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Henna Kokkonen & Helen Reijonen

Pohjoiskarjalaisten pk-yritysten markkinointiosaaminen ja
koulutustarpeet



Markos-hankkeen tavoitteena on vahvistaa pohjoiskarjalaisten pk-yritysten
markkinointiosaamista koulutusten avulla. Suunnittelua varten kysyttiin alueen
yrityksiltd, millaista koulutusta he tarvitsevat. Tdssa raportissa kdydaan lapi
tdman kyselyn tuloksia. Vastausten perusteella suunniteltiin
koulutuskokonaisuudet, jotka jarjestetdaan vuosina 2011 ja 2012. Niissa
markkinoinnin asiantuntijat lahestyvat eri aihealueita kdytdannonlaheisesti pk-
yritysten nakokulmasta. Koulutukset on tarkoitettu pohjoiskarjalaisille pk-
yrityksille, jotka haluavat vahvistaa markkinointiosaamistaan ja sitd kautta
toimintaansa markkinoilla.

Hankkeessa toimivat yhteistyossd Itd-Suomen yliopisto, Pohjois-Karjalan
ammattikorkeakoulu ja JOSEK Oy. Pohjois-Karjalan ELY-keskus mydnsi
hankkeelle ESR-rahoitusta.

Tarkempia tietoja hankkeesta ja sen koulutuksista saa osoitteessa
www.uef.fi/markos
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TIVISTELMA

MARKOS-hankkeen  tavoitteena  on  koulutusten avulla  vahvistaa
pohjoiskarjalaisten pk-yritysten markkinointiosaamista. Suunnittelua varten
tehtiin syksylla 2010 koulutustarvekysely. Maakunnan pk-yrityksilta kysyttiin
koulutusjarjestelyihin liittyvia asioita ja samalla selvitettiin markkinoinnin osa-
alueita, joiden kehittdmiseen on eniten tarvetta.

Suurin osa kyselyyn vastanneista edusti mikro- ja pienyrityksid niin
tyontekijamaaran kuin vuotuisen liikevaihdonkin suhteen. Kuitenkin yli puolella
yrityksista liikevaihto ja kysynta olivat kasvaneet 2000-luvulla ja hieman vajaa
puolet ilmoitti olevansa kasvuhakuisia.

Koulutusjarjestelyja koskevat 7~ N

tulokset osoittivat, etta vastaajat

S . Koulutusjéirjestelyt
osallistuisivat mieluiten

. . - lyhytkestoinen koulutus
lyhytkestoiseen arkipaivisin o
o e - arkipdivisin
jarjestettavaan koulutukseen.
Tietoa koulutuksista haluttiin
sdhkoisesti sahkopostin ja

Internetin kautta. Koulutusten \ v

pitopaikkana Joensuu sai

- tietoa sdhkoisesti
- kéyténnonldheiset menetelmdit

eniten  kannatusta.  Koulutusmenetelmista  tehokkaimpina pidettiin
kdytannonldheisia menetelmia kuten omaan yritykseen liittyvia projekti- ja
harjoitustoitd, benchmarkingia ja casetapausten kasittelyd. Vajaalla
kolmanneksella ei ollut aikaisempaa markkinointikoulutusta lainkaan ja
kysyttdessa vastaajien osallistumishalukkuutta 86 % ilmoitti haluavansa
osallistua mahdollisesti tai todennakdisesti markkinointikoulutukseen.

Vastaajia pyydettiin arvioimaan ~ N

omaa osaamistaan eri
Tdrkeimpid kehittémiskohteita

- markkinoinnin johtaminen

markkinointitoiminnoissa.
Samalla heitd pyydettiin

- . R - asiakaspalvelu
arvioimaan, miten tarkeana he

pitavat niiden toimintojen - palveluiden ja tuotteiden laatu

kehittamista. Parhaiten hallituiksi
osa-alueiksi vastaajat nakivat \ y

- asiakassuhteiden hoito

asiakaspalvelun,



palveluiden ja tuotteiden laadun sekd asiakassuhteiden Iluomisen ja
ylldpitdmisen.  Samoja  asioita  pidettiin  silti  myods  tarkeimpina
kehittdamiskohteina. Heikoimmaksi osaamisen vastaajat arvioivat
kansainvalisessd markkinoinnissa ja markkinointitoimenpiteiden seurannassa.
Kansainvdlinen  markkinointi  nahtiin  myo6s  vahiten  tarkeimmaksi
kehittdamiskohteeksi. Muut vahemman tarkeat kehittamisalueet liittyivat
myynninedistamiseen, markkinointitutkimukseen ja segmentointiin. Kun
osaamista ja kehittamiskohteita tarkastellaan yhdessa tarkeys-suoriutuminen-
analyysin avulla, erityisesti markkinoinnin johtamiseen liittyvat asiat nousevat
esille osaamisen pullonkauloina. Osaaminen nahtiin talla alueella
keskimaardista heikompana ja kehittdminen puolestaan keskimaaraista
tarkedampana. Analyysi osoitti lisdksi, ettd vastaajat kokivat kehittdmisen
tarvetta kaikilla kysytyilla markkinoinnin osa-alueilla.

Erilaisten strategisten orientaatioiden on aiemmissa tutkimuksissa todettu
parantavan yritysten suorituskykya. Siksi kyselyssd selvitettin  myos
pohjoiskarjalaisten pk-yritysten tasoa markkinaorientaation,
asiakassuhdeorientaation, yrittdjyysorientaation, innovaatio-orientaation seka
oppimisorientaation suhteen. Yleisesti ottaen nama orientaatiot olivat
vastaajayrityksissa keski- tai sitd korkeampaa tasoa. Kaikkein eniten yritykset
nayttivat suuntautuvan asiakassuhteisiin ja oppimiseen. Vastausten perusteella
yrityksilla ei valttamatta kuitenkaan ollut riittdvasti resursseja markkinatiedon
kerddamiseen ja hyédyntdamiseen, asiakassuhteiden luomiseen ja yllapitdmiseen
tai brandin kehittamiseen.

Kyselyn tulokset osoittavat, etta ( \

markkinointikoulutuksille on . . .
i i Esiin nousseita koulutusteemoja
tarvetta. Laajempina - .
. . . - markkinoinnin johtaminen
teemakokonaisuuksina nousivat o B o
. . , - markkinatiedon hyédyntdminen
esille markkinoinnin johtaminen, . . .
L . . - asiakassuhteiden hoitaminen
markkinatiedon hyddyntaminen, o
- markkinointiviestintd

- brandi

- tarjooman kehittdminen

asiakassuhteiden hoitaminen,
kokonaisvaltainen

markkinointiviestintd, brandiin : ) )
liittyvat kysymykset, tuotteiden - asiakaspalvelu ja myynti
ja palveluiden kehittdaminen seka \ )

asiakaspalvelu ja myynti.




TAUSTATIETOA MARKOS-HANKKEESTA

[t3-Suomen yliopiston Kauppatieteiden laitoksella kdynnistyi syksylla 2010
pohjoiskarjalaisten pienten ja keskisuurten yritysten markkinointiosaamisen
kehittamiseen tahtdava MARKOS-hanke. Hankkeessa suunnitellaan ja
toteutetaan tutkimustietoon pohjautuvia, osittain toimialakohtaisesti
raataloityja koulutustilaisuuksia alueen pk-yrityksille. Tavoitteena on ndiden
yritysten johdon ja henkildston markkinointiosaamisen ja -valmiuksien
vahvistaminen. Nain pyritdan turvaamaan alueen pk-yritysten kilpailukykya ja
edellytyksia tyollisyyden ja osaamisen kehittamiseen kiristyvassa kansallisessa
ja globaalissa markkinatilanteessa.

MARKOS on jatkoa kevaalla 2009 toteutetulle hankkeelle, jossa selvitettiin
pohjoiskarjalaisten pk-yritysten markkinointiosaamisen tasoa. Selvityksen
tulokset osoittivat, etta pk-yritysten markkinointiosaamisessa on puutteita. Ne
eivat esimerkiksi keraa aktiivisesti ja jarjestelmallisesti tietoa asiakkaistaan tai
kilpailijoistaan. Laadukas markkinatieto on kuitenkin valttamatonta, kun
luodaan ylivoimaista arvoa asiakkaille ja sita kautta kestavaa kilpailuetua.

MARKOS-hankkeen kohderyhmadna ovat pohjoiskarjalaiset pk-yritykset.
Kyseinen vyrityskanta koostuu padosin mikro- ja pienyrityksista. Esiselvitys
osoitti markkinointiosaamisen olevan heikkoa erityisesti kaikkein pienimmissa
yrityksissa. Talouden laskusuhdanne ja globaalit markkinat koettelevat tata
yritysjoukkoa kaikkein vakavimmin. Hankkeen tavoitteena onkin vahvistaa
erityisesti mikro- ja pienyritysten iskukykya talouden laskusuhdanteen jilkeen
avautuvilla markkinoilla.

Hankkeessa toteutettiin vuonna 2010 tarkentava selvitys pohjoiskarjalaisten pk-
yritysten markkinointiosaamisen tasosta, puutteista ja niiden syistd. Tassa
raportissa kerrotaan tdman kyselyn tuloksista. Niiden perusteella suunnitellaan
markkinointiosaamisen kehittdmiseen tahtadvat koulutuskokonaisuudet, jotka
toteutetaan vuosina 2011 ja 2012.

KYSELYN TOTEUTTAMINEN

Kysely toteutettiin syksylla 2010 sdhkoisena kyselyna. Yhteystietojen lahteena
kadytettiin Joensuun seudun kehittamisyhtio JOSEK Oy:n yritysrekisteria. Tasta
rekisterista valittiin yritykset, jotka 1) toimivat Pohjois-Karjalan alueella, 2)
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tyollistivat alle 250 henkil6a, 3) olivat voittoa tavoittelevia yrityksia ja 4) olivat
ilmoittaneet rekisteriin sahkopostiosoitteensa.

Kysely ldhetettiin 3784 yritykselle ja vastauksia saatiin yhteensd 286. Kolme
vastaajista ei kuitenkaan kuulunut kohderyhmaan, joten lopullinen
vastausmaara oli 283. Kyselyn vastausprosentti oli ndin ollen 7,5 %.

