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Opinnaytetyd tehtiin Tornion KaMa-Palvelut Oy:n toimeksiannosta. Tyon tavoit-
teena oli selvittdaa vuoden 2018 alussa valmistuvan terasraepuhaltamon ja jauhe-
maalaamon markkina-alue seké kartoittaa potentiaaliset asiakkaat ja heidan tar-
peensa hyddyntaen markkinointitybkaluja. Uuden pintakasittelyjarjestelméan
hankkiminen ja maalaamon rakentaminen sai alkunsa asiakkaiden vaatimuksista
seka yrityksen laadun kehittdamisesta.

Tutkimus aloitettiin perehtymalla markkinointitutkimuksen teoriaan, minka jalkeen
asetettua tutkimusongelmaa lahestyttiin kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimus-
menetelman keinoin. Tutkimusongelman ratkaisussa kaytettiin Webropol-kysely-
tyokalua, koska se koettiin nopeaksi ja kustannustehokkaaksi tiedonkeruumene-
telmaksi kaytéssa oleviin resursseihin nahden. Webropol mahdollisti myds tulos-
ten vaivattoman analysoinnin. Kyselytutkimus suunnattiin pd&osin Oulu—Kittila—
akselilla toimiville metalli- ja konepajateollisuudessa toimiville yrityksille, koska
juuri heidan ajateltiin kuuluvan uutta pintakéasittelymenetelmaa tarvitseviin poten-
tiaalisiin asiakkaisiin.

Opinnaytetyossa kaytetty kvantitatiivinen tutkimusmenetelma tuotti toimeksianta-
jayritykselle merkittavaéa uutta tietoa, jota voidaan hyodyntaa yrityksen strategi-
sessa suunnittelussa ja hallinnoinnissa. Saadun tutkimusaineiston perusteella
voitiin todeta, ettd asiakkaiden vaatimukset ja Tornion KaMa-Palvelut Oy:n en-
nakkoarvelut uuden pintakasittelyjarjestelman tarpeelle osoittautuivat oikeiksi.
Suurten metallirakenteiden terasraepuhallukselle ja jauhemaalaukselle on kysyn-
taa Oulu—Rovaniemi—alueen metalli- ja konepajateollisuuden yritysten keskuu-
dessa.
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The thesis was commissioned by Tornion KaMa-Palvelut Oy. The aim of the
study was to clarify the market area of the steel abrasive blast room and powder
coat booth that is going to be finished in the beginning of 2018. The objective was
also to map the potential customers and find out their needs utilizing the market-
ing tools. The company in question faced the need of a new surface handling
system and the construction of a new powder coat booth and it started from cus-
tomers” demands. The company’s intention was also to improve the quality in the
field of surface handling.

The research was carried out first by exploring the marketing research theory
following the approach of the appointed research problem by means of quantita-
tive research method. The Webropol online survey tool was used to solve the
outset problem, because it was seen as a fast and cost-effective data collection
method commensurate to resources. Webropol also enabled an effortless analy-
sis of the received data. The survey was aimed mainly at Oulu—Kittila region busi-
nesses that operate on metal and engineering industries. These companies were
considered to be the potential customers that need the new surface treatment
technique.

The quantitative research method used in the thesis brought significant new in-
formation, which can be utilized in the company’s strategic planning and man-
agement. Based on the received research material it was possible to make a
statement that customers” needs and Tornion KaMa Palvelut Oy’s preliminary
estimates for the new surface treatment system proved right. There is demand
for steel abrasive blasting and powder coating for large metal structures in the
Oulu—Rovaniemi region companies that operate on metal and engineering indus-
tries.

Key words steel abrasive blast, powder coating, Webropol
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytety6 on tehty Tornion KaMa-Palvelut Oy:n toimeksiannosta. Tor-
nion KaMa-Palvelut Oy on vuonna 1998 perustettu perheyritys, jonka toimitilat
sijaitsevat Tornion Kromilaakson teollisuusalueella. Toimitiloista I6ytyy konepaja,

hiekkapuhallushalli ja maalaamo.

Taman tyon tavoitteena on selvittda vuoden 2018 alussa valmistuvan terasraepu-
haltamon ja jauhemaalaamon markkina-alue seka kartoittaa potentiaaliset asiak-
kaat ja heidan tarpeensa. Uuden pintakasittelyjarjestelman hankkiminen ja raken-
taminen on saanut alkunsa asiakkaiden vaatimuksista seka yrityksen tavoitteesta

kehittda laatua.

Aluksi opinnaytetydssa kasitelladn markkinointitutkimukseen liittyvaa teoriaa. Ta-
man jalkeen aihetta lahestytddn kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimusmenetel-
man keinoin. Tutkimusongelman ratkaisussa hyddynnetaan Webropol-kysely- ja
tiedonkeruuohjelmaa, jolla on lahetetty kyselytutkimus kohdennetulle joukolle yri-
tyksia. Tiedonkeruuohjelmalla saatua informaatiota on lopuksi pyritty analysoi-
maan siten, etta siita olisi mahdollisimman paljon hyétya toimeksiantajayrityk-

selle.

Tutkimusmenetelméksi on valittu kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimusmene-
telm@a, koska tarkoituksena on kartoittaa suuren ihmisjoukon mielipiteita. Tutki-
musmenetelma koettiin helpoksi ja resursseja saastavaksi ratkaisuksi tarvittavan

datan saamiseen ja asetetun tutkimusongelman ratkaisemiseen.

Opinnaytetyohon ei siséllyteta investointilaskelmia eika investointisuunnittelua.



