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Lähdeaineisto


Tutkielman teoriaosan lähdeaineisto koostuu korkean teknologian markkinointia, asiakassuh
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 toimintojen välistä yhteistyötä käsittelevistä tutkimuksista ja alan kirjallisuudesta. Toimialan 
 ja sen erityispiirteiden kuvauksen pohjana toimivat ensisijaisesti VTT:n teknologian tutki


muksen ryhmän sekä Elinkeinoelämän tutkimuslaitoksen (ETLA) julkaisut. Empiirisen 
 aineiston primäärilähteenä toimivat kohdeyrityksen työntekijöiden haastattelut.


Tutkimuksen lähestymistapa ja menetelmä


Tutkimuksen lähestymistavaksi valittiin kvalitatiivinen tutkimusote, koska tutkimuksen koh


deilmiö on monimutkainen ja kokonaisvaltainen. Tutkimusmenetelmänä käytettiin yhden 
 yrityksen case- eli tapaustutkimusta, koska tavoitteena oli kokonaisvaltaisen ilmiön syvällinen 
 kuvaus ja ilmiön sisäisten vuorovaikutussuhteiden perinpohjainen ymmärtäminen. Kohdetoi- 
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 välistä yhteistyötä tarvitaan asiakassuhteen johtamisessa, sillä johtaminen edellyttää useiden 
 eri alojen osaamista ja on luonteeltaan niin tietointensiivistä, ettei markkinointi suoriudu siitä 
 ilman yrityksen muiden toimintojen apua.
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(6)1


JOHDANTO


Tämä tutkimus kohdistuu korkean teknologian markkinointiin, erityisesti asiakas


suhteisiin ja niiden johtamiseen. Kohdetoimialana toimii niin sanotun hyvinvointi


klusterin kenttään kuuluva terveydenhuollon tekniikan osa-alue.


Asiakassuhteet ja niiden johtaminen on tärkeä tutkimusalue, koska yrityksen kyky 
 pitää olemassaolevat asiakkaansa on kriittinen menestystekijä siitä riippumatta, 
 millä markkinoilla tai toimialalla yritys toimii. Merkittävän tutkimushaaran muo


dostavat eurooppalaisen IMP-ryhmän (The Industrial Marketing and Purchasing 
 Group) tutkimukset (kts. esim. Möller & Wilson 1995; Ford 1990), joissa yritys


ten välisiä suhteita ja niiden muodostamia verkostoja tarkastellaan ns. vuorovaiku


tusmallin valossa. Näille tutkimuksille on ominaista, että asiakassuhteen johtami


nen nähdään niissä yleensä suhteiden muodostaman portfolion, eikä yksittäisen 
 suhteen hallintana. Tämä tutkimus kohdistuu sen sijaan yksittäisiin asiakassuhtei


siin ja niiden johtamiseen.


Markkinoinnin näkökulmasta tehdyt asiakassuhteen johtamistutkimukset näkevät 
 asiakassuhteen johtamisen usein puhtaasti yrityksen markkinointiosaston tai -toi


minnon tehtävänä. Käytännössä korkean teknologian markkinointi ja siihen olen


naisena osana kuuluva asiakassuhteiden johtaminen vaatii useiden eri alojen osaa


mista ja on luonteeltaan niin tietointensiivistä, ettei markkinointi suoriudu siitä 
 ilman yrityksen muiden toimintojen apua (Möller & Rajala 1999). Tästä seuraa, 
 että toimintojen välinen yhteistyö ja yrityksen sisäisten suhteiden hallinta ovat 
 edellytyksiä menestyksekkäälle asiakassuhteiden johtamiselle korkean teknologian 
 markkinoilla. Tämä tutkimus kohdistuukin erityisesti asiakassuhteen johtamisessa 
 tapahtuvaan toimintojen väliseen yhteistyöhön.


Sen lisäksi, että aihe on keskeinen korkean teknologian yrityksen kannalta, toimin


tojen välinen yhteistyö asiakassuhteen johtamisessa muodostaa mielenkiintoisen



(7)tutkimuskohteen myös siksi, että sitä on tutkittu niukasti. Useat tutkijat (kts. esim. 


Weitz & Bradford 1999; McDonald ym. 1997; Cespedes 1994) kyllä toteavat, että 
 asiakassuhteiden johtaminen vaatii yrityksen sisäisen toiminnan koordinointia, 
 mutta vain harvat tutkimukset ovat perehtyneet aiheeseen syvällisemmin. 


Lähimpänä tämän tutkielman aihealuetta voidaan katsoa olevan Möllerin ja 
 Rajalan (1999) sekä Narusin ja Andersonin (1995) tutkimukset. Aihetta sivuaa 
 myös key account managementiin liittyvä keskustelu.


Toimintojen välisen yhteistyön hyöty ei rajoitu asiakassuhteen johtamiseen, vaan 
 sillä on keskeinen merkitys koko yrityksen toiminnan kannalta. Yhteistyötä tarvi


taan, jotta yrityksen markkinointitoiminnon keräämä markkinainformaatio saa


daan tehokkaasti koko organisaation käyttöön. Erityisen tärkeää korkean teknolo


gian markkinoilla on asiakkaiden tarpeisiin liittyvän tiedon välittyminen yrityksen 
 tuotekehitykselle ja tuotannolle, sillä se auttaa niitä ohjaamaan toimintaansa oike


aan suuntaan. Mikäli tuotteet kehitettäisiin ja valmistettaisiin vain löyhästi asiak


kaiden tarpeisiin liittyen, yhä useampi niistä olisi ‘insinöörin ja tiedemiehen unel


ma, mutta markkinoijan painajainen’ (Wind 1981, 244). Tällä viitataan siihen, että 
 tuote edustaa kiistatta huipputeknologiaa, mutta on asiakkaan näkökulmasta joko 
 liian kallis tai nykykäyttöön soveltumaton.


Toimintojen välistä yhteistyötä tuotekehityksessä ja kaupallistamisessa ovat tutki


neet muun muassa Song (kts. esim. Song ym. 1997; Song ym. 1996), Kahn (kts. 


esim. Kahn & McDonough 1997; Kahn & Mentzer 1998) ja Ahonen (1999), 
 minkä lisäksi aihealuetta sivuavat myös monet markkinointitoiminnon roolia (kts. 


esim. Rajala 1992) sekä markkinaorientaatiota ja markkinointikyvykkyyttä koske


vat tutkimukset (kts. esim. Tuominen ym. 1998; Tuominen 1997). Koska aihe on 
korkean teknologian yrityksen kannalta kuitenkin keskeinen, siihen syvennytään 
myös tässä tutkimuksessa.



(8)1.1


Tutkielman tavoitteet ja toteutus


Tämän tutkielman tavoitteena on selvittää, millä tavalla toimintojen välinen 
 yhteistyö ja sen toteuttaminen edesauttavat korkean teknologian yritysmarkkinoil- 
 la toimivaa yritystä tärkeiden asiakassuhteiden johtamisessa. Johtamisella viita


taan ennen kaikkea yrityksen kykyyn ymmärtää asiakkaan yksilölliset tarpeet ja 
 tarjota niitä vastaava, useiden eri toimintojen erityisosaamista vaativa kokonais


ratkaisu. Tarkastelu tapahtuu pääasiallisesti markkinointitoiminnon näkökulmasta 
 siitä huolimatta, että toimintojen välinen yhteistyö liittyy myös yrityksen muihin 
 toimintoihin. Vastaavasti asioita käsitellään ensisijaisesti myyjäyrityksen kannalta, 
 vaikka asiakassuhteen molempien osapuolien voidaan katsoa olevan tyypillisesti 
 aktiivisia.


Tutkielmassa on pyrkimyksenä myös selvittää, millaista orientaatiota korkean 
 teknologian markkinoilla toimiminen vaatii. Perinteisesti korkean teknologian 
 yritykset ovat olleet hyvin teknologiaorientoituneita, mikä on ilmennyt voimak


kaana panostuksena tuotekehitykseen ja tekniseen osaamiseen, ja samalla johtanut 
 usein siihen, että tuotteet eivät ole asiakkaiden tarpeiden mukaisia tai että markki


noinnista on muodostunut niin sanottu kapeikko tekijä. Yritysten oletetaan tarvit


sevan yhä kasvavassa määrin kykyä toimia myös markkinaorientoituneesti eli 
 kykyä kerätä tietoa erityisesti asiakkaista ja niiden tarpeista, levittää sitä kaikkialle 
 organisaatioon ja hyödyntää sitä päätöksenteossa.


Toiminnan orientaatioon liittyen tutkielman tavoitteena on selvittää, millainen 
 markkinointitoiminnon rooli vaaditaan korkean teknologian markkinoilla toimimi


seen. Rooli määrittyy toiminnon vastuualueen laajuuden sekä tehtävien suorittami


sessa vaadittavan sisäisen ja ulkoisen vuorovaikutuksen määrän perusteella. 


Siirryttäessä teknologiaorientaatiosta kohti markkinaorientaatiota vastuualue laaje


nee ja vaadittavan vuorovaikutuksen määrä lisääntyy. Samalla markkinointitoi


minnon rooli muuttuu.



(9)Tutkimuksen toteutus koostuu kahdesta vaiheesta, joista ensimmäisessä korkean 
 teknologian markkinoilla vaadittavaa toiminnan orientaatiota ja markkinointitoi- 
 minnon roolia sekä toimintojen välistä yhteistyötä asiakassuhteen johtamisessa 
 selvitetään alan teoriakiijallisuuden ja tutkimusten perusteella. Tämä teoriaosa 
 toimii pohjana tutkimuksen toiselle vaiheelle, empiiriselle tapaustutkimukselle, 
 joka kohdistuu terveydenhuollon tekniikan toimialalla toimivaan yritykseen. 


Terveydenhuollon tekniikka on niin sanotun hyvinvointiklusterin osa-alue.