VASTAAIJIEN TAUSTATIETOJA

Kyselyyn vastanneista suurin osa (77 %) toimii yrittdjand (ks. Kuvio 1).
Seuraavaksi eniten kyselyyn vastanneista oli johtohenkilditda (13 %) ja
toimihenkiloita (5 %). Muutama prosentti vastaajista on tyontekijoita (3 %) tai
asiantuntijoita (2 %).

yrittdja 77 %
johtohenkilo
asiantuntija

toimihenkilo

tyontekija

Kuvio 1: Vastaajan asema yrityksessa (n= 283)

Suurimmalla osalla vastaajista oli tutkinto ammatti-, teknisestd tai
kauppakoulusta (27 %), opistotasolta (25 %) tai yliopistosta/korkeakoulusta (21
%). Tarkemmat tiedot vastaajien koulutuksesta nakyvat Kuviossa 2.

perus-/keski-/kansa-/kansalaiskoulu
ammatti-/tekninen/kauppakoulu 27 %
ylioppilas/lukio
opistotaso 25%
ammattikorkeakoulu

yliopisto/korkeakoulu

Kuvio 2: Vastaajan koulutus (korkein tutkinto) (n=282)



Kyselyssd vastaajilta tiedusteltiin my6s heiddan markkinointikoulutustaan (ks.
Kuvio 3). Noin kolmasosa vastaajista oli osallistunut lyhytkestoiseen
markkinointikoulutukseen (30 %), mutta melkein yhta monella ei ollut lainkaan
markkinointikoulutusta (29 %). Osalla vastaajista markkinointi oli kuulunut
osaksi heidan suorittamaansa tutkintoa (26 %). Reilulla 10 prosentilla oli
tutkinto markkinoinnista, mutta vain muutama oli suorittanut erillisen
markkinointiopintokokonaisuuden (3 %).

minulla on tutkinto markkinoinnista 12%

tutkintooni on kuulunut markkinoinnin
opintoja
olen suorittanut erillisen
markkinointiopintokokonaisuuden
olen osallistunut lyhytkestoisiin
markkinointikoulutuksiin

en ole suorittanut/osallistunut

markkinointikoulutukseen

26 %

3%

30%

29%

Kuvio 3: Vastaajan markkinointikoulutus (n=271)

Suurin osa kyselyssa edustetuista yrityksista toimi Suomen rajojen sisdapuolella
(ks. Kuvio 4). Reilulla kolmanneksella markkina-alue oli maakunnallinen (35 %),
vajaalla kolmanneksella kansallinen (27 %) ja neljannekselld paikallinen (24 %).
Markkina-alueensa kansainvaliseksi ilmoitti 14 % vastaajista.

paikallinen
maakunnallinen 35%

kansallinen

kansainvalinen

Kuvio 4: Yrityksen markkina-alue (n=267)

Kyselyssa tiedusteltiin vastaajilta myos sitd, ovatko heidan yrityksensa
asiakkaita enimmadkseen toiset yritykset tai julkisyhteis6t vai yksityiset
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kuluttajat. Taman suhteen vastaukset jakautuivat ldhes tasan niin, ettd 53 %
vastanneista ilmoitti asiakkaikseen toiset yritykset tai julkisyhteisot ja 47 %
vastanneista kertoi palvelevansa yksityisia kuluttajia (ks. Kuvio 5).

toiset yritykset tai julkisyhteisot 53%

yksityiset kuluttajat 47 %

Kuvio 5: Vastaajayrityksen asiakkaat (n= 283)

Enemmist6 vastaajista luokitteli yrityksensa palveluyritykseksi (84 %). Vain 16 %
vastaajista maaritti yrityksensa tuotantoyritykseksi (ks. Kuvio 6).

tuotantoyritykseksi 16 %

palveluyritykseksi 84 %

Kuvio 6: Tuotanto- vai palveluyritys (n=283)

Kyselyssa kysyttiin yritysten pdatoimialaa TOL 2008 —luokituksen mukaisesti,
jossa toimialat on jaettu 20 luokkaan. Kyselyyn vastanneiden toimialoista yleisin
oli muu palvelutoiminta (25 %) (ks. Taulukko 1). Noin 10 prosentilla
edustettuina  olivat  teollisuus, rakentaminen sekd majoitus- ja
ravitsemustoiminta. Kukaan vastaajista ei ilmoittanut yrityksensad toimivan
seuraavilla toimialoilla: kaivostoiminta ja louhinta, julkinen hallinto ja
maanpuolustus, kotitalouksien toiminta tyonantajina sekd kansainvilisten
organisaatioiden ja toimielinten toiminta.




P3atoimiala
Lukumadra | Prosenttia

Maatalous, metséatalous ja kalatalous 8 3
Teollisuus 29 10
Sahko-, kaasu- ja lampdhuolto, jadhdytysliiketoiminta 5 2
Vesihuolto, viemari- ja jatevesihuolto, jatehuolto ja muu 2 1
ympdristén puhtaanapito

Rakentaminen 26 9
Tukku- ja vahittdiskauppa; moottoriajoneuvojen ja 20 7
moottoripyorien korjaus

Kuljetus ja varastointi 6 2
Majoitus- ja ravitsemistoiminta 26 9
Informaatio ja viestinta 19 7
Rahoitus- ja vakuutustoiminta 5 2
Kiinteistdalan toiminta 7 3
Ammatillinen, tieteellinen ja tekninen toiminta 10 4
Hallinto- ja tukipalvelutoiminta 6 2
Koulutus 7 3
Terveys- ja sosiaalipalvelut 21 8
Taiteet, viihde ja virkistys 13 5
Muu palvelutoiminta 70 25

Taulukko 1: Paatoimiala (n=280)

Jatkossa tapahtuvan analysoinnin helpottamiseksi

toimialat yhdistettiin

seitsemaan luokkaan. Ne toimialat, joita yksikdadan kyselyyn vastannut yritys ei

maininnut harjoittavansa, jatettiin tassa luokittelussa kokonaan pois. Jatkossa

tdssa raportissa kaytetddn seuraavaa luokittelua (suluissa vastaajien osuus ko.

luokassa):

e Alkutuotanto: maa-, metsa- ja kalatalous (3 %)

e Vapaa-ajan liiketoiminta: majoitus- ja ravitsemistoiminta + taiteet,

viihde ja virkistys (14 %)
o Teollisuus: teollisuus +  sdhko-,
jadhdytysliiketoiminta (12 %)

kaasu-

ja  lampohuolto,

e Rakentaminen: vesihuolto, viemari- ja jatevesihuolto, jatehuolto ja

muu ympadristdén puhtaanapito + rakentaminen (10 %)




e Tukku- ja vahittdiskauppa: tukku-  ja vahittaiskauppa;
moottoriajoneuvojen ja moottoripydrien korjaus + kuljetus ja
varastointi (9 %)

e KIBS (knowledge intensive business services= osaamisintensiiviset
liike-elaman palvelut): informaatio ja viestintd + rahoitus- ja
vakuutustoiminta + kiinteistéalan toiminta + ammatillinen, tieteellinen
ja tekninen toiminta + hallinto- ja tukipalvelutoiminta + koulutus (19 %)

e Kuluttajapalvelut: terveys- ja sosiaalipalvelut + muu palvelutoiminta
(33 %)

Taman  luokituksen mukaan  kyselyssé eniten edustettuna olivat
kuluttajapalvelut (33 %), osaamisintensiiviset liike-elaman palvelut (19 %) ja
vapaa-ajan liiketoiminta (14 %).

Vastaajilta kysyttiin ~ avoimena kysymyksena heidan  yrityksensa
perustamisvuotta. Nama vastaukset luokiteltiin siten, etta yritykset jaettiin
ikdnsa perusteella neljaan luokkaan: 1-3 vuotta toimineisiin (23 %), 4-10 vuotta
toimineisiin (21 %), 11-50 vuotta toimineisiin (53 %) ja yli 50 vuotta toimineisiin
(3 %) (ks. Kuvio 7).

L3wors | 2

410wora I > %
1150vora I 5:

yli 50 vuotta F 3%

Kuvio 7: Yrityksen ikd (n=280)

Yritysten henkilostomaaraa tiedusteltiin  myds avoimella kysymyksella.
Vastaukset luokiteltiin neljaan luokkaan: yhden henkilon yritykset (36 %), 2-9
henkil6a tyollistavat yritykset (47 %), 10-49 henkil6a tyollistavat (14 %) ja 50-
250 henkil6a tyollistavat (3 %) (ks. Kuvio 8).



50- 250

10-49

47 %

Kuvio 8: Yrityksen henkilostomaara (n= 283)

Yritysten vuotuista liikevaihtoa kysyttdessa vaihtoehtoina oli seitseman eri
luokkaa. Vastaajista 48 % ilmoitti, ettd heidan vuotuinen liikevaihtonsa on alle
100 000 euroa. Tarkemmat tiedot liikevaihdon jakaantumisesta |0ytyvat
Kuviosta 9.

yli 20 milj. euroa

2 000 000 - 19 999 999 euroa
1 000 000 - 1 999 999 euroa
400 000 - 999 999 euroa

200 000 - 399 999 euroa

100 000 - 199 999 euroa

1-99 000 euroa 18 %

Kuvio 9: Yrityksen vuotuinen liikevaihto (n= 283)

Liikevaihdosta muodostettiin kolme luokkaa, joiden mukaan liikevaihtoa
analysoidaan my6hemmin tassa raportissa. Luokat ovat 1-99 999 euroa (48 %),
100 000 — 1 999 999 euroa (41 %) ja yli 2 000 000 euroa (11 %).

Yritysten liikevaihto oli kehittynyt 2000-luvulla siten, ettd 17 % vastanneista
ilmoitti sen vdahentyneen merkittavasti tai jonkin verran. Jokseenkin samana
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liikevaihto oli pysynyt 24 %:lla vastanneista. 60 % vastaajista ilmoitti
liikevaihtonsa kasvaneen jonkin verran tai merkittavasti (ks. Kuvio 10).

vahentynyt merkittavasti
vahentynyt jonkin verran
pysynyt jokseenkin samana
kasvanut jonkin verran

42 %

kasvanut merkittavasti

Kuvio 10: Liikevaihdon muuttuminen 2000-luvulla (n=283)

Kyselyyn vastanneiden yritysten paatuotteiden markkinat (kysyntd) olivat
vastaajien mukaan kehittyneet 2000-luvulla siten, ettd 54 % vastaajista naki,
ettd ne ovat kasvaneet jonkin verran tai merkittavasti. 30 % totesi
markkinoiden pysyneen jokseenkin samana. 16 % vastaajista arvioi kysynnan
vahentyneen jonkin verran tai merkittavasti (ks. Kuvio 11).

vahentynyt merkittavasti
vahentynyt jonkin verran
pysynyt jokseenkin samana
kasvanut jonkin verran

41 %

kasvanut merkittavasti

Kuvio 11: Yrityksen paatuotteiden markkinoiden (kysynnan) kehittyminen 2000-luvulla
(n=283)
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Yrityksen tavoitteita kasvun suhteen selvitettiin kahden eri vaihtoehdon kautta
(ks. Kuvio 12). Vastaajista 53 % oli sitd mieltd, ettd yrittdminen voidaan nahda
yrittdjan eldamantapana eikd kasvu ole yrityksen keskeinen tavoite. 47 %
kyselyssa edustettuina olleista yrityksista voitiin luonnehtia kasvuhakuiseksi.

Yrityksemme tavoitteena on tuottaa

kohtuullinen toimeentulo yrittajalle.
Yrittdminen voidaan nahda pitkalti yrittdjan _ 53%
elaméantapana. Kasvu ei ole yrityksemme
keskeinen tavoite.

Yrityksemme tavoitteena on uusia

liiketoimintamahdollisuuksia aktiivisesti
etsimallad ja hyodyntamalla kasvaa ja _ 47 %
kehittya. Yritystdmme voidaan luonnehtia

kasvuhakuiseksi.

Kuvio 12: Yritysten kasvuhakuisuus (n=283)

Menestyminen kilpailussa (ka: 3,3) E
Uusasiakashankinta (ka: 3,2) E

Asiakastyytyvdisyyden saavuttaminen (ka:

L 21
4,0) L L L
Nykyisten asiakkaiden sailyttaminen (ka:
v 3,9) Y . 2

m 1 selvasti heikommin 2 hieman heikommin m 3 yhtd hyvin
® 4 hieman paremmin m 5 selvasti paremmin

Kuvio 13: Yrityksen toiminta verrattuna kilpailijoihin (n=283)

Vastaajia pyydettiin vertaamaan oman yrityksen toimintaa kilpailijoihin
menestymisen, uusasiakashankinnan, asiakastyytyvaisyyden ja asiakkaiden
sdilyttamisen suhteen (ks. Kuvio 13). Keskiarvojen mukaan tarkasteltuna
yritykset arvioivat parjaavansa jokaisella naistad osa-alueista joko yhta hyvin tai
hieman paremmin kuin kilpailijansa. Yritykset ajattelivat suoriutuvansa
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kilpailijoitaan hieman paremmin asiakastyytyvdisyyden (ka: 4,0) ja asiakkaiden
sailyttamisen (ka: 3,9) saralla.

