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Tiivistelma

Markkinoinnin vaikutusvallan mahdollinen heikkeneminen ja markkinoinnin kyky tukea yri-
tyksen suorituskykyd ovat puhuttaneet ammattilaisia niin liiketoiminnan kuin tieteellisen tut-
kimuksen kentélld. Vaikka aihe on kerdnnyt paljon huomiota, tutkimustulokset antavat ristirii-
taista tietoa markkinoinnin vaikutusvallan kehityksestd, eikd yhtenevdd nidkemystd ole saavu-
tettu. Toisaalta tutkimukset ovat antaneet viitteitd siitd, ettd eri markkina-alueiden vililld voi
olla eroja siind, mitka tekijdt vahvistavat markkinoinnin vaikutusvaltaa. Ei siis ole selvdd, mihin
tekijoihin markkinointijohdon tulisi keskittyd vahvistaakseen markkinoinnin vaikutusvaltaa ja
toisaalta osoittaakseen markkinoinnin merkitys yrityksen suorituskyvylle.

Tassd tutkimuksessa selvitettiin kolmen muuttujan yhteyttd markkinoinnin vaikutusval-
taan sekd sitd, vaikuttaako markkinoinnin vaikutusvalta yrityksen suorituskykyyn markki-
naorientaation kautta. Tutkimuksen aineisto kerittiin kyselylld, johon vastasi 56 markkinoin-
nista, myynnisté tai yleisjohdosta vastaavaa henkil6d Suomessa toimivista yrityksista.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd markkinoinnilla on vahva vaikutusvalta suomalai-
sissa yrityksissd verrattuna muissa maissa toteutettuihin tutkimuksiin. Lisdksi markkinoinnin
laajat vastuualueet sekd markkinoinnin ja myynnin yhteistyd vahvistavat markkinoinnin vai-
kutusvaltaa yrityksessd. Vahvistaakseen markkinoinnin vaikutusvaltaa yrityksessd markki-
nointijohdon kannattaa panostaa siihen, ettd markkinoinnilla on laajat vastuualueet, joihin kuu-
luvat erityisesti brandi, kilpailijaseuranta ja positiointi, ja ettd markkinointi ja myynti tekevat
yhteisty6td ja jakavat yhteisen vision.

Markkinoinnin vaikutusvallan ja yrityksen suorituskyvyn vililtd ei 16ydetty tilastollisesti
merkitsevdd yhteyttd markkinaorientaation markkinaymmarryksen ja asiakasorientaation osa-
alueiden kautta. Tulosten valossa ndyttdd siltd, ettd markkinointijohdon kannattaa vahvistaa
markkinoinnin roolia markkinaymmarryksen kartuttamisessa ja sithen pohjautuvien hyodyllis-
ten analyysien tarjoamisessa yrityksen kdyttoon, esimerkiksi ottamalla enemmédn vastuuta
asiakaskokemuksen tutkimisesta ja analysoinnista. N&din voidaan vahvistaa markkinoinnin
asemaa yrityksen suorituskyvyn kannalta kriittisend toimintona. Tyossd ei ole kaytetty teko-
alya.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Markkinointi on yksi yrityksen ydintoiminnoista ja vahva markkinointiosasto
vaikuttaa positiivisesti yrityksen suorituskykyyn (Wirtz, Tuzovic & Kuppel-
wieser, 2014). Markkinointi tukee kannattavan liiketoiminnan rakentamista
tuomalla yrityksen toimintaan ja paddtoksentekoon ndkemyksen asiakkaiden
tarpeista (Moorman & Rust, 1999; Webster, 1992). Vahva markkinointiosasto
esimerkiksi vahvistaa yrityksen kykya tulkita markkinassa tapahtuvia muutok-
sia ja reagoida niihin (Verhoef & Leeflang, 2009; Verhoef ym., 2011; Wirtz ym.,
2014), parantaa yrityksen asiakassuhteiden hallintaa ja taloudellista suoriutu-
mista (Homburg, Vomberg, Enke & Grimm, 2014; Moorman & Rust, 1999), uu-
sien tuotteiden lanseerauksen onnistumista yrityksessda (Moorman & Rust, 1999)
sekd estdd yrityksen lyhytnakoistd johtamista (Srinivasan & Ramani, 2019).

On kuitenkin osoitettu, ettd markkinoinnin rooli on ajan saatossa heiken-
tynyt yrityksissa. Lukovitz (2012) mukaan mm. 69 % toimitusjohtajista ei enda
mittaa markkinoinnin tuloksia liiketoimintakriittisilla mittareilla (KPO ja KPI) ja
67 % heistd ei pidd markkinointia tulosvastuussa joko osittain tai ollenkaan.
Lisdksi tutkituista toimitusjohtajista 64 % kertoo karsineensa markkinoinnin
ydinvastuualueita yrityksessddan. Markkinointi on menettdnyt vaikutusvaltaa
yrityksissa erityisesti strategisesti tarkeissd toiminnoissa, kuten hinnoittelussa ja
jakelussa (Homburg ym., 2014; Verhoef & Leeflang, 2009; Verhoef ym., 2011)
sekd tuotekehityksessd, yrityksen kohdemarkkinoiden valinnassa ja suurissa
investointipaatoksissda (Homburg ym., 2014; Homburg, Workman & Krohmer,
1999). Lisdksi markkinointi on aliedustettuna yrityksen ylimmaéssa johdossa -
tamd siitdkin huolimatta, ettd markkinointitaustaisten johtajien on osoitettu tu-
kevan yrityksen liikevaihdon kasvua (Whitler, Krause & Lehmann, 2018).

Tutkimustulokset antavat huolestuttavia viitteita siitd, mikd on markki-
noinnin koettu merkitys yrityksen liiketoimintajohdolle. Markkinointi nadyttaisi
olevan ristiriitaisessa tilanteessa, jossa se tukee todistetusti yrityksen suoriutu-
mista ja tulosta, mutta menettdd samaan aikaan vaikutusvaltaansa yrityksen
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sisdisessd pddtoksenteossa (Oliveira & Luce, 2020). Toisaalta tutkimustulokset
eivdt anna tdysin yksiselitteistd kuvaa markkinoinnin vaikutusvallan kehityk-
sestd. Joissain tutkimuksissa on loydetty viitteitd siitd, ettd markkinoinnin vai-
kutusvalta on jopa kasvanut vuosituhannen vaihteen jdlkeen (Feng, Morgan &
Rego, 2015; Merlo, Lukas & Whitwell, 2012). Né&in ollen ilmi¢ kaipaa lisatutki-
musta.

Useissa tutkimuksissa on osoitettu, ettdi markkinoinnin vaikutusvalta on
yhteydessd yrityksen suorituskykyyn markkinaorientaation kautta (Verhoef &
Leeflang, 2009; Verhoef ym., 2011; Wirtz ym., 2014). Markkinaorientaatio koos-
tuu teorioiden valossa useammasta osa-alueesta, kuten asiakasorientaatiosta,
kilpailijaorientaatiosta ja sisdisten toimintojen koordinoinnista (Narver ja Slater,
1990), joista asiakasorientaation on katsottu olevan markkinoinnin nakékulmas-
ta tarkein osa-alue (Deshpandé, Farley ja Webster, 1993). Ymmairtamailld pa-
remmin asiakasorientaation kautta tapahtuvaa vaikutusyhteyttd markkinoinnin
vaikutusvallan ja yrityksen suorituskyvyn vililld, voidaan mahdollisesti vah-
vistaa markkinoinnin tuomia positiivisia vaikutuksia yrityksen suoriutumiselle
ja kasvattaa ndin entisestddn markkinoinnin arvotusta ja vaikutusvaltaa yrityk-
sissd.

Markkinoinnin vaikutusvallalla tarkoitetaan tadssd tutkimuksessa markki-
nointiosaston roolia yrityksen strategisessa paatoksenteossa ja yrityksen menes-
tyksen kannalta kriittisissd toiminnoissa. Jotta markkinoinnin roolia voidaan
vahvistaa, on tdrkedd tunnistaa, mitkd tekijdat edistdavat markkinoinnin vaiku-
tusvallan nousua yrityksissd ja milld mekanismeilla markkinointi tukee yrityk-
sen suorituskykya.

1.2 Tutkimuskysymykset

Aiemmat tutkimukset ovat keskittyneet erityisesti asiakasorientaation tutkimi-
seen markkinoinnin vaikutusvallan ja yrityksen suorituskyvyn vilisen yhtey-
den selittdmisessd (esimerkiksi Verhoef & Leeflang, 2009; Verhoef ym., 2011;
Wirtz ym., 2014). Tassa tutkimuksessa péddtettiin erottaa aiemmista tutkimuksis-
ta poiketen toisistaan markkinaorientaation asiakasorientaation strategisempi
osa-alue sekd markkinaymmadrryksen tiedonkeruuta painottava osa-alue Farooq
ja Vij (2022) sekd Reijosen ja Komppulan (2010) tutkimustuloksia soveltaen.
Ndin voidaan syventdd ymmarrystd siitd, minkd mekanismien kautta markki-
noinnin vaikutusvalta vahvistaa yrityksen suorituskykyd ja tarjota tyokaluja
lilkketoimintaa tukevan markkinoinnin kehittdmiseen.

Markkinoinnin vaikutusvaltaan keskittyneissd tutkimuksissa on havaittu
eroja eri markkina-alueiden vililld. Esimerkiksi Verhoef ym. (2011) tutkimuk-
sessa havaittiin, ettd markkinoinnilla oli vdhemman padtosvaltaa Ruotsissa ver-
rokkimaihin verrattuna. Taméd herdttdd mielenkiintoisen kysymyksen siitd,
poikkeavatko esimerkiksi Pohjoismaat, kuten Suomi, markkinoinnin vaikutus-
vallan ja siihen liittyvien mekanismien osalta muista maista ja alueista, joissa
ilmiotd on tutkittu.
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Tamidn tutkimuksen tavoitteena on selvittid, miten vahva vaikutusvalta
markkinoinnilla on suomalaisissa yrityksissd ja onko markkinoinnin roolin
vahvuudella vaikutusta yrityksen markkinaorientaatioon ja sitd kautta yrityk-
sen suorituskykyyn. Lisdksi tédlld tutkimuksella kartoitetaan sitd, mitka tausta-
tekijat vaikuttavat markkinointiosaston vaikutusvaltaisuuteen suomalaisissa
yrityksissd. Tutkimuksella etsitddn vastausta seuraaviin kysymyksiin:

- Miten vahva vaikutusvalta markkinoinnilla on Suomessa toimivissa yri-

tyksissa?

- Mitka tekijdt ovat yhteydessd markkinointiosaston vaikutusvaltaan Suo-

messa toimivissa yrityksissa?

- Onko markkinointiosaston vaikutusvalta yhteydessd markkinaorientaati-

on markkinaymmarryksen ja asiakasorientaation osa-alueiden kautta yri-
tyksen liiketoiminnalliseen tulokseen Suomessa toimivissa yrityksissa?

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tama tutkimus koostuu viidestd kappaleesta. Ensimmédinen kappale toimii joh-
dantona aiheeseen, kertoo tutkimuksen tarkoituksen seki esittelee tutkimuksen
rakenteen. Toisessa kappaleessa esitellddn ensin markkinoinnin vaikutusval-
taan liittyvad aiempaa kirjallisuutta ja tutkimustuloksia, ja tdimén jdlkeen esitel-
ladn tutkimusmalli ja sen tekijdt eli markkinoinnin vastuualueet, markkinoinnin
taloudellinen vastuu, markkinoinnin ja myynnin yhteistyd, markkinaorientaati-
on asiakasorientaation osa-alue ja markkinaymmarryksen osa-alue seka yrityk-
sen suorituskyky. Kolmannessa kappaleessa kdyddan ldpi ja perustellaan tut-
kimuksen menetelmén valinta, aineistonkeruun prosessi, kyselyn muodostami-
nen sekd yladtasolla aineiston analysointi. Neljds kappale késittelee tutkimuksen
tuloksia. Viimeisessd kappaleessa esitellddn tutkimuksen teoreettinen ja liike-
toiminnallinen anti sekd kerrotaan tutkimuksen rajoitteet ja tarjotaan mahdolli-
sia aiheita jatkotutkimuksille.



2 TEORIA

Téassd kappaleessa kdydddan ldpi tutkimuksen teoreettinen pohja ja esitellddn
tutkimusmalli. Kappaleessa 2.1 esitellddn markkinoinnin vaikutusvallan teo-
reettinen viitekehys ja siihen liittyvéat keskeisimmat teoriat sekd muissa tutki-
muksissa saadut tutkimustulokset. Kappaleessa 2.2 esitellddn taman tutkimuk-
sen tutkimusmalli, méddritellddn sen muuttujat sekd asetetaan tutkimushypotee-
sit aiempiin tutkimustuloksiin ja teoriaan pohjautuen.

2.1 Markkinoinnin vaikutusvalta yrityksissd

Markkinoinnin tehtdvdnd on tukea yrityksen liiketoimintaa ja tuoda yrityksen
toimintaan ja pdidtoksentekoon nidkemys asiakkaiden tarpeista (Moorman &
Rust, 1999; Webster, 1992) ja edistdd markkinaorientoituneisuutta yrityksessa
(Verhoef & Leeflang, 2009). Mutta kuinka vahvassa roolissa markkinointi on
yrityksissd toimiessaan nédissa tehtdvissa?

Markkinoinnin roolia yrityksen toiminnan kannalta on ehditty tutkia
melko paljon. Tutkimukset ovat keskittyneet niin markkinointiosaston vaiku-
tusvallan mittaamiseen verrattuna yrityksen muiden osastojen valtaan (Hom-
burg ym., 2014, Homburg ym., 1999; Verhoef & Leeflang, 2009; Verhoef ym.,
2011), markkinoinnin vaikutusvallan taustalla vaikuttavien tekijoiden méaérit-
tamiseen (Gotz, Holter & Krafft, 2013; Homburg ym., 1999; Merlo, 2011; Wirtz
ym., 2014) sekd markkinoinnin vaikutusvallan seurauksiin yrityksessda (Gotz
ym., 2013; Krush, Sohi & Saini, 2015; Srinivasan & Ramani, 2019; Whitler ym.,
2018; Wirtz ym., 2014).

Markkinoinnin roolin tutkimuksen laajuudesta, kertoo my6s ilmiota ku-
vaavien késitteiden suuri mddrd: englanninkielisissd tutkimuksissa kdytetdan
muun muassa termejd “marketing’s role”, “marketing power” ja “marketing
influence” (Wirtz ym., 2014). Namé& voidaan suomentaa markkinoinnin vaiku-
tusvallaksi. Kotimaisten kielten keskuksen (2022) m&dritelman mukaan vaiku-
tusvalta tarkoittaa valtaa ja kykyd vaikuttaa johonkuhun tai johonkin. Erilaisista



9

kasitteistd huolimatta, markkinoinnin vaikutusvallan méé&ritelmad on hyvin sa-
mankaltainen eri tutkimusten vililld ja tutkijoiden keskuudessa.

Wirtz ym. (2014) madrittavat markkinoinnin roolin (marketing’s role
within a firm) markkinointiosaston vaikutukseksi yrityksen menestyksen kan-
nalta kriittiseen strategiseen péadtoksentekoon verrattuna muihin osastoihin.
Gotz ym. (2013) puolestaan maddrittdvat markkinoinnin vaikutusvaltaisuuden
(power of marketing) sen mukaan, kuinka paljon markkinointiosasto voi vai-
kuttaa muiden osastojen toimintaan, kuten prosesseihin ja keskeisiin paatoksiin,
yrityksessd. Samankaltaisen méadritelmédn antoivat myos Homburg ym. (1999),
jotka maddrittivat markkinoinnin vaikutusvallan (marketing’s influence) mark-
kinointiosaston vallankdytoksi muihin osastoihin ndhden yrityksen menestyk-
sen kannalta tdrkeissd asioissa. Tatd méadritelmdd mukaili myos Merlo (2011),
joka madritti markkinoinnin vaikutusvallan (marketing’s influence) markki-
nointiosaston kyvyksi vaikuttaa yrityksen strategiseen suuntaan verrattuna
muiden toimintojen vaikutuskykyyn. Verhoef ja Leeflang (2009) yhdistelivit
useampia ndkokulmia ja koostivat markkinoinnin vaikutusvallan (marketing
department’s influence) yhdistelmdnd markkinoinnin koettua vaikuttavuutta
verrattuna muihin yrityksen toimintoihin, johdon kunnioitusta markkinointia
kohtaan ja markkinoinnin vaikutusvaltaa pddtoksenteossa verrattuna muihin
yrityksen toimintoihin. Nama eri tutkimuksissa annetut maaritelmaét on tiivis-
tetty taulukkoon 1.

Taulukko 1 Keskeiset miaritelmidt markkinoinnin vaikutusvallalle

Tutkimus Tutkijat Termi Maairitelma
englanniksi
Marketing's Influ- Homburg  marketing’s Markkinointiosaston vallankaytto
ence Within the ym. (1999) influence muihin osastoihin ndhden yrityksen
Firm menestyksen kannalta tarkeissa asi-
oissa.
Understanding the ~ Verhoef & marketing Markkinoinnin koettu vaikuttavuus
Marketing Depart- Leeflang  department’s  verrattuna muihin yrityksen toimin-
ment’s Influence (2009) influence toihin, johdon kunnioitus markki-
Within the Firm nointia kohtaan ja markkinoinnin
vaikutusvalta padtoksenteossa verrat-
tuna muihin yrityksen toimintoihin.
The influence of Merlo marketing’s Markkinointiosaston kyky vaikuttaa
marketing from a (2011) influence yrityksen strategiseen suuntaan ver-
power perspective rattuna muiden toimintojen vastaa-
vaan kykyyn.
The Role of Sales Gotzym.  power of Kuinka paljon markkinointiosasto voi
and Marketing in (2013) marketing vaikuttaa muiden osastojen toimin-
Market-Oriented taan, kuten prosesseihin ja keskeisiin
Companies paatoksiin, yrityksessa.
The Role of Market- ~ Wirtzym. marketing’s Markkinointiosaston vaikutus yrityk-
ing in Today's En- (2014) role withina  sen menestyksen kannalta kriittiseen
terprises firm strategiseen padtoksentekoon verrat-

tuna muihin osastoihin.
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Naditd tulkintoja mukaillen, tdssd tutkimuksessa markkinoinnin vaikutusvalta
yrityksessd mddritetddn seuraavasti:

Markkinoinnin vaikutusvalta yrityksessi tarkoittaa markkinointiosaston roolia yrityk-
sen strategisessa pddtoksenteossa ja yrityksen menestyksen kannalta kriittisissd toimin-
noissa.

Organisaatioteorioiden joukosta voidaan tunnistaa kolme teoriaa, jotka antavat
pohjan yrityksen eri osien ja osastojen vilisen vaikutusvallan teoreettiselle vii-
tekehykselle: strateginen kontingenssiteoria (strategic contingency theory), ins-
titutionaalinen organisaatioteoria (institutional theory) sekd resurssiriippuvuus-
teoria (resource dependence theory).

Strateginen kontingenssiteoria pohjautuu ajatukseen, jonka mukaan yri-
osaston vaikutusvalta syntyy sen kyvystd selviytyd epavarmuuden, korvatta-
vuuden ja keskeisyyden osalta mukautumalla strategisiin ymparistotekijoihin
(Hickson, Hinings, Lee, Schneck & Pennings, 1971). Esimerkiksi se, miten epa-
varma ja muuttuva markkinatilanne on, voi vaikuttaa markkinoinnin samaan
vaikutusvaltaan yrityksessd (Homburg ym., 1999).

Institutionaalinen organisaatioteoria puolestaan perustuu siihen, ettd yri-
tyksen toimintamallit ja prosessit pohjautuvat sddntdihin, normeihin ja matki-
miseen, ja sitd kautta organisaatiot muuttuvat keskenddn entistd samankaltai-
semmiksi, mikd ei valttamatta edistd niiden tehokkuutta (DiMaggio & Powell,
1983). Eri osastojen roolit ja toimintatavat voivat siis pohjautua esimerkiksi yri-
tyksen sdantoihin tai tottumuksiin, ja olla ndin ollen myos tehottomia yrityksen
menestymisen kannalta. Taméa voi ndkyd my0s eri osastojen saamassa vaiku-
tusvallassa. Yksi esimerkki markkinoinnin vaikutusvaltaan yhteydessa olevasta
institutionaalisesta tekijdstd on toimitusjohtajan markkinointitausta: tutkimuk-
sissa on osoitettu, ettd jos yrityksen toimitusjohtajalla on markkinointitausta,
myds markkinointiosaston vaikutusvalta on yleensd suurempi yrityksessd
(Homburg ym., 1999; Merlo ym., 2012; Wirtz ym., 2014). Toisaalta tdlle yhtey-
delle ei ole 1oydetty tukea kaikissa tutkimuksissa: Verhoef ja Leeflang (2009)
alankomaalaisille yrityksille tehdyssa tutkimuksessa ja Walsh & Lipinski (2009)
pieniin ja keskisuuriin yrityksiin keskittyneessa tutkimuksessa ei lI6ydetty mer-
kitsevdad yhteyttd toimitusjohtajan markkinointitausta ja markkinoinnin vaiku-
tusvallan valilta.

Resurssiriippuvuusteoria taas perustuu siihen, ettd yritys tarvitsee re-
sursseja selviytydkseen, ja jotta yritys saa kdyttoonsd nditd resursseja sen on
pystyttava liittoutumaan muiden toimijoiden kanssa. Tadtd kautta syntyy valta-
asetelma, jossa resurssin omaajalla on valtaa resurssin tarvitsijaan ndhden.
(Pteffer & Salancik, 1978.) Esimerkiksi markkinoinnin omaama markkinatieto ja
asiakasymmarrys voisivat olla téllaisia yritykselle tarkeitd resursseja, joita muil-
la organisaation osastoilla ei ole hallussaan, ja sen my6td markkinointiosasto
voi saada itselleen lisdd valtaa yrityksessd (Hughes, Le Bon & Malshe, 2012;
Moorman & Rust, 1999; Webster, 1992; Wirtz ym., 2014).
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Nédiden organisaatioteorioiden kautta voidaan ymmartaa sitd, miten yri-
tyksen eri osastot ja toiminnot muodostuvat, miten ne toimivat ja millainen vai-
kutusvalta kullakin osastolla on yrityksessd. Ne toimivat pohjana myos useim-
mille markkinoinnin vaikutusvaltaa selittédville teoriamalleille.

Markkinointi toimii tdrkedssad roolissa yrityksen menestyksen kannalta.
Vahva markkinointiosasto vahvistaa yrityksen markkinaorientaatiota eli kykya
tulkita markkinassa tapahtuvia muutoksia ja reagoida niihin, sekd luoda kan-
nattavaa liiketoimintaa asettamalla arvon tuottaminen asiakkaalle liiketoimin-
nan keskioon. (Verhoef & Leeflang, 2009; Verhoef ym., 2011; Wirtz ym., 2014).

Markkinoinnin positiiviset vaikutukset eivdt kuitenkaan rajaudu vain
markkinaorientaation edistdmiseen, vaan vahva markkinointiosasto voi paran-
taa my0s asiakassuhteiden hallintaa, taloudellista suoriutumista (Homburg ym.,
2014; Moorman & Rust, 1999) ja uusien tuotteiden lanseerauksen onnistumista
yrityksessd (Moorman & Rust, 1999). Vahva markkinointiosasto ja markkinoin-
nin edustus yrityksen johtoryhméssd auttavat myos estimddn lyhytnakoistd
johtamista (myopic management), jonka on osoitettu olevan yhteydessa yrityk-
sen omistaja-arvon laskuun (Srinivasan & Ramani, 2019).

