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Opinnaytetyon tutkimus kasittelee Mikkelin toimintakeskus ry:n toimeksiantoa markkinointi-
tutkimus. Markkinointitutkimuksen tavoitteena on markkinoinnin kohdentaminen - asiakas-
kartoitus ja potentiaaliset asiakkaat - seka toimintakeskuksen nakemyksien kehittdminen
kyseisiin tavoitteisiin.

Mikkelin toimintakeskus ry:lla oli vuonna 2016 kolme myyntitoimipistettd. Vuonna 2017
myyntitoimipistemuutoksen johdosta liikkeitd on nyt kaksi. Tama yhdistyksen muutos mah-
dollisti asiakaskartoituksen ja markkinoinnin kohdentamisen toiminnan murrosvaiheen kul-
masta. Tutkimus suoritettiin Kirjoituspoytatutkimuksena kolmesta eri nayteldhteesta. Tutki-
musaineistona kaytettiin Mikkelin toimintakeskus ry:n omia tilastoja ja kyselyitd vuodelta
2016, opinnaytetyon kirjoittajan omien kyselyiden tuloksia vuodelta 2017 seka Miksei oy:n
Laura Vuorisen tilasto vuodelta 2016. Paaosa tutkimuksen tuloksista saatiin kasittelemalla
kvalitatiivisien kysymysten jarjestysasteikollista numeerista dataa. Markkinoinnin kohdenta-
miseen opinnaytetydssa pyrittiin asiakaslahtdisen segmentoinnin keinoin.

Tuloksina paastiin asiakaskartoituksessa ja potentiaalisten asiakkaiden havainnoinnissa
asiakasuskollisuuteen ja tuote- seka palvelulahtdisiin asiakasryhmiin. Laskennalliset tulok-
set olivat vain suuntaa antavia, silla osa naytteiden koosta jai pieneksi. Vapaamuotoisten
kysymysten vastaukset eri |ahteista antoivat asiakaskartoitukseen vahvoja merkkeja poten-
tiaalisten ja jo vakiintuneiden asiakkaiden toiveista. Opinnaytetydssa loydettiin myds asiak-
kaiden kartoittamiseen tarkempia menetelmi& lomake parannusten keinoin seka myyntipis-
tekartoitusten keinoin. Uudistuksen tuoma asiakastyytymattomyys ja kriittisyys viesti vah-
vasta asiakaskunnasta sekéa heidan vaateistaan.

Markkinoinnin kohdentamisessa Idydettiin syvempi lahestyminen asiakkaisiin segmentoi-
malla ja viestinnan parannusehdotuksilla. Segmentoinnin tavoitteena oli I0ytaa asiakasléah-
tdinen, mutta Mikkelin toimintakeskusta kuvastava ryhméjako. Segmentointiehdotuksiksi
tuli kolmen rooliryhm&n muodostaminen toimintakeskuksen arvojen tukemiseksi ja vahvis-
tamiseksi. Kasitys osallistuvasta asiakkaasta osana toimivaa yhdistysta nousee tarkeim-
maksi runkoryhmaksi.
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Abstract

This thesis considered the marketing analysis assignment of the registered association
called Mikkelin Toimintakeskus ry. The objective of the marketing analysis was targeted
marketing: customer analysis and potential customers, and also to develop the perception
of Mikkelin Toimintakeskus of these objectives.

Mikkelin Toimintakeskus had three different sales offices in the year 2016. After a change
in the year 2017 the number of sales offices turned into two. This change enabled cus-
tomer analysis and targeted marketing from the viewpoint of the change phase. The study
was performed with the desk study method from three different sample sources. The re-
search material was gathered from the association's own statistics and surveys from the
year 2016, my survey from the year 2017 and from the statistics collected by Miksei Oy’s
worker Laura Vuorisen in 2016. Most of the research results were found by processing the
numeric data of the qualitative surveys. The study aimed at targeted marketing through the
methods of customer-based segmentation.

The customer analysis and potential customer observation of the study resulted in cus-
tomer loyalty and product and service based customer groups. Some of the calculated re-
sults were only approximate for the reason of a narrow sample size. Answers to the infor-
mal survey questions from the different sources gave strong signals for the customer analy-
sis about the expectations of potential customers and the already established customers.
The thesis discovered more adjusted methods for customer analysis through survey form
improvements and sales office surveys. The criticism and customer dissatisfaction brought
by the sales office reform gave a strong message about the customer group and their de-
mands.

The study found a deeper approach to targeted marketing with customer segmentation and
communication improvement. The goal of segmentation was to find customer-based seg-
ments which would reflected the association’s values. For the segmentation proposal the
thesis suggested establishing three role groups to support and strengthen the association’s
values. The most valuable primary group involved the concept of a customer who takes an
active role in an active association.
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1 JOHDANTO

”In the joy of others lies our own, In the progress of others rests our own, In
the good of others abides our own, Know this to be the key to peace and hap-
piness.”

— HH Pramukh Swami Maharaj

(pramukhswami 2017)

Opinnaytetyon Markkinointitutkimus: Mikkelin toimintakeskus ry:n tavoitteena
on markkinoinnin kohdentaminen ja asiakaskartoituksen sek& potentiaalisten
asiakkaiden havainnointi (kuva 1). Opinnaytetydn isoimmaksi tavoitteeksi
muodostuu konsultoiva lahestyminen toimintakeskuksen nakemyksiin kysei-
sissa tavoitteissa. Mikkelin toimintakeskus ry on voittoa tavoittelematon yhdis-
tys, jonka paatavoitteet ovat kierratys, ihmisten avustaminen vahvistamaan
tyo- ja toimintakykyaan seka loytamaan oman paikkansa yhteiskunnassa (Toi-
mintakeskus 2017).

Asiakaskyselyt / Tilasto
2016 - 2017
Markkinointitutkimus ja
markkinoinnin kohdentaminen:
Asiakaskartoitus seka
Potentiaaliset asiakkaat

Mikkelin Toimintakeskuksen
toimipistemuutokset —
2016-2017

Kuva 1. Tutkimuksen maaritelma & keinot (Kero 2017)

Toimintakeskus pyrkii edistamaan materiaalien ja tavaroiden uudelleenkaytt6a
vahentdékseen ymparistokuormitusta sekd saastaakseen luonnonvaroja. Toi-
mintakeskus on vakaalla taloudellisella pohjalla toimiva yhteis6, joka tuottaa
korkeatasoista sekéa tuloksellista valmennusta Mikkelin alueen vaikuttavim-
pana tyollistamisen toimijana. Palvelutuottajana toimintakeskus on kestavan
kehityksen (ekologisuus, sosiaalisuus ja taloudellisuus) arvoja kunnioittava

kumppani. (Mikkelin toimintakeskus 2017.)
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Markkinointitutkimus toteutettiin kirjoituspoytatutkimuksena kahdesta eri nayt-
teestd seka yhdestéa asiakastyytyvaisyyskyselykokonaisuudesta. Aineistosta
kaytettiin opinnaytetydhon kvalitatiivista naytetietoa. Opinnaytetyon tutkimus-
menetelminé oli tilastomatemaattinen kasittely, lomakehaastattelu, asiakasléah-

toinen segmentointi seka harkinnanvaraisuuteen perustuvan naytteen tulkinta.

2 MARKKINOINTITUTKIMUS

"Markkinoinnin tehtdvéné on muuntaa ihmisten vaihtuvia tarpeita tuottavaksi
mahdollisuuksiksi.”

- Philip Kotler

(Leino 2010, 15.)

Markkinointi on tunnistamattomien tarpeiden ja toiveiden tyydyttdmiseksi. Kay-
tanto seka tieteenala kéasitys kohtaa markkinoinnissa, joilla tutkitaan, luodaan
ja aikaansaadaan arvo kohdemarkkinan tarpeiden ja toiveiden tyydyttamiseksi
kannattavalla tavalla. (Kotler 2005, 1.) Markkinoinnissa on kyse paatoksista
tuotteista, ohjelmista ja tuotteista, joiden ndhdaan vetoavan organisaation ja-
seniin ajatellen ja palvellen asiakkaita, kohderyhmalle. Kaikkiin mainittuihin
kohtiin internet ja digitaalisuus antavat huomattavan roolin. (Leino 2010, 15.)

Markkinointitutkimus on markkinoinnin ratkaisemiseen ja ongelmien tunnista-
miseen tarvittavan tiedon haalimista. Markkinointitutkimus on laajempi kasite
ongelmiin paneutuvasta tutkimuksesta markkinoinnissa. (Mannermaa 1993,
81.) Markkinoinnin tuntomerkki on asiakaskeskeisyys. Taman tuntomerkin
maarittaa juuri lahtékohta asiakkaan ongelma ja sen ratkaiseminen tai tarve.
Yrityskeskeinen nakemys kumpuaa tuotteesta tai yrityksen toimintatavasta.
Ydinkasityksena onkin, etta pyrkiiko yritys taipumaan asiakkaan tahtoon vai
pyrkiiko yritys taivuttamaan asiakkaan tahtoonsa. Asiakaskeskeisyys koetaan
parhaimmaksi pitkéalla aikavalilla kannattavuuden takeeksi. (Mannermaa 1993,
12.) Useimmat markkinointitoimenpiteet nakyvéat todellisuudessa vasta pitem-
malla aikavalilla ja viela mahdollisesti epasuorasti (Tikkanen & Vassinen 2009,
71).
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Markkinointitutkimus on markkinointitiedon osatekija. Siind kohtaa asiakas, ku-
luttaja ja yleis6 markkinoijan. Markkinointitutkimuksen tieto auttaa maarittele-
maan ja yksildimaan markkinoinnin mahdollisuuksia ja ongelmia. Markkinointi-
tutkimuksen tieto mahdollistaa jalostamisen, luomisen seka arvioinnin markki-
nointitoimiin. Se kehittaa tietoisuutta markkinointiprosessista ja menetelmista,
mill& voidaan voimaannuttaa markkinointitoimia. (Mantyneva, Heinonen &
Wrange 2008, 9-10.)

Markkinointitutkimuksen laatija organisoi tiedonkeruumenetelmaét, ohjaa tie-
donkeruuprosessin seka suorittaa sen. Tekija my6s analysoi seka raportoi tut-
kimuksen tulokset, ja myo6s raportoi niiden suomat vastaukset toimeksianta-
jalle. (Mantyneva ym. 2008, 9-10.) Eri organisaatiot ja yritykset kayttavat
markkinointia vaihtelevien luonteiden ja merkitysten tavoin (kuva 2) Lahtékoh-
taisesti kohteena on yleisesti asiakas, joten voidaan ymmartaa, etta markki-
nointi kristallisoituu kohderyhméaajattelun, asiakkuusajattelun ja asiakastarkas-

telun lapi (Mantyneva ym. 2008, 9-10).

Markkinointitutkimuksen
kohdealueita

[ I [
[ Yrityskuva ] [ Brandi ] [ Asiakkuudet ]

Markkinointiviestinta Asema markkinoilla fuoie; "‘?
palvelukehitys

Kuva 2. Markkinointitutkimuksen kohdealueita (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008)

Yksittaiset organisaatiot, yritykset tai asiakkaat eivat valttamatta sijaitse yksin
markkinoilla, joten useat muut voivat kilpailla valikoivista asiakkaista. Asiakkai-
den ja myyjien lisdksi markkinoilla on sidosryhmia ja toimijoita, jotka ovat

myos merkittavassa asemassa. (Mantyneva ym. 2008, 9-10.)

Puhuttaessa markkinointitutkimuksesta on selke&d, ettad kyseessa kohteena
on markkinat. Markkinatutkimus on yksi osa-alue markkinointitutkimusta,
mutta ndiden eroavaisuus on suuri (kuva 2). Kun kohteeksi otetaan markkina-

tutkimus, tutkitaan markkinoiden koostumusta, markkinoilla toimivia tahoja,
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yleisia kehityssuuntia seka kilpailua. (Mantyneva ym. 2008, 9-10.) Markkina-
tutkimus kaytannonkielessa kuitenkin voi tarkoittaa markkinointitutkimusta
(Mannermaa 1993, 81). Tassa opinnaytetytssa ei paneuduta markkinoihin tai

markkinatutkimukseen, vaan kohderyhmiin ja segmentteihin.

Kvalitatiivinen tutkimus, kvantitatiivinen tutkimus, mainontatutkimus, mediatut-
kimus, kohderyhmaétutkimus, kirjoituspoytatutkimus seka mielipidekysely ovat
osa markkinointitutkimusta. (Méantyneva ym. 2008, 9-10.) Tilastollinen tutkimus
toteutetaan milloin mistakin syysté. Jokaisen tieteenalan syyt ja tarpeet voivat
olla erilaisia. Joka tapauksessa, vaikka tavoitteet ovat erilaisia, tutkimusmene-
telmat ovat hyvin saman piirteisia. Kaikissa oleellisin vaihe painottuu kuitenkin
aina huolelliseen suunnitteluun. Suunnittelulla pystytdédn takaamaan tulosten
kayttokelpoisuuden ja silla voidaan sdastaa huomattavasti aikaa. Havaintoai-
neiston laatu on vaikuttavin tekija tulosten luotettavuuteen. (Karjalainen 2004,
10.) Prosessina markkinointitutkimus on paapiirteittain kuusivaiheinen (kuva
3). Ensimmainen askel tutkimuksessa on ongelman maarittaminen, mika on
tutkittava kohde ja miten se rajaillaan. Hahmotellessa tata olisi jo hyva tietaa,
miten aineisto kerataan ja miten tutkimusaineisto kasitelladn. Seuraava askel
on tutkimussuunnitelman laatiminen, joka voi olla muodollinen hahmottelu, mi-

ten markkinointitutkimus toteutetaan. (Mantyneva 2008, 13-14.)

Tutkimusongelman maarittdminen
M

LV

Tutkimussuunnitelman laatiminen

Tutkimusaineiston keruusta paattaminen
Fa

Rz

Tutkimus‘éineiston kerdaaminen
Tutkimusaineiston anaTysointi

Tulosten raportointi ja hyédyntédminen

Kuva 3. Markkinointitutkimusprosessin vaiheet (Mantyneva ym. 2008)
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Kolmasvaihe on tutkimusaineiston keraamisen selkeyttaminen. Mika on otan-
nan perusjoukko? (Mantyneva ym. 2008, 13-14.) Perusjoukko toiselta nimel-

tdan populaatio eli kohdejoukko tarkoittaa tilastotieteissa joukkoa, joka on tut-
kimuskohteena (Karjalainen 2004, 11). Mitka siis ovat tutkimuksen kohdehen-

kilot ja milla metodein tutkimusaineisto kerataan?