Hyvinvointiklusteriin kuuluvan yrityksen valintaa tutkimuksen kohteeksi puolsi 
 ensinnäkin se, että klusterilla voidaan katsoa olevan lupaava tulevaisuus: tervey


denhuollossa tarvittavien laitteiden ja palveluiden kysyntä kasvaa jatkuvasti, mikä 
 puolestaan luo hyvät toimintaedellytykset ja menestymismahdollisuudet alan 
 yrityksille. Toiseksi huomattava osa klusteriin, ja erityisesti terveydenhuollon 
 tekniikan osa-alueeseen kuuluvista yrityksistä voidaan luokitella korkean tekno


logian yrityksiksi.


Tarkemmin eriteltynä empiirinen tutkimus jakaantuu kahteen osaan: ensin tutkiel


massa kuvataan hyvinvointiklusteria ja siihen kuuluvaa terveydenhuollon teknii


kan osa-aluetta, minkä jälkeen siirrytään itse tapaustutkimuksen analysointiin ja 
 raportointiin. Tämä muodostaa tutkimuksen ydinkohteen. Toimialan ja sen erityis


piirteiden kuvauksen pohjana toimivat ennen kaikkea VTT:n teknologian tutki


muksen ryhmän sekä Elinkeinoelämän tutkimuslaitoksen (ETLA) julkaisut. 


Empiirisen tapaustutkimuksen aineistolähteenä toimivat pääasiassa haastattelut.


Tutkimusmenetelmänä käytettiin case- eli tapaustutkimusta, koska tavoitteena oli 
 kokonaisvaltaisen ilmiön syvällinen kuvaus ja ilmiön sisäisten vuorovaikutussuh


teiden perinpohjainen ymmärtäminen. Tutkimuksen kohdeyritykseksi valittiin 
 Biohit Oyj ennen kaikkea siksi, että yritys on menestynyt kansainvälisesti erittäin 
 hyvin. Lisäksi yrityksen menestyminen on tiukasti sidottu tärkeiden asiakassuhtei


den onnistuneeseen hoitoon.



(10)Koska empiirinen osa koostuu yhden yrityksen case-tutkimuksesta, saatuja tulok


sia ei voi yleistää koko terveydenhuollon tekniikan toimialalle. Kohdeyrityksen 
 ominaisuudet huomioon ottaen voidaan päätellä, että tulokset ovat parhaiten yleis


tettävissä alalla toimiviin pienikokoisiin, alun perin teknologiavetoisiin vientiyri


tyksiin.


Tutkielma muodostaa itsenäisen osan Helsingin kauppakorkeakoulun markkinoin


nin laitoksen MARTEC (Marketing in High Technology Firms) -projektia. Projek


ti tutkii korkean teknologian yritysten kansainvälistä kilpailukykyä, markkinointia 
 ja siihen liittyvää osaamista sekä näiden kehittämisprosesseja. Tutkimusprojektin 


vastuuhenkilönä toimii professori Kristian Möller.


1.2


Keskeisten käsitteiden määrittely


Teknologia tarkoittaa tietotaitoa, jonka avulla yritys kykenee suorittamaan liiketoi


minnan vaatimat tehtävät ja saavuttamaan tavoitteensa. Teknologia voi olla ihmi


sissä, prosesseissa, materiaaleissa, tehtaissa, laitteissa tai työvälineissä (Burgelman 
 ym. 1987).


Korkea teknologia tarkoittaa uusinta ja kehittyneintä teknologiaa, joka lisää tuot


teen tai prosessin (asiakkaan kokemaa) arvoa paremman laadun tai käyttäjäystä


vällisyyden muodossa.


Toiminto viittaa Rajalan (1997, 11) mukaan tiettyjen tehtävien (engl. activity) 
 muodostamaan ryhmään tai kenttään, jolloin käsitteen markkinointitoiminto voi


daan katsoa tarkoittavan markkinoinnin tehtäväkenttää. Tässä tutkielmassa käsit


teellä markkinointitoiminto viitataan myös kaikkiin niihin henkilöihin, joiden 
vastuulla markkinoinnin tehtävät ovat. Kyseessä ei kuitenkaan ole markkinointi



(11)osasto, joka on tarkasti rajattu, muodollinen organisaatioyksikkö. Toisaalta on 
 myös tärkeä havaita, että markkinointi voidaan edelleen jakaa pienempiin toimin


toihin, joita ovat Rajalan (1997, 256) mukaan kenttäorganisaatio, tuotejohtaminen 
 ja markkinointiviestintä.


Toimintojen välinen yhteistyö on yhdistelmä toimintojen välillä tapahtuvaa infor


maation jakamista ja kommunikaatiota sekä sitoutumista, yhteistoimintaa ja tiimi


työtä (Kahn & Mentzer 1998; Gupta ym. 1985).


Asiakassuhteen johtaminen viittaa siihen, että yritys kykenee ymmärtämään asiak


kaan yksilölliset tarpeet ja tarjoamaan niitä vastaavan kokonaisratkaisun. Toisin 
 sanoen kyse on yrityksen resurssien ja kyvykkyyksien sovittamista asiakkaan vaa


timuksiin (Rajala 1992, 20). Asiakassuhteen johtamisen edellytyksenä voidaan 
 nähdä markkinaorientaatio. millä viitataan Kohlin ja Jaworskin (1990) mukaan 
 yrityksen kykyyn hankkia tietoa markkinoista, levittää sitä organisaation sisällä eri 
 toiminnoille ja hyödyntää sitä kaikessa toiminnassaan.


1.3


Tutkielman rakenne


Tutkielman toisessa luvussa muodostetaan perusta myöhemmin esitettävien asioi


den tarkastelulle kuvaamalla tekijöitä, jotka osaltaan selittävät, miksi korkean 
 teknologian markkinointi eroaa muusta markkinoinnista ja jotka samalla vaikutta


vat korkean teknologian markkinoijan tehtäväkenttään. Tällaisia korkean teknolo


gian markkinoinnin taustatekijöitä ovat paitsi tuotteiden ja markkinoiden ominai


suudet, myös asiakassuhteiden luonne.


Kolmannessa luvussa tarkastellaan markkinointia ja erityisesti markkinointitoi- 
 minnon roolia korkean teknologian yrityksessä. Aluksi selvitetään, miten markki


noinnin eri roolit voidaan määritellä, minkä jälkeen rooleihin perehdytään yksi



(12)tyiskohtaisesti. Rooleihin liittyen keskeisessä asemassa on myös liiketoiminnan 
 orientaatiota koskeva teoriakeskustelu.


Tutkielman neljäs luku muodostaa teoriaosan ytimen; siinä käsitellään tutkimuk


sen tavoitteen kannalta keskeisimpiä kysymyksiä. Aluksi tarkastellaan toimintojen 
 välistä yhteistyötä korkean teknologian yrityksessä yleensä, minkä jälkeen yhteis


työ liitetään asiakassuhteen johtamiseen. Erillisessä alaluvussa selvitetään vielä 
 toimintojen välisen yhteistyön toteuttamista tiimien avulla.


Viidennessä luvussa käydään läpi empiirisen tutkimuksen toteutus. Aluksi käsitel


lään tutkimusmenetelmän valintaa ja sen perusteluita sekä perustellaan kohdetoi- 
 mialan ja -yrityksen valinta. Tämän jälkeen selvitetään haastattelulomakkeen 
 suunnitteluja aineiston keruu. Lopuksi arvoidaan tutkielman luotettavuutta validi


teetin ja reliabiliteetin valossa.


Luvussa kuusi raportoidaan tapaustutkimuksen alustava analyysi ja tulokset. 


Luvun aloittaa kohdetoimialan ja -yrityksen yleiskuvaus, mikä luo pohjan myö


hemmin esitettäville tuloksille ja niiden arvioinnille. Keskeisen huomion kohteena 
 luvussa on Biohitin toiminnan orientaation ja yrityksen markkinointitoiminnon 
 roolin selvittäminen. Erityisesti analysoidaan myös Biohitin asiakassuhteita ja 
 niiden johtamista sekä johtamiseen liittyvää toimintojen välistä yhteistyötä.


Tutkielman seitsemännessä luvussa suoritetaan case-aineiston lopullinen analy


sointi teoriaosassa esitettyjen ajatusten pohjalta. Tarkoitus on muodostaa kuva 
 tekijöistä, jotka osaltaan vaikuttavat korkean teknologian yrityksen menestymi


seen. Tutkielman viimeisessä eli kahdeksannessa luvussa suoritetaan teoria- ja 
 empiriaosan yhteenveto ja keskeisimpien johtopäätösten teko. Lisäksi luvussa 
 esitetään suositukset yritysjohdolle sekä ehdotuksia jatkotutkimusten aiheiksi. 


Tutkielman pääpiirteittäinen rakenne on esitetty kuviossa 1.



(13)Kuvio 1: Tutkielman rakenne


YHTEENVETO JA JOHTOPÄÄTÖKSET (8)
 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN RAPORTOINTI (6)


EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS (5)
 TOIMINTOJEN VÄLINEN YHTEISTYÖ KORKEAN 


TEKNOLOGIAN YRITYKSESSÄ (4)


MENESTYMINEN KORKEAN TEKNOLOGIAN 
 MARKKINOILLA (7)


KORKEAN TEKNOLOGIAN MARKKINOINNIN 
 TAUSTATEKIJÖITÄ (2)


MARKKINOINTI JA MARKKINOINTITOIMINNON ROOLI 
 KORKEAN TEKNOLOGIAN YRITYKSESSÄ (3)


2


KORKEAN TEKNOLOGIAN MARKKINOINNIN TAUSTATEKIJÖITÄ


Korkean teknologian tuotteiden markkinointi eroaa huomattavasti muusta markki


noinnista (kts. esim. Räsänen 1999, 23; Moriarty & Kosnik 1989). Tässä luvussa 
 kuvataan niitä tekijöitä, jotka osaltaan selittävät tätä eroa ja jotka vaikuttavat 
 korkean teknologian markkinoijan tehtäväkenttään. Tällaisia korkean teknologian 
 markkinoinnin taustatekijöitä ovat paitsi tuotteiden ja markkinoiden ominaisuudet, 
 myös asiakassuhteiden luonne.