Lisdksi vastaajia pyydettiin kertomaan, osallistuuko yrityksen toimintaan ja
johtamiseen kiintedsti ja merkittavalla panoksella useampi kuin yksi yrityksen
omistaja mikali yritykselld on useampia omistajia. Vastaajista 63 % vastasi tahan
kysymykseen kieltavasti ja 37 % myodntavasti (ks. Kuvio 14).

Kylla 37%

Ei 63 %

Kuvio 14: Osallistuuko yrityksen toimintaan merkittavalla panoksella useampi kuin yksi
yrityksen omistaja (n=238)

KOULUTUSTARPEET

Kyselyn tarkoituksena oli tuottaa tietoa hankkeessa toteutettavien koulutusten
suunnittelua varten. Nain ollen siind kysyttiin vastaajien nakemyksia sopivista
koulutusteemoista ja koulutuskaytanndista.

Kysyttdessa sopivimmasta koulutuksen kestosta eniten kannatusta (55 %) sai
yksittdinen teema(koulutus)pdiva (ks. Kuvio 15). Myds hieman pidempi eli
muutaman kuukauden mittainen teemakokonaisuus, joka koostuu 2-5
koulutuspaivasta, sai kannatusta (40 %). Sen sijaan pitkakestoinen ja useampaa
teemaa kasitteleva kokonaisuus ei ollut kovin suosittu (4 %).
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yksittdinen teemapaéiva 55%

muutaman kuukauden mittainen
teemakokonaisuus, joka koostuu 2-5 40 %
koulutuspaivasta
pitkdkestoinen (vdhintdan vuoden

mittainen) useampaa teemaa kasitteleva 4%
kokonaisuus

Kuvio 15: Koulutuksen kesto (n=275)

Kyselyssa tiedusteltiin vastaajilta myos sitd, milloin he olisivat valmiita
koulutukseen osallistumaan. Tassa kysymyksessa vastaajat saivat valita
useamman vaihtoehdon. 88 % vastaajista voisi osallistua arkipaivdana
jarjestettdvaan koulutukseen ja 18 % viikonloppuna jarjestettavaan
koulutukseen (ks. Kuvio 16).

arkipaiva 88 %

viikonloppu 18 %

Kuvio 16: Koulutuksen jarjestamisajankohta (n=283)

Edelleen vastaajilta tiedusteltiin sitd, mihin vuorokauden aikaan toteutettavaan
koulutukseen he osallistuisivat. Myos tassa kysymyksessa vastaajat saivat valita
useamman vaihtoehdon. 57 % vastaajista oli sitd mieltd, ettd he voisivat
osallistua koko péivan kestavdaan koulutukseen ja 28 % iltapaivalla olevaan
koulutukseen (ks. Kuvio 17). 22 % vastaajista olisi valmis tulemaan illalla ja 22 %
aamupaivalla jarjestettdavaan koulutukseen.
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okopivs

aamupadiva (ennen klo 12) _ 22%
iltapaiva (klo 12 jilkeen) [ NGNFIEE 25 %

ilta (klo 17 jalkeen) — 2%

Kuvio 17: Koulutuksen jarjestamisaika (n=283)

Tiedusteltaessa sitd, mitd kautta yrityksessd haluttaisiin saada tietoa
koulutuksista, vastaajat saivat valita useita vaihtoehtoja. Ylivoimaisesti
suosituin keino oli sahkoposti, jonka valitsi 86 % vastaajista. Toiseksi eniten
kannatusta sai Internet (41 %) ja kolmanneksi eniten perinteinen posti (27 %).
Lehtien tai puhelimen kautta tietoa koulutuksista halusi alle 10 % vastaajista
(ks. Kuvio 18).

Internet
lehdet
posti

86 %

sahkoposti

puhelin

Kuvio 18: Tiedotusvéline (n=283)

Kyselyssa oltiin kiinnostuneita myds siitd, missa vastaajat haluavat osallistua
koulutukseen. Vastaajat saivat valita useita vaihtoehtoja. Suurin osa vastaajista
(81 %) voisi osallistua koulutukseen Joensuussa. Verkko-opetuksen kautta
koulutukseen haluaisi osallistua 30 %, Keski-Karjalan alueella 18 % ja Pielisen
Karjalan alueella 14 %. Videoneuvottelun valitykselld koulutukseen osallistuisi 5
% vastaajista (ks. Kuvio 19).



15

paikan paalld Joensuussa

paikan paalla yrityksenne oman
seutukunnan alueella Keski-Karjalassa

paikan paalla yrityksenne oman
seutukunnan alueella Pielisen Karjalassa

videoneuvottelun valityksella

verkko-opetuksen kautta

81%

Kuvio 19: Koulutuksen jarjestamispaikka/tapa (n=283)

Vastaajilta tiedusteltiin heidan halukkuuttaan osallistua
markkinointikoulutukseen. Todenndkodisesti tai erittdin todenndkdisesti
koulutukseen osallistuisi 42 % kyselyyn vastanneista. “Ehka” vaihtoehdon
valitsi 44 % vastaajista. Epatodennadkdisesti tai erittdin epatodenndkdisesti
koulutukseen osallistuisi 14 % vastanneista (ks. Kuvio 20).

erittdin todennakdisesti
todenndkoisesti

ehka
epatodennakaoisesti

erittdin epdtodenndkdisesti

44 %

Kuvio 20: Halukkuus osallistua markkinointikoulutukseen (n=283)
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ammattikirjallisuus (ka: 3,3)

internet verkko-opiskeluvalineena (ka: 3,4)

sahkdpostineuvonta ja -ohjaus (ka: 3,2)

asiantuntijaseminaarit (ka: 3,7)

workshopit/tyopajat (ka: 3,2)

keskustelufoorumit (ka: 3,1)

tutustumiskaynnit toisissa yrityksissa (ka: 3,5)

keskustelut toisten yrittdjien kanssa (ka: 3,5)

luennot (ka: 3,5)

case- eli esimerkkitapausten kasittely (ka: 3,7)

projekti- ja harjoitustyot
omaan yritykseen liittyen (ka: 3,8)

omasta yrityksesta tulevien aiheiden
kasitteleminen ryhmassa toisten yrittdjien kanssa
ulkopuolisen vetdjan ohjauksessa (ka: 3,4)

benchmarking (ka: 3,8)
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m 5 erittdin hyodyllinen

Kuvio 21: Koulutusmenetelmat (n=273-280)
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Vastaajilta kysyttiin myos sitd, miten hyodyllisida eri keinot ovat heiddn
mielestaan pk-yritysten markkinointiosaamisen kehittamisessa. Kysymykseen
vastattiin viisiportaista Likert-asteikkoa kdyttaen siten, ettd 1=erittdin hyédyton
ja 5=erittain hyodyllinen. Hyodyllisimpina keinoina vastaajat nakivat projekti- ja
harjoitustydt omaan yritykseen liittyen (ka: 3,8), benchmarkingin eli toisten
yritysten hyvien kaytdntéjen havainnoinnin oppimistarkoituksessa (ka: 3,8),
asiantuntijaseminaarit (ka: 3,7) seka case- eli esimerkkitapausten kasittelyn (ka:
3,7). Vahiten hyodyllisind keinoina pidettiin keskustelufoorumeita (ka: 3,1),
workshoppeja/tyopajoja (ka: 3,2), sahképostineuvontaa ja -ohjausta (ka: 3,2) ja
ammattikirjallisuutta (ka: 3,3). On tosin todettava, ettd keskiarvojen mukaiset
erot kysymyksessa mainittujen eri keinojen valilla olivat hyvin pienia, joten
kaikilla kysytyilla keinoilla oli kannattajia (ks. Kuvio 21).

Seuraavaksi kyselyssa selvitettiin eri markkinointitoimintojen osaamistasoa
seka tarvetta niiden kehittdmiseen. Taman avulla pyrittiin saamaan selville ne
osa-alueet, joissa on eniten koulutustarvetta. Ensiksi kasitelldaan pk-yritysten
ndakemyksid oman osaamisensa tasosta. Nama kysymykset eivat olleet
pakollisia, joten niihin vastaaminen vaihteli vastaajan mielenkiinnon mukaan
(n=269-280). Pylvaissa esitetyt luvut ovat prosentteja ko. kohtaan vastanneista
(ks. Kuviot 22, 23 ja 24).

Tietojen hankkiminen asiakkaista,

niiden levittdminen ja hyodyntaminen H

yrityksessa (ka: 3,2)
Tietojen hankkiminen kilpailijoista,

niiden levittdminen ja hyédyntdaminen “E

yrityksessa (ka: 3,1)
Tietojen hankkiminen markkinoista,

niiden levittdminenja hydédyntaminen “E
yrityksessa (ka: 3,2) - - : -
Markkinointitutkimus (ka: 2,7) “ 14 H
Asiakassuhteiden luominen
jayllapitdminen (ka: 3,7) 1 I |

m lerittdin heikko 2 m3 m4 m5erittdin hyva verrattuna kilpailijoihin

Kuvio 22: Osaaminen markkinoinnin eri osa-alueilla
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Myynti- ja jakelukanavasuhteiden
. e 2 39 34 7
luominen ja yllapitaminen (ka: 3,3)
Muiden verkostosuhteiden luominen,

yllapitdminen ja hyddyntaminen
markkinoinnissa (ka: 3,1)

Uusien tuotteiden tai
palvelujen kehittdminen (ka: 3,4)

Tuotteiden ja palvelujen laatu (ka: 4,0)
Hinnoittelu (ka: 3,6)

Tunnettuus ja imago (mielikuva) (ka: 3,5)

Brandi (ka: 3,3)

Henkilokohtainen myyntityo (ka: 3,5)

Asiakaspalvelu (ka: 4,0)

Mainonta (ka: 3,0)

Tiedotus- ja suhdetoiminta (ka: 3,1)

Sahkoinen markkinointi (ka: 2,8)

Messut ja muu myynninedistaminen (ka:
2I6)

Asiakkaiden segmentoiminen
eli jakaminen erilaisiin ryhmiin (ka: 2,8)

m lerittain heikko 2 m3 m4 m5erittdin hyva verrattuna kilpailijoihin

Kuvio 23: Osaaminen markkinoinnin eri osa-alueilla
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Oman kilpailuedun tiedostaminen
ja hyédyntaminen (ka: 3,3)

Markkinoinnin tavoitteiden asettaminen
(ka: 2,9)

Markkinointistrategioiden valitseminen
ja toteuttaminen (ka: 2,9)

Markkinoinnin suunnittelu (ka: 2,8)

Markkinointitoimenpiteiden koordinoi-
minen toisiaan tukevaksi
kokonaisuudeksi (ka: 2,8)

Markkinointitoimenpiteiden
ajoittaminen (ka: 3,0)

Budjetointi ja resurssien jakaminen

markkinointitoimenpiteille (ka: 2,9)

Markkinoinnin onnistumisen seuranta,
tulosten arviointi ja
vertaaminentavoitteisiin (ka: 2,7)

Sisdinen markkinointi (ka: 2,9)

Kansainvalinen markkinointi (ka: 2,0)