Tutkimuksissa on osoitettu, ettd vahva markkinointiosasto vaikuttaa po-
sitiivisesti yrityksen suorituskykyyn. Tutkimusten mukaan markkinointiosas-
ton vaikutusvaltaisuus yrityksessd on yhteydessd sekd suoraan (Verhoef ym.,
2011; Wirtz ym., 2014) ettd valillisesti markkinaorientaation kautta (Verhoef &
Leeflang, 2009; Verhoef ym., 2011; Wirtz ym., 2014) yrityksen suorituskykyyn.
Lisdksi on todettu, ettd vahva markkinointiosasto johtaa vahvempaan markki-
naorientaatioon, joka puolestaan vaikuttaa positiivisesti yrityksen suoriutumi-
seen markkinointistrategian toteutuksen onnistumisen sek& asiakassuhteiden
paremman hallinnan kautta (Krush ym., 2015).

Vahva markkinointiosasto auttaa siis todistetusti yrityksid suoriutumaan
paremmin useiden mekanismien kautta, joista markkinaorientaatio on yksi tut-
kituimmista. Markkinoinnin peldtddn kuitenkin menettdneen vaikutusvaltaansa
yrityksissd. Vahvan markkinointiosaston tuomien lukuisten edelld esitettyjen
hyotyjen vuoksi markkinoinnin vaikutusvallan heikkeneminen on erittdin huo-
lestuttavaa. Markkinoinnin vaikutusvallan heikkeneminen ja sen painopisteen
siirtyminen strategisesta taktiseen padtoksentekoon on herittdnyt keskustelua
erityisesti vuosituhannen taitteessa ja sen jdlkeen (Oliveira & Luce, 2020; Wirtz
ym., 2014).

Viitteelle siitd, ettd markkinointi on menettanyt vaikutusvaltaa yrityksis-
sd, on loydetty tukea tutkimustulosten kautta (esimerkiksi Homburg ym., 2014;
Verhoef & Leeflang, 2009; Verhoef ym., 2011). Tutkijoiden keskuudessa on he-
rattanyt huolta erityisesti se, ettd markkinointi on tutkimustulosten mukaan
menettdnyt pddtosvaltaa juuri yrityksen strategisissa toiminnoissa, kuten hin-
noittelussa ja jakelussa (Homburg ym., 2014; Verhoef & Leeflang, 2009; Verhoef
ym., 2011) sekd tuotekehityksessd, yrityksen kohdemarkkinoiden valinnassa ja
suurissa investointipddatoksissa (Homburg ym., 2014; Homburg ym., 1999). On
myds osoitettu, ettd monet aiemmin selkedsti markkinoinnin vastuulle kuulu-
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neet paddtokset ovat siirtyneet yhd enemméan myynnin vastuulle (Homburg ym.,
2014).

Toisaalta myos eridvid ndkemyksid ja tuloksia on esitetty: Feng ym. (2015)
totesivat markkinoinnin roolin vahvistuneen amerikkalaisissa yrityksissd 16
vuoden seurantajakson aikana vuoteen 2008 asti. Merlo ym. (2012) puolestaan
vertasivat tutkimuksensa tuloksia samalla menetelmalld toteutettuihin Hom-
burg ym. (1999) sekd Verhoef ja Leeflang (2009) tutkimuksiin ja havaitsivat, etta
suurimassa osassa mitatuista vaikutusvaltaa indikoivista tekijoistd markkinointi
oli kasvattanut paddtosvaltaansa. Toki kyseessd oli eri aineisto eli vertailua ei
voitu tehdd markkinoinnin vaikutusvallan kehitystd samoissa yrityksissa.

Se, mihin suuntaan markkinoinnin vaikutusvalta on yrityksissd viime
vuosina kehittynyt, ei siis ole yksiselitteistd ja eri tutkimusten tulokset ovat kes-
kenddn osittain ristiriitaisia. Seuranta-ajankohdalla, mittaustavalla, kohde-
markkinalla ja muilla yrityksen tilanteeseen liittyvilld tekijoilld voikin olla vai-
kutusta sithen, miten markkinoinnin vaikutusvallan ndhd&dédn kehittyneen ajan
saatossa. Lisdksi keskenddn ristiriitaisten tutkimustulosten taustalla voi vaikut-
taa osittain tutkimuksissa kédytetyt melko pienet tutkimusotannat seké pitkittai-
sen tutkimusdatan hankala saatavuus (Feng ym., 2015).

Tutkimustulokset antavat kuitenkin selkeitd viitteitd siitd, ettd markki-
noinnilla on todistetusti vaikutusta yrityksen tulokseen, mutta samaan aikaan
markkinointi on ainakin jossain mddrin menettanyt vaikutusvaltaansa yrityksen
sisdisessd pddtoksenteossa (Oliveira & Luce, 2020). Taman vuoksi on tarkedd
ymmartdd, mitka tekijat vahvistavat ja toisaalta heikentdvat markkinoinnin vai-
kutusvaltaa yrityksissa.

Seuraavissa kappaleissa esitelldédn erilaisia tapoja mitata markkinoinnin
vaikutusvaltaa sekd asioita, joiden on osoitettu olevan yhteydessd markkinoin-
nin vaikutusvallan vahvistumiseen ja heikentymiseen yrityksissa.

2.1.1 Markkinoinnin vaikutusvallan mittaaminen

Homburg ym. (1999) mukaan markkinointiosaston vaikutusvaltaa on tutkittu jo
80- ja 90-luvuilla, mutta tutkimukset ovat keskittyneet pddasiassa ilmion kon-
tekstuaaliseen ymmartdmiseen ja viahdisissd empiirisissd tutkimuksissa otannat
ovat keskittyneet pieneen méaaraan yrityksid. Yhden ensimmaisistd maarallisista
mittaustavoista markkinoinnin vaikutusvallalle yrityksessd ovat kehittdneet
Homburg ja hdnen kollegansa (1999) tutkiessaan eri osastojen vaikutusvaltaa
suhteessa markkinointiosaston vaikutusvaltaan ja niihin liittyvia ymparistoteki-
joitd. Heiddn mallinsa perustuu strategiseen kontingenssiteoriaan ja institutio-
naaliseen organisaatioteoriaan. Kuten edellisessd kappaleessa kerrottiin, ndiden
teorioiden mukaan organisaation toimintaan vaikuttavat ympaériston aiheutta-
mat epdvarmuustekijdt, joihin yrityksen toiminta mukautuu (Hickson ym.,
1971), ja toisaalta se, ettd yrityksen toimintamallit perustuvat vakiintuneisiin
prosesseihin ja normeihin, vaikka ne eivit olisikaan yrityksen toiminnan kan-
nalta tehokkaita (DiMaggio & Powell, 1983). Homburg tutkimusryhmineen
(1999) siséllytti tutkimusmalliinsa ulkoisia muuttujia (mm. markkinan muutos-
alttius), sisdisid muuttujia (mm. yrityksen valitsema kilpailustrategia ja asiakas-
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keskeisyys) sekd institutionaalisia muuttujia (mm. toimitusjohtajan markkinoin-
titausta), joiden yhteyttd markkinoinnin vaikutusvaltaan he selvittivat.
Homburg ym. (1999) valitsivat 11 strategisesti merkityksellistd tekijad,

joiden pddtoksenteosta yrityksen eri osastot ovat vastuussa, ja jotka eivét tyypil-
lisesti kuulu vain yhden osaston vastuulle. Nama tekijit ovat:

- Hinnoittelupaatokset,

- jakelustrategiaan liittyvat paatokset,

- yksikon strategiseen suuntaan liittyvit paatokset,

- pddtokset suurista investoinneista,

- pddtokset mainosviestinnéstd,

- pddtokset uusille maantieteellisille alueille laajentamisesta,

- pddtokset strategisista kumppaneista,

- pddtokset uusien tuotteiden kehittamisestd,

- péddtokset asiakastyytyvdisyyden mittaamisen menetelmistd,

- péddtokset asiakastyytyvdisyyden kehittdmisen toimenpiteistd ja

- pédédtokset asiakaspalvelun ja -tuen suunnittelusta.

Vastaajan pitdd jakaa kunkin tekijan kohdalla 100 pistettd eri osastojen valilld
sen mukaan, kuinka paljon ne ovat vastuussa kyseisestd pddtoksestd yritykses-
sd. Osastoina Homburg ym. (1999) kayttivdt markkinointiosaston lisdksi neljaa
muuta osastoa: myynti-, toiminnallinen, talous- sekd tutkimus- ja kehitysosas-
toa. Tdtd mittaustapaa on kdytetty ja sovellettu sittemmin paljon markkinoinnin
vaikutusvallan tutkimisessa. Sitd ovat hyodyntdneet muun muassa Homburg
ym. (2014), Merlo ja Auh (2009), Merlo ym. (2012), Verhoef ja Leeflang (2009)
sekd Walsh ja Lipinski (2009) tutkimuksissaan.

Homburg ym. (1999) mittausmallin hydtynd on se, ettd se kertoo markki-
noinnin vaikutusvallan suhteessa yrityksen muihin osastoihin ja paljastaa
my06s, minkd toimintojen kanssa markkinointi “kilpailee” paitosvallasta. Toi-
saalta mallin heikkoutena voidaan pitéa sitd, ettd se rajoittuu vain tiettyihin te-
kijoihin liittyvdan valtaan/péddtoksentekoon, jotka eivat valttamatta sellaise-
naan ole saman arvoisia tai yhtd relevantteja kaikkien yritysten ndkokulmasta.

Niin ikddn Feng ym. (2015) kehittiviat uuden tavan mitata markkinoinnin
vaikutusvaltaa, joka perustui Homburg ym. (1999) mallista poiketen toissijaisen
tutkimusaineiston kayttoon. He tutkivat 612 yhdysvaltalaisen julkisen yhtion
markkinoinnin vaikutusvallan ja markkinoinnin kyvykkyyden kehitystd seka
niiden vaikutusta yrityksen tulokseen vuosien 1993-2008 vililld. He maarittivat
viisi eri tekijdd, joiden kautta markkinoinnin vaikutusvaltaa nédissd yrityksissa
mitattiin:

- markkinoinnin edustajien mdéaréa yrityksen johtoryhmasssd,

- markkinoinnin edustajien saamat palkkiot suhteessa kaikkien johtoryh-
maéssd toimivien palkkioihin,

- korkein hierarkkinen sijoitus, joka markkinoinnin edustajalla on johto-
ryhmdssa tittelin perusteella,

- kaikkien johtoryhméssa toimivien markkinoinnin edustajien yhteenlas-
kettu hierarkkinen taso ja
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- markkinoinnille kuuluvat vastuualueet johtoryhmé&n edustajien tittelei-
den perusteella.

Feng ym. (2015) mittausmalli markkinoinnin vaikutusvallalle pohjautuu siihen,
miten hyvin markkinointi on edustettuna yrityksen ylimmassa johdossa. Mallin
etuna on se, ettd kayttamalld toissijaista tutkimusaineistoa saadaan helpommin
laaja otanta, mikéd lisdd tutkimuksen luotettavuutta. Lisdksi voidaan seurata
helpommin vaikutusvallan pitkédn aikavilin kehitysta.

Gotz ym. (2013) tutkivat markkinointi- ja myyntiosastojen vaikutusvaltaa
ja niithin vaikuttavia tekijoitd yrityksissd. Heiddn mukaansa yrityksen sisdisten
osastojen vaikutusvallassa on kyse siitd, miten paljon osasto pystyy vaikutta-
maan muiden osastojen toimintaan yrityksen sisdlld, yrityksen toiminnalle tar-
keisiin prosesseihin ja tarkeddn paatoksentekoon. He loivat osana tutkimustaan
osastojen vaikutusvaltaa havainnollistavan mittariston, joka pohjautuu aiem-
paan tutkimusaineistoon aiheesta, markkinoinnin ja myynnin ammattilaisten
haastatteluihin, akateemisten asiantuntijoiden arviointeihin sekéd tilastolliseen
laskentaan. Tuloksena Gotz ym. (2013) esittivdt viisi tekijdd, joiden kautta
markkinointi- tai myyntiosaston vaikutusvalta, tai vaikutusvallan puute, ilme-
nevdt yrityksessd. Néihin tekijoihin lukeutuvat:

- hoitaako osasto asiakkuuksien hallintaa,

- onko osastolla jasenid yrityksen johtoryhmass4,

- hallitseeko osasto johtoryhmiille tirkeds tietoa,

- onko osastolla vastuuta yrityksen pitkdn aikavilin padtoksenteosta ja
- onko osastolla vaikutusta yrityksen toimintaan.

Néiden tekijoiden perusteella selvidd, kuinka vahva vaikutusvalta markkinoin-
ti- tai myyntiosastolla on yrityksen tai strategisen tulosyksikén toimintaan.
Muutkin aihetta tutkineet ovat sittemmin kdyttdneet nditd tekijoitda mitatessaan
markkinointiosaston vaikutusvaltaisuutta, esimerkiksi Wirtz ym. (2014).

Tdssd tutkimuksessa pdétettiin soveltaa Gotz ym. (2013) kehittdmaa ja
Wirtz ym. (2014) kdyttamdd mallia, koska sen avulla voidaan mitata yksinker-
taisesti markkinoinnin vaikutusvaltaa yrityksen strategisesti tarkedssd paatok-
senteossa ja se soveltuu hyvin tutkimusongelman selvittimiseen seké ensisijai-
sen tutkimusaineiston kerddmiseen.

2.1.2 Markkinoinnin vaikutusvaltaa edistidvit ja heikentavit asiat

Sen selvittimisen lisdksi, onko markkinoinnin vaikutusvalta kasvanut vai hei-
kentynyt, on tarkedd tunnistaa, mitké tekijdt ja mekanismit markkinoinnin vai-
kutusvallan taustalla toimivat ja miksi markkinoinnin vaikutusvallalla on mer-
kitystd yrityksen menestykselle.

Strategiseen kontingenssiteoriaan perustuen on tutkittu paljon erilaisia
yrityksen ulkoisia ja sisdisid tekijoitd, jotka voivat vaikuttaa siihen, paljonko
markkinointi saa vaikutusvaltaa yrityksessd. Oliveira ja Luce (2020) tunnistivat
tatd aihetta kasittelevien tieteellisten tutkimusten joukosta markkinoinnin vai-
kutusvaltaa edistdvid tekijoitd, jotka voidaan jakaa kahteen ryhmddn: sisdiset
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tekijat/kyvykkyydet ja ulkoiset ympadristotekijdt. Sisdisistd tekijoistd ja kyvyk-
kyyksistd, jotka vahvistavat markkinoinnin vaikutusvaltaa, tutkimustulokset
ovat melko yhtendisid ja niihin lukeutuvat mm. markkinoinnin taloudellinen
vastuunotto, innovatiivisuus, erilaistamisstrategian kaytto (hintastrategian si-
jaan) ja yhteys asiakkaisiin. Ulkoisten ja ympdristotekijoiden osalta tulokset ei-
vét ole yhtd yhtendisid, mutta empiiristd tukea on loydetty ainakin kahden teki-
jan yhteydesta markkinoinnin vaikutusvaltaan: markkinoi-
den/toimintaympariston muutosten tiheys ja niiden vaikea ennustettavuus.

Markkinoinnilla on suurempi merkitys sellaisissa yrityksissd, jotka toimi-
vat nopeasti muuttuvassa markkinassa (Oliveira & Luce, 2020). Mitd enemman
markkinaympadristossd tapahtuu muutoksia ja mitd vaikeampia ndmd muutok-
set ovat ennustaa, sitd enemman valtaa markkinoinnilla ndyttdisi olevan yrityk-
sen pddtoksenteossa - niin markkinointiin liittyvissd pdatoksissd kuin ei-
markkinointiin liittyvissd pddtoksissda (Homburg ym., 1999). Toisaalta on myos
osoitettu, ettd pelkkd markkinaympaériston muutosalttius ei vield valttamatta
lisdd markkinoinnin merkitystd yrityksessd, vaan lisdksi vaaditaan markkinoin-
nin kyky selvitd hyvin tdllaisessa muuttuvassa ymparistossa (Merlo, 2011).

Lisddmalld markkinoinnin taloudellista vastuunottoa, voidaan parantaa
sen vaikutusvaltaa yrityksessd (Oliveira & Luce, 2020). Webster, Malter ja Ga-
nesan (2005) mukaan kyvyttomyys mitata markkinoinnin tuottavuutta heiken-
tdd markkinoinnin vaikutusvaltaa. T&td kasitystd tukevat myos Krush ym.
(2015), Moorman ja Rust (1999), Verhoef ja Leeflang (2009) sekd Verhoef ym.
(2011) tutkimukset, joissa on havaittu, ettd kyky osoittaa markkinoinnin talou-
delliset tulokset vahvistaa markkinoinnin vaikutusvaltaa yrityksessd. Myos Lu-
kovitz (2012) mukaan johtajat arvostavat markkinoijia, jotka ovat tulosorientoi-
tuneita ja jotka haluavat mitata markkinoinnin onnistumisen sen ROIL:n kautta.

Markkinoinnilla ei kuitenkaan ole useinkaan kyvykkyyksid osoittaa sen
suoria taloudellisia vaikutuksia (Verhoef & Leeflang, 2009). Monet markkinoin-
nin tavoittelemat vaikutukset nakyviét pitkélla aikavililld ja siksi toimenpitei-
den linkittdminen lyhyen aikavilin taloudellisiin vaikutuksiin on hankalaa
(Webster ym., 2005). Esimerkkeja téllaisista markkinoinnin pitkdn aikaviélin pa-
nostuksista ovat brandipddoman tai asiakastyytyvédisyyden kehittaminen (Ver-
hoef & Leeflang, 2009). Panostusten konkreettisten vaikutusten ndkyminen niil-
14 osa-alueilla voi viedd vuosia ja siksi niihin tdhtddvien toimenpiteiden talou-
dellisten tulosten osoittaminen vaatii markkinoinnilta tarkkaa suunnittelua ja
seurantaa.

Markkinoinnilla on suurempi vaikutus sellaisissa yrityksissd, jotka kaytta-
vét erilaistumiseen perustuvaa strategiaa verrattuna sellaisiin yrityksiin, jotka
kayttavat esimerkiksi hintastrategiaa (Oliveira & Luce, 2020; Verhoef &
Leeflang, 2009). Markkinoinnin keskeiset kyvykkyydet, kuten markkinatutki-
muksen tuottaminen, tuote- ja palvelutarjooman erilaistaminen sekd tuotekehi-
tyksen nopeuttaminen, tukevat yrityksen innovatiivisuutta ja ovat tdrkedssa
roolissa yrityksen erilaistamisstrategian toteutumisessa ja kestdvan kilpai-
luedun saavuttamisessa (Weerawardena, 2003). Jos yritys ei hae kilpailuetua
kilpailijoista erottautumisen kautta vaan valitsee esimerkiksi strategiaksi hin-
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nalla kilpailemisen, vdhentdd tdmd markkinoinnin keskeisten kyvykkyyksien
merkitystd yritykselle ja sitd kautta myos markkinoinnin vaikutusvaltaa.

Markkinoinnin kyky ymmartdd asiakkaita ja muuttaa tima ymmarrys rat-
kaisuiksi parantaa markkinoinnin vaikutusvaltaa yrityksessda (Moorman & Rust,
1999). Jos tdlle ndkemykselle ei ole tarvetta yrityksen ylimmadn johdon strategia-
tyossd, myos markkinoinnin vaikutusvalta todenndkoisesti kérsii: yritysten tuo-
te- ja teknologiakeskeisyys aidon asiakas- ja markkinaldhttisen ajattelun ja stra-
tegian luonnin sijaan voi edesauttaa markkinointistrategian hajauttamista pois
ylimman johdon vastuulta (Webster ym., 2005). Tama voi ndkyd myos markki-
noinnin vastuualueiden kaventumisena ja sitd kautta jdlleen markkinoinnin
vaikutusvallan heikkenemisend: mitd kapeammat vastuualueet ja pienemmat
resurssit markkinoinnilla on yrityksessd, sitd pienempi on myds markkinoinnin
vaikutusvalta (Wirtz ym., 2014). On my0s l6ydetty viitteitd siitd, ettd markki-
noinnilla on kapeammat vastuualueet ja heikompi rooli pienissd yrityksissd
verrattuna suuriin yrityksiin (Homburg ym., 1999; Walsh & Lipinski, 2009).

Markkinointiosaston innovatiivisuus lisdd sen vaikutusvaltaa yrityksen
pddtoksenteossa (Krush ym, 2015; Oliveira & Luce, 2020; Verhoef & Leeflang,
2009). Innovatiivisuus asiakasarvon luomisessa on yksi tarkeimmista tekijoistd
yrityksen erilaistamisessa sen kilpailijoista ja markkinoinnilla on tdssa tdrkea
rooli (Weerawardena, 2003). Markkinoinnin innovatiivisuus ilmenee sen osallis-
tumisena uusien tuotteiden kehittdmiseen yrityksessd (Verhoef & Leeflang,
2009). Markkinointi hankkii tietoa markkinasta ja tuo sen yrityksen arvoa luo-
vien toimintojen kayttoon sekd koordinoi yrityksen tuotteiden ja palveluiden
tuottamista asiakkaille (Weerawardena, 2003).

Toisaalta on my0s osoitettu, ettd markkinoinnin ja myynnin yhteistyo pa-
rantaa innovatiivisuutta: ndiden toimintojen yhteistyon kautta saadaan esimer-
kiksi tehostettua markkinoinnin kykyé osallistaa juuri oikeat ja sopivimmat asi-
akkaat tuote- ja palvelukehitykseen, jolloin my6s sen tulokset parantuvat. Téa-
man on osoitettu olevan erityisen tehokas toimintatapa voimakkaasti muuttu-
vassa markkinaympaéristossd. (Keszey & Biemans, 2016.)

Yhteenvetona edelld esitetyistd teorioista ja tutkimustuloksista voidaan
todeta, ettd markkinoinnin vaikutusvaltaan liittyvia tekijoitd ja eri vaikutusme-
kanismeja on paljon. Tassd tutkimuksessa pddtettiin perehtyd tarkemmin mark-
kinoinnin vastuualueiden, taloudellisen vastuunoton sekd markkinoinnin ja
myynnin yhteistyon vaikutukseen markkinoinnin saamaan vaikutusvaltaan
yrityksessd. Naiden tekijoiden on osoitettu vaikuttavan markkinoinnin vaiku-
tusvaltaan yrityksessd, mutta niiden vaikutusta ei ole tutkittu samanaikaisesti ja
toisaalta Suomen kontekstissa.

Lisdksi padtettiin tutkia, miten markkinoinnin vaikutusvalta liittyy yrityk-
sen markkinaorientaatioon ja sitd kautta yrityksen tulokseen. Kontrollimuuttu-
jiksi valittiin aiempien tutkimusten perusteella yrityksen koko (Homburg ym.,
2014; Verhoef & Leeflang, 2009; Wirtz ym., 2014) sekd yrityksen kohderyhma
(B2C, B2B tai molemmat) (Verhoef & Leeflang, 2009; Verhoef ym., 2011; Walsh
& Lipinski, 2009). Ndiden lisdksi kartoitettiin myds markkinointiorganisaation



17

koko, jotta voidaan varmistaa, ettd kaikissa vastaajayrityksissd on olemassa jon-
kinlainen markkinointiorganisaatio, jonka vaikutusvaltaa voidaan arvioida.