Kun tutkimusaineiston keruumenetelma on paatetty, seuraava askel on otan-
nasta paattaminen (Mantyneva ym. 2008, 37-46). Perusjoukon osa on nimel-
tdan otos (Karjalainen 2004, 23). Otos otetaan perusjoukosta, joka edustaa
tutkimuksessa perusjoukkoa. Otoksella siis pystytddn kuvaamaan perusjouk-
koa, ja siitéd voidaan tehda johtopaatoksia. Markkinointitutkimuksessa oleelli-
sinta on toimeksiantajan tavoitteet ja toiveet tutkimustulosten hyodyntamiselle.
Otos ja sen luotettavuus ovat onnistuneen tutkimuksen tarkeimpia piirteita.
Otanta suoritetaan perusjoukosta silloin, kun resurssit ja aika eivat anna myo-
ten koko perusjoukon tutkimiselle (kuva 4). Onnistunutta otosta kutsutaan
edustavaksi, jolloin otos ei voi antaa vaaraa kuvaa perusjoukosta. (Mantyneva
ym. 2008, 37-46.)

Otannan vaiheet

= I | .
[ Perusjoukon valinta ‘
| I |
‘ Otosyksikon valinta ‘
e = |
‘ Otantamenetelman valinta ]
- | I N
‘ Otoskoon valinta '
. | | |
‘ Otannan toteutussuunnitelma J

= - | -
[ Otannan suorittaminen ‘

- J w

Kuva 4. Otannan vaiheet (Mantyneva ym. 2008)

Otoksen edustavuus perusjoukosta on pohdittava tarkkaan. Pienikin otos voi
oletettavasti edustaa perusjoukkoa, joten otanta on keskeinen tekija tutkimus-
tulosten edustavuuden ja luotettavuuden tulkinnassa. (Mantyneva ym. 2008,

38-39.) Otoksen tutkimustulosten vastaavuus yleistaen koko perusjoukosta
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vaatii otannasta kolme ehtoa. Ensimmainen ehto on, etta valittujen havainto-
yksikoiden on kuuluttava tutkimuksen kohdistuvaan perusjoukkoon (Kehikko-
perusjoukkoon). Toinen ehto on, ettd havaintoyksikdiden arpomiseen ei tutkija
saa vaikuttaa. Kolmas ehto on, ettéd otokseen on jokaisella perusjoukkoon
kuuluvalla yhtalainen todenn&kdisyys. (Karjalainen 2004, 23.) Otos ei voi olla
taydellinen, vaan siind ilmenee vastaajakatoa. Otantaa hyddynnettdesséa on

siis huomioitava vastaajakato perusjoukosta.

Havaintoyksikdiden havaintoaineisto kuuluu tilastoaineistoon. Kasitteena ha-
vaintoaineisto voi olla joko kvantitatiivista tai kvalitatiivista rippuen, millaista
tietoa muuttujat pitavat sisallaén, kun taas tilastoaineisto voi olla molempia.
Muuttujana voi olla, vaikka tilastoaineistosta nimeltd kunnat, sana asukasluku
tai veroprosentti. Tilastoaineisto ilmenee usein taulukkona tai havaintomatrii-
sina. Aineisto voi olla luonteeltaan numeerista tai sanallista laadullista infor-
maatiota. Tama keratty data maaraa ilmaisutavan seka sen, millaisia tilastolli-
sia toimenpiteita aineistolle voidaan tehda. (Karjalainen 2004, 13). Kvantitatii-
visessa tutkimuksessa kaytetdan yleensa tilastollisia otantamenetelmia. Kvali-
tatiivisessa tutkimuksessa tutkija kayttéda harkinnanvaraista otantaa. Kvalitatii-
vinen data pystytaan tilastoimaan numeerisesti, jotta sen kasittely helpottuisi
(Karjalainen 2004, 13). Karjalainen muistuttaa téllaista dataa kasitellessa, etta
algebralliset laskutoimenpiteet ovat silloin kiellettyja. Molemmissa tutkimusme-
netelmissa on kriteerinsg, jotka maarittavat, mik& on tutkimustuloksiltaan luo-

tettavaa tutkimusta. (Méantyneva ym. 2008, 38-39.)

Otos kokoa merkitaan kirjaimella N, joka tulee latinan numerus sanasta. Otos-
kokolahtoinen tutkimus voi painottua menetelmékeskeiseksi, ja silloin tutkit-
tava kohde voi jaada pimentoon. Otoskokoon vaikuttaa aineiston riittavyys, tie-
tojen yksityiskohtaisuus seké se, ettd otoksen pitaa olla tasapuolinen kaikkien
ryhmien kohdalta, jos aineistoa joudutaan ryhmittelemaan. Tutkimustulosten
tarkkuus ei enda valttamatta kasva otannan koon kasvattamisen jalkeen, jol-
loin kyseeseen taas tulee aika ja resurssit. Muuttujien eli taustamuuttujien va-
linta selkeytyy otoskokotarkastelussa, silla taustamuuttujien hyva valinta voi
osoittaa otannan riittdvaksi tai riittdmattomaksi. Tilastollisesti vastaajista saa-

daan muuttujien suhteen graafisessa esityksessa Gaussin kellokayra, jos ole-



12

tetaan otoksen vastaavan normaalijakaumaa. Otos voi olla myos vino (ske-
wness) tai huipukas (kurtosis), jolloin sita voidaan yrittaa korjata otoskokoa
kasvattamalla. (Mantyneva ym. 2008, 39-41.)

Otantamenetelmid todennakoisyyteen perustuvana ovat yksinkertainen satun-
naisotanta, systemaattinen eli tasavélinen otanta, ositettu otanta seké ryvaso-
tanta. Yksinkertaisessa satunnaisotannassa jokaisella perusjoukon alkiolla on
yhtalainen mahdollisuus paasta otokseen arpomalla. Tasavalisessa otan-
nassa valitaan aloituskohta (valiltd 1, k) satunnaisesti, jarjestetaan perus-
joukko halutun ominaisuuden mukaan ja poimitaan poimintavalin (k = N/n) mu-
kaisesti alkioita otantaan. Ositettu otanta tarkoittaa perusjoukon jakamista
osajoukkoihin (osite). Ositteista nostetaan erikseen otos esimerkiksi satun-
naisotannalla. Ositetulla otannalla varmistetaan se, jos halutaan tietysta pe-
rusjoukosta nostaa tiettyja ryhmia (edustavuus) tarkoituksella mukaan otok-
seen. Voi olla myds mahdollista, etta perusjoukossa tietyn ominaisuuden
vuoksi heterogeeninen (sekakoosteinen) joukko pystytdan jakamaan osittei-
siin. Otannan alkiot voivat olla suhteutettuna ositteiden kokoon, jolloin toden-
nakoisyys muuttuu ositteista toiseen. Ryvasotanta, toiselta nimelta kluste-
riotanta, on usein kaytetty otantamenetelmé&. Perusjoukon jakautuessa luon-
nollisiin osajoukkoihin eli rypaisiin. Ryvasotanta on yleinen laaja-alaisissa ky-
selytutkimuksissa, joissa perusjoukko jo jakautuu selkeisiin yksikdihin. Rypaat
valitaan satunnaisotannalla tai systemaattisella otannalla. Jos rypaista tutki-
taan havaintoyksikko, kyseessa on yksiasteinen ryvasotanta, mutta jos ne jae-
taan viela otannalla, niin silloin se on nimeltaan kaksiasteinen ryvasotanta.
(Mantyneva ym. 2008, 41-44.)

Jos perusjoukosta lohkaistut alkiot eivat ole poimittu satunnaisotannalla eli pe-
rustuen todennakdoisyysotantaan, niin kyseessa on nayte ei otos (Karjalainen
2004, 26). Menetelmista harkinnanvaraisuuteen perustuvana otantamenetel-
mana on harkinnanvarainen (otos), kiintiopoiminta sek& mukavuuspoiminta
(convenience sample). Harkinnanvaraisesti otettu otos on nimeltaan siis
nayte. Harkinnanvarainen otos kohdistuu erityisesti rajattuun tai erikoiseen
kohderyhmaan. Naytteen harkinnanvaraisuus on muistettava tarkastettaessa
tuloksia, joten pitkélle menevia johtopaatoksia ei voida tehdéa kuten edusta-

vassa otoksessa. Raportoinnissa tutkijan harkinnanvarainen menetelmé on
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perusteltava valintansa. Kiintiopoiminnassa haastateltava henkild valitaan tie-
tyn kiintion mukaan, jolloin tutkija on jo paattanyt, millaisia henkil6ita tutkimuk-
seen valitaan. Talloin luultavammin tutkimus kohdistuu tietyn tuotteen tai pal-
enemmankin kaytannonldheinen tapa kerata tietoa, kuten katugallup on. Tu-
loksiin talléin on suhtauduttava varauksellisesti koska aineisto ei kuvaa koko
populaatiota tutkittavasta teemasta. (Mantyneva ym. 2008, 41-44) Nayte ei ole
perusjoukosta luotettava johtopaatdsten antaja kuten otos (Karjalainen 2004,
26).

Kyselylomakkeen rakentaminen nousee hyvin oleelliseksi tydvaiheeksi mark-
kinointitutkimuksessa, jossa kaytetaan naytetta suurien tilastojen sijaan. Nayte
on oltava edustava. Asiakastilanteissa kyselylomakkeen taytt6 voi osoittautua
pois tyontavaksi ja jopa aikaa vievaksi. Lomakkeiden rakenne tulisi silloin olla
ytimekas ja selkeéasti konstruktoitu. Avointen kysymysten maara ei saisi
nousta korkeaksi, silla téallaiset kysymykset voivat koitua tyolaiksi vastaajalle.
Muuttujien arvo muodostuu mitta-asteikosta (Karjalainen 2004,14-16) eli as-
teikon paattamisesta (Mantyneva ym. 2008, 53-58). Onko kysymysasettelu
nominaaliasteikollista, jarjestysasteikollista, valimatka-asteikollista tai suh-
deasteikollista, maaraa pitkalti toimenpiteet, miten vastauksia voidaan kasi-
tella ja minkalaisia tilastomatemaattisiatoimenpiteita niille voidaan suorittaa.
Esimerkiksi suhdeasteikollinen kaupungin asukasluku ja jarjestysasteikollinen
mielipide asettavat selkeat eroavaisuudet analysoinnin toimenpiteissa (Karja-
lainen 2004). Jarjestysasteikollisuus ei kerro arvoluokkien valista eroa. Kysely-
lomakkeet kannattaa testata aina ennen kyselyn suorittamista, silla vastaajat
voivat kasittaa kysymykset omalta nakdkannalta ja ymmartaa eri tavoin. Esi-
merkiksi kysymyslomakkeiden (liitteet 2 ja 3) kysymysten asettelussa on pidet-
tava huolta, ettei johda vastaajaa harhaan tai lisaa vaarinymmarrysten mah-
dollisuutta. Kysymysten asettelussa on hyvin tarkeda ottaa huomioon niiden
tarkoitusperéllisyys ja se, ovatko ne johdattelevassa muodossa. Lomakkeiden
vastauksista, kun ei voi vetdd muita johtopaatdksia kuin ne, mihin itse kysy-
mykset antavat vastauksen. Kysymys, joka ohjaa vastaajaa tiettyyn suuntaan,
vaaristad koko tuloksen luotettavuuden. Liite 1 antaa hyvan esimerkin huo-

nosti rakennetusta lomakkeesta ja sita myéten epaluotettavasta tuloslahtokoh-
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dasta. Kyseisessa lomakkeessa myyntipisteiden nimien ja osoitteiden alla ole-
vat tuote- ja palveluesimerkit ovat sijoitettu vaarin. Tama seikka johti lomak-

keen kokonaisvaltaisen kayton hylkddmiseen opinnaytetyossa (Liite 6).

Seuraavaksi aineiston keruun jalkeen tutkimusaineisto analysoidaan ja kasitel-
l&a&n. Analysoinnin jalkeen aina tehdaan kirjallinen tutkimusraportti ja tulokset
esitetddn toimeksiantajalle seka tilaajalle. (Mantyneva ym. 2008, 13-14.)
Oleellisimmaksi vaiheeksi usein osoittautuu tutkimusongelman maarittely. On
tarkeaa, etta tutkimuksen toimeksiantajalla on selkea kasite, mitka ovat tutki-
muksen tavoitteet ja tutkimuksella selvitettavat asiat. Tama selkeyttaa huo-
mattavasti tiedonkeruumetodien valintaa sek& auttaa merkittavalla tavalla tut-
kimustiedon tulosten analysointia ja tulkintaa. Tutkijan tulisi olla jo tietoinen
tutkimusprosessin kokonaiskuvasta, kun muotoillaan tutkimuskysymyksia tie-

donkeruu menetelmassa. (Mantyneva ym. 2008, 13-14.)

3 MARKKINOINNIN KOHDENTAMINEN

Segment [segmant]

1 segmentti; (my6s ~ of a line) jana

2 0sa, lohko, kappale

3 jaoke

(Hurme, Malin, Pesonen & Syvaoja 2009, 1001)

Mikkelin toimintakeskus ry on voittoa tavoittelematon yhdistys, joka on perus-
tettu 1991. Yhdistyksen tavoitteet ovat jarjestaa paihdehuoltoon liittyvaa toi-
mintaa, jarjestaa asunnottomille asuntoja seké parantaa tyollisyytta tyottomille
seka syrjaytymisvaarassa oleville. Vuoden aikana toimintakeskus tydllistaa n.
500 henkiloa. Tydllistettavat ryhmat ovat palkkatuki, kuntoutettava tyétoiminta,
tyokokeilu, oppisopimus ja yhdyskuntapalvelu. Yhdistysyhteistyolla rahoittavat
ovat toimijat Mikkelin Seudun Invalidit ry, Etela-Savon liikunta ry, Mikkelin tyot-
tomat ry ja Karjala-tietokantasaatio. Mikkelin toimintakeskuksen toiminta-aja-
tuksena on auttaa ihmisia vahvistamaan tyo- ja toimintakykya seka loytdd oma
paikkansa yhteiskunnassa seka edistaa tavaroiden seka materiaalien uudel-

leenkayttba luonnonvarojen sdastaminen mielessa seka vahentadkseen ym-
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paristokuormitusta. Tyontekijoille Mikkelin toimintakeskus ry tarjoaa valmen-
nuksellisen ty6paikan, yksilollisen ohjauksen, tilaisuuden oppia jotain uutta, tu-
kea tyo- ja koulutuspaikan hakemiseen, tietoa koulutuksen ja infotilaisuuksien
kautta seka harrastus- ja virkistysmahdollisuuksia. (Mikkelin toimintakeskus ry
2016.)