2 TORNION KAMA-PALVELUT OY

Tornion KaMa-Palvelut Oy on torniolainen hiekkapuhallus- ja maalausalan per-
heyritys, joka on perustettu vuonna 1998. Toiminta alkoi pienimuotoisena tdmén
hetkisen toimitusjohtajan Kari Marttilan oman kodin autotallissa. Toiminnan ja ky-
synnan laajentuessa yrittajan autotalli alkoi kayda pieneksi, joten yritys vuokrasi
toimitilat Tornion Puuluodosta. Tall6in alkoivat my6s hallimaalaukset. Toiminta
laajeni vuosien saatossa, ja toiminimi vaihtui ensin kommandiittiyhtioksi ja sen
jalkeen osakeyhtioksi. Yrityksen toiminta vaati kuitenkin suurempia tiloja, joten
Marttila paatti investoida uudet tilat, jossa yrityksella olisi oma hiekkapuhaltamo,
maalaamo ja konepaja. Vuonna 2009 yritys muutti omiin toimitiloihinsa Tornion
Kromilaakson teollisuusalueelle. Marttilan rinnalle yritykseen on tullut mukaan

myo6s hanen omat lapsensa, jotka toimivat yrityksen osakkaina. (Perantie 2017.)

Yrityksen toimialoihin kuuluvat hiekkapuhallus- ja maalausty6t liikkkuvalla kalus-
tolla, pintakasittelytydt omissa toimitiloissa, sillankaiteiden valmistus ja asennus
seka erilaiset nostotyot. Liséksi yritys toimii teollisuuden mekaanisessa kunnos-
sapidossa lahialueiden tehtaissa. Yritys hankkii tuloksensa kuitenkin etupaassa

hiekkapuhallus- ja maalaustoiminnoilla. (Perantie 2017.)

Metallialan keskittyminen pienelle paikkakunnalle on johtanut kovaan kilpailuun,
minka johdosta yritykset joutuvat panostamaan kilpailijoista erottautumiseen. Ta-
man seurauksena Tornion KaMa-Palvelut Oy on investoinut uuteen nykyaikai-
seen pintakasittelyjarjestelmaan, jolla voidaan kasitella suuria rakenteita nopeasti
ja laadusta tinkiméatta. Yrityksen arvoihin kuuluu jatkuva kehittyminen ja palvelui-
den parantaminen, joka nékyy jokapaivaisessa toiminnassa asiakkaan eduksi.
(Peréantie 2017.)

Tornion KaMa-Palvelut Oy laajentaa talla hetkella toimitilojaan, ja vuoden 2018
alusta lahtien yritys voi kasitella 28 x 6 m -kokoisia rakenteita kokonaan siséati-
loissa (Peréantie 2017).
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3 MARKKINOINTITUTKIMUS

3.1 Markkinointitutkimus prosessina

Mantyneva, Heinonen ja Wrange (2008, 13) esittavat markkinointitutkimuksen

prosessina, jonka vaiheet on kuvattu kuviossa 1.

( Tutkimusongelman maarittdminen )

|

Tutkimussuunnitelman laatiminen

Crutkimusaineiston keruusta pééttéminen)

|

C Tutkimusaineiston kerdaminen )

Tutkimusaineiston analysointi

I

CTulosten raportointi ja hyédyntaminen )

Kuvio 1. Markkinointitutkimuksen vaiheet (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008,

13.) kuvio uudelleen muotoiltu

Markkinointitutkimus tulisi néhda prosessina, jossa aluksi méaaritellaan tarkoin ra-
jattu tutkimusongelma. Heti alussa olisi hyva olla tiedossa, kuinka tutkimusmate-
riaali tullaan kerddmaan ja kuinka sitd aiotaan analysoida. Jotta tutkimus voitai-
siin toteuttaa menestyksekkaasti, tulisi siihen liittyva suunnitelma tehda perus-

teellisesti. (Mantyneva ym. 2008, 13.)

Taman jalkeen paatetaan tutkimusaineiston kerdédmisesta, eli kuinka on mahdol-
lista saada tutkimusongelmaa vastaava aineisto kokoon. Taytyy maaritella pe-
rusjoukko, jota halutaan tutkia ja kuinka kyseisesté perusjoukosta valitaan otan-
taa hyvaksi kayttaen tutkimuksen kohdehenkilot. TAssé vaiheessa tulisi myos tie-
tadd, milla aineistonkeruumenetelmalld tutkimusaineisto tullaan hankkimaan.
(Mantyneva ym. 2008, 14.)
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Seuraavana on vuorossa tutkimuslomakkeen suunnittelu, rakentaminen ja itse
tutkimusaineiston keraaminen. Kun riittdva aineisto on saatu kokoon, aletaan tut-
kimusaineistoa analysoida ja siita toteutetaan kirjallinen raportti, jossa esitellaéan

hyodynnettavat tutkimustulokset. (Mantyneva ym. 2008, 14.)

3.2 Kvantitatiivinen markkinointitutkimus

Kvantitatiivisen tutkimuksen edellytyksen& on ilmion tunteminen, silla jos ei tie-
detda mita tutkimuksella mitataan, on mittaaminen mahdotonta (Kananen 2011,
12). Kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimusmenetelmassa hyddynnetaan ti-
lastollisia menetelmia. Kyselytutkimuksen kysymykset muotoillaan sellaisiksi,
etta niita voidaan kasitella tilastollisesti. Otoskoot ovat usein maaréallisessé tutki-
muksessa suuria. Lyhyet ja selkeat kysymykset parantavat tutkimusaineiston yh-
denmukaisuutta ja naista tyypillisimpia ovat: mita, missa, paljonko, kuinka usein?

(Méantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 32.)

Kvantitatiivinen tutkimus etenee vaihe vaiheelta ja alkaa tutkimusongelman méaa-
rittamiselld, joka muutetaan tutkimuskysymyksiksi. Ongelma ratkaistaan keratylla

aineistolla saaduilla tiedoilla. (Kananen 2010, 74.)

3.3 Asiakaskayttaytyminen

Markkinoinnin |&ht6kohtana toimii aina asiakas. Asiakkaiden kayttaytymisen ym-
martaminen ja ostoprosessiin pureutuminen auttaa yritysta paasemaan paamaa-
raansa. Asiakkaiden ostopaatoksiin johtavat tekijat tulisi tuntea hyvin. (Bergstrom
& Leppanen 2016, 82.)