2.2 Tutkimusmalli ja hypoteesit

Alla havainnollistettuna tutkimusmalli ja hypoteesien mukaiset riippuvuudet
eri tekijoiden vdlilld. Selittdavind muuttujina mallissa ovat markkinoinnin vas-
tuualueet, markkinoinnin taloudellinen vastuu sekd markkinoinnin ja myynnin
yhteistyd. Selitettdvind muuttujina ovat markkinoinnin vaikutusvalta yritykses-
sd, yrityksen markkinaorientaation asiakasorientaation ulottuvuus ja markki-
naymmarryksen ulottuvuus seké yrityksen suorituskyky.
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Kuva 1 Tutkimusmalli ja asetettujen hypoteesien havainnollistaminen

Tutkimushypoteesit:

H1: Markkinoinnin vastuualueilla on positiivinen yhteys markkinoinnin vaiku-
tusvaltaan yrityksessa.

H2: Markkinoinnin taloudellisella vastuulla on positiivinen yhteys markki-
noinnin vaikutusvaltaan yrityksessa.

H3: Markkinoinnin ja myynnin yhteistyolld on positiivinen yhteys markkinoin-
nin vaikutusvaltaan yrityksessa.

H4a: Markkinoinnin vaikutusvallalla on positiivinen yhteys yrityksen asia-
kasorientaatioon.

H4b: Markkinoinnin vaikutusvallalla on positiivinen yhteys yrityksen markki-
naymmarrykseen.

Hb5a: Yrityksen asiakasorientaatiolla on positiivinen yhteys yrityksen suoritus-
kykyyn.

H5b: Yrityksen markkinaymmarrykselld on positiivinen yhteys yrityksen suori-

tuskykyyn.



18
2.2.1 Markkinoinnin vastuualueet

Markkinoinnin vastuualueet tarkoittavat toimintoja, joiden hoitamisesta mark-
kinointi on vastuussa yrityksessd. Markkinoinnin vastuualueet vaihtelevat eri
yritysten vililld riippuen muun muassa yrityksen strategiasta. (Webster, 1992.)

Markkinoinnin vastuulle kuuluvia tehtdvid on kartoitettu lukuisissa tut-
kimuksissa. Wirtz ym. (2014) tutkivat markkinoinnin vastuulle kuuluvia koko-
naisuuksia tutkimuksessaan, johon vastasi 312 yrityksen johtotehtdvissd toimi-
vaa tyontekijdd Pohjois-Amerikasta, Euroopasta ja Aasiasta. Vastaajia pyydet-
tiin arvioimaan 12 toimintoa sen mukaan, kuuluvatko ne markkinoinnin vas-
tuulle. Vahvimmin markkinoinnin vastuulle kuuluivat vastausten mukaan
mainonta (advertising) ja brandi (brand). Kaikki 12 tutkimuksessa listattua vas-
tuualuetta koettiin kuuluvan jossain méérin markkinoinnin vastuulle (asteikolla
1=tdysin eri mieltd - 7=tdysin samaa mieltd vastausten keskiarvot yli 4). Heikoi-
ten markkinoinnin vastuulle koettiin kuuluvan mitatuista tehtdvistd jakelun
(distribution) ja viestinndn (public relations).

Osittain samansuuntaisen tuloksen sai Moorman vuoden 2020 CMO Sur-
veyssa, jossa brandi ja mainonta nousivat yleisimmiksi vastuiksi, joita markki-
noinnilla on yrityksessd 25 eri tehtdvakokonaisuuden listauksesta. Seuraavaksi
yleisimpid vastuita olivat digimarkkinointi (digital marketing), sosiaalinen me-
dia (social media), viestintd (public relations) ja markkinoinnin analytiikka
(marketing analytics).

Homburg ym. (2014) tutkivat markkinoinnin ja yrityksen muiden osasto-
jen (myynti, tutkimus ja kehitys, yleisjohto, talous) vilisten vastuualueiden ke-
hitystd vuosien 1996-2013 vililld. Vahvin pdadtosvalta markkinoinnilla oli hei-
ddn tulostensa mukaan mainonnan suunnittelussa (advertising messages),
asiakastyytyvdisyyden mittaamisessa (customer satisfaction measurement) ja
asiakastyytyvaisyyden kehittdmisessd (customer satisfaction improvement pro-
grams), ja ndissd kolmessa toiminnossa markkinoinnin p&itosvalta on myos
sdilynyt tai kasvanut lépi tarkastelujakson.

Vastaavan kaltainen vertailu on toteutettu myo6s Verhoef ja Leeflang (2009)
tutkimuksessa. Myo6s heidit tutkimuksessaan vahvin pdatosvalta markkinoin-
nilla oli mainonnassa, asiakastyytyvdisyyden mittaamisessa ja kehittdmisessd,
samoin kuin Homburg ym. (2014) tuloksissa, sekd ndiden lisdksi segmentoin-
nissa, kohdentamisessa ja positioinnissa seka asiakassuhteissa ja asiakasuskolli-
suusohjelmissa, joita Homburg ym. (2014) tutkimuksessa ei mitattu.

Markkinoinnin vastuualueet eivit ole irrallaan muiden yrityksen toimin-
tojen vastuista ja tyypillisesti eniten padllekkdisyytta markkinoinnilla on myyn-
tiosaston vastuiden kanssa (Homburg ym., 2014; Verhoef & Leeflang, 2009).
Lisdksi tutkimuksissa on 16ydetty viitteitd siitd, ettd markkinoinnin rooli on
heikompi pienissd yrityksissd verrattuna suuriin yrityksiin ja monet markki-
noinnin ydintehtdviat, kuten asiakastyytyvdisyyden kehittdminen ja markki-
noinnin strategiset pddtokset, kuuluvat pienissd yrityksissd jopa enemman
myynnin vastuukenttdan (Homburg ym., 1999; Walsh & Lipinski, 2009).
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Markkinoinnin vastuualueet heijastavat sitd, miten paljon yrityksessa ar-
vostetaan markkinointia ja miten merkittdvassa roolissa markkinointia pidetdan
yrityksen toiminnan kannalta. Mitd enemmaén vastuita markkinoinnilla on yri-
tyksessd, sitd suurempi on myos markkinointiosaston vaikutusvalta (Wirtz ym.,
2014). Markkinoinnin vaikutusvallan on osoitettu olevan voimakkaammin riip-
puvainen markkinoinnin vastuualueista yrityksissd, joissa tydskentelee alle
10 000 henkilod, verrattuna tdtd suurempiin yrityksiin (Wirtz ym., 2014). Valta-
osa suomalaisista yrityksistd lukeutuu tdhén alle 10 000 tyontekijan kategoriaan
(Tilastokeskus, 2022). Ndin ollen tdlle tutkimukselle asetetaan seuraava hypo-
teesi:

H1: Markkinoinnin vastuualueilla on positiivinen yhteys markkinoin-
nin vaikutusvaltaan yrityksessa.

2.2.2 Markkinoinnin taloudellinen vastuu

Verhoef ja Leeflang (2009) maéadrittavat taloudellisen vastuun (accountability)
kyvyksi linkittdd markkinoinnin strategia ja toimenpiteet taloudellisiin tuloksiin.
Moorman ja Rust (1999) puolestaan maarittavat taloudellisen vastuun yrityksen
toimenpiteiden ja niiden tuottavuuden viliseksi linkiksi. Marketing Accounta-
bility Standards Board (2016) médritelmdn mukaan markkinoinnin taloudelli-
nen vastuu (marketing accountability) tarkoittaa mittareiden kayttod yrityksen
markkinointitoimien yhdistdmiseksi taloudellisesti merkityksellisiin tuloksiin ja
kasvuun.

Naitd madritelmid mukaillen tédssa tutkimuksessa markkinoinnin taloudel-
linen vastuu maééritetddn seuraavasti:

Markkinoinnin kyky osoittaa markkinoinnin toimenpiteiden ja suunnitelmiensa
taloudelliset tulokset.

Markkinoinnin tuloksellisuuden mittaaminen ei ole aivan yksinkertaista, silld
monet markkinoinnin vaikutukset konkretisoituvat vasta pitkélla aikavalilla.
Lisdksi markkinoinnin toimenpiteiden vaikutuksia ei voida johtaa useinkaan
aivan suoraan taloudellisiin tuloksiin, vaan rinnalla vaikuttaa useita muita vi-
lillisid muuttujia, kuten asiakastyytyvdaisyys. (Webster ym., 2005.)
Markkinoinnin kyvylld mitata sen toimenpiteiden vaikutukset on osoitettu
olevan positiivinen yhteys esimerkiksi yrityksen tulokseen sekd toimitusjohta-
jan tyytyvdisyyteen markkinointia kohtaan (O’Sullivan & Abela, 2007). Verhoef
ja Leeflang (2009) tutkivat alankomaalaisten yritysten markkinointi- ja talous-
johtoa, ja kartoittivat sekd haastatteluilla ettd kyselylld yritysten markkinointi-
osastojen vaikutusvaltaa ja siihen vaikuttavia tekijoitd. Heiddn tutkimuksensa
osoittaa, ettd markkinoinnin tulosvastuullisuus, eli kyky mitata markkinoinnin
toimenpiteiden taloudellisia tuloksia ja kantaa vastuuta niistd, parantaa mark-
kinointiosaston vaikutusvaltaa yrityksessd. Sama tulos saatiin myos kahdessa
myohemmadssd tutkimuksessa, jossa kdytettiin samaa mittausmenetelmad, ja
joista toisen aineisto kerittiin seitsemdstd maasta: Saksasta, Hollannista, UK:sta,
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Israelista, USA:sta, Ruotsista sekd Australiasta (Verhoef ym., 2011) ja toisen
USA:sta (Krush ym., 2015).

Markkinoinnin merkitystd yrityksessd voidaan siis kasvattaa keskittymalla
entistd vahvemmin eri toimenpiteiden ja osa-alueiden taloudellisiin vaikutuk-
siin ja kantamalla entistd enemmadn vastuuta niistd (Moorman & Rust, 1999).
Mittaamisen lisdksi on keskeistd, ettd markkinoinnin tulokset raportoidaan
myo6s muulle organisaatiolle, erityisesti yrityksen johtoryhmadlle, jotta markki-
noinnin rooli ja vaikuttavuus yrityksen tulokseen ei jid huomiotta (Jarvinen &
Karjaluoto, 2015).

Askelia markkinoinnin taloudellisen tulosten osoittamisen suuntaan on jo
otettu: Moorman (2020) kartoituksen mukaan yritykset aikovat kayttda tulevai-
suudessa aiempaa enemmadn perinteisid taloudellisia mittareita, kuten myynti
(sales) ja tuotto (profits) markkinoinnin tulosten mittaamisessa pitkdn aikavalin
tulosta ennustavien mittareiden lisdksi tai sijaan (esim. NPS, customer lifetime
value). My0s suomalaisyrityksissd on havaittu samansuuntaisia muutoksia:
Frosén, Tikkanen, Jaakkola ja Vassinen (2013) tutkivat suomalaisyritysten
markkinoinnin tuloksen arvioinnissa kdyttdmid mittareita ja tutkimuksen pe-
rusteella kdytetyimpien mittareiden joukossa oli perinteisempien markkinoin-
nin mittareiden lisdksi taloudelliseen tulokseen liittyvid mittareita, kuten myyn-
ti, voitto ja kate.

Toisaalta markkinoinnin fokusta ei ole kannattavaa siirtdd liikaa lyhyen
aikavdlin tulosten mittaamiseen: markkinointijohto uskoo, ettd markkinoinnin
tarkeimmat menoerit ovat pitkdn aikavilin investointeja kasvuun ja tuottavuu-
teen. Lyhyen aikavilin myynnillisilld tuloksilla ei ole suurta merkitystd, jos ne
eivdt ole osa pitkdn aikavilin kannattavaa kasvua. Siksi markkinoinnissa kan-
nattaakin etsid sopivia mittareita kuvaamaan my0s sen tuomia pitkéan aikavalin
tuottoja. (Webster ym., 2005.)

H2: Markkinoinnin taloudellisella vastuulla on positiivinen yhteys
markkinoinnin vaikutusvaltaan yrityksessa.

2.2.3 Markkinoinnin ja myynnin yhteistyo

Jotta yritys pystyy luomaan asiakasarvoa, tdytyy eri organisaation osien, kuten
myynnin ja markkinoinnin, toimia yhdesséd ja valjastaa niiden resurssit syner-
giseksi kokonaisuudeksi kilpailuedun saavuttamiseksi. Markkinoinnin ja
myynnin toimimaton yhteistyd luo kuitenkin usein esteen tillaisen asiakasar-
von ja kilpailuedun syntymiselle. (Hughes ym., 2012.)

Markkinoinnin ja myynnin yhteistyohon liittyva kasitteistdo on moninaista
ja tutkimusalaa on vaivannut selkeiden maaritelmien puute: késitteilld viitataan
eri tutkimuksissa hieman eri asioihin (Biemans, Malshe & Johnson 2022). Osas-
tojen vilistd yhteistyotd kasittelevissa tutkimuksissa kdytetddn usein kasitettd
osastojen vélinen integraatio (interdepartmental integration), jolla viitataan
osastojen viliseen moniulotteiseen yhdistymiseen (Kahn, 1996). Rouzies ym.
(2013) maéaérittivat markkinoinnin ja myynnin integraation (sales-marketing in-
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tegration) dynaamiseksi prosessiksi, jossa kaksi toiminnallista aluetta luovat
enemmadn arvoa yritykselle toimimalla yhdessa kuin toimimalla erilldan.

Markkinoinnin ja myynnin integraation voidaan katsoa sisdltavan kaksi
toisistaan eroavaa alatasoa: yhteistyon (collaboration) ja vuorovaikutuksen (in-
teraction). Yhteisty¢ viittaa tahtoon perustuvaan ja sddnteleméattomadn toimin-
taan, jossa eri osastot jakavat esimerkiksi yhteisen vision ja tavoitteet keske-
nddn. Vuorovaikutus taas viittaa rakenteelliseen ja muodollisesti koordinoituun
toimintaan eri osastojen vililld, kuten kokouksiin, asiakirjojen jakoon tai tyo-
ryhmiin. (Kahn, 1996.)

Le Meunier-FitzHugh & Piercy (2007), médrittivit myynnin ja markki-
noinnin vdalisen yhteistyon (collaboration between sales and marketing) tasoksi,
jolla organisaation jdsenet painottavat yhteistyotd toiminnassa ja pddtoksente-
ossa. Tamad tulkinta vastaa Kahnin (1996) maéaritelmédd osastojen vilisestd yh-
teistyostd, silld se pohjautuu osastojen jdsenten haluun painottaa yhteistyota
toiminnassaan ja pddtoksenteossaan, eikd niinkddn koordinoituihin tapoihin
toimia yhdessa.

Le Meunier-FitzHugh'n ja Piercyn (2007) sekd Kahnin (1996) maaritelmia
mukaillen tdssd tutkimuksessa markkinoinnin ja myynnin yhteistyd maédritel-
laan seuraavasti:

Markkinointi- ja myyntitiimien jdsenet painottavat niiden wvdilistd yhteistyoti
toiminnan suorittamisessa ja pddtoksenteossa.

Markkinoinnin ja myynnin vilisestd yhteistyostd on hyotya yritykselle: mark-
kinoinnin ja myynnin yhteistyon on osoitettu olevan yhteydessa yrityksen pa-
rempaan suorituskykyyn (Le Meunier-FitzHugh & Lane, 2009; Le Meunier-
FitzHugh & Piercy, 2007). Yrityksen eri osastojen vilisen yhteistyon on todistet-
tu vaikuttavan positiivisesti muun muassa markkinoinnin analytiikan kayttoon
yrityksessd (use of marketing analytics) ja yrityksen ketteryyteen reagoida ja
mukautua markkinan muutoksiin (market agility), ja olevan tdta kautta yhtey-
dessd my0s yrityksen suorituskykyyn (Liang ym. 2022). Lisdksi markkinoinnin
ja myynnin vélinen yhteisty6é vaikuttaa positiivisesti niin yrityksen markki-
naorientoituneisuuteen (Le Meunier-FitzHugh & Lane, 2009) kuin suoraan yri-
tyksen tulokseen (Le Meunier-FitzHugh & Lane, 2009; Le Meunier-FitzHugh &
Piercy, 2007).

Sen sijaan, ettd markkinointi- ja myyntiosastot ndhddan keskenddn kilpai-
levina toimintoina, on yrityksen kannalta kannattavampaa edistdd niiden vélis-
td yhteistyotd. Yritykset, joissa markkinoinnilla ja myynnilld on suunnilleen
yhtd paljon valtaa, vaikuttavat suoriutuvan paremmin niihin yrityksiin verrat-
tuna, joissa osastojen vilisessd vallassa on isoja eroja (Gotz ym., 2013). Kun vas-
takkainasettelun sijaan luodaan edellytykset markkinoinnin ja myynnin yhteis-
tyolle, saavutetaan synergiaetu, joka nikyy lopulta my6s yrityksen parempana
suorituskykyna.

Markkinoinnin ja myynnin yhteistyon syvyyteen vaikuttavia tekijoitd ovat
muun muassa johdon asenne yhteistyén koordinointia kohtaan, jaettu markki-
natieto (Le Meunier-FitzHugh & Lane, 2009; Le Meunier-FitzHugh & Piercy,
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2007) seké viestintd (Le Meunier-FitzHugh & Piercy, 2007). Hughes ym. (2012)
tunnistivat kahdeksan keinoa, joiden kautta markkinoinnin ja myynnin yhteis-
tyotd voidaan edistdd. Nama ovat jaettu visio tulevasta, jaettu strategia ja tavoit-
teet, yhteiset prosessit, informaation jako, tietimys, avoin ja osallistava paatok-
senteko, resurssien saatavuus sekd markkinaorientoitunut kulttuuri. Néaiden
keinojen kdyton jarjestelmaillinen kehittdiminen tuo markkinointia ja myyntia
ldhemmads toisiaan ja auttaa saavuttamaan haluttua kilpailuetua.

Toisaalta markkinointia ja myyntid perinteisesti erottavia tekijoitd ovat
markkinointi- ja myyntihenkildston erilaiset ndkemykset ja ndiden tyontekijoi-
den toisistaan eroavat taustat, jotka aiheuttavat osastojen sisdisid konflikteja.
Namd heikentdvdt myynnin ja markkinoinnin yhteisty6td ja sitd kautta koko
yrityksen taloudellista suoriutumista. (Le Meunier-FitzHugh & Piercy, 2007.)

On osoitettu, ettd markkinoinnin ja myynnin yhteistyd vahvistaa markki-
noinnin vaikutusvaltaa lisddmalld erityisesti johdon arvostusta markkinointia
kohtaan (Verhoef ym., 2011). Lisdksi markkinoinnin ja myynnin yhteistyén on
osoitettu parantavan innovatiivisuutta (Keszey & Biemans, 2016), ja innovatiivi-
suuden on osoitettu vahvistavan markkinointiosaston asemaa yrityksessad (Gotz
ym., 2013). On siis loogista olettaa, ettd markkinoinnin ja myynnin yhteistyolla
on positiivinen yhteys markkinointiosaston vaikutusvaltaan yrityksessa ja siten
asetetaan seuraava tutkimushypoteesi:

H3: Markkinoinnin ja myynnin yhteistyolld on positiivinen yhteys
markkinoinnin vaikutusvaltaan yrityksessa.

2.2.4 Markkinoinnin vaikutusvallan yhteys markkinaorientaatioon

Narver ja Slater (1990) mukaan yrityksen markkinaorientaatio koostuu kolmes-
ta tekijastd: asiakasorientaatiosta, kilpailijaorientaatiosta seké sisdisten toiminto-
jen koordinoinnista. Asiakas- ja kilpailijaorientaatio tarkoittavat tiedon keraa-
mistd ostajista ja kilpailijoista sekd tamén tiedon saattamista organisaation kédyt-
toon. Sisdisten toimintojen koordinointi puolestaan tarkoittaa koordinoituja
toimenpiteitd, joilla kerdttyd tietoa hyodynnetddn koko organisaatiossa, ei pel-
kastdan markkinoinnissa, jotta asiakkaille voidaan luoda ylivertaista arvoa.

Deshpandé, Farley ja Webster (1993) mukaan asiakasorientaatio on mark-
kinaorientaation tdrkein osa-alue markkinoinnin ndkokulmasta: he maarittivét
markkinaorientaation ajatteluksi, jossa kiinnostus asiakasta kohtaan on etusijal-
la unohtamatta muita sidosryhmid, kuten omistajia, johtoa ja tyontekijoitd, ja
jonka pdamadrdnd on rakentaa pitkdn aikavélin tuottavuutta. Tatd madritelmad
mukailevat myos Verhoef ym. (2011), jotka madarittivat markkinaorientaation
kulttuuriksi, joka asettaa etusijalle kannattavan ylivertaisen arvon luomisen ja
ylldpitamisen asiakkaille huomioiden samalla muiden sidosryhmien edut, sekéa
kulttuuriksi, joka tarjoaa organisaatiolle kadyttdytymismalleja markkinatiedon
tuottamiseen ja levittdmiseen sekd siihen reagoimiseen.

Lisdksi tuoreemmissa tutkimuksissa on osoitettu, ettd Narver ja Slater
(1990) maarittamistd asiakasorientaation, kilpailijaorientaation sekd sisdisten
toimintojen koordinoinnin ulottuvuuksista voidaan erottaa lisdksi omaksi késit-
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teekseen markkinaymmarryksen (market intelligence) osa-alue, joka viittaa tie-
don kerddmiseen markkinasta ja sen koordinoituun saattamiseen yrityksen
kayttoon (Farooq & Vij, 2022). Taméd osa markkinaorientaatiosta liittyy siis tie-
donhankintaan ja analysointiin, kun taas asiakasorientaatio viittaa enemmain
yrityksen asiakaskeskeiseen kulttuuriin, strategiaan ja tavoitteisiin - eli toimen-
piteisiin, joita asiakkaista kerdtyn tiedon pohjalta tehd&dan.

Suomen markkinassa tehty tutkimus on osoittanut, ettd pienet ja keskisuu-
ret suomalaiset yritykset (alle 250 tyontekijdd) painottavat erityisesti asia-
kasorientaatiota (customer orientation) sekd markkinaymmarryksen (market
intelligence) kasvattamista juuri asiakastiedon kerddmisen ja hyodyntdmisen
kautta verrattuna muuhun markkinatietoon, kuten kilpailijoista kerattavaan
tietoon (Reijonen & Komppula, 2010).

Tdssd tutkimuksessa keskitytddn markkinaorientaation asiakasorientaati-
on osa-alueeseen ja erotetaan siitd yrityksen tavoitteiden ja strategian kautta
ilmenevé asiakasorientaatio sekd asiakkaiden tarpeiden kartoittamiseen liittyva
markkinaymmarryksen osa-alue. Markkinaorientaatio maédritellddn tdssd tut-
kimuksessa edelld esitettyjda maddritelmid mukaillen asiakasorientaation ja
markkinaymmarryksen kautta seuraavasti:

Markkinaorientaatio on yrityksen kiinnostus asiakasta kohtaan, halu ymmidrtid
asiakkaiden tarpeet sekdi luoda ylivertaista arvoa asiakkaalle kaikissa toiminnoissa.