Toimintakeskus yllapitad nykyaan myoés kahta eri myymalaa Mikkelin alueella,
joissa myydaan ja tai valmistetaan tilaustuotteita, kierratystuotteita seka paja-
tuotteita. Palvelut yrittgjille toimintakeskus tarjoaa noutopalvelun ja toimitilojen
tyhjennysten muodossa. Mikkelin toimintakeskus huoltaa myds kodinkoneita,
tietotekniikkaa seka sahkdémoottori- ja elektroniikkatuotteita. Kiinteisto- ja ym-
paristdpalvelut kuuluvat osana tilaustuotteita valmistavan yksikén kanssa ni-
meltaan ulkotydryhma. Yksi toimintakeskuksen kaytetyimpiin palveluihin kuu-
luu logistiset palvelut. (Mikkelin toimintakeskus ry 2017). Tamé opinnaytetyon
markkinointitutkimus ja markkinoinnin kohdentaminen on kirjoitettu juuri naita
palveluja ajatellen, vaikka toimintakeskuksen toiminnasta voisi erotella useam-

piakin asiakasryhmia naiden lisaksi.

Suurten joukkojen tavoittelu voi koitua kohtalokkaaksi. Tallainen markkinointi,
mika on suunnattu lahes kaikille, johtaa tulokseen: ei kenellekaan tietylle. Jos
viesti on liian varitbn, sen voima jaa noteeraamatta. Kohderyhman tavoittele-
minen automaattisesti jattaa pois suuren joukon perusjoukosta. (Parantainen
2008, 76.) Kun tarvitaan massamarkkinoinnille ja yksildmarkkinoinnille vaihto-
ehto, niin puhutaan segmentoidusta markkinoinnista (Lamsa & Uusitalo 2003,
45). Segmentointi on potentiaalisten kohderyhmien identifiointia eli mita koh-
deryhmia I6ytyy. Fokusointi tarkoittaa segmenttien kohderyhmien valintaa ja
arviointia, jolloin paatamme keskittymisen tiettyyn segmenttiin. Positiointi eli
asemointi tarkoittaa segmenteille sopivien konseptien arvioimisesta ja valin-
nasta seka toimintatapojen valinnasta. (Vuokko 2003, 25.) Segmentointi-
analyysi tarkoittaa tavoitetta asiakastyyppien ymmartamiseen (Kotler 2005,
47). Huomioon tulee ottaa sektorin ja segmentin ero. Sektori on esim. nuoret,
keskituloiset moottoripyoran ostajat. Syy tdhan on, etta nuoret keskituloiset
moottoripydran ostajat voivat haluta eri asioita, kuten kalliista kaksipyoraisista
halpoihin. (Kotler 2003, 279.)
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Segmentointi on keino markkinoinnille jakaa ihmiset tiettyihin ryhmiin niiden
yhteisten ominaisuuksien ja halujen perusteella. Segmentointi on kdynyt histo-
riassaan lapi muutoksia. Demografinen segmentointi oli segmentoinneista tut-
kijoiden ensimmaisia kayttétapoja. Siina lajiteltiin ihmiset seuraaviin ryhmiin:
ika, ammatti, tulot, koulutus seka kulutustottumukset. Seuraava siirtyma oli
geodemografinen segmentointi, joka toi lisayksia mm. asuinpaikka ja asumis-
muoto ryhmittelyyn. Taman jalkeen huomattiin, etta jasenet eivat kayttaytynyt-
k&an naiden ryhmien perusteella, joten tutkijat kavivat seuraamaan ostokayt-
taytymista ja siihen perustuvaa segmentointia. Yksi tiaman muotoja on tuote-
etujen mukainen segmentointi, jolloin tuotteen paaetu tai paaominaisuus tuo-
teodotuksineen muodostaa ryhman. Seuraava askel lahemmas asiakasta on
psykograafinen segmentointi. Siina ihmisia ryhmitetaan heidan elaméantyylien
piirteiden mukaan. Uudempi suuntaus on uskollisuussegmentointi, jolla tarkoi-
tetaan asiakkaita, jotka voivat pysya pitempaan kuin muut asiakasryhmat.
(Kotler 2005, 47.) Vaikka asiakas kayttaisikin satunnaisesti kilpailevan yrityk-
sen palveluita, se ei poista uskollisuuden tunnusmerkkeja. Uskollisuuteen liit-
tyy myds vahvasti palveluiden suosittelu muille (kuva 5). (Lamsa & Uusitalo
2003, 69-70.)

[ KUMPPANI ] =]
( PUOLESTAPUHUJA ] :> Suhteiden yllapito,
niiden kehittaminen
seka arviointi
= suhdemarkkinoinnin
4 [ TYYTYVAINEN ASIAKAS ] =) keinoin
o [ TOISTUVASTI OSTAVA ASIAKAS ] =
Massamarkkinoinnin
keinojen kaytto
uusille asiakkaille
[ smomvamennsacs )=
b 4 ( POTENTIAALINEN ASIAKAS ] =

v

[ ENTINEN ASIAKAS ]

Kuva 5. Asiakassuhteen tasot (Payne, Christopher, Clark & Peck 1995)

Markkinoija ei siis luo segmenttejd, vaan markkinoijan tehtavéa on identifioija

eri segmentteja ja paatella, mihin niistéa kohdistaa markkinointi (Kotler 2003,
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279). Markkinoija hakee individualismia segmentoimalla markkinoita yha pie-
nemmalta pinta-alalta, jotta padsee kokonaan yksildllistetysti mukautettuihin
lopputuloksiin (Storbacka, Korkman, Mattinen & Westerlund 2001, 122).

Segmentointiin on myds toisenlainen nakdkanta, jossa asiakas on osana yh-
teisoa ja valitsee itse kuuluvansa siihen. Tassa nakemyksessa ryhmia on
kolme: osallistujat, edistajat seka peranpitajat (kuva 6). Asiakaskannasta hae-
taan syvallisempi tieto, ei vain asiakastiedon pohjalta, vaan myds nahdaan

asiakkaat yhtalaisyyksien ja yhteison naktkannasta.

/ PERANPITAJAT

EDISTAJAT

OSALLISTUJAT /

Kuva 6. Asiakkaiden roolit (Storbacka, Korkman, Mattinen & Westerlund 2001)

Yhteistn rakentamisessa asiakkailla on oma roolinsa. Osallistujien kasitel-
lessd monimutkaisempia muotoja yhteisdssa loput asiakkaista l6ytavat merki-
tyksidan pelkistetymmista ilmaisuista. Nama merkitykset on oltava yksinkertai-
sempia seka selkeita eivatka vaadi sitoutumista tai vastuuta. Liiketoimintaym-
paristdssa tallainen roolien jako tarkoittaa rohkeutta tehda paatoksia asiakas-
kannan antamien intuitiivisten tietamysten pohjalta. Tama vaatii markkinoijilta
herkkaa ja tarkkanakoistd tunnetta, intuitiivista ndkemysta ja kykya valita asi-
akkaita ja merkityksellisia paatoksia. Asiakastietokannat eivat voi koitua hai-
taksi markkinoijien harkinnalle tai johtopaattdsten teolle, vaikka tietokannat voi-
vat olla erinomainen tieto. Markkinoijan on otettava huomioon asiakkaan yksi-
Iokohtaisen kokemuksen tarve, seka sosiaaliset yhteydet joiden osana henkil®
toimii. Tasta syysta markkinoija pyrkii selvittdmaan yhteisét, jotka asiakaskan-
taan kuuluu. Nama kolme roolirynma& omaavat eri muodon tavoitteista asia-
kasoppimisessa. Jokaista roolia lahestytaan omalla strategialla ja rutiinilla.
(Storbacka ym. 2001, 122-132.)
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Osallistujat

Toimija antaa asiakkaiden ottaa roolin (osallistujat), mika on aktiivinen merki-
tysten johtamisessa. Tassa roolissa asiakkaat ovat herkempid monitahoisem-
piin oppimisprosesseihin, koska yksildina he ovat tiivimmin sitoutuneita asiak-
kuuteen seka rakentavat yhteison ytimen. Osallistujat toimivat tiedonlevityksen
katalyytteind, silla he kokevat tarpeen olla vuorovaikutuksessa toisiinsa. Osal-
listujien ryhmé&n ominaispiirre on sen pieni koko asiakaskannasta. Osallistujille
yhteiso on riittavan merkityksellinen, vain jos se on riittavan pieni, ja kokevat
taman vuoksi toimintavapautta halutakseen toimia osana yhteisoa. Osallistu-
jien toiminta on tarke&a, silla he voivat luoda pohjan toimijan idealle tavoittaa
suuremmat joukot. Taman yhteisén koko ei ole esteeksi suuremman joukon
kiinnostumisesta osallistujien uskomuksiin tai ajatuksiin. Osallistuja toimii or-
ganisaatiossa osana tata yhteis6a kehittgjana, tiedonlevitysprosessin aloitta-
jina sek& uusien merkitysten 16yt&ajina eli markkinoijana. He luovat uusia tapoja
hyddyntaa palveluita ja tuotteita. Markkinoijien olisi pyrittava tuntemaan osal-

listujat ja paastava sidoksiin heidan toimintaa. (Storbacka ym. 2001, 124-130.)

Osallistujat jaetaan kolmeen ryhmaan: merkitysten luojat, yhteyksien luojat
seka myyntimiehet. Merkitysten luojat havainnoivat ja rakentavat uusia merki-
tyksia brandin ymparilla olevista olosuhteista oli ne sitten sosiaalisia, taloudel-
lisia, kulttuurillisia tai tiedollisia. Yhteyksien luojat rakentavat niin kutsutun "vi-
rusmarkkinoinnin rakenteen”. Heidan sosiaaliset verkostot viestittavat merki-
tysten luojien tuotoksia laajempien piirien tietoisuuteen. Kolmas ryhma osallis-
tujien roolissa on myyntimiehet. Myyntimiehet motivoituvat uusien asioiden
kauppaamisesta. Heidan kyky jakaa omaa intoa saa muitakin kuin asiakkaita
mukaan. (Storbacka ym. 2001, 130.)

Edistajat

Toinen rooli (edistgjat) kehittavat brandia, mik& on kaynyt I&pi osallistujien
seulan: merkitsevyys. Edistdjat ovat kiinnostuneita ja motivoituneita |0ytamaan
merkityksid. He ovat kiinnostuneita tiedosta, mutta eivat valttaméatta ollenkaan

sen jakamisesta. Edistajat pyrkivat siis tiedon sisaistamiseen ja hakemaan sy-
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vempaa kasitysta hyodyntamalla osallistujia tietolahteena. Yhteisossa he esit-
tavat kysymyksia (Oletko kuullut jotain uutta? Osaatko kertoa, mista tdssa on

kysymys?) ja toimivat aktiivisina jasenina. (Storbacka ym. 2001, 127-131.)

Peranpitgjat

Viimeinen rooli on peranpitajat. Peranpitajat eivat koe brandiin sitoutumista
oleellisena. Tieto peranpitdjille on annettava valmiiksi kasitellyssa muodossa,
koska omaksuminen on valikoitunut vain viestien selkeimpiin piirteisiin. Yhtei-
s6sséa he kysyvat (Onko jotain uutta?). Peranpitgjia yhdistaa sana tunnettuus.
Heita ei kiinnosta syvallisempi kasitys brandista; riittaa, etta muistaa sen mer-
kityksen. (Storbacka ym. 2001, 128-132.)

Yhteis6jen muodostaminen

Yhteis6jen muodostaminen on nimenomaan pitemman tahtaimen toiminta-
suunnitelma (kuva 7), joka eroaa paljon normaaleista liiketoimintamalleista.
Oleellista on luoda yhteys osallistujiin, ja yhteis6 ei voi olla perustettu rahan
vuoksi. Yhteis6ja muodostuu tuotteen, palvelun tai yrityksen kehaksi, myos
itse asiakkuuksien ymparille voi muodostua yhteis6, seka yhteisdé voi muodos-
tua asiakkaista itsestaan. (Storbacka ym. 2001, 133-140.)

[ Kierratys onnistunutta }

Edistajat

Palvelun ystavallisyys

tiedottamisen
onnistuneisuus
Tuotteiden
Mikkelin
Toimintakeskus ry:n

Myymalan

toiminta on tuttua

Palvelun
ammattitaito

Kuva 7. Yksi pitemman tahtdimen segmentoinnin malli kayttéden asiakastyytyvaisyyskysely 2016-2017:n
kysymyksia (Kero 2017)
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Kuvan 7 malli on pohjustava esimerkki paatelmien (kohta 7) kuvasta 12. Kuva
kuitenkin osoittaa selkeéasti rooliryhmien motivaatiot, tavoitteet ja segmentoi
ne. Toimijan on oltava vilpitdn ja aito halutessaan toimia osana yhteiséa ja
muodostaa yhteis6. Yhteison tila kasvaa ja kukoistaa on muodostetun asiayh-
teyden keskidsséa. Asiakokonaisuus ja merkitys on I0ydettava yhteison sisaan.
Asiakasuskollisuuden ilmentyessa uskollisuutta on palkittava esimerkiksi sisal-
lyttaa piilotettuja merkityksia tarjoamaan, tuotteisiin, palveluihin tai yhteison
toimintaan. Nain asiakkaat kokevat tarkedksi asiakkuuden, seka he pystyvat
rakentamaan itsellensa arvoa. Yhteenkuuluvuus ja identiteetti yhteisoissa tu-
keutuvat edellisiin ohjeistuksiin. (Storbacka ym. 2001, 133-140.)

4 TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUSAINEISTO

Markkinointitutkimus sek&a markkinoinnin kohdentaminen eli segmentointi ovat
menetelmid, joilla voidaan pyrkia asiakaskartoitukseen seké potentiaalisten
asiakkaiden havaitsemiseen. 2016 seka 2017 vuodet Mikkelin toimintakeskus
ry:ssé toivat toimeksiantajana opinnaytetyon markkinointitutkimukselle mah-
dollisuuden tdhan. Yhdistyksen muutokset kolmesta, luonteeltaan erilaisesta
myyntitoimipisteesta kahteen myymal&an loivat selkeéan jaon, jolloin yhteis-
tydssa tehty asiakastyytyvaisyyskysely 2016-2017 seka Mikkelin toimintakes-
kus ry:n laatima mielipidekysely asiakkaille 2017 pystyvat osoittamaan muu-

toksen aiheuttamat ensireaktiot (Kuva 8).

