvointia markkinoista k&sin asiakkailleen, henkiltstolleen, sidosryhmilleen ja
omistajilleen sek& yhteiskunnalle.
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Gilmore, Carson ja Grant (2001, 6) kuvaavat pienyrityksen markkinointia varsin ankarastikin
sanoin sattumanvarainen, epamuodollinen, 16yhd, suunnittelematon, spontaani seka reagoiva.
Tata pienyrityksen markkinointi varmasti myo6s joissain tilanteissa on. Coviellon, Brodien ja
Munron (2000, 525) mukaan tallaisen Kritisoinnin perustana kaytetddn Kkuitenkin usein
perinteisiin markkinoinnin nakékulmia. Pienyritysten markkinointitoimia onkin arvioitu usein
juuri suurille yrityksille kehitettyjen mallien kautta. (Coviello 2000, 523) Pienyritysten toimintaa
ja markkinointia tulisi kuitenkin aina arvioida ajanmukaisten ja yritykselle asiaankuuluvien
mallien ja teorioiden kautta. Yrittdjamaisen markkinoinnin viitekehyksessa spontaanius ja
epamuodollisuus eivat enda valttamattd muodostukaan yrityksen toimintaa negatiivisesti

savyttaviksi asioiksi.

Coviellon ja muiden (2000, 525) mukaan markkinoinnin avaintoimintoina pidetddn usein
suunnittelua, markkinointitoimien ké&ytdnnon toteutusta sek& markkinointitoimien mittausta
(kuvio 4). Tama malli soveltuu hyvin myds pienyrityksen markkinoinnin tarkasteluun, silla se on
riittdvan selked ja moneen tilanteeseen soveltuva. Tdma jasennys on toiminut tassa tutkimuksessa
my0s tutkimusongelman j&sentdmisen apuna. Seuraavissa luvuissa 2.5 — 2.7 yritt4jamaista
markkinointia tullaankin tarkastelemaan juuri markkinoinnin suunnittelun, toteutuksen seké

arvioinnin kautta.

Markkinoinnin Markkinoinnin Markkinoinnin
suunnittelu toteutus i arviointi

KUVI0 4 Markkinoinnin avaintoiminnot. (Coviello 2000, 525.)

2.5 Pienyrityksen markkinoinnin suunnittelu ja tavoitteet

Aikaisemman tutkimuksen mukaan useilla yrittgjilla on taipumus sitoutua vain pieneen méaéraan
suunnittelua (Hills ym. 2008, 108). Yrittdjamaisesti toimivissa yrityksissa sovelletaankin usein

enemman epamuodollista kuin muodollista markkinoinnin johtamisen tapaa. Syyna tahén on
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koko organisaation sitoutuminen markkinoiden ymmartdmiseen, ennakointiin sekd muutoksiin
reagoimiseen. Stokesin (1995) mukaan muodollisen johtamisen tarve véhenee organisaatiossa
kun markkinoinnista tulee koko yrityksen johtama ja toteuttama toiminto (Collinson & Shaw
2001, 763).

Coviellon ja muiden (2000, 524) tutkimuksen mukaan pienyritysten suunnitteluprosessi on suuria
yrityksia epamuodollisempaa. Suurten yritysten soveltamaa perinteisen markkinoinnin toteutusta
kuvaa usein huolellinen suunnittelu. Ennen markkinoinnin toteutusta laaditaan sisaista ja ulkoista
toimintaymparistdd koskevia eri ajanjaksoille tahdattyja vuosi-, kuukausi tai viikkosuunnitelmia.
Lisédksi kohdemarkkinoiden ja markkinointikeinojen valintaa ohjaa usein tarkka ja
yksityiskohtainen suunnittelu. Perinteinen markkinointi vaatii ndin ollen yritykseltd kykya
suunnitella ja ennakoida seka perusteellisuutta ja perehtyneisyytta erilaisiin lukuihin ja tilastoihin.

Vastakohtaisesti yrittdjaméaistd markkinointia kuvaa sen sijaan intuitio, epdmuodollisuus seka
paatoksenteon nopeus. (Collinson & Shaw 2001, 763.) Yrittdjamaistd markkinointia toteutetaan
usein alati muuttuvassa ymparistossd, joka rajoittaa yrityksen mahdollisuutta toteuttaa laajaa
markkinoinnin toteutusta edeltdvda suunnitteluprosessia. Yrittdjadmaisen markkinoinnin
ajatuksena on, ettd mikali yritys kayttaisi tdssa muuttuvassa ympaéristossa olemassa olevan ajan
markkinoinnin perusteelliseen suunnitteluun, olisi hyvin todennakdistg, ettd suunnitelman ollessa
valmis, ympéréivd markkina on muuttunut niin paljon, ettd suunnitelmasta ei olisi endi
merkittavad hyotya yritykselle. (Collinson & Shaw 2001, 763.) Markkinoinnin pé&toksentekoa
voidaan harvoin lykata niin paljon, ettd informaation kattava haku olisi mahdollista toteuttaa
(Schindehutte ym. 2008, 64). Esimerkiksi markkinoinnin suunnittelua koskeva kirjallisuus saattaa
siséltad varsin perusteellisen kuvauksen kasiteltdvéstd aiheesta sek& kuvata perinpohjaisesti
ymparistotekijoistda sekd yrityksen sisdisistd tekijoistd joita pidetddn tarkeind yrityksen
markkinointiin vaikuttavina tekijoind. Téallainen markkinoinnin suunnitteluprosessin kuvaus
menee usein pienyrityksen osaamisen seké& resurssien ulkopuolelle. (Carson & Gilmore 2000, 3).
On siis mahdollista, ettd kirjallisuus saattaa jadda kauaksi yritysten omasta eletystd arjesta ja
luoda mahdollisesti turhan kuilun yritysten kéytdnnon arjen ja kirjoitetun teorian vélille.

Toisaalta yritysten olisi hyva tutustua monipuolisesti ajankohtaiseen kirjallisuuteen ja poimia
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sieltd omaan tilanteeseen parhaiten sopivat opit ja ideat ja soveltaa niitd oman kokemuksensa ja

osaamisensa kautta.

Yrittdjat kohtaavat usein tiedonkeruussa merkittavid aikaan ja rahaan liittyvia rajoitteita. Tasta
johtuen pienet yritykset tekevat usein paédtoksensa ilman asiaankuuluvaa tiedonhankintaa.
(Schindehutte ym. 2008, 64.) Yrittajaméaisen markkinoinnin johtamiselle tyypillistd onkin juuri
paatoksenteon nopeus jota edeltdd usein vain véhdinen maard muodollista suunnittelua.
(Collinson & Shaw 2001, 763.) Tiedonhankinnassaan yritykset usein markkinakartoitusten
toteutuksen sijaan luottavat omaan kokemukseen seka intuitioon (Hills, Hultman & Miles 2008,
109). Liséksi markkinoinnin suunnittelu ja paatoksenteko on usein 16yhaa ja epdmuodollista seké
perustuu lyhyen aikavélin suunnitteluun. Sitd kuvaa hyvin myos jatkuva muutos ja sopeutuminen.
Se ei vahaisimmassdkddn maarin noudata tavanomaisia ja totuttuja suunnittelun esimerkkejé.
(Bjerke & Hultman 2002, 101-102.) Parhaaseen arvaukseen perustuva paatés kuitenkin
valitettavan usein osoittautuu vaaréksi. Toisinaan yrittdja voi reagoida tekeméédnsa paatokseen
nopeasti ja korjata virheensa oppien tastd kokemuksesta tarkeéa tietoa. Toisinaan paatoksenteolla
voi olla ei-tavoiteltuja seurauksia pelattyjen riskien toteutuessa ja realisoituessa vaikuttaen

yrityksen toimintaan.

2.5.1 Yrittdjamainen tiedonhankinta suunnittelun apuna

Schindehutte ja muut (2008, 64) korostavat, ettd on olemassa myds toisenlainen keino toteuttaa
pienyrityksen tiedonhankintaa suunnittelun ja paatoksenteon tueksi. Kuviossa 5 on esitetty janan
muodossa erilaisia tiedonhankinnan keinoja, joita pienyritys voi soveltaa. Janassa keskell&
esitetyssa Yrittdjamaisessa tiedonhankinnassa yrittaja lahestyy aihetta tehokkaasti edullisten
mutta tehokkaiden keinojen avulla vahentddkseen paatdksenteon epavarmuutta. Naitd keinoja
kaytettdessd on tarkead, ettd taustalla on looginen ja systemaattinen prosessi, joka tukee

tiedonhankinnan toteutusta.
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Ei tiedonhankintaa Monimutkainen ja
paatdksenteon tukena, Yrittdjadmainen resursseja kuluttava
pé&étos perustuu tiedonhankinta tiedonhankintaprosessi

parhaaseen arvaukseen

KUVIO 5 Pienyrityksen tiedonhankinnan vaihtoehtoja. (mukaillen Schindehutte ym. 2008, 64.)

Yrittdjamainen markkinoija voi hankkia tietoa paatoksentekonsa tueksi esimerkiksi
havainnoimalla asiakkaitaan todellisessa toiminnassa, toteuttamalla tee-se-itse- tyyppisia internet-
pohjaisia kyselyitd sekd jarjestamalla ryhmékeskusteluita tai yllapitamalla asiakaspaneelia.
Taman liséksi yritys voi pyrkid selvittdm&an mitd ratkaisemattomia ongelmia tai ideoita alan
johtavilla asiakkailla on uusien ja tehokkaiden tuotteiden kehittdmiseksi. Yrittdja voi hyddyntaa
mya0s erilaisia olemassa olevia arkistoja tutustuen erilaisiin Kirjoitettuihin dokumentteihin, lehtiin,
videoihin ja tiedostoihin sekd online-tietokantoihin. Yksi edullinen keino hankkia tietoa on
erilaisten blogi-kirjoitusten seuraaminen ja tatd kautta arvokkaan lisatiedon saaminen asiakkaiden

asenteisiin, tarpeisiin seké kéayttaytymiseen liittyen. (Schindehutte ym. 2008, 76-81).

2.5.2 Pienyrityksen markkinointiosaaminen paatoksenteon tukena

Pienessa yrityksessd yhden henkilon vaikutus markkinoinnin péatéksiin on usein suurempi kuin
suurissa yrityksissd, joissa paatoksenteko koostuu useista eri vaiheista ja siind on mukana monia
henkil6ité. Stokesin (2000, 48) mukaan pienyrityksen omistajan persoonalla seké patevyydellé on
varsin dominoiva ja hallitseva vaikutus pienyrityksen markkinoinnin johtamiseen. Pienyritysten
johdon markkinointiosaaminen vaihtelee suuresti vaikuttaen samalla my6s markkinoinnin
saavutettuihin tuloksiin ja tehoon. (Stokes 2000, 48.)Tama on hyvé tiedostaa ja tarvittaessa pyrkia
jakamaan markkinointiin liittyva4 vastuuta yrityksessé seké tarvittaessa rekrytoimaan yritykseen
lisdd osaamista. Yrittdjamaisen markkinoinnin ei kuitenkaan voida katsoa koostuvan pelkastaan

pienyrityksen omistajan toimintaan yrityksessé (Stokes 2000, 48).
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Vaikka pienyritysten markkinoinnissa on omat haasteensa, panostamalla oikeisiin asioihin siina
voidaan onnistua siind kuin suurenkin yrityksen markkinoinnissa. Pienyrityksen markkinointia
suunniteltaessa onkin hyva tunnistaa yrityksen markkinoinnin haasteet ja ymmartaa, etté sitd sen
onnistuneeseen toteuttamiseen kannattaa usein soveltaa erilaisia keinoja kuin suuren yrityksen
markkinointiin. Pienyrityksen markkinoinnissa korostuu keskittyminen tulosten kannalta
olennaisiin seikkoihin, resurssien tehokas hyddyntdminen, oikeiden yhteisty6kumppaneiden
valinta sek& suunnitelmien joustavuus. Suunnitelmat markkinoinnin toteutuksesta luodaan ja
péivitetddn usein pienyrityksen arjen keskusteluissa. Pienyritykset luovat ja suunnittelevat

markkinointiaan péivittain yrityksen arjessa.

2.5.3 Markkinointitavoitteiden onnistunut asettaminen

Yrityksen kokonaisstrategian tulisi toimia markkinointistrategian perustana (Lehtinen &
Niiniméki 2005, 20). Markkinoinnin tavoitteiden onnistuneeseen asetantaan voidaankin vaikuttaa
johtamalla tavoitteet suoraan yrityksen liiketoimintastrategiasta k&sin. N&in yritys varmistaa, etta
markkinoinnilla  tavoitellaan  yrityksen strategian mukaisia asioita. = Kokonaisuutena
markkinoinnin tavoitteiden tehtdvénd on asettaa markkinoinnille suuntaviivat sek& konkretisoida
yrityksen koko henkildstdlle mitda markkinoinnilla tavoitellaan. Markkinoinnin tavoitteiden

asettaminen yrityksessé on yrityksen johdon vastuulla.

Lehtinen ja Niiniméki (2005, 75) ehdottavat, ettd markkinoinnin tavoitteiden tulisi siséltaa tarkat
ja realistiset maaritykset tavoitteellisista tuloksista ja niihin liittyvistd kohteista. Markkinoinnista
voidaan erottaa kolmenlaisia tavoitteita jotka ovat 1) menekkitavoitteisiin liittyvat myynti- ja
markkinaosuustavoitteet 2) tuotto- ja puitetavoitteisiin liittyvat voittotavoitteet sekd 3)

valitavoitteet kuten tuotteen tunnettuutta ja toimitusvalmiutta koskevat tavoitteet.

Pienyrityksen arki on usein muuttuvaa ja yrityksen tavoitteiden tulisi joustaa yhdessa
toimintaympariston sek& yrityksen sisédisten ja ulkoisten olosuhteiden kanssa. Haasteena
yrityksessa saattaa olla pitdd yrityksen markkinointitavoitteiden ydin muuttumattomana, mutta

sopeuttaa markkinoinnin alatavoitteita riittavasti yrityksen toimintaan sopiviksi. Markkinoinnille
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asetettujen tavoitteiden seké budjetin tulisi tukea toisiaan. Esimerkkeja markkinoinnin tavoitteista
ovat esim. tunnettuuden lisédmiseen, halutun mielikuvan luomiseen sekd myynnin lisé&dntymiseen
liittyvia tavoitteita. Erityisesti asiantuntijapalveluorganisaatioiden tavoitteenasettelussa on oltava
kriittinen. Vaikka yksi keskeinen tavoite ei riitdkdan, ei varsin pienid organisaatioita kannata

kahlita kovin suurella tavoitepatteristolla (Lehtinen & Niiniméki 2005, 79).

Onnistunut tavoitteiden madrittely edellyttdd kaikkien asiantuntijaorganisaation jasenten
jonkintasoista panostusta. Tavoitteisiin tulisi siis liittyd koko henkiléston omakohtaisen

osallistumisen, omaksumisen ja hyvaksymisen tunne (Lehtinen & Niinimaki 2005, 79).

2.6 Kaytannon markkinointitoimien toteutus pienyrityksessa

Coviellon ja muiden (2000, 525) tutkimuksen mukaan markkinoinnin kdytannot ja toimintatavat
vaihtelevat suurten ja pienten yritysten valilla. On yleisesti hyvaksyttyd, ettd yrityksen koko
vaikuttaa yrityksen tapaan suunnitella, johtaa sekéa toteuttaa markkinointiaan ja etta pienyrityksen
ominaispiirteet vaikuttavat niiden tapaan toteuttaa markkinointia. (Coviello 2000, 525; Collinson
& Shaw 2001, 762.) Kaikki suuryrityksille sopivat teoriat, mallit ja tekniikat eivéat olekaan
pienille yrityksille soveltuvia (Carson & Gilmore 2000, 1). mutta tastd huolimatta pienten
yritysten markkinointitoimia on usein arvioitu suurille yrityksille kehitettyjen mallien kautta
(Coviello 2000, 523). Mahdollisesti juuri siksi pienten yritysten markkinointi on usein leimattu
ei-perinteiseksi, epdmuodolliseksi, lyhyen aikavélin toimintaan tahtédavéksi seka ei-strategiseksi
toiminnaksi (Coviello 2000, 523.) Pienyritysten toimintaa tulisi kuitenkin arvioida ajanmukaisten

ja asiaankuuluvien mallien kautta.

Suurilla yrityksilla on usein mahdollisuus merkittdviin panostuksiin oman markkinointinsa
suunnittelussa ja kehittdmisessd.  Pienyrityksid puolestaan leimaa usein pula erilaisista
resursseista. Resurssit voivat olla rajallisia niin osaamisen, ajan kuin p&iomankin suhteen.
(Bjerke & Hultman 2002.) Pienikokoisilla yrityksillda on usein pulaa myds markkinoinnin

asiantuntemuksesta ja niiden asema ja vaikutusvalta markkinoilla on rajallinen. Taman lisaksi
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pienyrityksen markkinointia leimaa usein tietty sattumanvaraisuus ja epdmuodollisuus. (Gilmore,
Carson ja Grant 2001, 6.) Vaikka pienyrityksen markkinoinnin toteutuksessa on haasteita, on
siind@ mahdollista myds menestya ja saada tuloksia aikaan. Bjerken ja Hultmanin (2002) mukaan
menestyneitd pk-yrityksia ja niiden markkinointia leimaavat yrittdjaméainen joustavuus, nopea
vastaaminen ympariston muutoksiin sekd voimakas eldytyminen asiakkaiden ja markkinoiden
tilanteeseen. Aikaisemman tutkimuksen mukaan menestyneet yritt4jat pitavat markkinointia
yrityksen ydintoimintona (Hills ym. 2008, 105-106).

Erikokoisten yritysten markkinoinnin, tarkastelu voidaan Kkeskittdd kolmeen aiheeseen.
Ensimmaiseksi voidaan tarkastella markkinointiin kohdistuvia yleisia vaittdmia. Ne ovat usein
vaittamia siitd miten markkinointia tulisi toteuttaa kaikenlaisissa ja -kokoisissa organisaatioissa.
Esimerkiksi keskittyminen asiakkaiden todellisiin tarpeisiin on jokaiselle yritykselle tarke&
ohjenuora riippumatta sen koosta. Toiseksi huomio voidaan Kkiinnittdd erilaisiin
paatoksentekomalleihin, joita markkinoinnin tutkimus on yritysten kayttoon kehittanyt.
Paatoksentekomallit ohjaavat paatoksentekijaé valintansa tekemisessé esimerkiksi hinnoittelua ja
mainonnan budjettia suunniteltaessa. Kolmanneksi on olemassa malleja siit4, miten
markkinointia tulisi toteuttaa ja panna kaytantoon. Toteuttamismallit ovat patevia vain tietyissa
tilanteissa ja niitd ei voi soveltaa jokaiseen tilanteeseen. Markkinoinnin toteutuksen soveltuvuus
tilanteeseen riippuu vallitsevasta kontekstista, joista yksi voi olla yrityksen koko. Suuryritys
toteuttaa eri tavoin esimerkiksi suunnittelua ja paatoksentekoa kuin pienyritys. (Bjerke &
Hultman 2002, 104-105).

Sek& Webster (2005, 4) ettd Stokes (2001, 50) nékevat markkinoinnissa kulttuurisen ja
strategisen ulottuvuuden. Markkinointi kulttuurina kuvaa Webesterin mukaan markkinointia
joukkona arvoja ja uskomuksia, jotka liittyvét asiakkaaseen ja ohjaavat organisaation toimintaa.
N&ma arvot ja uskomukset ohjaavat organisaation toiminnan lisaksi sitd kuinka sen jasenten tulisi
kayttaytyd sekd sitd kuinka yritys madrittelee itsensd suhteessa ulkoiseen ympéristoonsa. Osa
pienyrityksen markkinoinnin kulttuuria saattaa olla esimerkiksi kdytettavien resurssien Kriittinen

arviointi sek& paatoksenteon syvéllinen analysointi. Stokes puolestaan korostaa nédkokulmassa
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sitd, ettd asiakkaan tarpeiden ymmartamisen tulisi ohjata yrityksen tuotteiden, prosessien seka

markkinoinnin kehittamista.

Webesterin mukaan markkinointi strategiana kuvaa sitd miten yritys kilpailee valitsemallaan
toimialalla ja markkinoilla. Seké Stokesin (2001, 50) ettd Websterin (2005, 4) mukaan strategisen
markkinoinnin avaintoimintoja ovat markkinoiden segmentointi, kohdistaminen, positiointi sek&
paatokset mahdollisista kumppanuuksista. Strategisen markkinoinnin tavoitteena on kilpailuedun
saavuttaminen seka markkinoilla olevien mahdollisuuksien tunnistaminen ja hyddyntdminen
(Webster 1992, 1-17; Morris ym. 2002, 10). Pienyrityksen markkinoinnissa segmentoinnin on
hyva olla riittdvan hajautettua riskien hallitsemiseksi. Nain pieni yritys ei ole liian riippuvainen

yhdesta asiakasryhmasta.

Edella mainittujen markkinointi kulttuurina ja markkinointi strategiana nakdékulmien lisaksi
Webster (2005, 19) kuvaa markkinointia myos taktiikkana. Markkinointi taktisena toimintona
kuvaa yrityksen markkinointitoimenpiteiden suunnittelua ja toteutusta k&ytanndssa. Toiminnan
tavoitteena on uusien asiakkuuksien l0ytdminen sek& jo olemassa olevien asiakassuhteiden
séilyttaminen. Esimerkiksi johtamisoppien tyokaluja voidaan hyodyntdd markkinoinnin
suunnittelussa ja toteutuksessa. Jokaisen yrityksen tulee kuitenkin 16ytad omat keinonsa tunnistaa
ja hyodyntédd mahdollisuuksia, joita markkinoilla avautuu. (Webster 1992, 1-17; Morris ym. 2002,
11). Yrityksen omat keinot muovaantuvat usein yrityksen oman arjen kautta.

Tutkimuksen mukaan menestyneille pienyrityksille tunnusomaista on paatdksenteon nopeus seka
strategian suuri joustavuus. Toiminnan joustavuus sekd& palveluiden raataldinti saakin
yrittdjamaisessd markkinoinnissa suuren roolin. Lis&ksi yritysten strateginen fokus oli uuden
varallisuuden tai arvon luomisessa sekd uuden Kkysynndn ja innovaation synnyttdmisessa.
Yritykset olivat usein my0s taktisesti joustavampia seka keskittavat markkinointitoimensa
promootioon sek& myyntiin. (Hills, Hultman & Miles 2008, 109). Hillsin ja muiden (2008, 104)
mukaan yrittdjamaisille markkinoijille markkinointi on sosiaalinen ja henkil6kohtainen

tapahtuma perinteisen ja organisatorisen toiminnon sijaan. Aikaisemman tutkimuksen mukaan
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tutkittavat yrittajat ovat painottaneet erityisesti myynnin merkitysta yritysten jokapaivaisessa
markkinoinnissa (Hills ym. 2008, 107).

Yrittdjamaisen markkinoinnin prosessit

Stokes (2000, 50) on tutkimuksessaan vertaillut neljdd markkinoinnin perustekijad seké
perinteisen markkinoinnin ettd pienen yrityksen markkinoinnin nakdkulmasta. Tutkimuksen
pohjalta Stokes on tunnistanut nelja yrittdjamaisen markkinoinnin prosessia jotka kuvaavat

pienen yrityksen markkinoinnin toteutustapaa (Kuvio 6).

Innovointi jonka jalkeen mukautuminen
markkinoille

A\ 4

h 4

Epavirallisen markkinatiedon Kohdemarkkinoiden tunnistaminen
keradminen verkostojen kautta olemassa olevista asiakkaista kasin

A

Interaktiiviset markkinointikeinot,
henkilokohtaiset asiakassuhteet,
suusanallinen markkinointi

A

KUVIO 6 Yrittajaméaisen markkinoinnin prosessit. (Stokes 2000, 52.)

Yrittdjamaisen markkinoinnin ensimmaiseksi prosessiksi tunnistettiin innovointi, jonka jéalkeen
mukautuminen markkinoille. Stokesin mukaan yritykset kehittdvat usein ensiksi idean tuotteesta
tai palvelusta ja etsivét vasta tdman jalkeen niille sopivia markkinoita. Yrittajat ovat kuvanneet
pikemminkin kiihkoa ja paloa uusien konseptien ja ideoiden kehittdmiseen kuin alusta alkaen
tapahtuvaa suuntautumista asiakkaisiin. (Stokes 2000, 50-51.) Gilmore, Carson ja Grant (2001,

13) kuvaavat yrittdjamaistd markkinointia paalta pain rakennetuksi seké toimialaan sopeutuvaksi.