Jotta tulosta syntyisi, markkinoijan tulee olla selvilla seka yksityisten kuluttajien
ettd yritysten asiakaskayttaytymisesté ja heidan toimintatavoistaan. Yrittgjan tu-
lee tietad, milla perusteella asiakas tekee ostopdatbksensa, mitd, mista ja miten
ostettavat tuotteet valitaan ja kuinka asiakas pidetaan tyytyvaisena. (Bergstrom
& Leppanen 2016, 82.)

Asiakaskayttaytymiseen vaikuttavista tekijoistd voidaan mainita yritysten markki-
nointitoimenpiteet seka kulttuurilliset ja taloudelliset tekijat, jotka ovat ns. ulko-
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puolisia arsykkeitd. Myos ostajan henkilokohtaiset ominaisuudet, tavat ja tottu-
mukset ovat tarkedssa roolissa asiakaskayttaytymistad tutkittaessa. Yrittajan on
siis tunnettava asiakkaansa. Taméan perusteella voidaan valita sopiva kohde-
ryhma ja toteuttamiskelpoinen markkinointisuunnitelma. (Bergstrém & Leppénen
2016, 82.)

Bergstrom & Leppéanen (2016, 82) havainnollistavat ostajien ostopaatoksiin vai-

kuttavia tekijoitd seuraavassa kuviossa 2.

Markkinointiymparisto

Yritysten
kohderyhmavalinnat
Jja markkinointi

7 1T N\

Ostokyky Ostotavat Ostohalu

Ostajat

» arvot

- asenteet

+ elamantyyli

Elinymparisto

« kulttuuri

* sosiaaliluokka
» perhe

Kuvio 2. Ostajien ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppanen 2016,
82.)

3.4 Kilpailija-analyysi

Yrityksen on onnistuttava tunnistamaan ja maarittelemaan muut samalla toimi-
alueella ja samalla markkina-alueella toimivat yritykset eli omat kilpailijansa. Yri-
tyksen olisi myos kyettava luomaan katse tulevaisuuteen ja olla tietoinen alalla

kehittyvista trendeista seka uusien kilpailijoiden vahvuuksista ja heikkouksista.
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Menestyksekkaan toiminnan edellytyksena on tiedostaa muiden yritysten kaytta-
mat kilpailukeinot, oma rooli kilpailukentalla seka alalla vallitsevat markkinointi-
strategiat. Tulevaisuuden visioiminen on myos yrityksen elinehto voitokkaan tu-

loksen saavuttamiseksi. (Raatikainen 2004, 63—64.)

3.5 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) kuuluu maail-
man suosituimpiin analyyseihin, jonka avulla voidaan tunnistaa yrityksen vahvuu-
det, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. SWOT-analyysisséa tutkiskellaan yrityk-
sen toimintaymparistoa sisaisesti ja ulkoisesti. Sisaisiin tekijoihin kuuluu vahvuu-
det ja heikkoudet, ja naihin yritys pystyy itse vaikuttamaan toiminnallaan. Vah-
vuudet tuovat yritykselle menestysté ja edistavat tavoitteiden toteutumista. Heik-
koudet taas toimivat vastavoimana edelliselle ja hankaloittavat paamaarien saa-
vuttamista. Ulkoisiin tekijoihin kuuluu mahdollisuudet ja uhat. Mahdollisuuksia hy-
vaksi kayttaen yritys suoriutuu kilpailukentalla entistd paremmin, kun taas uhat
saattavat asettaa yrityksen toiminnan epavakaaksi ja koko olemassaolon vaaka-
laudalle. (Oulun AMK 2017.)

Anttila ja lltanen (2001, 349) esittavat SWOT-analyysin seuraavalla kuviolla 3.

VAHVUUDET HEIKKOUDET
Toimenpiteet, joilla yrityksen Toimenpiteet, joilla yrityksen
vahvuudet voidaan hy6édyntaa heikkoudet voidaan parantaa
MAHDOLLISUUDET UHAT
Toimenpiteet, joilla ympariston Toimenpiteet, joilla ympariston
mahdollisuudet voidaan hydédyntaa uhat voidaan torjua

. 4

Ratkaisut yrityksen kriittisisséa menestystekijdissa

Kuvio 3. SWOT-analyysin hyddyntaminen (Anttila & lltanen 2001, 349.) kuvio uu-

delleen muotoiltu
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4 SEGMENTOINTI
4.1 Markkinoiden segmentointi

Bergstrom ja Leppénen (2016, 115) maarittelevat segmentoinnin nykyisen mark-
kinointiajattelun mukaisesti seuraavalla tavalla: "Segmentointi on erilaisten asia-
kasryhmien etsimista ja valitsemista markkinoinnin kohteeksi niin, etta valitun
kohderyhman arvostukset ja tarpeet tuntien sekd asiakasymmarrystéa hyodyntaen
pystytdan tyydyttamaan ne kilpailijoita paremmin ja kannattavasti.” Markkinoiden

segmentointia on havainnollistettu seuraavassa kuviossa 4.