Markkinointi toimii yrityksen ja asiakkaan vilisend linkkind (Hughes ym.,
2012), minka vuoksi on luonnollista ajatella, ettd vahvalla markkinointiosastolla
on yhteys yrityksen markkinaorientaatioon (Gotz ym., 2013). Markkinatunte-
mus auttaa yrityksid menestyméadn ja markkinoinnilla on tdrked rooli tdllaisen
markkinatiedon luomisessa, mitd arvostetaan ja tarvitaan erityisesti vahvasti
markkinaorientoituneissa yrityksissd (Gotz ym., 2013). Kun yrityksessd on toi-
miva malli markkinatiedon kerddmiselle ja hyodyntdamiselle, myds yrityksen
markkinaorientaatio on vahvempi (Le Meunier-FitzHugh & Lane, 2009). Mark-
kinaorientaation merkitys on sitd tarkeampi, mitd kovemman kilpailun markki-
naympadristossd yritys toimii: nopeat muutokset asiakkaiden mieltymyksissa ja
kilpailukentdssd edellyttaviat kykyda hyodyntdd markkinatietoa ja reagoida
muutoksiin nopeasti (Gotz ym., 2013).

Wirtz ym. (2014) tutkivat markkinoinnin roolia ja yritysten markki-
naorientaatiota sekd niiden yhteyttd yrityksen suorituskykyyn USA:ssa, Euroo-
passa ja Aasiassa. Heiddn tutkimuksensa osoitti, ettd markkinointiosaston vai-
kutusvallan ja yrityksen markkinaorientaation vilillda on positiivinen yhteys.
My®6s Verhoef ja Leeflang (2009) tutkimus osoitti, ettd markkinoinnin vaikutus-
vallan ja markkinaorientaation valilld on yhteys. He kuitenkin 16ysivit todistei-
ta sen puolesta, ettd markkinoinnin vaikutusvallan ja markkinaorientaation va-
lilla olisi kaksisuuntainen vaikutussuhde, eli markkinaorientaatio ei ole vain
seurausta vahvasta markkinointiosastosta tai toisinpdin, vaan ne ovat samanai-
kaisesti toisiaan vahvistavia tekijoitd. Lisdaksi heiddn tuloksensa viittaavat sii-
hen, ettd korkean markkinaorientaation yrityksissda markkinointiosaston vaiku-
tusvallalla ei ole merkitysta yrityksen suorituskyvylle. Eli vahvasta markkinoin-
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tiosastosta on enemman hyotya yrityksissd, joissa markkinaorientaatio on heik-
ko.

On myos todettu, ettd markkinaorientaatioon liittyvan tutkimuksen heik-
koutena on, ettd suurin osa tutkimusmalleista on kehitetty ja testattu USA:ssa,
jolloin niiden toimivuuden validointi muilla markkina-alueilla voi olla puut-
teellista (Farooq & Vij, 2022). Tutkimustulosten ja teorioiden valossa ei ole yhta
yhtendistd ndkemystd siitd, mikd on markkinoinnin vaikutusvallan, markki-
naorientaation ja yrityksen suorituskyvyn vilinen vaikutussuhde. On kuitenkin
useasti osoitettu, ettd pelkkd yrityksen markkinaorientaatio ei riitd yrityksen
suorituskyvyn parantamiseen, vaan lisdksi tarvitaan vahva markkinointiosasto.
(Oliveira & Luce, 2020.)

Tdssd tutkimuksessa mukaillaan Wirtz ym. (2014) teoriaa, jossa markki-
noinnin vaikutusvallalla on positiivinen yhteys yrityksen markkinaorientaati-
oon. Tdtd nikemystd tdydennetddn Farooq ja Vij (2022) huomiolla siitd, ettd
markkinaorientaatio jakautuu asiakasorientaation strategisempaan osa-
alueeseen sekd markkinaymmaérryksen tiedonkeruuta painottavaan osa-
alueeseen, sekd Reijosen ja Komppulan (2010) tutkimusta, jossa todettiin, ettd
suomalaisissa yrityksissd markkinaorientaatio ilmenee tyypillisesti asia-
kasorientaationa sekd markkinaymmarryksen kartuttamisena asiakkaista. Néi-
den pohjalta asetetaan seuraavat hypoteesit:

H4a: Markkinoinnin vaikutusvallalla on positiivinen yhteys yrityksen
asiakasorientaatioon.

H4b: Markkinoinnin vaikutusvallalla on positiivinen yhteys yrityksen
markkinaymmarrykseen.

2.2.5 Markkinaorientaation yhteys yrityksen suorituskykyyn

Moorman ja Rust (1999) maédrittivét yrityksen suorituskyvyn (financial perfor-
mance) hyviksi suoriutumiseksi kustannusten, myynnin, kannattavuuden ja
markkinaosuuden osalta verrattuna yritykselle asetettuihin tavoitteisiin. Gotz
ym. (2013) puolestaan maddrittivéat yrityksen suorituskyvyn (business perfor-
mance) yrityksen kyvyksi saavuttaa korkeampi markkinaosuus, liikevaihdon
kasvu, kannattavuus ja yleinen suorituskyky verrattuna kilpailijoihin.

Nditd tulkintoja mukaillen, tdssd tutkimuksessa yrityksen suorituskyky
madritetddn seuraavasti:

Yrityksen suoriutuminen kokonaistuloksen, markkinaosuuden saavuttamisen,
kasvun saavuttamisen ja tdmdnhetkisen kannattavuuden osalta kilpailijoihin nihden.

Markkinaorientaation ja yrityksen suorituskyvyn vélinen positiivinen yhteys on
todettu useissa tutkimuksissa (esimerkiksi Gotz ym., 2013; Maunier-FitzHugh
& Lane, 2009; Verhoef & Leeflang, 2009; Verhoef ym., 2011). Verhoef ja Leeflang
(2009) tutkimus hollantilaisille yrityksille osoitti, ettd markkinaorientaatio on
yhteydesséd yrityksen suorituskykyyn ja toisaalta, ettd markkinaorientaatio mo-
deroi tdysin markkinointiosaston vaikutusvallan ja yrityksen suorituskyvyn
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vélistd suhdetta. Kun vastaava tutkimus suoritettiin laajemmalle otannalle, jos-
sa oli mukana yrityksid seitsemédstd eri maasta (Saksa, Hollanti, UK, Israel,
Ruotsi, Australia ja USA), 1oydettiin positiivinen vaikutussuhde niin markki-
naorientaation ja yrityksen suorituskyvyn kuin suoraan markkinoinnin vaiku-
tusvallan ja yrityksen suorituskyvyn vililta (Verhoef ym., 2011).

Vastaavasti Wirtz ym. (2014) selvittivat markkinointiosaston vaikutusval-
lan ja markkinaorientaation yhteyttd yrityksen suorituskykyyn otannassa, joka
koostui yrityksistd Euroopasta, USA:sta sekd Aasiasta. Myos he 16ysivét positii-
visen yhteyden niin suoraan markkinoinnin vaikutusvallan ja yrityksen suori-
tuskyvyn vililtd sekd vilillisesti markkinaorientaation kautta. Mielenkiintoista
on, ettd heiddn tutkimuksessaan suora yhteys markkinoinnin vaikutusvallan ja
yrityksen suorituskyvyn vililtd 16ytyi vain ldnsimaisissa yrityksissda (USA ja
Eurooppa), kun taas aasialaisissa yrityksissd suoraa yhteyttd ei l16ytynyt, vaan
vaikutus tapahtui ainoastaan markkinaorientaation kautta (Wirtz ym., 2014).

Gotz ym. (2013) taas tutkivat saksalaisia yrityksid ja my6s heidédn tutki-
muksessaan kidvi ilmi, ettd markkinointiosaston vaikutusvaltaisuudella ei ollut
suoraa positiivista yhteyttd yrityksen suorituskykyyn. Vaikutussuhde oli pdin-
vastoin jopa negatiivinen, mutta ei tosin tilastollisesti merkitseva. Syyksi tdhan
tutkijat esittivat sitd, ettd matala markkinaorientoituneisuus vaikuttaa negatiivi-
sesti yrityksen suoriutumiseen ja edes vahva markkinointiosasto ei riitd kom-
pensoimaan yrityksen puutteellisen markkinaorientaation vahingollista vaiku-
tusta sen suorituskyvylle. Markkinaorientaation ja yrityksen suorituskyvyn vé-
liltd puolestaan 16ytyi suora positiivinen yhteys myos saksalaisissa yrityksissd,
jota vahva markkinointiosasto vahvisti entisestédan.

On hyva huomata, ettd edelld esitellyissad tutkimuksissa, joissa l6ydettiin
suora vaikutussuhde markkinaorientaation ja yrityksen suorituskyvyn vélilta
(Gotz ym., 2013; Verhoef & Leeflang, 2009; Verhoef ym., 2011; Wirtz ym., 2014),
on kdytetty markkinaorientaation mittaamiseen Deshpandén ym. (1993) teori-
aan pohjautuvaa mittausmallia, joka painottaa erityisesti asiakasorientaatiota.
Puolestaan Merlo ja Auh (2009) tutkimuksessa, jossa suoraa yhteytta ei 16ytynyt
markkinaorientaation ja yrityksen suorituskyvyn vililtd, markkinaorientaatiota
on mitattu Narver ja Slater (1990) teoriaan pohjautuen ja mittarissa on huomioi-
tu markkinaorientaation kolme osa-aluetta: asiakasorientaatio, kilpailijaorien-
taatio ja sisdisten toimintojen koordinointi. Tamd erilainen markkinaorientaati-
on maédrittely ja mittaustapa voi osaltaan selittdd toisistaan eridvia tuloksia.

Onkin osoitettu, ettd markkinaorientaation eri osa-alueiden vaikutussuh-
teilla yrityksen suorituskykyyn on eroja. Esimerkiksi asiakasorientaation ja kil-
pailijaorientaation on osoitettu vaikuttavan positiivisesti erottautumisen kautta
saatavaan kilpailuetuun ja sitd kautta yrityksen suorituskykyyn. Toisaalta si-
sdisten toimintojen koordinoinnin on osoitettu taas olevan yhteydessd hinnoit-
telun kautta saatavaan kilpailuetuun, mutta ei yrityksen suorituskykyyn. (Lan-
gerak, 2003.)

Reijonen ja Komppula (2010) tutkivat markkinoinnin kyvykkyyksien,
markkinaorientaation ja yrityksen suorituskyvyn vélistd suhdetta Suomen
markkinassa. He kerdsivét aineiston kyselylld 215 itdsuomalaisesta pienestd ja
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keskisuuresta yrityksestd ja haastattelivat timéan jdlkeen 27 ndiden joukosta va-
littua yritystd. Heiddn tutkimuksensa mukaan kaikkein tdrkein kyvykkyys yri-
tyksen suorituskyvyn kannalta suomalaisissa yrityksissd on asiakasorientaatio
(customer orientation) ja toiseksi tdrkein markkinaymmarrys (market intelli-
gence). Tamd puoltaa sitd, ettd suomalaisissa yrityksissd huomio kannattaa kes-
kittdd asiakasorientaatioon, kun halutaan selvittda markkinaorientaation vaiku-
tuksia yrityksen suoriutumiseen.

Gotz ym. (2013), Reijosen ja Komppulan (2010), Wirtz ym. (2014) seka
Verhoef ja Leeflang (2009) tutkimuksissa osoitettiin, ettd markkinaorientaatio
on yhteydessa yrityksen suorituskykyyn ja ettd asiakasorientaatio sekd markki-
naymmarrys asiakkaista ovat tdrkedt markkinaorientaation elementit tdssd yh-
teydessd. Nditd tutkimuksia mukaillen télle tutkimukselle asetetaan seuraavat
hypoteesit:

H5a: Yrityksen asiakasorientaatiolla on positiivinen yhteys yrityksen
suorituskykyyn.

H5b: Yrityksen markkinaymmarrykselld on positiivinen yhteys yrityk-
sen suorituskykyyn.
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3 AINEISTO JA MENETELMA

Téassd kappaleessa kuvataan kaytetty tutkimusmenetelmd ja perustellaan sen
sopivuus kyseiseen tutkimusongelmaan. Taman jdlkeen kerrotaan, miten tut-
kimusmalli muodostettiin ja miten sen muuttujat on operationalisoitu aiempien
tutkimusten ja teorian pohjalta. Lisdksi kuvataan tutkimusaineiston keruu ja
analysointi yldtasolla.

3.1 Tutkimusmenetelmai

Tutkimuksen luonne oli selittdva (tutkimuksen luonne voidaan jakaa yleisesti
kartoittavaan, selittdvddn, kuvailevaan ja ennustavaan). Selittdvassa tutkimuk-
sessa etsitddn syy-seuraussuhteita eli kausaalisuuksia asioiden vililtd ja pyri-
tddan esittdimddn niitd (Vilkka, 2007, s. 19).

Tassd tutkimuksessa etsittiin syy-seuraussuhteita yrityksen markkinointi-
osaston vaikutusvallan ja sithen vaikuttavien tekijoiden valiltd, markkinointi-
osaston vaikutusvallan ja markkinaorientaation vililtd sekd markkinaorientaa-
tion ja yrityksen suorituskyvyn vililta. Tutkimuksen toteutustapa oli kvantita-
tiivinen eli madréllinen. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kerdtdan numeerista
tietoa ja etsitddn kausaalisuutta asioiden vililtd ja sen pohjana toimii teoria
(Vilkka, 2007, s. 23).

Tamdn tutkimuksen metodiksi valittiin strukturoitu kyselytutkimus, joka
toteutettiin internet-kyselylomaketta kadyttden. Kyselytutkimus sopii hyvin se-
littavan tutkimuksen toteutukseen (Vilkka, 2007, s. 19).

3.2 Aineiston keriiminen

Tamén tutkimuksen kyselyn vastaajaehdokkaiksi valittiin markkinoinnista,
myynnistd ja yleisjohdosta vastaavia henkil6itd Suomessa toimivista yrityksista
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eri toimialoilta ja kokoluokista. Vastaajia kutsuttiin tayttaméaan kysely kahdella
tavalla: sosiaalisen median ammattiryhmien kautta sekd henkilokohtaisesti
sdahkopostilla. Linkki kyselyyn jaettiin markkinoinnin ja myynnin asiantuntijoi-
den Facebook-ryhmissd kesdkuussa 2020. Taman lisdksi sopivia yrityksid kar-
toitettiin internetistdi muun muassa Kauppalehden verkkosivuilta. Valittujen
yritysten markkinoinnista, myynnistd ja yleisjohdosta vastaavien henkildiden
yhteystiedot haettiin LinkedInistd ja yrityksen omien verkkosivujen kautta. Li-
sdksi joitakin sopivia ehdokkaita 16ytyi myos tutkijan oman verkoston kautta.
Linkki kyselyyn jaettiin sdhkopostilla valituille vastaajaehdokkaille kesa-
elokuussa 2020. Vastausaika oli 16.6.-11.9.2020 eli noin kolme kuukautta.

Kyselylomakkeella oli vierailuita yhteensa 304, joista 65 aloitti kyselyyn
vastaamisen ja 61 tdytti kyselyn loppuun asti. Ndin laskettuna kyselyn vastaus-
prosentti on 20 %. Vastausmadadra jdi tutkimuksen tavoitteeseen ndhden pieneksi,
mikd selittyy kohderyhmén tarkalla rajauksella sekd yrityspdittdjien vaikealla
tavoitettavuudella. Tavoitteena oli saada tutkimukseen yhteensd vahintaan 100
vastaajaa sekd vastaajia tasaisesti eri kokoisista yrityksistd ja B2B- sekda B2C-
markkinoilla toimivista yrityksistd. Ndin tutkimuksen tilastollinen luotettavuus
olisi ollut parempi ja eri kohderyhmien vertailu keskenddn mahdollista.

Kyselylomake toteutettiin Webropol 2.0 -ohjelmistolla. Tutkimuslomak-
keen alussa oli saatekirje, jossa kerrottiin tutkimuksen toteuttajasta, tutkimusai-
heesta sekd vastausten kasittelystd. Tutkimuslomakkeen kysymykset oli asetet-
tu pakollisiksi, eli vastaajan tdytyi tdyttdd vastaus kaikkiin kohtiin voidakseen
lahettdd vastauksensa. Ndin voitiin vélttdd tyhjdksi jadneitd kohtia vastauslo-
makkeella, joiden takia arvoja jouduttaisiin jalkikdteen imputoimaan, eli tayt-
tamaan tyhjiin kohtiin, tai koko vastaus hylkaamaéan.

3.3 Kyselylomakkeen muodostaminen

Tutkimusmallin eri tekijdt operationalisoitiin eli purettiin kutakin tekijaa mit-
taaviksi kysymyspatteristoiksi (LIITE 1). Tadssad kaytettiin pohjana aiempia tut-
kimuksia samaan aiheeseen liittyen, joista 10ytyi teoriaan sopivia ja aiemmin
testattuja kysymysmittaristoja. Kaikki tutkimukset, joista kysymyspatteristoja
poimittiin, olivat vertaisarvioituja ja muuttujat pohjautuivat teoriaan.
Markkinoinnin vastuualueita mittaavat kysymykset pohjautuivat Wirtz
ym. (2014) tutkimukseen. Heiddn tutkimuksessansa markkinoinnin vastuualu-
eita mitattiin 12 kysymyksen kautta, joissa vastaajan piti arvioida, kuuluuko
kyseinen toiminto markkinoinnin vastuulle heiddn yrityksessdan. Wirtz ym.
(2014) kéyttdméat toiminnot pohjautuivat Moorman (2012) CMO Survey
-kartoitukseen. T4td tutkimusta varten mitattavia toimintoja muokattiin hieman:
toiminnoista pddtettiin poistaa “jakelu”, silld sen osoitettiin kuuluvan Wirtz ym.
(2014) tutkimuksessa hyvin heikosti markkinoinnin vastuulle. Toimintoihin
lisattiin neljd uutta tekijdd, jotka pohjautuivat Moorman (2020) tuoreempaan
CMO Survey -kartoitukseen. Nama olivat digitaalinen markkinointi, asiakasko-
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kemus, asiakassuhteiden hallinta ja hinnoittelu. N&din ollen markkinoinnin vas-
tuualueita mitattiin yhteensa 15 kysymyksen kautta.

Markkinoinnin taloudellista vastuuta mitattiin kolmen kysymyksen kautta
perustuen Verhoef ja Leeflang (2009) tutkimukseen. Ndilld kysymyksilld kartoi-
tettiin markkinoinnin kykyd osoittaa toimenpiteidensd ja suunnitelmiensa ta-
loudelliset tulokset.

Markkinoinnin ja myynnin yhteisty6td mitattiin niin ikdan kolmen kysy-
myksen kautta, joilla kartoitettiin markkinoinnin ja myynnin vélistd jaettua vi-
siota sekd tiimirajat ylittdavan yhteistyon ilmenemistd pohjautuen Le Meunier-
FitzHugh'n ja Piercyn (2007) tutkimukseen.

Markkinoinnin vaikutusvaltaa mittaavat kysymykset poimittiin Gétz ym.
(2013) tutkimuksesta ja sitd mitattiin viiden kysymyksen kautta. Kysymyksilld
kartoitetaan, miten vahvasti markkinointi on mukana yrityksen strategisessa ja
pitkédn aikavilin padatoksenteossa, vastaako markkinointi asiakkuuksien hallin-
nasta ja onko markkinoinnilla vaikutusta yrityksen toimintaan. Vastaavaa
markkinoinnin vaikutusvallan kysymyspatteristoa kdytettiin myos Wirtz ym.
(2014) tutkimuksessa, johon perustuivat markkinoinnin vastuualueita ja yrityk-
sen markkinaorientaatiota mittaavat kysymykset.

Yrityksen markkinaorientaatiota mittaavat kysymykset keskittyivét asia-
kasorientaation mittaamiseen ja pohjautuivat Wirtz ym. (2014) tutkimukseen.
Farooq ja Vij (2022) osoittivat, ettd markkinaorientaatio koostuu aiemmin tun-
nistettujen osa-alueiden eli asiakasorientaation, kilpailijaorientaation sekd si-
sdisten toimintojen koordinoinnin lisdksi edellisistd erottuvasta markkinaym-
marryksen osa-alueesta, joka viittaa tiedon kerddmiseen markkinasta ja sen
koordinoituun saattamiseen yrityksen kédyttoon. Lisdksi Reijonen ja Komppula
(2010) tunnistivat, ettd suomalaisissa yrityksissd juuri asiakasorientaation ja
markkinaymmarryksen osa-alueet ovat kaikista tarkeimmait markkinaorientaa-
tion kyvykkyydet yrityksen suorituskyvyn kannalta. Taman vuoksi Wirtz ym.
(2014) tutkimuksen markkinaorientaatiota mittaavat kuusi kysymystd jaettiin
tassd tutkimuksessa kahteen tekijadn seuraavasti: yrityksen asiakasorientaatio,
joka mittaa sitd, asettaako yritys asiakkaiden tarpeet strategiansa ja tavoit-
teidensa keskiton, ja yrityksen markkinaymmarrys, joka mittaa sitd, tutkiiko
yritys asiakaskokemusta ja tunteeko se asiakkaansa.

Yrityksen suorituskykyd mitattiin vastaajan arviolla yrityksen suoriutumi-
sesta kilpailijoihin ndhden neljdlld osa-alueella: kokonaistuloksen, markkina-
osuuden, kasvun ja kannattavuuden osalta. Mittari perustui Reinartz, Krafft ja
Hoyer (2004) tutkimukseen ja vastaavaa kysymyspatteristoa kadytettiin myos
Gotz ym. (2013) tutkimuksessa, josta otettiin markkinoinnin vaikutusvaltaa mit-
taavat kysymykset.

Kaikki tutkimuksessa kaytetyt kysymykset kddnnettiin englannista suo-
meksi ja kysymysten alkuperdinen merkitys pyrittiin sdilyttimaan mahdolli-
simman hyvin. Taulukossa 2 on esitetty tutkimuksessa kaytetyt tekijdt ja tutki-
mukset, joihin niitd mittaavat kysymyspatteristot perustuvat. Kyselylomake on
koottu Liitteeseen 1.
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Taulukko 2 Tutkimuksen kyselylomakkeen muodostaminen

Markkinoinnin vastuualueet Wirtz ym. (2014) ja Moorman (2020)
Markkinoinnin taloudellinen vastuu Verhoef & Leeflang (2009)
Markkinoinnin ja myynnin yhteistyo Le Meunier-FitzHugh & Piercy (2007)
Markkinointiosaston vaikutusvalta Gotz ym. (2013)

Yrityksen asiakasorientaatio Wirtz ym. (2014) ja Farooq & Vij (2022)
Yrityksen markkinaymmérrys Wirtz ym. (2014) ja Farooq & Vij (2022)
Yrityksen suorituskyky Reinartz ym. (2004)

Mitta-asteikkona kéytettiin kaikissa kysymyksissd 7 portaista Likert-asteikkoa,
jossa kysymyksen mukaan vastaus 1=tdysin eri mieltd ja 7=tdysin samaa mieltd,
tai 1=paljon heikompi ja 7=paljon parempi. Varsinaisten tutkimusmallin teki-
joiden lisdksi tutkimuksen lopussa kysyttiin vastaajan taustatekijoitd: yrityksen
tyontekijoiden maard, yrityksen liikevaihto viimeisimmalla tilikaudella, toimii-
ko yritys pddasiassa B2C- vai B2B-sektorilla vai molemmissa, kuinka monta
henkiload yrityksessda tyoskentelee padtoimisesti markkinoinnin parissa talld
hetkelld sekd missa tehtdvissd vastaaja toimii yrityksessa.