Palveluliiketoiminta (ka: 2,9)

m lerittdin heikko 2 m3 m4 m5erittdin hyva verrattuna kilpailijoihin

Kuvio 24: Osaaminen markkinoinnin eri osa-alueilla

Vastaajat arvioivat oman osaamisensa olevan korkeinta seuraavilla osa-alueilla:
tuotteiden ja palvelujen laatu (ka: 4,0), asiakaspalvelu (ka: 4,0),
asiakassuhteiden luominen ja ylldpitdaminen (ka: 3,7) ja hinnoittelu (ka: 3,6).
Huonoimmaksi oma osaaminen koettiin kansainvalisen markkinoinnin (ka: 2,0),
messujen ja muun myynninedistamisen (ka: 2,6), markkinointitutkimuksen (ka:
2,7) ja markkinoinnin onnistumisen seurannan, tulosten arvioinnin ja
vertaamisen tavoitteisiin (ka: 2,7) suhteen.
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Kehittamisen tarkeytta kysyttdessa kaytossa olivat samat
markkinointitoiminnot kuin osaamisen tasoa maariteltdessa (ks. Kuviot 25, 26 ja
27). Tarkeimpind kehittdmisen kohteina vastaajat nakivat asiakassuhteiden
luomisen ja yllapitdamisen (ka: 4,3), asiakaspalvelun (ka: 4,2), tuotteiden ja
palvelujen laadun (ka: 4,2), tunnettuuden ja imagon (mielikuva) (ka: 4,2) ja
henkilokohtaisen myyntityon (ka: 4,2). Vahiten tarkeind kehittdmiskohteina
pidettiin  kansainvalista markkinointia (ka: 2,5), messuja ja muuta
myynninedistamista (ka: 3,0), markkinointitutkimusta (ka: 3,2) ka asiakkaiden
segmentoimista eli jakamista erilaisiin ryhmiin (ka: 3,2).

Tietojen hankkiminen asiakkaista,

niiden levittdminen ja hyodyntaminen

yrityksessa (ka: 3,7)
Tietojen hankkiminen kilpailijoista,

niiden levittdminen ja hyodyntaminen

yrityksessa (ka: 3,3)
Tietojen hankkiminen markkinoista,

niiden levittdminen ja hyddyntaminen

yrityksessa (ka: 3,8)

Markkinointitutkimus (ka: 3,2)
Asiakassuhteiden luominen ja .--
yllapitdminen (ka: 4,3) “ 31 20
Myynti- ja jakelukanavasuhteiden
. . e 22 35 34
luominen ja yllapitdminen (ka: 3,9)

Muiden verkostosuhteiden luominen,

yllapitaminen ja hyddyntaminen
markkinoinnissa (ka: 3,7) —_—
Uusien tuotteiden tai palvelujen ---
kehittaminen (ka: 4,0) 21 2 e
Tuotteiden ja palvelujen laatu (ka: 4,2) “

m 1 erittdin merkitykseton 2 m3 m4 mS5erittiin tarked

Kuvio 25: Markkinoinnin eri osa-alueiden kehittamisen tarkeys
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Tunnettuus ja imago (mielikuva) (ka: 4,2)
Brandi (ka: 3,9)

Henkilokohtainen myyntityo (ka: 4,2)
Asiakaspalvelu (ka: 4,2)

Mainonta (ka: 3,7)

Tiedotus- ja suhdetoiminta (ka: 3,8)

Sahkoinen markkinointi (ka: 3,7)

Messut ja muu myynninedistaminen (ka:
3,0)

Asiakkaiden segmentoiminen
eli jakaminen erilaisiin ryhmiin (ka: 3,2)

Oman kilpailuedun tiedostaminen
ja hyédyntdaminen (ka: 3,9)

Markkinoinnin tavoitteiden asettaminen
(ka: 3,7)

Markkinointistrategioiden valitseminen
ja toteuttaminen (ka: 3,8)

Markkinoinnin suunnittelu (ka: 3,9)

Markkinointitoimenpiteiden koordinoi-
minen toisiaan tukevaksi
kokonaisuudeksi (ka: 3,6)

m 1 erittdin merkitykseton m2 m3 ®4 m5 erittdin tarkea

Kuvio 26: Markkinoinnin eri osa-alueiden kehittamisen tarkeys
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Markkinointitoimenpiteiden
ajoittaminen (ka: 3,7)

Budjetointi ja resurssien (voimavarojen)
jakaminen markkinointitoimenpiteille
(ka: 3,5)

Markkinoinnin onnistumisen seuranta,
tulosten arviointi ja vertaaminen
tavoitteisiin (ka: 3,7)

Sisdinen markkinointi (ka: 3,3)

Kansainvalinen markkinointi (ka: 2,5)

Palveluliiketoiminta (ka: 3,5)

m 1 erittdin merkitykseton 2 m3 m4 m5erittdin tarkea

Kuvio 27: Markkinoinnin eri osa-alueiden kehittamisen tarkeys

Jotta kehittamiskohteita saatiin paremmin esille, tutkittiin markkinoinnin eri
osa-alueiden osaamista ja kehittdmistarpeita yhdessa tarkeys-suorituskyky-
analyysin avulla (importance-performance analysis). Jotta analyysi olisi
mahdollisimman tarkka, tarkastelusta poistettiin puuttuvat vastaukset (n=202).
Kullekin  markkinointitoiminnolle laskettiin keskiarvot seka kehittamisen
tarkeyden ettda osaamisen suhteen ja ndiden perusteella toiminnot sijoitettiin
koordinaatistoon, jossa x-akseli edustaa osaamista ja y-akseli kehittdmisen
tarkeyttad (ks. Kuvio 28). Osaamisakseli ja kehittamisakseli leikkaavat toistensa
kokonaiskeskiarvojen kohdassa. N&din syntyy neljd lohkoa, joista jokaiselle
voidaan esittda sopiva strategia: keskity ndihin, ylldpida, toissijaiset toiminnot ja
mahdollisesti lilkkaa huomiota saavat toiminnot. Nadistd kahteen ensimmadiseen
lohkoon sijoittuvat ne asiat, joiden kehittdmista pidetdan tirkedna ja kahteen
jalkimmaiseen lohkoon ne toiminnot, joiden kehittdmistd ei koeta niin
tarkedksi. Koordinaatistoon on myos piirretty 45 asteen viiva, joka osoittaa,
missd osaaminen ja kehittdmisen tdrkeys ovat yhtd suuria. Tdman viivan
ylapuolella olevilla toiminnoilla osaamisen keskiarvo on pienempi kuin
kehittamisen tarkeyden keskiarvo. Taten naitd toimintoja on vastausten
mukaan tarvetta kehittaa.
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Kysytyt markkinointitoiminnot asettuivat lohkoihin seuraavasti

Keskity naihin: Tiedotus- ja suhdetoiminta, Markkinoinnin tavoitteiden
asettaminen, Markkinointistrategioiden valitseminen ja toteuttaminen,
Markkinoinnin suunnittelu, Markkinoinnin onnistumisen seuranta, tulosten
arviointi ja vertaaminen tavoitteisiin

Ylldpida: Tietojen hankkiminen asiakkaista, niiden levittdminen ja
hyodyntaminen vyrityksessd, Tietojen hankkiminen markkinoista, niiden
levittdminen ja hyddyntaminen yrityksessd, Asiakassuhteiden luominen ja
yllapitdaminen, Myynti- ja jakelukanavasuhteiden luominen ja yllapitaminen,
Muiden verkostosuhteiden luominen, vyllapitaminen ja hyodyntaminen
markkinoinnissa, Uusien tuotteiden ja palvelujen kehittdminen, Tuotteiden ja
palvelujen laatu, Hinnoittelu, Tunnettuus ja imago (mielikuva), Brandi,
Henkilokohtainen myyntityd, Asiakaspalvelu, Oman kilpailuedun tiedostaminen
ja hydodyntaminen

Toissijaiset: Tietojen hankkiminen kilpailijoista, niiden levittdminen ja
hyodyntdaminen yrityksessd, Markkinointitutkimus, Mainonta, Sahkoinen
markkinointi, Messut ja  muu  myynninedistaminen,  Asiakkaiden
segmentoiminen eli jakaminen erilaisiin ryhmiin, Markkinointitoimenpiteiden
koordinoiminen  (yhdistdminen) toisiaan  tukevaksi  kokonaisuudeksi,
Markkinointitoimenpiteiden  ajoittaminen, Budjetointi  ja resurssien
(voimavarojen) jakaminen markkinointitoimenpiteille, Sisdinen markkinointi,
Kansainvalinen markkinointi, Palveluliiketoiminta

Vastausten mukaan pohjoiskarjalaisten pk-yritysten tulisi kiinnittdd enemman
huomiota markkinoinnin johtamiseen liittyviin asioihin, kuten tavoitteiden
asettamiseen, strategioiden valintaan, markkinoinnin suunnitteluun ja tulosten
seurantaan. On myo6s huomioitava, ettd markkinointitoimenpiteiden
koordinointi ja ajoittaminen, jotka ovat osa markkinoinnin johtamista,
sijoittuivat vain niukasti ”"Keskity naihin” lohkon ulkopuolelle. Samoin vain hyvin
niukasti tdman lohkon ulkopuolelle jaivat sahkdinen markkinointi ja mainonta.
Kaikissa ndissd neljdssa asiassa vastaajat arvioivat oman yrityksensa
osaamistason keskimaaraista tasoa alemmaksi. Kaikki kysytyt
markkinointitoiminnot sijoittuivat 45 asteen viivan yldpuolelle, mika osoittaa,
ettd kaikilla osa-alueilla on kehittamisen tarvetta.
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Kuvio 28: Tarkeys-suorituskyky-analyysi markkinointitoiminnoista

STRATEGISET ORIENTAATIOT

MARKOS-hankkeen yhtend tavoitteena on vahvistaa pohjoiskarjalaisten pk-
yritysten asemaa ja suoriutumista markkinoilla. Tutkimusten mukaan erilaiset
strategiset orientaatiot parantavat yritysten suorituskykya ja siksi tdssa
kyselyssa haluttiin selvittdd maakunnan pk-yritysten strategisia orientaatioita.
Tarkastelun kohteeksi valittiin asiakassuhdeorientaatio, innovaatio-orientaatio,
oppimisorientaatio, yrittajyysorientaatio, markkinaorientaatio ja
brandiorientaatio. Kutakin orientaatiota mitattiin erilaisten vaittamien avulla.
Vastaajat valitsivat Likertin asteikolla, ovatko he vaittdmien kanssa 1=tdysin eri
mieltd — 7=tdysin samaa mielta.

Tilastollista tarkastelua varten kutakin strategista orientaatiota kasittelevat
muuttujat yhdistettiin summamuuttujiksi. Liitteessa 1 on esitetty, kuinka
summamuuttujat on muodostettu. Summamuuttujien reliabilititeettia eli
luotettavuutta arvioitiin Cronbachin alfan avulla. Alin hyvaksyttava alfan arvo
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on 0,60 (Metsamuuronen 2006). Strategisista orientaatioista muodostettujen
summamuuttujien alfat vaihtelivat 0,845-0,947 valilla, joten niiden
luotettavuutta voidaan pitaa hyvana.

Summamuuttujien avulla verrattiin, eroavatko strategiset orientaatiot
yrityksissa esim. toimialan, koon tai markkina-alueen mukaan. Vertailussa
kaytettiin t-testia silloin, kun keskiarvoja verrattiin kahden ryhman valilla
(tuotanto-/palveluyritys, kuluttaja-/yritysmarkkinoilla toimiva yritys) ja
yksisuuntaista varianssianalyysia (ANOVA) silloin, kun verrattavia ryhmia oli
useampia kuin kaksi (toimiala, yrityksen koko, markkina-alue, ika).
Varianssianalyysi ei suoraan kerro, minka ryhmien valilld erot ovat. Taman
selvittamiseksi kaytettiin lisaksi Tukeyn testia.