Kokonaismarkkinat
Potentiaaliset markkinat
Kohdemarkkinat
A C
B

A\

Tavoiteltavat segmentit

Kuvio 4. Markkinoiden segmentointi (Bergstrom & Leppanen 2016, 116.) kuvio

uudelleen muotoiltu

4.2 Segmentointiprosessi

Segmentointi tulisi nAhdéa prosessina, joka perustuu asiakasléahtbisyyteen. Tuot-
teet, asiakaspalvelu ja markkinointiviestinta taytyy suunnitella eri tavalla eri asia-
kasryhmille. Kukin kohderyhma tulee ottaa huomioon asiakassuhteita ja koko yri-
tyksen toimintaa pohdittaessa. Yrityksen pitda tunnistaa toisistaan eroavat asia-
kasryhmat ja poimia kohderyhmista itselleen suotuisimmat. Taytyy tietda mité
asiakkaat ostavat ja milla perusteella ostot tapahtuvat. Kaikkea ei voi tarjota kai-

kille. Yrityksen on kohdennettava resurssinsa segmentoimalla jarkevasti, jotta se
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voisi menestyd ja tyydyttaa juuri tietyllda markkinalohkolla sijaisevien asiak-
kaidensa tarpeet. Segmentointi on valintojen tekemista, johon liittyy markkinoiden
ja ostokayttaytymisen tutkiminen, kohderyhmien valinta seké eri asiakasryhmien
tarpeiden maarittely. Yrityksen markkinointiohjelma toteutetaan perustuen edelli-

siin valintoihin. (Bergstrom & Leppanen 2016, 115-117.)

4.2.1 Kysynnan arvioiminen

Segmentointiprosessin ensimmaisena vaiheena on kysyntaan ja asiakaskayttay-
tymiseen syventyminen, jolloin analysoidaan potentiaalisten asiakkaiden kayttay-
tymista. Jotta paastaisiin perille asiakaskayttaytymisen taustatekijoista, on valit-
tava kriteerit, joihin segmentointi perustuu. Sen jalkeen markkinat voidaan ja-
otella valittujen kriteerien perusteella mahdollisimman yhtendisiin ryhmiin, minka
avulla kyetddn paneutumaan kunkin asiakkaan tarpeisiin ja vastaamaan kysyn-
taan. Yrityksen toiminnan kannalta on aarimmaisen tarkeaa, etta asiakastarpei-
den tyydyttdmisesta suoriudutaan kilpailijoita paremmin. On analysoitava niita te-
kijoita, jotka ohjaavat kysyntaa alalla. TAma voi tapahtua tutkimalla tilastoja, pita-
malla silmalla alalla vaihtuvia suuntauksia tai haastattelemalla mahdollisia asiak-

kaita ja yrittajia. (Bergstrom & Leppanen 2016, 117.)

4.2.2 Kohderyhmien valinta

Kohderyhmien valinnassa yrityksen tulee paattaa, kayttaako se keskitettya vai
selektiivista segmentointistrategiaa. Keskitetyssa strategiassa tahdataan yhteen
kapeaan asiakassegmenttiin ja timan ylivoimaiseen hallintaan, jossa kilpailuetu
ja vankka markkina-asema saavutetaan erikoisosaamisella. Tama strategia sopii
erityisesti vientid harjoittaville pienyrityksille. Selektiivinen strategia on niin sa-
nottu taydellinen segmentointi, jossa yrityksella on useita asiakasryhmid. Naille
ryhmille se pyrkii raataléimaan erilaisia tuotteita tai palveluita jokaisen ryhmén
tarpeita ja toiveita kunnioittaen. Tiivis kanssakayminen ja vuoropuhelu asiakkai-
den kanssa ovat tyypillisia piirteita télle segmentointistrategialle. On myo6s ole-
massa strategia, jossa ei segmentoida ollenkaan. Talloin asiakkaiden tarpeiden

oletetaan olevan samankaltaisia. (Bergstrom & Leppanen 2016, 120.)
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4.2.3 Asemointi ja differointi

Markkinointitoimenpiteiden suunnittelulla yrityksen on mahdollista asemoida toi-
mintansa kilpailijoihinsa n&hden ja saavuttaa toivottu kilpailuetu. Jokaiselle seg-
mentille muodostetaan oma kilpailukeinokombinaatio ja asemointistrategia, joita
analysoidaan ja tarkkaillaan koko ajan. Asemointi tarkoittaa tuotteen tai palvelun
asettamista myonteiseen valoon asiakkaiden mielissa. Tarkoituksena on lisdar-
von tuottaminen valmistamalla tuotteet muita paremmin, laadukkaammin tai edul-
lisemmin. Asiakkaiden odotukset huomioiden ja tyydyttamattomat tarpeet tayt-
téen yritys voi erottua kilpailijoistaan ja rakentaa positiivista imagoa ymparilleen.
(Bergstrom & Leppéanen 2016, 121.)

Differointi tarkoittaa erilaistamista. Yritys pyrkii talla keinolla luomaan ainutlaatui-
sia tuotteita tai palveluita, joilla on paremmat ominaisuudet kuin markkinoilla jo
olevilla ratkaisuilla. Taitavana differoijana yritys voi kasvattaa kannattavuuttaan
ja maaritelld tarjottavien tuotteiden tai palveluiden hinnat korkeammiksi kuin Kil-
pailijoilla. (Pulkkinen 2004.) "Fyysisten tuotteiden differointi voidaan tehda omi-
naisuuksilla, suorituskyvylla, tasaisella laadulla, kestavyydella, luotettavuudella,

korjattavuudella, tyylilla ja designilla.” (Salminen 2014).

Mclnnesin (2017) mukaan on olemassa viisi erilaista differointistrategiaa, jotka
vaikuttavat eri markkinaosuuksilla. Seuraava kuvio 5 esittdé naita strategioita.

5 differointistrategiaa

Kayttajakokemuksen
80 % differointi

Asiakaspalvelun
differointi

60 %

Tuotteen
differointi

40 %

Hinta/laatu
differointi

Markkinaosuus

20 %

Teknologian
differointi

0%

Kuvio 5. Eri differointistrategiat (Mclnnes 2017.) kuvio suomennettu

ja uudelleen muotoiltu
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4.3 B2B-markkinoiden segmentointi

Lahtinen ja Isoviita (2004, 35) esittavat, etta B2B-markkinoiden segmentoinnissa
kayteta&n usein organisaatioiden ominaisuuksien ja ostajien kayttaytymisen mu-

kaista lohkomisperiaatetta seuraavan kuvion 6 mukaisesti.