Asiakastyytyvaisyyskysely

2016-2017
Miksei: Materiaalit kiertoon Asiakaskyselyt / Tilasto 4
—kyselyn tilasto 2016 2016-2017

. Markkinointitutkimus ja
l markkinoinnin kohdentaminen:

Mielipidekysely asiakkaille

2017 Asiakaskartoitus seka

|
: Potentiaaliset asiakkaat
Asiakaskokemuskysely 2016 _I Mikkelin Toimintakeskuksen

(Lomakevirhe) toimipistemuutokset —
2016 - 2017
|
Uutta elamaa -Myymala Kierratysmyymala ’Q, — 2017
1 1
I I I )
Uutta eldmas -Myymala Ekotori Kierratysmyymala \r 2016

Kuva 8. Tutkimuksen méaritelmé & keinot: Aineisto ja tapahtumat (Kero 2017)
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Mikkelin kehitysyhtio Miksei Oy:n tarjpama Materiaalit kiertoon! -kysely 2016
selvensi Mikkelin asukkaiden seka loma-asukkaiden valmiuksia ja mielipiteita
kierrattamisesta. Laura Vuorisen laatimat tulokset Miksei Oy:n kyselyssa anta-
vat mahdollisuuden Mikkelin toimintakeskuksen potentiaalisten asiakkaiden

havaitsemiseen.

Markkinointitutkimus toteutettuna kirjoituspoytatutkimuksena tutkimusaineis-
tolle asiakaskyselyt ja tilasto 2016 - 2017 (kuva 8) ovat havaintoaineistoltaan
paaosin kvalitatiivisia, vaikka Materiaalit kiertoon 2016 seka asiakastyytyvai-
syyskysely 2017 pitikin sisallaan muutaman kvantitatiivisen kysymyksen.
Kvantitatiiviset kysymykset koskivat ikaa tai maksuvalmiuksia jatelajittelussa
seka kierratystavarankotiinkuljetuksessa (lite 2 & 4). Kyselyiden luonteeseen
vaikutti selkeasti myos niiden ajankohta. Mikkelin toimintakeskuksen jarjes-
tama mielipidekysely asiakkaille 2017 piti sisallaan yhden kvalitatiivisen kysy-
myksen asiakkaille ja toimi samalla arvontalipukkeena. Tama kysely ilmaisi
hyvin juuri muutoksen jalkeista tilaa. Mikkelin toimintakeskus ry oli myyntitoi-
mipistemuutoksessa 2016 — 2017 vuodenvaihteessa, jolloin Mikkelin toiminta-
keskuksen aloittamat asiakastyytyvaisyyskyselyt vuodelle 2016 eroavat taman
opinnaytetyon kirjoittaneen asiakastyytyvaisyyskyselysta 2017.

Tassa opinnaytetydssa tutkimusaineisto eli naytteet ovat paaosin kvalitatiivista
luonteeltaan ja tutkimus suoritettiin kirjoituspoytatutkimuksena. Kvalitatiivinen
data pystytaan tilastoimaan numeerisesti, jotta sen kasittely helpottuisi (Karja-
lainen 2004, 13). Asiakastyytyvaisyyskysely 2016-2017 (kohta 5.1 & liite 2) si-
saltaa jarjestysasteikollisia kysymyksia. On muistettava, etté jarjestysasteikol-
lisuus ei kerro arvoluokkien valista eroa. (Karjalainen 2004, 13). Karjalainen
muistuttaa téllaista dataa kasitellessa, etta algebralliset laskutoimenpiteet ovat
silloin kiellettyja. Mantyneva ym. (2008, 30) mainitsee kirjoituspoytatutkimuk-
sen olevan kustannustehokas ja soveltuva nimenomaan segmentointiin ja
kohdentamiseen. Samalla he mainitsevat kirjoituspoytatutkimusdatan eli se-
kundaariaineiston arvioimiseen liittyvia seikkoja, kuten aineiston luotettavuus,
ajankohtaisuus, kattavuus ja tietenkin relevanttius. Markkinointitutkimus toteu-
tettuna kirjoituspoytatutkimuksena tutkimusaineistolle asiakaskyselyt ja tilasto
2016 - 2017 (kuva 8) ovat havaintoaineistoltaan paaosin kvalitatiivisia, vaikka
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Materiaalit kiertoon 2016 seka asiakastyytyvaisyyskysely 2017 pitikin sisallaan

muutaman kvantitatiivisen kysymyksen.

Tulosten saamiseksi tilastomatemaattisina keinoina kaytettiin jarjestysasteikol-
lisen datan sallitut keskilukujen mediaanin (Md) seka fraktiilien (kvartaalit) las-
keminen (Kohta 5.1). Hajontaluvuista kyseiselle materiaalille laskettiin sallittu
vaihteluvalit ja vaihteluvalien pituudet (taulukko 1). Seka vastausmaarien anta-
malla suhdelukuasteikolla laskettiin kysymysten omat keskiarvot joka kuukau-
den omalle kyselylle (kuva 9). Tama mahdollisti Spearmanin jarjestyskorrelaa-
tiokertoimen avulla (yhtalo 1 & 2), seka kertoimen testauksen. Tilastomate-
maattisten tulosten tarkasteluun ei otettu sukupuolijakaumia, ammattia, ikda
tai asukastietoja, silla niiden laskennalliset toimenpiteet eivat tuottaisi oleellisia
tuloksia toimeksiantajalle taméan opinnaytetyon tavoitetta ajatellen. Mydskin
myymaléiden mainonnan tai tiedonsaannin lahteen tarkastelu jatettiin pois,
silla tulokset olivat joko naytekoollisesti tai kysymys asetelmallisesti puutteelli-

sia.

Taulukko 1 esittdé vaihteluvalit seka niiden pituudet kyselyiden ajankohdittain.
Vaihteluvali tarkoittaa hajontalukuna muuttujien arvojen aaripaita, mika tarkoit-
taa vastausten hajontaa muuttujien arvoluokille. Vaihteluvalin pituus esittaa
skaalan kokoa hajonnalle, siis muuttujien arvojen aaripaiden erotusta. Tauluk-
koa 1 ei voida pitaa merkittavana ilmaisijana johtopaatoksille, silla yksikin mie-
lipide voi muuttaa vaihteluvalin pituuden. Vaihteluvali voi ilmaista mielipiteiden
yhtenaisyytta.

Taulukko 1. Asiakastyytyvaisyyskysely 2016-2017: Hajontaluvut, vaihteluvalit ja vaihteluvélien pituus
kuukausittain (Kero2017)

Kysymykset 1.2.2016 | 13.5.2016 | 1.2.2017 | 1.2.2016 | 13.5.2016 | 1.2.2017
Mikkelin Toimintakeskus ry:n toiminta on sinulle tuttua

Myymiilén sijainti on mielestasi 5;2 3

Saamasi palvelun ystavillisyys 5;3 5;4 2 1

Saamasi palvelun ammattitaito 5;2 5;3 5;3 3 2 2
Myymalan tiedottaminen on onnistunut mielestasi 5;3 2

Onko kierratys mielestasi onnistunutta 5;2 3
Loysitkd etsimidsi tuotteita 5;2 3
Tavaravalikoima on myymaélassa mielestasi 5;2 5;3 3 2
Koetko myymalan tarpeelliseksi Mikkelissa 5;3 2
Suositteletko myymalaa myos ystavillesi 5;3 2
Vaihteluvali Vaihteluvilin pituus
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Taulukko 1 osoittaa selkeéasti muutokset eri kysymysten vastausten valilla ajal-
lisessa kehyksessa. Jokaiselle kyselyajankohdalle oli kuitenkin eri vastaaja-

maara, ja 2017 kyselylomake poikkesi hieman aiemmista lomakkeista (liite 2).
Tama seikka on otettava huomioon péaatelmissa. 2017 kyselya tarkennettiin ja

laajennettiin hieman, jotta vastaajista saataisiin tarkempia tietoja.

Asiakastyytyvaisyyskysely 2016-2017:n vastaukset antoivat mahdollisuuden
kasitella eri ajan kyselyita jarjestysasteikollisesti, joten niiden vélista korreloin-
tia pystyttiin matemaattisesti tarkastelemaan Spearmanin jarjestyskorrelaatio-
kertoimella. Eriasteisien yhteenlaskettujen mielipiteiden tuloksia kasiteltiin kes-
kiarvoina, jotta ne voitiin asettaa sijaluvulliseen paremmuusjéarjestykseen (tau-
lukko 2).

Taulukko 2. 1.2.2016 — 13.5.2016 Kyselyiden kysymykset vastausmaarien antamien sijalukujen mukaan
ristiintaulukoituna (Kero 2017)

Kysymykset 1.2.2016 | 13.5.2016
Saamasi palvelun ystavallisyys 3 3
Saamasi palvelun ammattitaito 5 7
Tavaravalikoima on myymalassa mielestasi 8 5
Myymalan tiedottaminen on onnistunut mielestasi 9 8
Myymalan sijainti on mielestasi 6 9
Loysitko etsimidsi tuotteita 10 10
Onko kierratys mielestasi onnistunutta 4 4
Koetko myymalan tarpeelliseksi Mikkelissa 1 1,5
Mikkelin Toimintakeskus ry:n toiminta on sinulle tuttua 7 6
Suositteletko myymalaa myos ystavillesi 2 1,5

Kaikkien kolmen kyselyn kysymysten keskiarvoparemmuusjarjestyksen korre-
laatiota tarkastettiin keskendan Spearmanin jarjestyskorrelaatiokertoimella
(yhtald 1).

6x Y d?
nx(n2-1)

n=1- 1)
Spearmanin jarjestyskorrelaatiokerroin = r;

Havaintoyksikon i jarjestyslukujen erotus = d;

Havaintoparien lukumaara =n
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Havainnoinnin lisdksi yhdeksi menetelméaksi muodostui myds oman kyselyn
jarjestaminen vuodelle 2016. Asiakaskokemuskysely 2016 oli tarkoitettu kasit-
telemaan kolmen eri myyntipisteen asiakaskokemuksia (Liite 1). Kyselylomak-
keen uudelleen tarkastelun jalkeen I6ydettiin virhe, mika johti vain vastausten

minimaalisen kasittelyyn (liite 6).

5 TULOKSET

Opinnaytety6 Markkinointitutkimus asiakaskartoitus ja markkinoinnin kohden-
taminen Mikkelin toimintakeskus ry:lle pitaa sisallaan tilasto- ja kyselykasitte-
ly& vuosilta 2016-2017: Asiakastyytyvaisyyskysely 2016-2017, Mikkelin kehi-
tysyhtio "Miksei oy:n jarjestama kysely Materiaalit kiertoon!” -kysely kierratta-
misesta Mikkelin asukkaille ja loma-asukkaille 2016 seka Mikkelin Toiminta-
keskus ry:n jarjestaméa Uutta elamaa -myymalan mielipidekysely asiakkaille
2017. Kyselyt sisalsivat vapaamuotoista kirjallista dataa seka kirjallista jarjes-
tysasteikollista ja nominaaliasteikollista, numeerista etta luokallista dataa. Mik-
kelin toimintakeskus ry:n ja llkka Keron organisoima asiakastyytyvaisyysky-
sely 2016-2017 mahdollisti tilastomatemaattisia laskutoimituksia numeerisen

jarjestysasteikollisuuden vuoksi.

5.1 Asiakastyytyvaisyyskysely 2016-2017

Mikkelin toimintakeskus ry jarjesti 2016 silloisen Ekotorin ja nykyisen Uutta
elamaa -myymalan tiloissa helmikuussa ja toukokuussa asiakastyytyvaisyys-
kyselyn asiakkailleen (kuva 8). Asiakastyytyvaisyyskysely toistettiin miltei heti,
myyntitoimipistemuutoksen jalkeen tammikuussa 2017, lomaketta hieman
muokaten tarkemmaksi (lite 2). Asiakastyytyvaisyyskyselyyn 2017 yhdeksan
mikkelilaista asiakkaista antoivat kyselyn avoimeen mielipidekysymykseen ne-
gatiivisen palautteen koskien Ekotorin muuttuessa Uutta elamaa -myymalaksi.
Kaikkien naiden kyselyiden vastaajien antamat muuttujien arvot jokaiselle ky-
symykselle laskettiin keskiarvollisesti (kuva 9).
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2016-2017 Mielipiteiden keskiarvot kysymyksille eri
kyselykuukausien mukaan

5,00 ——Saamasi palvelun ystavallisyys

4,75 ——Saamasi palvelun ammattitaito
d_f\i’/’//
4,50 I R
——Tavaravalikoima on myymal3ssa
4,25 | — \ mielestasi

Myymalan tiedottaminen on
4,00 = < = onnistunut mielestasi

\\ = yymalan sijainti on mielestasi
3,75 /\ \\

—— Loysitkd etsimidsi tuotteita

3,50 \\

3,25 ——Onko kierrdtys mielestasi
\\ onnistunutta

3,00 =

——Koetko myymalan tarpeelliseksi

Mielipiteiden keskiarvot

Mikkelissa
2,75 < . : o
Toukokuu 2016 e Mikkelin Toimintakeskus ry:n
250 R toiminta on sinulle tuttua
»
Suositteletko myymalaa myds
2,25 ystavillesi
Helmikuu 2016 Helmikuu 2017

Kuva 9. 2016-2017 Mielipiteiden keskiarvot kysymyksille eri kyselykuukausien mukaan. (Kero 2017)

Kuvasta 9 ilmenee selkeasti asiakastyytymattomyys. Asiakastyytyvaisyysky-
sely 2016 - 2017 oli keratty kolmelta eri kuukaudelta ja kahdelta eri vuodelta,
ja jokaisen kyselyn vastaajamé&ara oli erisuuruinen, joten taulukoinnissa (ku-
vissa 10 — 14 & liite 5) kaytettiin fraktiilien liséksi suhteellisia prosenttimaaria.
Kuvat 10 - 14 seka liitteen 5 kuvat ovat muodostettu kahden eri kaavion yh-
teiskuvaajana, jossa vasen y-akseli pitdéa sisallaan muuttujien arvot viivakaavi-
oille (fraktiileille), ja oikea y-akseli pitaa sisallaén vastausten suhteellista pro-
senttimaaran. X-akseli toimii fraktiilien (0% - 100%) sekd numeeristen vas-

tausten osoittajana (1 - 5).