Ennen syventymistä korkean teknologian tuotteiden markkinoinnin taustatekijöi


hin on kuitenkin syytä määritellä, mitä tässä tutkielmassa tarkoitetaan teknologi



(14)alla ja korkealla teknologialla. Aihepiiriä käsittelevässä kiijallisuudessa näillä 
 termeillä on nimittäin lähes yhtä monta määritelmää kuin määrittelijääkin.


Teknologia on Burgelmanin ym. (1987) mukaan käytännöllistä tietoa, tietotaitoa ja 
 osaamista, sekä taidolla valmistettuja esineitä, joita voidaan käyttää uuden 
 tuotteen, palvelun, tuotanto- tai j akeluj äij estelmän kehittämisessä. Teknologia voi 
 siis olla ihmisissä, prosesseissa, materiaaleissa, tehtaissa, laitteissa tai työvälineis


sä. Capon ja Glazer (1987) taas määrittelevät teknologian tietotaidoksi, jolla on 
 yrityksessä kolme osatekijää: tuote-, prosessi-ja johtamisteknologia. Tuotetekno


logia on itse tuotteeseen sisältyvää tietotaitoa, kun taas prosessiteknologia on osa 
 tuotanto- ja j akeluj äij estelmää. Johtamisteknologia viittaa liiketoiminnan hallin


nassa ja tuotteiden myynnissä vaadittaviin tietoihin ja taitoihin. Omaksi teknolo


gian alalajiksi voidaan erottaa myös informaatioteknologia, joka mahdollistaa 
 kommunikaation ja informaation kulun, tai parantaa niitä. Informaatioteknologiak


si voidaan lukea esimerkiksi ohjelmistot, joiden avulla erilaisia laitteita voidaan 
 käyttää. (Rajala 1997, 8)


Näistä määritelmistä voidaan havaita, että teknologia ei siis ole pelkkää tietoa, 
 vaan tietoa, jota käytetään määrättyyn tarkoitukseen (Capon & Glazer 1987). 


Samalla teknologia on väline, jonka avulla saavutetaan tavoitteita ja tuloksia 
 (Räsänen 1999, 46).


Tässä tutkielmassa teknologialla tarkoitetaan tietotaitoa, jonka avulla yritys kykenee 
 suorittamaan liiketoiminnan vaatimat tehtävät ja saavuttamaan tavoitteensa.


Myöskään termeille korkea teknologia tai korkean teknologian tuote ei ole vakiin


tuneita määritelmiä siitä huolimatta, että ne ovat varsin yleisesti käytössä. Useim


miten korkea teknologia kuitenkin viittaa uuteen tai parannettuun teknologiaan, 
joka ei ole vielä vakiinnuttanut asemaansa. Korkean teknologian tuotteisiin taas 
liitetään yleensä käsitteitä uuteen teknologiaan pohjautuva, teknisesti kehittynyt, 
monimutkainen ja innovatiivinen, (kts. esim. Meldrum 1995; Maclnnis & Heslop 
1990) Toisaalta Rajala (1997, 14) kuitenkin korostaa, että korkean teknologian



(15)tuote ei välttämättä ole teknisesti täysin ennennäkemätön, vaan se saattaa olla uusi 
 vain sille, joka sitä käyttää. Tuotteen valmistaneella yrityksellä ja tuotteen loppu


käyttäjillä voi siis olla hyvinkin erilainen käsitys siitä, mitä korkea teknologia itse 
 asiassa on. Harvojen tuotteiden perustana on sitä paitsi ainoastaan yksi teknologia; 


useimmat tuotteet ovat sekoitus uuttaja kehittynyttä sekä vanhaa ja vakiintunutta 
 teknologiaa (Meldrum 1995).


Korkean ja matalan teknologian tuotteita on siis vaikea erottaa toisistaan pelkäs


tään sen perusteella, millaista teknologiaa ne pitävät sisällään. Joillekin autot ja 
 kopiokoneet ovat korkeaa teknologiaa, joillekin taas eivät. Räsäsen (1999, 58) 
 mukaan tuotteen teknologian ‘korkeus’ määräytyykin kahden tekijän funktiona. 


Ensimmäinen edellys korkean teknologian tuotteelle on se, että sen pohjalla on 
 viimeisin teknologia. Tämän seurauksena esimerkiksi digitaalikameroiden ja 
 komposiittimateriaalien voidaan katsoa edustavan korkeaa teknologiaa, kun taas 
 matalan teknologian tuotteiksi voidaan lukea esimerkiksi autot ja paperikoneet, 
 koska niiden teknologiapohja on yli sata vuotta vanha. Toisena kriteerinä korkean 
 teknologian tuotteelle Räsänen (mt.) pitää tuotteen asiakkaalle tuoman lisäarvon 
 määrää. Tuotteen lisäarvo määräytyy sen mukaan, kuinka paljon se sisältää tietoa. 


Korkean teknologian tuote on toisin sanoen siis sellainen, jossa viimeisin tieto, 
 taitoja osaaminen on tuotteen lisäarvon kannalta keskeisessä asemassa. Korkeaksi 
 teknologiaksi voidaan tämän kriteerin mukaan jälleen laskea esimerkiksi digitaa


likamerat, mutta myös paperikoneet, sillä niiden sisältämä tieto tuo niille merkittä


västi lisäarvoa. Matalaa teknologiaa edustavat tämän kriteerin valossa esimerkiksi 
 autot.


Räsäsen (mt.) mukaan korkean teknologian tuotteiksi voidaan siis laskea ainoas


taan ne tuotteet, jotka täyttävät molemmat edellämainitut kriteerit. Pelkästään 
 uusinta teknologiaa hyödyntävä laite ei siis ole korkean teknologian tuote, mikäli 
 se ei tuo asiakkaalle lisäarvoa. Vastaavasti tuotteen tuoma korkea lisäarvo ei yksi


nään tee siitä korkean teknologian tuotetta. Todellista korkeaa teknologiaa edusta


vat siis esimerkiksi useimmat bioteknologia- ja elekroniikkatuotteet sekä -proses-



(16)Räsänen (mt.) vie määrittelynsä vieläkin pidemmälle erottamalla omaksi ryhmäk


seen teknisesti kaikkein monimutkaisimmat, tietointensiiviset korkean teknologian 
 tuotteet, joille on ominaista, että sekä niiden valmistaminen että käyttäminen 
 vaatii paljon tietoa ja taitoa. Rajala (1997, 15) kuitenkin toteaa, että yksi korkean 
 teknologian tarkoituksista on lisätä asiakkaan kokemaa arvoa parantamalla tuot


teen tai prosessin laatua tai tekemällä tuote tai prosessi mahdollisimman käyttä


jäystävälliseksi, jolloin käyttäjien ei tarvitse ymmärtää syvällisesti itse teknolo


giaa. Tällöin käyttäjien tieto- ja taitotaso voi itse asiassa siis olla alhaisempi kuin 
 tilanteessa, jossa käytössä on matalamman teknologian tuote tai prosessi. Kuiten


kaan esimerkiksi matkapuhelimet, jotka ovat kiistatta korkean teknologian tuottei


ta, eivät Räsäsen (1999, 58) mukaan siis ole tietointensiivisiä korkean teknologian 
 tuotteitta.


Tässä tutkielmassa korkealla teknologialla tarkoitaan uusinta ja kehittyneintä tekno


logiaa, joka lisää tuotteen tai prosessin (asiakkaan kokemaa) arvoa paremman laa


dun tai käyttäjäystävällisyyden muodossa.


Seuraavaksi tarkastellaan korkean teknologian tuotteiden markkinoinnin tausta


tekijöitä, joiksi voidaan lukea korkean teknologian tuotteiden ja markkinoiden 
 ominaisuudet sekä asiakassuhteen luonne.


2.1


Korkean teknologian tuotteiden ja markkinoiden ominaisuuksia


Korkean teknologian tuotteiden markkinoinnin erityispiirteet ovat pitkälti seuraus


ta itse tuotteiden ja markkinoiden ominaisuuksista, ja monet tutkijat ovatkin jao


telleet korkean teknologian markkinoinnin taustatekijät sen mukaisesti. Esimer


kiksi Moriartyn ja Kostikin (1989) mukaan erityispiirteet voidaan selittää tekijöil



(17)lä, jotka liittyvät epävarmuuteen joko markkinoista tai teknologiasta. Markkinoi


hin liittyvällä epävarmuudella viitataan epätietoisuuteen asiakkaiden tarpeista, 
 kun taas teknologinen epävarmuus tarkoittaa epätietoisuutta siitä, pystyykö tuote 
 ja yritys tyydyttämään nämä tarpeet. Vastaavasti Meldrum (1995) määritteli 
 tuotteeseen ja teknologiaan liittyvät ominaisuudet korkean teknologian markki


noinnin sisäisiksi taustatekijöiksi ja markkinoihin ja jakeluteihin liittyvät ominai


suudet ulkoisiksi tekijöiksi.


Osa korkean teknologian tuotteiden markkinoinnin taustatekijöistä liittyykin 
 selkeästi itse tuotteeseen, teknologiaan tai tuotetta markkinoivaan yritykseen. Kun 
 kyseessä on korkean teknologian tuote, joka ei ole vielä yleisesti hyväksytty, 
 asiakkaat ovat usein epävarmoja, toimiiko tuote luvatulla ja odotetulla tavalla. 