Business-to-business-markkinoiden segmentointi

Maantieteelliset - Vapaakauppa-alue
kriteerit - Valtio, maakunta
- Kaupunki, kunta

Organisaation - Toimialatekijat
ominaisuudet - Organisaation koko
- Kaytetty teknologia

. ! - Tuotetuntemus
Sgﬁ;if:atlon - Ostotavat
- Ostajan etsimat
hyddyt
Ostokayttaytymis- - Tilauskoko
kriteerit - Osto-organisaation
tyyppi
- Korvausoston tyyppi

Kuvio 6. B2B-markkinoiden segmentointi (Lahtinen & Isoviita 2004, 35.) kuvio
uudelleen muotoiltu
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5 KYSELYTUTKIMUKSEN LAATIMINEN

5.1 Tutkimusmenetelman valinta

Tahan markkinointitutkimukseen valittiin kvantitatiivinen lahestymistapa, koska
tarkoituksena oli kartoittaa useita yrityksia. Tutkimusmenetelma koettiin myés

helpoksi ja resursseja sdastavaksi ratkaisuksi tarvittavan datan saamiseen.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa yleispatevyys saavutetaan silld, etta tutkija py-
syy erilldaan tutkimuksen kohteena olevista henkildistd. Suoranaista vuorovaiku-
tusta tutkijan ja tutkittavien henkildiden valille ei synny lainkaan ja tutkimuskoh-

detta tarkkaillaan puolueettomasti ulkopuolisen silmin. (Tilastokeskus 2017.)

5.2 Kyselytutkimuksen suunnittelu

Kyselytutkimuksen suunnittelu aloitettiin pohtimalla oikeanlaisia kysymyksié yh-
dessa toimeksiantajayrityksen kanssa selvitettdvan ongelman ratkaisemiseksi.
Kyselytydkaluksi valittin Webropol, koska se koettiin nopeaksi ja kustannuste-
hokkaaksi tiedonkeruumenetelméksi kaytdssa oleviin resursseihin nahden.

Webropol mahdollistaa myds tulosten vaivattoman analysoinnin.

Kysymykset laadittiin lyhyiksi ja ytimekkaiksi, jotta annettuihin valintoihin olisi
helppo vastata. Talla pyrittin myos valttamaan mahdollista vastaajakatoa. Kyse-

lyn visuaalinen ulkoasu muotoiltiin neutraaliksi ja selkedksi.

5.3 Kohdeyritysten kartoitus

Kysely kohdistettiin paaosin Oulu—Kittila—akselilla toimiville metalli- ja konepaja-
teollisuuden yrityksille. Segmentointi toteutettiin maantieteellisiin kriteereihin ja
organisaatioiden ominaisuuksiin perustuen. Kohdeyritysten loytamiseksi kaytet-
tiin apuna lahinna fonecta.fi ja metalliopas.com palveluita. Tornion KaMa-Palvelut
Oy osallistui myds kohdeyritysten kartoitukseen. Vaikka toimeksiantajayrityksella
on liiketoimintaa Ruotsissa ja Etela-Suomessa, nama rajattiin tutkimuksen ulko-
puolelle. Potentiaalinen asiakaskunta uudelle pintakasittelyjarjestelmalle visioitiin
I6ytyvan Oulu—Rovaniemi—akselilta. Kysely suunnattiin my6s puolustusvoimille,

koska kilpailevilla yrityksilla havaittiin olevan yhteistyota heidan kanssaan.
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5.4 Perusjoukon valinta

Perusjoukon ollessa kooltaan pieni on tutkimus jarkevinta suorittaa kokonaistut-
kimuksena. Tallgin tutkimus kohdistuu samalla painoarvolla koko perusjoukkoon,
eikd otantamenetelmaa kaytetda. Kokonaisaineistoon otetaan mukaan jokainen

perusjoukon jasen tai yksikko. (Jyvaskylan yliopisto 2017.)

Tahan opinnaytetyohon liittyva tutkimus péatettiin toteuttaa kokonaistutkimuk-
sena, koska tutkimuksen kohteena olevia perusjoukon yrityksia saatiin kokoon
135 kpl. Tama on kohtalaisen pieni maara, kun otetaan huomioon mahdollinen

vastaajakato ja arvioidaan tulevaa vastausprosenttia.

5.5 Kyselytutkimuksen lahettaminen

Ennen kyselyn lahettdmista kohdeyrityksille se testattiin ja tutkimus todettiin toi-
mivaksi. Kyselytutkimus lahetettiin kaikille potentiaalisten kohdeyritysten kartoi-
tuksessa loytyneille yrityksille, joita oli yhteensa jo aiemmin mainittu maara 135
kpl. Vastaajien anonymiteetin sailyminen ilmoitettiin selkeé&sti ennen kyselyyn
vastaamista olevassa saatekirjeessa, joka sisalsi henkilokohtaisen linkin itse ky-
selytutkimukseen. Vastausaikaa kyselyyn annettiin reilu viikko. Kyselyn saate-

kirje on esitetty liitteessa 1.

5.6 Vastausprosentti ja vastaajakato

Kyselytutkimus muodostui kymmenesté kysymyksestd, jotka ovat liitteessa 2. Ky-
sely piti siséllaén avoimia kysymyksia, kaksi monivalintaa ja Kylla/Ei-vastausvaih-
toehtoja. Kahdeksalta vastaajista saapui heti automaattinen viesti, joka kertoi,
ettd sdhkdpostia ei syysta tai toisesta voitu toimittaa perille. Nelja vastaajaa valitti
viestin eteenpdin organisaatiossaan, koska ei tuntenut kyselyn koskevan omaa
vastuualuettaan. Loppujen lopuksi vastauksia saatiin yhteensa 29 kpl. Kun tata
lukua verrataan onnistuneesti lahetettyjen viestien lukumaaraan 127 kpl, saa-

daan vastausprosentiksi 22,8 %.

