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Markkinointikyvykkyyden on osoitettu vaikuttavan yritysten menestymiseen ja kasvuun (Joensuu-Salo ym.,
2023; Krasnikov & Jayachandran, 2008). Sita tarvitaan erityisesti kilpailuintensiivisilla aloilla, joihin
elintarvikeala kuuluu. O’Cass ja Sok (2014) huomauttavatkin, etté vahvasti kilpailluilla markkinoilla kasvu
edellyttaa pk-yrityksiltd vahvaa osaamista omien tuotteidensa ja palveluidensa markkinointiin.
Markkinointikyvykkyyden merkitys korostuu vield ennestaan, kun markkinat muuttuvat yha
monimutkaisemmiksi; uuden oppiminen markkinatiedosta, joustavat pilotoinnit ja suhteiden kehittaminen ovat

yha tarkeampia kyvykkyyden osa-alueita (Day 2011).

SeAMKin toteuttamassa kyselyssa suomalaisille elintarvikealan yrityksille tutkittiin myos yritysten
markkinointikyvykkyytta. Markkinointikyvykkyytta mitattiin yhdeksan kysymyksen avulla, jotka perustuivat
O’Cassin ja Sokin (2014) alkuperaiseen mittariin, joka oli muotoiltu Vorhiesin ja Morganin (2005) mittarin
pohjalta. Mittauksessa kaytettiin 7-portaista Likertin asteikkoa, jossa 1=paljon huonommin kuin kilpailijat ja
7=paljon paremmin kuin kilpailijat. Vastaajia pyydettiin arvioimaan suoriutumistaan markkinoinnin eri osa-
alueilla (esim. hinnoittelu, mainonta, uusien tuotteiden/palveluiden lanseeraus, uusasiakashankinta).

Taulukossa 1 on esitetty vastausten jakaumat.

Taulukko 1. Markkinointikyvykkyys elintarvikealan yrityksissa. (Léahde: FoodCap-aineisto).
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kilpailijoiden kilpailijoiden
Onmisturut hinnoitieiu =195 2% G %% 19% | 319% | 24% | 14% 5% 4,3
i‘;fﬁ‘nm‘fgmdi&“'um e | 8% | 18% | 24% | 26% | 14% | 10% [ 1% 35
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Jakeluverkoston kehiitdminen ') =153 8% 6% | 2% | 26% | 18% | 6% 4% i6
Mainonnan kehittaminen ja toteuttaminen n=184 10 % 24% | 16% | 24% | 14% 9% 4% 3.5
Myynnin johtaminen =12 8% 13% | 209% | 24% | 16% | 9% i% 36
Markkinainformaation anatysointi ne 16 8% 22% | B% | 22% | 16% 6 % 2% 3.4
Luowvien markknaintikeinojen kehittaminen =192 7% 20% | 24% | 24% | 15% 6% 4 % 3.5
Markkinoinnin kaytannon toteuttaminen =193 5% 29% | 2T% | 24% | 15% T% 4% 3.5
Markkinointikyvykkyys ka. 3,6

1) (uw @en Kamvien saammnen, mdyisien sahAtirmnen)

Elintarvikealan yritykset arvioivat markkinointikyvykkyytensa joko keskinkertaiseksi tai hieman huonommaksi
kuin kilpailijoilla. Parhaiten on onnistuttu hinnoittelussa (ka. 4,3), mutta muut osa-alueet jaavat kaikki
keskiarvoltaan alle 4. Vain 8 % vastaajista arvioi esimerkiksi onnistuneensa markkinainformaation
analysoinnissa paremmin kuin kilpailijat. Toisaalta jakeluverkoston kehittdmisessa kokee onnistuneensa
(arvot 5-7) 28 % vastaajista. Yhteenvetona voi sanoa, ettéd markkinointikyvykkyydessa on viela kehittamista
elintarvikealan yrityksilla. Luovien markkinointikeinojen kehittdminen ja markkinoinnin kéaytannén

toteuttaminen jai noin puolella vastaajista oman arvion mukaan heikommalle tasolle kuin kilpailijoilla.