Yrittdjamaisen markkinoinnin toiseksi prosessiksi tunnistettiin kohdemarkkinoiden tunnistaminen

olemassa olevasta asiakkaasta kasin. Yrittdjamaisesta ndkokulmasta tarkasteltuna pienyritykset
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usein tunnistivat tarkoin madritellyt asiakasryhmaét, joiden tarpeet yritykset tunsivat hyvin.
Tutkimuksen mukaan yritykset palvelivat ndiden tuttujen asiakasryhmien tarpeita jonka jélkeen
he asteittain laajensivat asiakaskantaa kokemuksen ja resurssien Kkarttuessa etsien lisaa
samanlaisia ja vastaavia asiakasryhmid. Yritykset toisin sanoen tunnistivat kohdemarkkinansa
olemassa olevista asiakkaista kasin. (Stokes 2000, 51.) Usein juuri alkavat yritykset hankkivat
asiakasreferensseja joiden hyoddyntdminen on mahdollista uusissa asiakastoimeksiannoissa.
Yritys voi ensiksi toteuttaa toimeksiannon esimerkiksi rakennusalalle, jonka jélkeen se voi
keskittyd yhteistydbhon muiden rakennusalan yritysten kanssa vastaavan toimeksiannon

toteuttamiseksi.

Yrittdjamaisen  markkinoinnin  kolmanneksi  prosessiksi  tunnistettiin  interaktiivisten
markkinointikeinojen, henkilokohtaisten asiakassuhteiden seka suusanallisen markkinoinnin
hyddyntaminen. Yrittdjamaisessd kontekstissa tarkasteltuna yritykset olivat osallisina suorassa
kommunikoinnissa sekd henkilokohtaisten suhteiden rakentamisessa. Yritykset pitivét
henkilokohtaisia kontakteja asiakkaaseen parempina kuin persoonattomien
massamarkkinointikeinojen kaytt6d. Henkilokohtaisilla kontakteilla on yrityksen myyntity6ssé
huomattava merkitys ja henkilokohtaisten suhteiden kehittdmistd pidettiin erityisen tarkedna
oman asiakaskunnan kehittdmisen keinona. Suusanalliseen markkinointiin ja sen kautta luotuihin

positiivisiin mielikuviin seka suosituksiin uskottiin vahvasti. (Stokes 2000, 51-52.)

Neljanneksi yrittdjamaisen markkinoinnin prosessiksi tunnistettiin epavirallisen markkinatiedon
keraaminen verkostojen kautta. (Stokes 2000, 52.) Markkinoita koskevan tiedon kerdédmiseksi
markkinoinnin Kirjallisuudessa suositellaan usein erilaisten markkinatutkimusten ja -tilastojen
kayttdmista. Kun asiaa tarkastellaan yrittajien nakokulmasta, kédy ilmi, ettd tiedonkeruun prosessi
on edelld kuvattua huomattavasti epamuodollisempi. Yrittdjat pitavat tarkednd markkinoita ja
Kilpailijoita koskevan tiedon kerdaamistd. Useimmat yrittdjat kayttivat muodollisten
markkinatutkimusten sijaan kuitenkin omakohtaista havainnointia keinona lisata tietdmystaan
markkinoista ja kilpailijoista. Tiedonkeruuprosessia kuvasi epdmuodollisuus sekd muodollisen

markkinatutkimuksen toteutuksen vahyys ja muodollista tutkimusta saatetaan pitéda kalliina seké
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hyodyttomana. Yritykset pitavat muodollista markkinatutkimusta parempana vaihtoehtona oman

toimialan tai liiketoiminnan verkostojen ja kontaktien kautta saatua tietoa markkinoista.

2.7 Pienyrityksen markkinoinnin arviointitoimenpiteet

Pienyritykset kayttavat markkinoinnissaan usein harvoja arvioinnin menetelmia (Covello 2000,
524.) Kéytdnndssé tdma usein tarkoittaa sité, ettd yritykset perustavat arvionsa markkinoinnin
toimivuudesta yrityksen johdon ja avainhenkildiden henkilokohtaiseen arvioon markkinoinnin
onnistumisesta. On myds mahdollista, ettd arviointi kohdistuu pelkéstddan jonkun tietyn
markkinointikampanjan tai keinon arviointiin, ei niink&an yrityksen markkinoinnin

kokonaisuuteen.

Markkinoinnin arviointi on aina yhteydessé yrityksessa yrityksen asettamiin markkinoinnin
tavoitteisiin. Mikali yritys ei ole asettanut markkinoinnilleen konkreettisia tavoitteita, on
mahdollista, ettd myds tehty arviointi on varsin suppeaa ja perustuu enemmaén ihmisten
subjektiivisiin arvioihin kuin konkreettisiin markkinoinnin arviointimittareihin. Toisaalta jos
tavoitteet on alun perin asetettu oikein niiden mittaaminen ja toteutuneita tulosten vertaaminen on
mieleké&sté ja mahdollista (Lehtinen & Niiniméki 2005, 102).

Schindehutte ja muut (2008, 34) esittdvat, ettd markkinointia tulisi arvioida sen tuottaman
lisdarvon perusteella. Lisdarvo tarkoittaa konkretisoituna pienyrityksen kohdalla esimerkiksi
lisddntynyttd tunnettuutta, maineen vahvistumista, lisddntynyttd myyntié tai hinnoittelurakenteen

vahvistamista yritykselle edullisempaan suuntaan.

Pienyrityksen nidkokulmasta on tarke&d, ettd markkinoinnin arviointi on riittdvén yksinkertaista.
Lehtisen ja Niiniméen (2005, 103) mukaan asiantuntijaorganisaatio voi yksinkertaisimmillaan
tarkastella saatujen toimeksiantojen ja tehtyjen tarjousten kokoa sekd asiakasvaihtuvuutta
(Lehtinen & Niinimaki 2005, 103). Arvioinnin mittareina yrityksessa voivat toimia lisaksi
esimerkiksi erilaiset sidosryhmille suunnatut kyselyt ja tutkimukset, yrityksen kotisivujen

kavijamaaran kehitys seka uusien yhteydenottojen méaaran kehitys.
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2.8 Pienyrityksen markkinoinnin resurssien kéytto

Pienet yritykset toteuttavat markkinointiaan usein luontaisesti, vaistonvaraisesti ja intuitiivisesti.
Markkinointitoimet pienyrityksessa ovat asiaan perehtyneitd, kdytannonlaheisia seka tarpeellisia
ja oleellisia yksittéiselle pienyritykselle. Markkinointi, joka ei puolestaan tdyta edelld mainittuja
seikkoja, ei ole pienyritykselle arvokasta. (Carson & Gilmore 2000, 2-3.) Myds Day (2000, 1035)
korostaa ettd pienyrityksen markkinointitoimien tulisi olla yrityksen tilanteeseen seka sen

elinkaareen soveltuvia ja yrityksen toiminnan luonteelle soveltuvia.

Pienilla yrityksilla on yleensd merkittavid etuja markkinoinnin toteutuksessa pienen kokonsa
vuoksi. Pienen yrityksen toiminta on asiakkaan kannalta joustavampaa. Joustavuus mahdollistaa
tuotteen tai palvelun raataldinnin asiakaskohtaisesti ja taman myo6td myds merkittavan lisdarvon
tarjoamisen asiakkaalle. Pieni yritys voi my6s reagoida nopeammin muutoksiin asiakkaiden
tarpeissa. Isot Kkilpailijat eivat usein pysty samaan. Pienikokoistenkin markkinarakojen
hyodyntdminen on mahdollista keskittyméll& tarkoin maaréttyyn tarpeeseen markkinoilla. (Bjerke
& Hultman 2002, 10, 104.) Moderni informaatio teknologia seka tehokkaat maailmanlaajuiset
jakelujarjestelmét mahdollistavat pienyrityksen toimimisen alliansseina ja verkostoina.
Yhteisty6ssa toisten yritysten kanssa yritys riippumatta sen koosta, voi toteuttaa tehokasta ja
globaalia markkinointia. (Bjerke & Hultman 2002, 105.)

Bjerke ja Hultman (2002, 105) ehdottavat, ettd pienyrityksen markkinoinnin tavoitteena tulisi olla
kokonaisvaltainen yrityksen toiminnan kehittdminen. Talld tarkoitetaan, ettd markkinoinnin
tavoitteena ei ole pelkéstdén lisatd yrityksen tuotteiden ja palveluiden myyntida haluttujen
asiakkaiden keskuudessa, mutta saada lisaksi kehitettyd mielikuvaa yrityksen kiinnostavuudesta
my6s muiden sidosryhmien silmissd.  Nykyisin markkinointi ndhda&nkin usein yrityksissa
kokonaisvaltaisempana kasitteend, jonka tavoitteena voivat olla esim. oikeiden ihmisten
rekrytointi ja sitouttaminen yritykseen sekd@ yrityksen haluttavuuden lisd&minen esim.
paddomasijoittajien piirissd. Markkinointi on tapa ajatella ja toteuttaa liiketoimintaa.
Kohderyhména ovat kaikki sidosryhmat mukaan lukien asiakkaat, sijoittajat, yrityksen henkildsto

seka esim. yritysverkostot. (Bjerke & Hultman 2002, 105.)



39

Suuret yritykset saattavat edelleen ndhda markkinoinnin esimerkiksi tuotannon tai rahoituksen
kaltaisena erillisend liiketoimintona. Pienelle yritykselle kuitenkin téllainen erottelu eri
liiketoimintojen vélilla on ongelmallinen. Pienyrityksessd henkiloston méara on usein rajallinen
ja henkil6ita ei ole mahdollista kiinnittdd esimerkiksi suuriin markkinoinnin projekteihin. Usein
jokaisen yrityksen tyontekijan tulee tietdd jotain jokaisesta liiketoiminnosta, markkinointi
mukaan lukien. Yrityksessé saattaa toisaalta olla myds tilanne, jossa yksi avainhenkilo tekee
kaikki liiketoiminnalle tarkeét ratkaisut (Bjerke & Hultman 2002, 13, 100.) Usein pienyrittéjilla
sekd pienyritysten johdolla on rajallinen osaaminen markkinoinnista. Syyna tahén on, ettd useat
johtajat tuovat yritykseen esimerkiksi teknistd osaamista ja markkinoinnin osaaminen ei
mahdollisesti korostu heidan aikaisemmissa kiinnostuksen kohteissaan ja ammatillisessa
taustassaan. Useat johtajat oppivatkin uusia taitoja ja patevoityvat tehtaviinsd yrityksen
liiketoiminnan kehittyessa. (Carson & Gilmore, 2000, 3). Aikaisemman tutkimuksen mukaan
yrittdjamaista markkinointia toteuttavat yrittajat eivat nde markkinointia esimerkiksi Kirjanpidon,
henkilostohallinnon tai talouden kaltaisena toimintona, jota yrityksen tulee omassa toiminnassaan
toteuttaa. Sen sijaan menestyneet yrittajat ndkevat markkinoinnin yrityksen ydintoimintona (Hills
ym. 2008, 105-106).

Yrittdjamaisen markkinointiajattelun tavoitteena on yrityksen rahan, ajan ja muun panostuksen
hyddyntdminen mahdollisimman tehokkaalla tavalla yrityksen liiketoiminnan kokonaisvaltaiseksi
kehittdmiseksi. Pienyrityksilla on usein hyvin rajalliset taloudelliset, ajalliset seka inhimilliset
resurssit. (Lodish ym. 2001, ix-x.) Usein rahavarat, jotka on mielekasta ja mahdollista sijoittaa
yrityksen markkinointiin ovatkin suuriin yrityksiin verrattuna pienid ja suhteellisen rajallisia.
Liséksi pienetkin paatokset vaikuttavat pk-yritysten rahatilanteeseen ja esim. markkinoinnin
tulosten toteutumista ei ole mahdollista odottaa kauaa, jotta yrityksen talouteen ei tulisi suuria
muutoksia. Inhimillisten resurssien rajallisuus tuo myds oman lisdnsd pk-yrityksen

markkinoinnin luonteeseen.
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3 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Edellisessé osiossa kasitellysta yrittdjamaisen markkinoinnin teoriasta on koostettu viitekehys
(kuvio 7), jossa esitetdan tiivistetysti tutkimusta koskeva keskeinen teoriatieto. Ensimmaiseksi
teoreettisessa viitekehyksessa yrittdjamaista markkinointia tarkastellaan Morrisin ja muiden
(2002, 5-8) esittamien dimensioiden kautta. Yrittdjamaisen markkinoinnin dimensiot kuten
proaktiivisuus, mahdollisuuksien tunnistaminen, asiakassuuntautuneisuus, lisdarvon luominen,
resurssien hyodyntdminen, riskien hallinta sekd innovatiivisuus ovat tapoja ja ulottuvuuksia,
joilla yrittdjaméistd markkinointia toteutetaan. Viitekehyksessé ajatellaan naiden dimensioiden
toteutuvan Coviellon (2000, 525) esittdmien markkinoinnin avaintoimintojen eli suunnittelun,

toteutuksen seka arvioinnin kautta.

Teoreettisessa viitekehyksessd markkinoinnin suunnittelussa keskeistd on ajatus siitd, etta
suunnitteluprosessi on epdmuodollinen ja ettd sitd kuvaa intuitiivisuus seka paatoksenteon nopeus.
Pienilla yrityksilla on myos taipumus pieneen maardan muodollista suunnittelua. Liséksi Stokesin
(2000, 52) yrittdjamaisen markkinoinnin yhden prosessin mukaisesti suunnitteluvaiheessa
yritykset keréavét tietoa usein epdavirallisin keinoin luottaen omaan kontaktiverkostoonsa ja
liikesuhteisiinsa. Markkinoinnin suunnittelussa yrittdjamaisen markkinoinnin dimensioiden
nakokulmasta keskeista on esimerkiksi se, ettd yritys pyrkii pitdmaan suunnittelussa jatkuvasti

lasna aidon tavoitteen toimia asiakassuuntautuneesti.

Yrittdjamaisen markkinoinnin toteutuksessa korostuvat puolestaan yrittdjaméisen markkinoinnin
kolme muuta prosessia. Stokesin mukaan yritykset kokevat intohimoa ja innostusta uusien
tuotteiden ja palveluiden innovointiin, jonka jéalkeen sopeuttavat tuotteensa markkinoille.
Toteuttaessaan markkinointia yritykset myds tunnistavat kohdemarkkinansa olemassa olevista
asiakkaista kasin. Uusien asiakassuhteiden luomisessa asiakasreferenssit ovat tarkeéssé roolissa.
Henkilokohtaiset asiakassuhteet sekd suusanallinen markkinointi korostuvat yritysten
markkinoinnissa. Asiakassuhteet saattavat henkilditd yhteen henkiléon ja luottamuksen luominen
on avainasemassa pitkakestoisten asiakassuhteiden luomisessa. Markkinoinnin toteutuksen
kannalta keskeisind dimensioina voi korostua esimerkiksi pyrkimys hyddyntdd olemassa olevia
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resursseja mahdollisimman tehokkaalla tavalla sekd tarve hallita riskejd markkinoinnin

toteutuksen aikana.

Taman lisaksi yrittdjamaisen markkinoinnin toteutuksessa markkinointi voidaan nahdd seka
kulttuurisena, strategisena ettd taktisena toimintona (Webster 2005, 19). Markkinointi
kulttuurisena toimintona kuvaa niitd arvoja ja uskomuksia, jotka liittyvat asiakkaaseen ja ohjaavat
yrityksen toimintaa. Namé& arvot ja uskomukset ohjaavat organisaation toiminnan lisaksi sit4
kuinka sen jasenten tulisi kayttaytyd sekd sitd kuinka yritys médrittelee itsensa suhteessa
ulkoiseen ymparistoonsa. Markkinointi strategiana kuvaa sitd kuinka yritys Kilpailee
valitsemallaan toimialalla ja markkinoilla. Markkinoinnin strategiana tulisi aina ohjata
markkinointia taktiikkana. Taktisen tason toiminta kuvaa yrityksen markkinointitoimenpiteiden

suunnittelua ja toteutusta kaytannossa.

Markkinoinnin arviointia koskevassa teoriassa nousee esiin se, ettd pienyritykset kayttavat
markkinoinnissa melko usein vain harvoja arvioinnin menetelmid (Coviello 2000, 524).
Schindehutte ja muut (2008, 34) korostavat, ettd markkinoinnin tulisi aina perustua sen
tuottamaan lisdarvoon. Tama tulee esiin myds Morrisin ja muiden (2002, 5-8) esittamissa

yrittdjamaisen markkinoinnin dimensioissa.
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Yrittijimiinen markKinointi

Yrittdjamaisen markkinoinnin dimensiot: Proaktiivisuus, mahdollisuuksien tunnistaminen,
asiakassuuntautuneisuus, lisdarvon luominen, resurssien hvédyntiminen,
riskien hallinta, innovatiivisuus (Mozrris ym. 2002, 5-8)

v
Suunnittelu

Epéamuodollinen
suunnitteluprosessi
(Hills ym_ 2008, 108,
Coviello ym. 2000, 324)

Yritidjaméaisen markkinoinnin
prosessi: (Stokes 2000, 52)
- Epdvirallisen markkinatiedon

kerdiminen
verkostojen kautta

v

v

Toteutus

Marldcinointi kulttuurina,
strategiana ja taktiiklcana
(Webster 2005, 19;
Stokes 2000, 52)

Yrittdjaimaisen markkinoinnin
prosessit: {Stokes 2000)

- Innovointi, jonka jilkeen
mukautuminen markkinoille
- Kohdemarkkinoiden tunnistaminen
olemassa olevista asiakkaista kisin
- Interaktiivizet markkinointikeinot,
henkild kohtaiset asiakassuhteet,
simsanallinen markkinoint

Arviointi

Harvojen arviointikeinojen kaytts

(Coviello 2000, 524)

» Arviointi lisdarvon perusteella
(Schindehutte ym. 2008, 34)

KUVIO 7 Teoreettinen viitekehys.




43

4 TUTKIMUSMENETELMAN JA TUTKIMUKSEN
TOTEUTUKSEN KUVAUS

4.1 Tutkimusmenetelméan valinta

Lahtokohtana kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa on todellisen eldmén kuvaaminen.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritddn liséksi tutkimaan kohdetta mahdollisimman
kokonaisvaltaisesti. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on pyrkimyksena pikemminkin I6ytaa

tosiasioita kuin todentaa jo olemassa olevia vaittdmia. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2000, 152.)

Kvalitatiivinen tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedon hankintaa, ja aineisto kootaan
luonnollisissa, todellisissa tilanteissa. Tutkittavia tapauksia késitelldén ainutlaatuisina ja aineistoa
tulkitaan sen mukaisesti. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2000, 155.) Kvalitatiiviselle
tutkimukselle ominaista on sen ilmaisullinen rikkaus, monitasoisuus ja kompleksisuus
(Alasuutari 1994, 75). Kvalitatiivisessa tutkimuksessa merkitysten tutkiminen on keskeista
(Hirsjarvi & Hurme 2000, 23). Kvalitatiivisen tutkimuksen tavoitteena on kehittaa teorioita ja
sddnnonmukaisuuksia suuremman ymmarryksen toivossa (Hirsjarvi & Hurme 2000, 25). T&ssa
tutkimuksessa pyritdén 16ytdmaan aineistosta esiin nousevia saédnnénmukaisuuksia pienyrityksen

markkinoinnin toteutuksesta seka onnistumistekijoista.

Tutkimusmenetelmd koostuu niisté tavoista ja kaytannoista, joilla havaintoja keratdan (Hirsjarvi
& Hurme 2000, 170). Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittdd miten pienyritykset toteuttavat
markkinointiaan sekd mita onnistumistekijoitd markkinoinnista voidaan mahdollisesti erottaa.
Kvalitatiivinen tutkimusmetodi tuo esille tutkittavien yritysten havainnot markkinoinnin eri
tilanteista ja antaa mahdollisuuden heiddn menneisyyteensa ja kehitykseensa liittyvien tekijoiden
huomioimiseen. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 27). Laadullisen tutkimuksen menetelmét tuovat
tutkimuksen ongelmiin vastaamisen kannalta syvéa ja monipuolista tietoa. Tutkimuksen tuloksia

on mahdollista hyodyntdd mm. pyrittdessa ymmartdmaan tarkemmin pienyritysten markkinoinnin
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toteutusta seka tuottamalla tietoa pienyrityksille markkinoinnin toteutuksesta. Laadullisen
tutkimusmenetelmén kautta pystytddn vastaamaan parhaiten ndihin tutkimusongelmasta seka

tutkimustulosten hyddyntdmistarpeesta syntyviin aiheisiin.

4.1.1 Teemahaastattelut osana tutkimusta

Tutkimus péadtettiin  toteuttaa haastattelututkimuksena, koska tutkittavaa aihetta ei ole
aikaisemmin kartoitettu ja se on entuudestaan vahan tunnettu. Haastattelussa ollaan suorassa
kielellisessd vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa. Haastattelussa on ratkaisevaa miten
haastattelija osaa tulkita haastateltavan vastauksia  kulttuuristen — merkitysten ja
merkitysmaailmojen valossa (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2000, 191, 194). Tutkimukseen
valittavilla henkil6illa ajateltiin olevan ennalta kokemusta pienyrityksen markkinoinnin
toteutuksesta ja haastattelun katsottiin olevan sopiva muoto niiden esiintuomiseksi.
Tutkimushaastatteluihin ~ valittiin - mukaan henkilditd sekd yrityksistd ettd erilaisista
asiantuntijaorganisaatioista. Nain tutkimukseen saatiin kaksi eri nédkodkulmaa jonka uskottiin
lisddvan tutkimuksesta saatua tietoa. Haastattelun etuna nahtiin ennen kaikkea joustavuus.
Haastattelijalla on mahdollisuus toistaa kysymys, oikaista vaarinkasityksid, selventda ilmausten

sanamuotoja ja kdyda keskustelua tiedonantajan kanssa. (Tuomi & Sarajarvi 2004, 75).

Erilaisista haastattelumuodoista erityisesti teemahaastattelun katsottiin  soveltuvan tahan
tutkimukseen silla haastattelutilanteissa haluttiin keskittya tiettyihin teemoihin, joita kasitellaan.
Teemahaastattelun valintaa puolsi se, ettd etenemistapa siind ei ole tdysin vapaa toisin kuin
esimerkiksi syvahaastattelussa. Haastattelutilanteessa vastaajille haluttiin antaa mahdollisuus
kertoa tutkittavasta aiheesta varsin vapaasti, mutta toisaalta haluttiin varmistaa, ettd haastattelun
aikana kaydaan tietyt valitut asiat l&pi. Syvahaastattelussa tutkija keskustelee puolestaan
tutkittavan kanssa esittden héanelle avoimia kysymyksid joiden tehtdvdnd on syventaa
haastateltavan vastauksia. Syvéhaastattelut soveltuvat esimerkiksi haastateltavien tunteiden,
asenteiden  sek&  nadkemysten  selvittdmiseen.  Syvdhaastattelua  voidaan  kayttaa
tutkimusmenetelména esimerkiksi tutkittaessa menneisyyden tapahtumia tai arkaluontoisia tai

heikosti tiedostettuja asioita. (Levo-Henriksson 2008.)
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Teemahaastattelussa edetadn tiettyjen keskeisten etukéteen valittujen teemojen ja niihin liittyvien
tarkentavien kysymysten varassa (Tuomi & Sarajarvi 2002, 77). Teemahaastatteluiden kautta
voidaan saada lisétietoa haastateltavien yksildiden kokemuksista, uskomuksista seké ajatuksista.
Metodologisesti teemahaastattelussa korostetaan ihmisten tulkintoja asioista, heidan asioille
antamiaan merkityksid seka sit4, miten merkitykset syntyvét vuorovaikutuksessa (Hirsjarvi &
Hurme 2000, 48). Teemahaastatteluissa pyrittiin 10ytdm&én merkityksellisia vastauksia
tutkimuksen tarkoituksen ja ongelman asettelun tai tutkimustehtdvdn mukaisesti. (Tuomi &
Sarajarvi 2002, 77.) Haastatteluita toteutettaessa tulee muistaa, ettd haastattelu téhtaa
informaation keraamiseen ja on ennalta suunniteltua paaméaarahakuista toimintaa. (Hirsjarvi &
Hurme 2000, 41-42.)