Vastaajakatoon saattoi vaikuttaa jo mahdollisesti alkaneet kesdlomat, vastaajien
valinpitamattomyys ja motivaation puute tutkimuksia kohtaan seka tyokiireet.
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Sahkdopostikutsun lahettaminen on my6s saatettu tulkita roskapostiksi ja néain ol-

len osaa vastaajista ei ole tavoitettu lainkaan.

Kyselytutkimuksiin erikoistuneen Surveymonkey.com-sivuston mukaan tutki-
musta voidaan pitaa erittain onnistuneena, jos tutkimuksen vastaanottajiin ei liity
aiempaa suhdetta ja vastausprosentiksi saadaan 20—30 %. Tassa tutkimuksessa

aiempaa suhdetta vastaajiin ei ollut. (SurveyMonkey 2017.)



6 TULOKSET JA ARVIOINTI

6.1 Opinnaytetyon salaus

Lapin AMK:n verkkosivuilla olevaan lauselmaan perustuen seuraavissa luvuissa
olevat salaisiksi katsotut kohdat on poistettu mustaamalla tekstia. Kuvioista on

lisdksi poistettu salaisiksi katsottu informaatio, kuten luvut yms. selitteet.

6.2 Tutkimusaineiston analysointi

Alla olevasta histogrammista (Kuvio 7) kay ilmi tutkimukseen vastanneiden yri-

tysten sijainti seka prosentuaalinen osuus vastauksista. Eniten vastauksia saatiin

kuvio 7. |
Kysyttaessz [ INNEE s::iin seuraavanlaisia

vastauksia: Donitsikuvaaja (Kuvio 8) esittda vastauksissa yleisimmin esiintyneet

sanat. |1
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S—
—

kuvio . [

Kysyttaessa avoimella kysymyksella [
I s-:iiin seuravanlaisia vastauksia: Donitsikuvaajasta (Kuvio 9)
eay itro, |
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Kuvio o. |

Seuraavassa muutamia poimintoja vastauksista:

Kysyttaessa jatkokysymys [
I s--tiin scuraavan donitsikuvaajan (Kuvio 10) mukai-
sia vastauksia. [ENEG_G_cGG__



Kuvio 10. |

Seuraavassa muutamia poimintoja vastauksista:

Kysyttaessa Kylla/Ei-vastausvaihtoehdoilla || GG
Il saatiin seuraavanlaisia (Kuvio 11) vastauksia: || G
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kuvio 1.1 |

Seuraavat tulokset saatiin selville, kun || G

I T&mé kay iimi kuviosta 12.

XXX
8 80%
0,
7 579% 70%
6 . 60%
5 70% 33% 50%
4 - 40%
3 30%
2 4 4 20%
1 ° ° 2 10%
0 0%
XXX - % XXX - % XXX - %
Kylla 7 4 2
Ei 3 3 4
70% 57% 33%
Kylla Ei

Kysyttaessa Kylla/Ei-vastausvaihtoehdoilla || G
I s::iiin seuraavanlaisia (Kuvio 13) vastauksia: [ GG
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kuvio 13. |

Seuraavat tulokset saatiin selvile, | G GGczININGNGGE
I Tamé kay ilmi kuviosta 14.

XXX
/ 60% 80%
6 70%
5 60%
4 71% 50%
3 - 17% 40%
5 5 30%
2 4 20%
1 2 1 10%
0 0%
XXX - % XXX - % XXX - %
Kylla 6 5 1
Ei 4 2 5
60% 71% 17%
Kylla Ei

Kysyttaessa Kylla/Ei-vastausvaihtoehdoilla ||| G
saatiin seuraavanlaisia (Kuvio 15) vastauksia: || GTcGcNGE
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kuvio 15. |

Seuraavat tulokset saatiin selville, || GTGcNGGG
I T 2ma kay ilmi kuviosta 16.

O L N W PH UL O N

Kylla
Ei

XXX
70% 86%
33%
6
3
1 2
XXX - % XXX - % XXX - %
7 6 2
3 1 4
70% 86% 33%
Kylla Ei

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

Kysyttaessa Kylla/Ei-vastausvaihtoehdoilla || GG
saatiin seuraavanlaisia (Kuvio 17) vastauksia: || GGczGNNEEEEEEEEEEE
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kuvio 17. |

Seuraavat tulokset saatiin selville, || GGG
I T 2 kay ilmi kuviosta 18.

XXX
7 72%
[v)
0,
5 71% 7% 66%
4 64%
3 6 62%
5 60%
2
4 4 58%
1 2 2 56%
0 54%
XXX - % XXX - % XXX - %
Kylla 6 5 4
Ei 4 2 2
60% 71% 67%
Kylla Ei

Kysyttaessa Kylla/Ei-vastausvaihtoehdoilla [ G
saatiin seuraavanlaisia (Kuvio 19) vastauksia: || GGczEINGINHGEEE
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kuvio 19. |

Seuraavat tulokset saatiin selville, [ ENGcTcTNma
I Tamé kay ilmi kuviosta 20.

XXX
7 . 80%
6 50% 71% 70%
5 60%
4 50%
; 40%
0,
5 5 5 % . 30%
2 20%
1 2 D 10%
0 0%
XXX - % XXX - % XXX - % ’
Kylla 5 5 0
Ei 5 2 6
50% 71% 0%
Kylla Ei

Kuvio 20. |

Kun yrityksille esitettiin monivalintakysymys || GG
I s--iin scuraavanlaisia (Kuvio 21) vastauksia: || Il
T, 'onivalin-

nassa sai valita useita vaihtoehtoja.
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Kuvio 21. |

6.3 SWOT-analyysi uudelle pintakasittelyjarjestelmalle

Seuraavassa kuviossa 22 on esitetty Tornion KaMa-Palvelut Oy:n SWOT-ana-

lyysi uudelle metallin pintakasittelyjarjestelmalle.