Kuva 10 osoittaa Mikkelin toimintakeskuksen nykyisen Uutta elamaa -myyma-
lan tiedottamisesta. Tulokset antavat ymmartaa taulukon 6 kohdalla kuitenkin
tiedottamisen huomattavasti epdonnistuneen vuodelle 2017. Tama voi kertoa

myds myymalan luonteen muutoksen ennakkoluuloista.
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Myymalan tiedottaminen on onnistunut mielestasi
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Kuva 10. Asiakastyytyvaisyyskysely 2016-2017: Myymalan tiedottaminen on onnistunut mielestési -kysy-
mys esitettyna yhteiskaaviona, fraktiilit & suhteelliset prosenttimaarat (Kero 2017)

Oleellisimmiksi kysymyksiksi muodostuu kuvan 11 mielipiteet kierratyksen on-
nistumisesta. Taulukon tulokset osoittavat niin asiakkaiden kasityksista kierrat-
tamisesta, ettd heidan mielipiteestda myymalan onnistumisesta siind. Myymala-
han myy vain kierratystuotteita. Tulokset voivat kertoa hyvinkin asiakkaiden
ostokayttaytymisesta tai suhtautumisesta kierrattamiseen.

Onko kierratys mielestasi onnistunutta
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Kuva 11. Asiakastyytyvaisyyskysely 2016-2017: Onko kierratys mielestasi onnistunutta -kysymys esitet-
tyné yhteiskaaviona, fraktiilit & suhteelliset prosenttimaarat (Kero 2017)
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Tavaravalikoima on myymalassa mielestasi
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Kuva 12. Asiakastyytyvaisyyskysely 2016-2017: Tavaravalikoima on myymaélassa mielestasi -kysymys
esitettyna yhteiskaaviona, fraktiilit & suhteelliset prosenttimaarat (Kero 2017)

Kuva 12 ilmaisee asiakkaiden mielipiteesta tuotevalikoiman variaatiosta. Jos-
sain maarin kuva kertoo todellisen tilanteen, silla uusiokayttétuotteiden ja pa-
jatuotteiden méaara myyntipisteessa on kasvanut. Kuva 13 ilmaisee tarkeim-

man kysymyksen myymalan onnistumisesta kokonaisuutena ja antaa selkean

viestin asiakaskunnalta yhdistyksen toiminnasta.
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Kuva 13. Asiakastyytyvaisyyskysely 2016-2017: Koetko myymalan tarpeelliseksi Mikkelissa -kysymys
esitettyna yhteiskaaviona, fraktiilit & suhteelliset prosenttiméarat (Kero 2017)
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Asiakastyytyvaisyyskyselyn vastauksista kysymykseen myymalan tarpeelli-
suudesta kuva 13 antaa vastauksillaan selkean merkin asiakkaiden mielipi-
teen laskusta ajallisesti. Kuva 14 esittaa asiakkaiden valmiudesta suositella

myymalaa ystaville.

Suositteletko myymalaa myds ystavillesi
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Kuva 14. Asiakastyytyvaisyyskysely 2016-2017: Suositteletko myymalaa myds ystavillesi -kysymys esi-
tettyna yhteiskaaviona, fraktiilit & suhteelliset prosenttimaarat (Kero 2017)

Seuraavien tulosten kuvat ovat liitteessa 5. Kuva 19 osoittaa hyvin asiakasus-
kollisuuden suuntaa, potentiaalisten asiakkaiden mé&araa ja suuntaa antavasti
vastaajiin suhteutettuna lahialueen kasvun rajoja. Kuva 20 ilmaisee mielipiteita
tdman hetkisestd myymalan sijainnista. Myymalan sijainnin mielipiteesta 2017
vastaajien mahdollisia syité voi olla ulkopaikkakuntalaisten suhteellinen kasvu
naytteeseen, silla kysely jarjestettiin samassa sijainnissa joka kerta, vaikka
myymalan nimi ja tuotteet ovatkin osittain muuttuneet. Kuva 21 osoittaa vas-
taajien mielipiteitd myymalan palvelun ystavallisyydesta. Kuva 21 ja 22 tulok-
set nayttavat selkeésti tulosten parantuneen palvelutyytyvaisyyden suhteen
ajan ohella. Tuloksia tulkitessa on otettava huomioon 2017 vastausten nayt-
teen koko ja vastaajien paikkakuntasidonnaisuus. Kuva 23 ilmaisee tuotevali-
koiman kohdentumisesta asiakkaille seka myds tuotevalikoiman laajuudesta.
Tasta taulukosta nakee selkeasti Uutta elam&é -myymalan harhautuneen joko
Ekotorin vanhojen asiakkaiden vaateista tai Uutta elamaa -myymalén ensivai-

kutelman tai oletusten vaateista.
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Tama tulos on tutkimusmenetelmissa mainitun (yhtalé 1) Spearmanin jarjes-
tyskorrelaation antama tulos (sivu 23). Korrelaatiotarkastelua seurasi myos tu-
losten testaus, jotta sen luotettavuudesta pystytddn antamaan arvio. Speatr-
manin jarjestyskorrelaatiokerroin antoi merkittavan korrelaatiokertoimen aino-
astaan verrattaessa 1.2.2016 ja 13.5.2016 kysymysten paremmuusjérjestyk-
sella (taulukko 2). Vastaukset tarkastettiin Spearmanin jarjestyskorrelaatioker-
toimen testaus pienille otoksille -kaavalla, miké vahvisti nollahypoteesin voi-
maan jaannin niin alle 1 % merkitsevyystasolla (Taanila 2016). Testauksen
vastaus on merkittava vain kyseiselle 1.2.2016 ja 13.5.2016 korrelaatiotulos-
ten valisena (yhtalo 2).

7, = 0,851515152 )

r, = 0,85

5.2 Materiaalit kiertoon! -kysely 2016

Miksei oy:n jarjestama -kysely kierrattamisesta Mikkelin asukkaille ja loma-
asukkaille kysymykseen (liite 4), vastasi myontavasti 56 vastaajaa 499 vastaa-
jasta. Yhdekséan tahan kysymykseen vastaajaa oli Mikkeliss& usein vieraile-
vaa, nelja vastaajaa oli mokkilaisia sekd 43 vastaajaa oli Mikkelissa vakitui-

sesti asuvia. (Vuorinen 2016, 10).

Materiaalit kiertoon! -kysely 2016: Tuotteet joita haluttaisiin ostaa kierratettyina.

Kodinkoneita

Kuva 15. Miksei Oy:n Materiaalit kiertoon! -kysely 2016: Onko tuotteita, joita haluaisit ostaa kierratettyind
mutta tarjontaa ei ole? -avoimesta kysymyksesta muokattu kuvaaja. Tuotteet, joita haluttaisiin ostaa kier-
ratettyind (Kero 2017)
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Kuvassa 9 on poimittu Vuorisen tekemasta kyselysta kysymykseen; onko tuot-
teita, joita haluaisit ostaa kierratettyind mutta tarjontaa ei ole, myontavasti vas-
tanneiden kommentit. Suurin osa naista toiveista palveluihin tai tuotteisiin on
mahdollista tayttaa Kierratys-myymalassa Mikkelin Lentokentéankadulla kuin
Uutta elamé&é -myymalassa.

5.3 Mielipidekysely asiakkaille 2017

Mikkelin Toimintakeskus Ry:n jarjestama Uutta elamaa -myymalan mielipide-
kysely asiakkaille 2017:n avoinkysymys oli: Kerro mielipiteesi, kuinka myyma-
ladmme ja toimintaamme tulisi kehittd&. Vastauslomakkeet olivat myds arvon-

taan osallistumislipuke.

Mielipidekysely 2017: Kerro mielipiteesi, kuinka myymalamme ja
toimintaamme tulisi kehittaa

uotteiden
esillepanossa

Mainontaa lisda parannettavaa

Palvelu-
tuotesuunnittelu Uutta eldamaa -kaupan
ehdotuksia Lisda tapahtumia sijainti huono

Kuva 16. Uutta elaméaé -myyméalassa jarjestetyn mielipidekysely 2017:n avoimet vastaukset muokattu
kuvaaja (Kero 2017)

Kuvassa 16 on keratty ja luokiteltu kaikkien vastanneiden kehitys- ja palaute-
kommentit Uutta elamaa -myymalassa jarjestetyn mielipidekyselysta.

6 TULOSTEN ANALYSOINTI JA POHDINTA

Asiakastyytyvaisyyskysely 2016 - 2017:n helmikuussa 2016 jarjestettyyn kyse-
lyyn vastasi 103 asiakasta seka toukokuussa 2016 jarjestettyyn kyselyyn vas-
tasi 68 asiakasta. Naina ajankohtina myyntitoimipisteita oli kolme. Ekotorin

muuttuessa Uutta elamaa -myymalaksi 2017 vastaajia oli 24. Otoksen luotet-
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tavuuteen Karjalainen kuitenkin on maininnut kirjassaan (2004) otoskoon mini-
miesimerkiksi 30 kappaletta ja yritysimagotutkimuksissa 150-300. Asiakastyy-
tyvaisyyskysely 2016 - 2017 oli tilastomatemaattisesti kasiteltdvissa numeeri-
sessa jarjestysasteikollisessa muodossa sekéa suhdelukuasteikollisessa muo-
dossa. Matemaattiset toimenpiteet olivat kuitenkin minimaalisia havaintoai-
neiston jarjestysasteikollisuuden vuoksi (taulukko 1 & 2), seka tavoitteellisuu-
den (nayte koot, myyntitoimipiste muutos seka kyselylomakkeiden eroavai-
suus) vuoksi minimaalisia suhdelukuasteikollisessa muodossa (Kuvat 9 - 14 &
19 - 23). Kysymysten havaintoarvojen vertailu toisiinsa eri kuukausittain vaati
vastausmaaraeroavaisuutensa nahden niiden prosenttimaaraiseksi muuttami-
sen, seka kysymysten vertailun toisiinsa mahdollisti vastausmaarien keskiar-

voiksi muuttamisen (taulukko 2 & yhtalét 1 & 2).

Tuloksista (taulukko 1) vaihteluvalit ja vaihteluvalien pituudet havainnollistavat
mahdollisen vihjeen asiakkaiden tyytymattomyydesta tai ensireaktiosta uudis-
tukseen. Tiedottaminen, tavaravalikoima, myymalan tarpeellisuus sekéd myy-
malan suosittelemisen vaihteluvalin pituus on kasvanut seka vaihteluvalin alin
arvo pudonnut vuodelle 2017 vuodesta 2016. Kuva 9:n keskiarvot seka Spear-
manin jarjestyskorrelaatiokertoimella tehdyt laskelmat tukevat edellista paatel-
maa. Taulukko 1 sekéa kuva 9 osoittaa myds, ettd myymalan tiedottaminen,
ammattitaito, sijainti olivat jo kdantyneet laskuun toukokuun kyselyyn helmi-
kuun kyselysta 2016, jo ennen myyntipistemuutosta. Tata kyseisté tulosta voi-

daan pitaa luotettavana, koska nayte koot olivat suurempia.

Kuitenkin palvelun ystavallisyys seka ammattitaito ovat viela selkeammin
nousseet, mika voi viestia kuitenkin pikemminkin reaktiosta myyntipisteen
muutokseen kuin asiakkaiden tyytymattomyyteen (taulukko 1 & kuva 11). Ta-
mankin tulkinnan kyseenalaistaa ja kumoaa asiakastyytyvaisyyskysely 2016 -
2017:n 1.2.2017 jarjestetyn asiakastyytyvaisyyskyselyn naytteen koko ja vas-
taajien paikkakuntalaisuus seka keskiarvot (kuva 9). Kyseisella kuukaudella
vastaajista oli 14 vastaajaa 24:sta paikkakuntalaisia.

Prosenttimaarainen vastausjakautuminen (kuvat 10-14 & 19-23) kunkin valitta-
vissa olevan mielipiteen kohdalla selventéé fraktaalista jakaumaa kunkin tau-
lukon kohdalla, joten taulukko muuttuu luettavuudelta selkeammaéksi. Prosent-

timaarien vertailu pelkéastaan pylvéin tai jopa ainoastaan ympyrakaaviona voi
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antaa lilankin yksinkertaistavan, jopa vaaristavan, kuvan tuloksista. Viisi vas-
tausta muuttujan arvona 40 vastaajan joukosta on prosentuaalisesti erinakoi-
nen kuin 200 vastaajan joukosta, ja ndiden prosenttiosuuksien vertailu keske-
naan voi tulkitsijassa aiheuttaa eriavan mielipiteen tutkijan nakékulmaan. Eri
kuukausien vastausten maaran eroavaisuuksista johtuen pitkélle menevia joh-
topaatoksia on mahdoton tehda (vertaa taulukko 17). Tarkastellessa kuvia 10-
14 & 19-23 (liite 5) viivakaaviot antavat ymmartaa vuoden 2016 toukokuun ol-
leen asiakastyytyvaisyydeltaan fraktiilien ja mediaanien (Md) puolesta positiivi-
sinta. Tata vihjetta tukee myds hajontaluvut (taulukko 1) seka kuva 9. 2016
molempien kuukausien prosentuaalisesti positiivisimmat tulokset antoivat ni-
menoman myymalan tarpeellisuus Mikkelissa (kuvat 9 & 13) seka asiakkaiden
mielipide ystaville suosittelemisesta (kuva 14). Toukokuuhun mennessa mieli-
pide tarpeellisuudesta oli kuitenkin laskenut helmikuun keskiarvosta (kuva 9).
2017 helmikuun kyselyn positiivisimmiksi tuloksiksi muodostui palvelun am-
mattitaito ja ystavallisyys. Tavaravalikoima (taulukko 9), tiedottaminen (tau-
lukko 8) ja etsittyjen tuotteiden |6ytyminen (taulukko 6) osoittautui pylvasdia-
grammeissa 2017 -luvun alhaisimmaksi verrattaessa 13.5.2016 -kyselyn pro-
sentuaalisiin tuloksiin. Muutoksen tuoreuteen, naytekokoon, kyselylomake
muutoksiin, laatuun ja vastaajien paikkakuntalaisuuteen pitaa kuitenkin jattaa
tilaa tulkittaessa kuvia 10 - 14 & 19 - 23. Kuvasta 17 pystytaan vertaamaan

kysymysten mielipideparemmuusjarjestys.
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Palvelun ystavallisyys
Palvelun ystavallisyys Palvelun ystavallisyys _
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Kuva 17. Asiakastyytyvaisyyskysely 2016-2017: Kysymysten sijoitukset mielipiteiden perusteella suurim-
masta pienimpaan (ylhaalta alas) kuukausien mukaan. (Kero 2017)
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Kuvan 17 johtopaatoksiin on otettava huomioon keskiarvotarkastelu (kuva 9),
jottei kuvaa lueta vaarin. Jokainen kysely on kasiteltava itsenaisina jarjestys-
pylvaina, ja niita ei voi silmamaaraisesti verrata. Kuva antaa asiakkaiden mieli-
piteista selkedAmman nadkemyksen kysymys kokonaisuuksina, jotta esimerkiksi

asiakkaiden mielipidearvostelun seuraaminen helpottuu.