3.4 Aineiston analysointi

Aineiston analysointiin kéytettiin IBM Statistical Package for the Social Sciences
24.0 eli SPSS-ohjelmaa sekd SmartPLS 4.0 -ohjelmaa. Ennen aineiston vientid
ndihin ohjelmiin analysointia varten kddnteisten kysymysten vastaukset muu-
tettiin oikeaan muotoon.

Aineistosta pddtettiin poistaa 5 vastausta, jotka olivat sellaisista yrityksistd,
joissa ei tyoskentele yhtddn henkilod padtoimisesti markkinoinnissa. Naiden
sisdllyttdminen aineistoon ei ollut tutkimuksen aiheen kannalta mielekésti ja se
olisi voinut vadristdd tuloksia. Ndin ollen jdljelle jdi 56 vastausta, jotka ovat
kaikki sellaisista yrityksistd, joissa tyoskentelee vahintddn yksi henkilo paa-
toimisesti markkinoinnin parissa.

Taman jalkeen kaytiin ldpi taustatietoja koskevat vastaukset, joissa roolia
kysyttdessd kuusi vastaajaa oli valinnut vaihtoehdon "Muut tehtavit” ja kerto-
nut avoimeen kenttddn tittelinsd. Nama vastaukset muutettiin tittelin perusteel-
la parhaiten kuvaavaan roolivaihtoehtoon seuraavasti: kaksi vastaajaa markki-
nointi, yksi vastaaja myynti ja kolme vastaajaa yleisjohto.

Yrityksen tyontekijoiden mé&drdd mittaavan kysymyksen vastaukset ryh-
miteltiin uudelleen kolmeen kategoriaan niin, ettd niitd voitiin kayttdad hel-
pommin kontrollimuuttujana. Ensimmadiseen kategoriaan ”Pienet yritykset”
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luokiteltiin vastaukset “10 tai alle” 3 kpl, “11-20” 5 kpl, "21-50” 12 kpl. Toiseen
kategoriaan “Keskisuuret yritykset” luokiteltiin vastaukset “51-100" 6 kpl
ja 7101-250" 15 kpl. Viimeiseen kategoriaan “Suuret yritykset” luokiteltiin vas-
taukset “yli 250” 15 kpl.

Kun aineisto oli valmisteltu, se vietiin SPSS-ohjelmaan ja analyysi aloitet-
tiin tarkastelemalla vastaajien taustatietojen frekvenssejd ja prosenttiosuuksia,
jotka esitellddn luvussa 4.1. Tutkimuksessa kdytettiin seké reflektiivisia muuttu-
jia ettd yhtd formatiivista muuttujaa. Ndiden analysointi eroaa toisistaan. Ref-
lektiivisille muuttujille suoritettiin eksploratiivinen faktorianalyysi (EFA eli Ex-
plorative Factor Analysis), jolla voidaan selvittdad tutkimusmallin eri muuttujien
vélisid korrelaatiota (Metsamuuronen, 2011, s. 650; Tabachnick & Fidell, 2013, s.
660-661). Eksploratiivisen faktorianalyysin avulla saatiin tarkastettua latautu-
vatko muuttujia mittaavat kysymykset niiden omille faktoreille ja poistettua
malliin sopimattomat kysymykset, jotka heikentdvat muuttujien reliabiliteettia.

Taman jdlkeen aineisto vietiin SmartPLS 4.0 -ohjelmaan. Aineiston reflek-
tiivisille muuttujille suoritettiin konfirmatorinen faktorianalyysi (CFA eli Con-
firmatory Factor Analysis), jolla varmistetaan antaako tutkimusaineisto tukea
tutkimusmallille (Metsamuuronen, 2011, s. 650). Formatiivisen muuttujan luo-
tettavuus arvioitiin tarkastamalla sen indikaattoreiden kollineaarisuus, suhteel-
liset painoarvot ja niiden merkitsevyys ja absoluuttiset lataukset ja niiden pai-
noarvot (Cenfetelli & Bassellier, 2009; Hair ym., 2021, s. 92-95).



32

4 TUTKIMUKSEN EMPIIRINEN OSA JA TULOKSET

Téssd kappaleessa kdydddn lapi tutkimuksen tulokset. Ensin esitellddn vastaa-
jien taustatiedot ja niiden jakaumat. Tamén jdlkeen kdydaan lapi faktorianalyysi
sekd mittausmallin ja rakenneyhtdlomallin analyysit seké tulokset.

4.1 Vastaajien taustatiedot

Taulukosta 3 nihdddn vastaajien edustaman yrityksen tyontekijamddrdn ja-
kauma. Vastaajat jakautuivat tyontekijamddran mukaan niin, ettd noin puolet
(53,6 %) tyoskentelee yli 100 hengen yrityksissd ja noin puolet (46,4 %) alle 100
hengen yrityksissd. Pienimp&an 10 tai alle -kategoriaan kuuluvissa, henkilsto-
maédradltaan mikroyrityksissd, tyoskenteli 3 vastaajaa eli 5,4 % kaikista vastaajis-
ta. Taman kokoluokan yrityksissd markkinoinnissa ei valttimaéttda ole omaa
tyontekijda ja siksi markkinoinnin/markkinointiosaston roolin arvioiminen voi
olla mahdotonta. Tama otettiin kuitenkin huomioon kysymidlla yrityksessa paa-
toimisesti markkinoinnin parissa tydskentelevien henkildiden lukumaara. Na-
méd tulokset on esitelty taulukossa 3. Vastaajat jaettiin jdlkikdteen kolmeen
luokkaan tyontekijaméadran mukaan: pieniin, keskisuuriin ja suuriin yrityksiin.
Tatd jaottelua kédytettiin yrityksen kokoa kuvaavassa kontrollimuuttujassa. Pie-
niin yrityksiin kuuluivat 10 tai alle”, “11-20" ja ”21-50" vaihtoehdot valinneet
vastaajat, ja heitd oli 35,7 % vastaajista. Keskisuuriin yrityksiin kuuluivat ”"51-
100”7 ja "101-250" vaihtoehdot valinneet vastaajat, ja heitd oli 37,5 % vastaajista.
Suuriin yrityksiin kuuluivat “yli 250” vaihtoehdon valinneet vastaajat ja heitd
oli 26,8 %.

Taulukossa 4 on esitetty vastaajien jakauma yrityksen liikevaihdon mu-
kaan. Eniten (28,6 %) oli suurimpaan luokkaan eli yli 50 miljoonan euron liike-
vaihdon luokkaan kuuluvia vastaajia. Pienimpid, alle 1 miljoonan euron liike-
vaihdollisia vastaajia oli 7,1 %.
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Taulukko 3 Jakauma yrityksen tyontekijoiden maardn mukaan

Yrityksen tyontekijoiden mdird N % Luokitus N %

10 tai alle 3 5,4 % Pieni yritys 20 357 %
11-20 5 8,9 %

21-50 12 214 %

51-100 6 10,7 % Keskisuuri yritys 21 37,5 %
101-250 15 268 %

Yli 250 15 268% Suuri yritys 15 268 %
Yhteensi 56  100,0 % 56  100,0 %

Taulukko 4 Jakauma yrityksen liikevaihdon mukaan

Liikevaihto viimeisimmalla tilikaudella N %

Alle 1 miljoona € 4 7,1 %
1-5 miljoonaa € 12 21,4 %
5-10 miljoonaa € 2 3,6 %
10-20 miljoonaa € 13 23,2 %
20-50 miljoonaa € 9 16,1 %
Yli 50 miljoonaa € 16 28,6 %
Yhteensi 56 100,0 %

Taulukosta 5 ndhdéddn vastaajien jakauma sen mukaan, kuinka monta tyonteki-
jdd kyseisessd yrityksessd tyoskentelee paddtoimisesti markkinoinnin parissa.
Tdamdn osalta vastauksissa oli paljon hajontaa, mutta selkedsti eniten vastaajia
oli pienen markkinointiosaston omaavista yrityksista: 39,3 % vastaavista on yri-
tyksestd, jossa tyoskentelee 1 tai 2 henkilod pddtoimisesti markkinoinnissa ja
25,0 % yrityksestd, jossa tyoskentelee 3 tai 4 henkilod padtoimisesti markkinoin-
nissa. Toisaalta 19,6 % vastaajista on sellaisesta yrityksestd, jossa tydskentelee
yli 10 henkilod paatoimisesti markkinoinnissa eli melko suuren markkinointi-
osaston yrityksista.

Taulukosta 5 ndhdddn myos vastaajien jakauma sen mukaan, mikd on
heiddn edustamansa yrityksen padasiallinen kohderyhma. Lahes puolet (48,2 %)
vastaajista kertoi edustavansa yritystd, jonka kohderyhmaéd ovat padasiassa yri-
tysasiakkaat. Seuraavaksi eniten (39,3 %) oli vastaajia, jotka kertoivat yrityksen
kohderyhmdd olevan molemmat, yritys- ja kuluttaja-asiakkaat, ja véhiten
(12,5 %) pddasiassa vain kuluttaja-asiakkaille kohdentavien yritysten edustajia.
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Taulukko 5 Jakauma markkinoinnissa tydskentelevien méaran ja kohderyhméan mukaan

Markkinoinnissa paatoimisesti N %
tyoskentelevien madra

1-2 22 39,3 %
3-4 14 25,0 %
5-6 5 8,9 %
7-8 1 1,8 %
9-10 3 5,4 %
YIi 10 11 19,6 %
Yhteensi 56 100,0 %
Padasiallinen kohderyhma N %
B2C-sektori (kuluttaja-asiakkaat) 7 12,5 %
B2B-sektori (yritysasiakkaat) 27 48,2 %
Molemmat B2B ja B2C 22 39,3 %
Yhteensi 56 100,0 %

Taulukossa 6 on esitetty vastaajien jakauma heiddn rooliensa mukaan. Yli puo-
let vastaajista (55,4 %) oli markkinointirooleissa toimivia. Toiseksi eniten vas-
taajia oli yleisjohdon rooleista (26,8 %) ja kolmanneksi eniten myyntirooleista
(17,9 %). Yksikddn vastaaja ei ilmoittanut toimivansa talouden parissa.

Taulukko 6 Jakauma vastaajan oman roolin mukaan

Rooli yrityksessa N %
Markkinointi 31 55,4 %
Myynti 10 17,9 %
Talous 0 0,0 %
Yleisjohto 15 26,8 %

Yhteensi 56 100,0 %
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4.2 Tutkimusmallin faktorit

Tassd tutkimuksessa kaytettiin sekd reflektiivisid ettd formatiivisia muuttujia.
Reflektiivisessd muuttujassa latentteja tekijoitd eli faktoreita mitataan niitd ku-
vaavilla kysymyksilld. Formatiivinen muuttuja taas koostuu yhdesta tai use-
ammasta mitatusta tekijdstd, jotka eivat valttamatta riipu toisistaan.

Reflektiivisten muuttujien toimivuus arvioidaan reliabiliteetin eli luotetta-
vuuden ja validiteetin kautta (Hair ym., 2021, s. 76). Tutkimuksen teoriamalli
sisdltdd kuusi reflektiivistd muuttujaa: markkinoinnin taloudellinen vastuu,
markkinoinnin ja myynnin yhteisty6, markkinoinnin vaikutusvalta, markki-
naorientaation asiakasorientaation ulottuvuus, markkinaorientaation markki-
naymmadrryksen ulottuvuus sekd yrityksen suorituskyky.

Tutkimusmallin reflektiivisten muuttujien vilisten korrelaatioiden tutki-
miseen ja mallin mukaisten faktoreiden vahvistamiseen kaytettiin SPSS-
ohjelmaa ja sen eksploratiivista faktorianalyysia. Faktorianalyysin kdyton ta-
voitteena on selvittdd tutkimusmallin eri muuttujien viliset korrelaatiot ja tiivis-
tdd ne tutkittavia ilmi6itd kuvaaviksi faktoreiksi sekd vahvistaa tutkimusmallin
pohjana oleva teoria (Tabachnick & Fidell, 2013, s. 660-661). Faktorianalyysin
kayton edellytyksend on, ettd muuttujat ovat jdrjestysasteikollisia, muuttujien
vélilld on korrelaatiota ja otoskoon tulee olla riittdvan suuri, vahintddn 5 ha-
vaintoa kutakin muuttujaa/kysymystd kohti (Metsamuuronen, 2011, s. 667).
Tdssd tutkimuksessa muuttujia mitattiin seitseméan portaisella Likertin asteikol-
la, joka on jdrjestysasteikko. Havaintojen madra 56 jdd tdssd aineistossa Metsd-
muurosen (2011) suositteleman vdahimmadisméadran alle (tutkimuksessa on 21
muuttujaa, jolloin havaintojen vahimmaismaara olisi 105). Taméd tulee ottaa
huomioon analyysin tulosten luotettavuutta arvioitaessa.

Seuraavaksi arvioitiin korrelaatiomatriisin sopivuutta faktorianalyysin
kayttoon ja sithen voidaan kayttdd Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testid sekd Bart-
lettin testid (Karjaluoto, 2007, s. 44; Metsamuuronen, 2011, s. 671). KMO-arvon
tulisi olla yli 0,6 ja Bartlettin testin p-arvon alle 0,001 (Metséamuuronen, 2011, s.
671). Tulokseksi saadut KMO-arvo 0,744 ja Bartlettin testin p-arvo<0,001 anta-
vat edellytykset faktorianalyysin kaytolle. Lisdksi analysoitiin kommunaliteetit,
jotka kertovat faktoreille tulevien latausten neliiden summan: voimakkaampi
lataus nostaa arvon lihemmais arvoa 1, mikd kertoo faktorin toimivuudesta
(Metsamuuronen 2011, 670). Kommunaliteettiarvojen tulisi olla yli 0,3 tai muu-
ten muuttujan hylkdamistd kannattaa harkita (Karjaluoto, 2007, s. 42). Tutkitta-
vien muuttujien kommunaliteettiarvot olivat valilld 0,331-0,932 ja ndin ollen
faktorianalyysin suorittamiselle on riittavat edellytykset. On hyvd huomata,
ettd kahden muuttujan kommunaliteetit ovat ldhelld raja-arvoa 0,3: MVY1 0,355
ja MOCO4 0,331. Tamd voi vaikuttaa eksploratiivisessa faktorianalyysissa fak-
toreiden muodostumiseen.

Kun oli varmistettu, ettd faktorianalyysin kaytolle oli riittavét edellytykset,
suoritettiin eksploratiivinen faktorianalyysi. Faktorianalyysissd kdytettiin Prin-
cipal axis factoring -pddakselimenetelmdd sekd Varimax-rotaatiomenetelmad,
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jotka ovat suositellut menetelmét Karjaluodon (2007, s. 46) mukaan. Varimax-
rotaatiomenetelmd maksimoi faktoreille tulevien latausten varianssin (Metsé-
muuronen, 2011, s. 675). Teoriaan pohjautuvassa tutkimusmallissa oli kuusi
taktoria: markkinoinnin taloudellinen vastuu, markkinoinnin ja myynnin yh-
teistyd, markkinoinnin vaikutusvalta yrityksessd, markkinaorientaation asia-
kasorientaation ulottuvuus, markkinaorientaation markkinaymmarryksen ulot-
tuvuus sekd yrityksen suorituskyky. Analyysi tuotti viisi faktoria ja tulokset on
esitetty taulukossa 7.

Muuttujien lataukset faktoreille olivat pddasiassa arvoltaan >0,6 paitsi nel-
jan muuttujan osalta lataukset jdivdt tamédn alle: MOCO4 0,495; MTV1 0,581;
MVY1 0,539 ja MTV3 0,485. Ensimmadiselle faktorille latautuivat nelja markki-
noinnin vaikutusvaltaan liittyvdd muuttujaa. Toiselle faktorille latautuivat
kaikki myynnin ja markkinoinnin yhteistyon muuttujat sekd kaikki asia-
kasorientaation muuttujat. Kolmannelle faktorille latautuivat kaikki yrityksen
suorituskyvyn muuttujat, kaksi markkinoinnin taloudellisen vastuun muuttu-
jaa sekd yksi markkinoinnin vaikutusvallan muuttuja. Neljannelle faktorille la-
tautuivat molemmat markkinaymmarryksen muuttujat. Viidennelle faktori la-
tautui yksi markkinoinnin taloudellisen vastuun muuttuja.

Teoriamallin yrityksen asiakasorientaatiota mittaavat kysymykset mene-
vit siis sekaisin markkinoinnin ja myynnin yhteisty6td mittaavien kysymysten
kanssa. Taman lisdksi markkinoinnin taloudellisen vastuun ja markkinoinnin
vaikutusvallan muuttujat menevit sekaisin yrityksen suorituskyvyn muuttujien
kanssa. Lisdksi yksi markkinoinnin vaikutusvaltaa mittaava kysymys (MVY1) ja
yksi markkinoinnin taloudellista vastuuta mittaava kysymys (MTV3) eivit la-
taudu samalle faktorille muiden kyseistd tekijdd teoriamallin mukaan mittaa-
vien kysymysten kanssa.

Lisdksi eksploratiivisessa faktorianalyysissd on havaittavissa useita ristiin-
latauksia (lataus yli 0,3) eli kysymys latautuu useammalle faktorille. Voimak-
kaasti useille faktoreille latautuvien kysymyksien poistamista kannattaa harkita
(Karjaluoto, 2007, s. 51). Kaikki 0,3 ylittavat ristiinlataukset on merkitty tauluk-
koon 7 punaisella.

Faktorianalyysi vaati 13 rotatointikierrosta. Rotatoinnin jdlkeen analyysin
mukaan ensimmadinen faktori selitti 18,82 % muuttujien kokonaisvaihtelusta,
toinen faktori 17,33 %, kolmas faktori 17,12 %, neljas faktori 6,50 % ja viides fak-
tori 4,00 %. Yhteensd faktoreiden selitysaste oli 63,77 %, mika tarkoittaa, ettd
36,23 % tiedosta kadotettiin faktoroinnin seurauksena.

Naditd faktoreita kdytettiin myos konfirmatorisessa faktorianalyysissa seu-
raavin muutoksin: asiakasorientaatiota mittaavat kysymykset latautuivat sa-
malle faktorille markkinoinnin ja myynnin yhteisty6ta mittaavien kysymysten
kanssa ja lisdksi yrityksen suorituskykyd mittaavat kysymykset latautuivat sa-
malle faktorille markkinoinnin taloudellista vastuuta mittaavien kysymysten
kanssa. Naméd ovat kuitenkin teorian valossa toisistaan erilliset tekijdt ja sen
vuoksi ne erotettiin omiksi faktoreikseen. Lisdksi poistetiin kysymykset MVY1
ja MTV3, jotka lautauivat eri faktoreille kuin muut kyseistd tekijad mittaavat
kysymykset.
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Taulukko 7 Eksploratiivisen faktorianalyysin tulokset

Muuttuja Faktori 1 Faktori 2 Faktori 3 Faktori 4 Faktori 5
MVY2 0,878

MVY4 0,772

MVY3 0,770

MVY5 0,622

MMY2 0,455 0,779

MOCO3 0,397 0,751 0,432
MOCO2 0,344 0,746

MMY3 0,360 0,696

MOCO1 0,660

MMY1 0,546 0,624

MOCO4 0,495

YT1 0,845

YT3 0,738

YT2 0,677

MTV2 0,496 0,659

YT4 0,634 0,303

MTV1 0,526 0,581

MVY1* 0,539

MOMI1 0,696

MOMI2 0,314 0,679

MTV3* 0,369 0,485

* = Kysymys poistettu eksploratiivisen faktorianalyysin perusteella. Taulukossa esitetty
kaikki lataukset, joiden arvo on yli 0,300. Kaytettiin Principal axis factoring -
péddakselimenetelmdd sekd Varimax-rotaatiomenetelmaa.

4.3 Mittausmalli

Tutkimusmalli koostuu kahdesta elementista: rakennemallista sekd mittausmal-
lista. Rakennemalli eli sisdinen malli, yhdistdd muuttujat ja ndyttdd niiden vali-
set suhteet. Mittausmalli eli ulkoinen malli, ndyttdd muuttujan ja sitd mittaavien
kysymysten viliset suhteet. (Hair ym., 2014, s. 13.)

Ensin testattiin mittausmallin toimivuus arvioimalla mallin reliabiliteetti ja
validiteetti. Tatd varten suoritettiin reflektiivisten muuttujien osalta konfirmato-
rinen faktorianalyysi SmartPLS 4.0 -ohjelmalla. Kappaleessa 4.2 kerrottiin, etta
eksploratiivisen faktorianalyysin perusteella pé&dtettiin poistaa kysymykset
MVY1 ja MTV3. Nadin ollen konfirmatorinen faktorianalyysi sisdlsi seuraavat
muuttujat ja kysymykset: markkinoinnin vaikutusvalta yrityksessa (MVY2,
MVY3, MVY4, MVY5), markkinoinnin taloudellinen vastuu (MTV1, MTV2),
markkinoinnin ja myynnin yhteistyo (MMY1, MMY2, MMY3), yrityksen asia-
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kasorientaatio (MOCO1, MOCO2, MOCO3, MOCO4), yrityksen markkinaym-
marrys (MOMI1, MOMI2) sekd yrityksen suorituskyky (YT1, YT2, YT3, YT4).

Naiiden faktoreiden reliabiliteetti varmistettiin mittarien latausten, sisdisen
konsistenssin ja konvergentin validiteetin avulla. Konsistenssia kuvaava tun-
nusluku on Cronbachin alfa, jonka arvon tulee kunkin faktorin kysymysten
osalta olla yli 0,6. Jos Cronbachin alfan arvo jdd alle 0,6, tulee harkita kysymys-
ten poistamista. (Metsamuuronen, 2011, s. 549.) Faktorien Cronbachin alfan ar-
vot olivat vililld 0,729-0,897 eli riittavan korkeat.

Konvergentti validiteetti (convergent validity) kertoo, miten tarkasti mit-
tari kuvaa samaa asiaa kuin toinen kyseistd asiaa mittaava mittari, ja sen maari-
tyksessd voidaan kdyttdd AVE-arvoa (Hair ym., 2021, s. 78). Muuttujien AVE-
arvojen tulee olla vahintddn 0,5, jolloin muuttuja selittdd vdhintdan 50 % sen
mittarien vaihtelusta (Hair ym., 2021, s. 78). Faktoreiden AVE-arvot olivat valil-
14 0,592-0,946 eli yli 0,5 raja-arvon.