Markkinaorientaatio

Markkinaorientaatio  perustuu  ajatteluun, jonka ~mukaan yrityksen
tarkoituksena on tuntea asiakkaidensa tarpeet ja sitten tyydyttaa ne paremmin
ja tehokkaammin kuin mita kilpailijat pystyvat sen tekemaan (Slater & Narver
1998). Markkinaorientaatio  pitda sisalladan  kolme osa-aluetta 1)
asiakasorientaation, 2) kilpailijaorientaation ja 3) sisdisten toimintojen
koordinoinnin ja kolme tehtdvakenttdd 1) tiedon kerddmisen asiakkaista ja
kilpailijoista, 2) tiedon jakamisen yrityksen sisalld sekd 3) tietoon reagoinnin
siten, etta yrityksen toiminnot valjastetaan tuottamaan asiakkaalle arvoa
(Narver & Slater 1990).

Markkinaorientaatio vaikuttaa yrityksen suoriutumiseen joko suoraan tai
valittdjien kautta. Se auttaa yritystd luomaan ylivoimaista arvoa asiakkaalle ja
siten saavuttamaan kilpailuedun. Lopputuloksena on keskivertoa parempi
menestyminen markkinoilla. (Slater & Narver 1998.) Lisdksi markkinaorientaatio
auttaa kirkastamaan yrityksen strategista visiota ja fokusta, tarjoaa psykologisia
ja sosiaalisia hyotyja tyontekijoille, parantaa yhteishenkea (Kohli & Jaworski
1990), asiakastyytyvadisyyttd ja palvelun laatua (Webb, Webster & Krepapa
2000). Se voi myOs parantaa yhteistyotd muiden sidosryhmien esimerkiksi
jakelukanavan  jasenten kanssa  (Hyvonen &  Tuominen  2007).
Markkinaorientaatio voi parantaa yrityksen suoriutumista myos valittajien
kuten innovaation (Vazquez, Santos & Alvarez 2001), tietopohjaisten resurssien
(Olavarrieta & Friedman 2008), asiakasuskollisuuden ja laadun kautta (Kirca,
Jayachandran & Bearden 2005). Markkinaorientaation vaikutus riippuu
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kuitenkin myds markkinoilla, teknologiassa, kilpailijarakenteessa ja yleisessa
taloudellisessa tilanteessa tapahtuvista muutoksista (Kohli & Jaworski 1990).

Tassa kyselyssa markkinaorientaatiota mitattiin 14 vaittdaman avulla. Tulokset
osoittavat, ettd pohjoiskarjalaiset pk-yritykset ovat asiakaskeskeisid. Yrityksen
johto on henkilokohtaisesti asiakkaiden kanssa yhteydessad ja asiakasarvon
ymmartaminen ja luominen koetaan tarkedksi. Asiakastyytyvaisyys ohjaa
yrityksen liiketoiminnan tavoitteita (ka=5,7), silti asiakastyytyvaisyyttd ei
valttdmatta mitata jarjestelmaéllisesti tai saannollisesti (ka=3,5) tai
jalkimarkkinointiin panosteta (ka=3,6). Kilpailijaorientaatio ei ole kovin
voimakasta. Alhaisimpia keskiarvoja saivat vaittamat, jotka koskivat sdannollisia
keskusteluja kilpailijoiden vahvuuksista ja strategioista (ka=3,8), reagoimisesta
kilpailijoiden uhkaaviin toimiin (ka=3,9) ja kilpailijatiedon jakamisesta yrityksen
sisalld (ka=4,0) (ks. Kuvio 29 ja 30). Kuvion pylvdissa esitetyt luvut ovat
prosentteja ko. kohtaan vastanneista.

Asiakastyytyvdisyys ohjaa
liilketoimintamme tavoitteita (ka: 5,7)

Arvioimme yrityksessamme sitd, kuinka
sitoutuneita
olemme tyydyttamaan asiakkaidemme
tarpeita (ka: 5,0)

Kilpailuetumme perustuu
asiakastarpeiden ymmartamiseen (ka:
5,5)

Liiketoimintastrategiaamme ohjaa
ndakemys siitd,
kuinka voimme luoda parempaa arvoa
asiakkaille (ka: 5,2)

Mittaamme asiakastyytyvaisyytta
jarjestelmallisesti
ja saannollisesti (ka: 3,5)

m1tiysinerimieltd m2 m3 m4 m5 6 m 7 tdysin samaa mieltd

Kuvio 29: Markkinaorientaatio
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Panostamme jalkimarkkinointiin (ka: 3,6)

[ B |

Reagoimme meitd uhkaaviin
kilpailijoiden toimiin (ka: 3,9) B 16 28 2 5
Suuntaamme markkinointitoimen-
piteemme niihin asiakkaisiin, joiden HI--
- L 39110 29 28
kohdalla meilld on tai voimme saavuttaa
kilpailuetua (ka: 4,4) e ——
Yrityksessamme keskustellaan
sadnnollisesti

kilpailijoiden vahvuuksista ja

strategioista (ka: 3,8)

Yrityksemme johto on
henkilokohtaisessa
yhteydessa asiakkaisimme (ka: 5,8)

Yrityksessamme jaetaan tietoa
onnistuneista ja epdonnistuneista
asiakaskokemuksista (ka: 5,2)

Yrityksemme kaikki toiminnot
palvelevat kohdemarkkinoidemme
tarpeita (ka: 4,6)

Yrityksessamme ymmarretaan, kuinka
jokainen voi osallistua arvon
tuottamiseen asiakkaalle (ka: 5,1)

Tyontekijamme jakavat keskenaan
saannollisesti tietoa kilpailijoiden
toimista (ka: 4,0)

B 1tdysinerimieltd m2 m3 ®m4 m5 6 | 7tdysin samaa mieltd

Kuvio 30: Markkinaorientaatio

Kuvioissa 29 ja 30 esitetyt 14 vaittdmaa yhdistettiin markkinaorientaatiota
kuvaavaksi summamuuttujaksi (Cronbachin alfa 0,869), jota kéaytettiin
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vertailtaessa markkinaorientaation tasoa eri yritysryhmien valilla. Tilastollisesti
merkitsevida eroja on tuotanto- ja palveluyritysten valilla (t-testi p=0,041).
Palveluyrityksissa markkinaorientaatio on tuotantoyrityksia korkeammalla
tasolla. Myo6s asiantuntijapalveluja  tuottavat yritykset (KIBS) ja
teollisuusyritykset erosivat tilastollisesti merkitsevasti toisistaan (Tukeyn testi
p=0,009). Asiantuntijapalvelut osoittautuvat toimialan mukaisessa jaottelussa
markkinaorientoituneimmiksi kun taas teollisuusyrityksissa
markkinaorientaation taso on alhaisin (ks. Kuvio 31).
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Tuotanto / palvelu

Kuvio 31: Markkinaorientaatiovertailu toimialojen kesken

Muissa vertailuissa tilastollisesti merkitsevia eroja ei |0ytynyt. Nayttaisi
kuitenkin siltd, ettd mita suuremmasta pk-yrityksestd on kyse seka
tyontekijamaaran etta liikkevaihdon mukaan sita korkeammalla tasolla sen



29

markkinaorientaatio on. Taman lisaksi yli 50 vuotta toiminnassa olleet yritykset
ovat markkinaorientoituneempia kuin sitd nuoremmat (ks. Liite 2).

Kun vastaajilta kysyttiin kaytettavissa olevia resursseja, he arvioivat, ettd heilla
ei valttamatta ole riittavasti resursseja markkinatiedon keraamiseen,
jakamiseen ja hyodyntamiseen (ks. Kuvio 32). Vahiten kaytettdvissd on rahaa
(ka: 2,9). Hieman enemman on kaytettavissa aikaa (ka: 3,3), tietoa (ka: 3,5) ja
osaamista (ka: 3,5).

il h___
riittavasti aikaa (ka: 3,3) | 2 1 25 il 22 __ ,
Meilld on kaytettavissa _
rittavasti rahaa (co: 2,0) AN ECR RS Y £
Meilld on kdytettavissa _
fitavast tietoa (ko 3.5) TR LI I B

Meilld on kaytettavissa

riittavasti osaamista (ka: F‘*—- n

3l5)
B 1ltdysinerimieltd ®m2 ®m3 m4 m5 6  m 7tdysin samaa mieltd

Kuvio 32: Markkinatiedon kerdamiseen, jakamiseen ja hyodyntamiseen kaytettdvissa
olevat resurssit

Asiakassuhdeorientaatio

Asiakassuhdeorientaatio  laittaa  asiakassuhteet  yrityksen  strategian
keskipisteeseen (Sin, Tse, Yau, Lee & Chow 2002.). Ne ndhdaan yrityksen
padomina  (Jayachandran, Sharma, Kaufman & Raman  2005).
Asiakassuhdeorientoituneessa  yrityksessa ~ jokainen  tyontekija  pitaa
pitkaikdisten asiakassuhteiden luomista erittdin tarkedna. Asiakastietoa jaetaan
avoimesti yrityksen sisdlla ja sen mukaan, kuinka asiakkaiden arvioidaan luovan
arvoa pitkdlla tahtdimelld, heitd kohdellaan hieman eri tavoin. (Day 2003.)
Asiakassuhdeorientoitunut yritys voidaankin maaritella olevan sellainen, joka
aktiivisesti luo, kehittdd ja yllapitaa sitoutuneita, interaktiivisia ja kannattavia
suhteita valikoitujen asiakkaiden kanssa pidemman ajan kuluessa.
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Asiakassuhdeorientaatio pitda sisalladn viestintaa, raatalointia, personointia ja
henkilokohtaisten suhteiden muodostumista. (Camarero 2007.)

Joidenkin  tutkijoiden mukaan asiakassuhdeorientaatio on seurausta
markkinaorientaatiosta. Se vaikuttaa positiivisesti yrityksen markkina-asemaan,
asiakastyytyvaisyyteen ja -uskollisuuteen. Tata kautta asiakassuhdeorientaatio
edesauttaa myos yrityksen taloudellista suoriutumista. (Camarero 2007.)

Tulosten perusteella pohjoiskarjalaiset pk-yritykset ovat
asiakassuhdeorientoituneita. Asiakassuhteita pidetddn arvokkaana pdadomana,
niiden merkitystd korostetaan ja niiden sailyttamistd pidetdan tarkeana (ks.
Kuvio 33).

Asiakkuuksien sailyttdminen o
on yrityksessimme etusijalla (ka: 6,0) "

Tyontekijoitamme kannustetaan
A

keskittymaan asiakassuhteisiin (ka: 5,4)

Yrityksessimme asiakassuhteita
pidetdan arvokkaina pddomina (ka: 6,3) B
Yrityksemme johto korostaa E

asiakassuhteiden merkitysta (ka 6,0)

m 1 tdysin eri mielta 2 m3 m4 m5 6 7 tdysin samaa mielta

Kuvio 33: Asiakassuhdeorientaatio

Kuviossa 33 esitetyistd muuttujista muodostettiin asiakassuhdeorientaatiota
kuvaava summamuuttuja (Cronbachin alfa 0,855). Summamuuttujan avulla
testattiin, eroaako asiakassuhdeorientaation taso esim. toimialan tai yrityksen
koon mukaan. Tilastollisesti merkitsevia eroja I6ytyi tuotanto- ja
palveluyritysten valilla (t-testi p=0,007) sekd paikallisesti ja kansallisesti
toimivien yritysten valilla (Tukeyn testi p= 0,012). Paikallisesti toimivat yritykset
ovat asiakassuhdeorientoituneempia (ka=6,18) kuin kansallisesti toimivat
(ka=5,65). Samoin palveluyrityksissa (ka=6,00) asiakassuhdeorientaation taso
on korkeampi kuin tuotantoyrityksissa (ka=5,56) (ks. Kuvio 34).