Lisäksi asiakkaita kiinnostaa, pystyykö yritys toimittamaan tuotteen sovitussa 
 ajassa sekä tarjoamaan nopeaa ja tehokasta palvelua. (Meldrum 1995; Moriarty & 


Kosnik 1989) Korkean teknologian tuotteen ostamiseen liittyy siis usein merkittä


vä riski. Asiakkaiden epäilykset ovat korkean teknologian alalla kuitenkin usein 
 varsin aiheellisia. Meldrum ja Millman (1991) nimittäin toteavat, että valmistus


prosessissa tai itse tuotteessa hyödynnettävä korkea teknologia lisää merkittävästi 
 riskiä, että tuote ei ole joko valmistajien, asiakkaiden tai kummankaan osapuolen 
 odotusten mukainen. Tämä voi olla seurausta esimerkiksi siitä, että tuote on 
 kehitetty asiakkaiden mielipiteitä kuulematta tai siitä, että tuote on pyritty saamaan 
 markkinoille mahdollisimman nopeasti, minkä seurauksena laatu on kärsinyt. 


Laatua voi Medrumin (1995) mukaan heikentää esimerkiksi riittävän 
 kehittyneiden työvälineiden puute. Myöhästyneet toimitukset ja huono palvelu 
 ovat vastaavasti joillakin korkean teknologian toimialoilla pikemminkin sääntö 
 kuin poikkeus (Moriarty & Kosnik 1989).


Ongelmalliseksi korkean teknologian tuotteiden markkinoinnin tekee myös se, että 
asiakkaiden tarpeiden määritteleminen on vaikeaa. Tämä johtuu pääasiassa siitä, 
että usein asiakas ei välttämättä itsekään tiedosta tarpeitaan, koska kyseessä on 
uusi ja vieras teknologia. Asiakas ei toisin sanoen kykene vertaamaan nykyistä



(18)teknologiaa uuteen, korvaavaan teknologiaan, koska hän ei ymmärrä, mitkä 
 tarpeet uusi teknologia voisi tyydyttää. Vaikka asiakas toisaalta tiedostaisikin 
 tarpeensa, hän ei silti välttämättä käsitä, miten uusi teknologia pystyy niihin 
 vastaamaan. (Meldrum 1995; Pento 1990, 5) Moriarty & Kosnik (1989) korosta


vat lisäksi, että korkean teknologian alalla asiakkaiden tarpeet saattavat muuttua 
 nopeasti ja odottamatta. Korkean teknologian markkinoille onkin edellä mainit


tujen syiden vuoksi tyypillistä, että tuotteen kysynnän määrää ja potentiaalisen 
 markkinan kokoa on vaikea ennustaa (Maclnnis & Heslop 1990).


Korkean teknologian tuotteita markkinoivan yrityksen on etukäteen myös vaikea 
 arvioida, kuinka nopeasti asiakkaat omaksuvat uuden teknologian (Meldrum & 


Millman 1991). Uuden teknologian leviämistä hidastaa osaltaan yrityksen sidos


ryhmien haluttomuus tai kyvyttömyys tukea sitä. Esimerkiksi konsultit ja toimiala- 
 jäijestojen edustajat eivät ole valmiita suosittelemaan uutta teknologiaa, ennen 
 kuin yritys on vakuuttanut heidät sen toimivuudesta. Samoin jälleenmyyjät saatta


vat mieluummin keskittyä myymään vakiintunutta teknologiaa hyödyntäviä tuot


teita, koska uusi teknologia on heille vieras. (Meldrum 1995)


Merkittävää roolia teknologian leviämisessä näyttelevät myös epäviralliset tai 
 viralliset standardit, jotka määrittelevät yleisesti hyväksytyn teknologian. Mikäli 
 tuotteen teknologia on toimintaperiaatteiltaan, suorituskyvyltään ja laadultaan 
 standardien mukainen, asiakkaat omaksuvat sen nopeasti. Jos taas teknologia ei 
 vastaa standardeja tai toimialalla ei ole niitä olemassa, asiakkaat eivät voi olla 
 välittömästi varmoja teknologian toimivuudesta. Tämä vaikeuttaa tuotteen 
 markkinointia, koska tuotteen ostamiseen liittyvä riski on korkea. (Meldrum & 


Millman 1991)


Ajatusta teknologian leviämisestä markkinoille voidaan selventää teknologian 
elinkaarimallin avulla. Tämä malli on esitetty kuviossa 2.



(19)Kuvio 2: Teknologian elinkaarimalli


Kypsyysvaihe
 Kasvuvaihe


Teknologian 
 suorituskyky / 
 levinneisyys


Taantumavaihe


Kehitys- / 
 omaksumisvaihe


Kumulatiivinen investointi 
 tutkimukseen ja kehitykseen


Lähde: Maclnnis & Heslop 1990; Foster 1986, 31 (mukaillen)


Kuviosta voimme havaita, että mikäli uusi teknologia kykenee ylittämään edellä 
 kuvatun hitaan omaksumisvaiheen, se yleistyy sen jälkeen yleensä nopeasti. Tämä 
 on Meldrumin (1995) mukaan selitettävissä sillä, että kun teknologia tulee tutum


maksi, yhä pienemmät investoinnit teknologian kehitykseen saavat aikaan merkit


tävän parannuksen sen suorituskyvyssä. Tämä houkuttelee yrityksiä kehittämään 
 yhä uusia kyseiseen teknologiaan perustuvia tuotteita, ja samalla aiheuttaa tekno


logian nopean leviämisen. Kypsyysvaiheessa, aivan kuten kehitysvaiheessakaan, 
 suuretkaan kehitysponnistelut eivät enää lisää teknologian suorituskykyä merkit


tävästi. Taantumavaiheessa teknologian suosio alkaa laskea, eivätkä yritykset enää 
 halua investoida sen kehittämiseen.


Vaikka tietyn teknologian elinkaaren pituus korkean teknologian markkinoilla 
saattaa olla useita vuosia, yksittäisten tuotteiden ja mallien elinkaaren pituus 
mitataan usein vain kuukausissa (Pento 1990, 8). Shanklinin ja Ryansin (1984) 
mukaan yksi keskeisimmistä korkean ja matalan teknologian markkinat erottavista 
tekijöistä onkin se, että korkean teknologian markkinoilla uudet tuotteet voivat 
tehdä vanhat tuotteet nopeasti hyödyttömiksi. Osaltaan korkean teknologian



(20)tuotteiden elinkaaren lyhyys selittyy sillä, että teknologian kypsyessä uusien 
 tuotteiden kehittäminen helpottuu. Uusia tuotteita syntyy runsaasti myös siksi, että 
 korkean teknologian yritykset investoivat tuotekehitykseen kahdesta kolmeen 
 kertaan enemmän kuin muut yritykset. Tutkimuksen ja kehityksen osuus netto- 
 myynnistä on tyypillisesti yli 10%. (Rajala 1997, 14; Meldrum 1995)


Tuotteiden lyhyiden elinkaarten valossa yritysten panostus uusien tuotteiden kehi


tykseen on kuitenkin ymmärrettävää. Useat tutkijat (kts. esim. Griffin 1997; Ittner 


& Larcker 1997) pitävät tuotekehityksen tehokkuutta jopa tärkeimpänä korkean 
 teknologian yrityksen menestymiseen vaikuttavana tekijänä. Tuotekehityksen 
 tehokkuuden kriteereitä ovat nopeus, kustannustehokkuus ja uusien tuotteiden 
 laatu. Toisin sanoen korkean teknologian yrityksen on pyrittävä saamaan tuote 
 markkinoille jopa ilmoitettua aikaisemmin, ja samalla sen on pystyttävä vähentä


mään kustannuksia ja parantamaan laatua, mikäli se haluaa menestyä markkinoil


la. (Ragatz ym. 1997) Tilannetta vaikeuttaa se, että korkean teknologian markki


noilla kilpailu on tyypillisesti kovaa ja uusien alalle tulevien uhka on suuri, koska 
 monet yritykset haluavat osansa nopeasti kasvavista, houkuttelevista markkinoista 
 (Griffin 1997). Pento (1990, 11) korostaa, että myös korvaavien tuotteiden uhka 
 on korkean teknologian markkinoilla keskimääräistä korkeampi.


Koska yksittäisten tuotteiden elinkaaret ovat lyhyitä, oman uhkansa korkean 
 teknologian yritykselle muodostaa myös se, että asiakkaat saattavat hypätä tuote- 
 sukupolven yli. Tämä tarkoittaa sitä, että asiakas ei ryhdykään käyttämään uutta 
 teknologiaa hyödyntävää tuotetta, vaan pitäytyy vanhassa tuotteessaan ja odottaa 
 vielä uudempaa ja kehittyneempää tuotesukupolvea. (Meldrum & Heslop 1991; 


Moriarty & Kosnik 1989)



(21)2.2


Asiakassuhteen luonne


Yritysmarkkinoilla sekä myyjä että ostaja toimivat aktiivisesti. Tämä tarkoittaa 
 sitä, että kaupankäynti saattaa tapahtua kumman tahansa osapuolen aloitteesta, ja 
 sitä, että molemmat osapuolet pyrkivät manipuloimaan ja hallitsemaan kaupan- 
 tekoprosessia taijousten ja vaatimusten avulla. (IMP Group 1997) Vastaavasti 
 myyjä- ja ostajayrityksen välinen suhde on tyypillisesti läheinen ja pitkäaikainen, 
 ja muodostuu monimutkaisesta vuorovaikutuksesta. (Ford 1990)


Seuraavaksi kuvataan, miksi yritykset pyrkivät luomaan keskenään läheisiä ja 
 pitkäaikaisia suhteita. Tarkastelu tapahtuu sekä myyjä- että ostajayrityksen näkö


kulmasta. Tämän jälkeen kahden yrityksen välisen suhteen elementteihin ja 
 dynamiikkaan perehdytään niin sanotun vuorovaikutusmallin kautta.


2.2.1


Syitä kestävien suhteiden muodostumiselle


Yritysten välisten suhteiden takana on aina molemminpuolinen pyrkimys saavut


taa pitkällä tähtäimellä taloudellista menestystä. Mikäli kestävien suhteiden 
 luominen ja ylläpito ei ole taloudellisesti kannattavaa, yritykset suosisivat 
 kertaluonteista vaihdantaa. (Möller & Wilson 1995, 36) Tarkemmin eriteltynä 
 myyjä- ja ostajayritysten motiivit luoda pitkäaikaisia ja läheisiä suhteita ovat 
 kuitenkin varsin monimuotoisia. Keskeisimpiä niistä ovat resurssien puute, 
 pyrkimys vaihdannan tehokkuuteen ja vakauteen sekä maineen parantaminen.