Yksittdisen mittarin suositeltu lataus muuttujalle tulisi olla yli 0,708, jol-
loin malli selittdd 50 % mittarin hajonnasta, mutta myos matalampia latauksia
voidaan hyviksyd tietyin ehdoin (Hair ym., 2021, s. 77). T-arvo kuvaa latauksen
tilastollista merkitsevyyttd ja t-arvon tulisi olla yli 1,96, jotta lataus on tilastolli-
sesti merkitsevd. Mittareiden lataukset faktoreille olivat padosin valilla 0,744-
0,974 ja t-arvot 3,799-43,542 eli vaadittujen raja-arvojen mukaiset. Kuitenkin
asiakasorientaatiota mittaavan kysymyksen MOCO4 lataus faktorille oli 0,455 ja
t-arvo 1,834 eli alle raja-arvojen. Jos lataus on valilld 0,400-0,708 tulisi kysymyk-
sen poistamista harkita, mikali se nostaa faktorin sisdistd konsistenssia tai kon-
vergenttia validiteettia (Hair ym., 2021, s. 77). MOCO4 kysymyksen poistami-
nen nosti faktorin sisdistd konsistenssia mittaavan Cronbachin alfan arvon 0,875
ja konvergenttia validiteettia mittaavan AVE-arvon 0,736. Néin ollen kysymys
MOCO4 padtettiin poistaa.

Taulukossa 8 on esitetty reflektiivisten muuttujien sisdistd konsistenssia
kuvaavat Cronbachin alfan arvot, konvergenttia validiteettia kuvaavat AVE-
arvot, kysymysten lataukset faktoreille sekd latausten t-arvot ennen kysymys-
ten poistamista.

Seuraavaksi selvitettiin erotteleva validiteetti (discriminant validity), joka
kertoo, ovatko mallin muuttujat riittdvan erilaisia toisiinsa ndhden. Tyypillisesti
erottelevan validiteetin arvioimiseen on kéaytetty Fornell-Larcker-testid, jossa
muuttujan AVE-arvoa verrataan muuttujan varianssiin muiden muuttujien
kanssa. Kunkin muuttujan AVE-arvon nelidjuuren tulisi olla suurempi kuin
kyseisen indikaattorin korrelaatio muiden muuttujien kanssa. (Hair ym., 2021, s.
78.)

Taulukossa 9 on esitetty reflektiivisten muuttujien Fornell-Larcker-testin
tulokset sekd muuttujien keskiarvot ja keskihajonnat. Mukana ovat myos kont-
rollimuuttujat yrityksen kohderyhmé (KR) sekd yrityksen koko (KOKO). Kaik-
kien muuttujien AVE:n nelidjuuret olivat suuremmat kuin niiden korrelaatiot
muiden muuttujien kanssa.
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Taulukko 8 Reflektiivisten muuttujien sisdinen konsistenssi, konvergentti validiteetti ja
lataukset faktoreille

Faktori Cron. alfa AVE Mittari Lataus t-arvo
Markkinoinnin 0,879 0,784 MTV1 0,945 35,789
taloudellinen vastuu MTV2 0,944 43,542
Markkinoinnin ja myynnin 0,897 0,744 MMY1 0,896 31,036
yhteistyo MMY2 0,937 40,426
MMY3 0,895 19,533
Markkinoinnin vaikutusvalta 0,877 0,645 MVY2 0,910 39,368
MVY3 0,877 15,929
MVY4 0,876 18,809
MVY5 0,755 9,181
Yrityksen asiakasorientaatio 0,814 0,592 MOCO1 0,778 8,824
MOCO2 0,930 20,667
MOCO3 0,953 24,874
MOCO4* 0,455 1,834
Yrityksen markkinaymmarrys 0,729 0,946 MOMI1 0,745 5,087
MOMI2 0,974 11,215
Yrityksen suorituskyky 0,847 0,587 YT1 0,887 4,735
YT2 0,744 3,848
YT3 0,763 3,799
YT4 0,876 4,072

*= Kysymys poistettu matalan latauksen vuoksi.

Taulukko 9 Reflektiivisten muuttujien Fornell-Larcker-testi, keskiarvot ja keskihajonnat

Faktori 1 2 3 4 5 6 7 8

1 MMY 0,863

2MTV 0,395 0,886

3MVY 0,717 0,596 0,803

4 MOCO 0,751 0,191 0,618 0,858

5 MOMI 0,213 0,140 0,242 0,232 0,972

6YT -0,013 0,506 0,041 -0,074 0,310 0,766

7 KR 0,027 0,145 0,032 0,063 0,189 0,399 n/a

8 KOKO -0,086 0,305 0,234 -0,104 0,213 0477 0,318 n/a
Mean 5,494 4,759 5,438 5,946 5,214 5112 n/a n/a
SD 1,418 1,501 1,403 1,102 1,341 1,033 n/a n/a

Tuoreemmissa tutkimuksissa on kuitenkin osoitettu, ettd Fornell-Larcker-testi ei
ole paras erottelevan validiteetin tunnistamiseen ja suositellumpi tapa arvioida
sitd on heterotrait-monotrait ratio eli HTMT-testi. HTMT-testi kertoo indikaat-
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toreiden vilisten korrelaatioiden keskiarvon suhteessa samaa muuttujaa mit-
taavien kysymysten keskimddrdisten korrelaatioiden keskiarvoon. HTMT-
arvojen tulisi olla kaikkien muuttujien osalta alle 0,85. (Hair ym., 2021, s. 78-79.)

Reflektiivisille muuttujille suoritettiin my6s HTMT-testi ja kaikkien muut-
tujien osalta arvot olivat alle raja-arvon 0,85 (vililla 0,047-0,776). Ndin ollen
voidaan todeta, ettd erottelevan validiteetin vaatimukset tdyttyivit tutkimus-
mallin reflektiivisten muuttujien osalta ja erottelevan validiteetin voitiin todeta
olevan kunnossa.

Seuraavaksi siirryttiin arvioimaan formatiivisen muuttujan reliabiliteetti ja
validiteetti. Tutkimusmallissa oli yksi formatiivinen muuttuja: markkinoinnin
vastuualueet. Formatiivisten muuttujien luotettavuutta arvioidaan tarkastamal-
la indikaattoreiden kollineaarisuus sekd painoarvot ja niiden merkitsevyys.
(Hair ym., 2021, s. 92.)

Kollineaarisuus tarkoittaa, ettd tutkimusmallin muuttujaa mittaavat indi-
kaattorit korreloivat vahvasti keskenddn. Formatiivisten muuttujien kollineaari-
suuden arvioimiseen voidaan kdyttdd VIF-arvoja (variance inflation factor). Jos
indikaattorin VIF-arvo on yli 5 tarkoittaa se, ettd kollineaarisuutta on havaitta-
vissa ja indikaattorin poistamista on syytd harkita. (Hair ym., 2021, s. 93.)

Formatiivisen muuttujan markkinoinnin vastuualueet indikaattoreiden
VIF-arvot on esitetty taulukossa 10. Kaikkien formatiivisten muuttujien indi-
kaattoreiden VIF-arvot olivat alle raja-arvon 5 eli kollineaarisuus ei aiheuta
merkittdvdd ongelmaa.

Taulukko 10 Formatiivisen muuttujan indikaattoreiden VIF-arvot ja keskiarvot

Muuttuja Indikaattori VIF Mean

Markkinoinnin vastuualueet MVA MVA1 2,245 6,161
MVA2 4,794 6,482
MVA3 2,306 6,625
MVA4 3,253 6,429
MVAS5 2,056 5,268
MVAG6 1,667 5,143
MVA7 2,167 4,661
MVAS 1,964 5,339
MVA9 1,682 5,161
MVA10 2,559 4,929
MVA11 2,284 4,464
MVA12 2,222 3,536
MVA13 1,923 4,286
MVA14 2,052 3,125
MVA15 2,304 2,696

Seuraavaksi tarkistettiin muuttujien painoarvot ja niiden merkitsevyys. Paino-
arvo kertoo indikaattorin suhteellisen merkityksen muuttujan muodostumiselle
(Hair ym., 2021, s. 93). Formatiivisen muuttujan indikaattoreiden painoarvojen
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t-arvon tulisi olla yli 1,96 ja p-arvon alle 0,05 (Hair ym., 2021, s. 94). Nama ehdot
tayttyivdat vain kahden indikaattorin osalta: MVAS8 (t=3,493 ja p<0,000) ja
MVA15 (t=2,822 ja p=0,005).

Indikaattoreiden suhteelliseen painoarvoon ja sen merkitsevyyteen vaikut-
taa muun muassa indikaattorien madra: indikaattorit kilpailevat keskendan siitd,
miten paljon ne selittdvat niiden muuttujan vaihtelusta. Suuri méaara indikaatto-
reita aiheuttaa siis yksittdisen indikaattorin saaman mahdollisen painoarvon
laskun. On siis tyypillistd, ettd mitd enemmaén indikaattoreita formatiivisella
muuttujalla on, sen pienemméksi jadvat niiden saamat painoarvot ja niiden
merkitsevyys. (Cenfetelli & Bassellier, 2009.)

Tamdn vuoksi on suositeltavaa tarkistaa myos formatiivisten muuttujien
osalta indikaattoreiden absoluuttiset lataukset ja latausten merkitsevyys ennen
pddtosta indikaattorin poistamisesta (Cenfetelli & Bassellier, 2009; Hair ym.,
2021, s. 94-95). Indikaattorin latauksen tulisi olla yli 0,5 tai sen p-arvon tulisi
olla alle 0,05 eli tilastollisesti merkitseva (Hair ym., 2021, s. 94-95). Taulukosta
11 ndhddidn, ettd markkinoinnin vastuualueen indikaattoreista MVA2, MV A3,
MVA4, MVA5, MVA9 ja MVA12 lataukset jdivit raja-arvon 0,5 alle, mutta ndis-
td vain MVA4 ja MVAS p-arvot olivat yli sallitun 0,05 rajan, joten muut indi-
kaattorit paatettiin sdilyttad. Indikaattorit MV A4 ja MVAS poistettiin.

Taulukko 11 Formatiivisten muuttujien painoarvot ja lataukset

Suhteelliset Absoluuttiset
painoarvot lataukset
Muuttuja Mittarit Painoarvo t P Lataus t P
Markkinoinnin MVA1 -0.059 0436  .663 710 8,280  .000
vastuualueet MVA  MVA2 0.040 0147 883 385 1,970 .049
MVA3 0.195 1,444 149 416 2,125  .034
MV A4* -0.071 0491 .623 227 1,164 245
MVA5* 0.187 0,782 434 211 1,364 173
MVAG6 0.287 1,531 126 .624 5313  .000
MVA?7 0.105 0,339 734 .705 6,653  .000
MVAS 0.543 3,493  .000 569 3,991  .000
MVA9 -0.027 0,381 .703 364 2,156  .031
MVA10 -0.326 1,756  .079 .784 6,598  .000
MVA11 0.194 1,581 114 .555 2,985  .003
MVA12 -0.194 0,286 .775 462 2,367 018
MVA13 0.227 1918 .055 .616 7,024 .000
MVA14 0.156 1,104 270 .623 6,804 .000
MVA15 0.462 2,822 .005 509 4,586  .000

*=Lataus alle 0,5 ja ei tilastollisesti merkitsevé raja-arvolla 0,05, joten indikaattori poistettiin.

Mittausmalli eli ulkoinen malli voidaan nédiden testien myotd todeta toimivaksi
tietyin muutoksin. Reflektiivisistd muuttujista poistettiin markkinoinnin vaiku-
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tusvaltaa mittaava kysymys MVY1 “Markkinointiosasto hoitaa yrityksessimme
asiakkuuksien hallinnan”, markkinoinnin taloudellista vastuuta mittaava ky-
symys MTV3 “Markkinointi kiinnittdd vain vdahan huomiota toimenpiteidensa
taloudellisiin tuloksiin” ja asiakasorientaatiota mittaava kysymys MOCO4 " Yri-
tyksemme on asiakaskeskeisempikuin kilpailijamme”. Formatiivisesta muuttu-
jasta markkinoinnin vastuualueet poistettiin vaittamat MV A4 “Sosiaalinen me-
dia” ja MV A5 “Tiedotus- ja suhdetoiminta (PR)”.

4.4 Tulosten analyysi

4.4.1 Suorat vaikutukset

Rakennemalli eli sisdinen malli yhdistdd tutkimusmallin muuttujat ja ndyttaa
niiden viliset suhteet. Rakennemallin arviointi tapahtuu sulkemalla ensin pois
muuttujien vilinen mahdollinen kollineaarisuus. Tamén jdlkeen tutkitaan
muuttujien viliset suhteet ja niiden tilastollinen merkitsevyys kayttamalld pol-
kukertoimia (path coefficients). Lopuksi lasketaan mallin selitysaste eli se, mi-
ten hyvin regressiomalli pystyy selittdim&dn selitettivan muuttujan vaihtelua.
(Hair ym., 2021, s. 116.)

Kollineaarisuuden tarkistaminen on tdrkeds, silldi muuttujien vélinen kol-
lineaarisuus voi antaa virheellisen tuloksen polkukertoimia laskettaessa. Kolli-
neaarisuuden arviointiin kdytetddn VIF-kertoimia (variance inflation factor),
jotka lasketaan rakennemallin muuttujien vdlisille suhteille. VIF-arvon tulee
olla vahintddn alle 5 ja mielellddn alle 3, mikd kertoo, ettd merkittavad kolline-
aarisuutta ei ole havaittavissa. (Hair ym., 2021, s. 117.)

Rakennemallin muuttujien VIF-arvot olivat vililld 1,000-1,894 eli alle raja-
arvon 3. Ndin ollen huolta rakennemallin kollineaarisuudesta ei ole. Taulukossa
12 on esitetty rakennemallin muuttujien viliset VIF-arvot.

Taulukko 12 Rakennemallin VIF-kertoimet

VIF
MVA > MVY 1,894
MTV > MVY 1,668
MMY 2> MVY 1,524
KR > MVY 1,177
KOKO > MVY 1,349
MVY -> MOCO 1,000
MVY - MOMI 1,000
MOCO = YT 1,058
MOMI - YT 1,058

Polkukerroin saa arvon -1 ja +1 vililta silloin, kun muuttujien vilill4 ei ole voi-
makasta kollineaarisuutta. Negatiivinen polkukertoimen arvo kertoo muuttu-
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jien vilisestd negatiivisesta vaikutussuhteesta ja positiivinen arvo positiivisesta
vaikutussuhteesta. Mitd ldhempéand 0 polkukerroin on, sitd heikompi vaikutus-
suhde on ja mitd lahempéna -1 tai +1 arvo on, sitd voimakkaammasta vaikutus-
suhteesta on kyse. Polkukertoimen tilastollinen merkitsevyys arvioidaan luot-
tamusvailin eli p-arvon avulla. (Hair ym., 2021, s. 118.)

Regressiomallien selitysaste ilmaistaan R2-kertoimella, jonka kautta ndh-
dddn se, miten suuren prosenttiosuuden selittdviat muuttujat pystyvit selitta-
mddn selitettdvdn muuttujan vaihtelusta. R?-kerroin saa arvon 0-1 vililtd ja
korkeampi arvo kertoo paremmasta selitysasteesta. Selitysasteen raja-arvoina
voidaan pitdd 0,75 merkittavé, 0,50 kohtalainen ja 0,25 heikko. (Hair ym., 2021, s.
119.)

Polkukertoimet ja selitettdvien muuttujien selitysasteet laskettiin
Bootstrapping-testilld, kdayttden kaksisuuntaista testid (test type = two-tailed) ja
5000 osaotosta (subsamples = 5000). Tulokset on esitetty taulukossa 13.

Taulukko 13 Suorien vaikutusten ja selitysasteen testaaminen

Polkukerroin 8 Luottamusvili p Hypoteesi

H1: MVA > MVY 0,671 0,000%** Saa tukea
H2: MTV > MVY 0,024 0,697 Ei saa tukea
H3: MMY - MVY 0,312 0,000%** Saa tukea
H4a: MVY > MOCO 0,566 0,000%** Saa tukea
H4b: MVY - MOMI 0,268 0,084 Ei saa tukea
Hb5a: MOCO - YT -0,188 0,389 Ei saa tukea
H5b: MOMI > YT 0,403 0,007** Saa tukea
KR > MVY 0,026 0,638
KOKO > MVY 0,078 0,219

R2
MVY 0,803
MOCO 0,320
MOMI 0,072
YT 0,157

Huomiot: *** p <0,001; ** p<0,01; *p<0,05

Taulukosta 13 ndhddén, ettd korkeimmat ja tilastollisesti merkitsevit polkuker-
toimet olivat markkinoinnin vastuualueiden ja markkinoinnin vaikutusvallan
valilla (p=0,671, p<0,001), markkinoinnin ja myynnin yhteisty6n ja markkinoin-
nin vaikutusvallan valilld ($=0,312, p<0,001), markkinoinnin vaikutusvallan ja
asiakasorientaation valillda (3=0,566, p<0,001) sekd markkinaymmairryksen ja
yrityksen suorituskyvyn vililla (f=0,403, p<0,01). Ndin ollen tukea saivat hypo-
teesit H1, H3, H4a ja H5b. Markkinoinnin taloudellisen vastuun ja markkinoin-
nin vaikutusvallan, markkinoinnin vaikutusvallan ja markkinaymmarryksen
sekd asiakasorientaation ja yrityksen suorituskyvyn véliset polkukertoimet oli-
vat puolestaan matalat (-0,188-0,268) ja eivit tilastollisesti merkitsevit (p>0,05).
Eli hypoteesit H2, H4b ja Hb5a eivit saaneet tukea.
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Liséksi testattiin kahden kontrollimuuttujan eli yrityksen kohderyhman ja
yrityksen koon vaikutusta markkinoinnin vaikutusvaltaan. Kummallakaan
ndistd muuttujista ei ollut vaikutusta markkinoinnin vaikutusvaltaan ($=0,026-
0,078 ja p>0,05).

Taulukossa 13 on esitetty myos selitettdvien muuttujien selitysasteet R2-
kertoimina. Niistd ndhdddn, ettd regressiomalli selittdd hyvin markkinoinnin
vaikutusvallan vaihtelua (R?=0,803). Myos asiakasorientaation selitysaste on
kohtalainen (R?=0,320). Kuitenkin markkinaymmarryksen (R?>=0,072) ja yrityk-
sen suorituskyvyn (R?=0,157) osalta selitysasteen ovat heikot. Tama viittaa sii-
hen, ettd ndihin tekijoihin vaikuttavat useat muutkin tekijdt, joita ei ole huomi-
oitu tdssd rakennemallissa.

Kuvassa 2 on esitetty rakenneyhtdlomallin polkukertoimet (B -arvot) ja
luottamusvilit (p-arvot) suluissa. Tilastollisesti merkitsevit vaikutussuhteet
muuttujien vdlilldi on merkitty yhtendisilldi nuolilla ja tilastollisesti ei-
merkitsevit vaikutukset katkoviivaisilla nuolilla.

/ N —
Ir/ Markkinoinnin — T
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~— - _~ | markkinaorientaatio - |,
- 0,566 (0,000) \\ﬂsiakﬂsc'rleﬂtﬁﬁtio N Dassose)
—_— — . — o by — T
— — P ~ — A - .
- ~ . " <
_ N \
/" Markkinoinnin \1_0_?2_4_ (0.697) - */ Markkinoinnin \ Yrityksen \'-I
‘t&loudeﬂinen vastuu / \ vaikutusvalta / ‘\“ \\ suorituskyky /
— _ S - N - — S -
—_— S~ _ N — ~— S~ -
o 0,268 (0,084)" - a 103 (0,007)
~ { AN Yrityksen N,/ 0403 (0007)

{ - . - 4
Y markkinaorientaatio - |
Vs

0,312 (0,000}
[ Markkinoinnin ja
\ myvynnin vhteistyo /

/
~— -

‘\mmkkina'_\fmmarr}-'s Y

0,078 (0,219) '\ 0,026 (0,638) —

Yrityksen

Yrityksen koko kohderyhma

Kuva 2 Rakenneyhtédlomallin polkukertoimet ja luottamusvalit

Hypoteesi 1: Markkinoinnin vastuualueilla on positiivinen yhteys markkinoinnin vai-
kutusvaltaan yrityksessd.

Ensimmadinen hypoteesi sai tukea eli mitd enemmaén vastuualueita markkinoin-
nilla on yrityksessd, sitd suurempi on my6s markkinoinnin vaikutusvalta. Nai-
den tekijoiden valinen polkukerroin (0,671) oli positiivinen ja arvoltaan ldhelld 1,
mikd tarkoittaa, ettd vaikutussuhde on positiivinen ja vahva. Lisédksi p-arvo oli
alle 0,001 eli suhde on selkeisti tilastollisesti merkitseva.

Hypoteesi 2: Markkinoinnin taloudellisella vastuulla on positiivinen yhteys markki-
noinnin vaikutusvaltaan yrityksessd.

Toinen hypoteesi ei saanut tukea. Markkinoinnin taloudellisen vastuun ja
markkinoinnin vaikutusvallan vilinen polkukerroin oli arvoltaan 0,024 eli la-
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helld 0 ja p-arvo 0,697 eli silld pystytdankoé markkinoinnin taloudelliset vaiku-
tukset osoittamaan ei ole merkitystd markkinoinnin vaikutusvallan kannalta.

Hypoteesi 3: Markkinoinnin ja myynnin yhteistyélli on positiivinen yhteys markki-
noinnin vaikutusvaltaan yrityksessd.

Kolmas hypoteesi sai tukea. Markkinoinnin ja myynnin yhteistyon ja markki-
noinnin vaikutusvallan valinen polkukerroin oli 0,312 eli vaikutus on kohtalai-
nen ja sen p-arvo oli alle 0,001 eli selkedsti tilastollisesti merkitseva. Eli mita
enemmadn yhteisty6td markkinoinnin ja myynnin vaililld on yrityksessd, sitd
vahvempi on markkinoinnin vaikutusvalta.

Hypoteesi 4a: Markkinoinnin vaikutusvallalla on positiivinen yhteys yrityksen asia-
kasorientaatioon.
Hypoteesi 4b: Markkinoinnin vaikutusvallalla on positiivinen yhteys yrityksen markki-
naymmadrrykseen.

Neljdas hypoteesi saa osittain tukea. Markkinoinnin vaikutusvallan ja yrityksen
asiakasorientaation valinen polkukerroin on 0,566 ja sen merkitsevyys alle 0,001
eli ndiden vilinen vaikutus on voimakas ja selkedsti tilastollisesti merkitseva.
Niinpa hypoteesi 4a saa tukea. Mitd enemmaén markkinoinnilla on vaikutusval-
taa, sitd vahvempi on yrityksen asiakasorientaatio. Markkinoinnin vaikutusval-
lan ja yrityksen markkinaymmaérryksen vilinen polkukerroin oli puolestaan
0,268, mikéd viittaa siihen, ettd niiden vililld on heikko positiivinen vaikutus-
suhde. Polkukertoimen merkitsevyys oli kuitenkin 0,084 eli 95 % luottamusva-
lilla tama ei ole tilastollisesti merkitsevéa vaikutus. Ndin ollen hypoteesi 4b ei saa
tukea eli silld, miten paljon markkinoinnilla on vaikutusvaltaa yrityksessa ei ole
vaikutusta sithen, miten hyva markkinaymmarrys yrityksessd on.

Hypoteesi ba: Yrityksen asiakasorientaatiolla on positiivinen yhteys yrityksen suoritus-
kykyyn.

Hypoteesi 5b: Yrityksen markkinaymmadrrykselld on positiivinen yhteys yrityksen suo-
rituskykyyn.