4.1.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Laadullista tutkimusta arvioidaan aina kokonaisuutena ja tarkeda on, ettd tutkimus on koherenssi
ja johdonmukainen (Tuomi & Sarajarvi 2002, 135). Tutkimuksen johdonmukaisuutta on pyritty
parantamaan mm. tutkimuskysymysten, teemahaastattelurungon sek& tutkimuksen tulosten
esityksen yhtenevaisyydella. Tutkimuksessa tavoitteena on ollut ettd tutkimuksen viitekehyksen
kolme osa-aluetta ovat siirtyneet myds teemahaastattelurunkoon (Liite 1 ja 2) sekd tutkimuksen

tulosten esitystapaan.

Tutkimuksen reliaabilius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta. Tutkimuksen reliaabilius
tarkoittaa siis sen kykyd antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Mm. tutkimusaineiston
kyllaantymisen selked esiintulo lisda kvalitatiivisen tutkimuksen reliaabeliutta (Hirsjarvi &
Hurme 2000, 213). Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ajatellaan, ettd aineistoa on riittdvasti kun
uudet haastattelut eivat tuo enaa lisaa tietoa tutkittavasta aiheesta (Eskola & Suoranta 1996, 35).
Tutkimuksen reliaabeliuteen on pyritty vaikuttamaan mm. valitsemalla tutkimukseen mukaan
riittdvasti haastateltavia. Tassa tutkimuksessa tutkimusaineiston kylladntymistd eli saturaatiota
seurattiin tutkimuksen edetessa silla aineiston saturaatiopistettd ei osattu maaratad etukateen.

Haastatteluita toteutettiin yhteensa kymmenen kappaletta. Ensimmaisessd vaiheessa toteutettiin
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kolmen asiantuntijan sekd viiden yrityksen haastattelu. Toteutettujen haastatteluiden jalkeen
edelld mainitun kriteerin ei katsottu vield tdyttyvan ja péaéatettiin toteuttaa sekd yksi
asiantuntijahaastattelu etta yksi yrityshaastattelu. Naissé haastatteluissa toistuivat aikaisemmissa
haastatteluissa esiin tulleet teemat ja toisaalta niissa ei tullut esiin endd merkittdvaa uutta tietoa

tutkittavasta aiheesta.

Tutkimuksen luotettavuudessa validius puolestaan tarkoittaa tutkimusmenetelman kykya mitata
juuri sitd, mitd on tarkoituskin mitata. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2000, 213-214).
Tutkimuksen validiutta on pyritty parantamaan mm. tutkimuksen viitekehyksen,
teemahaastattelurungon seké tutkimuksen tulosten esittamisen yhtenevaisyydelld. Tutkimuksen
toteutuksessa tavoitteen on ollut tutkimuksen viitekehyksen kolmen osa-alueen siirtyminen
teemahaastattelurunkoon (Liite 1 ja 2) sekd tutkimuksen tulosten esitystapaan. Liséksi
teemahaastattelurungon testaamisella on pyritty lisédmaén varmuutta siitd, ettd tutkittavat ovat
kasittdneet kysymykset tutkimusongelmien kannalta oikealla tavalla. Myos tutkijan lasnéolo
haastattelutilanteessa sek& tarvittaessa kysymysten tarkentaminen on lisénnyt haastateltavien
kysymysten ymmartdmista oikealla tavalla. Tutkimuksessa on pyritty tutkijan tarkkaan
selostukseen tutkimuksen toteutuksesta ja sen eri vaiheista ja ndin pyritty lisédméaan tutkimuksen
luotettavuutta. My0s sitaattien kayttd tutkimuksen tulosten yhteydessd lisdd tutkimuksen

luotettavuutta.

4.2 Haastateltavien valinta

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd miten asiantuntijapalveluita tarjoavat pienyritykset
toteuttavat markkinointiaan sek& millaisia onnistumistekijoitd markkinoinnin toteutuksesta on
mahdollista tunnistaa. Tutkimusongelmaan soveltuvan tiedon kerd&miseksi tutkimukseen
paatettiin  haastatella sek& markkinointia toteuttavia pienyritysten avainhenkiloitd ettd
pienyrityksen markkinoinnin asiantuntijoita. Nain varmistettiin, ettd tutkimusaineisto pyrkisi
tarkastelemaan tutkittavaa aihetta seka riittdvan laheltd (yritykset) ettd riittdvan etdalta

(asiantuntijat).
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Yritysten valinta pyrittiin  tekemadn selkeiden rajauskriteerien kautta. Tarkennettaessa
tutkimuksen yrityskohderyhmad sek& potentiaalisia mukaan otettavia yrityksista, kéytettiin
rajauksessa apuna mm. henkiloston maarad, yrityksen toimialaa sekd maantieteellistd rajausta.
Asiantuntijahaastatteluissa merkityksellisia valintakriteereja olivat mm. henkildiden nykyiset
tehtavat, aikaisempi kokemus seké tietdmys tutkittavasta aiheesta. Lisaksi edellisten kriteerien
tayttyessd haastateltavien valinnassa apuna kaytettiin myo6s henkilokohtaisia verkostoja ja

suosituksia.

Pienten asiantuntijapalveluyritysten haastattelu

Tutkimus rajattiin koskemaan tietointensiivisia asiantuntijapalveluita tuottavia pienyrityksia.
Pienelld yrityksella tarkoitetaan tutkimuksessa yritystd, jonka palveluksessa on vahemman kuin
50 tyontekijaé ja jonka vuosiliikevaihto tai taseen loppusumma on enintdédn 10 miljoonaa euroa
laskettuna suosituksen edellyttamalla tavalla. Erilaisia asiantuntijapalveluorganisaatioita on
varsin paljon ja ne eivét jakaannu yksiselitteisesti tiettyihin ryhmiin (Lehtinen & Niinimaki 2005,
12). Téassa tutkimuksessa keskitytddn pieniin asiantuntijaorganisaatioihin, joiden toiminnassa
korostuu erityisesti palvelun tuottajan ainutlaatuinen osaaminen sek& luovuus (Sipila 1996, 17-
21).

Tekesin vuonna 2002 tekeman luokituksen mukaan tieto- ja osaamisintensiivinen palvelusektori
voidaan jakaa tieto- ja osaamisintensiivisiin liike-elamén palveluihin (Kibs), teknologian
mahdollistamiin uusiin palveluihin ja palvelun tehostamisen edellyttdmiin teknologioihin seké
tuotteisiin ja tuotantoon integroituihin palveluihin. Tutkimuksessa mukana olevat yritykset
kuuluvat p&&osin tieto- ja osaamisintensiivisiin liike-elaman palveluihin. Talla ryhmalla
tarkoitetaan erityisesti yrityksid, jota tuottavat toisille yrityksille suunnattuja tietoon ja
osaamiseen perustuvia palveluita. (Kemppila & Mettanen 2004, 9). Tietointensiivisyys voi ilmeta
organisaatiossa monin tavoin. Se voi ndkya esimerkiksi tarjottavien palveluiden sisallossa,
asiantuntijoiden osaamisessa, prosesseissa ja jarjestelmissa sek& siind, kuinka oivaltavasti
organisaatio hyddyntaa tietoa ja osaamista oman oppimisensa ja innovatiivisuutensa lahteena.
(Maula & Peltoniemi 2005, iii).
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Yritys-Suomen internet-sivustojen mukaan osaamisintensiiviset yrityspalvelut koostuvat
seuraavista palveluista: tietojenkasittelypalvelut, tutkimus- ja kehityspalvelut, koulutuspalvelut,
lilkkeenjohdon konsultointipalvelut, tekniset suunnittelu- ja muotoilupalvelut, mainos- ja
markkinointipalvelut, taloushallinnon palvelut, henkildstopalvelut seka lainopilliset palvelut
(Osaamisintensiiviset  yrityspalvelut 2008). Tilastokeskuksen kehittamédn TOL 2002
toimialaluokittelun mukaan haastateltavat yritykset tarjoavat mm. tietojenkasittelyyn, ohjelmiston

suunnitteluun ja valmistukseen sek& markkinointiin liittyvia palveluita. (Tilastokeskus 2002).

Haastateltavien yritysten valintaan kéytettiin seka kontaktiverkostoa etta Profinder b2b palvelua.
Profinder toimii myynnin ja markkinoinnin tyokaluna ja sen kautta on mahdollista toteuttaa
kohderyhméhakuja valituilla kriteereilld. Hankittaessa lisatietoa potentiaalisista haastateltavista
yrityksista Profinder palvelun avulla hakukriteereind kéytettiin mm. seutukuntaa, TOL 2002
toimialaluokittelua, henkilokuntaluokkaa, liikevaihtoluokkaa seka yhtiomuotoa. Valitut yritykset

tayttivat siis seuraavat kriteerit:

Seutukunta: Jyvéskyla
TOL 2002 toimialaluokittelu: tietojoenkasittely, ohjelmiston suunnittelu ja valmistus,

mainospalvelut

Henkil6kuntaluokka: 5-49 henkiloa
Liikevaihtoluokka: 2-10 miljoonaa euroa
Yhtiémuoto: Osakeyhti6

Haulla tuli yhteensd 37 eri yrityksen tiedot. T&sté listasta valittiin viisi yritystd, joita pyydettiin
mukaan tutkimukseen. Yksi haastateltavista yrityksistd valikoitui mukaan tamén listan
ulkopuolelta henkilokohtaisen suosittelun perusteella. Yritys ei ollut valikoitunut hakutuloksiin
mukaan, silla Profinderin tietojen mukaan se ty0llisti alle 5 henkil6d. Yritys tyollistad talla
hetkelld 3,5 henkil6ad ja sen liikevaihto vuonna 2007 oli noin 130 000 euroa. Lisdksi yritys
keskittyy muiden valittujen yritysten tapaan tieto- ja osaamisintensiivisiin liike-elaman
palveluihin seka tuottaa TOL 2002 toimialaluokittelun perusteella ohjelmiston suunnitteluun ja

valmistukseen liittyvida palveluita. kohderyhman kriteerit tayttyessa liikevaihtoa seka
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henkilostomaaraa lukuun ottamatta myds taméa yritys péatettiin valita mukaan tutkimukseen.
Valittujen yritysten haluttiin edustavan laajasti pienyrityksen madritelma ja siksi oli mielekasta
valita mukaan keskendén erikokoisia pienyrityksié. Yritysten valinnassa haluttiin varmistaa, etta
otos todella vastaisi monipuolisesti pienyrityksen madritelmén sisddn mahtuvia erikokoisia

yrityksia.

Tutkimukseen mukaan valitut yritykset on jaoteltu yrityksen liikevaihdon ja henkiloston maéran
mukaan oheiseen kuvioon 8. Mukaan valituista yrityksistd suurin tyo6llisti 50 henked ja sen
liikevaihto oli vuonna 2007 noin 4 miljoonaa euroa. Yrityskooltaan pienin yritys tyollisti 3,5

henkea ja sen liikevaihto oli vuonna 2007 130 000 euroa.

Haastatellut yritykset

50 o
45
40
35
30 - h4

20 A

Henkiloston maara

10 *

0 T T T T
0,0 2,0 4,0 6,0 8,0 10,0

Liikevaihto

KUVIO 8 Haastatellut yritykset liikevaihdon ja henkil6ston méardn mukaan jaoteltuina.
(Profinder b2b-palvelu 1.11.2008.)

Tutkimukseen mukaan valitut yritykset on listattu alla olevaan taulukkoon 2 yrityksen
henkiloston sekd liikevaihdon ja toimialan mukaan. Tilastokeskuksen kehittdman TOL 2002
toimialaluokittelun mukaan neljén yrityksen toimialana oli erilaisten ohjelmistojen suunnittelu ja
valmistus ja lisaksi yksi yritys toteutti markkinointipalveluita ja yksi yritys toimi

mainostoimistona.
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TAULUKKO 2 Haastateltujen yritysten henkilostomaara, liikevaihdon suuruus seka toimiala.

(Profinder b2b-palvelu 1.11.2008.)

Yrityksen
henkilostomaara

Liikevaihto
vuonna 2007

Toimiala

50

4,0

ohjelmistojen suunnittelu ja valmistus

29-31 2,0-2,8 ohjelmistojen suunnittelu ja valmistus
23 1,4 ohjelmistojen suunnittelu ja valmistus
16 1,3 ohjelmistojen suunnittelu ja valmistus
9 0,7 mainostoimistot

3,5 0,13 ohjelmistojen suunnittelu ja valmistus

Pienyrityksen markkinoinnin asiantuntijoiden haastattelu

Tutkimuksen tukena toteutettiin nelja asiantuntijahaastattelua, joissa valittuja henkilGita
haastateltiin pienyrityksen markkinoinnin asiantuntijan roolissa. Haastateltavat henkil6t ovat
olleet aktiivisesti mukana pk-yritysten markkinoinnissa. Asiantuntijahaastatteluita kaytettiin
keinona hahmottaa tutkittavaa ilmiotad entistd selkedmmin sekd ohjata uusien haastateltavien
yritysten  valintaa.  Asiantuntijahaastatteluilla  pyrittiin -~ my0s  saamaan  ajatuksia
yrityshaastatteluista saatavien tulosten analysointiin. Haastatellut asiantuntijat valittiin mukaan
tutkimukseen heidan nykyisten tehtdviensa sek& heidan asiantuntijapalveluita tarjoavien
pienyritysten markkinoinnin kokemuksensa ja osaamisensa perusteella. Myds maantieteellinen
sijainti vaikutti haastateltavien asiantuntijoiden valintaan. Tutkimuksen kaytannon jarjestelyista

ja kaytettavissa olevasta budjetista johtuen haastateltavat henkil6t valittiin Keski-Suomen alueelta.

Taulukossa 3 on kuvattu tarkemmin asiantuntijoiden ammatillista taustaa seka aikaisempaa
kokemusta pienyritysten markkinoinnista. Taulukossa on my6s Kkerrottu haastateltavien

henkildiden nykyinen ammattinimike.
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TAULUKKO 3 Haastateltujen asiantuntijoiden tyotehtavat seka kokemustausta ja osaaminen.
(Henkilokohtaiset tiedonannot 2008-2009.)

Nykyinen asema ja tehtéva Kokemus ja osaaminen pienyritysten markkinoinnista

markkinointiviestintatoimiston tj. KTM, mainostoimistotyskokemus

markkinointiviestintdtoimistossa laaja tyékokemus

markkinointipaallikko MBA-tutkinto, mukana kahden yrityksen markkinoinnissa ja

johdossa, innovaatiokeskuksen markkinointi kansainvalisesti

asiakkuuspaallikkd Tradenomi, tdydentdvid yliopisto ja

ammattikorkeakouluopintoja, it-yrityksen seka
mainostoimiston markkinointitehtévista laaja tyékokemus

yrityskehittaja Kokemusta markkinoinnin suunnittelusta, toteutuksesta,
myymisestd sekd arvioinnista, markkinointi- ja
viestintatoimistoissa laaja tyokokemus

4.3 Haastatteluprosessin kuvaus

Haastatteluprosessi alkoi haastattelulomakkeen rakentamisella ja testauksella. Haastattelulomake
haluttiin tehdd yhdenmukaiseksi tutkimusongelmien kanssa. Haastattelulomakkeen kysymysten
ymmarrettavyytta ja toimivuutta testattiin kahdella henkil6llg, jotka eivét olleet aikaisemmin
nédhneet lomaketta. Haastattelulomakkeen valmistuttua haastatteluiden toteutuksesta sovittiin
potentiaalisten haastateltavien yritysten sek& asiantuntijoiden kanssa. Haastatteluita toteutettiin

kunnes tutkittava aineisto ei tuottanut enaa tutkittavan aiheen kannalta merkittavaa uutta tietoa.

Haastattelulomakkeesta muodostettiin  omat versiot asiantuntijoille (Liite 1) ja yritysten
edustajille (Liite 2). Haastattelulomakkeissa késiteltdvat teemat olivat yhtenevid, mutta
kysymysten ldhestymistapa oli lomakkeissa erilainen. Haastattelulomake rakennettiin
tutkimuksen viitekehyksen pohjalta. Jokaisen teeman alle muodostettiin erilaisia vaihtoehtoisia
tai toisiaan tdydentdvié tarkempia kysymyksia joita kaytettdisiin tarvittaessa haastattelun edetessa.
Haastattelussa pyrittiin - seuraamaan 16yhésti olemassa olevaa haastattelurunkoa. Mikali
haastateltava kertoi késiteltavista teemoista haastattelulomakkeesta poikkeavassa jarjestyksessa,

tamé oli mahdollista. Haastatteluissa kasiteltiin kaikki haastattelulomakkeen teemat. Tarvittaessa



52

esitettiin jokaiseen teemaan liittyvia tarkentavia kysymyksid, joilla tehtiin tarkennuksia ja

pyydettiin lisatietoa k&siteltavasta teemasta.

Haastatteluiden sopimiseksi yrityksiin otettiin yhteyttd sahkopostitse. Taméan jélkeen
haastateltavaan  henkil6on  otettiin ~ yhteyttd puhelimitse ja  kerrottiin ~ tarkemmin
tutkimushaastattelun tarkoituksesta ja aikataulusta sek& kysyttiin heidan suostumustaan osallistua
tutkimukseen. Kaikki kuusi yritystd seka nelja asiantuntijaa joihin otettiin yhteyttd suostuivat
mukaan haastatteluun. Haastateltavat saivat késiteltavat teemat tiedokseen ennen haastattelun
toteuttamista. Tamé& mahdollisti haastateltavien valmistautumisen haastattelutilanteeseen ja ndin
ollen sen ajateltiin parantavan tutkimuksen tuloksia seka valittujen haastateltavien sopivuutta
tutkimukseen. Haastatteluiden kesto vaihteli noin 45 minuutista 1 tuntiin ja 15 minuuttiin.
Haastattelut toteutettiin padosin haastateltavien henkildiden tyopaikoilla. Kaksi haastatteluista

toteutettiin tutkijan tydpaikan neuvottelutiloissa.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineistoa ajatellaan olevan riittdvasti kun uudet haastattelut eivat
tuo enaa lisatietoa tutkittavasta aiheesta (Eskola & Suoranta 1996, 35). Ensimmaéisessa vaiheessa
toteutettiin  kolmen asiantuntijan sekd viiden yrityksen haastattelu. Naiden toteutettujen
haastatteluiden jalkeen edelld mainitun Kkriteerin ei katsottu vield tayttyvén ja paatettiin toteuttaa
vield yksi asiantuntijahaastattelu sekd yksi yrityshaastattelu. Né&issd haastatteluissa toistuivat
aikaisemmissa haastatteluissa esiin tulleet teemat ja toisaalta niissé ei tullut endd merkittdvaa

uutta tietoa tutkittavasta aiheesta. Haastatteluita toteutettiin yhteensa kymmenen kappaletta.

4.4 Aineiston analysointiprosessin kuvaus

Laadullisen aineiston analyysin on tarkoitus luoda aineistoon selkeyttd sek& tuottaa uutta tietoa
tutkittavasta aineistosta. Aineiston analyysin tavoitteena tiivistdd aineisto kadottamatta silti sen
sisdltdmaa informaatiota. (Eskola & Suoranta 1996, 104.) Kvalitatiivisen aineiston
analyysitapoja on olemassa runsaasti. Esimerkkeja analyysitavoista ovat laskeminen, asteikointi,
teemoittelu, alaryhmien analysointi, kehityskulun analyysi sekd metaforien kaytto.
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Harkinnan jalkeen aineistoa paatettiin lahestya teoreettisen ajattelun lahtokohtana ja sen ajateltiin
toimivan apuvélineend siit4 tehtdville tulkinnoille (Eskola & Suoranta 1996, 111.) Aineiston

analyysimenetelmaksi valittiin teemoittelu seka tyypittely.

Ensimmaisessd vaiheessa aineisto purettiin tekstiksi jonka jalkeen siihen tutustuttiin paremmin
lukemalla sité useaan kertaa lapi seka tekemalld alustavia muistiinpanoja tekstin marginaaleihin.
Taman jalkeen aineistoa paatettiin ldhestyd tavalla, jossa hyodynnettiin tutkimuksen
viitekehyksen tuomaa nékokulmaa. Talldin aineistoa pidettiin jo ennalta esityksend jostakin ja
sitd tarkasteltiin juuri tuosta ndkokulmasta kasin. Aineisto on kerdtty teemahaastatteluilla ja

teemahaastattelurunkoa kéytettiin apuvalineena tutkimusaineiston kasittelyssa.

Toisessa vaiheessa aineistosta seulottiin teemahaastattelurungon avulla esille tekstikohtia, jotka
kertoivat kyseisista asioista ja pyrittiin nostamaan esiin tutkimusongelmaa valaisevia teemoja.
Tama mahdollisti tiettyjen teemojen esiintymisen ja ilmenemisen vertailun aineistossa. (Eskola &
Suoranta 1996, 117, 135.) Tekstimassasta pyrittiin teoreettista viitekehystd sek&
teemahaastattelurunkoa apuna kéyttden loytdmaan aineiston ja tutkimusongelmien kannalta
olennaiset aiheet. Jaoteltaessa aineistoa teemojen alle, apuna kéytettiin yksinkertaista koodausta,
jolloin siirrettdessa aineistoa tietyn teeman alle merkittiin mistd haastattelusta kyseinen
aineistopala oli lahtoisin. Tam& mahdollisti myds aineiston teemoittelun muokkaamisen ja

uudelleen jarjestamisen jatkossakin.

Teemoittelun jélkeen aineiston analyysia haluttiin jatkaa pidemmélle rakentamalla vastauksista
yleisimpid tyyppeja. Tyypittely edellyttdd aina jonkinlaista aineistojoukon jésentdmistd eli
teemoittelua. Tyypittelyssa aineisto ryhmiteltiin tyypeiksi eli selviksi ryhmiksi samankaltaisia
tarinoita. (Eskola & Suoranta 1996, 141.) Tyyppien rakentuminen tapahtui kattavan aineistoon
tutustumisen jélkeen jolloin tutkijan mielesta sopivat tyypit alkoivat hahmottua kunkin teeman

alle.

Osana tulosten esittelyd on kaytetty haastateltujen henkildiden suoria sitaatteja. Sitaatit kuvaavat

haastateltavien mielipiteitd ja kokemuksia késiteltdvasta aiheesta. Usein sitaattien kayttd luo
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monipuolisemman  kuvan tutkittavasta aiheesta seka lisdd tulosten esittdmistavan
mielenkiintoisuutta ja informatiivisuutta. Seuraavassa osiossa kuvataan tutkimuksen kannalta

keskeiset tulokset.



5 TUTKIMUKSEN TULOKSET
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Edellisesséd osiossa kuvattiin tulosten analysointitapaa ja tdssd osiossa esitetddn tarkemmin

laadullisen haastattelututkimuksen tulokset. Alla olevassa taulukossa 4 on esitetty kootusti

tutkimustulosten analysoinnissa esiin nousseet teemat ja niiden alatyypit. Tutkimuksen

viitekehysté kéytettiin karttana lahestyttaessé aineistoa ja siita nostettiin viitekehyksen mukaisesti

kuusi teemaa esiin. Teemojen alla nousi esiin tyyppejd samankaltaisista tarinoista. Tarinat

saattoivat joko muodostaa kontrasteja vastaajien valilla tai toistua samantyyppisind useissa

vastauksissa. Luvuissa 5.1 — 5.6 esitetddn tutkimuksen tulokset teemoittain seka tyypeittdin

jaoteltuina.

TAULUKKO 4 Tutkimuksen tulokset teemoittain ja tyypeittdin esitettyind.