Isoimmat yritykset taitavat markkinoinnin
parhaiten

Yrityksen tydntekijamaaran vaikutus markkinointikyvykkyyteen vaihteli (taulukko 2). Korkein keskiarvo
markkinointikyvykkyydesta oli kaikista isoimmilla yrityksilla, jotka tydllistivat vahintdan 20 henkildtydvuotta (ka.
4,0). Toisaalta on mielenkiintoista, etté alhaisin arvio 10ytyy kuitenkin yrityksilt&, jotka ty6llistivat 10 — 19
henkilotyévuotta (ka. 3,1) — eiké suinkaan kaikista pienemmilta yrityksilta. Yksinyrittajilla
markkinointikyvykkyyden keskiarvo oli 3,5, 2—4 henkil6ty6vuotta tyollistavilla 3,7 ja 5—9 henkilotydvuotta
tyollistavilla 3,8. Mista johtuu, etta toiseksi suurimmassa kokoluokassa markkinointikyvykkyys arvioidaan
kaikista heikoimmaksi? Nailla yrityksilla on enemman resursseja kaytdéssaan verrattuna pienempiin yrityksiin,
mutta toisaalta nama yritykset joutuvat ehka kilpailemaan jo isompien yritysten kanssa, jolloin he vertaavat

itseadn mieluummin ehka heihin kuin pienempiin.

Taulukko 2. Markkinointikyvykkyyden arviot yrityksen koon mukaan. (Lahde: FoodCap-aineisto).
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Yrityksen tyontekijamaara (htv) yrittija | Markkinointi-
mukaan lukien kyvyKKyys
0-1 hiétydwuotta 3.9

2-4 hiotyowuotta 3.7

5-9 hiétydwuotta 3,8
10-19 higtydvuotta 3.1

20 hiGtydvuotta tai yii 4.0

p=0,047

Toisaalta mitd enemman yrityksessa osallistui paatdkseen tekoon ihmisia, sitd paremmaksi
markkinointikyvykkyys arvioitiin (taulukko 3). Yksinyrittajilla keskiarvo oli 3,4, kun se niilla yrityksilla, joilla
paatdksentekoon osallistui vahintdan kolme henkilda, oli 3,9. Ero on tilastollisesti melkein merkitseva
(p<0,05). Markkinointikyvykkyyden kehittamiseen vaaditaan monenlaista ndkemysta ja monentyyppista
osaamista. Ehka tasta syysta on merkitysta silla, kuinka moni yrityksessa osallistuu paatoksentekoon. Mita
useampi ihminen, sitd enemman nakemysta on hinnoitteluun, jakelukanavien kehittdmiseen, luoviin

markkinointiratkaisuihin ja markkinainformaation hyédyntamiseen.

Taulukko 3. Paatoksen tekemiseen osallistuvat henkilot ja markkinointikyvykkyyden keskiarvot. (Lahde:

FoodCap-aineisto).

Paatoksen tekemiseen osallistuvat Markkinointi-

henkilot kyvykkyys

1 henkild 3.4

2 henkiloa 36

3 henkildd tai enemman 3.9
p=0,048

Markkinointikyvykkyydella selva yhteys
elintarvikealan yritysten kasvuun

Markkinointikyvykkyydell& oli suora yhteys liikevaihdon kasvuun viimeisen kolmen vuoden aikana (taulukko
4). Mitd paremmaksi markkinointikyvykkyys arvioitiin, sitd suurempi oli ollut likevaihdon kasvu. Vastaavasti
markkina-aseman sailytténeilld ja yrityksilla, joissa liikevaihto oli pienentynyt, markkinointikyvykkyys koettiin
alhaisena. Voimakasta kasvua (vahintaan 30 % kasvu) kokeneilla yrityksilla markkinointikyvykkyyden
keskiarvo oli 4,1, kun taas yrityksill, joilla likevaihto oli pienentynyt, se oli vain 3,3. Ero kasvuluokkien valilla
on tilastollisesti merkitseva (p<0,01). Onkin tarked huomata, ettéd markkinointikyvykkyyttéa on vaistamatta
kehitettava yrityksissa, jotka tahtaavat kasvuun. Markkinointikyvykkyydella on kriittinen rooli, mika on
todistettu jo aiemmissakin tutkimuksissa (ks. Joensuu-Salo ym., 2023). Taman tutkimuksen tulokset

vahvistavat aiempia havaintoja markkinointikyvykkyyden roolista kasvun moottorina.
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Taulukko 4. Kasvu ja markkinointikyvykkyys. (Lahde: FoodCap-aineisto).