Opinnaytetyon markkinointitutkimus Mikkelin toimintakeskus ry:lle ajatellen kir-
joituspoytatutkimusten (kohta 5.2 & 5.3) luonne segmentointiin ja kohdentami-
seen antoi suuntaa-antavasti joitakin lahtokohtia toimintakeskuksen asiakas-
l&ahtdiseen markkinointiin. Miksei Oy:n ja Mikkelin toimintakeskus ry:n tuotta-
mat kyselyt auttoivat ryhmittelemaan karkeasti asiakkaiden haluja ja mielipi-
teitd segmentoinnin nakdkannasta. Potentiaalisten uusien asiakkaiden 16yta-
miseen Mikkelin kehitysyhtio Miksei oy:n jarjestama Materiaalit kiertoon! -ky-
sely kierrattamisesta Mikkelin asukkaille ja loma-asukkaille (kuva 15) seka
Mikkelin Toimintakeskus ry:n jarjestaméa Uutta elamaa -myymalan mielipideky-
sely asiakkaille 2017 (kuva 16) osoittivat mikkelilaisten, mokkilaisten ja Uutta
elamaa -myymalan asiakkaiden haluja, toiveita seka uusia nakemyksia.
Mikkelin kehitysyhtido Miksei oy:n jarjestamé& kysely Materiaalit kiertoon! -ky-
sely kierrattamisesta Mikkelin asukkaille ja loma-asukkaille sai 499 kappaletta
vastauksia. Mikkelin Toimintakeskus Ry:n jarjestama Uutta elamaa -myyma-
l&an mielipidekysely asiakkaille 2017 sai vastauksia 62 kappaletta. Kuva 15 an-
taa tuoteldhtokohtaisemman markkinoinnin kohdentamisstrategian ja selkeyt-
tda enemman nakemysta nykyisen kahden myymalan potentiaalisista asiak-
kaista, silla Miksei oy:n jarjestama kysely ei ollut suoranaisesti kohdennettu
Mikkelin toimintakeskuksen tarpeisiin. Kuva 16 ilmoittaa jopa osallistuvien asi-
akkaiden mielipiteita ja toiveita, silla se jarjestettiin nimenomaan Mikkelin toi-

mintakeskuksen Uutta elamaa -myymalassa.

Markkinoinnin kohdentamiseen tuloksista asiakastyytyvaisyyskysely 2016-
2017 antoi my6s nakemyksen, silla myyntitoimipistemuutoksesta (kuva 8) joh-
tuen tuloksissa nakyi selkea ero juuri toiminnan muuttuessa. Kovinkaan suu-
riin johtopaatoksiin tuloksista ei voi taman perusteella menna, silla jokainen
muutos voi aiheuttaa mielipiteissa vaihtelua seka tulokset ovat vain suuntaa

antavia.
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7 PAATELMAT

Opinnaytetyon markkinointitutkimuksen tavoite oli selvittda asiakaskuntaa, ha-
vaita potentiaalisia asiakkaita seka kohdentaa markkinointia sitd segmentoi-
malla. Vaikka tuloksien perusteella ei voida tehdéa pitkélle menevia johtopaa-
toksia, markkinoinnin kohdentaminen tulee ajankohtaiseksi juuri myyntitoimi-
pistemuutoksen vuoksi. Samasta syysta asiakastyytyvaisyyskysely 2016 -
2017:n tulokset antavat vihjeitd syvemmasta asiakaskannasta (kuva 9) seka
mahdollisista asiakasryhmista eli lahtokohdista, miten potentiaalisia asiakkaita

voidaan lahestyad markkinoinnin kohdentamisella (Kuvat 15 & 16).

Taulukko 1 seka kuva 9 osoittaa myos, ettd myymalan tiedottaminen, ammat-
titaito ja sijainti olivat kdantyneet laskuun toukokuussa helmikuun kyselysta
2016, jo ennen myyntipistemuutosta. Tata kyseista tulosta voidaan pitaa luo-
tettavana, koska naytekoot olivat suurempia. Kuvan 13 tuloksista myymalan
tarpeellisuudesta voidaan paatella asiakkaiden suhtautumisen tyytymattémyy-
desta myymalan nykytoimintaan, kun muistetaan kuitenkin 2017 naytteen
koon (24 vastaaja). Asiaa voidaan kasitella myos tuotelahtékohtaisesti ja ym-
martaa entisen Ekotorin muuttuneen Uutta elaméaa -myymalaksi, jolloin paja-
seka uusiokayttbtuotteet ovat vieneet tilaa perinteisilta kierratystuotteilta, joita
oli valittu 2016-luvulla kierratysmyymalan toimipisteesta Ekotorille myytavaksi.

Tarkedd on ymmartaa myos kolmen vanhan myyntitoimipisteen luoman pin-
nallisen segmentoinnin selkeésti muuttuneen myyntitoimipisteiden myymala-
muutoksessa niiden huomattavien erojensa vuoksi. Kuitenkin asiakkaiden
keskuudessa korkealle arvostettu Ekotori oli muuttunut tuotteiltaan vuonna
2017 vahvasti 2016-aikaisen Uutta elama -myymalan tyyliseksi, ja Ekotorin
kokonaan poisjaanti aiheutti suuren muutoksen koko Mikkelin toimintakeskus
ry:n myyntitoimipisteissa (kuva 8). Mielipide itse myymalan sijainnista ei kui-
tenkaan muuttunut kuin positivisempaan suuntaan (kuvat 9 & 20) vuodelle
2017.

Vuonna 2016 myyntitoimipisteet olivat jo segmentoineet asiakkaat niiden tuot-
teidensa seka asiakkaiden ostokayttaytymisen ansiosta (liite 6: kuva 24). Kuva
24 kesalla jarjestetyn lomakkeeltaan (lite 1) virheelliseksi tulkittavan kyselyn

datasta pystytdan havainnoimaan kuitenkin asiakkaiden segmentoituminen
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maarallisesti kolmen eri myyntipisteen kesken, misté voidaan kuitenkin ha-
vaita Mikkelin kaupungin keskustan myymalan (vanha Uutta elamaa! -myy-
mala) olleen paikallaan uusiotuotteidenmarkkinoinnin kannalta seka lahja-
kauppana yleispiristavana Mikkelin alueen yhdistystoiminnasta. Saman kyse-
lylomakkeen tuomat tulokset myyntipisteiden tutustumiseen kohdistuvista mo-
tivaatioista ilmaisee kuva 25 (liite 6). Kuva 25 esittda selkeasti viela motivaa-
tiota paja- ja uusiotuotteita kohtaan muiden Mikkelin toimintakeskuksen myyn-
tipisteiden asiakkaista. Kuva 26 paljastaa ostokayttaytymisnakokulmasta mie-
lenkiintoisen asian, silla suurimmalla osalla asiakkaista oli positiivinen néke-

mys uusiokaytto- ja pajatuotteista.

Kuva 26 tulos viestii lievasti tuotetyytyvaisyydesta. Kuitenkaan voittoa tavoitte-
lemattoman yhdistyksen keskeisin myymalaasiakasrooliryhma ei voi perustua
tuoteldhtokohtaiseen asiakaskantaan. Ekotori tarjosi kunnostettuja kierratys-
tuotteita ja palveli selkedasti kirpputori- ja kierratysorientoituneita asiakkaita.
Uutta elamaéa -myymala kaupungin keskustassa 2016 vuonna oli taysin pai-
nottunut uusiotuotteisiin ja pajatuotteisiin, jolloin asiakaskantakin oli valmistau-
tunut esim. tuotteiden hintoihin tai selkedan tuotelaatuun. On myds selkeaa,
ettd myyntipiste Kierratys-myymald muuttui 2017 vuonna, silla oletettavasti
kierratystuotteita ei liiku enaa niin tiiviisti sieltd nykyiseen Uutta elamaa -myy-
malaan (entiseen Ekotoriin), seka kierratystavaran myynti on miltei kokonaan

painottunut sinne.

Kohdan 3 lahestyminen alustavasti ajatuksella osallistujat, edistajat sekéa pe-
ranpitajat (kuva 18) antaisi uudenlaisen lahtékohdan kierrattamisen ajankoh-
taisuuteen seké jokaiselle ihmiselle kuuluvana toimena. Osallistujien nakemys
jo yhdistyksen toiminnasta on niin selva, etta he voisivat olla yksi toimiva osa
toimintakeskuksen arjessa. Tallaisesta nakemyksesta voi saada tukea kuvista
15 seka 16. Kuvat viestivat aktiivisista ja osallistuvista asiakkaista ja potenti-
aalisista asiakkaista, jotka selkeasti ilmaisevat parannusehdotuksia sekéa
tuote- ja palvelulahtokohtia. Tallaisesta aktiivisesta ja ei ehk& niin ostopainot-

teisesta vakioasiakkaasta koostuisi osallistujien rynma (kuva 18).
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Kuva 18. Asiakassegmentointiehdotus asiakastyytyvaisyyskysely 2016-2017 kysymysten mukaan (Kero
2017)

Edistajien rooli tukisi niin tiedon hakuisuudellaan ja ostokayttaytymisellaan
myymalan toiminnan tuotevalikoimiin ja lopulta saavuttaisi koko Mikkelin toi-
mintakeskus ry:n toiminnasta kasityksen. Kuvassa 18 viimeisimpana rooliryh-
mana peranpitgjat osoittavat perinteista asiakasndkemysta, jotka lopulta ym-
martavat joko Uutta elamaa -myymalan tai kierratys -myymalan vélin eron ja
talla tavalla osallistuisivat mahdollisesti myéhemmin kanta-asiakasndkemyk-
seen. Edistajille ja peranpitajille tehtavaksi ensimmaisend on myos viestia pal-
velun ystavallisyydestd myymalalle, joka osoittautuu myds itse toimintakes-
kuksen tydvoimatoiminnan kehittamisessa oleelliseksi. Kuva 12 ilmentaa ni-
menomaan tuoteldhtdisten asiakasroolien peranpitgjat ja edistajat mahdolli-
sesta osallisuudesta taman hetken ongelmiin etéisyys ja viestinta. Osallistujille
j&& myymaldiden ja myymalan oleellisten asioiden kehittdminen. Tuotteiden
osto kuljetuksineen koskee myds toimintakeskuksen nykypaivan muutosta ja
ajankohtaistui huomattavasti myyntitoimipistemuutoksen jalkeen. Etaisyys
kierratystuotteisiin fyysisesti ja tiedollisesti asiakasryhmille, kuten opiskelijat tai
elakelaiset, voi olla jopa asiakaskantaa supistava tekija. Tasséa tapauksessa

se ei palvelisi ydinryhméaosallistujiakaan.

Tuloksiltaan asiakasuskollisuuden nakdkulmasta palaute kuitenkin on ollut hy-
vin rakentavaa mielipidekyselyn 2017 vastauksia tulkittaessa. On kuitenkin

huomioitava asiakastyytyvaisyyskyselyn sek& mielipidekyselyn hinnat -kohta
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(kuva 16) seka isompi kierrattdmisen onnistuneisuuden lasku (kuva 11). Uu-
siokayton kierratysarvo ei ole valttamatta saavuttanut asiakastietoisuutta,
mutta tallainen mielipide voi johtua tuotteiden hinnasta seka ostotarpeista. Ta-
man asian markkinointitoimena onnistui erittain hyvin Mikkelin Stellan silloinen
myyntipiste, mutta oliko tulos pelk&staan tuotesidonnainen vai pystyiko osa
asiakaskunnasta omaksumaan oleellista ja potentiaalista kasitetta kierrattami-
sesta? Mahdollisesti eri yhdistysten ja pajojen tuottamat tuotteet voisivat olla
my6s osa vakiintunutta asiakaskuntaa, jolloin asiakkaiden tarpeisiin voitaisiin
vastata ainekin kausiluontoisesti. Tallainen I&hestyminen voisi kasittda ryhman
osallistujat myo6s tuotesuunnittelun ndkdkulmasta. Voi myds kysya edistéjien
ja peranpitajien nakékulmasta, onko korkeat hinnat ja pitka ajomatka lentoken-
tan kierratysmyymalaan lopulta kannattava lahtokohta massamarkkinointia

ajatellen (kuva 10).

Mikkelin toimintakeskuksen viestinnan vajaus oli tuloksissa myds hyvin vah-
vasti ilmaistu (Kuvat 9,10,15 ja 16). Kierréatystietouden lisaéaminen on myos
yksi keino mainostaa toimintakeskuksen kierratysmyymalaa ja Uutta elamaa -
myymalaa, mutta oleellisimmaksi tulikin varmaan tuoterajauksen selkeyden
esittdminen. Tallaiseen tuoteldhttkohtaiseen markkinointiin voisi [0ytyd myos
vastaus reaaliaikainen ja interaktiivinen verkkokauppapalvelu tai keskustelu-
palsta jo olevan SoMen liséksi. Verkostuminen on nykypaivaa, ja kehitys-
suunta tulee olemaan vain sen lisddntymisen puolesta puhuva. On tutkitusti
osoitettu, ettei kasvava sukupolvi olisi valmiina luopumaan internetpohjaisesta
elamisesta, tydvalineista ja palveluista. Markkinoijalle taman pitéisi olla jo arki-
paivaa. Jokaiselle organisaatiolle 16ytyy markkinointikanavavaihtoehtoja omien
tarpeittensa mukaan. (Leino 2010, 329.) Tama palvelu voisi vastata asiakas-
ryhmien perénpitgjat sekéa edistajat -vaateisiin nimenomaan kierratysmyyma-

lan kohdalla.