Teema

Tyypit

Markkinoinnin rooli

pienyrityksessa

Strateginen rooli

Taktinen rooli

Pienyrityksen

markkinoinnin tavoitteet

Strategisuuden ja pitkajanteisyyden puuttuminen
Markkinoinnin tavoitteiden asettamisen haasteellisuus

Konkreettiset tavoitteet pienyrityksen markkinoinnissa

Pienyrityksen
markkinoinnin

toteutuskeinot

Henkil6kohtainen myyntity6

Interaktiiviset markkinointikeinot

Asiakasreferenssit markkinoinnin ja myynnin tukena
Yrityksen Kkotisivut laadun varmistajina ja lisatiedon l&hteena
Seminaarit

Tiedotus- ja suhdetoiminta

Sponsorointi ja hyvéantekevaisyys

Pienyrityksen

markkinoinnin arviointi

Hyddyn ja tulosten arvioinnin haasteellisuus

Myynnin seurantamittarit markkinoinnin arviointimittareina
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Pienyrityksen
markkinoinnin resurssien

kaytto

Resurssien optimaalisen kéyton haasteellisuus
Tukimuotojen hyvaksikayttd markkinoinnin kehittdmisessa
Suosittelijoiden ja referenssien kéytté osana markkinointia
Yhteisty6ta ja yhteisia asiakastoimeksiantoja

Internetin hyvéksikaytto

Lehdisto- ja mediasuhteiden yllapito

Pienyrityksen
markkinoinnin

onnistumistekijat

Markkinoinnilla strateginen rooli

Henkilokohtainen myyntitydén markkinoinnin perustana
Asiantuntijoiden kayttd markkinoinnin suunnittelussa ja toteutuksessa
Markkinointiviestin kohdentaminen ja rikas kieli markkinoinnissa
Laadukkaat kotisivut

Lehdistonakyvyydelld ja tiedotustoiminnalla lisad tunnettuutta
Siséisen markkinoinnin hyddyntdminen

Markkinoinnin ndkeminen holistisesti ja laajasti
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5.1 Markkinoinnin rooli ja tavoitteet asiantuntijapalveluita tuottavassa

pienyrityksessa

Haastatellut  asiantuntijat  korostivat  pienyrityksen  markkinoinnin  holistisuutta  ja
kokonaisvaltaisuutta. Erityisesti pienyrityksen markkinoinnin haaste on, ettd markkinointi
nahdaan yrityksessa usein suppeana seka pelkéstdan tuoteldahtdisena toimintona. Markkinoinnin
kehys tulisi rakentaa yrityksen tuotteen sijaan koko yrityksen ymparille sek& nahda markkinointi
pidemman aikavélin toimintona. Asiantuntijoiden mukaan markkinointi ei ole erillinen tyokalu

tai kokoelma toimintatapoja vaan pikemminkin tapa harjoittaa liiketoimintaa.

’Se ei ole vaan toiminto, jota harrastetaan kun yrityksen kalenterissa lukee, ettd markkinoi,

vaan se on sité joka aamu, joka paiva tehdaan markkinointia.”” — Asiantuntija 2

> Kylldhén se brandi muodostuu ihmisten ja toiminnan ja tekemisen kautta.”

Asiantuntija 4

’Minusta olisi hienoa, ettd pk-yritykset ajattelisivat, ettd markkinointi ei ole toiminto tai
erillinen joku tallainen tyokalu tai kokoelma toimintatapoja vaan se on tapa harjoittaa
liketoimintaa. Niin jotenkin t&ssa on tan koko jutun ydin.”

Asiantuntija 2

Markkinoinnin strateginen tai taktinen rooli

Haastatellut yritysten avainhenkilot kuvasivat hyvin eri tavoin omaa markkinointiaan. Kaksi
haastatelluista henkildista kertoi, ettd markkinoinnilla ei tall& hetkelld ole keskeistd roolia
yrityksen  toiminnassa.  Haastatteluissa ~ markkinointia ~ kuvattiin ~ ”valttdmattomaksi
suorittamiseksi” sekd kuvasi markkinoinnin vahemman tdrkedksi suhteessa muihin yrityksen
toimintoihin. Haastatteluissa kerrottiin myds markkinoinnin roolin olevan talla hetkelld heikko,
mutta ettd sen térkeys yrityksen toiminnassa on tiedostettu ja etté sitd tultaisiin kehittdmaan. Osa
haastatelluista néki markkinoinnin strategisena toimintona ja markkinoinnin ja myynnin asioita

seurattiin johtoryhmaétasolla. Syyna siihen, ettd osassa yrityksistd markkinoinnilla oli strateginen
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rooli ja osassa toisaalta taktisempi tai operatiivisempi rooli saattaa olla se, ettd pienyrityksen
omistajan persoonalla sekd patevyydelld on varsin hallitseva vaikutus pienryityksen
markkinoinnin johtamiseen (Stokes 2000, 48). Pienyritysten johdon markkinointiosaaminen
vaihtelee suuresti vaikuttaen samalla my6s markkinoinnissa saavutettuihin tuloksiin.
Markkinoinnin ei kuitenkaan voida katsoa koostuvan pelkéstdadn pienyrityksen omistajan

toiminnasta yrityksessa. (Stokes 2000, 48.)

Tavoitteiden strategisuuden ja pitk&janteisyyden puuttuminen

Asiantuntijoiden mukaan pienyrityksen markkinoinnin tavoitteiden asettamisen haasteena saattaa
olla markkinoinnin tavoitteiden epéselvyys seka konkreettisten ja pitkdn tahtdimen tavoitteiden
puuttuminen. Haasteena asiantuntijoiden mukaan on, ettd osa pienyrityksista ei useinkaan aseta
konkreettisia tavoitteita markkinoinnilleen. Aikaisemman tutkimuksen mukaan useilla yrittéjilla
on taipumus sitoutua vain pieneen maaraan suunnittelua (Hills ym. 2008, 108). Mikali yrityksella
on olemassa markkinoinnin tavoitteita, ne liittyvat usein kampanjoihin ja naihin tavoitteisiin
liittyy usein lyhyen téhtdimen ja vélittdman hyodyn tavoittelun ndkokulma. Asiantuntijoiden
mukaan yritysten haasteena olisi miettid lyhyen téhtdimen tavoitteiden ohella myds pitkan
tahtdimen konkreettisia tavoitteita. Esimerkiksi yrityksen tunnettuuden lisédmisen mittaaminen

voi olla haasteellista ja vaikeaa.

Asiantuntijat korostivat strategisen ajattelun ja konkreettisen tavoitteen asetannan merkitysta
pienyrityksen markkinoinnin toteutuksessa. Liséksi asiantuntija haastatteluissa tuli ilmi, etta
markkinoinnista voidaan erottaa kaksi eri nakOkulmaa, sekd& tunnettuuden ettd menekin
kehittaminen. Syyna konkreettisten ja pitk&dn t&htdimen tavoitteiden asetannan puuttumiseen
saattaa olla esimerkiksi toimintaympariston nopea muutos seka se, ettd markkinointiin liittyvia
paatoksia tehdaan tyypillisesti nopeasti. Collinsonin ja Shawn (2001, 763) mukaan yrittdjamaista
markkinointia kuvaa usein intuitio, epdmuodollisuus sekd paatdksenteon nopeus. Yrittdjamaista
markkinointia toteutetaan usein alati muuttuvassa ympdristossd, joka rajoitta yrityksen
mahdollisuutta toteuttaa laajaa markkinoinnin toteutusta edeltdvéa suunnitteluprosessia johon

mya0s pitkantahtaimen tavoitteiden asettaminen kuuluu.
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Tavoitteiden asettamisen haasteellisuus

Yritysten avainhenkilot kokivat, ettd markkinoinnin tavoitteiden asettaminen on haasteellista.
Haastatellut henkiltt kertoivat, ettd konkreettisten tavoitteiden asettaminen on vaikeaa ja etta
arviointia tehtiin usein subjektiivisesti arvioiden. Suurin osa haastatelluista kertoi, ettd yrityksessa
markkinoinnille ei ole asetettu mitattavia tavoitteita.

Haastateltujen asiantuntijoiden mukaan markkinoinnin tavoitteiden asettaminen yhdessa
markkinoinnin ammattilaisten kanssa auttaa yritykselle soveltuvien konkreettisten tavoitteiden
I0ytdmisessé. Pienyrityksilld& on mahdollisuus myo6s luoda markkinoinnin asiantuntijatoimistojen
kanssa yhteisen ansaintamalli, jolloin konkreettiset tavoitteet asetetaan ja molemmilla osapuolilla

on intressi saavuttaa asetetut tavoitteet.

Konkreettiset tavoitteet pienyrityksen markkinoinnissa

Asiantuntijat kertoivat, ettd konkreettisia markkinoinnin tavoitteita, joilla yritys voi arvioida
esimerkiksi omaa tunnettuuttaan, on sisédan tulevien tarjouspyyntdjen maara seka tarjousten
ldpimenoprosentti. Yritysten avainhenkil6iden haastatteluissa esiin tulleita markkinoinnille
asetettuja tavoitteita olivat mm. yrityksen tunnettuuden kasvattaminen, tuotteen, palvelun tai
asiantuntijuuden imagon kehittdminen, nékyvyyden lisdédminen, asiakasmaéran séilyttdminen,
kotisivujen kaytettavyyden kehittdminen, kéavijamaarien kasvattaminen seka asiakastapaamisten

sopiminen.
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5.2 Pienyrityksen markkinoinnin toteutus

Henkilokohtainen myyntity6 asiantuntijapalveluyrityksen markkinoinnin perustana

Kaikki avainhenkil6t kertoivat, ettd henkilokohtainen myyntityé oli yrityksen markkinoinnin
tarkein ja merkittavin markkinoinnin keino. Asiantuntijapalveluita tarjoavien pienyritysten
markkinoinnin  toteutusta  kuvasi  lisdksi  luottamuksellisuus  sekd asiakassuhteiden
henkilokohtaisuus. Henkilokohtaiset asiakassuhteet sekd suusanallinen ja lahjomaton
markkinointi ndhtiin vastaajien mielesta tehokkaiksi markkinoinnin keinoiksi. My6s Stokesin
(2000, 51-52) yrittajamaisen markkinoinnin prosesseja koskevan teorian mukaan yrittdjamaista
markkinointia toteuttavat yritykset hyddyntavat toiminnassaan henkilokohtaisia asiakassuhteita ja
suusanallista markkinointia. Stokesin yrittajamaisen markkinoinnin yhden prosessin mukaan
henkilokohtaisilla kontakteilla on yrityksen myyntityéssa huomattava merkitys. Erityisesti
henkilokohtaisten asiakassuhteiden kehittdmista pidettiin erityisen tdrkednd oman asiakaskunnan
laajentamisen keinona. (Stokes 2000, 51-52.)

Haastatteluissa neljd henkil6d kertoi panostaneensa henkilokohtaisessa —myyntitydssa
onnistumiseen  kehittdmalla  mm.  erilaisia ~ myynnin  materiaaleja,  kuvaamalla
referenssitoimeksiantojaan, luomalla tarinan myynnin taustalle sek& harjoittelemalla
myyntitapaamisia. Haastatelluista lisdksi nelja mainitsi, ettd ensikontakteissa myyntikaynteja
toteuttivat tietyt, myyntiin valikoituneet henkil6t, joiden kautta asiakasluottamuksen syntyminen
oli mahdollista. Kolme henkil6d kertoi toteuttavansa henkilokohtaista myyntity6ta erilaisten
virallisten ja epdvirallisten asiakkaille suunnattujen tapahtumisen yhteydessa. Viisi henkil6a
kertoi liséksi kayttdneensa messuja markkinointinsa vélineind omassa yrityksessaan. Yritykset
ovat todennékoisesti oppineet kokemuksen kautta, ettd yritysten valisessa liiketoiminnassa juuri
henkilokohtainen myyntityd on tehokas keino. Usein suhde perustuu luottamukseen ja
esimerkiksi yhteistyd jonkun yrityksen kanssa voi henkiloityd tiettyyn yhteyshenkilGon.

Yrityksen maine ja luottamus toiminnasta muodostuu osittain yrityksen henkiléston kautta.
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Interaktiivisten markkinointikeinojen kaytto

Stokesin (2000, 51-52) yhden yrittdjamdisen markkinoinnin prosessin mukaan o0sana
henkilokohtaista myyntityotd on myds interaktiivisten markkinointikeinojen hy6dyntdminen.
Haastateltujen henkildiden mukaan olennaisena osana henkilokohtaista myyntitydtd oli myds
asiakkaiden kontaktointi ja myyntitapaamisten sopiminen. Osa haastatelluista kertoi kdyttdneensa
ulkopuolista toteuttajaa kuten esimerkiksi puhelinmyyntiyrityksid tai muita palvelua toteuttavia
toimijoita asiakasyhteydenotoissaan ja myyntitapaamisten sopimisessa. L&hes kaikki henkil6t
mainitsivat  haastatteluissa  toteuttaneensa itse  puhelimitse  tapahtuvia asiakkaiden
kontaktointikampanjoita. Kampanjoiden tavoitteena oli tyypillisesti tiettyyn palveluun liittyvan
myyntitapaamisen sopiminen rajatun kohderyhman keskuudessa. Tdmé& konkretisoi hyvin
Carsonin ja Gilmoren kuvauksen pienyrityksen markkinoinnista. Heidan mukaansa
markkinointitoimet pienyrityksessa ovat kdytannonléheisia, tarpeellisia seké oleellisia yritykselle
(Carson & Gilmore 2000, 2-3). Usein pienet yritykset ryhtyvat markkinointitoimiin silloin kun
heilld on selked tarve saavuttaa markkinoinnilla jotain. Tat4 edeltdva suunnittelu saattaa olla
vahdisté ja tehtavat padtokset saatetaan tehda aikaisempiin kokemuksiin perustuen. Esimerkiksi
yritysten toteuttamat puhelinkontaktointi kampanjat todennédkdisesti jalostuvat toteutuskertojen
myo6ta. Yritykset toteuttavat erilaisia markkinointitoimia intuitiivisesti sekd vaistonvaraisesti
(Carson & Gilmore 2000, 2-3).

Asiakasreferenssien hyddyntaminen

Haastateltujen henkildiden mukaan hyvin toteutettu asiakastoimeksianto toimi usein
asiakasreferenssind tunnistetun kohderyhmén markkinoinnissa ja myynnissa. Haastatellut
kuvasivat tunnistavansa uusia kohdemarkkinoitaan olemassa olevasta asiakkaista késin. Stokesin
(2000, 51) yrittajamaisen markkinoinnin yhden prosessin mukaan yritykset palvelevat tuttujen
asiakasryhmien tarpeita, jonka jélkeen he asteittain kokemuksen Kkarttuessa laajensivat

toimintaansa etsien lisd4 samankaltaisia asiakasryhmia.
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Haastatteluissa tuli selkeésti esiin, ettd yritykset kayttivat asiakasreferensseja yrityksen
markkinoinnin ja myynnin tukena. L&hes kaikki haastateltavat kertoivat olemassa olevien
referenssien térkeydesta asiantuntijapalveluiden markkinoinnissa. Haastateltavat kuvasivat, etta
markkinoinnissa arvokkaita ovat samassa kohderyhmdssd mahdollisesti jo toteutetut
toimeksiannot. Asiakkaiden suositusten ja kertomusten Kkerrottiin olevan potentiaalisten
asiakkaiden ndkokulmasta luotettava ja lahjomaton todistus yrityksen asiantuntijuudesta.
Konkreettisen hyoddyn osoittaminen toteutetun referenssitoimeksiannon kautta koettiin
asiakkaalle arvokkaaksi asiaksi. My0s verkostojen kayttd korostui yrityshaastatteluissa.
Asiakasreferensseja hyodynnettdessa yritysten on hyvd miettid myds sitd, kuinka referenssit
voidaan vélittdd myos asiakkaan tietoon mahdollisimman havainnollisella ja ymmarrettavalla
tavalla. Toisinaan haasteena saattaa olla, ettd yritys ei ole dokumentoinut toimeksiantojaan
laadukkaalla ja ymmarrettavélla tavalla asiakkaalle esitettdvéssd muodossa. Yritys pédsee
hyodyntdmaén asiakasreferenssejaan tehokkaasti, mikali silla on mahdollisuus esittad asiakkaalle

selked, havainnollinen ja konkreettiset hyddyt esiintuova kuvaus toimeksiannosta.

Yrityksen kotisivut laadun varmistajina ja lisatiedon lahteena

Nelja haastateltua yritystd kuvasi yrityksen kotisivujen toimivan yrityksen laadun varmistajina
sekd lisdtiedon l&hteend. Yritysten kokemusten mukaan asiakkaat ja yhteistyGtahot pitivat
kotisivuja seka lisatiedon lahteend ettd eréanlaisena asiantuntijuuden mielikuvan luojana. Suurin
osa haastatelluista henkildista mainitsi kayttaneensé erilaisia ohjelmia kotisivujen kévijamaarien
ja -kayttaytymisen seurantaan. Haastatteluiden perusteella kotisivujen rooli markkinoinnissa on
nykyisin melko staattinen. Vaikuttaisi siltd, ettd kotisivuilla on monien yritysten markkinoinnissa
varsin vakiintunut rooli ja ettd sivut ndhddan pa&osin lisatiedon lahteend. Lisdksi esimerkiksi
interaktiivisuus niiden kautta rajoittui haastatteluista suurimman osan perusteella toistaiseksi
yhteydenottolomakkeen kayttoon. Yritysten olisikin tulevaisuudessa hyva miettia kotisivujensa
roolia entista laajemmin. Kohtuullisen pienillakin panostuksilla kotisivuista on mahdollista tehda
visuaalisesti ndyttavéat, selkedt sekad péivittad sinne uutta tietoa sdanndollisin véliajoin esimerkiksi

blogin muodossa.
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Seminaarit

Yritykset kertoivat olleensa mukana oman alansa erilaisissa seminaareissa, joissa tavoitteena oli
tavoittaa omaan asiakaskuntaan liittyvia kontakteja sekd kehittdd mielikuvaa asiantuntijuudesta.
Seminaareihin liittyvand haasteena on, ettd siitd saatavaa hyodtya on mahdotonta arvioida
etukéteen. Seminaareihin osallistuminen ndyttdisi toimivan ik&&n kuin pohjustavana tyona itse
henkilokohtaiselle myyntity6lle. Seminaareihin liittyva panostus saattaa tulla yritykselle kalliiksi,
mikéli se ei tavoita kuulijakuntaansa tai luo henkilokohtaisiin myyntikontakteihin johtavia
keskustelunavauksia potentiaalisten asiakkaidensa kanssa. Yritysten kannattaisikin miettia
tarkkaan tuottavatko seminaarien vaatimat toteuttamat panostukset vastaavan lisdarvon
yritykselle. Toisaalta miké&li p&&tés seminaariin osallistumisesta on tarkkaan punnittu, se saattaa
auttaa yrityksié tavoittamaan oman kohderyhmansa.

Tiedotus- ja suhdetoiminta

Viisi  henkilod kuudesta kertoi pyrkineensd kayttdma&&n tiedotus- ja suhdetoimintaa
markkinoinnissaan. Yritykset olivat esiintyneet erilaisissa medioissa ja kokivat tdman yhtena
keinona lisété yrityksen tunnettuutta. Haastatteluissa tuli ilmi, etta yritykset nékyisivat mielellaan
entistd aktiivisemmin my6s mediassa. Henkilot kertoivat, ettd he eivat pida aktiivisesti yhteytta
eri medioihin tai tiedotusorganisaatioihin. Nayttaisi silt, ettd tiedotus- ja suhdetoimintaa pidettiin
tarkednd, mutta ettd sen aktiivinen toteuttaminen saattoi jaadad vahemmaélle huomiolle arjen

tekemisen keskella.

Sponsorointi ja hyvantekevaisyys

Kolme yritystd oli toteuttanut sponsorointia tai hyvantekevaisyyteen perustuvaa markkinointia.
Yritykset kuvasivat edelld mainittuja markkinoinnin valintoja pikemminkin eettisiksi kuin
valitontd hyotyd tavoitteleviksi toimiksi. Myos erilaisia asiakaslahjoja kaytettiin osana

haastateltujen pienyritysten markkinoinnissa.



64

5.3 Pienyrityksen markkinoinnin arviointi

Covellon (2000, 524) mukaan pienyritykset kayttdvat markkinoinnissaan harvoja arvioinnin
menetelmid. Tama piti osittain paikkansa tutkimuksessa saaduissa tuloksissa. Erityiseksi
markkinoinnin arvioinnin haasteiksi nahtiin markkinointitoimien aikaansaaman konkreettisen
hyddyn arviointi. Haastatellut henkil6t kuvasivat, ettd markkinoinnin arviointi on haastavaa ja

erityisesti syy-seuraussuhteen arviointi koettiin vaikeaksi.

’Mutta rupeeppa mittaamaan sellaista mika liittyy ihmisen kayttaytymiseen, niin se on taysi
mahdottomuus™
Yritys 1

Markkinoinnin aikaansaaman hyddyn ja tulosten arviointi

Paatoksia tehtdessa erityinen haaste on arvioida paatoksesta yritykselle koituvaa konkreettista
hyotya. Markkinointia tulisi aina arvioida sen tuoman lisdarvon perusteella (Schindehutte ym.
2008, 34). Resurssien pienuudesta johtuen erityisesti pienten yritysten on tirkedd panostaa
markkinointinsa resurssit tuloksia tuoviin asioihin. Haastatteluissa mainittiin, ettd markkinoinnin
aikaansaamat konkreettiset tulokset ovat yrityksen markkinoinnin toteutuksen tarkein asia.
Haastatteluissa tuli ilmi, ettd osa yrityksista ei arvioinut Kriittisesti markkinoinnin tuomia etuja,
vaan toisinaan péatokset saattoivat perustua johdon henkilokohtaiseen arvioon. Tdma saattaa
puolestaan johtaa siihen, ettd yritykset perustuvat arvionsa markkinoinnin toimivuudesta
yrityksen johdon ja avainhenkildiden henkil6kohtaiseen arvioon. Yrityksessd saattaa myos olla
tilanne, ettd yksi avainhenkild tekee kaikki liiketoiminnalle tarkeét ratkaisut mukaan lukien
markkinointiin liittyvéat ratkaisut (Bjerke & Hultman 2002, 13, 100). Haasteena Carsonin ja
Gilmoren (2000, 3) mukaan voi olla myds se, ettd johdolla ja avainhenkil6illa on rajallinen
osaaminen markkinoinnista oman ammatillisen taustan ja osaamisen keskittyessa muihin alueisiin.
Hyvé asia on, ettd usein henkil0t oppivat uusia taitoja ja patevoityvét tehtaviinsd yrityksen
liiketoiminnan kehittyessd (Carson & Gilmore 2000, 3). My0s asiantuntijoiden mukaan
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asiantuntijapalveluita tarjoavat pienyritykset saattavat arvioida markkinoinnissa onnistumistaan

usein subjektiivisesti konkreettisten markkinoinnin mittareiden puuttuessa.

Haastatteluissa selvisi, ettd yrityksilla oli usein markkinoinnin arviointiin konkreettinen mittari,
mutta ettd tdma ei arvioinut markkinoinnissa onnistumista kokonaisuutena. Haastatellut kuvasivat,
ettd markkinointia olisi hyva seurata tarkemmin, mutta ettd konkreettisen hyddyn arviointi on
erityisen haastavaa. Liséksi haastatellut yritykset kertoivat, ettd markkinoinnin arviointia on

toteutettu subjektiivisesti arvioiden.

Fiilispohjaltahan se on mennyt.”
Yritys 4

”’Siihen markkinointiin ei oikein keskitytd muuta kuin mutu-tuntumalla. Silleen tehd&én,
etta joo, oltiin messuilla ja ei oikein l&htenyt putkeen ja niin poispéin.”
Yritys 2

> Usein yritykset tekee niitd paatoksia markkinoinnissa vahan mutu-tuntumalla.”

Asiantuntija 4

Osa haastatelluista henkil6istd kertoi, ettd kyky arvioida markkinoinnin aikaansaamaa
konkreettista hyotya kasvoi kokemuksen ja erehdyksen kautta. Liséksi asiantuntijahaastatteluissa
tuli ilmi, ettd pienyritysten ostaessa markkinoinnin palveluita panostuksella saatavien tulosten
suhde on aktiivisesti l&snd yhteistydssé. Tutkimuksessa esiin tullut vaihtoehto markkinoinnin
panos-tulossuhteen parantamiseen on markkinoinnin asiantuntijatoimistojen kanssa luodun
yhteisen ansaintamallin kehittdminen. Silloin molemmilla osapuolilla olisi vahva intressi

saavuttaa markkinoinnille asetetut tavoitteet.

Jos kaytetddn mainostoimistoja, suunnittelutoimistoja ja mitd nyt ikind kaytetd&nkin
konsulttitoimistoja, niin jonkinnékdinen tdmmadinen yhteinen ansaintamalli, jotta toimitaan

tuloksien mukaan” Asiantuntija 2
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”Jos mulla ei ole mitdan arvioita siitéa sen tuomasta hyddyista niin silloin ma en enaa viitsi

kayttaa rahaa siihen™ Yritys 4

”Ollaan vahan mietitty ettd miten me voitais arvioida ettéa onko siita ollut hy6tya vai ei.