Resurssien puute. Yksittäinen yritys ei yleensä pysty pelkästään omien voimavaro


jensa turvin vastaamaan asiakkaidensa tarpeisiin sekä uudistamaan ja laajenta


maan liiketoimintaansa. Tällöin yritykselle ei usein jää muuta mahdollisuutta kuin 
pyrkiä läheiseen yhteistyöhön muiden markkinoilla toimivien yritysten kanssa.



(22)Resurssien puute ei ole vain pienten yritysten ongelma; esimerkiksi tuotekehityk


sessä vaadittavan tietotaidon tai laitteistojen puute saattaa kohdata myös suuria 
 yrityksiä, minkä seurauksena ne pyrkivät luomaan läheisiä suhteita esimerkiksi 
 toimittajiensa tai asiakkaidensa kanssa, (mt. 40) Vastaavasti yrityksen tärkeimmät 
 asiakkaat ovat merkittävä uusien tuotekehityksessä tarvittavien ideoiden lähde. 


Yritysten välinen tuotekehitysyhteistyö on tavallista erityisesti korkean teknolo


gian markkinoilla. (Räsänen 1999, 84)


Mikäli resurssien puute on molemminpuolista ja yritysten välinen suhde on vasta


vuoroinen, osapuolet voivat parhaimmillaan jopa toimia yhteisstrategian mukai


sesti. Tälle strategialle on ominaista muun muassa tietojen, taitojen ja ideoiden 
 jakaminen sekä yhteiset tavoitteet, odotukset, arvot ja normit. Läheisen yhteistyön 
 tarkoitus on parantaa molempien yritysten kykyä suoriutua vaikeimmistakin 
 liiketoiminnan tehtävistä ja samalla tehostaa niiden organisatorista oppimista. 


(Möller & Wilson 1995,37)


Pyrkimys vaihdannan tehokkuuteen. Taloustieteellisestä näkökulmasta tärkein 
 liiketoimintaa ohjaava tekijä on pyrkimys tehokkuuteen. Kun tämä näkemys 
 yhdistetään kahden yrityksen välillä tapahtuvaan vaihdantaan, voidaan todeta, että 
 yritykset pyrkivät luomaan läheisen ja pitkäaikaisen suhteen, mikäli resurssien 
 vaihdanta tehostuu sen myötä. Tehokkuuden mittarina toimivat vaihdannasta 
 aiheutuvat transaktiokustannukset. (Möller & Wilson 1995, 38)


Williamsonin (1985) mukaan transaktiokustannusten suuruus riippuu muun 
 muassa markkinoiden toimivuudesta ja epävarmuudesta sekä vaihdannan kohteena 
 olevan resurssin ominaisuuksista. Mikäli vaihdanta tapahtuu toimivilla markki


noilla ja sen kohteena on yksinkertainen resurssi, kertaluontoisten transaktioiden 
kautta tapahtuva vaihdanta on tehokkainta. Jos kuitenkin markkinoihin liittyy 
suuri epävarmuus ja resurssi on monimutkainen, vaihdanta kannattaa suorittaa 
läheisen ja pitkäaikaisen suhteen puitteissa, (kts. Möller & Wilson 1995, 38) Näin 
voidaan katsoa olevan korkean teknologian markkinoilla. Vastaavasti Larson ja



(23)Kulchitsky (1998) toteavat, että läheinen suhde toimittajaan vähentää monimut


kaisen tuotteen hankkimisesta aiheutuvia kokonaiskustannuksia. Tämän voidaan 
 katsoa johtuvan siitä, että ostotapahtuma voidaan tällöin suorittaa nopeammin, 
 eikä ostopäätöksen tekoon vaadita niin monen henkilön osallistumista.


Pyrkimys vaihdannan vakauteen. Keskeisimpänä syynä pitkien ja läheisten suhtei


den muodostumiselle voidaan korkean teknologian markkinoilla kuitenkin pitää 
 pyrkimystä vaihdannan vakauteen ja ennakoitavuuteen. Epävarmuuden hallitse


milla markkinoilla yrityksen on nimittäin tärkeä kyetä ennakoimaan ja vakautta


maan sekä tärkeiden resurssien saatavuus että myynnistä saatavat tuotot (Möller & 


Wilson 1995, 38). Ostajayrityksen näkökulmasta tämä tarkoittaa siis sitä, että 
 läheisten suhteiden luominen kannattaa, koska tällöin tuotteen hankkimiseen 
 liittyvä riski ei ole niin suuri. On todennäköisempää, että yritys saa tarpeitansa 
 vastaavan tuotteen oikeaan aikaan vakituiselta toimittajaltaan kuin toimittajalta, 
 jonka kanssa yritys ei ole ennen tehnyt kauppaa (Larson & Kulchitsky 1998).


Kestävien ja vakaiden asiakassuhteiden merkitystä myyjäyritykselle ei voi korkean 
 teknologian markkinoilla kyllin korostaa. Koska yksittäisten tuotteiden elinkaaret 
 ovat lyhyitä, yrityksen kyvyn ylläpitää pitkäaikaisia suhteita asiakkaisiin voidaan 
 katsoa olevan jopa elintärkeä (Räsänen 1999, 27; Pento 1990, 8; Moriarty & 


Kosnik 1989; Gupta ym. 1985). Keskittymällä asiakassuhteiden, eikä tuotteiden, 
johtamiseen yritys pystyy nimittäin myymään peräkkäisiä tuotesukupolvia samalle 
asiakkaalle ja pitämään tuottovirtansa vakaana (Räsänen 1999, 29). Tämä tilanne 
on esitetty kuviossa 3.



(24)Kuvio 3: Asiakassuhteen johtamisesta koituva hyöty


peräkkäisten tuotesuku-
 polvien elinkaaret


asiakassuhteen
 elinkaari


Lähde: Räsänen 1999, 29


Mikäli yrityksen toiminta perustuisi ainoastaan yksittäisten tuotteiden johtami


seen, tilanne saattaisi siis olla sellainen, että tuote myydään tietylle asiakkaalle 
 ehkä vain kerran, minkä jälkeen uuden sukupolven tuotteille täytyy löytää uudet 
 asiakkaat (mt.). Tämä ei olisi järkevää paitsi epävakaan ja ennakoimattomissa 
 olevan myynnin vuoksi, mutta myös siksi, että uusien asiakkaiden hankkiminen on 
 aina kalliimpaa kuin olemassaolevien pitäminen (Morris ym. 1998; Stone ym. 


1996).


Maineen parantaminen. Suhteen taustalla saattaa olla myös yrityksen halu paran


taa mainettaan ja yrityskuvaansa (Möller & Wilson 1995, 39). Monet yritykset 
 esimerkiksi käyttävät tunnettujen ja hyvämaineisten asiakkaidensa ja toimittaji


ensa nimiä mainonnassaan ja pyrkivät näin osoittamaan olevansa itsekin luotet


tavia liikekumppaneita. Suhde toimii siis suosituksena markkinoilla. Lisäksi 
 Helfert ja Vith (1999) korostavat, että läheiset asiakassuhteet saattavat myös 
 suoranaisesti mahdollistaa uusien asiakassuhteiden luomisen tai jopa pääsyn 
 kokonaan uusille markkinoille. Asiakasyrityksellä on yleensä nimittäin useita 
 liikekumppaneita, joilla on myös kysyntää toimittajan tuotteille. Mikäli asiakas


yritys on tyytyväinen toimittajaan, se saattaa antaa vihjeitä lähipiirissään olevista 
potentiaalisista asiakkaista. Vaihtoehtoisesti asiakas voi aktiivisesti suositella



(25)2.2.2


Asiakassuhde vuorovaikutusnäkökulmasta


Kahden yrityksen välistä suhdetta on tutkittu lukuisista eri näkökulmista. Yksi kat- 
 tavimmista on ns. vuorovaikutusnäkökulma, joka esittää yritysten välillä tapah


tuvan kaupankäynnin monimutkaisena vuorovaikutuksena. Tämän lähestymista


van takana on ajatus markkinoista, joilla sekä myyjä- että ostajayritys toimivat 
 aktiivisesti, minkä seurauksena kahden yrityksen välistä suhdetta ei ole perusteltua 
 lähestyä pelkästään myymisen ja ostamisen näkökulmasta. Kaupankäynti ei siis 
 ole prosessi, jossa toinen osapuoli pelkästään reagoi toisen tekemisiin, vaan 
 vuorovaikutusprosessi. (Ford 1997)


Tämän lähestymistavan pohjalta on kehitetty ns. vuorovaikutusmalli, joka kuvaa 
 myyjä- ja ostajayrityksen välisen suhteen elementtejä ja niiden välisiä vaikutus


suhteita. Näitä elementtejä ovat itse vuorovaikutusprosessi, vuorovaikutuksen osa


puolet, vuorovaikutuksen ympäristö sekä ilmapiiri. (MP Group 1997) Vuoro


vaikutusmalli on esitetty kuviossa 4.



(26)Kuvio 4: Vuorovaikutusmalli


YMPÄRISTÖ
 ILMAPIIRI
 MYYJÄ-


YRITYS


OSTAJA-
 YRITYS


VUOROVAIKUTUS-
 PROSESSI


TOIMINNOT / 
 OSASTOT


Lähde: IMP Group 1997


On tärkeä havaita, että vuorovaikutus ei rajoitu ainoastaan kahden organisaation 
 välille. Koska yksittäisen suhteen ylläpito vaatii molemmilta osapuolilta useilla eri 
 osastoilla ja hierarkiatasoilla toimivien henkilöiden osallistumista, vuorovaikutus


ta tapahtuu myös organisaatioiden sisällä. (Gummesson 1987) Useiden tutkijoiden 
 (kts. esim. Weitz & Bradford 1999; Kahn & Mentzer 1998; Möller & Rajala 
 1999) mukaan toimintojen välinen yhteistyö ja yrityksen sisäisten vuorovaikutus


suhteiden hallinta ovat jopa edellytyksiä menestyksekkäille asiakassuhteille.