VAHVUUDET

- Palvelun nopeus, laatu & hinta

- Pintakasittely kokonaan siséatiloissa
- Luotettavuus, tunnettuus

- Henkil6ston ammattitaito

- Hyvéat verkostot

HEIKKOUDET

- Tuotantoprosessin hallinta

- Ulkomaisten toimijoiden
tuntemattomuus

- Yrityksen sijainti

MAHDOLLISUUDET

- Uudet asiakkaat

- Markkina-alueen kasvaminen
- Vakioasiakkaat

- Kilpailuaseman parantaminen

UHAT

- Hinnan vaihtelut

- Henkildstén vaihtuminen

- Kilpailijoiden voimistuminen

- Kysynnén lakkaaminen

- Yhteistybkumppaneiden menettdminen

Kuvio 22. Tornion KaMa-Palvelut Oy:n SWOT-analyysi.
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6.4 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetti ja reliabiliteetti voidaan maéaritella kahdesta eri ndkdkulmasta. Onko
tutkimusmenetelma validi tai reliaabeli, ja ovatko tuloksista tehdyt johtopaatokset

valideja tai reliaabeleja. (Hiltunen 2009, 2.)

Tutkimusmenetelméan nakdkulmasta katsottuna validiteetti on hyva, jos tutkimuk-
sen kohderyhma ja heille asetetut kysymykset ovat olleet oikeita. Validiteetilla
voidaan maaritella myds se kuinka hyvin kaytetyt tutkimusmenetelmat ovat vas-
tanneet tutkittavaa ilmi6ta. Tulosten ndkokulmasta katsottuna validiteetilla tarkoi-
tetaan sitd, etta tutkimustuloksista voidaan tehda oikeanlaisia ja kayttokelpoisia
paatelmia. (Hiltunen 2009, 3.)

Reliabiliteetti iimaisee tutkimusmenetelman luotettavuutta ja toistettavuutta. Luo-
tettava tutkimus tarkoittaa sita, etta tutkimus voidaan toistaa alkuperaisen tutki-
muksen edellytyksin ja silla saadut tulokset ovat samanlaisia eivatka sattuman-
varaisia. (Hiltunen 2009, 11.)

Reliabiliteetti ja validiteetti kayttaytyvat seuraavasti suhteessa toisiinsa: mité al-
haisempi reliabiliteetti, sita alhaisempi validiteetti. Tutkimuksella voidaan kuiten-
kin saada erittain reliaabeleja tuloksia, mutta taysin eri asiasta mita on ollut tar-
koitus tutkia. Vaittama ei siis pida paikkansa kaanteisena ilmaistuna. (Hiltunen
2009, 12))
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7 JOHTOPAATOKSET

Webropol-kyselytytkalulla saatujen tutkimustulosten perusteella voidaan johto-

paatoksena todeta, ettd Tornion KaMa-Palvelut Oy:n

Vaikka tuloksia voidaan vahaisen vastaajamaaran vuoksi pitda jokseenkin suun-
taa antavina, osoittavat ne kuitenkin oikeiksi toimeksiantajayrityksen ennakkoar-
velut heidan saamistaan asiakasvaatimuksista. Tornion KaMa-Palvelut Oy:n Tiia
Perantie totesi tutkimustulokset nahtyaan niiden vastaavan odotuksia ja ennakoi-
tua tarvetta uudelle pintakasittelyjarjestelmalle. Potentiaalisen asiakasryhman si-

joittuminen Oulu—Rovaniemi—akselille tuli selvaksi.

Edella mainittuun Perantien lausuntoon tukeutuen tutkimusta voidaan néin ollen
pitaa reliaabelina eli luotettavana, ja validina eli patevana. Tutkimuksella on mi-
tattu oikeita asioita ja aineistosta muodostetut johtopaatokset ovat oikeita. Tutki-
mustulokset vastaavat myo6s asiakkaiden esittdmia vaatimuksia. Jotta verkkotut-
kimuksen reliabiliteetti voitaisiin todeta kaytanndssa, tutkimus pitaisi toistaa uu-
delleen samalle kohderyhmaélle samojen tutkimustulosten saamiseksi. Opinnay-
tetybn raportointiin perustuen tutkimus voitaisiin toteuttaa uudelleen, mutta mie-
lestani tama ei ole aiheellista. Saatuja tutkimustuloksia ei mydskaan voida pitaa

taysin sattumanvaraisina.

Sahkdopostikysely ja koko markkinointitutkimus saavutti sille asetetut tavoitteet, ja

taten sita voidaan pitda kokonaisuudessaan onnistuneena.
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8 POHDINTA

Markkinointitutkimuksen tekeminen Tornion KaMa-Palvelut Oy:lle oli mielenkiin-
toinen ja haastava projekti. Opinnaytetyota tehdessani opin paljon uutta yritys-
markkinointiin ja tutkimusmenetelmiin liittyvaa asiaa. Projekti lisdsi ennen kaikkea
ammatillista osaamistani, josta on hyotya tulevaisuuden ty6tehtavissa. Vastaa-

van tutkimuksen tekeminen onnistuu jatkossa huomattavasti helpommin.

Markkinointitutkimuksen teoriaan tutustuminen ennen varsinaisen tutkimuksen
tekemista auttoi valttamaan mahdolliset kompastuskivet ja virheratkaisujen teke-
misen. Suunnitelmallisuus ja ajankayton hallinta olivat erityisen tarkedssa roo-
lissa koko projektin ajan. Alkuperaisessa aikataulussa pysyttiin suunnitelman mu-
kaisesti. Opinnaytetytssa kaytetty tietokirjallisuus oli ajantasaista ja internet-lah-
teet uskottavia ja tuoreita. Niista oli helppo ammentaa kaytannoéssa hyddynnetta-

vaa tietoa.