Tulevaisuudessa asiakastyytyvaisyyden lomaketta (lite 2) voisi tdydentaa yh-
delld sarakkeella (numeerinen 1 - 10 vastaus), missa vastaajat voisivat il-
maista kysymysten henkilokohtaisen arvojarjestyksen ja sita myota selkeyttaa
segmentointia toimijalle. Lisdksi toiminnasta pystyisi jarjestamaan kyselyn
Mikkelin keskustan torilla ja tai kaupungissa jarjestettavassa tapahtumassa,
jotta pystyttaisiin kartoittamaan mielipiteita ja asiakaskuntaa seka my6s mai-

nostaa toimintakeskuksen tuotteita ja palveluja (liite 3). Tarkeaa olisi myos
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tehda mielipidekysely molemmissa myyntipisteissa, jotta myds kyselyn pys-
tyisi heti alussa jaotella eri asiakasryhmiin. Tassa kohdassa olisi oleellista
my6s huomioida lomakkeiden yksildityminen, jottei laskuihin, joissa ei erotella
toimipisteita, tulisi yhdelta vastaajalta kahta lomakevastausta. Yhteisty6
XAMK-ammattikorkeakoulun kanssa tulee varmaan selkeasti tiivistymaan, jos
esimerkiksi kalustesuunnittelun, ymparistdteknologian, palvelumuotoilun tai
esim. muoti ja puvustus -muotoilijakoulutusohjelma voisi ottaa kausiluontoisen
tuotesuunnittelun, palvelusuunnittelun tai opinnaytetyokohteen meita kaikkia

yhdistavan aiheen parissa.



39

LAHTEET

Linh, L 2010. E-marketing channels: the digital influence on small sized busi-

nesses. Opinnaytetyd. Mikkelin Ammattikorkeakoulu.
Guterman, Y 2015. Customer satisfaction evaluation and recommendations
for a marketinvag communication. Case: Business-Hotel “Karelia”. Opinnay-

tetyd. Mikkelin Ammattikorkeakoulu.

Puranen, T. 2010. Asiakkuudenhallinta ruokapalveluorganisaatiossa. Opin-
naytetyd. Mikkelin Ammattikorkeakoulu.

Tikkanen, H & Vassinen, A 2009. StratMark: Strateginen markkinointiosaami-

nen. Helsinki: Talentum.

Mantyneva, M, Heinonen, J & Wrange, K 2008. Markkinointitutkimus. Helsin-
ki: WSOY Oppimateriaalit Oy.

Lotti, L 2001. Tehokas markkina-analyysi. Helsinki: WSOY.

Panula, Juha 2000. Hamaran taakse; Marketologian minuutta etsimassa. Jy-

vaskyla: Atena Kustannus Oy.

Karjalainen, Leila 2004. Tilastomatematiikka. Jyvaskyla: Gummerus Kirjapai-

no Oy.

Rope, Timo & Pyykko, Manne 2003. Markkinointipsykologia; Vayla asiakas-

mieleiseen markkinointiin. Helsinki: Talentum.

Kotler, Philip 2005. Kotlerin kanta; Markkinoinnin maailmanauktoriteetti vas-

taa kysymyksiin. Helsinki: Rastor Oy.

Korkeamaki, Anne, Pulkkinen, Irma & Selinheimo, Raili 2000. Asiakaspalvelu

ja markkinointi. Porvoo: WS Bookwell Oy.



40
Kotler, Philip, Kartajaya, Hermawan & Setiawan, lwan 2010. Markkinointi 3.0:
Tuotteista asiakkaisiin ja ihmiskeskeisyyteen. Hameenlinna: Kariston Kirja-
paino Oy.

Parantainen, Jari 2008. Sissimarkkinointi. Helsinki: Talentum

Korkeamaéki, Anne, Pulkkinen, Irma & Selinheimo, Raili 2000. Asiakaspalvelu

ja markkinointi. Porvoo: WS Bookwell Oy

Kotler Philip 1982. Markkinoinnin kasikirja. Helsinki: Oy Rastor Ab

Lamsé, Anna-Maija & Uusitalo, Outi 2003. Palvelujen markkinointi. Helsinki:
Edita Prima Oy

Hurme, Raija, Malin, Riitta-Leena, Pesonen, Maritta & Syvaoja, Olli 2009.

Suomi-englanti-suomi-sanakirja. Helsinki: WSOYpro Oy

Vuokko, Pirjo 2003. Markkinointiviestinté: Merkitys, vaikutus ja keinot. Helsin-
ki: WS Bookwell Oy

Kotler, Philip 2003. Marketing management. New Jersey: Prentice Hall

Leino Antti 2010. Dialogin aika; Markkinoinnin & viestinnan digitaaliset mah-

dollisuudet. Porvoo: WS Bookwell

Kankkunen, Petteri & Osterlund, Par 2012. Tykkaamistalous. Sanomapro

Storbacka, Kaj, Korkman, Oskar, Mattinen, Hannu & Westerlund, Markus
2001. RED. Porvoo: Werner Soderstrom Osakeyhtio

Mannermaa, Kari 1993. Moniulotteinen markkinointi. Jyvaskyla: Weilin+G66s
HH Pramukh Swami Maharaj. Paivitetty 2017. BAPS Swaminarayan Sanstha.

WWW-dokumentti. Saatavissa: http://www.pramukhswami.org [viitattu
31.5.2017].



http://www.pramukhswami.org/

41

Mikkelin toimintakeskus ry. Paivitetty 2017. Mikkelin toimintakeskus ry. WWW-
dokumentti. Saatavissa: http://www.toimintakeskus.fi [viitattu:31.5.2017].

Lahtinen, Jukka & Isoviita, Antti 2001. Asiakaspalvelun ja markkinoinnin pe-

rusteet. Jyvaskyla: Gummerus kirjapaino Oy

Gronholm, Eija 2010. Preparing a marketing strategy. Opinnaytety6. Kotka:

Kymenlaakson ammattikorkeakoulu

Jha, S. M 2008. Marketing non-profit Organisations. Mumbai: Global Media

Payne, A, Christopher, M, Clark, M & Peck, H 1995. Relationship Marketing
for competitive advantage. Winning and keeping customers. Oxford: Butter-

worth-Heinemann.

Akin menetelmablogi. Paivitetty 2016. Kirjoituksia Aki Taanilan kvantitatiivi-
sesta menetelmapajasta. Blogi. Saatavissa: https://tilastoapu.wordpress.com
[viitattu 2017].



http://www.toimintakeskus.fi/
https://tilastoapu.wordpress.com/2013/02/01/korrelaatio-lisatietoa

42

KUVA-JA TAULUKKOLUETTELO

Kuva 1. Tutkimuksen méaéritelmé & keinot. (Kero 2017)

Kuva 2. Markkinointitutkimuksen kohdealueita. (Mantyneva ym. 2008)

Kuva 3. Markkinointitutkimusprosessin vaiheet. (Mantyneva ym. 2008)

Kuva 4. Otannan vaiheet. (Mantyneva ym. 2008, 38)

Kuva 5. Asiakassuhteen tasot. (Payne, A, Christopher, M, Clark, M & Peck, H 1995. Relation-
ship Marketing for competitive advantage. Winning and keeping customers. Oxford: Butter-
worth-Heinemann. s. 14)

Kuva 6. Asiakkaiden roolit. (Storbacka ym. 2001)

Kuva 7. Yksi pitemman téhtdimen segmentoinnin malli kayttden asiakastyytyvaisyyskysely
2016-2017:n kysymyksia. (Kero 2017)

Kuva 8. Tutkimuksen maaritelma & keinot: Aineisto ja tapahtumat. (Kero 2017)
Kuva 9. 2016-2017 Mielipiteiden keskiarvot eri kyselykuukausien mukaan. (Kero 2017)

Kuva 10. Asiakastyytyvaisyyskysely 2016-2017: Myymalan tiedottaminen on onnistunut mie-
lestasi. (Kero 2017)

Kuva 11. Asiakastyytyvaisyyskysely 2016-2017: Onko kierratys mielestasi onnistunutta. (Kero
2017)

Kuva 12. Asiakastyytyvaisyyskysely 2016-2017: Tavaravalikoima on myymalassa mielestasi.
(Kero 2017)

Kuva 13. Asiakastyytyvaisyyskysely 2016-2017: Koetko myymaléan tarpeelliseksi Mikkelissa.
(Kero 2017)

Kuva 14. Asiakastyytyvaisyyskysely 2016-2017: Suositteletko myymalaa myos ystavillesi.
(Kero 2017)

Kuva 15. Miksei Oy:n Materiaalit kiertoon! -Kysely 2016: Onko tuotteita, joita haluaisit ostaa
kierratettyind mutta tarjontaa ei ole? -avoimesta kysymyksestd muokattu kuvaaja. Tuotteet
joita haluttaisiin ostaa kierratettyina. (Kero 2017)

Kuva 16. Uutta elaméaa -myymalassa jarjestetyn mielipidekysely 2017:n avoimet vastaukset
muokattu kuvaaja. (Kero 2017).

Kuva 17. Asiakastyytyvaisyyskysely 2016-2017: Kysymysten sijoitukset mielipiteiden perus-
teella suurimmasta pienimpaan kuukausien mukaan. (Kero 2017)

Kuva 18. Asiakassegmentointi asiakastyytyvaisyyskysely 2016-2017:n mukaan. (Kero 2017)

Kuva 19. Asiakastyytyvaisyyskysely 2016-2017: Mikkelin Toimintakeskus ry:n toiminta sinulle
tuttua. (Kero 2017)

Kuva 20. Asiakastyytyvaisyyskysely 2016-2017: Myymalan sijainti on mielestéasi. (Kero 2017)
Kuva 21. Asiakastyytyvaisyyskysely 2016-2017: Saamasi palvelun ystavallisyys. (Kero 2017)
Kuva 22. Asiakastyytyvaisyyskysely 2016-2017: Saamasi palvelun ammattitaito. (Kero 2017)

Kuva 23. Asiakastyytyvaisyyskysely 2016-2017: Loysitko etsimiasi tuotteita. (Kero 2017)



43

Kuva 24. Asiakkaat Ostoskeskus Stellan myymalaan: Kesalla 2016 jarjestetty kolmen myynti-
pisteen kysely. (Kero 2016)

Kuva 25. Asiakas motivaatio Ostoskeskus Stellan myymalaan seka uusiokaytto- ja pajatuottei-
siin: Kesalla 2016 jarjestetty kolmen myyntipisteen kysely. (Kero 2016)

Kuva 26. Ostoskeskus Stellan myymalan tuotetyytyvaisyys: Kesélla 2016 jarjestetty kolmen
myyntipisteen kysely. (Kero 2016)

Taulukko 1. Asiakastyytyvaisyyskysely 2016-2017: Vaihteluvélit ja vaihteluvéalien pituus kuu-
kausittain. (Kero 2017)

Taulukko 2. 1.2.2016 — 13.5.2016 Kyselyiden kysymykset vastausmaarien antamien sijaluku-
jen mukaan ristiintaulukoituna. (Kero 2017)



LIITE 1.

KAYTTOKOKEMUSKYSELY 2016 -LOMAKE.

A Markkinointitutkimus
» Mickeln Toimintakeskus ry GO e Kero
v 016
Nl {jotta el saman henlilén Kotipsihan siainti (kaupasgn o, . el
vastaukset tolstulsivat): kaupusde, kunta)
Pavamiara: Amrenatt
MOIN
RASTITA PALVELUT, JOITA OLET KAYTTANYT MIKKELIN TOIMINTAKESKUS NYT HALUAISIT OLET ':':’;'1’1'::15\"
BY:N / EKOTORIN KANSSA KAYTTAMASSA | KAYTTAA | wAvTTANYT iy
PALVELUSTA
Kylls / En

Raksatori [Lentokentinkatu 17}
Rakennustarvikkeet
Muut tuotteet Raksatorills

O

O

a

Uutta efdmid
myymala (Stelia)
Pajatuotteita ja kasnaitd

O

O

Ekotari (Yrittajankatu 30|
Huanekalut
Kodinkoneet

Vaatteet
- Marrastusvalineet
RTV ja pienclektraniikka, tietokoneet ja tarvikkeet
Kirjat, pelit ja lelut
Pajoilla valmistetut tuotteet
Sesonkituottest

Logistikkapalvelut (Kulietuspalvelu noutoa ja toimitusts varten)

Kiinteisto- ja ympdristopalvelut {Piba-alueen kunnossaptoa ja hualtoa,
valutdita ja pintataitd)

Minkilaisia palveluja ja tai tuotteita ostit Mikkelin toimintakeskus ry :n valikoimista:

Minkilaisia palveluja tuatteita toivaisit alevan Mikkelin taoimintakeskus ry :n valikoimissa:

Vastaukset asitellain luottamuksells ja henkilakohtaisiatietoja ei julkistets missyin. Kittokset vastaamisesta!
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Markkinointitutkimus
Mikkelin Toimintakeskus ry Opinnaytetyd Ilkka Kero
v 2017
Nimi (jotta ei saman henkilon Paikkakuntalainen(kotikaupunki): Ika: Sukupuoli:
vastaukset toistuisivat. Kelpaa
nimimerkit): L -
Paivamaara: Ammatti:
YMPYRG' MIELIPITEESI Erinomainen Hyva Tyydyttava Valttava Huono
5=Erinomainen, 4=Hyva, 3=Tyydyttdva, 2=Vilttavd, 1=Huono A * 0 - -
Saamasi palvelun ystavallisyys 5 4 3 2 1
Saamasi palvelun ammattitaito 5 4 3 2 1
Tavaravalikoima on myymaldssa mielestasi 5 4 3 2 1
Myymalan tiedottaminen on onnistunut
v . . 5 4 3 2 1
mielestasi
Myymalan sijainti on mielestasi 5 4 3 2 1
Loysitko etsimidsi tuotteita 5 4 3 2 1
Onko kierratys mielestdsi onnistunutta 5 4 3 2 1
Koetko myymalan tarpeelliseksi Mikkelissa 5 4 3 2 1
Mikkelin Toimintakeskus ry:n toiminta on sinulle s A 3 P 1
tuttua
Suositteletko myymaldaa myos ystavillesi 5 4 3 2 1

Mista kuulit Mikkelin toimintakeskuksen toimipisteista (Lehti, internet, ystavat, muu):

Muita mainittavia asioita; Toiveita, ehdotuksia, parannettavaa, mielenkiintoa:
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v Mikkelin Toimintakeskus ry

Markkinointitutkimus
Opinnaytetyo Ilkka Kero

2017
Nimi (jotta ei saman henkildn vastaukset Kotipaikan sijainti (kaupungin osa, 1ka: Sukupuoli:
toistuisivat. Nimikirjaimetkin kay): kaupunki, kunta):
Paivamaara: Ammatti:
PIDIN
RASTITA PALVELUT, JOITA OLET KAYTTANYT TAI HALUASIT KAYTTAA MIKKELIN - = ps mm TOIMIPISTEEN
TOIMINTAKESKUS RY:N / EKOTORIN KANSSA Clar [ESmE L EELLAISITIRAYIEAS TUOTTEISTA JA
PALVELUSTA
Kylld / En

Kierratysmyymala (Lentokentdnkatu 17)

R .