Seuraavaksi kuhunkin neljään vuorovaikutussuhteen elementtiin perehdytään 
 lyhyesti.


2.2.2.1


V uorovaikutusprosessi


Myyjä- ja asiakasyrityksen välinen vuorovaikutusprosessi muodostuu Möllerin ja 
 Wilsonin (1995, 41) mukaan itse asiassa kolmesta osaprosessista. Nämä ovat vaih


danta-, sopeuttamis-ja koordinointiprosessi.



(27)Vaihdantaprosessi rakentuu yksittäisistä vaihdantatapahtumista, jotka muodosta


vat pitkällä tähtäimellä prosessin. Vaihdanta on kahden yrityksen välillä usein 
 varsin monimuotoista ja sen tärkeimmät elementit ovat tuote, informaatio ja sosi


aalisuus. (IMP Group 1997) Vaihdannan perustana ja useimmiten myös alkuun 
 saattajana toimii yleensä itse tuote, minkä vuoksi sen ominaisuudet vaikuttavat 
 merkittävästi koko asiakassuhteeseen. Tuotetta ja sen ominaisuuksia voidaan pitää 
 erityisen tärkeänä vaihdantaprosessin ja asiakassuhteen elementtinä korkean 
 teknologian markkinoilla, sillä tuotteet ovat innovatiivisia ja teknisesti monimut


kaisia. (Metcalf ym. 1992)


Tuotteen monimutkaisuus lisää tyypillisesti myös informaation vaihdantaa eli 
 kommunikaatiota yritysten välillä. Esimerkiksi tuotteen ominaisuuksia koskevien 
 tietojen vaihtaminen saattaa vaatia aktiivista yhteydenpitoa suullisen, kirjallisen ja 
 sähköisen kommunikaation muodossa useiden kuukausien tai jopa vuosien ajan. 


(ma.) Vaikka kommunikaatio ei sinänsä suoranaisesti johda suhteen lähentymi


seen, lisää se kuitenkin yritysten välillä vallitsevaa luottamusta ja tyytyväisyyttä. 


Luottamus ja tyytyväisyys taas osaltaan lisäävät Selnesin (1998) mukaan osapuol


ten motivaatiota jatkaa ja syventää vuorovaikutusta.


Sosiaalinen vaihdanta viittaa myyjä- ja ostajayrityksen jäsenten välisiin henkilö


kohtaisiin suhteisiin, jotka ovat koko asiakassuhteen kannalta keskeisessä 
 asemassa. Hyviä sosiaalisia sùhteita tarvitaan esimerkiksi neuvotteluissa ja 
 lyhytaikaisten ongelmien selvittämisessä, ja samalla ne toimivat yritysten välisen 
 kommunikaation perustana. Tärkeitä henkilökohtaiset kontaktit ovat myös siksi, 
 että ne ylläpitävät asiakassuhdetta silloin, kun yritysten välillä ei käydä kauppaa. 


(Narus & Anderson 1995; Metcalf ym. 1992) Itse asiassa yritysten jäsenten väliset 
henkilökohtaiset suhteet voidaan nähdä tekijänä, joka ajan myötä lopullisesti 
liittää kaksi yritystä yhteen. Asiakassuhde ei monilta osiltaan nimittäin perustu 
yksityiskohtaisiin sopimuksiin, vaan molemminpuoliseen luottamukseen, jota ei 
voi syntyä ilman henkilökohtaista kanssakäymistä. Toisaalta luottamus vaatii 
myös onnistunutta tuotteiden ja infomaation vaihdantaa. (IMP Group 1997)



(28)Luottamus puolestaan vähentää osapuolten kokemaa riskiä, joka on erityisen suuri 
 monimutkaisia korkean teknologian tuotteita ostettaessa (Räsänen 1999, 22).


Sopeuttamisprosessi tarkoittaa ajan myötä tapahtuvaa toiminnan mukauttamista 
 toisen osapuolen tarpeisiin paremmin sopivaksi. Sopeuttajana voi olla joko toinen 
 tai molemmat osapuolista. (Metcalf ym. 1992) Sopeuttamista ei tapahdu suhteessa 
 automaattisesti, vaan perusajatus on se, että mikäli yksi tai molemmat osapuolista 
 havaitsevat suhteessa olevan taloudellista potentiaalia, he saattavat mukauttaa 
 resurssejaan, toimintojaan, toimintamallejaan, taitojaan tai jopa asenteitaan, arvo


jaan ja tavoitteitaan, jotta yritysten välinen vaihdanta tehostuisi. Sopeuttamisessa 
 on usein myös tavoitteena parantaa yrityksen kykyä hyödyntää suhdetta muilla 
 tavoin. (Möller & Wilson 1995,42)


Koordinaatioprosessi viittaa vaihdantaprosessien hallinnassa tarvittavien meka


nismien käyttöön ja kehitykseen. Tämän prosessin elementtejä ovat muun muassa 
 kaupankäynnin viralliset ehdot sekä tuotteiden liikkumista ohjaavat päätökset, 
 normit ja toimintatavat, (mt.) Kyse on toisin sanoen eräänlaisista työrutiineista, 
 joiden tarkoituksena on varmistaa, että vaihdanta sujuu yritysten välillä häiriöittä. 


Koordinointiin liittyy siksi läheisesti myös ongelmien selvittäminen (mt.).


2.2.Z.2


Vuorovaikutuksen osapuolet


Yritysten väliseen vuorovaikutusprosessiin ja suhteeseen vaikuttavat omalta osal


taan vaihdannan osapuolten ominaispiirteet niin organisaatioina kuin yksilöinäkin 
 (IMP Group 1997).


Organisaation ominaispiirteistä suhteeseen vaikuttavat muun muassa koko ja 
rakenne, aikaisempi kokemus liiketoimintasuhteista sekä yrityksen ja yksikköjen 
strategiat (IMP Group 1997; Möller & Wilson 1995, 30). Osapuolten koot mää



(29)räävät usein vuorovaikutuksen perusasetelman: suuremmalla organisaatiolla on 
 yleensä käytössä enemmän resursseja, joten on todennäköistä, että se pääsee 
 suhteessa hallitsevaan asemaan. Organisaatioiden rakenteet, niiden keskittynei


syys, erikoistuneisuus ja muodollisuus taas määrittävät kehyksen, jossa vuoro


vaikutus tapahtuu. Rakenteet muun muassa määräävät, ketkä vuorovaikutukseen 
 osallistuvat, miten organisaatioiden välinen kommunikointi hoidetaan ja kuinka 
 muodollinen suhde on. (IMP Group 1997) Yritysten strategiat ja aikaisemmat 
 kokemukset liiketoimintasuhteista muodostavat osapuolten halukkuuden osallistua 
 suhteeseen sekä kyvyn hallita sitä (Möller & Wilson 1995, 30).


Merkittävä vuorovaikutuksen elementti on myös teknologia. Koska osapuolten 
 käyttämät teknologiat eivät välttämättä vastaa toisiaan, vuorovaikutusprosessin 
 yhdeksi tavoitteeksi voidaan mieltää niiden yhteensovittaminen. (DMP Group 
 1997) Kuten jo aikaisemmin mainittiin, erityisesti korkean teknologian markki


noilla teknologioiden sopeuttaminen on usein tarpeen. Joskus teknologioiden 
 välillä saattaa kuitenkin olla niin suuri ero, että niiden yhteensovittaminen on 
 mahdotonta tai kannattamatonta. Toisaalta suhteeseen vaikuttaa myös organisaa


tioiden teknisen osaamisen taso; mikäli osaamisessa on suuri ero, vuorovaikutus 
 on varsin erilaista kuin tilanteessa, jossa tekninen tietämys on samantasoista (ma.).


Yksilöiden ominaispiirteet vaikuttavat ymmärrettävästi suhteeseen, sillä osa vuo


rovaikutuksesta tapahtuu aina vähintään kahden ihmisen, useimmiten myyjän ja 
 ostajan, välillä. Tavallisesti vuorovaikutukseen osallistuu kuitenkin molemmista 
 organisaatioista useita henkilöitä, jotka edustavat eri toimintoja ja hierarkiatasoja. 


Yritysten välinen kosketuspinta saattaa siis olla hyvinkin laaja. Suhteeseen osallis


tuvien henkilöiden ominaispiirteet, kuten persoona, kokemus, koulutus ja moti


vaatio aiheuttavat sen, että he suhtautuvat organisaatioiden välillä tapahtuvaan 
vaihdantaan eri tavoin. Heidän henkilökohtaisista ominaispiirteistään toisin 
sanoen riippuu, millaiseksi suhde muodostuu. Lisäksi suhteen kehityssuuntaan 
vaikuttavat keskeisten avainhenkilöiden roolit, tehtävät ja asemat organisaatioissa, 
(ma.)



(30)2.2.2.3


Vuorovaikutuksen ympäristö


Vuorovaikutuksen ympäristöllä viitataan niihin tekijöihin, jotka kuvaavat vaihdan- 
 tasuhdetta ympäröiviä markkinoita ja yhteiskuntaa (Möller & Wilson 1995, 30). 


Ympäristön voidaan katsoa koostuvan neljästä ulottuvuudesta: markkinoiden 
 rakenteesta, dynaamisuudesta, suhteen asemasta jalostusketjussa sekä yleisestä 
 suhteen ympärillä vallitsevasta ympäristöstä (IMP Group 1997).