Hirvean vaikea arvioida sitd.” Yritys 4

Markkinoinnin onnistumisen arvioinnissa haasteellista on myos saatujen tulosten suhteuttaminen
itse tilanteeseen. Pienyrityksen on vaikeaa tietdd, missa maarin yrityksen menestyminen johtuu
markkinoiden muutoksista ja mikd on seurausta konkreettisista markkinointitoimista.
Arvioitaessa markkinoinnissa onnistumista, on oleellista muistaa myos tuloksen suhteuttaminen

ympéroivaan markkinatilanteeseen.

Myynnin seuranta markkinoinnin arviointimittareina

Asiantuntijat kertoivat, ettd osa yrityksistd arvioi markkinoinnin tuloksia suoraan myyntiin
kehitettyjen erilaisten mittareiden kautta. Asiantuntijoiden mukaan selkeiden tavoitteiden
asettaminen ja mm. tehtyjen myyntipuheluiden maaran, myyntitapaamisten seka tehtyjen
kauppojen mé&&ardan seuraaminen antaa yritykselle lisatietoa sen haluttavuudesta ja
kiinnostavuudesta. Toisaalta myynnin mittareiden kayttdén markkinoinnin arviointimittareina

liittyy my0s haaste tietdd misté tulokset kokonaisuudessaan muodostuvat.

”Usein yritykset tekevat niitd paatoksia niin ettéd onko myynnin luvut kasvaneet. Ja tdmé on
vahan epéreilua markkinointia kohtaan koska eihn se ole ainut tekija joka myyntia lisda.”

Asiantuntija 4

Asiantuntijoiden mukaan myos erilaisten analytiikkaohjelmien seka yrityksen www-sivustojen
statistiikasta kertovien ohjelmien avulla yritys voi saada lisatietoa siitd kuinka houkuttavat

yrityksen web-sivustot ovat.

Myds yritysten avainhenkilot kuvasivat haastatteluissa selkeésti ettd markkinoinnissa ja

myynnissa onnistumisen arviointi linkittyy usein tiiviisti toisiinsa. Markkinoinnin ja myynnin
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mittareita on kéytannossd vaikea erottaa toisistaan ja yritykset kayttivat aktiivisesti erityisesti
myynnin mittareita markkinoinnin arvioinnissaan. Kaytettyja seurannan valineitd olivat tehtyjen
myyntisoittojen madrd, tapaamisten maard, tarjousten méaérd, tarjousten l&pimenoprosentin

seuranta seka saatujen kauppojen euromaara.

- - - semmoista systemaattista palikkaa markkinointiin ja sen seurantaan ei ole lainkaan --
-- Ja se mikd meilla on, on myynnin seuranta. - - - Ettd myyntidhdn me seurataan tosi
tarkkaan.”

Yritys 2

”Meille on asetettu yksi tavoite ja se on saada x maara asiakastapaamisia vuoden 2009
ajalle” Seurataan ihan aktiivisesti johtoryhmassa --- miten myynti etenee”
Yritys 4

Myynnissa ne kdyttaa ja seuraa nditd mittarieta ihan aktiivisesti --- soitettujen puheluiden
maaraa, tarjousten maaraa ja myynnin maaraa”

Yritys 1

Haastatteluiden mukaan yritykset kayttivat markkinoinnin arvioinnissaan henkildkohtaisen
arvioinnin sekd myynnin mittareiden lisdksi mm. kotisivujen kdvijaméaran ja kayttaytymisen
seurantaa, Google Adwords-mainonnan tehokkuuden seurantaa sekd seminaarista saatujen

yhteydenottojen madrén seurantaa.

5.4 Pienyrityksen markkinoinnin resurssien kaytto

Haasteena pienten resurssien optimaalinen kaytto

Yrittdjamaisen markkinoinnin tavoitteena on yrityksen rahan, ajan ja muun panostuksen
hyddyntdminen mahdollisimman tehokkaalla tavalla yrityksen liiketoiminnan kehittdmiseksi.
Pienyrityksille tunnusomaista on taloudellisten, ajallisten seké inhimillisten resurssien rajallisuus.

(Lodish ym. 2001, ix-x.) Myds haastateltujen asiantuntijoiden mukaan pienyritysten



68

markkinoinnin erityispiirteend on olemassa olevien resurssien rajallisuus. Yrittdjamaiseen
markkinointiin liitetddn paitsi resurssien luova kaytté niin myds proaktiivisuus markkinoinnin
toteuttamisessa. Tama kuvaa yrityksen vahvaa halua etsid tarvittavat keinot, jotta halutut asiat

saadaan todella tapahtumaan, vaikka resurssit olisivatkin rajallisia. (Schindehutte 2008, 27-28.)

Tukimuotojen hyvaksikaytté markkinoinnin kehittamisessa

Asiantuntijoiden mukaan pienyritysten markkinoinnille tyypillistd on resurssien varovainen
kayttd seka markkinointibudjetin pieni koko. Tutkimuksen mukaan pienyritysten markkinoinnin
resurssien kaytossa tarkedd olisikin néhdd markkinointi investointina eikd kulueréna.
Asiantuntijoiden pienyritysten markkinoinnin kehittdmiseen esiintuoma ratkaisu on erilaisten
pienyrityksille suunnattujen tukimuotojen ja — palveluiden ké&ytt6. Asiantuntijoiden mukaan
pienyritysten on mahdollista saada oman markkinointinsa kehittdmiseen rahoitusta.
Yhteistyotahoja  ovat  esimerkiksi ~ TE-keskukset, erilaiset  kehittdmisyhtiét  seka
uusyrityskeskukset. Haastatteluissa esiin tuli myds séhkodinen Yritys-Suomi-palvelu, jonka
tarkoituksena on tarjota tietoa kehittamisesta yrityksille ja yrittdmisesta kiinnostuneille.

Suosittelijoiden ja referenssien kayttd osana markkinointia

Yritysten avainhenkildiden haastatteluissa tuli esiin lisaksi erilaisten suosittelijoiden ja
referenssien kéytté osana markkinointia. Suosittelijoiden kaytt6d osana markkinointia pidettiin

sekd kustannuksiltaan etté vaikuttavuudeltaan tehokkaana markkinoinnin ja myynnin keinona.

’Se olisi kustannustehokasta tehda niin ettd muut puhuisivat meidéan puolesta”™
Yritys 1

’Isossa roolissa on kdytadnnon todennettu hyoty ja todistajan lausunnot™
Yritys 2
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Yhteisty0ta ja yhteisia asiakastoimeksiantoja

Haastatelluista henkildistd kolme kertoi tekevansd yhteistyotd toisten yritysten kanssa.
Haastatellut kuvasivat toteuttavansa esimerkiksi asiakastoimeksiantoja yhdessa yhteistydyritysten
kanssa. Néain pienyritysten oli mahdollista toteuttaa laajempia toimeksiantoja. Yritykset myos
kokivat, ettd yhteitystyoyrityksen vélittdessd kaupan eteenpdin heille syntyi asiakkuuksia ja
kauppoja ilman varsinaista markkinointia. Informaatioteknologian kehittyminen sek& internet
mahdollistavat pienyritysten toimimisen verkostoina ja yhteistyoalliansseina (Bjerke & Hultman
2002, 105).

”Ettd tuommoisia yhteistyo-caseja, kunhan niité ei liikaa ole. Ettd pystytddn saamaan

lisdarvoa ilman ettd panostetaan rahaa siihen.” Yritys 5

Yhteisty0d x-yrityksen kanssa on sikali tarked, etta niiden kautta tulee sitéd perusmassaa ja

meidan ei kaytanngdssa tarvitse tehda sitd myyntia niiden suhteen lainkaan.” Yritys 2

Pyritddn myds tammoisten kanavien ja luotettavien tahojen kautta jakamaan sitd hyvaa

viestid meista.” Yritys 4

Kaksi yritystd oli kayttdnyt resursseja sadastdvana keinona kumppanuusmarkkinoinnin
toteuttaminen yhdessd alan suuren asiantuntijan tai laitevalmistajan kanssa. Haastatteluissa
esiintulleissa kéytetyissd malleissa pienyritys sai tukea omalle markkinoinnilleen suurelta
yritykseltd seka luvan kayttaé suuren yrityksen logoa omassa markkinoinnissaan. Suuret yritykset

puolestaan seurasivat markkinoinnilla aikaansaatuja tuloksia kuten esimerkiksi liideja ja kauppoja.

”Tehdaan sellaista yhteistyota ettd ollaan heidan kumppanuusohjelmassa ja puhutaan

heidan myynnille ettd ne voisivat sitten suositella meitd asiakkailleen.” Yritys 4
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Internetin hyvéksikaytto

Asiantuntijahaastatteluissa tuli esille, ettd markkinoinnin demokratisoitumisen seurauksena raha
ei olekaan endid tarked Kilpailuetu vaan luovuus markkinoinnissa. Jokaisella yritykselld on
nykypaivéana, sen koosta riippumatta, mahdollisuus toteuttaa globaalia markkinointia (Bjerke &
Hultman 2002, 105). Haastatteluissa tuli esiin, ettd markkinoinnin luovuus ei olekaan en&&
suhteessa vain siihen kéytettyyn rahaan. Internetin tuomien mahdollisuuksien monipuolinen
hyodyntaminen on yrityksille kustannustehokas tapa toteuttaa markkinointiaan. Asiantuntijoiden
mukaan yritykselle varsin edullinen markkinoinnin keino on suhdetoiminnan hyvaksikayttdminen
markkinoinnissa. Esimerkiksi séhkdpostitiedottaminen seké erilaisiin blogeihin ja s&hkdisiin
yhteisOihin kirjoittaminen ovat resursseja vahan kuluttava keino markkinoida yritysta ja niilla voi
olla tarke& merkitys resursseja optimoivassa viestinndssa. Myo6s Schindehutte (2008, 76-81) on
korostanut erilaisten blogien, online-tietokantojen seka videoiden hy6dyntdmistd osana
markkinointia. Haastatelluista yritysten avainhenkilOistd vain yksi mainitsi Kirjoittavansa seké
seuraavansa aktiivisesti erilaisia sdhkoisid yhteisoja osana oman yrityksensd markkinointia.
Yritykset voisivat laajemminkin hyodyntéa internetin tuomia mahdollisuuksia esimerkiksi
aktiivisen blogikirjoittelun muodossa yrityksen omilla kotisivuilla. N&in yritykset voisivat tuoda

esiin omaa osaamistaan asiakastaan kiinnostavalla ja aidolla tavalla.

Lehdisto- ja mediasuhteiden yllapito

Sekd yritys- ettd asiantuntijahaastatteluissa tuli ilmi lehdistdtiedotteiden kéytté yrityksen
resursseja saastavana keinona. Saannollinen yhteydenpito erilaisiin medioihin voi olla yritykselle
kustannustehokas tapa lisdtd omaa tunnettuuttaan ja nakyvyyttadn. Yritysten avainhenkildiden
haastatteluissa tuli ilmi, ettd yritykset nakyisivat mielelld&n entisté aktiivisemmin myds mediassa.
Néayttdisi siltd, ettd tiedotus- ja suhdetoimintaa pidettiin térkednd, mutta sen aktiivinen

toteuttaminen saattoi jadada vahemmalle huomiolle arjen tekemisen keskellé.
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5.5 Pienyrityksen markkinoinnin onnistumistekijéat

Markkinoinnilla strateginen rooli

Asiantuntijoiden mukaan onnistuneelle markkinoinnille tyypillista on se, ettd markkinoinnilla on
strateginen rooli yrityksen toiminnassa ja ettd markkinoinnin tavoitteet ovat l&htoisin yrityksen
strategiasta. Markkinointiin tulisi resursoida pienyrityksessa riittavasti seka ihmisid ettd rahaa.
Myo6s markkinoinnin roolien tulisi yrityksessa olla hyvin selvilla. Pienyrityksissd markkinoinnin
lopullinen vastuu on aina toimitusjohtajalla. Markkinoinnin suunnittelua ei voi delegoida
eteenpdin yrityksessé esim. harjoittelijalle vaan yrityksen johdolla tulee olla kirkas kasitys siita

mitd yrityksen markkinoinnilla tavoitellaan.

”Markkinointi on jatetty jotenkin sellaiseen velipuolen asemaan ja sitd hoitaa kuka
kulloinkin joka saattaa olla vapaana.”

Asiantuntija 2

> Toivoisin, ettd suomalaisissa yrityksissa olisi entistd enemman sitéd markkinointiosaamista

myos siella ylimmasséa johdossa edes jossain maarin.”” Asiantuntija 4

’Asiantuntijayrityksissa korostuu sen oman asiantuntijuuden kehittdaminen. Silloin saattaa
olla ettd se oman markkinoinnin kehittdminen ei ole se prioriteetti ykkonen yrityksessa.”
Asiantuntija 4

Haastatelluista avainhenkildistd kolme ndki markkinoinnin strategisena toimintona ja

markkinoinnin ja myynnin asioita seurattiin johtoryhmatasolla.

”Silla tavalla aika iso rooli, ettd jos ajatellaan markkinointia, niin me paatetddn sen

tyyppisisté asioista aina johtoryhmassa™ Yritys 2

”Seurataan ihan aktiivisesti johtoryhméssa, meilla on kahden viikon vélein johtoryhma ja

seurataan miten myynti etenee” Yritys 4
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”Kylla meillakin se markkinointistrategian rakentaminen pitaa miettia jo ihan kunnolla.

Kun ollaan jo tdman kokoinen putiikki.” Yritys 6

Menestystd tavoittelevan yrityksen tulisi varmistaa, ettd markkinoinnilla on yrityksessa
strateginen asema. Markkinoinnin tavoitteiden johtaminen suoraan yrityksen strategiasta seka

niiden toteuttamiseen tarvittavien resurssien varmistaminen ovat avainasioita.

Henkilokohtainen myyntityé markkinoinnin perustana

Henkilokohtaisella myyntity6lla on asiantuntijahaastatteluiden mukaan hyvin voimakas rooli
onnistuneen markkinoinnin toteutuksessa. Asiantuntijoiden mukaan henkilékohtaisen myyntitydn
toteuttamiseen, myynnin tyokaluihin sekd myynnin seurantaan tulisi ohjata yrityksessa riittavasti
resursseja. Kaytannon esimerkkeja myynnin tyokaluista ovat mm. asiantuntijayrityksen laadusta
viestivd tarjousdokumentaatio, kayntikortit sekd presentaatioissa kaytettdvat tyokalut kuten

hypermediaesitys seké erilaiset myyntia tukevat esitteet.

Yritysten avainhenkil6iden haastatteluiden mukaan asiantuntijapalveluita tarjoavan pienyrityksen
markkinoinnin ehdoton onnistumistekija on henkilékohtaiseen myyntitydhon panostaminen.
Myyntiviestin selkeys ja ymmarrettavyys seka toistaminen ovat myds onnistuneen

henkilokohtaisen myyntityon kulmakivié.

” Kylla markkinointitydssa se henkilokohtainen myyntity6 on aika pitkalti tarkedd™
Yritys 3

”Ne (henkilokohtaiset tapaamiset) toimivat niin jarjettdman hyvin, ettéa meilla ei ole talla
hetkella mitdédn muuta tarvetta miettia tapaamista kuin ne henkilokohtaiset tapaamiset ja
niihin panostaminen. --- Meilla selkeasti parhaiten puree se henkilokohtainen tapaaminen”
Yritys 4
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”’Meilla on panostettu siihen myyntiin — mut se on ollut ihan tietoista, etté se on niin tarkea

osuus etta siita ei ole tingitty” Yritys 2

Henkilokohtaisessa myyntitydssa onnistumista tukevat asiakasreferenssit seka niiden osoittama
konkreettinen hyoty, tulokset ja lisdarvo. Haastatellut henkil6t kertoivat, ettd asiakkaalle pitda
pystyd osoittamaan konkreettinen hyoty ja tulokset jolloin asiakkaan on helpompi tehda
ostopaatds. Asiakkaalle tarkeiden viestien I6ytdminen markkinointi- ja myyntityon tueksi koettiin
erittdin tarkeiksi. Haastatteluiden mukaan tdssa onnistumista tukee asiakaskyselyiden toteutus
asiakkaalle jotta saadaan selville yrityksen asiakkaalle aidosti tdrkeédt tarpeet ja hyodyt.
Haastatteluissa tuli esiin, ettd asiakastilaisuuksien jarjestdminen, joissa myyjat, potentiaaliset
asiakkaat sekd jo olemassa olevat asiakkaat voivat olla vuorovaikutuksessa toistensa kanssa on

tuonut hyvié tuloksia.

”Meilla markkinointi painottuu nykyadn aika paljon niihin olemassa oleviin

referensseihin’ Yritys 1

”’lsossa roolissa on kaytannon todennettu hydty ja todistajan lausunnot. -
Kylla ne on sen tyyppisid juttuja, ettd en mé& tiedd mitdan niin tehokasta keinoa

markkinoida kuin referenssit™ Yritys 2

”Ne (asiakkaat) on kiinnostuneita konkreettisesta tekemisestd ja tuloksista ja caseista”
Yritys 3

”Puskaradio ja toisen asiakkaan kommentit ovat paljon tehokkaammat kuin se, ettd me

laitetaan lehteen mainos™ Yritys 1

”Ja sitten ne siind illan vapaassa ajassa keskustelevat keskendédn ja kertovat hyvista ja
huonoista kokemuksista, niin silloin min& olen varma, ettd sen parempaa markkinoinnin

keinoa ei ole olemassa. Yritys 1

Asiakasreferensseja hyodynnettdessa yritysten on hyva miettid myds sitd, kuinka referenssit

voidaan vélittdd myos asiakkaan tietoon mahdollisimman havainnollisella ja ymmarrettavalla
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tavalla. Yritys padsee hyodyntdméaan asiakasreferenssejdédn tehokkaasti, mikali silld on
mahdollisuus esittdd asiakkaalle selked, havainnollinen ja konkreettiset hyddyt esiintuova kuvaus

toimeksiannosta.

Osa yrityksista korosti, etté riittdva resursointi henkilokohtaiseen myyntityéhon ja sita tukeviin
tekijoihin on markkinoinnin onnistumisen kannalta tarkedd. Esimerkiksi hankittaessa palveluita
yrityksen ulkopuolelta, osaavan yhteistydyrityksen l0ytdminen on ensiarvoisen tarke&a.
Haastatellut yritykset kertoivat, ettd onnistumisia myyntitapaamisten sopimisen ulkoistamisessa
on tuottanut riittdvan osaavan ja tuloksia tuovan kumppanin I6ytdminen seké osittain yhteisen
ansaintamallin kdyttdminen tapaamisia sopivan yrityksen kanssa.  Kaytettdessd yhteista
ansaintamallia molemmat osapuolet hyOtyivat onnistumisista ja hankinnan riski pienyritykselle

oli pienempi.

”’Se mikd mua hammastyttaa on se, etta yritykset ja ihmiset kayttad hammastyttavan paljon
rahaa tammaoiseen markkinointiin ja mainontaan suhteessa henkilokohtaiseen

myyntity6hon.” Yritys 4

”’Se tuntuu aivan hoopolta ettd meidan osaamista voidaan myyda puhelinmyynting, mutta
kylla niitd vaan tapaamisia tulee. Heill& on hirvedn hyva asiantuntemus ja malli tdhan”
Yritys 4

Asiantuntijamielikuvaa tukevan hinnoittelun kaytto

Asiantuntijoiden mukaan osa onnistunutta markkinointia on pienyrityksen hinnoittelun
yhdenmukaisuus suhteessa yrityksen markkinoinnin lupauksiin ja yrityskuvaan. Luotaessa
mielikuvaa asiantuntijuudesta, pienyrityksen on térkedd ottaa huomioon myds oman
hinnoittelunsa yhdenmukaisuus halutun asiantuntijaroolin kanssa. Tulosten mukaan usein pienet
yritykset kamppailevat juuri soveltuvan hinnoittelun kanssa osana omaa markkinoinnin
toteutustaan. Toisaalta yritysten on muistettava konkretisoida asiakkaalle myymaéllaan palvelulla
aikaansaadut hyodyt. Asiantuntijana toimiminen vaatii yrityksiltd myos asiakkaille aidosti

tuotettavaa lisdarvoa.
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Asiantuntijoiden kayttdé markkinoinnin suunnittelussa ja toteutuksessa

Asiantuntijahaastatteluissa tuli ilmi, ettd asiantuntijoiden kayttd markkinoinnin suunnittelussa ja
toteutuksessa on onnistuneen markkinoinnin kannalta tdrkedd. Halutessaan onnistua
markkinoinnissa yrityksen kannattaa Kkartoittaa avoimesti potentiaalisia asiantuntijoita seka

kuunnella ja tehda yhteisty6t4 heidan kanssaan erityisesti jo markkinoinnin suunnitteluvaiheessa.

Onnistuneen markkinoinnin tunnuspiirteisiin  asiantuntijoiden mukaan kuuluu laadullinen
kirkkaus joka nakyy mm. markkinoinnin graafisen, visuaaliseen sekd kielellisen ilmeen

laadukkuutena seké yrityksen markkinointia tukevina mietittyina detaljeina.

’Serkkupojalla on kamera ja se ottaa kuvat. Se ei vaan niin kuin toimi.”

Asiantuntija 2

”’Se menestymisen tulppa markkinoinnissa saattaa ollakin se, etté teen kaiken itse. ----
Pahinta on, ettd jos sen markkinoinnin hoitaa itse ja tekee sill& hallaa omalle yritykselle™

Asiantuntija 3

Myos avainhenkil6iden haastatteluissa tuli esiin, ettd onnistuneen markkinoinnin néhtiin olevan

laadukasta ja ammattimaista.
”Siihen (markkinointimateriaaliin) pitdd saada ammattimaisuutta. Ja jos me vaan
repastaan joku tallainen juttu ettd me kerrotaan niin se ei ole hyva. Ja siina tullaan juuri

siihen etta sitd markkinointia pitda suunnitella.”” Yritys 3

”’Kylla kannattaa panostaa laatuun ja osaamisen ja antaa heidan tehda se

ammattimaisesti.” Yritys 3

”Kylla meillakin on ihan tda graafinen aineisto ja yleisilme toimistossa mietitty”” Yritys 6

Yritysten kannattaa panostaa siihen, ettd se l0ytdd luotettavan ja taitotasoltaan korkean

yhteistyokumppanin ~ oman  markkinointinsa  toteuttamiseen.  Yrityksen ei  kannata
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markkinoinnissaan tyytyd markkinoinnin ammattilaiseen jolta puuttuu oma nédkemyksellisyys ja
joka ei kykene tuomaan ratkaisuja yrityksen markkinoinnin tarpeisiin. Markkinoinnin
kumppanilla tulisi olla paitsi vahva ja oma nakemys siitd, mit& yritys markkinoinnissaan tarvitsee

my06s kyky kuunnella yrityksen tarpeita.

Rikas kieli markkinoinnissa

Haastateltujen asiantuntijoiden mukaan pienyritysten markkinointi on paitsi rahankaytoltaan,
mya0s toteutukseltaan varovaista ja sitd toteutetaan usein markkinoinnillisesti samalla tavalla kuin
markkinoiden johtava yritys. Rohkeasti rajoja rikkovalla markkinoinnilla yritykset erottuvat
selkeasti Kilpailijoistaan. Asiantuntijat peréd&nkuuluttivat rohkeutta erityisesti markkinoinnin
teemoissa sekd kielessa. Pienyritykselle olennaista on tuoda oma Kkilpailuetunsa kilpailijoista
poikkeavalla tavalla. Onnistuneen markkinoinnin toteutuksessa myos kaytetyn kielen selkeys ja

ymmarrettavyys tulivat esiin.

”Viestien pitdisi olla selkeitd. Joskus asiantuntijat sortuvat omaan ammattislangiinsa ja
kompastuvat siihen. Se sanoman perille vieminen vaikeutuu sen kautta. Joskus voisi kysya

ulkopuolisen neuvoa ettd onko se ymmarrettavad.” Asiantuntija 4

Haastatellut yritykset toivat myos esiin, ettd onnistuneessa markkinoinnissa tiarkeda on erottuvan,
iskevan sekda ymmarrettavan tekstin kdyttdaminen. Taéma vaatimus ulottuu yrityksen kaikkiin
markkinoinnin materiaaleihin kuten esimerkiksi kotisivuihin, asiakaslehteen, esitteisiin,
myyntiesityksiin sekd& referenssikuvauksiin. Tekstin tulee myds olla riittdvan lyhyttd ja

ytimekasta.