Muissa vertailuissa tilastollisesti merkitsevia eroja ei ollut. Silti voidaan todeta,
etta  tukku- ja  vahittdiskaupan alalla  toimivissa pk-yrityksissa
asiakassuhdeorientaatio ndyttdisi olevan suurinta, kun taas vahiten
asiakassuhdeorientoituneita yrityksia on teollisuudessa ja rakentamisen alalla.
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Lisdksi nayttaa siltd, ettd suurimmissa pk-yrityksissa asiakassuhdeorientaation
taso on korkeimmalla. Alle ja yli 50 vuotta toiminnassa olevien pk-yritysten
valilla nayttdd myos olevan jonkin verran eroa. Yli 50-vuotiaissa yrityksissa
asiakassuhdeorientaation taso on korkeampi (ks. Liite 2).

6,207

6,00

5,807

Asiakassuhdeorientaatio, keskiarvo

5,607

T T T T
paikalinen  maakunnallinen kansallinen kansainvalinen

Markkina-alue

6,00

5,56

Asiakassuhde-
orientaatio, keskiarvo

o
[=)
o

I I
tuotantoyritys palveluyritys
Tuotanto / palvelu

Kuvio 34: Asiakassuhdeorientaation vertailua markkina-alueen ja toimialan mukaan

Asiakassuhteiden luomiseen ja yllapitamiseen (ks. Kuvio 35) resursseja nayttaisi
olevan hieman enemman kuin markkinaorientaation tai myéhemmin tassa
raportissa  esitettdvan  brandiorientaation  suhteen. Silti  resurssien
saatavuudessa nayttdisi olevan kehittymisen varaa. Vastaajat kokivat, ettd
heilld on asiakassuhteisiin liittyen vahiten kdytettavissa rahaa (ka: 3,8). Tietoa
(ka: 4,5), aikaa (ka: 4,6) ja osaamista (ka: 4,6) on kyselyn mukaan kaytettavissa
suunnilleen yhta paljon.
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Meilld on h
riittavasti aikaa (ka: 4,6) | ,
Meilld on kaytettavissa
rittavasti rahaa (ka: 3,8)
Meilld on kdytettdvissa
riittavasti tietoa (ka: 4,5) n ..

Meilld on kaytettavissa

riittavasti osaamista (ka: F
4,6) i “ i
| 1 tdysin eri mielta 2 m3 m4 nm5 6 7 taysin samaa mielta

Kuvio 35: Asiakassuhteiden luomiseen ja yllapitdmiseen kaytettavissa olevat resurssit

Yrittdjyysorientaatio

Yrittdjyysorientaatiolla  kuvataan tietynlaista  "yrittdjamaistda”  otetta
paatdksentekoon, sen tyyleihin, tapoihin ja kdytanteisiin (Wiklund & Shepherd
2005). Yrittajyysorientoituneita yrityksida leimaa taipumus toimia itsendisesti,
joskus jopa aggressiivisesti kilpailijoita kohtaan seka ennakoivasti suhteessa
markkinoilla esiintyviin mahdollisuuksiin. Ne ovat myods halukkaita innovoimaan
ja ottamaan riskeja. (Lumpkin & Dess 1996.) Naistd ominaisuuksista erityisesti
kolmen viimeksi mainitun eli innovatiivisuuden, ennakoivuuden ja riskinoton on
katsottu kuuluvan yrittdjyysorientaatioon (Wiklund & Shepherd 2005).

Innovatiivisuudella viitataan yrityksen taipumukseen osallistua luoviin
prosesseihin ja tukea uusia ajatuksia ja kokeiluja, jotka voivat johtaa uusiin
tuotteisiin, palveluihin ja teknologisiin prosesseihin. (Lumpkin & Dess 1996.)
Innovatiivisuutta tarvitaan, jotta yritys pystyy tyydyttdamaan asiakkaidensa
tulevaisuuden tarpeita. Riskinotolla pyritddan maksimoimaan voittoja. (Li, Zhao,
Tan & Liu 2008.) Riskinotossa erotetaan yksilon ja yrityksen kyky ottaa riskeja.
Yritystasolla voidaan mennad mukaan hankkeisiin, joihin liittyy riskeja, joita
organisaation jdsenet yksiloinad voisivat karttaa. Ennakoivuus, toisin sanoen
proaktiivisuus, pitaa sisallaan aktiivisen uusien mahdollisuuksien etsinnan ja
halun reagoida maaratietoisesti kilpailijoiden toimiin. Ennakoiva yritys on
enemmankin johtaja kuin seuraaja, koska silld on halua ja ndkemysta tarttua
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uusiin mahdollisuuksiin, vaikka se ei aina ehtisi niihin ensimmaisena. (Lumpkin
& Dess 1996.)

Yrittdjyysorientaatio parantaa yrityksen kilpailuetua ja suoriutumista
markkinoilla (Li, Zhao, Tan & Liu 2008). Se vaikuttaa suoriutumiseen seka
suorasti ettd epasuorasti. (Keh, Nguyen & Ng 2007.) Se voi esimerkiksi vahvistaa
markkinaorientaation vaikutusta suoriutumiseen. (Li, Zhao, Tan & Liu 2008.) Se,
milla tavalla yrittdjyysorientaatio vaikuttaa yrityksen toimien menestykseen
riippuu  kuitenkin  myds ulkoisista tekijoistda kuten toimialasta tai
toimintaymparistosta tai sisdisista tekijoista kuten organisaatiorakenteesta tai
yrittdjan ominaisuuksista. (Lumpkin & Dess 1996.) Lisaksi on todettu, etta
yrittdjyysorientoituneilla yrityksilla on usein myo6s laajaa markkinointiosaamista.
Yhteista markkinoinnille ja yrittdjyysorientaatiolle on, ettd molemmissa
painotetaan tarpeiden tunnistamista, suunnittelua ja pitkdjanteista toimintaa.
(Smart & Conant 1994.)

Pohjoiskarjalaiset pk-yritykset nayttaisivat olevan keskitasolla
yrittdjyysorientaation suhteen (ks. Kuvio 36).

on suurempi riskinottokyky (ka: 4,0)

Verrattuna kilpailijoihimme yrityksellamme E

Verrattuna kilpailijoihimme yrityksessamme

tehddan enemman strategista suunnittelua

(ka: 3,7)
Verrattuna kilpailijoihimme yrityksemme on

kyvykkdampi tunnistamaan asiakkaidemme

tarpeet ja toiveet (ka: 4,4) i

Verrattuna kilpailijoihimme yrityksellamme

on korkeampi innovaatiokyky (ka: 4,3)

Verrattuna kilpailijoihimme yrityksessamme

ollaan kyvykkdaampia tekemaan visioista

totta (ka: 4,3)
Verrattuna kilpailijoihimme yrityksessamme

tunnistetaan paremmin uusia F

mahdollisuuksia (ka: 4,4)

m 1 tdysin eri mielta 2 m3 m4 m5 6 m 7 tdysin samaa mieltd

E

imm

w1

Ul

Kuvio 36: Yrittajyysorientaatio
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Kuvio 37: Yrittdjaorientaatiovertailua markkina-alueen, pdatoimialan ja liikevaihdon
mukaan
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Yrittdjdorientaatiota kuvaava summamuuttuja (Cronbachin alfa 0,897)
muodostettiin Kuviossa 36 esitetyistda vaittamistd. Vertailussa tilastollisesti
merkitsevida eroja |6ytyi markkina-alueen, toimialan ja liikevaihdon mukaan
jaoteltujen pk-yritysten kesken. Toisistaan tilastollisesti merkitsevasti erosivat
paikallisesti ja kansainvalisesti toimivat pk-yritykset (Tukeyn testi p=0,014) seka
sellaiset yritykset, joiden vuotuinen liikevaihto on alle 100 000 euroa ja ne,
joiden liikevaihto on sitd suurempi, mutta kuitenkin alle 2 miljoonaa euroa
vuodessa (Tukeyn testi p=0,016). Lisaksi asiantuntijapalveluja (KIBS) tarjoavat
yritykset erosivat tilastollisesti merkittavasti teollisuusyrityksista (Tukeyn testi
p=0,026) ja vapaa-ajan liiketoimintaa harjoittavista yrityksistd (Tukeyn testi
p=0,021). Kansainvilisesti toimivissa, asiantuntijapalveluita tarjoavissa ja
liilkevaihdoltaan suuremmissa yrityksissa yrittdjyysorientaation taso oli muita
pk-yrityksid korkeampi (ks. Kuvio 37).

Muissa vertailuissa oli havaittavissa, ettd yrittdjyysorientaation taso nayttaisi
nousevan tyontekijamaaran kasvaessa. Taman lisaksi yli 50 vuotta toiminnassa
olleiden yritysten yrittajyysorientaatio on korkeampi kuin sitd nuorempien pk-
yritysten. Nama eivat kuitenkaan olleet tilastollisesti merkitsevia eroja.

Innovaatio-orientaatio

Innovaatio-orientaatio viittaa yrityksen avoimuuteen uusia ideoita kohtaan
(Hurley & Hult 1998). Se ilmenee ajattelutapana ja uskomuksina, jotka johtavat
innovatiiviseen toimintaan. Innovaatiot ovat innovaatio-orientaation tuloksia.
Keskeistd innovaatio-orientaatiossa on oppiminen, strateginen ajattelu ja vapaa
tiedon kulku eri toimintojen valilla. (Siguaw, Simpson & Enz 2006.)

Innovaatio-orientaatio voi vaikuttaa yrityksen suoriutumiseen seka positiivisesti
etta negatiivisesti. Sen kautta on mahdollista luoda uusia markkinoita ja
hankkia uusia asiakkaita (Berthon, Hulbert & Pitt 2004). Se vaikuttaa
innovaatioiden maardan, niiden syntymisen nopeuteen seka niiden laatuun.
Lisaksi se edesauttaa yritystd saavuttamaan kilpailuetua ja tarjoamaan
asiakkaille parempia hyotyja. Innovaatio-orientaation luoma positiivisesti
haastava tyoilmapiiri vaikuttaa tyontekijoiden tyytyvaisyyteen ja innovaatiot
voivat myOs parantaa tuottavuutta. Innovaatio-orientaatio voi vaikuttaa
negatiivisesti yrityksen suoriutumiseen silloin, kun innovaatioihin keskitytaan
liilkaa niiden itsensa takia unohtaen asiakastarpeet. Innovaatioiden markkinoille
tuonti on aina riskialtista ja joidenkin arvioiden mukaan jopa 80 % uusista
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tuotteista ei parjaa markkinoilla. Epdonnistumiset lisddvat kustannuksia ja
onnistuneidenkin  innovaatioiden takana on paljon rahaa vievada
tuotekehitystyota. (Simpson, Siguaw & Enz 2006.)