Markkinoiden rakenne viittaa paitsi myyjien ja ostajien keskittymiseen markki


noilla, myös markkinoilla toimivien yritysten vaihtuvuuteen sekä markkinoiden 
 kansainvälisyysasteeseen. Rakenne määrittelee toisin sanoen hyvin pitkälti sen, 
 kuinka paljon vaihtoehtoisia toimittajia ja asiakkaita kullakin yrityksellä on, ja 
 samalla sen voidaan katsoa vaikuttavan yritysten halukkuuteen luoda läheisiä 
 suhteita. Markkinoiden kansainvälisyysaste taas määrää sen, kuinka suuri moti


vaatio yrityksillä on luoda suhteita ulkomaille, (ma.)


Ympäristön dynaamisuus asettaa vaatimuksia suhteen kehittymiselle. Silloin, kun 
 ympäristö on epävakaa ja altis muutoksille, myös suhteen ja sen osapuolten on 
 kyettävä muuttumaan. Mikäli näin ei tapahdu, jompi kumpi osapuolista voi joutua 
 kärsimään siitä, että ympäristössä tapahtuu kehitystä, joka on heidän ulottumatto


missaan suhteen jäykkyyden tai toisen osapuolen muuttumiskyvyttömyyden vuok


si. Tällöin kärsivän osapuolen on pakko etsiä uusi liikekumppani, joka pystyy 
 vastaamaan muuttuneen tilanteen tarpeisiin. (Blois 1990)


Suhteen asema jalostusketjussa kertoo osaltaan vuorovaikutussuhteen monimut


kaisuudesta. Tuotteen jalostusketjun alkupäässä vaihdannan kohteena ovat esimer


kiksi raaka-aineet ja komponentit, jolloin vaihdantaprosessi on sisällöltään melko 
yksinkertainen. Mitä pidemmälle jalostusketjussa edetään, sitä monimutkaisempi 
vuorovaikutussuhde tyypillisesti on. (Murden 1993,17)



(31)Yleinen suhteen ympärillä vallitseva ympäristö viittaa yksittäisiä markkinoita 
 laajempaan kokonaisuuteen. Tähän yleiseen ympäristöön kuuluvat muun muassa 
 liiketoimintaa säätelevät lait ja asetukset sekä epäviralliset liiketoiminnan tavat ja 
 käytännöt. Joihinkin vaihdantasuhteisiin saattaa vaikuttaa myös esimerkiksi vallit


seva poliittinen järjestelmä. (Tumbull & Valla 1986, 255; kts. Pajulahti 1998, 21)


2.2.2Л
 Ilmapiiri


Myyjä-ja ostajayrityksen välinen suhde on jatkuvassa muutostilassa, sillä yritysten 
 väliset vaihdantatapahtumat muokkaavat sitä koko ajan. Vastaavasti suhteeseen 
 vaikuttavat myös osapuolten ominaispiirteet sekä itse vuorovaikutusprosessin 
 luonne, joka puolestaan muuttuu esimerkiksi teknologisen kehityksen ja ympäris


tön muutosten myötä. Toisaalta suhteessa on samalla myös vakautta, joka on 
 seurausta muun muassa suhteen pituudesta, vaihdannan koordinaatiosta sekä 
 molempien osapuolten yhtenevistä tavoitteista ja odotuksista. (IMP Group 1997)


Kaikkien suhteeseen vaikuttavien tapahtumien ja tekijöiden myötä vuorovaikutuk


selle syntyy ilmapiiri. Tämä ilmapiiri on ikään kuin suhteen tulos, joka syntyy 
 vuorovaikutuksen kolmen muun elementin eli prosessin, osapuolten ja ympäristön 
 ominaispiirteiden funktiona. Ilmapiiri muodostuu toisin sanoen useistä tekijöistä, 
 joista osa on sellaisia, joihin osapuolet voivat vaikuttaa ja osa taas sellaisia, jotka 
 ovat niiden toimista riippumattomia. (Blois 1990) Toisaalta ilmapiirin ja vuoro


vaikutussuhteen muiden elementtien välisen vaikutus ei ole pelkästään yksisuun


taista; myös ilmapiiri muokkaa osaltaan suhdetta (IMP Group 1997).


Suhteen ilmapiirin muodostavia tekijöitä ovat muun muassa yritysten välillä vallit


sevat valta- ja riippuvuussuhteet, yhteistyön ja konfliktien määrä sekä suhteen 
 yleinen läheisyys (ma.). Toisaalta ilmapiirin voidaan myös ajatella liittyvän lähei


sesti Möllerin ja Wilsonin (1995, 43-44) näkemyksiin suhteen ‘tilasta’, joka on



(32)määriteltävissä tarkastelemalla vuorovaikutusprosessin tuloksia. Näitä tuloksia 
 ovat (1) yritysten väliset taloudelliset lailliset, tekniset, toiminnalliset, tiedolliset ja 
 sosiaaliset siteet, (2) toimintaan tehdyt sopeutukset, (3) suhteeseen ja toisen 
 osapuolen käyttäytymiseen kohdistuvat odotukset, (4) kiintymys, luottamus ja 
 sitoutuminen sekä (5) saavutettu tehokkuus.


Yhteenvetona voidaan todeta, että korkean teknologian markkinointi eroaa muus


ta markkinoinnista. Osaltaan tätä eroa selittävät korkean teknologian markkinoin


nin taustatekijät, joiksi voidaan lukea paitsi korkean teknologian tuotteiden ja 
 markkinoiden ominaisuudet, myös asiakassuhteiden kestävä ja monimuotoinen 
 luonne. Seuraavaksi tässä tutkielmassa perehdytään markkinointiin ja markki- 
 nointitoiminnon rooliin korkean teknologian yrityksessä.


3


MARKKINOINTI JA MARKKINOINTITOIMINNON ROOLI KORKEAN 
 TEKNOLOGIAN YRITYKSESSÄ


Tässä luvussa perehdytään korkean teknologian markkinointiin ja erityisesti mark- 
 kinointitoiminnon rooliin korkean teknologian yrityksessä. Aluksi selvitetään, 
 miten markkinoinnin eri roolit voidaan määritellä, minkä jälkeen rooleihin pereh


dytään yksityiskohtaisesti.


Rajalan ja Möllerin (1999, 172) mukaan markkinoinnin eri roolit voidaan määri


tellä yhdistämällä kaksi ulottuvuutta: vuorovaikutuksen määrä ja markkinoinnin 
 vastuualueen laajuus. Vuorovaikutuksen määrä viittaa siihen, kuinka aktiivisesti 
 markkinointi joutuu kommunikoimaan ja toimimaan yhteistyössä muiden toimin


tojen ja asiakkaiden kanssa. Vaadittavan vuorovaikutuksen määrä ei ole vakio, 
 vaan se vaihtelee esimerkiksi tuotteen teknologisen monimutkaisuuden myötä. 


Markkinoinnin vastuualueen laajuus taas tarkoittaa markkinointitoiminnon tehtä


väkin on monimuotoisuutta. Mikäli markkinoinnin tehtävät ovat luonteeltaan



(33)yksinkertaisia, kuten myynti ja mainonta, sen vastuualueen voidaan katsoa olevan 
 operationaalinen. Jos taas markkinointi toimii toimintojen koordinoijana, sen 
 vastuualue on yhdistävä. Strateginen vastuualue viittaa siihen, että markkinoin


nilla on paljon päätösvaltaa suhteessa muihin toimintoihin ja niiden päätöksen


tekoprosesseihin ja tavoitteisiin. Tällöin markkinoinnin tehtävä on myös aktiivi


sesti hoitaa yrityksen suhteita ulkomaailmaan.


Yhdistämällä nämä ulottuvuudet markkinoinnin roolit voidaan määritellä. Tämä 
 on esitetty kuviossa 5:


Kuvio 5: Markkinoinnin roolit


MARKKINOINNIN VASTUUALUEEN LAAJUUS


Suuri


SISÄISEN JA 


ULKOISEN  Keskin-
 VUOROVAIKU-  kertainen
 TUKSEN MÄÄRÄ


Pieni


Lähde: Rajala 1992,13


Operationaalinen Yhdistävä Strateginen


Transorgani


sa tionaalinen 
 rooli У


Interfunktio


naalinen
 rooli


Funktio


naalinen
 rooli


Kuviosta voimme havaita, että markkinoinnille voidaan erottaa kolme roolia. 


Silloin, kun markkinoinnin tehtäväkenttä on pääasiassa operationaalinen, vaaditta


van vuorovaikutuksen määrä on Rajalan ja Möllerin (1999, 172) mukaan pieni. 


Tällöin markkinoinnilla voidaan katsoa olevan funktionaalinen rooli. Kun markki


noinnin vastuualue laajenee, lisääntyy myös muiden toimintojen kanssa tapahtu


van vuorovaikutuksen tarve, mikä tarkoittaa sitä, että markkinoinnin täytyy aktii


visesti kommunikoida, neuvotella ja toimia yhteistyössä muiden yksiköiden ja



(34)ylimmän johdon kanssa. Tällöin markkinoinnin rooli on toimintojen välinen eli 
 interfunktionaalinen. Jos taas markkinoinnin tehtävät ovat luonteeltaan strategisia 
 ja sen tehtävä on myös hoitaa suhteita yrityksen ulkopuolelle, tarvittavan vuoro


vaikutuksen määrä on suuri. Koska vuorovaikutus ei siis rajoitu ainoastaan yrityk


sen rajojen sisäpuolelle, markkinoinnilla voidaan katsoa olevan yritysten välinen 
 eli trans organisationaalinen rooli.


Korkean teknologian tuotteiden markkinoinnin voidaan katsoa vaativan markki- 
 nointitoiminnolta juuri yritysten välistä roolia, sillä tuotteet ovat teknisesti moni


mutkaisia ja suhteet ulkomaailmaan ovat kriittisessä asemassa menestymisen 
 kannalta. Roolit eivät kuitenkaan toisaalta poissulje toisiaan, vaan niiden välillä 
 on selkeä hierarkia: toimintojen välinen rooli käsittää myös funktionaalisen roolin, 
 ja ne molemmat sisältyvät puolestaan yritysten väliseen rooliin (mt.). Korkean 
 teknologian markkinointia on siis syytä tarkastella näiden kaikkien roolien kautta, 
 jotta siitä saataisiin parempi kokonaiskuva.