Uutta elamaa -myymala (Yrittdjankatu 30)

Olitko tietoinen naistd Mikkelin Toimintakeskuksen palveluista ja tuotteista?

Rakennustarvikkeet, Muut tuotteet Raksatorilla, Pajatuotteita ja kasitoita, Huonekalut, Kodinkoneet, Vaatteet, Harrastusvdlineet, RTV
ja pienelektroniikka, tietokoneet ja tarvikkeet, Kirjat, pelit ja lelut, Pajoilla valmistetut tuotteet
Sesonkituotteet, Logistiikkapalvelut (Kuljetuspalvelu noutoa ja toimitusta varten), Kiinteisté- ja ymparistopalvelut (Piha-alueen
kunnossapitoa ja huoltoa, valut6ita ja pintat6ita).

Kylld / En

Minkalaisia palveluja ja tai tuotteita ostit Mikkelin toimintakeskus ry :n valikoimista:

Minkélaisia palveluja tuotteita toivoisit olevan Mikkelin toimintakeskus ry :n valikoimissa:

Vastaukset kasitellddn luottamuksella ja henkilokohtaisiatietoja ei julkisteta missaan. Kiitokset vastaamisesta!
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Vipuvoimaa M I KS E I
2014_-2020 Mikkelin kehitysyhtio Miksei Oy Euroopan unioni

Ewgopan aluekehiysrahasto
Eugopan soxazkranasto

Kiitos etta kerrot meille nakemyksesi kierratyksesta! Vastaamalla autat kartoittamaan, miten voisimme
tehokkaasti edistaa kierratysta Mikkelin seudulla ja tehda siita sinulle entista helpompaa.
Kysely on Mikkelin kehitysyhtion Miksei Oy-n koordinoima ja kuuluu EU-rahoitteiseen Materiaalikierron
yhteistyomalli -hankkeeseen. Kyselyyn vastaaminen vie noin 5 minuuttia ja kaikkien yhteystietonsa
antaneiden osallistujien kesken arvomme Samsung Galaxy Tabletin (A 9.7" 4G 32 GB).

MITA MIELTA OLET KIERRATYKSESTA?

Valitse sinua parhaiten kuvaavat vaihtoehdot

O Kierrattaminen on jarkevaa ja vahentaa ympariston kuormitusta

O Kierrattaminen on jarkevaa; saan turhat tavarat pois nurkista

O Kierrattamisen avulla voin vahentaa syntyvan jatteen maaraa

O Kierrattamisen avulla voin pidentaa tuotteiden elinkaarta

O Kierratan mielellani niin usein ja paljon kuin voin

O Kierratan jos se on helppoa eikd se vaadi minulta lisaa jarjestelyja tai tyota
O En ole kovin kiinnostunut kierrattamisesta tai siihen liittyvista asioista

MITEN KIERRATAT?

Valitse sinua parhaiten kuvaavat vaihtoehdot

O Lajittelen mahdollisimman paljon kotitaloudessani syntyvaa jatetta (esim. metalli, lasi, biojate jne.)
o Vien myynti/kunnostuskelpoiset tavarat Toimintakeskukseen tai muualle kierratykseen

O Vien kdytosta poistuneet/rikkindiset tavarat Metsasairilan jatekeskukseen

o Ostan kierratettyja ja/tai kunnostettuja tuotteita Toimintakeskuksesta tai muualta

o Myyn kirpputorilla/ostan kirpputorilta tai muualta (esim. netin kautta) kaytettyja
tuotteita/kodinkoneita/kulkuvalineita

o Lahjoitan eteenpdin minulta kdytdsta poistuvaa tavaraa/koneita

O Rakennan kierratetystd materiaalista ja/tai kierratan rakentamisesta syntyvan ylijagdmamateriaalin
DO En kierrata millaan tavoin

O Muuta, mita

MITA KIERRATAT?

o paperi/pahvi O biojate o lasi o metalli O muovi
O vaatteet/kengat o kodinkoneet/ kodin elektroniikka O sisustus- ja koriste-esineet

O astiat O huonekalut

O harrastusvalineet (esim. polkupyorat, sukset, luistimet)

O en mitaan

O jotain muuta, mita
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ONKO OLEMASSA ESTEITA TAI PULLONKAULOJA, JOTKA VAIKEUTTAVAT KIERRATYSTA OMALLA
KOHDALLASI?

o Ei ole estetta

O Kannatan periaatetasolla kierratysta, mutta koen sen lilan tyolaaksi
o Minulle on epaselvaa miten jate tai tavara tulisi lajitella

o Kaipaan enemman tietoa kierrattamisesta

0 Kaikkea ei voi vieda samaan paikkaan

O Lajittelupisteet ovat lilan kaukana tai hankalissa paikoissa

O Lajittelupisteet ovat aina taynna

O Toimintakeskuksen kierratyskeskus sijaitsee liian kaukana

o Ei ole toimivaa noutopalvelua kotoa tai naapurustosta

o Muu, mika

OLETKO VIENYT TAVARAA

0O Metsasairilan jatekeskukseen O Toimintakeskuksen kierratyskeskukseen
o En ole vienyt tavaraa kumpaankaan

TIEDATKO, MITKA TAVARAT JA MATERIAALIT TULEE VIEDA JATEKESKUKSEEN JA MITKA
KIERRATYSKESKUKSEEN?

o Tiedan, ja vien tavaroita ja materiaaleja niiden kunnon perusteella molempiin

o Tedan, mutten halua vieda tavaroita useaan paikkaan

o Tiedan, mutten halua vieda tavaroita useaan paikkaan. Veisin, jos jate- ja kierratyskeskus olisivat
lahempana toisiaan.

O Tiedan, mutten halua vieda tavaroita useaan paikkaan. Veisin, jos jate- ja kierratyskeskus olisivat
samassa paikassa.

O En tieda minne kaytetyt tavarat ja materiaalit kuuluisivat, joten vien kaiken jatekeskukseen.

o En tieda minne kdytetyt tavarat ja materiaalit kuuluisivat, joten vien kaiken kierratyskeskukseen.
O Laitan kaiken kotitalousjatteeseen/sekajatteeseen

o Muu, mita

OLISITKO VALMIS MAKSAMAAN SIITA, ETTA VOISIT VIEDA KAIKEN KIERRATYSKELPOISEN JA JATTEEKSI
MENEVAN TAVARAN SAMAAN PAIKKAAN, JA JOKU LAJITTELISI NE PUOLESTASI?

o Kylla ob

JOS KYLLA, NIIN PALJONKO OLISIT VALMIS MAKSAMAAN EDELLA MAINITUSTA LAJITTELUSTA?
o5€ o 10€ o15€ o 20€ 0 Muu, mika

MIKA KIERRATTAMISESSA ON HANKALAA? MITEN KIERRATTAMINEN VOISI OLLA HELPOMPAA JUURI
SINULLE? MITEN KIERRATTAMISESTA VOIDAAN TEHDA YKKOSVAIHTOEHTO KAIKILLE MIKKELILAISILLE
JA VAPAA-AJAN ASUKKAILLE?

ONKO TUOTTEITA, JOITA HALUAISIT OSTAA KIERRATETTYINA MUTTA TARJONTAA El OLE?
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HALUAISITKO OSTAA KIERRATYSTAVARAA SAMALLA KUN VIET JATETTA JATEKESKUKSELLE?

O lautaa D tiilia O hiekkaa O kivia O hiekoitussepelia
O mursketta O kuorikatetta O uusiomateriaalista tehtyja pihalaattoja

o en halua

O muuta, mita

OLISITKO VALMIS MAKSAMAAN JATEKESKUKSELTA OSTAMASI TAVARAN KOTIINKULJETUKSESTA?
o Kylla ohb

MIELESTANI SOPIVA HINTA OSTAMANI TAVARAN KOTINKULJETUKSELLE ON:
o5€ o 10€ o15€ o 20€ O Muu, mika

YMPARISTOTERVEISENI MIKKELIN KAUPUNGILLE (Voit kirjoittaa tahan laajemminkin ymparistoa
koskevat ajatuksesi)

OLEN
O Mikkelissa vakituisesti asuva 0O mokkildinen O Mikkelissa usein vieraileva

IKANI ON
013-20v. 0 21-30v. O 3145v. O46-55v. O 56-65v. O 66+v.

ASUINALUEENI POSTINUMERO ON

SUKUPUOL
O nainen O mies O muunsukupuolinen

TALOUDESSANI ASUU
o 1 aikuinen D 2aikuista O aikuinen/aikuisia ja lapsi/lapsia

Suurkiitos vastauksistasi! Kyselyn tuloksista kerromme syksylla Mikkelin kehitysyhtio Miksei Oy:n
verkkosivuilla www.mikseimikkeli fi.

Mikali haluat osallistua Samsung Galaxy Tabletin arvontaan, ole hyva ja jata myos yhteystietosi.
HALUAN OSALLISTUA SAMSUNG GALAXY TABLETIN ARVONTAAN JA YHTEYSTIETONI OVAT:

Puhelinnumero:
S5hkd osoite-

Kysely on osa Mikkelin kehitysyhtio Miksei Oy-n Materiaalikierron yhteistydmalli -hanketta. Hanketta rahoittavat Euroopan
aluekehitysrahasto, Mikkelin seutu ja yritykset. EU-rahoituksen myontanyt viranomainen on Etela-Savon ELY-keskus.
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Mikkelin Toimintakeskus ry:n toiminta on sinulle tuttua

Muuttujan arvot viivakaaviolle

1
Fraktiilit: 1=0%, 2=25%, 3=Md=50%, 4=75%, 5=100% / Muuttujan arvot pylviskaaviolle

2

3

4

5

100%

75%

50%

25%

0%

. 1.2.16

13.5.16

12,17

—8—1.2,2016

13.5.2016

-8~ 1.2.2017

Kuva 19. Asiakastyytyvaisyyskysely 2016-2017: Mikkelin Toimintakeskus ry:n toiminta on sinulle tuttua -
kysymys esitettyna yhteiskaaviona, fraktiilit & suhteelliset prosenttiméaéarat (Kero 2017)

Myymalan sijainti on mielestasi

Muuttujan arvot viivakaaviolle

1

2

3

4

5

100%

75%

50%

25%

0%

Fraktiilit: 1=0%, 2=25%, 3=Md=50%, 4=75%, 5=100% / Muuttujan arvot pylviskaaviolle

. 1.2.16

13.5.16

. 1.2.17

——1.2.2016

13.5.2016

-8- 1.2.2017

Kuva 20. Asiakastyytyvaisyyskysely 2016-2017: Myymalan sijainti on mielestasi -kysymys esitettyna yh-
teiskaaviona, fraktiilit & suhteelliset prosenttimaéarat (Kero 2017)



Muuttujan arvot viivakaaviolle
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Saamasi palvelun ystavallisyys

5 .;= o
-/.
A
3
2
Ly [
1 2 3 4 5

Fraktiilit: 1=0%, 2=25%, 3=Md=50%, 4=75%, 5=100% / Muuttujan arvot pylviskaaviolle

100%

75%

50%

25%

0%

. 1.2.16

13.5.16

- 1.2.17

—9—1.2.2016

13.5.2016

-8 1.2.2017

Kuva 21. Asiakastyytyvaisyyskysely 2016-2017: Saamasi palvelun ystavallisyys -kysymys esitettyna yh-
teiskaaviona, fraktiilit & suhteelliset prosenttimaarat (Kero 2017)

Muuttujan arvot viivakaaviolle

Saamasi palvelun ammattitaito

7 100%

1 75%

5 & — ¢ ¢ e e
R
-/.
a4 o
/.
3 a
2 &
1 —

1

2 3 4

5
Fraktiilit: 1=0%, 2=25%, 3=Md=50%, 4=75%, 5=100% / Muuttujan arvot pylvaskaaviolle

50%

25%

0%

. 1.2.16

13.5.16

.1.2.17

—9=—1.2.2016

13.5.2016

-8~ 1.2.2017

Kuva 22. Asiakastyytyvaisyyskysely 2016-2017: Saamasi palvelun ammattitaito -kysymys esitettyna yh-
teiskaaviona, fraktiilit & suhteelliset prosenttimaarat (Kero 2017)
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Loysitko etsimidsi tuotteita

4 100%
5 -

m=1.2.16
m 4
o 1 75%
§ \ | 13.5.16
=
>
£ 1217
° 4 50%
2 3
« -0-1.2.2016
c
.5
=
2 |
b= 13.5.2016
3 5 1 25%
= i

——1.2.2017

1 0%

1 2 3 4 5
Fraktiilit: 1=0%, 2=25%, 3=Md=50%, 4=75%, 5=100% / Muuttujan arvot pylviskaaviolle

Kuva 23. Asiakastyytyvaisyyskysely 2016-2017: Loysitkd etsimiasi tuotteita -kysymys esitettyna yhteis-
kaaviona, fraktiilit & suhteelliset prosenttimaarat (Kero 2017)
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Uutta elamaa -myymala: kesa 2016

30

25

20

15 O Uusi asiakas
10 OVanha asiakas

f 10 O Kierratyskeskus tai Ekotori

UUSI ASIAKAS VANHA ASIAKAS  KIERRATYSKESKUS
TAI EKOTORI

Kuva 24. Asiakkaat Ostoskeskus Stellan myymaélaén: Kesalla 2016 jarjestetty kolmen myyntipisteen ky-
sely. (Kero 2016)

Uutta elamaa -myymala: kesa 2016

25
O Haluaisi Kayttaa tai ostaa Uutta
20 elamaa -myymalan tuotteita
2016
15 OEi vastannut Uutta eldamaa -
24 myymalan koskeviin
10 kysymyksiin
@ Ovat kayttaneet tai kdyneet
5 Uutta eldmaa -myymalassa
0

Kuva 25. Asiakas motivaatio Ostoskeskus Stellan myymalaan seka uusiokayttd- ja pajatuotteisiin: Ke-
salla 2016 jarjestetty kolmen myyntipisteen kysely. (Kero 2016)

Uutta elamaa -myymala: kesa 2016

25
OEi vastannut Uutta eldamaa -
20 myymaldan koskeviin
kysymyksiin
15
O Pidin toimipisteen Uutta
10 eldmaa tuotteista ja palveluista
16
5
@ Ei vastannut kysymykseen
0

Kuva 26. Ostoskeskus Stellan myymalan tuotetyytyvaisyys: Kesalla 2016 jarjestetty kolmen myyntipis-
teen kysely. (Kero 2016)