Viides hypoteesi saa niin ikéd&n osittain tukea. Yrityksen asiakasorientaation ja
yrityksen suorituskyvyn vélinen polkukerroin oli -0,188 ja p-arvo 0,389 eli vai-
kutus oli jopa heikosti negatiivinen, mutta ei kuitenkaan tilastollisesti merkitse-
vd. Niinpa hypoteesi 5a ei saanut tukea, eli silld onko yritys asiakasorientoitu-
nut ei ndytd olevan suoraa vaikutusta yrityksen suorituskykyyn. Toisaalta yri-
tyksen markkinaymmarryksen seké yrityksen suorituskyvyn vélinen polkuker-
roin oli 0,403 ja p-arvo alle 0,007, mika kertoo kohtalaisen vahvasta positiivises-
ta vaikutuksesta tekijoiden vélilld. Ndin ollen hypoteesi 5b saa tukea eli mitd
parempi markkinaymmarrys yrityksessd on, sitd parempi on myds yrityksen
suorituskyky.
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4.4.2 Post-hoc analyysi kontrollimuuttujien vaikutuksesta yrityksen suori-
tuskykyyn

Alkuperdisestd tutkimusmallista poiketen péddtettiin tarkastaa kontrollimuuttu-
jien eli yrityksen koon (pieni, keskisuuri, suuri) ja kohderyhman (B2C, B2B, mo-
lemmat) vaikutus markkinoinnin vaikutusvallan liséksi yrityksen suoritusky-
kyyn. Taulukossa 14 on esitetty post-hoc-analyysin mukaiset polkukertoimet,
niiden luottamusvélin p-arvot seki selitettdavien muuttujien selitysasteet.

Taulukko 14 Post-hoc-analyysin suorat vaikutukset ja selitysasteet

Polkukerroin #  Luottamusvili p Hypoteesi

H1: MVA > MVY 0,671 0,000%** Saa tukea
H2: MTV > MVY 0,024 0,697 Ei saa tukea
H3: MMY - MVY 0,312 0,000%** Saa tukea
H4a: MVY »> MOCO 0,566 0,000%** Saa tukea
H4b: MVY > MOMI 0,267 0,086 Ei saa tukea
Hb5a: MOCO -» YT -0,105 0,575 Fi saa tukea
H5b: MOMI > YT 0,228 0,101 Ei saa tukea
KR = MVY 0,026 0,638
KOKO > MVY 0,078 0,218
KR > YT 0,255 0,016*
KOKO = YT 0,304 0,009**

R2
MVY 0,922
MOCO 0,381
MOMI 0,060
YT 0,361

Huomiot: *** p <0,001; ** p <0,01; * p< 0,05

Post-hoc-analyysi osoitti, ettd molemmat kontrollimuuttujat, yrityksen koko ja
yrityksen kohderyhmad, vaikuttavat yrityksen suorituskykyyn positiivisesti ja
tilastollisesti merkitsevéasti (=0,255-0,304, p=0,009-0,016). Tamd muutos ra-
kennemalliin myds laski markkinaymmaérryksen ja yrityksen suorituskyvyn
vélistd polkukerrointa (0,402->0,228) ja sen merkitsevyyttd (0,007->0,101). Eli
kun huomioidaan yrityksen kohderyhmad ja koko, ei markkinaymmarryksellad
ole endd tilastollisesti merkitsevdd vaikutusta yrityksen suorituskykyyn ja hy-
poteesi 5b ei saa tukea.

Lisdksi timd muutos rakennemalliin vaikutti selitettdvien muuttujien seli-
tysasteisiin. Selitysasteet nousivat tdimdn muutoksen myo6td: markkinoinnin
vaikutusvallan 0,803->0,922, asiakasorientaation 0,320->0,381 ja yrityksen suori-
tuskyvyn 0,157->0,361 osalta. Kuitenkin markkinaymmarryksen selitysaste las-
ki hieman 0,072->0,060.

Kuvassa 3 on esitetty post-hoc-analyysin mukaisen rakenneyhtidlomallin
polkukertoimet (p-arvot) ja luottamusvilit (p-arvot) suluissa. Tilastollisesti
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merkitsevit vaikutussuhteet muuttujien vililld on merkitty yhtendisilld nuolilla
ja tilastollisesti ei-merkitsevét vaikutukset katkoviivaisilla nuolilla.
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Kuva 3 Post-hoc-analyysin rakenneyhtdlomallin polkukertoimet ja luottamusvalit
4.4.3 Markkinoinnin vastuualueiden analyysi

Markkinoinnin vastuualueita mittaavan muuttujan kautta kartoitettiin, mita
vastuualueita markkinoinnilla on suomalaisissa yrityksissda. Tdssd kaytettiin
formatiivista muuttujaa, joka koostui 15 indikaattorista perustuen Wirtz ym.
(2014) ja Moorman (2020) tutkimuksiin. Indikaattorit kuvaavat yrityksen eri
toimintoja ja vastaajan tuli arvioida onko markkinointi vastuussa kyseisestd
toiminnosta heidan yrityksessaan.

Formatiivisen muuttujan indikaattorin suhteellinen painoarvo riippuu
muuttujan muista indikaattoreista ja painoarvo kertoo indikaattorin tarkeyden
suhteessa muihin indikaattoreihin. Indikaattorin absoluuttinen lataus puoles-
taan kertoo, miten paljon muuttujan vaihtelua indikaattori selittdd riippumatta
muista indikaattoreista. Siksi se sopii my06s formatiivisen muuttujan indikaatto-
reiden merkityksen analysointiin. (Cenfetelli & Bassellier, 2009.)

Tarkastelemalla markkinoinnin vastuualueiden indikaattoreiden keskiar-
voja ja latauksia saadaan késitys siitd, mistd toiminnoista markkinointi vastaa ja
mitkd ndistd toiminnoista vaikuttavat eniten markkinoinnin roolin muodostu-
miseen. Nama tulokset on koottu liitteeseen 2.

Korkeimmat lataukset olivat toiminnoista kilpailijaseurannalla, brandilla
ja positioinnilla (lataus yli 0,7). Eli ndmé& toiminnot vaikuttavat voimakkaasti
markkinoinnin vastuualueiden muodostumiseen. Heikoimmat lataukset olivat
digitaalisella markkinoinnilla, liidien generoinnilla, sosiaalisella medialla seka
tiedotus- ja suhdetoiminnalla (lataukset alle 0,4). Ndilld toiminnoilla ei siis ole
kovin suurta merkitystd markkinoinnin roolin ja vaikutusvallan kasvattamisen
nakokulmasta. Lisdksi sosiaalisen median sekd tiedotus- ja suhdetoiminnan
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osalta lataukset eivit olleet myoskddn tilastollisesti merkitsevid ja ne poistettiin
muuttujasta ennen regressioanalyysia.

Korkeimmat keskiarvot toiminnoista saivat mainonta, digitaalinen mark-
kinointi, sosiaalinen media ja brédndi, joiden kaikkien keskiarvot olivat yli 6.
Markkinoinnilla on siis vahva vastuu ndistd toiminnoista suomalaisissa yrityk-
sissd. Matalimmat keskiarvot toiminnoista olivat asiakassuhteiden hallinnan,
tuotekehityksen ja hinnoittelun osalta, joissa kaikissa vastausten keskiarvot oli-
vat alle 4. Markkinoinnilla ei siis ole juuri vastuuta ndistd toiminnoista suoma-
laisissa yrityksissa.
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5 JOHTOPAATOKSET JA ARVIONTI

Tdssd kappaleessa esitellddn tutkimuksen teoreettinen kontribuutio tutkimus-
kysymysten kautta. Lisdksi annetaan liiketoiminnan suositukset, joita tulosten
pohjalta voidaan tehdd. Lopuksi kdydadan lapi tutkimuksen rajoitteet sekd mah-
dolliset jatkotutkimusehdotukset.

5.1 Teoreettiset kontribuutiot

Taméan tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, miten vahva vaikutusvalta mark-
kinoinnilla on suomalaisissa yrityksissd, mitkd taustatekijat vaikuttavat mark-
kinointiosaston vaikutusvaltaisuuteen ja onko markkinoinnin roolin vahvuu-
della vaikutusta yrityksen markkinaorientaatioon ja yrityksen suorituskykyyn
tdssd kontekstissa.

Miten vahva vaikutusvalta markkinoinnilla on Suomessa toimivissa yrityksissi?

Tulosten mukaan tutkituissa yrityksissda markkinoinnin vaikutusvaltaa mittaa-
vien kysymysten keskiarvo oli 7-portaisella Likertin asteikolla 5,438 eli selkeasti
asteikon keskikohdan (4) vahvemmalla puolella, mikd antaa viitteitd siitd, ettd
markkinoinnilla on vahva vaikutusvalta Suomessa toimivissa yrityksissa.

Kun tulosta verrataan aiempiin tutkimuksiin, joissa on kdytetty vastaavaa
mittaristoa ja mitta-asteikkoa havaitaan niin ikddn, ettd tdssd tutkimuksessa
Suomessa toimivista yrityksistd saatu tulos on hyva. Gotz ym. (2013) Saksassa
ajoneuvo-, kosmetiikka-, elektroniikka- finanssi- ja ruokateollisuusalan yrityk-
sille toteutetussa tutkimuksessa markkinoinnin vaikutusvallan keskiarvoksi
saatiin 4,79 (N=152). Wirtz ym. (2014) tutkimuksen aineisto puolestaan kerattiin
Pohjois-Amerikasta, Euroopasta ja Aasiasta lukuisilta eri toimialoilta, ja siind
markkinoinnin vaikutusvallan keskiarvoksi saatiin myos 4,79 (N=312).

Taman tutkimuksen Suomen markkinasta keritty aineisto osoittaa ndihin
aiempiin tutkimuksiin ndhden selvédsti korkeamman tuloksen markkinoinnin
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vaikutusvaltaa mittaavissa kysymyksissd ja tdlld perusteella voidaan todeta,
ettd markkinoinnin vaikutusvalta on vahva Suomessa toimivissa yrityksissa.

Verhoef ym. (2011) tutkimuksessa verrattiin markkinoinnin vaikutusval-
lan eri osa-alueita eri maiden vélilld. Heiddn tutkimuksensa antoi viitteita siitd,
ettd ruotsalaisissa yrityksissd markkinoinnilla oli verrokkimaita vdhemman
pddtosvaltaa yrityksen keskeisissd pddtoksissd. Kahden muun markkinoinnin
vaikutusvallan osa-alueen, eli koetun vaikutusvallan ja johdon arvostuksen,
osalta merkittdvid eroja ei kuitenkaan havaittu Ruotsin ja verrokkimaiden valil-
la. Tamd kuitenkin herdtti epdilyn siitd, voivatko Pohjoismaat erota markki-
noinnin vaikutusvallan osalta muista maista, joissa tutkimuksia on aiemmin
tehty (mm. Saksa, Alankomaat, USA). Tamdn tutkimuksen tulokset tuovat na-
kemystd tdhdn asiaan ja antavat viitteitd siitd, ettd markkinoinnin vaikutusvalta
on hyvilla tasolla ainakin Suomessa verrattuna Gotz ym. (2013) sekd Wirtz ym.
(2014) tutkimusten kohdemaihin.

Toisaalta tdmén tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd yrityksen kohde-
ryhmalld (B2C, B2B, molemmat) ei ole merkitystd sille, paljonko markkinointi
saa vaikutusvaltaa yrityksessd. Tamd on ristiriidassa aiempien tutkimusten
kanssa, joissa on osoitettu, ettd markkinoinnin vaikutusvalta on suurempi yri-
tyksissd, jotka toimivat kuluttaja-asiakasmarkkinassa (B2C) verrattuna yrityk-
siin, jotka toimivat yritysasiakasmarkkinassa (B2B) (Verhoef ym., 2011; Walsh &
Lipinski, 2009). Toisaalta tdssa tutkimuksessa vastaajissa oli hyvin vahan kulut-
taja-asiakasmarkkinassa toimivia yrityksid, mikd voi heikentdd ryhmien vilisen
vertailun tulosten luotettavuutta. Myoskddn yrityksen koolla (pieni, keskisuuri,
suuri) ei ollut tdméan tutkimuksen tulosten mukaan vaikutusta markkinoinnin
vaikutusvaltaan. Tama tulos tukee aiempia tutkimuksia, joissa on havaittu, etta
pienissd ja keskisuurissa yrityksissa (alle 500 tyontekijad) yrityksen koko ei vai-
kuta markkinoinnin vaikutusvaltaan (Walsh & Lipinski, 2009).

Mitkd tekijit ovat yhteydessi markkinointiosaston vaikutusvaltaan Suomessa toimivis-
sa yrityksissi?

Tutkimuksen tulokset antoivat pddasiassa tukea hypoteeseille ja ovat linjassa
aiemmissa tutkimuksissa saatujen tulosten kanssa siitd, ettd markkinoinnin vas-
tuualueet (Wirtz ym., 2014) sekd markkinoinnin ja myynnin yhteisty (Verhoef
ym., 2011) vaikuttavat positiivisesti markkinoinnin vaikutusvaltaan yrityksessa.
Tdmad vahvistaa teoriaan pohjautuvan kasityksen siitd, ettd mitd enemman vas-
tuita markkinoinnilla on ja mitd tiiviimp&d yhteisty6td markkinoinnin ja myyn-
nin véalilld on yrityksessd, sitd vahvempi on my6s markkinointiosaston asema
yrityksessd. Tulos tarjoaa empiiristd tukea sille, ettd tdma pitdad paikkansa myos
suomalaisissa yrityksissa.

Tulosten mukaan markkinoinnin vastuualueista kilpailijaseuranta, brandi
ja positiointi ovat merkittdvimmait, silld niiden absoluuttiset lataukset markki-
noinnin vastuualueiden muuttujalle olivat suurimmat (0,705-0,784). Lisaamalla
markkinoinnin vastuuta ndistd toiminnoista yrityksessd, voidaan siis vahvistaa
markkinoinnin vaikutusvaltaa tehokkaimmin. Mielenkiintoista oli, ettd kun
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vastaajia pyydettiin arvioimaan vdittdmaa siitd, ettd kyseinen toiminto kuuluu
heidén yrityksessddan markkinoinnin vastuulle asteikolla 1 = tdysin eri mieltd ja
7 = tdysin samaa mieltd, ndiden toimintojen osalta vain brandin katsottiin kuu-
luvan vahvasti markkinoinnin vastuulle (vastausten keskiarvo 6,16), kun taas
kilpailijaseurannan ja positioinnin osalta vastausten keskiarvot olivat mata-
lammat (4,93 ja 4,66). Lisddmalld markkinoinnin vastuuta kilpailijaseurannasta
ja positioinnista voitaisiin siis vahvistaa markkinoinnin vastuualueita ja sitd
kautta markkinoinnin vaikutusvaltaa suomalaisissa yrityksissa.

Toisaalta véhiten merkitystd tulosten valossa ndyttdisi olevan markki-
noinnin vastuualueista tiedotus- ja suhdetoiminnalla (PR), sosiaalisella medialla,
liidien generoinnilla, digitaalisella markkinoinnilla ja mainonnalla, joiden abso-
luuttiset lataukset markkinoinnin vastuualueiden tekijdlle jdivat mataliksi
(0,211-0,416). Vastausten mukaan vahvimmin markkinoinnille kuuluivat bran-
din lisdksi mainonnan, digitaalisen markkinoinnin ja sosiaalisen median vas-
tuualueet. Tulosten valossa ndyttdd siis siltd, ettd markkinoinnin vastuulle vah-
vimmin kuuluvista toiminnoista vain brdndi on voimakkaasti yhteydessa
markkinoinnin rooliin. Mys muissa tutkimuksissa on todettu, ettd mainonta
(Homburg ym., 2014; Moorman, 2020; Verhoef & Leeflanf, 2009), brandi ja digi-
taalinen markkinointi (Moorman, 2020) ovat vahvasti markkinoinnin vastuulle
kuuluvia toimintoja. Toisaalta hinnoittelu ndyttdisi olevan kaikista véahiten
markkinoinnille kuuluva vastuualue tdméan tutkimuksen tulosten mukaan.
Hinnoittelun on osoitettu kuuluvan vain heikosti markkinoinnin vastuulle
myo6s muissa tutkimuksissa (Homburg ym.,2014; Moorman, 2020; Verhoef &
Leeflang, 2009). Vastuualueiden osalta tdmé&n tutkimuksen tulokset siis vahvis-
tavat aiempia tutkimustuloksia.

Toisaalta taman tutkimuksen tulokset eivit tue hypoteesia ja aiempia tut-
kimustuloksia (Krush ym., 2015; Verhoef & Leeflang, 2009; Verhoef ym., 2011)
siitd, ettd markkinoinnin taloudellinen vastuu vahvistaisi markkinoinnin vaiku-
tusvaltaa yrityksissd. Eli ndiden tulosten valossa siis se, ettd markkinointi pys-
tyy osoittamaan toimenpiteidensé ja suunnitelmiensa taloudelliset vaikutukset,
ei vahvista merkittdvasti markkinoinnin vaikutusvaltaa yrityksessd. Tamad on
yllattava tulos ja ristiriidassa useissa teorioissa ja tutkimuksissa esitetyn yleisen
kéasityksen kanssa siitd, ettd taloudellinen vastuunotto ja tulosorientoituneisuus
ovat erityisesti yrityksen johdon arvostamia piirteitd ja niiden pitdisi johtaa
markkinoinnin parempaan arvostukseen ja vaikutusvaltaan yrityksessda (mm.
Lukovitz, 2012; Moorman & Rust, 1999; Oliveira & Luce, 2020; Webster ym.,
2005). Yksi selitys poikkeavalle tulokselle voi olla se, ettd tdssa tutkimuksessa
markkinoinnin vastuualueet selittivdat hyvin voimakkaasti markkinoinnin vai-
kutusvallan vaihtelua ja voikin olla, ettd se vahensi taloudellisen vastuun mah-
dollista yhteyttd markkinoinnin vaikutusvaltaan. Kun markkinoinnin vastuu-
alueet kokeiltiin sulkea pois mallista, taloudellisen vastuun positiivinen yhteys
markkinoinnin vaikutusvaltaan vahvistui ja muuttui tilastollisesti merkitsevak-
si. Aiemmissa tutkimuksissa ei ole tutkittu ndiden kahden tekijan yhtdaikaista
vaikutusta markkinoinnin vaikutusvaltaan (Krush ym., 2015; Verhoef &
Leeflang, 2009; Verhoef ym., 2011).
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Onko markkinointiosaston vaikutusvalta yhteydessi markkinaorientaation markki-
naymmdrryksen ja asiakasorientaation osa-alueiden kautta yrityksen liiketoiminnalli-
seen tulokseen Suomessa toimivissa yrityksissi?

Ensinndkin tutkimuksen tulokset tukevat Farooq ja Vij (2022) teoriaa siitd, etta
markkinaorientaatio sisdltdd asiakasorientaation, kilpailijaorientaation ja sisdis-
ten toimintojen koordinoinnin ulottuvuuksien lisdksi markkinaymmarryksen
osa-alueen, joka viittaa tiedon kerddmiseen markkinasta ja sen koordinoituun
saattamiseen yrityksen kdyttoon. Myo0s tdssd tutkimuksessa voitiin erottaa asia-
kasorientaatio ja markkinaymmaérrys omiksi faktoreikseen, jotka toimivat teo-
riamallin selitettdvind muuttujina.

Toiseksi tulokset antoivat osittain tukea sille, ettdi markkinoinnin vaiku-
tusvalta vahvistaa yrityksen markkinaorientaatiota - tarkemmin sen asia-
kasorientaation ja markkinaymmarryksen osa-alueita. Ndiden tulosten valossa
nayttdd siltd, ettd markkinoinnin vaikutusvalta edistdd enemmaén yrityksen
asiakasorientoituneisuutta strategisella tasolla, tuoden asiakkaat yrityksen pit-
kan aikavilin tavoitteiden keskioon, mutta vaikuttaa heikommin siihen, miten
yritys mittaa ja tutkii asiakkaiden mieltymyksid ja kokemuksia sen tuottei-
siin/ palveluihin liittyen.

Tulokset osoittivat, ettd markkinoinnin vaikutusvalta vahvistaa yrityksen
asiakasorientaatiota. Eli mitd vahvempi vaikutusvalta markkinoinnilla yrityk-
sessd on, sitd asiakasorientoituneemmat tavoitteet ja strategia yritykselld on.
Vaikutussuhde oli voimakas ja selkedsti tilastollisesti merkitsevd. Tama 16ydos
on linjassa aiempien tutkimustulosten kanssa (Verhoef & Leeflang, 2009; Ver-
hoef ym., 2011; Wirtz ym., 2014).

Sen sijaan markkinoinnin vaikutusvallan ja markkinaymmarryksen vali-
nen vaikutussuhde oli heikompi ja tilastollisesti vahemméan merkitseva. Eli
vaikka yrityksen markkinointiosastolla on enemmaén vaikutusvaltaa, se heijas-
tuu paremmaksi ymmarrykseksi asiakkaista vain heikosti. Tamad tulos on yllat-
tavd, silld useiden teorioiden mukaan markkinoinnilla on tdrked rooli juuri
asiakasymmarryksen lisddmisessd yrityksessa (Hughes ym., 2012; Moorman &
Rust, 1999; Webster, 1992). Markkinaymmarryksen osa-aluetta ei ole kuiten-
kaan aiemmissa markkinoinnin vaikutusvaltaa kasittelevissa tutkimuksissa ero-
tettu markkinaorientaation muista osa-alueista ja sen vuoksi empiirisid todistei-
ta sen ja markkinoinnin vaikutusvallan vilisestd yhteydestd ei ole tarjolla. Toi-
saalta asiakaskokemuksen ja asiakassuhteiden hallinnan koettiin kuuluvan
suomalaisissa yrityksissd melko heikosti markkinoinnin vastuulle. Juuri nama
toiminnot liittyvat markkinaymmarryksen kartuttamiseen yrityksen asiakkaista.
Tama voikin selittdd sitd, miksi markkinoinnin vaikutusvallan kasvu ei ndy
voimakkaasti markkinaymmarryksen lisddntymisend asiakkaista suomalaisissa
yrityksissd: markkinoinnilla ei ole paddvastuuta niistd toiminnoista, joilla ym-
marrystd asiakkaista kasvatetaan.

Kolmanneksi, kun tarkasteltiin markkinaorientaation osa-alueiden yhteyt-
ta yrityksen suorituskykyyn, havaittiin, ettd asiakasorientaation ja yrityksen
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suorituskyvyn vdlilld ei ollut positiivista ja tilastollisesti merkitsevdd vaikutus-
yhteyttd. Markkinaymmaérryksen osa-alueen ja yrityksen suorituskyvyn valilla
puolestaan 16ytyi positiivinen ja tilastollisesti merkitseva vaikutus. Tama vaiku-
tussuhde kuitenkin heikentyi ja sen tilastollinen merkitsevyys véheni, kun
huomioitiin kontrollimuuttujien (yrityksen koko ja kohderyhmd) vaikutus yri-
tyksen suorituskykyyn. Eli ndmé kontrollitekijat selittdvit siis enemmaén suori-
tuskyvyn muodostumista kuin markkinoinnin vaikutusvallan kasvun myota
lisddntyva markkinaymmarrys.

Nadin ollen tulosten valossa tukea ei saanut muissa tutkimuksissa osoitettu
yhteys, jossa markkinoinnin vaikutusvalta vahvistaisi yrityksen tulosta mark-
kinaorientaation kautta (Verhoef & Leeflang, 2009; Verhoef ym., 2011; Wirtz
ym., 2014). Markkinoinnin vaikutusvalta oli yhteydessd yrityksen asiakasorien-
taatioon, joka ei puolestaan vaikuta merkittdvasti yrityksen suorituskykyyn.
Markkinoinnin vaikutusvalta ei kuitenkaan vaikuta tilastollisesti merkitsevasti
yrityksen markkinaymmarrykseen, joka taas puolestaan on ainakin jossain
maddrin yhteydessd yrityksen suorituskykyyn.