Innovaatio-orientaatiota mitattiin kyselyssa kahdeksan eri vaittaman avulla.
Karkeasti yleistden voidaan todeta, ettd pohjoiskarjalaiset pk-yritykset ovat
innovaatio-orientaatioltaan keskitasoisia (ks. Kuvio 38). Eniten samaa mieltd
oltiin vaittamien ”"yrityksessdmme etsitddn uusia tapoja tehdad asioita” ja
"yrityksemme on luova toimintatavoissaan” kanssa.

Yrityksessamme testataan usein E
uusia ideoita (ka: 4,7)

Yrityksessimme etsitddn uusia
tapoja tehda asioita (ka: 5,1) 'l.E_n___ _

Yrityksemme on luova i
toimintatavoissaan (ka: 5,0) 'LEW__ _

Yrityksemme on usein

uusine tuotteineen ja palveluineen EW*’W _

ensimmaisena markkinoilla (ka: 4,0)
Innovaatioita pidetdan yrityksessimme 1

liian riskialttiina ja niita vastustetaan E

(ka:2,9) -

Uusien tuotteiden kehittdminen 1

on lisddntynyt yrityksessamme E

viimeisen viiden vuoden aikana (ka: 4,5) |

Yrityksellimme on tuotteita/palveluita,

jotka ovat markkinoilla taysin uusia (ka: __ _

3,8)

Tuotteemme/palvelumme on
markkinoilla ainutlaatuinen (ka: 4,0) P__* _

m1tidysinerimieltd m2 m3 m4 m5 6 m 7 tdysin samaa mieltd

Kuvio 38: Innovaatio-orientaatio

Edella esitetyistd kahdeksasta vadittamastda muodostettiin  innovaatio-
orientaatiota kuvaava summamuuttuja (Cronbachin alfa 0,845), jonka avulla
yrityksia verrattiin keskendan. Ainoa tilastollisesti merkitseva ero 16ytyi eri
markkina-alueilla toimivien yritysten valilla. Paikallisesti (Tukeyn testi p=0,027)
ja maakunnallisesti (Tukeyn testi p=0,043) toimivien pk-yrityksen innovaatio-
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orientaatio on alemmalla tasolla kuin kansainvalisesti operoivissa pk-yrityksissa
(ks. Kuvio 39). Muissa vertailuissa ei tilastollisesti merkitsevia eroja ollut. Eri
tavoin ryhmiteltyjen yritysten keskiarvot olivat hyvin ldhelld toisiaan (ks. Liite
2).

h
o
T

4,40

4,20

Innovaatio-orientaatio, keskiarvo

4,00

T T T T
paikalinen maakunnallinen kansallinen kansainvalinen

Markkina-alue

Kuvio 39: Innovaatio-orientaation vertailua markkina-alueen mukaan

Oppimisorientaatio

Oppimisorientaatiolla viitataan yrityksen tapoihin luoda ja kayttaa tietoa, jotta
se voi parantaa kilpailuetuaan. Oppimisorientaatiolla on yhteisia piirteitd seka
markkinaorientaation ettd innovaatio-orientaation kanssa, silla se pitaa
sisdllaan tiedon kerddmisen asiakastarpeista, kilpailijoiden toimista ja
markkinoilla tapahtuvista muutoksista sekad uusien, kilpailijoita parempien
teknologioiden, tuotteiden ja palvelujen kehittdmisen. (Calantone, Cavusgil &
Zhao 2002.) Usein puhutaan my6s organisaation oppimisesta, jolla viitataan
henkilokunnan kouluttamiseen ja tiedonhankintajarjestelmien kehittamiseen.
Oppimisorientaatio on kuitenkin tata laajempi kasite. Se pitdaa sisallaan
yrityksen taipumuksen oppia ja muuttaa toimintaansa ulkoisten vaatimusten
muuttuessa. (Mavondo, Chimhanzi & Stewart 2005.)

Oppimisorientaatio koostuu oppimiseen sitoutumisesta, yhteisesta visiosta,
avoimuudesta, yrityksen sisdisesta tiedonjaosta (Calantone, Cavusgil & Zhao
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2002), oppimista edistdvista jarjestelmistda sekd mekanismeista, joiden avulla
yritystd voidaan muuttaa (Mavondo, Chimhanzi & Stewart 2005). Téassa
kyselyssa olimme kiinnostuneita oppimiseen sitoutumisesta, jolla tarkoitetaan
sitd, ettd oppiminen nahddan vyrityksessd elintdrkednd investointina
selviytymisen kannalta (Calantone, Cavusgil & Zhao 2002). Oppimisorientaation
vaikutusta yrityksen menestykseen on tutkittu esimerkiksi yhdessa
markkinaorientaation ja innovaation kanssa. Tulosten mukaan se vaikuttaa
suoriutumiseen joko suorasti tai epasuorasti (Calantone, Cavusgil & Zhao 2002;
Mavondo, Chimhanzi & Stewart 2005; Baker & Sinkula 1999; Farrell &
Oczkowski 2002).

Tulosten mukaan pohjoiskarjalaiset pk-yritykset ovat sitoutuneita oppimaan.
Oppiminen nahdaan tarkeana niin  kilpailuedun, kehittymisen kuin
menestymisen kannalta (ks. Kuvio 40).

Yrityksessamme ollaan yksimielisia siita,

etta kyky oppia uutta on avain E

kilpailuetuun (ka: 5,4)

Yrityksemme perusarvoissa oppiminen E
nahdaan keinona kehittya (ka: 5,4) —— w

Yrityksessimme uskotaan, ettd tyontekijan

kouluttaminen on sijoitus, ei kustannus E

(ka: 5,4)

Yrityksessamme oppiminen ndhdaan

valttdmattémana
I . 15 24 24
silloin, kun halutaan varmistaa | | 1

menestyminen markkinoilla (ka: 5,4)

m 1 tdysin eri mieltad 2 m3 m4 m5 6 m 7 tdysin samaa mieltd

Kuvio 40: Oppimisorientaatio

Oppimisorientaatiota kuvaava summamuuttuja (Cronbachin alfa 0,916) kasitti
Kuviossa 40 esitetyt vaittdmat. Oppimisorientaatiossa on tilastollisesti
merkitsevia eroja eri toimialoilla toimivien yritysten valilla. Naita eroja loytyi
kuluttajapalveluissa toimivien pk-yritysten ja teollisuutta (Tukeyn testi
p=0,036), rakentamista (Tukeyn testi p=0,002), tukku- ja vahittdiskauppaa
(Tukeyn testi p=0,009) sekd vapaa-ajan liiketoimintaa (Tukeyn testi p=0,035)
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harjoittavien yritysten valilla. Lisdksi asiantuntijapalveluja tarjoavien (KIBS) ja
rakentamisen parissa toimivien yritysten valilla on tilastollisesti merkitseva ero
(Tukeyn testi p=0,042). Kuluttaja- ja asiantuntijapalveluissa oppimisorientaation
taso on korkeammalla kuin muilla toimialoilla (ks. Kuvio 41).

Muissa vertailuissa tilastollisesti merkitsevid eroja ei 16ytynyt. Yleisesti ottaen
erot keskiarvojen valilla eivat olleet suuria, mutta silti nayttaisi, ettd yli 50
vuotta toiminnassa olleissa yrityksissa, tyontekijamaaraltaan keskisuurissa ja
kansainvalisesti  toimivissa  yrityksissd  oppimisorientaation taso on
korkeammalla kuin muissa pk-yrityksissa.
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Kuvio 41: Oppimisorientaation vertailua paatoimialan mukaan

Brandiorientaatio ja brandin vahvuus

Brandiorientaation perusta on markkinaorientaatiossa, mutta siind huomion
keskipisteena ovat brandit. Brandiorientoitunut yritys tavoittelee kestavaa
kilpailuetua ja luo arvoa brandien kautta. (Urde 1999.) Brandiorientaatiota
voidaan pitdd ajattelutapana, jossa brandeilld on keskeinen osa yrityksen
markkinointistrategiassa (Wong & Merrilees 2008). Se pitda sisallaan 1)
ymmarryksen brandin merkityksestd ja siitd, millaisia arvoja se edustaa, 2)
sisdisen ja ulkoisen tiedottamisen brandista, 3) brandin kdyttadmisen resurssina
seka 4) brandin aktiivisen ja tavoitehakuisen johtamisen (Hankinson 2001).
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Brandiorientaation seurauksena brandi kehittyy vahvaksi, yritys saavuttaa
tavoitteitaan ja tyGilmapiirista tulee osallistava (Hankinson 2001). Se vaikuttaa
positiivisesti myos brandin tunnettuuteen, maineeseen ja brandiuskollisuuteen
ja sitd kautta yrityksen suoriutumiseen (Wong & Merrilees 2008).

Kyselyssda selvitettiin  brandiorientaatiota 11 vaittdman avulla seka
brandiorientaation vaikutuksia 4 vaittaman avulla. Kuviossa 42 ensimmaiset 11
vaittdmaa mittaavat brandiorientaatiota ja 4 viimeistd vaittdamaa mittaavat
brandin vaikutusta eli sen vahvuutta. Tulosten mukaan brandiorientaatio
nayttaisi olevan keskitasolla pohjoiskarjalaisissa pk-yrityksissa. Brandin
vahvuuden suhteen eniten samaa mieltd ollaan vaittamien “"Meilld on paljon
uskollisia asiakkaita” ja “Meilla on vahva maine” kanssa.

Brandid koskevista vaittamistd muodostettiin kaksi summamuuttujaa. Toinen
kuvaa brandiorientaatiota (Cronbachin alfa 0,965) ja toinen brandiorientaation
vaikutusta eli brandin vahvuutta (Cronbachin alfa 0,866). Liikevaihdoltaan
pienimmat pk-yritykset erosivat tilastollisesti merkitsevasti liikevaihdoltaan
suurimmista seka brandiorientaation etta brandin vahvuuden suhteen. Brandin
vahvuus on lisdksi ainoa summamuuttuja, jonka kohdalla on havaittavissa
tilastollisesti merkitsevia eroja tyontekijamaadran ja vyrityksen ian mukaan
ryhmiteltyjen yritysten valilla. Nuorimmilla ja pienimmilld pk-yrityksilld brandin
vahvuus on heikompaa kuin vanhimmilla ja suurimmilla. Taman lisdksi
brandiorientaatiossa on tilastollisesti merkitsevid eroja kuluttajapalveluita
tarjoavien ja teollisuusyritysten sekd kuluttaja- ja yritysmarkkinoilla toimivien
pk-yritysten valilla. Kuluttajapalveluissa ja kuluttajamarkkinoilla toimivilla pk-
yrityksilld bréandiorientaation taso on korkeampi (Taulukko 2).