’Kotisivuissa on tarkedd ja markkinoinnissa ylipaataankin, etta se on lyhytta ja ytimekasta

ja laadukasta - - - ei niita brosyyreja jaksa moni lukea lavitse.” Yritys 3

””Ja sitten sen markkinoinnin tekstin pitaa olla iskevaa eikd semmoista runollista™ Yritys 5
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Siihen on kiinnitetty huomiota (tarjousten sisaltéon). Ne tarjoukset ovat ehka aikaisemmin
olleet ehk& pikkusen kuivia, etta tekstimassaa sielld, ettd nyt vahan satsataan siihen etta

asiat on fiksummin esitetty.” Yritys 2

NyKkyisin markkinoinnin massasta erottuminen on yha vaikeampaa ja median vastaanottajan ajan
saaminen entistd haasteellisempaa. Saadakseen oman kohderyhméansad huomion markkinoinnin
kautta, yritysten on pyrittdva entistd enemman pois keskinkertaisuudesta — myds markkinoinnin
kielen suhteen. Perinteiset lausahdukset markkinoinnissa eivat endd vélttamatta Kkiinnita
kuulijansa huomiota ja johda haluttuun lopputulokseen. Yritykset saattavat ehkd turhaankin
pelatd oman markkinoinnin kielens rikastamista ja noudattaa aikaisemmin totuttuja kaavoja
markkinoinnin kielessa. Saattaa myos olla, ettd yrityksessd ei ole markkinoinnissa kaytettavan,
laadukkaan ja herattavan tekstin luomisen kannalta tarvittavaa osaamista. Pienyritysten kannattaa
tdssd tapauksessa satsata myods markkinoinnin sisaltoon ja hankkia tarvittava palvelu
markkinoinnin ammattilaisilta. Onnistuneen ja rikkaan kielen avulla yritys voi nostaa oman

markkinointinsa huomioarvoa ja tuloksellisuutta.

Markkinointiviestin kohdentaminen

Asiantuntijoiden mukaan onnistuneen markkinointiviestinnan lahtokohtana on viestinnan riittava
kohdentaminen. Markkinoinnin kohdentaminen erityisesti pienelle yritykselle on rajallisen
markkinointibudjetin vuoksi tarkedd. Haastateltujen asiantuntijoiden mukaan yrityksen kannattaa
kayttad resurssinsa kohdennetusti yrityksen tarkeimpéan kohderyhméén sen sijaan, etté se pyrkisi
pienelld budjetilla tavoittamaan kaikki potentiaaliset asiakkaansa. Markkinointiviestinnan
rajaaminen ja kohdentaminen yrityksen tarkeimmille asiakkaille lisdad markkinointiviestinnan

tehokkuutta ja vaikuttavuutta.

Toinen tirked onnistuneen  markkinointiviestinnan  toteutukseen liittyvd asia  oli
markkinointiviestinndn ymmartaminen yrityksessa mainontaa laajemmin. Haastateltujen
asiantuntijoiden mukaan mainonnan ja massamarkkinoinnin toteuttaminen geneeriselle ryhmalle

ei vahvista onnistumista pienyrityksen markkinoinnissa. Usein massamarkkinointiin kaytetyll&
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rahallisella panostuksella on mahdollista toteuttaa tietyssd kohderyhmadssd vaikutukseltaan

tehokkaampia markkinointitoimia.

Laadukkaat kotisivut

Haastateltujen asiantuntijoiden mukaan yrityksen kotisivut vahvistavat yrityksestda syntyvéa
mielikuvaa. Yrityksen kotisivut voivat joko luoda hyvéa tai huonoa mielikuvaa yrityksestd seké
toimia lisdtiedon kanavana. Asiantuntijapalveluita tarjoavien yritysten Kotisivujen tulee olla
olemassa ja riittdvan laadukkaat. Laadullisesti heikot kotisivut viestivdt myds negatiivista

mielikuvaa itse yrityksesta vaikka sen toiminta olisikin moitteetonta ja erittdin toimivaa.

Avainhenkilot kertoivat, ettd pienen asiantuntijapalveluita tarjoavan yrityksen Kotisivuilla on
tarked rooli markkinoinnissa onnistumisessa. Onnistuneessa markkinoinnin toteutuksessa
yrityksellda tulee olla kotisivut ja niiden tulee viestid laadusta sekd asiantuntijuudesta.
Onnistuneessa markkinoinnissa yrityksen pitdd tietdd myos miten se haluaa asiakkaidensa
kayttaytyvan kotisivuillaan seka seurata ja kehittad sivuja niin, ettd tdma toteutuu. Taman lisaksi
kotisivujen tulee 16ytya helposti ja niiden tulee olla sekd ulkoasultaan etté sisalléltdan laadukkaat.

Sivujen tulee olla myds ajan tasalla.

”Yrityksen omassa nettistrategiassa pitédd olla selvilla ettd si haluat niiden asiakkaiden

oikein tekevan™ Yritys 5

’Kylla se on poikkeuksetta niin, etta kylla ne ihmiset kdyvat katsomassa meidan nettisivuja

ja sielta ne saavat sen kasityksen ettd minka tyylinen firma on” Yritys 2

”Verkkosivuihin on panostettu aika paljon - - - Ettd se (tieto) ois niinku semmosta

kiinnostusta ja luottamusta herattavaa.” Yritys 4

”Niiden (kotisivujen) jatkuva paivitys ja yllapito on aika oleellinen kokonaisuus.” Yritys 1
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Halutessaan menestyd markkinoinnin toteutuksessa kokonaisvaltaisesti, yrityksen kannattaa
ennakkoluulottomasti panostaa kotisivujensa vuorovaikutteisuuteen. Esimerkiksi
séhkdpostitiedottaminen, blogit seké séhkoisiin yhteisdihin Kirjoittaminen ovat resursseja véhan
kuluttava keino markkinoida yritysta ja niilld voi olla tdrke&d merkitys resursseja optimoivassa
viestinnassd. Myo6s Schindehutte (2008, 76-81) on korostanut erilaisten blogien, online-
tietokantojen sek& videoiden hyddyntdmistd osana markkinointia. Haastatelluista yritysten
avainhenkil6istd vain yksi mainitsi kirjoittavansa seka seuraavansa aktiivisesti erilaisia séhkoisia
yhteisja osana oman yrityksensd markkinointia. Yritykset voisivat laajemminkin hyddyntaa
internetin tuomia mahdollisuuksia esimerkiksi aktiivisen blogikirjoittelun muodossa yrityksen
omilla kotisivuilla. Nain yritykset voisivat tuoda esiin omaa osaamistaan asiakkaitaan

mahdollisesti kiinnostavalla ja yritykselle edullisella tavalla.

Detaljien kaytté markkinointia tukevana tekijana

Késiteltdessd onnistuneen markkinoinnin toteutusta asiantuntijat toivat esiin myds erilaisten
detaljien kayton yrityksen markkinoinnin tukena. Pienyrityksen markkinoinnin ja myynnin
lupausten paikkansapitdvyyden tulisi ulottua yrityksen erilaisiin detaljeihin saakka. Toisinaan

pienyrityksissa laiminlyodaan erilaisten detaljien hyvéksikaytto.

7Kaikki sellaiset pienet viestit ja tan tyyppiset ovat mitd suurimmassa maarin

markkinointia” Asiantuntija 1

“Erityisen tarkeda pienten ja suurten yritysten markkinoinnissa ovat detaljit. Detaljien
kunnioittaminen ja niihin erityisen huomion kiinnittdminen”

Asiantuntija 2

Asiakkaan vieraillessa yrityksessé han kiinnittdd huomiota siell4 nakyviin asioihin. Nykypaivana
palveluiden ollessa usein aineettomia erilaiset fyysiset asiat kuten toimitilat, henkilGiden
pukeutuminen, asiakaslahjat sekd yrityksen kynat ovat asioita, joista asiakkaat muodostavat osin
kasityksensa yrityksestd. Mietityt detaljit voivat auttaa yritystd poikkeamaan Kilpailijoistaan

onnistuneella mutta kustannustehokkaalla tavalla. Yrityksen on hyva huomioida, ettd myds
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heidin  kayttdmiensd  detaljien  tulisi  olla  yhdenmukaisia  yrityksen  antamien

markkinointilupausten kanssa.

Lehdistonakyvyydella ja tiedotustoiminnalla lisé4 tunnettuutta

Tiedotus- ja suhdetoimintaan panostaminen pienyrityksen markkinoinnissa on myds térkeaa.
Kaikilla tiedotus- ja suhdetoiminnan maininneilla yrityksilla oli hyvid kokemuksia eri medioissa
nakymisestd. Haastatellut avainhenkil6t kertoivat, ettd jotta medioissa nékyminen tukisi riittavasti
yrityksen tunnettuutta ja asiantuntijuus-mielikuvan kehittymista, yrityksen tulee itse aktiivisesti ja
sédannollisesti olla yhteydessa eri yhteistyotahoihin. Asiantuntijoiden mukaan yritys voi hakea
mediandkyvyyttd my0s innovatiivisen tuotteen tai palvelun kautta ja lisatd ndin yrityksen

tunnettuutta.

”Kylla silla (lehdistonékyvyydelld) oli vaikutusta - - - ajatuksellisesti tuli palautetta jopa
asiakkailta - - - etté tuli ajatusten vaihtoa. Ja sen takia jos suinkin paastaa niin niilla voi
olla oma merkitys sellaisen asiantuntijuuden roolin vahvistamisessa. - - - Etta kylla niilla
merkitystd on, jos vaan pystyy jotain uutisoimaan, niin kylla kannattaa. llman muuta.”
Yritys 2

”Jos yrityksella on jotain huippuosaamista tai erityisosaamista, joku spesifijuttu, niin
hirvean hyva keino on pita& lehdistdyhteyksia yll, tai kutsua toimittaja kdymé&an tai saada
joku artikkeli tai lehdistotilaisuus.” Asiantuntija 3

Saannollinen yhteydenpito erilaisiin medioihin voi olla yritykselle kustannustehokas tapa lisatéa
omaa tunnettuuttaan ja nakyvyyttaan. Markkinoinnissa onnistuakseen yritysten kannattaa pitaa
aktiivisesti yhteyttd lehdistoon ja eri medioihin. Uusien ja kiinnostavien lehdistttiedotteiden
laadinta sekd henkilokohtaisten kontaktien luonti ja yllapito ovat lehdistd- ja mediasuhteiden

kehittamisen kannalta valttamattomia.
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Siséisen markkinoinnin hyédyntaminen

Haastateltaessa asiantuntijoita nousi selkeésti esiin, ettd heidan kokemuksensa mukaan siséinen
markkinointi on merkittavé osa pienyrityksen onnistunutta markkinointia. Asiantuntijoiden
mukaan sisdinen markkinointi on yritykselle edullinen markkinoinnin keino ja tarkea osa
yrityksen kokonaisvaltaista markkinointia. Markkinoinnissa onnistumisessa térkeaa on, etta
jokainen yrityksessa allekirjoittaa markkinoinnin tavoitteet ja pyrkii toimimaan asetettujen
tavoitteiden tayttymisen eteen. Markkinointi ei ole erillinen toiminto tai tyokalu vaan se ulottuu
kaikkeen mité yritys tekee ja miten se toimii. Markkinointi on hyvin syvélle yrityksen toimintaan

sisdltyva toiminto.

’Se kaikki on markkinointia mik& nékyy ulospdin ja miten ne asiakkaat sen kokee™

Asiantuntija 2

“Kylla me korostetaan sitd, ettd kun l&hdetdén kehittdmaan yrityskuvaa, niin pitdd
sisaisesti yrityksessd hyvaksyd ne asiat ennen kuin lahdetdan viestimdan ulos, koska

muuten se on vain sen ulkopinnan kiillottamista.” Asiantuntija 4

Myos yrityshaastatteluissa tuli esiin ettd tietoisesti sisdistd markkinointia oli kayttanyt kaksi
yritystd. Yritysten kokemukset siséisestd markkinoinnista olivat positiiviset. Muut yritykset eivéat

haastatteluissa maininneet kayttavansa sisdistd markkinointia.

’Me tehddédn hyvin paljon siséistd markkinointia, jotta se tavallaan nékyisi ulospdin ja

miké on se ulkoinen viestikin niin tavallaan huokuisi sieltd tyontekijoista.” Yritys 4

7 Etta niilla ihmisilla oli se fiilis ettd on makeeta ettéa ne ois tavallaan ylpeita siitd omasta
yrityksestaan missa ne ovat toissa. Se on hirvedn tarkeétd. Ja se on varmasti johtoryhmalla
ja kaikilla mielessa. Etta sellaisissa teoissahan sitd kokoajan tehdaén. Ei meilld sita
mihink&an olla kirjattu ettd meilla sis&inen markkinointi on tatd. Mutta me tiedostetaan
ettd se on tarkeda ja tulevaisuudessa siind mainostoimiston tydssd se on kirjattuna.”
Yritys 6
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Sisdisen markkinoinnin mahdollisuudet yrityksen menestystekijana saattavat olla useissa
yrityksissa vield tuntemattomia. Stokesin (1995) mukaan muodollisen johtamisen tarve véhenee
organisaatiossa kun markkinoinnista tulee koko yrityksen johtama ja toteuttama toiminto
(Collinson & Shaw 2001, 763). Sisdista markkinointia hyodyntamaéll& yritys selvidé aikaisempaa
pienemmilld markkinoinnin rahallisilla panostuksilla silld koko organisaatio on sitoutunut

viemaan yrityksen markkinointiviestié eteenpéin asiakkaille ja muille sidosryhmille.

Markkinoinnin ndkeminen holistisesti ja laajasti

Asiantuntijoiden mukaan asiantuntijayritysten markkinoinnissa erityisen térkedd on
markkinoinnin holistisuus sekd markkinoinnin keinovalikoiman laaja kéyttd. Onnistuneelle
markkinoinnille tyypillistd on markkinoinnin kokonaisvaltaisuus, selkeys, yksiselitteisyys,
konstailemattomuus seka aitous. Kaytdnnossa tdma tarkoittaa sitd, ettd tavoite, joka on asetettu,

pysyy lasné koko ajan kaikessa mité yritys tekee.

’Pitaa 16ytad se oma markkinoinnin ndkemys ja pysytella siind.”

Asiantuntija 2

’Markkinoinnin onnistumisessa térkeda on varmasti se kokonaisuus. Etta kaikki palat ovat
silla tavalla samassa kuosissa. ---- kaikki on sitd samaa juonta. --- Tavallaan se, ettd
kokonaisuus kertoo kokonaan samoja asioita.”

Asiantuntija 3

Yrityksissd, joissa markkinointi nahdaéan esimerkiksi asiakaslehden tuottamisena, markkinoinnin
keinovalikoimaa ei hyédynnetd monipuolisesti. Talléin myds saavutettavat tulokset ovat
mahdollisesti vaatimattomampia. Toisinaan saattaa myos olla, ettd markkinointia kohtaan koetaan
yrityksessa vahvaa ennakkoluuloa. Ennakkoluulot saattavat liittyd esimerkiksi siihen, etta
markkinointi ei ole aitoa tai rehellistd toimintaa. Parhaimmillaan markkinointi voi olla juuri
aidolla tavalla yrityksen parhaiden puolien esiintuomista ja asiakkaalle luotavan lisdarvon
viestimista rehelliselld tavalla. Markkinointi on sitd tehokkaampaa mita kokonaisvaltaisemmin

yritys siihen suhtautuu.
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6 JOHTOPAATOKSET

6.1 Yhteenveto tutkimuksen tuloksista

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd miten asiantuntijapalveluita tarjoavat pienyritykset
toteuttavat omassa arjessaan markkinointiaan seka millaisia onnistumistekijoitd pienten
asiantuntijapalveluyritysten markkinoinnista voidaan mahdollisesti tunnistaa. Tutkimukseen
haastateltiin kuutta Keski-Suomen alueella toimivaa pienyritystd sekd neljdd pienyrityksen
markkinoinnin asiantuntijaa. Tutkimusongelman asettelussa hyddynnettiin osin teoriaosiossa
esiteltyd Bjerken ja Hultmanin (2002, 187) yrittdjaméisen markkinoinnin viitekehysta.
Tutkimuksen viitekehysta tarkastellaan kolmen kokonaisuuden, markkinoinnin tavoitteiden ja

arvioinnin, prosessien seké resurssien kautta.

Tutkimuksen tulokset vahvistivat k&sitysta siitd, ettd pienten yritysten toteuttama markkinoinnin
tapa poikkeaa ns. perinteisestd markkinoinnin tavasta. Hirschin (1992) mukaan seka markkinointi
etta yrittdjyys ovat jatkuvasti ympériston kuohunnan ja muutosten vaikutuksen alaisina (Coviello
2000, 525). Myo6s pienten yritysten toteuttama markkinointi on aina yhteydessa ympardivaan
toimintaympadristoon ja siind tapahtuviin muutoksiin. Yrittdjamainen markkinointi tarjoaa pienille
yrityksille l&hestymistavan markkinointiin, joka mahdollistaa epdvakaan ja turbulentin
toimintaympariston muutoksiin vastaamisen (Schindehutte 2008, 28-29). Schindehutten ja
muiden mukaan (2008, 28-29) pienten yritysten markkinointia on saattanut kuvata usein luoviin
ja usein karkeisiin markkinoinnin taktiikoihin keskittyminen joissa henkilokohtaisilla verkostoilla
on ollut suuri merkitys. Erityisesti henkilokohtaisten verkostojen térkeys nousi esiin koko
tutkimusta kantavana voimana. Pienyritysten markkinointia toteutetaan vahvasti juuri
henkilokohtaisen myyntityén kautta. Asiantuntijapalveluiden erityispiirteend onkin, ettd ne

syntyvat palvelun tuottajan sek& asiakkaan yhteistyoné (Lehtinen & Niinimaki 2005, 11).

Yrittajamainen asennoituminen markkinointiin tuli esille mm. vahvana pyrkimyksend luoda
asiakkaille lisdarvoa seka markkinoinnin  joustavuutena, epdmuodollisuutena  seka

kaytannonlaheisyytend. Hillsin ja muiden (2008, 107) mukaan menestyneet pienyrittajat usein
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laiminlyévat perinteisen  markkinoinnin  toimintatavat. Heidédn tutkimuksensa mukaan
yrittdjamaistda markkinointia toteuttavat yritykset ndkevéat markkinoinnin usein pirstaloituneena
joukkona tekijoitd, jotka olivat keskeisia yrityksen myyntimenestykseen vaikuttavia tekijoita.
(Hills ym. 2008, 107.)

Hillsin ja muiden (2008, 108) mukaan useilla, ellei suurimmalla osalla yrittdjistd on taipumus
sitoutua vain pieneen méaardadn muodollista suunnittelua (Hills ym. 2008, 108). Toteutetussa
tutkimuksessa nousi esiin, ettd pienyritykset asettavat vain véhan konkreettisia markkinoinnin
tavoitteita omalle toiminnalleen. Pienyritysten markkinoinnin tavoitteiden kytkenta yrityksen
liiketoimintastrategiaan on toisinaan heikko ja markkinoinnin tavoitteet keskittyvét toisinaan vain
lyhyen t&htdimen toimintaan. Tdma heijastuu myods yrityksen markkinoinnin arviointiin tehden

markkinoinnin aikaansaaman konkreettisen lisdarvon arvioinnista haasteellista.

Tutkimuksessa voitiin tunnistaa markkinoinnin prosesseista tiettyja asioita, jotka olivat yhteisia
tutkimuksessa mukana olleille yrityksille. Esimerkiksi henkilokohtaisen myyntityon tarkeys seka
asiakasreferenssien hyvéksikayttdé korostuivat tuloksissa.  Yritysten markkinointia leimasi
myyntiorientoituneisuus, henkilokohtaisten kontaktien ja asiakasreferenssien tarkeys seké

markkinoinnin konkreettisten ja mitattavien pitkantahtadimen tavoitteiden puute.

Tutkimuksessa tuli esiin ettd yritykset kayttivat varovaisesti resurssejaan markkinointiin.
Yritysten haasteena on nahdda markkinointiin panostaminen investointina eikd vain kuluerana.
Toisaalta yritykset voisivat vield entistd enemmaén Kkyseenalaistaa nykyisid totuttuja
markkinoinnin tapoja sek& arvioida mitk&d keinot todella tuottavat yritykselle lis&arvoa.
Esimerkiksi seminaareihin ja messuille osallistuttaessa tai massamarkkinoinnin keinoja
kaytettdessd yritysten kannattaa pohtia niiden tuomaa lisdarvoa yritykselle suhteessa siihen

panostettaviin resursseihin.

Kuviossa 9 esitetdan kootusti tutkimusongelmiin vastaamisen kannalta tarkeimmat johtopéatokset.
Esitetyt johtopaatokset kayd&an lapi seuraavassa luvussa tarkastellen niitd teoreettisen

viitekehyksen kautta. Johtopaatokset osion lopussa esitetddn pienten asiantuntijapalveluyritysten
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markkinoinnin onnistumistekijoitd, jotka saattavat auttaa pienyrityksid oman markkinointinsa

suunnittelussa, toteutuksessa ja arvioinnissa.

TAVOITTEET JA ARVIOINTI

- strategisten ja pitk&ntahtdimen tavoitteiden puuttuminen
- konkreettisten ja mitattavien tavoitteiden puuttuminen
- markkinoinnin aikaansaamaan lisdarvon ja
hyddyn arviointi vaikeaa
- kriittisyyden puute markkinoinnin aikaansaamien hyotyjen
arvioinnissa

YRITTAJA
YRITYS
SUHDERVERKOSTO

RESURSSIT PROSESSIT
- resurssien varovainen kaytto - kohdemarkkinoiden tunnistaminen
- markkinointibudjetin pieni koko olemassa olevista asiakkaista k&sin
- ei faktoihin perustuvaa tietoa - henkildkohtainen myyntityo ja
markkinoinnin aikaansaamasta lisaarvosta [ > suusanallinen markkinointi tarke&é
- markkinointia tulisi arvioida kriittisemmin - tunnistetut kahdeksan pienyrityksen
suhteessa aikaansaatuun lisdarvoon markkinoinnin onnistumistekijaa

KUVIO 9 Tutkimuksen keskeiset tulokset tutkimuksen viitekehyksen mukaan jaoteltuina.
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6. 2 Pienyritysten markkinoinnin avaintoiminnot ja onnistumistekijéat

6.2.1 Pienyrityksen markkinoinnin tavoitteet ja niiden asettaminen

Ensimmaisend tutkimuskysymyksend oli selvittdd miten pienyritys asettaa markkinoinnilleen
tavoitteita ja millaisia ne ovat. Aikaisempaan teoriatietoon pohjautuen ennakko-oletuksena oli,
ettd pienyritykset asettavat vain vahan konkreettisia tavoitteita omalle markkinoinnilleen. Hillsin
ja muiden (2008, 108) mukaan useilla, ellei suurimmalla osalla yrittdjista onkin taipumus sitoutua
vain pieneen mééradn muodollista suunnittelua (Hills ym. 2008, 108). Aikaisemman tutkimuksen
perusteella yrittdjamaisesti toimivat organisaatiot soveltavat usein enemman epamuodollista kuin
muodollista markkinoinnin johtamisen tapaa (Collinson & Shaw 2001, 763). Tutkimus vahvisti
tatd kasitystd. Pienyritysten haasteena tulevaisuudessa on selkeyttdd markkinointinsa strategiset
ja pitkan tahtdimen tavoitteet. Haastatellut yritykset kokivat, ettd erityisesti markkinoinnin
konkreettisten ja mitattavien tavoitteiden asettaminen on haasteellista. Useissa yrityksissa
markkinoinnin tavoitteet liittyivat laheisesti myynnin tavoitteisiin tai olivat vaikeasti mitattavia.
Pienyritykset olivat asettaneet markkinoinnin tavoitteikseen esimerkiksi yrityksen tunnettuuden
kasvattamisen, imagon kehittdmisen, asiakasmadran sailyttdmisen, kotisivujen kaytettavyyden
kehittdmisen seka tietyn asiakas- ja myyntitapaamisméaaran sopimisen.