Seuraavaksi markkinoinnin rooleihin perehdytään tarkemmin korkean teknologian 
 yrityksen näkökulmasta. Päätarkoitus ei ole kuvailla näihin rooleihin liittyviä 
 markkinoinnin tehtäviä, vaan osoittaa funktionaalisen ja toimintojen välisen roolin 
 kautta edeten, miksi korkean teknologian yrityksen markkinointitoiminnon tulisi 
 pyrkiä omaksumaan itselleen transorganisationaalinen rooli.


3.1


Markkinoinnin funktionaalinen rooli


Useat korkean teknologian yritykset uskovat, että menestykseen vaaditaan ainoas


taan hyvien tuotteiden kehittämistä ja niiden myymistä kenelle tahansa, jolla on 
riittävästi rahaa (Moriarty & Kosnik 1989). Tuotteen uskotaan toisin sanoen 
olevan teknisesti niin ylivertainen, että se ‘myy itse itsensä’. Monien korkean 
teknologian yritysten toiminnan katsotaankin olevan tuotanto- tai teknologiaorien-



(35)toitunutta, mille on ominaista yrityksen sisäisen tehokkuuden korostaminen. Tämä 
 tarkoittaa sitä, että yrityksen päätavoite on pystyä tuottamaan ja saattamaan mark


kinoille uusiin teknologioihin perustuvia tuotteita mahdollisimman nopeasti ja 
 kustannustehokkaasti. Tuotanto-orientoitunut toimintamalli painottaa siis muun 
 muassa tutkimuksen ja kehityksen, toimintojen rationalisoinnin, logistiikan sekä 
 kustannustarkkailun merkitystä, jotka voidaan Dayn (1994) mukaan luokitella 
 yrityksen ‘sisältä ulos’ -kyvykkyyksiksi. (Herranen 1995; Virden 1995) Korkean 
 teknologian yrityksessä tuotanto-orientoitunutta, ‘sisältä ulos’ -ajattelua ruokkii 
 erityisesti yrityksen teknisten asiantuntijoiden halu kehittää tietty teknologia huip


puunsa (Meldrum 1995).


Markkinoinnin tehtävä tuotanto-orientoituneessa yrityksessä on lyhyesti määritel


tynä olemassaolevan tuotteen myyminen. Markkinoinnista vastaavat henkilöt eivät 
 osallistu aktiivisesti uuden tuotteen kehitysprosessiin ja ensimmäiset markkinatut


kimuksetkin saatetaan tehdä, mikäli niitä edes tehdään, vasta prototyyppien val


mistuttua. Uuden tuotteen ominaisuudet siis sanelevat, ketkä ovat potentiaalisia 
 loppukäyttäjiä ja mitkä ovat heidän tuotteesta saamansa hyödyt. (Day 1998) Rajala 
 (1997, 34) toteaakin, että se, mihin normaalisti viitataan käsitteellä markki


nointistrategia, on korkean teknologian tuotanto-orientoituneessa yrityksessä usein 
 vain kokoelma mainoskampanjoita, markkinointiviestintää ja myyntiä. Strategian 
 tavoite on siis tukea uuden tuotteen lanseerausta, eliminoida kilpailijoita ja myydä 
 tuotetta kaikille, jotka sen suostuvat ostamaan.


Silloin, kun markkinoinnin tehtävä yrityksessä on ainoastaan hoitaa tiettyjä opera


tiivisia tehtäviä, sillä voidaan katsoa olevan funktionaalinen rooli. Tämä tarkoittaa 
 siis sitä, että markkinointi pitää huolta esimerkiksi myynnistä, mainonnasta ja 
 menekinedistämisestä, ja pyrkii toiminnallaan tukemaan tukemaan yrityksen 
 keskeisiä toimintoja, kuten tuotekehitystä ja tuotantoa (Bondra & Davis 1996). 


Tällöin markkinointiosaston ei tarvitse olla läheisessä vuorovaikutuksessa yrityk


sen muiden toimintojen tai toisten yritysten kanssa ja sen organisatorinen rakenne 
voi olla yksinkertainen. Osa markkinoinnin operatiivisista tehtävistä, kuten mai-



(36)nonta ja markkinatutkimus, saattaa jopa olla ulkopuolisen yrityksen hoidossa 
 kustannustehokkuuden saavuttamiseksi. (Rajala 1992, 15-16)


Kuten jo aikaisemmin todettiin, yritysten pyrkimys tehokkaaseen tuotekehitykseen 
 ja samalla markkinoinnin jättäminen sivuosaan on korkean teknologian mark


kinoilla kuitenkin ymmärrettävää, sillä tuotteiden elinkaaret ovat lyhyitä. Mitä 
 nopeammin tuote saadaan markkinoille, sitä nopeammin se maksaa kehitys


kulunsa takaisin ja sitä todennäköisempää on, että yritys kykenee saavuttamaan 
 kilpailuetua. Muun muassa Homburg ym. (1999) sekä Dubois ja Sandell (1995) 
 toteavat, että teknologisesti epävakailla, kustannustehokkuutta vaativilla markki


noilla yrityksen tekninen henkilöstö on avainasemassa, sillä he pystyvät vähentä


mään yrityksen kokemaa teknologista epävarmuutta. Yrityksen teknologisen ja 
 sisäisen kyvykkyyden voidaankin katsoa olevan välttämätön, joskaan ei yksinään 
 riittävä, edellytys korkean teknologian markkinoilla menestymiselle (Rajala 1997, 
 34).


3.2


Markkinoinnin interfunktionaalinen rooli


Siitä huolimatta, että korkean teknologian yritykset panostavat tuotekehitykseen 
 muita yrityksiä selvästi enemmän, epäonnistuneiden tuotelanseerausten osuus on 
 kuitenkin noin 80-90 prosenttia. Keskeisin syy tähän on useiden tutkijoiden (kts. 


esim. Virden 1995) mukaan ‘teknologinen likinäköisyys’, joka tarkoittaa yritysten 
 uskoa siihen, että huippuunsa kehitetty tuote ‘myy itse itsensä’ ilman markkinoin


nin apua. Todellisuudessa yrityksen liiallinen teknologinen orientaatio voi johtaa 
 siihen, että tuote on ‘insinöörin ja tiedemiehen unelma, mutta markkinoijan paina


jainen’ (Wind 1981, 244). Tällä viitataan siihen, että tuote edustaa kiistatta huip


puteknologiaa, mutta ei vastaa asiakkaiden tarpeita. Asiakkaan näkökulmasta 
kyseessä ei siis olekaan tuote, vaan hyödytön laite (Davidow 1986, 133).



(37)Yhä useammat korkean teknologian yritykset ovatkin ymmärtäneet, että heidän 
 toimintansa tavoitteena tulisi olla asiakkaiden tarpeiden tyydyttäminen, eikä vain 
 teknologisesti edistyneiden tuotteiden kehittäminen (Day 1998). Asiakkaan 
 tarpeisiin vastaaminen vaatii yritykseltä kuitenkin markkina- tai asiakasorientoitu


nutta lähestymistapaa, mille on ominaista yrityksen ulkoisen tehokkuuden koros


taminen. Lyhyesti määriteltynä tällä tarkoitetaan sitä, että yrityksen on toiminnas


saan kyettävä asettamaan asiakkaan etu ensimmäiseksi, eikä viimeiseksi, niin kuin 
 korkean teknologian markkinoilla on usein tapana (Day 1994; Davidow 1986, 
 136). Markkinaorientoitunut toimintamalli korostaa Dayn (1994) määrittelemiä 


‘ulkoa sisään’ -kyvykkyyksiä, joihin luetaan muun muassa yrityksen kyky oppia 
 asiakkaista ja kilpailijoista, hallita jakelukanavia ja luoda kestäviä asiakassuhteita. 


Kohli ja Jaworski (1990) määrittelivät markkinaorientaation yrityksen kyvyksi 
 hankkia tietoa markkinoista, levittää sitä organisaation sisällä eri toiminnoille ja 
 hyödyntää sitä kaikessa toiminnassaan.


Toisaalta pelkästään markkinaorientoitunut, asiakkaan tarpeisiin keskittyvä toi


mintamalli ei välttämättä takaa menestystä korkean teknologian markkinoilla. 


Esimerkiksi Hayesin ja Abemathyn (1980) mukaan liiallinen markkinaorientaatio 
 ja pyrkimys vastata asiakkaiden tarpeisiin uusia tuotteita kehitettäessä johtaa tek


nologisesta näkökulmasta heikkotasoisiin tuotteisiin. Tämä johtuu siitä, että asiak


kaat eivät kykene ilmaisemaan tulevia tarpeitaan teknolologisen epävarmuuden 
 hallitsemilla markkinoilla. Asiakkailla ei siis toisin sanoen ole välttämättä kykyä 
 ajatella nykyteknologiaa pidemmälle, minkä seurauksena heidän ilmaisemansa 
 tarpeet ja ideat heijastavat jo käytössä olevaa huipputeknologiaa (Day 1998).


Korkean teknologian yrityksen voidaan siis katsoa tarvitsevan toiminnassaan sekä 
teknologiaorientoitunutta, ‘sisältä ulos’ -kyvykkyyksiä korostavaa että markkina- 
orientoitunutta, ‘ulkoa sisään’ -kyvykkyyksiä korostavaa lähestymistapaa, jotta se 
kykenee menestymään. Tähän samaan tulokseen ovat tulleet useat tutkijat, kuten 
Möller ja Anttila (1987), joiden mukaan teknisesti edistyneinkin tuote vaatii 
menestyäkseen jatkuvaa asiakkaiden tarpeiden ja kilpailutilanteen, mutta toisaalta
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