Yrity ksen tulevat kasvutavoitteet LD S
kyvykkyys

Yritys on voimakkaast kasvuhakuinen (liikevaihdon 40
kasvutavoite vah. 30 % vuodessa) '

Yritys tavoitielee kohtalaista kasvua (likevaihdon a8
kasvutavoite vah. 10 % vuodessa) '
Yrityksela ei ole kaswutavoitteita 3.1

p=0,001

Toisaalta markkinointikyvykkyys on yhteydessa myos yrityksen kasvutavoitteisiin (taulukko 5). Voimakasta
kasvua tavoittelevilla (kasvutavoite vahintaan 30 % vuodessa) markkinointikyvykkyyden keskiarvo on 4,0, kun
se on vain 3,1 niilla yrityksilla, jotka eivat tavoittele kasvua. Ero eri kasvutavoiteluokkien valilla on tilastollisesti
erittdin merkitseva (p<0,001). Nayttaisi siltd, ettd yritykset tiedostavat sen, ettd markkinointikyvykkyytta
tarvitaan yrityksen kasvuun. Ainakin kasvuhakuiset yritykset arvioivat sen paremmalle tasolle kuin muut
yritykset. Onkin todennakoistd, ettda markkinointikyvykkyyden kehittdmiseen on panostettu jo pitkaan
yrityksessd, jossa kasvua on tavoiteltu ja yha tavoitellaan. TA&ma on erinomainen asia, koska selvasti
markkinointikyvykkyys myds siivittaa yrityksen kasvu-uralle.

Taulukko 5. Kasvutavoitteet ja markkinointikyvykkyys. (Lahde: FoodCap-aineisto).

Yrityksen tulevat kasvutavoitteet oAl s
ky vy kkyys

Yritys on voimakkaast kasvuhakuinen (likevaindon 20
kasvutavoite vah. 30 % vuodessa) '

Yritys tavoittelee kohtalaista kasvua (liikevaindon ae
kasvutavoite vah 10 % wuodessa) '
Yritykselld ei ok kaswuiavoitteita 3.1

p<0.001

Kokonaisuutena tulokset osoittavat, ettd markkinointikyvykkyys on kriittisessa roolissa elintarvikealan yritysten
menestymisessa. llIman markkinointikyvykkyytta ei synny kasvua ja toisaalta kasvu ennustaa yrityksen
menestymistd myos jatkossa. Onkin tarkead, etta yritykset kehittdvat omaa osaamistaan ja hankkivat myos
asiantuntijapalveluita markkinoinnin suunnitteluun ja toteutukseen. Pienten yritysten ei kannata yrittéda tehda
kaikkea itse, vaan turvautua markkinoinnin alan ammattilaisiin erityisesti luovien markkinointikampanjoiden
suunnittelussa. Toisaalta sisdisesti on kehitettava kykya kerété ja hyddyntdd markkinainformaatiota seka
omaa myyntitydtd. Naita on vaikeampi ulkoistaa.

FoodCap paneutuu elintarvikealan kasvun
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taustoihin

Opetus- ja kulttuuriministerion rahoittama FoodCap-hanke paneutuu tutkimuksen keinoin elintarvikealan
yritysten kasvun taustoihin ja edellytyksiin (Junkkari & Viljamaa, 2023). Valtakunnallisessa tutkimuksessa
tarkastellaan mm. yritysten kasvustrategioita ja kyvykkyyksié. Elintarvikealan kehitys ja kilpailukyky on
tarkeaa etenkin Etela-Pohjanmaan nakdkulmasta, silla ala on maakunnalle keskeinen.

Tama artikkeli kuuluu sarjaan, joka kasittelee FoodCap-tutkimuksen tuloksia. Tutkimuskyselyyn vastasi noin

200 suomalaista elintarvikealan yritysta.
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