Pienyrityksen markkinoinnin asiantuntijat korostivat, ettd markkinoinnin tavoitteiden asettaminen
yhdessa markkinoinnin ammattilaisten kanssa auttaa yritykselle soveltuvien konkreettisten
tavoitteiden loytamisessd. Tutkimuksessa tuli esiin, ettd konkreettisia markkinoinnin tavoitteita,
joilla yritys voi arvioida esimerkiksi omaa tunnettuuttaan, on sisadn tulevien tarjouspyyntojen
madré seka tarjousten lapimenoprosentti. Myds yrityksen Kkotisivujen seuranta seka pienryityksen
tarpeisiin suunnitellut markkinakartoitukset ovat konkreettisia keinoja saada lisatietoa yrityksen
tunnettuudesta. Markkinointia kehitettdessa pienyrityksilla on my6s mahdollisuus luoda
markkinoinnin asiantuntijatoimistojen kanssa yhteinen ansaintamalli, jolloin voidaan asettaa
konkreettiset markkinoinnin tavoitteet molempien osapuolten pyrkiessa néiden tavoitteiden

saavuttamiseen.
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6.2.2 Pienyrityksen markkinoinnin toteutus

Keskeinen osa toteutettua tutkimusta oli selvittdd miten ja milla keinoin pienyritykset toteuttavat
markkinointiaan. Stokes (2000, 52) on tunnistanut nelja yrittdjamaisen markkinoinnin prosessia,
jotka kuvaavat pienen yrityksen markkinoinnin toteutustapaa. Pienyritysten markkinoinnin
toteutustapaa tarkasteltiin suhteessa seuraaviin prosesseihin: 1) innovointi, jonka jéalkeen
mukautuminen markkinoille, 2) kohdemarkkinoiden tunnistaminen olemassa olevasta asiakkaasta
kasin, 3) interaktiivisten markkinointikeinojen, henkilokohtaisten asiakassuhteiden seké
suusanallisen markkinoinnin hyddyntdminen markkinoinnissa 4) epavirallisen markkinatiedon

kerddminen verkostojen kautta.

Tutkimuksessa mukana olleiden yritysten markkinoinnin toteutuksesta voitiin tunnistaa erityisesti
1) kohdemarkkinoiden tunnistaminen olemassa olevista asiakkaista kasin seké 2) interaktiivisten
markkinointikeinojen, henkilokohtaisten asiakassuhteiden seka suusanallisen markkinoinnin

hyodyntdminen markkinoinnissa. Muut prosessit eivat nousseet tutkimuksessa esille.

Tutkimuksessa selvisi, ettd yritykset tunnistavat uusia kohdemarkkinoitaan olemassa olevasta
asiakkaista késin. Stokesin (2000, 51) yrittdjamaisen markkinoinnin yhden prosessin mukaan
yritykset palvelevat tuttujen asiakasryhmien tarpeita, jonka jalkeen he asteittain kokemuksen
karttuessa laajensivat toimintaansa etsien lisdd samankaltaisia asiakasryhmid. Pienyrityksen
markkinoinnissa hyvin toteutettu asiakastoimeksianto toimi usein asiakasreferenssina tunnistetun
kohderyhmén markkinoinnissa ja myynnissa. Henkilokohtaiset asiakassuhteet seka suusanallinen
ja lahjomaton markkinointi nahtiin tehokkaiksi markkinoinnin keinoiksi. L&hes kaikKi
haastateltavat kertoivat olemassa olevien referenssien tarkeydestd asiantuntijapalveluiden
markkinoinnissa. Markkinoinnissa arvokkaita ovat tavoiteltavassa

kohderyhméssa mahdollisesti jo toteutetut toimeksiannot.

Erityisen tehokkaina markkinoinnin keinoina tutkimuksessa nousi esiin henkilokohtaiset
asiakassuhteet sek& suusanallinen ja lahjomaton markkinointi. My6s aikaisemman tutkimuksen

mukaan yrittdjamaisesti markkinoivat yritykset ponnistelevat kehittddkseen syvaan juurtuneita
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suhteita heidén asiakkaidensa kanssa. Ndma suhteet ovat kaksisuuntaisia ja toimivat niin, etta
asiakkaat ovat valmiita luomaan emotionaalisia suhteita yritykseen. (Morris ym. 2002, 6-7;
Moffit & Chiagouris 2008, 61.) Hultmanin ja Hillsin vuonna 2001 toteuttamassa tutkimuksessa
tuli esiin, ettd haastatellut yritykset antoivat paivittdisissa markkinoinnin toimissaan suuren
painoarvon juuri myynnin toiminnoille. (Hills ym. 2008, 107.) Myds tamén tutkimuksen
perusteella henkilokohtainen myyntity6 oli yksiselitteisesti yrityksen markkinoinnin térkein keino.
Luottamuksen  luominen  henkilokohtaisen  vuorovaikutuksen  sek&  aikaisempien
asiakasreferenssien kautta korostui pienyritysten markkinoinnin toteutuksessa. Tutkimus sai
vahvistusta Stokesin (2000, 51-52) yrittdgjaméaisen markkinoinnin prosessille, jossa yrittdjamaista
markkinointia toteuttavat yritykset hyddyntavat toiminnassaan henkil6kohtaisia asiakassuhteita
ja suusanallista markkinointia. Stokesin yrittdjaméisen markkinoinnin prosessin  mukaan
henkilokohtaisilla kontakteilla on tarked asema ja erityisesti henkilokohtaisten asiakassuhteiden
kehittdmista pidettiin erityisen tarkednd oman asiakaskunnan laajentamisen keinona. (Stokes
2000, 51-52.) Myd6s Hillsin ja muiden (2008, 104) mukaan yrittajamaisille markkinoijille

markkinointi on sosiaalinen ja henkilokohtainen tapahtuma eik& vain organisatorinen toiminto.

Tutkimuksen pohjalta nayttad siltd, ettd pienyrityksen markkinoinnissa myynnillda on
poikkeuksellisen korostunut rooli ja toisinaan yrityksilla on vaikeuksia erottaa néita toimintoja
toisistaan. Voidaan myo6s pohtia onko markkinoinnin ja myynnin toimintojen erottaminen
toisistaan yrittajan kaytdnnon toiminnan kannalta relevanttia ja lisdarvoa tuovaa. Toisaalta
pienyrityksen on hyva hahmottaa markkinoinnin kokonaisuus riittdvan laajalla ja monipuolisella
tavalla. Keskittyminen markkinointiin pelkéastdan myynnin ndkdkulmasta saattaa sulkea toimivia

markkinoinnin keinoja turhaan pois yrityksen keino- ja toteutusvalikoimasta.

Websterin (2005, 19) mukaan markkinointi voidaan nahda sek& kulttuurisena, strategisena etta
taktisena toimintona. Markkinointi kulttuurisena toimintona kuvaa niitd arvoja ja uskomuksia,
jotka liittyvéat asiakkaaseen ja ohjaavat yrityksen toimintaa. Namé arvot ja uskomukset ohjaavat
organisaation toiminnan lisaksi sitd kuinka sen jasenten tulisi k&yttaytyd seka sitd kuinka yritys
madrittelee itsensa suhteessa ulkoiseen ymparistoonsd. Kokonaisuutena tutkimuksessa tuli esiin,

etta pienyritysten markkinoinnin péatoksiin ja valintoihin vaikuttavat yritysjohdon aikaisemmat
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kokemukset, yrityksen oma tahtotila seka tarjolla olevat markkinoinnin palvelut. Osassa
yrityksista markkinointi ndhtiin strategisena toimintona kun taas osassa yrityksia markkinointi on

suppeampi operatiivisen tason toiminto.

6.2.3 Markkinoinnin tavoitteiden saavuttaminen ja omien markkinointitoimien arviointi

Tutkimuksen kolmantena tutkimusongelmana oli selvittdd miten ja milla keinoin pienyritys arvioi
markkinoinnin tavoitteiden saavuttamista ja markkinoinnissa onnistumistaan. Aikaisemmasta
teoriasta johdettuna ennakko-oletuksena oli, ettd pienyritykset kéyttavat markkinoinnissa melko
usein harvoja arvioinnin menetelmia (Coviello 2000, 524). Schindehutten ja muiden (2008, 34)
mukaan markkinointia tulisi aina arvioida sen tuoman lisdarvon perusteella. Keskeisimpana
arviointia koskevana asiana tutkimuksessa tuli esiin, yrityksilld oli kylld markkinoinnin
arviointiin usein joku konkreettinen mittari, mutta ettd tdma ei arvioinut markkinoinnissa
onnistumista kokonaisuutena. Haastatellut kuvasivat, ettd markkinointia tulisi seurata tarkemmin,
mutta ettd markkinoinnin aikaansaaman konkreettisen hyddyn arviointi on kéytdnngssé arjessa
erityisen haastavaa. Vaikeaksi nahtiin juuri markkinointitoimien aikaansaaman konkreettisen

hyddyn arviointi yrityksen arjessa.

Toisena selkednd asiana tuli esiin, ettd yritykset eivat arvioineet erityisen Kriittisesti
markkinoinnin aikaansaamia hy6tyja, ja toisinaan péatokset saattoivat perustua johdon
henkilokohtaiseen arvioon tai aikaisempaan tottumukseen. Yritykset toteuttivat (oman arvionsa
mukaan tuloksekkaaksi kokemansa markkinoinnin ohella) yllattdvan paljon markkinointia, jonka
toimivuudesta heilld ei ollut konkreettista tietoa. Tutkimuksen mukaan yritykset arvioivat vain
vahan toteuttamansa markkinoinnin tuloksellisuutta sekd tavoitteiden saavuttamista. Tama
poikkeaa osin Hultmanin aikaisemmasta tutkimuksesta (1999, 60) jonka mukaan yrittajamaisessa
markkinoinnissa markkinoinnin tuloksellisuus on usein aktiivisesti lasna ja yrittajat pyrkivat
jatkuvasti lisédmaan asiakkaalleen luomansa lisdarvon maardd. (Hultman 1999, 60.) Myds
yrittdjamaisen markkinoinnin yhtend dimensiona on juuri lisdarvon luominen (Morris 2002, 5-8).
Tutkimuksen mukaan yritykset voisivat aikaisempaa Kriittisemmin arvioida markkinoinnin

panostuksiensa kayttbd ja kohdistaa niitd asioihin jotka aidosti tuovat lisdarvoa.
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Markkinointitoimien tulisi aina olla asiaan perehtyneitd, kaytannonlaheisia seka tarpeellisia ja
oleellisia yksittéiselle pienyritykselle. Markkinointi, joka ei puolestaan tadyta edelld mainittuja
seikkoja, ei ole pienyritykselle arvokasta. (Carson & Gilmore 2000, 2-3). Erityisesti pienelle
yritykselle on tarkedd, ettd se kayttdd markkinoinnin resurssejaan jarkevésti ja ettd valitut
resurssipanostukset tuovat myos tuloksia yrityksen toimintaan. Myds yrittdjamaisen

markkinoinnin dimensioissa tulee esille juuri resurssien hyédyntaminen (Morris ym. 2002, 5-8).

Tutkimuksessa vahvistui kasitys siitd, ettd asiantuntijapalveluita tarjoavat pienyritykset arvioivat
markkinoinnissa onnistumistaan usein subjektiivisesti konkreettisten markkinoinnin mittareiden
puuttuessa. Yritykset perustavat liian usein arvionsa markkinoinnin toimivuudesta yrityksen
johdon ja avainhenkildiden henkil6kohtaiseen arvioon. Tutkimuksen mukaan ndyttaisi silté, etta
yrityksen henkildiden subjektiivinen kyky arvioida markkinoinnin aikaansaamaa konkreettista

hyotyé kasvoi kokemuksen, yrityksen ja erehdyksen kautta.

Se, ettd yritys arvioi kaytdnnossa varsin rajallisesti oman markkinointinsa toteutusta, on
yhteydessa yrityksen markkinoinnin tavoitteiden asettamiseen. Mikali yritykselld ei ole tavoitteita
omalle markkinoinnilleen, myds niiden seuraaminen on usein satunnaista ja epdmuodollista.
Haastateltujen yritysten markkinoinnin arvioinnille on tyypillistd yrittdjan intuition ja oman
kokemuksen tuominen mukaan arviointiin. Tutkimuksen mukaan yrityksen markkinoinnin
arviointi liittyy laheisesti yrityksen myynnin arvioinnin mittareihin. Markkinoinnin ja myynnin
arviointimittareita olikin vaikea kéytannossd erottaa toisistaan ja yritykset kayttivat erilaisia
myynnin mittareita oman markkinointinsa arviointiin. Yrityksissa kaytettyja seurantamittareita
olivat tehtyjen myyntisoittojen maard, myyntitapaamisten madrd, myyntitarjousten maara,

tarjousten lapimenoprosentin seuranta seka saatujen kauppojen euromaara.
6.2.4 Pienyrityksen markkinoinnin resurssien kaytto
Tutkimuksen neljantend tutkimuskysymyksené oli selvittad miten pienyritys kdyttad resurssejaan

markkinoinnissa. Pienyrityksille tunnusomaista on taloudellisten, ajallisten sekd inhimillisten

resurssien rajallisuus. (Lodish ym. 2001, ix-x.) Myo6s saadut tulokset tukivat tata ja
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markkinoinnin resurssien kéaytdlle ominaista on olemassa olevien resurssien varovainen kaytto
sek& markkinointibudjetin pieni koko. Tulevaisuudessa pienyritysten markkinoinnin resurssien
kaytossa tarkedd olisikin ndhd& markkinointi pikemmin investointina kuin kulueranad ja
kustannuksena. Erdéna ratkaisuna pienyritysten resurssien kayttéon tuli esiin mahdollisuus
kayttdd erilaisia pienyrityksille suunnattuja tukimuotoja ja -palveluita osana markkinoinnin
kehittdmista. Pienyritysten on tietyin edellytyksin mahdollista saada oman markkinointinsa

kehittamiseen tukea, jolloin yrityksen toteuttama taloudellinen panostus on myds kevyempi.

Yrittdjamaisessd markkinoinnissa kaytossa olevien resurssien rajallisuutta ei nahda yrityksen
toimintaa rajoittavana tekijand, vaan mahdollisuutena luoda uutta yhdistamalla luovalla tavalla
omia ja lainattuja resursseja. Yrityksella on mahdollisuus lainata, vuokrata, Kierrattaa ja jakaa
resursseja verkostojen, strategisten liittoutumien sek& yhteishankkeiden kautta. (Schindehutte ym.
2008. 34; Morris ym. 2002, 7-8; Moffit & Chiagouris 2008, 61.) Yrittdjamaisen markkinoinnin
dimensioita koskevassa teoriassa yhtenda ulottuvuutena korostuu yritysten mahdollisuus
hyddyntdd seka omia ettd muiden samassa verkostossa toimivien organisaatioiden resursseja
optimaalisella ja tehokkaalla tavalla (Morris ym. 2008, 33) Tutkimuksessa selvisi, etta yritykset
toteuttivat jossain méaérin asiakastoimeksiantoja yhdessa erilaisten yhteistyOyritysten kanssa.
Yritykset kokivat, ettd markkinoinnin resursseja voitiin saastaa yhteitystydyrityksen vélittdessa

kaupan eteenpéin ilman varsinaista aktiivisten markkinointitoimien toteutusta.

Lisdarvon luominen on myds yksi Morrisin ja muiden (2008, 33) esittdmista yrittdjamaisen
markkinoinnin dimensioista. Hultmanin mukaan (1999, 60) yrittdjat pyrkivat jatkuvasti lisadmaan
asiakkaalleen luomansa lisdarvon maaréé ja arvioitaessa uusia aloitteita markkinoinnissa tarkea
Kriteeri on sen tuoma ja aikaansaama arvo. Tutkimuksen mukaan yritykset kayttavat resurssejaan
puntaroiden, mutta toisaalta arvioivat yllattdvan vahan markkinoinnin aikaansaamia konkreettisia
hyotyja. Nayttaakin siltd, ettd pienyrityksilla ei ole kaytettdvissaan faktoihin perustuvaa tietoa
siitd mita konkreettista lisdarvoa heidan kayttdamansa markkinointitoimet todellisuudessa saavat
aikaan.
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Resurssienkéayton nakékulmasta tehokkaita markkinoinnin keinoja ovat erilaisten suosittelijoiden
sek& referenssien kayttd luotettavina ja lahjomattomina markkinointiviestinndn muotoina. Myos
saannollinen yhteydenpito erilaisiin medioihin voi olla yritykselle tehokas ja ilmainen tapa lisatéa

yrityksen tunnettuutta ja nakyvyytta.

Markkinoinnin demokratisoitumisen seurauksena raha ei olekaan endd tarked Kilpailuetu vaan
luovuus markkinoinnissa. Jokaisella yritykselld on nykypdivand, sen koosta riippumatta,
mahdollisuus toteuttaa globaalia markkinointia (Bjerke & Hultman 2002, 105).
Sahkopostitiedottaminen, blogit sekd sahkaisiin yhteisdihin kirjoittaminen ovat myds yrityksen
markkinoinnin resursseja vahdn kuluttava markkinointikeino. Erilaisten blogi-Kirjoitusten
seuraaminen ja tatd kautta arvokkaan lisatiedon saaminen asiakkaiden asenteisiin, tarpeisiin seka
kayttaytymiseen liittyen on hyvé keino toteuttaa pienyrityksen markkinointia. (Schindehutte ym.
2008, 76-81).

6.2.5 Pienyrityksen markkinoinnin onnistumistekijoita

Tutkimuksen viidentend tutkimusongelmana oli selvittdd mitd mahdollisia keinoja ja tapoja
pienyritysten onnistuneesta markkinoinnista voidaan tunnistaa. Né&iden onnistumistekijoiden
tunnistamisen lahtokohtana olivat haastateltujen henkildiden omat kokemukset markkinoinnin
onnistumistekijoistd. Esiin  nostetut onnistumistekijat ovat haastateltujen henkildiden
subjektiivisia arvioita siitd, mika heiddn kokemuksensa mukaan toimii asiantuntijapalveluita
tuottavan pienyrityksen markkinoinnissa. Edelld mainituin rajoituksin tutkimusaineistosta
pystyttiin selkedsti tunnistamaan onnistumistekijoité, joiden tiedostamisesta saattaa olla hyotyé
asiantuntijapalveluita tarjoavan pienyrityksen markkinoinnin suunnittelussa, toteutuksessa seké&

arvioinnissa.

Strateginen rooli ja riittavat resurssit

Tutkimukseen mukaan onnistuneelle markkinoinnille tyypillistd on, ettd markkinoinnilla on

strateginen rooli yrityksen toiminnassa ja ettd markkinoinnin tavoitteet on johdettu suoraan
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yrityksen liiketoimintastrategiasta. ~ Markkinointistrategian  tuleekin  perustua yrityksen
kokonaisstrategiaan (Lehtinen & Niinimaki 2005, 20). Hillsin ja muiden (2008, 105-106)
mukaan yrittdjaméaistd markkinointia toteuttavat menestyneet yrittajat nakevat markkinoinnin
yrityksen ydintoimintona. He toimivat yhteistydssd markkinoiden kanssa pitden vision seka
asiakkaidensa preferenssit lasna kaikessa mita tekevat. (Hills ym. 2008, 107.) Tutkimuksessa
korostui se, ettd markkinointiin tulisi pienyrityksessa resursoida riittavésti sekd ihmisia etté rahaa.
Yrityksessé markkinoinnin roolien tulisi myds olla hyvin selkeitd. Onnistuneessa markkinoinnin
toteutusketjussa markkinoinnin suunnittelua ei voida delegoida eteenpdin yrityksesséd esim.
harjoittelijalle, vaan yrityksen johdolla tulee olla kirkas kasitys siitd mitd yrityksen

markkinoinnilla tavoitellaan.

Riittavat resurssit henkilokohtaisen myyntitydn toteuttamiseen

Tutkimuksessa tuli hyvin selkeésti esille, ettd asiantuntijapalveluita tarjoavan pienyrityksen
markkinoinnin selkein onnistumistekijd on henkilokohtaiseen myyntityéhon panostaminen.
Henkilokohtaisella myyntity6llda on hyvin voimakas rooli onnistuneen markkinoinnin
toteutuksessa ja henkilokohtaisen myyntityén toteuttamiseen kuten myynnin tydkaluihin seka
myynnin seurantaan tulisi ohjata yrityksessa riittdvasti resursseja. Myyntiviestin ja kaytetyn

kielen selkeys sek& toistaminen ovat myds onnistuneen henkilokohtaisen myyntityon kulmakivié.

Henkilokohtaisessa myyntitydssa onnistumista tukevat asiakasreferenssit ja niiden asiakkaalle
osoittama konkreettinen asiakashyoty, tulokset ja lisdarvo. Tutkimuksessa tuli esiin, ettd
asiakkaalle tulee pystya osoittamaan konkreettinen hyoty ja tulokset jolloin asiakkaan on
helpompi tehdd ostopaatts. Asiakasreferensseja hyddynnettdessa yritysten on hyva miettid myos
sitd, kuinka referenssit voidaan valittdd myos asiakkaan tietoon mahdollisimman havainnollisella
ja ymmarrettavalla tavalla. Yritys padsee hyodyntdmaédn asiakasreferenssejdan tehokkaasti,
mikali silla on mahdollisuus esittdd asiakkaalle selked, havainnollinen ja konkreettiset hyddyt

esiintuova kuvaus toimeksiannosta.
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Asiakkaalle tarkeiden ydinviestien loytamistd tukee esimerkiksi kevyiden asiakaskyselyiden
toteutus strategisesti téarkeille asiakkaille, jotta yritys saa lisdtietoa asiakkaalle aidosti tarkeista
tarpeista ja hyodyista. Asiakaskyselyiden ei pida olla pienyrityksen resursseja vangitsevia vaan
pienyrityksen tarpeisiin sopivalla tavalla toteutettuja. Yritykset voivat hankkia tietoa
paatoksentekonsa tukesi esim. toteuttamalla tee-se-itse-tyyppisid internet-pohjaisia kyselyitéa
(Schindehutte 2008, 76-81).

Markkinoinnin suunnittelu ja toteutus yhdessa asiantuntijoiden kanssa

Halutessaan onnistua markkinoinnissa yrityksen kannattaa kartoittaa avoimesti potentiaalisia
asiantuntijoita seka kuunnella ja tehd& yhteistyota heidén kanssaan erityisesti jo markkinoinnin
suunnitteluvaiheessa. Toisinaan pienyritykset tilaavat ammattilaisilta vain operatiivisen tason
toimeksiantoja markkinoinnissa. On hyvé, ettd yritykset ovat aktiivisesti mukana oman
markkinointinsa péaatoksenteossa, mutta heidan tulisi omassa markkinoinnissaan kartoittaa

avoimesti vaihtoehtoja ja suunnitella markkinointiaan yhdesséa asiantuntijoiden kanssa.

Markkinointiviestien suunnan, ulkoasun ja sisallon laadukkuus

Asiantuntijoiden mukaan onnistuneen markkinointiviestinnan lahtékohtana on viestinnén riittava
kohdentaminen. Markkinoinnin kohdentaminen erityisesti pienelle yritykselle on rajallisen
markkinointibudjetin vuoksi tarkedd. Mikali viestinnédlla halutaan saavuttaa kaikki yrityksen
asiakkaat, vaarana on, ettd markkinointiviestista tulee liian yleinen ja ettd se ei tavoita
taydellisesti ketddn kohderyhméstd. Kohdentamalla markkinoinnin viestit myos viestin tehokkuus
kasvaa.

Markkinoinnin massasta erottuminen on yhéa vaikeampaa ja median vastaanottajan ajan saaminen
entistd haasteellisempaa. Saadakseen oman kohderyhmdnsd huomion markkinoinnin kautta,
yritysten on pyrittdva entistd enemman pois keskinkertaisuudesta — myds markkinoinnin kielen
suhteen. Markkinoinnissa kaytetyn kielen tulisi olla selkedd, ymmarrettdvad ja iskevaa

markkinoinnin omassa kohderyhmassa. Yritykset saattavat ehkd turhaankin peldtd oman
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markkinoinnin kielensa rikastamista ja noudattaa aikaisemmin totuttuja kaavoja markkinoinnin
kielessd. Onnistuneessa markkinoinnissa laadullinen kirkkaus n&kyy mm. markkinoinnin
graafisen, visuaaliseen seka kielellisen ilmeen laadukkuutena sekd yrityksen markkinointia

tukevina mietittyind yksityiskohtina.