Muissa vertailuissa ei ollut tilastollisesti merkitsevia eroja. Mielenkiintoista on
kuitenkin havaita, ettd paikallisesti toimivissa pk-yrityksissd brandiorientaatio
on alhaisella tasolla verrattuna muilla markkina-alueilla toimiviin yrityksiin,
mutta brandin vahvuus on kuitenkin niissd muita korkeampi. Samoin
tuotantoyrityksissé nayttdisi brdndiorientaatio olevan alhaisempi kuin
palveluyrityksissa. Kuitenkin brandin vahvuuden suhteen tilanne on toisinpain.
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Brandin rakentaminen on
keskeinen osa strategiaamme (ka: 4,0)

Brandin rakentaminen on mukana
kaikessa markkinoinnissamme (ka: 3,9)

Brandin rakentaminen on olennainen
osa liiketoimintamme harjoittamista (ka:
4I0)

Brandi on meille arvokas voimavara (ka: 4,3)

Pitkdaikainen brdndin rakentaminen on
kriittinen osa menestystamme
tulevaisuudessa (ka: 4,4)

Olemme tiedostaneet brandimme
keskeiset arvot (ka: 4,3)

Brandimme arvot ohjaavat markkinointi-
viestintamme sisalt64a ja toteutusta (ka: 4,1)

Brandimme arvot eroavat
kilpailijoiden arvoista (ka: 4,1)

Visuaalinen ilmeemme edustaa
brandimme arvoja (ka: 4,3)

Keskustelemme tyontekijoidemme kanssa
brandimme keskeisista arvoista (ka: 3,8)

Kannustamme tyontekijoitimme toimimaan
brandimme arvojen mukaisesti (ka: 4,2)

Olemme saavuttaneet tavoittelemamme
imagon markkinoilla (ka: 4,4)

Meilld on vahva maine (ka: 4,9)

Meilld on paljon uskollisia asiakkaita (ka: 5,2)

Brandimme on tunnettu markkinoilla (ka:
4,0)

W 1tdysinerimielta w2 m3 wm4

Kuvio 42: Brandiorientaatio ja brandin vahvuus

O
T e | 23 | e |

EEAFIEENEE 0

ofsa 13| 2 | s |

dlaa 2] o1 | 18

sfal 12| 2 | o [ANo

SRS e | > | |

7ju] 17 | o | 21 [N

olio] 14 | 2 | 22 [ls

2 N6 6 | 20 | 17 e
o oEmew
IOEEEEETE O
I
R
Ll L Lo B

=5 6  m7tdysin samaa mieltd




42

N Keskiarvo t-testi Tukeyn testi
Brandiorientaatio
Asiakasmarkkinat
B2B 150 3,91
0,007
B2C 133 4,37
Toimialat
Kuluttajapalvelut 91 4,29
. 0,030
Teollisuus 34 3,38
Liikevaihto
1-99 999 136 3,89
. 0,003
yli 20 000 000 30 4,85
Brandin vahvuus
Liikevaihto
1-99 999€ 136 4,26
0,002
100 000-1 999 999€ 117 4,80
1-99 999€ 136 4,26
. 0,000
yli 2 000 000e 30 5,38
Yrityksen ikd
1-3 vuotta 64 4,03
0,000
11-50 vuotta 147 4,81
1-3 vuotta 64 4,03
0,001
11-50 vuotta 7 5,93
4-10 vuotta 59 4,44
. 0,015
Yli 50 vuotta 7 5,93
Ty6ntekijémddrd
1 102 4,18
0,003
2-9 132 4,77
1 102 4,18
0,023
10-49 40 4,86
1 102 4,18
0,002
50-250 9 5,75

Taulukko 2: Tilastollisesti merkitsevat erot brandiorientaation ja brandin vahvuuden
suhteen eri yritysryhmissa

Resurssien saatavuus brandin kehittdamiseen nayttdisi olevan keskitasoa (ks.
Kuvio 43). Tulosten mukaan vyrityksilla on kéaytettdvissddn brandin
kehittdmiseen vahiten rahaa (ka: 2,9). Hieman enemman kaytettavissa on aikaa
(ka: 3,5), osaamista (ka: 3,6) ja tietoa (ka: 3,7).
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Meilld on
3,5) - - - - —
Meilld on
kaytettavissa
2,9)
Meilld on
riittavasti tietoa (ka:
3,7)
Meilld on
kaytettavissa
riittavasti osaamista ---- l
(ka: 3,6)
m1tdysinerimieltd m2 m3 m4 m5 6  m 7 tdysin samaa mielta

Kuvio 43: Brandin kehittamiseen kaytettdvissa olevat resurssit

POHDINTAA

Tulosten  perusteella  pohjoiskarjalaisissa  pk-yrityksissa ~on  tarvetta
markkinointikoulutuksille ja myo6s halua osallistua niihin. Eniten toivotaan
arkipdivisin jarjestettavaa lyhytkestoista koulutusta, jossa markkinointia
ldhestytdan kaytannonldaheisin menetelmin. Pienissa yrityksissa lyhytkestoisiin
koulutuksiin voidaan paremmin sitoutua ja kaytannonlaheiset menetelmat
helpottavat uuden tiedon soveltamista oman yrityksen tarpeisiin. Tietoa
koulutuksista halutaan saada sahkoisten vélineiden kautta.

Kyselyyn vastanneet yritykset arvioivat oman osaamisensa olevan vahintdan
keskitasoa markkinoinnin eri osa-alueilla. Parhaimmaksi osaaminen arvioitiin
asiakassuhteisiin, asiakaspalveluun ja laatuun liittyvissd asioissa. Silti yritykset
my0Os nakivat, ettd jokaisella osa-alueella on kehittdmisen varaa. Tarkeimmat
kehittdamisen kohteet liittyivat asiakassuhteisiin ja asiakkaiden kohtaamiseen,
tarjoomien kehittamiseen ja laatuun seka tunnettuus- ja brandikysymyksiin.

Suurimmaksi osaamisen pullonkaulaksi osoittautui markkinoinnin johtaminen.
Tulosten mukaan yritysten olisi hyva kiinnittda entistd enemman huomiota
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esimerkiksi  markkinoinnin  suunnitteluun, tavoitteiden asettamiseen,
strategioiden valintaan ja toteuttamiseen seka toiminnan tulosten seurantaan.
Pienissa yrityksissd resurssien rajallisuus sanelee usein sen, ettd sielld
keskitytdaan silla hetkelld kasilla oleviin kysymyksiin miettimatta kovin kauaksi
tulevaisuuteen. Markkinoinnin suunnittelu olisi kuitenkin tarkeaa, silla se
auttaisi yritysta vahvistamaan asemiaan pitkalla tahtaimella.

Kansainvalisissa tutkimuksissa on todettu, etta erilaiset strategiset orientaatiot

vaikuttavat positiivisesti yritysten suorituskykyyn markkinoilla. Tulosten
perusteella pohjoiskarjalaiset pk-yritykset ovat asiakasorientoituneita ja
sitoutuneita oppimaan. Silti markkinatiedon kerddmiseen, jakamiseen ja
hyodyntamiseen ei valttamattd ole riittdvasti resursseja kuten aikaa, rahaa
tietoa tai osaamista. Koulutusten avulla kahden viimeksi mainitun resurssin
tilannetta voidaan parantaa.
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LIITE 1: Summamuuttujat
Asiakassuhdeorientaatio (Cronbachin alfa 0,855)

Asiakkuuksien sailyttaminen on yrityksessamme etusijalla.
Tyontekijoitamme kannustetaan keskittymaan asiakassuhteisiin.
Yrityksessdmme asiakassuhteita pidetdan arvokkaina pddomina.
Yrityksemme johto korostaa asiakassuhteiden merkitysta.

Innovaatio-orientaatio (Cronbachin alfa 0,845)

Yrityksessdmme testataan usein uusia ideoita.

Yrityksessdmme etsitdaan uusia tapoja tehda asioita.

Yrityksemme on luova toimintatavoissaan.

Yrityksemme on usein uusine tuotteineen ja palveluineen ensimmaisena
markkinoilla.

Innovaatioita pidetdan yrityksessamme liian riskialttiina ja niitd vastustetaan.
(kddnnetty asteikko)

Uusien tuotteiden kehittdminen on lisaantynyt yrityksessamme viimeisen
viiden vuoden aikana.

Yrityksellamme on tuotteita/palveluita, jotka ovat markkinoilla taysin uusia.
Tuotteemme/palvelumme on markkinoilla ainutlaatuinen.

Oppimisorientaatio (Cronbachin alfa 0,916)

Yrityksessamme ollaan yksimielisia siitd, ettad kyky oppia uutta on avain
kilpailuetuun.

Yrityksemme perusarvoissa oppiminen ndhdaan keinona kehittya.
Yrityksessimme uskotaan, etta tyontekijan kouluttaminen on sijoitus, ei
kustannus.

Yrityksessimme oppiminen nahdaan valttamattdomana silloin, kun halutaan
varmistaa menestyminen markkinoilla.

Yrittdjyysorientaatio (Cronbachin alfa 0,897)

Verrattuna kilpailijoihimme yrityksellimme on suurempi riskinottokyky.
Verrattuna kilpailijoihimme yrityksessamme tehddadan enemman strategista
suunnittelua.

Verrattuna kilpailijoihimme yrityksemme on kyvykkaampi tunnistamaan
asiakkaidemme tarpeet ja toiveet.

Verrattuna kilpailijoihimme yrityksellimme on korkeampi innovaatiokyky.
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Verrattuna kilpailijoihimme yrityksessimme ollaan kyvykkdaampia tekemaan
visioista totta.

Verrattuna kilpailijoihimme yrityksessamme tunnistetaan paremmin uusia
mahdollisuuksia.

Markkinaorientaatio (Cronbachin alfa 0,869)

Asiakastyytyvaisyys ohjaa liiketoimintamme tavoitteita.

Arvioimme yrityksessamme sitd, kuinka sitoutuneita olemme tyydyttamaan
asiakkaidemme tarpeita.

Kilpailuetumme perustuu asiakastarpeiden ymmartamiseen.
Liiketoimintastrategiaamme ohjaa nakemys siita, kuinka voimme luoda
parempaa arvoa asiakkaille.

Mittaamme asiakastyytyvaisyytta jarjestelmallisesti ja sdannollisesti.
Panostamme jalkimarkkinointiin.

Reagoimme meitd uhkaaviin kilpailijoiden toimiin.

Suuntaamme markkinointitoimenpiteemme niihin asiakkaisiin, joiden kohdalla
meilld on tai voimme saavuttaa kilpailuetua.

Yrityksessamme keskustellaan saanndllisesti kilpailijoiden vahvuuksista ja
strategioista.

Yrityksemme johto on henkilokohtaisessa yhteydessa asiakkaisiimme.
Yrityksessdmme jaetaan tietoa onnistuneista ja epdonnistuneista
asiakaskokemuksista.

Yrityksemme kaikki toiminnot palvelevat kohdemarkkinoidemme tarpeita.
Yrityksessdmme ymmarretdan, kuinka jokainen voi osallistua arvon
tuottamiseen asiakkaalle.

Tyontekijamme jakavat keskendan saannollisesti tietoa kilpailijoiden toimista.

Brandiorientaatio (Cronbachin alfa 0,965)

Brandin rakentaminen on keskeinen osa strategiaamme.

Brandin rakentaminen on mukana kaikessa markkinoinnissamme.

Brandin rakentaminen on olennainen osa liiketoimintamme harjoittamista.
Brandi on meille arvokas voimavara.

Pitkdaikainen brandin rakentaminen on kriittinen osa menestystamme
tulevaisuudessa.

Olemme tiedostaneet brandimme keskeiset arvot.

Brandimme arvot ohjaavat markkinointiviestintamme sisaltéa ja toteutusta.
Brandimme arvoat eroavat kilpailijoiden arvoista.
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Visuaalinen ilmeemme edustaa brandimme arvoja.
Keskustelemme tyontekijoidemme kanssa brandimme keskeisista arvoista.
Kannustamme tyontekijoitimme toimimaan brandimme arvojen mukaisesti.

Brandin vahvuus (Cronbachin alfa 0,866)

Olemme saavuttaneet tavoittelemamme imagon markkinoilla.
Meilld on vahva maine.

Meilla on paljon uskollisia asiakkaita.

Brandimme on tunnettu markkinoilla.
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LIITE 2: Orientaatioiden vertailua eri yritysryhmien kesken
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Asiakassuhdeorientaatio
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