5.2 Liiketoiminnan suositukset

Tama tutkimus tarjoaa tdrkedd empiiriseen aineistoon pohjautuvaa tietoa
markkinoinnin vaikutusvallasta Suomessa toimivissa yrityksissd. Tutkimuksen
pohjalta voidaan antaa liiketoiminnallisia suosituksia liittyen markkinoinnin
vaikutusvaltaa vahvistaviin tekijoihin sekd markkinoinnin vaikutusvallan, yri-
tyksen markkinaorientaation ja yrityksen suorituskyvyn vélisen suhteen ym-
maértamiseen.

Ensinndkin tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, ettd markkinoin-
nin vaikutusvaltaa lisddvat sen laajat vastuualueet sekd yhteistyd myynnin
kanssa. Ndin ollen markkinointijohdon kannattaa pyrkid vahvistamaan mark-
kinoinnin vastuulle kuuluvien toimintojen méaaraa sekd sen kantamaa vastuuta
ndistd toiminnoista. Erityisesti suomalaisten yritysten markkinointijohtajien
kannattaa varmistaa, ettd vastuu brandistd sdilyy markkinoinnilla ja sen lisdksi
lisdtd vastuuta strategisesti tdrkeistd osa-alueista, kuten kilpailijaseurannasta,
positioinnista, tuotekehityksestd ja uusille markkinoille laajentumisesta, silld
namd vastuualueet ovat voimakkaimmin yhteydessd markkinoinnin vaikutus-
valtaan ja markkinoinnilla ei ole niistd vahvaa vastuuta télld hetkelld. Samoin
markkinointijohdon kannattaa tiivistdd tiimirajat ylittdvdd yhteistyotd markki-
noinnin ja myynnin vélilld, ja varmistaa ndiden vélinen jaettu ymmarrys yrityk-
sen visiosta. Tdmd vahvistaa markkinoinnin asemaa yrityksen pitkdn aikavélin
strategisessa pddtoksenteossa ja auttaa varmistamaan, ettd markkinointi saa
kayttoonsd paatoksenteon kannalta kriittista tietoa.

Toisekseen markkinointijohdon kannattaa ottaa vahvemmin vastuuta yri-
tyksen markkinaymmarryksen tarjoajana, silld sitd kautta markkinointi voi
vahvistaa rooliaan yrityksen suorituskyvyn tukemisessa. Tamédn tutkimuksen
tulokset auttavat ymmartaméan vahvan markkinointiosaston merkitysta yri-
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tyksen toiminnalle. Tulosten perusteella markkinoinnilla on keskeinen rooli
yrityksen asiakasorientaation vahvistamisessa. Vaikutusvaltainen markkinoin-
tiosasto varmistaa, ettd yrityksen strategia ja tavoitteet rakentuvat asiakasarvon
ympidrille. Samalla kuitenkin havaittiin, ettd strategisen tason asiakasorientaatio
ei vaikuta suoraan yrityksen suorituskykyyn niilld mittareilla, joita tdssa tutki-
muksessa kdytettiin (kokonaistulos, markkinaosuuden saavuttaminen, kasvun
saavuttaminen ja kannattavuus). Sen sijaan markkinaymmarryksen lisidminen
asiakkaista ndyttdisi parantavan yrityksen suorituskykyd ainakin jossain méérin.

Tulokset siis antavat viitteitd siitd, ettd asiakasorientaatio pelkdstdan yri-
tyksen strategisella tasolla ei riitd yrityksen suorituskyvyn vahvistamiseen,
vaan siihen tarvitaan konkreettisempia toimenpiteitd, kuten markkinaymmar-
ryksen kartuttaminen asiakkaista. Markkinointijohdon kannattaakin hyodyntaa
vahvaa vaikutusvaltaansa ja vahvistaa sen avulla markkinoinnin roolia mark-
kinaymmarryksen kartuttamisessa ja siihen pohjautuvien hyodyllisten analyy-
sien tarjoamisessa yrityksen kdyttoon, esimerkiksi ottamalla enemman vastuuta
asiakaskokemuksen tutkimisesta ja analysoinnista. Ndin markkinointi voi saa-
vuttaa erottuvaa etua muihin yrityksen toimintoihin ndhden ja vahvistaa ase-
maansa yrityksen suorituskyvyn kannalta kriittisend toimintona.

Markkinoinnin vaikutusvallan, markkinaorientaation osa-alueiden ja yri-
tyksen suorituskyvyn vélisen vaikutussuhteen selvittdminen vaatii kuitenkin
lisdtutkimusta ja taman tutkimuksen tulokset eivit pystyneet osoittamaan ta-
mén vaikutussuhteen olemassaoloa aukottomasti.

Lopuksi voidaan todeta, ettd markkinoinnin vaikutusvalta on Suomessa
keskiméddrin hyvéllad tasolla verrattaessa muualta maailmasta vastaavilla tutki-
muksilla kerédttyyn aineistoon. Tama ei toki kerro siitd, onko markkinoinnin
vaikutusvalta laskenut tai noussut Suomessa tai onko sellaista kehitystd tapah-
tumassa parhaillaan. On kuitenkin huojentavaa tietdd, ettd Suomessa markki-
nointi nauttii melko korkeasta vaikutusvallasta ja pystyy tamdn myotad vaikut-
tamaan yrityksen strategiseen paatoksentekoon.

5.3 Tutkimuksen rajoitteet

Tdhan tutkimukseen liittyi joitakin rajoitteita, jotka tulisi huomioida tulosten
yleistettavyyttd ja kdytettdvyyttd arvioitaessa. Tutkimusmenetelmddn liittyvia
rajoituksia voidaan arvioida reliabiliteetin ja validiteetin kautta. Reliabiliteetti
kertoo siitd, antaako tutkimus ei-sattumanvaraisia ja toistettavissa olevia tulok-
sia. Validiteetti taas kertoo, mittaako tutkimus sitd, mita silld on haluttu mitata.
(Vilkka, 2007, s. 149-150.)

Ulkoisella validiteetilla viitataan siihen, voidaanko tutkimuksen tulokset
yleistdd koskemaan koko populaatiota. Tdhdn vaikuttavat muun muassa tutki-
musasetelma sekd tutkimuksen otannan edustavuus. (Metsimuuronen, 2011, s.
65.)

Tutkimuksen otanta oli 56 vastaajaa, mikd on hyvin pieni otanta verrattu-
na koko populaatioon (Suomessa toimivat yritykset) ja timéd heikent&dd tulosten
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luotettavuutta (Metsdamuuronen, 2011, s. 64). Tutkimuksen vastaajia haettiin
julkaisemalla vastauslinkki markkinoinnin ammattilaisten sosiaalisen median
ryhmiin sekd etsimélld potentiaalisten vastaajien yhteystiedot internetistd ja
tutkijan omista verkostoista. Tamd tarkoittaa, ettd otanta tehtiin ei-satunnaisesti,
mikéd heikentdd niin ikddn tutkimuksen luotettavuutta (Metsamuuronen, 2011, s.
61). Lisdksi vastaaminen perustui vapaaehtoisuuteen, mikéa voi lisdtd itsevalin-
taan liittyvdd vadristymad, jossa vastaajiksi hakeutuvat herkemmin esimerkiksi
sellaiset henkil6t, joiden yrityksissd markkinoinnilla on vahva vaikutusvalta.

Tutkimuksen yleistettdvyyttd suomalaisiin yrityksiin rajoittaa se, etta
otanta ei edusta henkilostomddrdn osalta Suomessa toimivia yrityksid. Tilasto-
keskuksen (2022) Yritysten rakenne- ja tilinpddtostilaston mukaan Suomessa
toimi vuonna 2022 yhteensd 572 097 yritystd, joista 99,32 % oli alle 50 tyonteki-
jad, 0,56 % 50-249 tyontekijdd ja 0,12 % yli 250 tyontekijdd. Taman tutkimuksen
otanta ei vastaa tdtd jakaumaa, silld aineistossa oli alle 50 tyontekijan yrityksid
35,71 %, 50-249 tyontekijan yrityksid 37,50 % ja yli 250 tyontekijan yrityksiad
26,79 %. Tutkimuksen aineistossa korostuivat siis selkeésti suuremmat yritykset
ja sen vuoksi tuloksia ei voida yleistdd koskemaan kaikkia Suomessa toimivia
yrityksid.

Lisdksi aineisto kerdttiin kesdlld 2020 eli koronaviruspandemian aikana,
jota voidaan pitdd poikkeusolosuhteena. Tama voi vaikuttaa esimerkiksi yrityk-
sen suorituskykyyn, joka oli keskeinen tekijd tutkimusmallissa. Tdstd syystd
tutkimuksen tulokset eivit vélttamattd ole vertailukelpoisia niin sanottuun
normaaliaikaan verrattuna.

Tutkimuksen sisdinen validiteetti puolestaan tarkoittaa tutkimuksen luo-
tettavuutta eli esimerkiksi sitd, onko teoria valittu oikein ja mittaavatko mittarit
oikeaa asiaa (Metsamuuronen, 2011, s. 65). Tassd tutkimuksessa kdytetty tutki-
musmalli, sen tekijdt ja niiden mittarit perustuvat aiempiin vertaisarvioituihin
tutkimuksiin, ja ne voidaan katsoa sitd kautta luotettaviksi kyseisen ilmion mit-
taamisessa.

Mittausmallin reliabiliteetti varmistettiin selvittimalld niiden lataukset, si-
sdinen konsistenssi sekd konvergentti ja erotteleva validiteetti. Reflektiivisten
muuttujien osalta laskettiin faktorilataukset ja niiden merkitsevyys, Cronbachin
alfat, faktoreiden AVE-arvot sekd tehtiin Fornell-Larcker-testi ja HTMT-testi.
Mittarit, jotka eivét tdyttdneet ndille testeille asetettuja ehtoja, poistettiin. For-
matiivisen muuttujan (markkinoinnin vastuualueet) osalta varmistettiin, ettei
kollineaarisuus aiheuta ongelmia laskemalla VIF-arvot. Taman lisédksi laskettiin
mittarien painoarvot ja niiden merkitsevyys. Painoarvoissa havaittiin suurim-
malla osalla muuttujista tilastollisen merkitsevyyden osalta ongelmia ja vain
kaksi mittaria viidestdtoista tdytti painoarvon merkitsevyyden ehdot. Kuitenkin
Cenfetellin ja Bassellierin (2009) sekd Hair ym. (2021, s. 94-95) mukaan tdmd on
tyypillista formatiivisilla muuttujilla, joilla on paljon indikaattoreita, ja he suo-
sittelevat tarkistamaan myos indikaattoreiden lataukset ja merkitsevyydet en-
nen p&atostd niiden poistamisesta. Ndin ollen formatiivisesta muuttujasta paa-
dyttiin poistamaan vain kaksi indikaattoria, joiden lataukset ja painoarvot eivit
tayttaneet madritettyjd ehtoja. Tamd voi kuitenkin herittdd epdilyksid formatii-
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visen mittarin luotettavuudesta. Lisdksi formatiivisen muuttujan validiteetin
arvioinnissa olisi suositeltavaa verrata mittaria yksi-indikaattoriseen muuttu-
jaan, jonka tiedetddn mittaavan samaa ilmiotd (Hair ym., 2021, s. 92). Ndin ei
kuitenkaan tdmén tutkimuksen osalta toimittu, silld se olisi edellyttanyt téllai-
sen yksi-indikaattorisen muuttujan kehittamistd ja sisdllyttamistd etukdteen ky-
selyyn.

Rakennemallin validiteettia arvioitiin laskemalla selitettivien muuttujien
selitysasteet R?>-kertoimina. Tédssd havaittiin, ettd erityisesti yrityksen suoritus-
kyvyn ja markkinaymmarryksen osalta selitysasteet jdivat mataliksi. Tama viit-
taa siihen, ettd mallista puuttuu sellaisia tekijoitd, jotka selittdisivat ndiden vaih-
telua malliin kuuluvia selittdvid muuttujia paremmin. Mallissa huomioitiin
esimerkiksi vain kaksi kontrollimuuttujaa, ja voikin olla, ettd rakennemallin
luotettavuus nousisi sisdllyttamalld sithen my6s muita kontrollimuuttujia.

5.4 Jatkotutkimuskohteet

Markkinoinnin vaikutusvalta tarjoaa aiheena useita jatkotutkimuskohteita niin
teoreettisen ymmarryksen kasvattamiseksi Suomen ympdéristossd kuin parem-
pien liiketoiminnallisten suositusten tarjoamiseksi.

Tassd tutkimuksessa ei 16ydetty tilastollisesti merkitsevdd yhteyttd mark-
kinoinnin vaikutusvallan ja yrityksen suorituskyvyn vililtd markkinaorientaa-
tion kahden osa-alueen, asiakasorientaation ja markkinaymmaérryksen, kautta.
Tutkimuksen aineisto kerdttiin kuitenkin koronaviruspandemian aikana, mika
voi vaikuttaa saatuihin tuloksiin. Niinpd tutkimuksen toistaminen niin sano-
tuissa normaalioloissa voisi tuoda lisdymmarrystd tdmédn vaikutussuhteen
mahdollisesta olemassaolosta.

Tassd tutkimuksessa yrityksen suorituskykyad mitattiin kokonaistuloksen,
markkinaosuuden saavuttamisen, kasvun saavuttamisen ja kannattavuuden
kautta. Muissa tutkimuksissa on kuitenkin kdytetty my6s esimerkiksi asiakas-
tyytyvdisyyden, asiakasuskollisuuden (Verhoef & Leeflang, 2009; Verhoef ym.,
2011), asiakaspysyvyyden, uusasiakashankinnan onnistumisen (Homburg ym.,
2014), myyntitavoitteiden saavuttamisen ja uusien tuotteiden myynnin (Le
Meunier-FitzHugh & Piercy, 2007) mittareita kuvaamaan yrityksen suoritusky-
kyd. Olisikin mielenkiintoista laajentaa tutkimusmallia sisdllyttamalld siihen
my0s erilaisia yrityksen suorituskykyd kuvaavia tekijoitd ja selvittdd, onko
markkinoinnin vaikutusvalta yhteydessd ndihin joko suoraan tai markki-
naorientaation osa-alueiden kautta. Ndin voitaisiin mahdollisesti 16ytdd meka-
nismi, jolla markkinoinnin vaikutusvallan kautta parantunut asiakasorientaatio
vaikuttaa yrityksen suorituskykya nostavasti.

Toisaalta aiemmissa tutkimuksissa on my6s osoitettu, ettd markkinaorien-
taation lisdksi markkinoinnin vaikutusvalta on yhteydessd yrityksen suoritus-
kykyyn muiden vilittdavien tekijoiden kautta, kuten markkinointistrategian on-
nistuneen toteutuksen ja asiakassuhteiden hallinnan onnistumisen kautta
(Krush ym., 2015). Ndiden muuttujien sisdllyttdminen jatkotutkimuksiin mark-
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kinoinnin vaikutusvallan ja yrityksen suorituskyvyn vélittdviksi tekijoiksi
markkinaorientaation lisdksi voisi tuoda mielenkiintoista lisdtietoa markki-
noinnin vaikutusvallan vaikutusmekanismien ymmartamiseksi.

Toisaalta tulokset osoittivat, ettd markkinaorientaation osa-alueiden ja yri-
tyksen suorituskyvyn selitysasteet jdivdat mataliksi. Taméa antaa viitteitd siitd,
ettd markkinoinnin vaikutusvalta ja mallissa kdytetyt kontrollimuuttujat eivit
riitd selittdmddn nditd. Tulevissa tutkimuksissa malliin kannattaa sisdllyttda
muitakin muuttujia selitysasteen nostamiseksi ja ilmion ymmarryksen laajen-
tamiseksi. Kontrollimuuttujista esimerkiksi yrityksen kilpailustrategian (erot-
tautuminen vs. hintakilpailu) ja markkinan kilpailullisuuden on osoitettu
aiemmissa tutkimuksissa olevan sidoksissa markkinoinnin vaikutusvallan ilmi-
oon (Gotz ym., 2013). Muita ilmioon liittyvid muuttujia ovat esimerkiksi yrityk-
sen innovatiivisuus, markkinoinnin kyvykkyydet (Weerawardena, 2003) sekd
yrittdjyysorientaatio (Merlo & Auh, 2009).
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LIITE1 KYSELYLOMAKE

Markkinoinnin vastuualueet (formatiivinen)
Perustuen Wirtz ym. (2014) ja Moorman, C. (2020)

Markkinointi vastaa yrityksessimme seuraavista toiminnoista

(1 = Tdysin eri mielté - 7 = Taysin samaa mieltd):

MVAL: Brandi

MVA2: Digitaalinen markkinointi

MVA3: Mainonta

MV A4*: Sosiaalinen media

MVAS5*: Tiedotus- ja suhdetoiminta (PR)

MVA6: Myynninedistaminen

MVAY: Positiointi (yrityksen ja sen tarjooman erottaminen kilpailijoista)
MVAS8: Markkinatutkimus

MVADQ: Liidien generointi

MVAT10: Kilpailijaseuranta

MVAT11: Asiakaskokemus

MVA12: Asiakassuhteiden hallinta

MVA13: Markkinoilletulostrategia (suunnitelma uusille markkinoille laajentumiseen)
MVA14: Tuotekehitys

MVA15: Hinnoittelu

Markkinoinnin taloudellinen vastuu (reflektiivinen)
Perustuen Verhoef & Leeflang (2009)

Arvioi seuraavat vaittamat asteikolla 1 = tdysin eri mieltd - 7 = tdysin samaa mielté:

MTV1: Markkinointiosasto pystyy linkittamaan toimenpiteensé tehokkaasti taloudellisiin tuloksiin.
MTV2: Markkinointiosasto osoittaa suunnitelmiensa taloudelliset tulokset

MTV3*: Markkinointi kiinnitt44 vain vdhdn huomiota toimenpiteidensi taloudellisiin tuloksiin ®

Markkinoinnin ja myynnin yhteisty6 (reflektiivinen)
Perustuen Le Meunier-FitzHugh & Piercy (2007)

Arvioi seuraavat vaittamat asteikolla 1 = tdysin eri mieltd - 7 = tdysin samaa mielté:

MMY1: Tiimirajat ylittdjad yhteistyo on yrityksessamme tavallista myynnin ja markkinoinnin valilla.
MMY2: Myynti ja markkinointi ovat sitoutuneet jakamaan yhteisen vision.

MMY3: Myynnillé ja markkinoinnilla on yhteisymmarrys siitd, mika yrityksemme visio on.

Markkinointiosaston vaikutusvalta yrityksessi (reflektiivinen)
Perustuen Gotz, Holter & Krafft (2013)

Arvioi seuraavat vaittamat asteikolla 1 = tdysin eri mieltd - 7 = tdysin samaa mielta:

MVY1*: Markkinointiosasto hoitaa yrityksessamme asiakkuuksien hallinnan.

MVY2: Markkinointiosasto on mukana yrityksemme strategisessa ohjausryhmaéssa.

MVY3: Markkinointiosastolla on paésy yrityksemme strategisen paatoksenteon kannalta kriittiseen tietoon.
MVY4: Johtoryhma osallistaa markkinointiosaston mukaan pitkén aikavilin paatoksentekoon.

MVY5: Markkinoinnilla on kaiken kaikkiaan vahva vaikutus yrityksemme toimintaan.

Yrityksen asiakasorientaatio (reflektiivinen)
Perustuen Wirtz, Tuzovic & Kuppelwieser (2014) ja Farooq & Vij (2022)

Arvioi seuraavat vaittamat asteikolla 1 = tdysin eri mieltd - 7 = tdysin samaa mielté:
MOCOT1: Yrityksemme tavoitteet perustuvat siihen, ettd haluamme palvella asiakkaitamme.
MOCO2: Yrityksemme strategia perustuu siihen, ettd ymméarramme asiakkaidemme tarpeet.
MOCOS: Strategiamme pohjautuvat pyrkimykseen luoda arvoa asiakkaillemme.
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MOCO4*: Yrityksemme on asiakaskeskeisempi kuin kilpailijamme.

Yrityksen markkinaymmirrys (reflektiivinen)
Perustuen Wirtz, Tuzovic & Kuppelwieser (2014) ja Farooq & Vij (2022)

Arvioi seuraavat vaittamat asteikolla 1 = tdysin eri mieltd - 7 = tdysin samaa mielté:

MOMI1: Yrityksemme mittaa sdannollisesti asiakaskokemusta.
MOMI2: Yrityksellimme on hyva késitys siitd, mitd mieltd asiakkaat ovat palveluistamme ja tuotteistamme.

Yrityksen suorituskyky (reflektiivinen)
Perustuen Reinartz, Krafft, & Hoyer (2004)

Arvioi yrityksenne suoriutumista kilpailijoihin ndhden seuraavilla osa-alueilla
(1 = paljon heikompi - 7 = paljon parempi):

YT1: Kokonaistulos

YT2: Markkinaosuuden saavuttaminen

YT3: Kasvun saavuttaminen

YT4: Taménhetkinen kannattavuus

® = kéddnteinen mittari, *=mittari poistettu ennen regressioanalyysia

LIITE 2 MARKKINOINNIN VASTUUALUIDEN ANALYYSI

INDIKAATTORIT JARJESTYKSESSA INDIKAATTORIT JARJESTYKSESSA
LATAUKSEN MUKAAN KESKIARVON MUKAAN
Indikaattori Lataus  p-arvo | Indikaattori Keskiarvo
MVA10 Kilpailijaseuranta 0,784 0,000 MVA3 Mainonta 6,63
MVA1 Brandi 0,710 0,000 MVA2 Digitaalinen markkinointi 6,48
MVAY7 Positiointi 0,705 0,000 MV A4 Sosiaalinen media*® 6,43
MVA6 Myynninedistiminen 0,624 0,000 MVAT1 Brandi 6,16
MV A14 Tuotekehitys 0,623 0,000 MV A8 Markkinatutkimus 5,34
MVA13 Markkinoilletulostrategia 0,616 0,000 MVADS Tiedotus- ja suhdetoiminta* 5,27
MV A8 Markkinatutkimus 0,569 0,000 MVAQ9 Liidien generointi 5,16
MVA11 Asiakaskokemus 0,555 0,003 MVA6 Myynninedistdminen 5,14
MVA15 Hinnoittelu 0,509 0,000 MVA10 Kilpailijaseuranta 4,93
MVA12 Asiakassuhteiden hallinta 0,462 0,018 MV A7 Positiointi 4,66
MVA3 Mainonta 0,416 0,034 MVA11 Asiakaskokemus 4,46
MVAZ2 Digitaalinen markkinointi 0,385 0,049 MV A13 Markkinoilletulostrategia 4,29
MVA9 Liidien generointi 0,364 0,031 MVA12 Asiakassuhteiden hallinta 3,54
MV A4 Sosiaalinen media* 0,227 0,245 MV A14 Tuotekehitys 3,13
MVADJ Tiedotus- ja suhdetoiminta®* 0,211 0,173 MV A15 Hinnoittelu 2,70

*=mittari poistettu ennen regressioanalyysia
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