Kotisivut luovat yrityksesta hyvaa ja huonoa mielikuvaa

Onnistuneessa markkinoinnin toteutuksessa pienyritykselld tulee olla kotisivut ja niiden tulee
viestia laadusta seka asiantuntijuudesta. Asiakkaat kayttavat yrityksen kotisivuja usein lisatiedon
ldhteend sekd muodostavat yrityksestd mielikuvan osittain yrityksen Kkotisivujen kautta.
Yrityksella ei tulisi olla vanhentunutta tietoa kotisivuillaan ja niiden tulisi olla visuaalisesti

laadusta ja asiantuntijuudesta viestivat.

Taman lisaksi, jotta kotisivut toimisivat osana yrityksen onnistunutta markkinoinnin toteutusta,
yrityksen tulee myos tietdd miten se haluaa asiakkaidensa kayttaytyvan kotisivuillaan sekd
seurata ja kehittdd sivuja niin, ettd tdmé toteutuu. Myos kévijamadrien seuranta seka kotisivujen
eri osien kayton aktiivisuus kertoo yritykselle siitd kuinka hyvét yrityksen kotisivut ovat.
Kotisivuista kannattaa myos pyytaa palautetta esimerkiksi asiantuntijoilta ja muilta ulkopuolisilta
henkil6iltd. Yritykset voisivat laajemminkin hyddyntdd internetin tuomia mahdollisuuksia
esimerkiksi aktiivisen blogikirjoittelun muodossa yrityksen omilla kotisivuilla.

Tiedotus- ja suhdetoiminnalla lisaarvoa yrityksen markkinointiin

Tutkimuksen mukaan yrityksille edullinen ja tehokas keino on tiedotus- ja suhdetoiminnan kaytto
osana markkinointia. Kaikilla tutkimuksessa tiedotus- ja suhdetoiminnan maininneilla yrityksilla
oli hyvid kokemuksia eri medioissa nédkymisestd. Onnistuneen markkinoinnin toteutuksessa
yrityksen tulee itse olla aktiivisesti ja saannollisesti yhteydessa yhteistyotahoihin sekd laatia
aktiivisesti kiinnostavia lehdistotiedotteita, jotta medioissa nakyminen tukisi riittavasti yrityksen

tunnettuutta ja asiantuntijuus-mielikuvan kehittymista.
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Markkinointi on kaikkea mita yritys tekee ja miten se toimii

Siséisen markkinoinnin mahdollisuudet yrityksen menestystekijand saattavat olla useissa
yrityksissa vield tuntemattomia. Stokesin (1995) mukaan muodollisen johtamisen tarve véhenee
organisaatiossa kun markkinoinnista tulee koko yrityksen johtama ja toteuttama toiminto
(Collinson & Shaw 2001, 763). Siséistda markkinointia hyodyntamaélla yritys selvidé aikaisempaa
pienemmilld markkinoinnin rahallisilla panostuksilla silld koko organisaatio on sitoutunut
viemaan yrityksen markkinointiviestida eteenpdin asiakkaille ja muille sidosryhmille.
Markkinointi nakyy kaikessa mitd yritys tekee ja miten se toimii. Nykypaivana palveluiden
ollessa usein aineettomia erilaiset fyysiset asiat ja mietityt detaljit voivat auttaa yritysta

erottumaan kilpailijoistaan onnistuneella mutta kustannustehokkaalla tavalla.

Tutkimuksessa nousi selkeésti esiin, ettd sisdinen markkinointi on merkittdvé osa pienyrityksen
onnistunutta markkinointia. Sisdisen markkinoinnin avulla palvelun toimittaja ohjaa
henkilostodan uskomaan tuotteisiin ja tavoitteisiin sekd kayttdytymdan niiden edellyttamalla
tavalla (Lehtinen & Niinimaki 2005, 16). Tutkimuksessa selvisikin, ettd markkinoinnissa
onnistumisessa tarkeda on, ettd jokainen yrityksessa allekirjoittaa markkinoinnin tavoitteet ja
pyrkii toimimaan asetettujen tavoitteiden tayttymisen eteen. Markkinointi ei ole erillinen toiminto
tai tyokalu yrityksen toiminnassa vaan se ulottuu kaikkeen mité yritys tekee ja miten se toimii.
Markkinointi on hyvin syvélle yrityksen toimintaan siséltyvé toiminto. Markkinointi on tapa
ajatella ja toteuttaa liiketoimintaa. Kohderyhmand ovat kaikki sidosryhméat mukaan lukien
asiakkaat, sijoittajat, yrityksen henkilostd sekéd esim. yritysverkostot. (Bjerke & Hultman 2002,
105.)

Markkinoinnin holistisuus ja kokonaisvaltaisuus

Yrityksissd, joissa markkinointi ndhdaan esimerkiksi asiakaslehden tuottamisena, markkinoinnin
keinovalikoimaa ei hyddynnetd monipuolisesti. T&all6in myds saavutettavat tulokset ovat
mahdollisesti vaatimattomampia. Markkinointia kohtaan saatetaan kokea yrityksessé vahvaakin

ennakkoluuloa. Ennakkoluulot saattavat liittya esimerkiksi siihen, ettd markkinointi ei ole aitoa
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tai rehellistd toimintaa. Parhaimmillaan markkinointi voi olla juuri aidolla tavalla yrityksen
parhaiden puolien esiintuomista sek& asiakkaalle luotavan lisdarvon viestimista rehelliselld

tavalla. Markkinointi on sitd tehokkaampaa mité kokonaisvaltaisemmin yritys siihen suhtautuu.

Onnistuneelle markkinoinnille tyypillistdi on markkinoinnin kokonaisvaltaisuus, selkeys,
yksiselitteisyys, konstailemattomuus sekd aitous. Onnistuneessa markkinoinnissa yritys ndyttaa
itseltddn ja sen markkinoinnin toiminnot eivat ole paalle liimattuja viestejd, joilta puuttuu
uskottavuus. Kdytannossa tdma tarkoittaa sitd, ettd onnistuneessa markkinoinnissa markkinoinnin
tavoite pysyy lasna kokoajan kaikessa mitd yritys tekee ja ettd markkinointi nahdaan

kokonaisvaltaisesti seka ettd sen toteutuksessa kdytetaan riittavan laajaa keinovalikoimaa.

6.3 Tutkimuksen tulosten hy6dyntdminen ja tutkimuksen rajoitukset

Tutkimuksen tavoitteena on ollut tarkastella ja ymmartédd kaytannoénlaheisellda tavalla pienten
asiantuntijapalveluita tarjoavien yritysten markkinoinnin suunnittelua, toteutusta seké arviointia.
Hills ja muut (2008, 100) toteavat, ettd yrittdjamaisesti toimiville yrityksille ei ole toistaiseksi
kehitetty riittavasti erilaisia teorioita, prosesseja tai tyokaluja markkinoinnin valtavirran
tutkimuksessa. Asiantuntijapalveluiden markkinointia on tutkittu vahan ja mm. Shostackin
mukaan perinteiset tuotteiden markkinointiin keskittyvat markkinoinnin kasitteet, viitekehykset ja
toimintamallit tarjoa riittavid valmiuksia tai tyokaluja palvelujen markkinoijille. (Shostack 1977,
S. 73-74) Muun muassa ndméi seikat ovat toimineet tutkimuksen toteuttamiseen liittyvina

motivoivina tekijoina.

Tutkimuksen rajoitukset liittyvat tulosten yleistettdvyyteen. Toteutetun tutkimuksen tuloksia ei
voida yleistdd varauksetta uusiin tilanteisiin, joissa yrittdjamaistd markkinointia toteutetaan.
Markkinoinnin  toteutuksessa tulee aina muistaa toteutuksen tilannesidonnaisuus ja
lopputulokseen vaikuttavat erilaiset muuttujat. Rajoitteena voidaan pitdd myds sitd, etta
tutkimukseen haastatellut henkil6t ovat suppealta maantieteelliseltd alueelta. Esimerkiksi mikali
tutkimuksessa mukana olevat yritykset olisi valittu laajemmalta maantieteelliseltd alueelta,

saattaisi olla, ettd yrityskohtaiset eroavaisuudet olisivat suurempia.
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Tutkimuksessa esiin tulleet tulokset saattaisivat olla erilaisia, mikéli haastatellut henkil6t olisivat
maantieteellisesti laajemmalta alueelta. Tutkimuksen luotettavuutta on pyritty lisdédmaan
kuvaamalla tutkimus- ja haastatteluprosessi mahdollisimman kattavasti. Myos tutkimusaineiston

sitaattien hyddyntamiselld on haluttu lisata tutkimuksen luotettavuutta.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkimuksen analyysitapojen valinta ei maaradydy mekaanisesti
jonkin sadnnén mukaan (Hirsjarvi ym. 2000, 208). Tutkimustulosten analysoinnin tulos on
tarkoistakin s&anndistda huolimatta aina jossain madrin tutkijan objektiivinen ndkemys
tutkittavasta aiheesta. Tutkimustulosten analysoinnissa on Kkuitenkin pyritty aineiston syvaan

perehtyneisyyteen seka tdsmalliseen tutkimusongelmiin vastaamiseen.

Tutkimusprosessin edetessd tutkimuksessa varsinaisesti késiteltdvan taustateorian rajaukset
selkeytyivat ja tdsmentyivét. Ensimmaisessa vaiheessa kirjoitettua teoriataustaa seka laajennettiin
vastaamaan paremmin tutkimusongelmia ettd rajattiin siitd tutkimuskysymyksiin liittymattomia
osioita pois. Tutkijan kokemuksen mukaan teoriaosion sisaltd oli mahdollista rajata téysin

lopulliseen muotoonsa vasta tutkimustulosten analysoinnin jalkeen.

Hillsin ja muiden (2008, 101) mukaan yrittdjat ovat jo pitk&an tunnistaneet markkinoinnin roolin
tarkeyden osana oman yrityksen menestystd. Tutkimuksen tavoitteena on ollut myds tukea
pienyrityksia oman markkinoinnin polkunsa ldytamisessa sek& oman markkinoinnin

kehittdmisessa uutta kilpailuetua luovaan suuntaan.

Tutkimus antaa tarkedd lisatietoa siitd miten asiantuntijapalveluita tarjoavat pienyritykset
markkinoivat itsedéan ja miten he voivat mahdollisesti tulevaisuudessa onnistua siind aikaisempaa
paremmin. Tutkimus antaa asiantuntijapalveluita tarjoaville pienyrityksille lisatietoa oman
markkinointinsa suunnitteluun, toteutukseen sekd arviointiin. Tutkimuksessa tunnistettiin
kahdeksan asiantuntijapalveluita tuottavan pienyrityksen markkinoinnin onnistumistekijag, joita

yritykset voivat hyddyntdd oman markkinointinsa toteutuksessa.
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6.4 Tutkimustulosten hyddyntdminen kaytdnnossa: Markkinoinnin kahdeksan

késkya asiantuntijapalveluita tarjoaville pienyrityksille

Viimeisend osiona téssd tutkimuksessa esitetddn konkreettisia ohjeita pienyrityksille oman
markkinointinsa toteutukseen.  Osion tarkoituksena on esittdd Kiteytetysti tutkimuksen
tarkeimmat 16ydokset ja johtopaatokset konkreettisessa ja kaytannonlaheisessa muodossa. Ohjeita
el voida yleistéé ja jokaisen yrityksen on itse pohdittava mit4 ne oman yrityksen markkinoinnin
toiminnassa tarkoittavat. Parhaimmillaan ohjeet toimivat konkreettisina ajatusten heréttgjina

yritysten oman markkinoinnin polun léytamiselle.

1. Varmista, ettd markkinoinnilla on yrityksessasi strateginen rooli sekd riittavasti

resursseja

Markkinoinnilla tulee olla yrityksessa strateginen rooli ja sen tavoitteiden tulisi olla suoraan
yrityksen liiketoiminnasta johdettuja. Markkinointiin tulee resursoida riittavasti ihmisid, aikaa ja
rahaa. Ihmisten tulee ymmartdd mikd heidadn roolinsa yrityksen markkinoinnissa on.
Viimekédessd kuitenkin yrityksen johdolla tulee olla kirkas kasitys siitd, mitd yrityksen

markkinoinnilla tavoitellaan.

2. Suunnittele ja toteuta markkinointisi yhdessa asiantuntijoiden kanssa

Kuuntele asiantuntijoita jo markkinoinnin suunnittelu vaihteessa. Toteutusvaiheessa tarkeda on,
ettd markkinoinnin toteutus on riittdvan laadukasta ja graafisesti laadukasta. Asiantuntijoiden
kayttd markkinoinnin suunnitteluvaiheessa voi yritystd kayttdmastd rahaa johonkin tuloksia
tuottamattomaan keinoon.

3. Resursoi riittavasti yrityksen myyntity6hon

Henkilokohtainen myyntityd on yksi pienyrityksen markkinoinnin térkeimmista tyokaluista.

Yrityksen johdon tulee varmistaa, ettd yrityksessa on riittavat edellytykset sen onnistuneeseen
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toteuttamiseen. Kayta riittavasti resursseja myyntitydn laadun, myynnin tyokalujen sekd myynnin
seurannan kehittdmiseen. Yrityksen kayttdman myyntiviestin ja kielen tulee olla ymmarrettavia.
Osoita asiakkaalle konkreettinen hy6ty ja aikaansaamasi tulokset jolloin asiakkaan on helpompi

tehd& ostopééatos.

4. Kohdenna markkinointiviestisi seka kayta iskevaa kielta

Kohdenna markkinointiviestisi halutulle kohderyhmalle. Selvitd mitk& ovat oman markkinointisi
ydinviestit ja kaytd niitd kokonaisvaltaisesti oman markkinointisi toteutuksessa. Kéyta riittavan
rohkeaa ja iskevaa kieltd. Al yrita miellyttaa kaikkia koska silloin riskind on, etta et miellyta

ketaan.

5. Varmista, etta kotisivusi vahvistavat tavoiteltua mielikuvaa yrityksesta

Varmista, ettd kotisivusi viestivat yrityksen tavoittelemaa mielikuvaa. Visuaaliselta ja sisélloltaan
heikot kotisivut luovat huonoa mielikuvaa yrityksestasi. Asiakkaasi kayttavat yrityksen kotisivuja
lisatiedon lahteend seka muodostavat mielikuvaa yrityksesté osittain yrityksen kotisivujen kautta.
Kiinnitd huomiota myds siihen, ettd kotisivut tukevat tavoiteltua kayttaytymista kotisivuilla.
Seuraa kotisivujen k&vijamadrid ja kayttdytymista sivuilla. Pyyda palautetta kotisivuistasi
asiantuntijoilta sek& muilta yrityksesi ulkopuolisilta henkil6ilta.

6. Pid& aktiivisesti yhteytta eri medioihin ja yhteistyttahoihin

Suhde- ja tiedotustoiminnan kayttd osana yrityksen markkinointia on tehokas ja edullinen keino
markkinoida yritystd. Ole aktiivisesti ja saannollisesti yhteydessé yhteisty6tahoihin, jotta
medioissa nakyminen tukee riittdvasti yrityksen tunnettuutta ja asiantuntijuus-mielikuvan

kehittymista.
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7. Muista, ettd markkinointi on kaikkea mité yritys tekee ja miten se toimii

Al unohda sisaisen markkinoinnin merkitysti. Jos haluat onnistua markkinoinnissa, muista etta
markkinointi ei ole erillinen toiminto tai tyokalu yrityksen toiminnassa vaan se ulottuu kaikkeen

mita yritys tekee ja miten se toimii.

8. Valitse riittavan laajat keinovalikoimat

Onnistuneessa markkinoinnissa yritys ndyttaa itseltdén ja sen markkinoinnin toiminnot eivat ole
paalle liimattuja viesteja, joilta puuttuu uskottavuus. Kaytannossa tdma tarkoittaa sité, etta
onnistuneessa markkinoinnissa markkinoinnin tavoite pysyy lasna kokoajan kaikessa mita yritys
tekee ja ettd markkinointi ndhdaén kokonaisvaltaisesti seka etté sen toteutuksessa kaytetdan

riittdvan laajaa keinovalikoimaa.
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LIITE 1 Asiantuntijoiden teemahaastattelurunko

Pienyrityksell& tarkoitetaan business to business puolella toimivaa, asiantuntijapalveluita

tuottavaa yritysta joka tyollistaa alle 50 henkil6a.

- Haastateltavan organisaatio tai yritys

- Haastateltavan nimi

- Asema organisaatiossa tai yrityksessa

- Kertoisitko lyhyesti organisaatiostanne ja yrityksestanne?

- Kertoisitko miten olet tekemisissa pienyritysten markkinoinnin kanssa?
- Millaista markkinoinnin kokemusta ja osaamista sinulla on?

- Mitd markkinointi sinun mielestasi on? Miten kuvailisit markkinoinnin kéasitteen?

PIENYRITYKSEN MARKKINOINNIN TOTEUTUS
- Millaista pienyrityksen markkinointi sinun kokemuksen mukaan usein on?
- Milld keinoin pienyritykset usein toteuttavat markkinointiaan sinun kokemuksesi mukaan

- Millaisia keinoja he kayttavat? Kerrotko vahan tarkemmin tasta?

PIENYRITYKSEN MARKKINOINNIN TAVOITTEET
- Millaisia tavoitteita yritykset asettavat usein markkinoinnilleen?
- Miten pienyritykset asettavat tavoitteita markkinoinnilleeen?
- Millaisia pienyritysten markkinoinnin tavoitteet ovat?

- Millaisia asioita usein liittyy pienyritysten markkinoinnin tavoitteiden asettamiseen?

MARKKINOINNIN PARHAAT ONNISTUMISTEKIAT
- Mitk& markkinoinnin keinot ovat tuottaneet mielestdnne parhaita onnistumisia
pienyrityksille?
- Miké& on mielestanne pienyritykselle paras keino markkinoida itsedédn? Kerrotko
tarkemmin t&sta?

- Miksi yritys mielestdnne onnistuu markkinoinnin toteutuksessa?
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Mita voisitte suositella pienyrityksille markkinoinnissa?
Mitka ovat parhaat oppisi markkinoinnissa omien kokemustesi perusteella? Mihin
perustat oman arviosi tasta?

Mika olisi paras neuvosi pienyrityksen markkinoinnista vastaavalle henkil6lle?

MARKKINOINNISSA EPAONNISTUMINEN

Mitka keinot eivat valttdmatta ole paras valinta pienyrityksen markkinointiin?
Miksi pienyritys voi epaonnistua markkinoinnissaan?

Mitka keinot eivat toimi pienyrityksen markkinoinnissa?

Onko olemassa joku keino, joka ei mielestdnne ehdottomasti toimi pienyrityksen

markkinoinnissa?

MARKKINOINNIN TOTEUTUKSEN ARVIOINTI JA TAVOITTEIDEN SAAVUTTAMINEN

Miten yritykset arvioivat onnistumistaan markkinoinnin toteutuksessa?
Ovatko ne seuranneet esim. myyntilukujen kasvua tai yhteydenottojen maaraa?

Onko yrityksilla yleensa jotain mittareita kaytossaan?

PIENYRITYKSEN RESURSSIEN KAYTTO MARKKINOINNISSA

Miten yritykset ovat pyrkineet ratkaisemaan mahdollisen resurssipulan yrityksenne
markkinoinnissa? Tarkoitan télla esimerkiksi aikapulaa, rahapulaa ja sitd, ettd yrityksesta
ei aina 16ydy markkinoinnin asiantuntijoita, eli osaamispulaa? Miten yritykset ovat tulleet
naiden asioiden kanssa toimeen? Ovatko ne teiddn kokemustenne mukaan pyrkineet
ratkaisemaan ne jotenkin?

Ovatko yritykset yhdisténeet resurssejaan ja tehneet markkinointia yhteisty6ssd muiden
yritysten tai yhteistydkumppaneiden kanssa?

Kenen kanssa yritykset ovat tehneet markkinoinnissa yhteistyota?

Kuinka tiivista yhteistyd on ollut? Onko se tuonut lisdarvoa? Onko se ollut kannattavaa?

VAIHTOEHTOISET KEINOT JA LUOVUUS MARKKINOINNISSA
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Onko pienyritysten markkinointi kaytdnndssa luovaa omasta mielestanne? Miksi?
Kerrotteko tasté lisaa?

Ovatko yritykset kayttaneet yrityksenne markkinoinnissa jotain erilaisia ja hieman
poikkeavia keinoja? Esimerkiksi tehneet lehdistotiedotteita tai perustaneet nettikyselyitéa
internetiin jonkun asian selvittamiseksi?

Oletteko saaneet mahdollisesti ns. ilmaista nékyvyytta?

Mitka ovat parhaat oppinne ndiden tapojen kéaytossa?

Mita mielta olette naista keinoista?
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LIITE 2 Yrityksen avainhenkil6iden teemahaastattelurunko

- Haastateltavan yritys
- Haastateltavan nimi

- Asema yrityksessa

- Kertoisitko lyhyesti yrityksesi toiminnasta ja sen kehityksesta viime vuosina?
- Milloin yrityksenne on perustettu?

- Kuinka monta henked yrityksenne téall& hetkella ty6llistaa?

- Mika on roolisi nykyisen yrityksen markkinoinnissa?
- Onko sinulla aikaisempaa kokemusta markkinoinnin tehtavista? Kertoisitko lyhyesti niista?

- Mita markkinointi sinun mielestasi on? Miten kuvailisit markkinoinnin kasitteen?

MITEN TOTEUTATTE YRITYKSESSANNE MARKKINOINTIA?
- Milla keinoin ja tavoin olette toteuttaneet yrityksenne markkinointia viime vuosina? Mité
keinoja olette kayttaneet?

- Kerrotko vahan tarkemmin tasté teidan yrityksen markkinoinnista?

MITA MARKKINOINNIN TAVOITTEITA TEIDAN YRITYKSELLA ON?
- Millaisia tavoitteita teidan yrityksen markkinoinnilla on?
- Mitk& ovat teidan yrityksen markkinoinnin keskeiset tavoitteet?
- Mité tavoitteita haluatte saavuttaa markkinoinnissa?
- Miké on térkein tavoite yrityksenne markkinoinnissa?
- Mitd haluatte saada aikaan markkinoinnilla teidan yrityksessa?

- Mitd tavoittelette markkinoinnilla teidén yrityksessa?

MITKA MARKKINOINNIN KEINOT OVAT TUOTTANEET PARHAITA ONNISTUMISIA?
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- Mitk& markkinoinnin keinot ovat tuottaneet mielestdnne parhaita onnistumisia?

- Mika on ollut mielestasi téhdn mennesséa paras keino markkinoida yritystanne?

- Kerrotko tarkemmin asiayhteydestd, jossa kéytitte tatd keinoa onnistuneesti?

- Kuvailkaa tdman mainitsemanne onnistuneen markkinointikeinon toteutustanne. Miten se
eteni kaytannossa? Mita teitte ensin ja mitd sitten seurasi?

- Mitd voisitte suositella myds muille yrityksille?

- Mitk& ovat parhaat oppisi markkinoinnissa omien kokemustesi perusteella? Mihin
perustat oman arviosi tasta?

- Onko olemassa joku keino, jota olette kokeilleet ja joka ei ehdottomasti ole toiminut?

- Mika ei mielestasi ehdottomasti toimi yrityksenne markkinoinnissa?

MITEN ARVIOITTE ONNISTUMISTA MARKKINOINNIN TOTEUTUKSESSA?

- Miten olette itse arvioineet oman markkinoinnin toteutumisen onnistumista? Oletteko
seuranneet esim. onko myyntilukunne kasvanut tai onko teille tullut enemman
yhteydenottoja? Onko teilld jotain mittareita kdytossanne

- Millaisia mittareita teilld on kdytossanne?

- Miten seuraatte markkinoinnin tavoitteiden tayttymista?

- Kerroitte aikaisemmin onnistuneista markkinoinnin keinoista. Miten arvioitte tata

onnistumista?

VAIHTOEHTOISET KEINOT JA LUOVUUS MARKKINOINNISSA
- Onko yrityksenne markkinointi luovaa omasta mielestanne? Miksi? Kerrotteko tasta liséda?
- Oletteko kaytténeet yrityksenne markkinoinnissa jotain erilaisia ja hieman poikkeavia
keinoja? Esimerkiksi tehneet lehdistotiedotteita tai perustaneet nettikyselyité internettiin

jonkun asian selvittdmiseksi? Oletteko saaneet mahdollisesti ns. ilmaista nédkyvyytta?

Mitka ovat parhaat oppinne naiden tapojen kéaytdssa?

Mita mielta olette ndista keinoista?



	JYVÄSKYLÄN YLIOPISTO TALOUSTIETEIDEN TIEDEKUNTA