Webropol-kyselyohjelmisto osoittautui kaytannolliseksi ja erinomaiseksi tutki-
mustyodkaluksi, ja saatujen tietojen analysoiminen onnistui helposti. Tutkimuk-
seen kerattyjen yritysten yhteystietojen kokoaminen oli opinnaytetyén epamiellyt-
tavin vaihe. Osalta yrityksista ei |[0ytynyt lainkaan verkkosivuja tai ne olivat van-
hentuneet. Mielestani yrityksilla tulisi tdnéd paivana olla vakuuttavat ja houkuttele-
vat nettisivut, joissa yhteystiedot olisivat heti selkeasti nakyvilla. Olisin myds toi-
vonut hieman korkeampaa vastausprosenttia, mutta kokonaisuudessaan pidan
tutkimusta onnistuneena. Kesaaika saattoi osaltaan verottaa vastaajakuntaa.
Asetetut tavoitteet kuitenkin saavutettiin ja potentiaalisten asiakkaiden tarpeet

selkiintyivat.

Tama opinnaytetyd on mielestani hyvin toimeksiantajayrityksen hyddynnetta-
vissa. Tutkimustulosten perusteella Tornion KaMa-Palvelut Oy osaa hahmottaa
minne uuden pintakasittelyjarjestelman markkinointia taytyy kohdentaa. Oli vai-
kuttavaa todeta kuinka ennakkoarvelut potentiaalisista asiakkaista ja markkina-
alueesta saatiin osoitettua oikeiksi Webropol-kyselytutkimustydkalua ja kvantita-

tiivista tutkimusmenetelmaa apuna kayttaen.
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Uuden metallin pintakasittelyjarjestelman hankkiminen ja talla tavalla kilpailijoista
erottautuminen tulee luomaan yritykselle merkittdvan etulydontiaseman vallitse-
villa markkinoilla. Suuret metallirakenteet pystytdédn kasittelemaan tulevaisuu-
dessa kokonaan sisétiloissa, jolloin kappaleet eivat joudu valilla ulkoilman epa-
puhtauksien tai sddolosuhteiden rasituksille. TAmé parantaa tuotteiden laatua ja
tehostaa tuotantoa, joten asiakastarpeisiin kyetdan vastaamaan jatkossa paljon
paremmin. Myo6s Kalliilta kuljetuskustannuksilta valtytdan, koska Tornion KaMa-
Palvelut Oy:n ei tarvitse vastaisuudessa kayttaa kaukana sijaitsevien kilpailevien
yritysten pintakasittelypalveluja. Uudella menetelmalla kokonaiskustannukset
voidaan pitd& alhaisempina. Nopeampi ja laadukkaampi menetelma houkuttaa

asiakasta, tuottaa lisdarvoa ja parantaa samalla yrityksen imagoa.

Jatkoa ajatellen Tornion KaMa-Palvelut Oy:lle voitaisiin toteuttaa markkinointitut-

kimus, joka kohdentuisi | EEE
I Tornion Kama-Palvelut Oy:Ilz [N

Toimin koko tutkimuksen ajan insindorin etiikkan mukaisesti. Kasittelin tutkimustu-
loksia objektiivisesti, rehellisesti ja kunnioitin vastaajien anonymiteettia. Toimek-

siantajayritys voi olla vakuuttunut siitd, etté tein parhaani heidan hyvakseen.



35

LAHTEET

Anttila, M. & lltanen, K. 2001. Markkinointi. 5. uudistettu painos. Porvoo: WSOY.

Bergstrom, S. & Leppanen, A. 2016. Yrityksen asiakasmarkkinointi. 16.—17. pai-
nos. Helsinki: Edita Publishing Oy. E-kirja. https://www.ellibslibrary.com.

Hiltunen, L. 2009. Graduryhma 18.2.2009. Jyvaskylan yliopisto. Viitattu
11.7.2017. http://www.mit.jyu.fi/ope/kurssit/Graduryhma/PDFt/validius_ja_relia-
biliteetti.pdf

Jyvaskylan yliopisto 2017. Kokonaistutkimus, otanta ja harkinnanvarainen
nayte. Viitattu 13.6.2017 https://koppa.jyu.fi/avoimet/hum/menetelmapol-
kuja/menetelmapolku/aineistonhankintamenetelmat/kokonaistutkimus-otanta-ja-
harkinnanvarainen-naeyte

Kananen, J. 2010. Opinnaytetyon kirjoittamisen kaytannon opas. Jyvaskylan
ammattikorkeakoulu (2010).

Kananen, J. 2011. Kvantti: Kvantitatiivisen opinnaytetyon kirjoittamisen kaytan-
non opas. Jyvaskylan ammattikorkeakoulu (2011).

Lahtinen, J. & Isoviita, A. 2004. Markkinoinnin perusteet.1. painos. Tampere:
Avaintulos Oy.

Mcinnes, G. 2017. 5 Levels of Market Differentiation Strategies. Viitattu
18.5.2017. https://www.slideshare.net/GrahamMclnnes1/5-levels-of-market-dif-
ferentiation-strategies

Méantyneva, M., Heinonen, J. & Wrange, K. 2008 Markkinointitutkimus. 1. pai-
nos. Helsinki: WSOY Oppimateriaalit Oy.

Oulun AMK 2017. pk-yritysten johtamis- ja kehittamistyokalupakki. Viitattu
12.5.2017 http://www.oamk.fi/hankkeet/pkk/pakki/nykytila2.htm

Perantie, T. 2017. Tornion KaMa-Palvelut Oy. Tydnjohdon haastattelu
15.5.2017.

Pulkkinen, J. 2004. Yrityksen liiketoiminta- ja kilpailustrategiat. Turun kauppa-
korkeakoulu. Viitattu 18.5.2017. http://www.angelfire.com/oz/jees/essay.htm

Raatikainen, L. 2004. Tavoitteellinen markkinointi: markkinoinnin tutkimus ja
suunnittelu. Helsinki: Edita Prima Oy.

Salminen, J. 2014. Markkinoinninteoriat, osa i. Turun kauppakorkeakoulu. Vii-
tattu 18.5.2017. https://www.slideshare.net/jonis12/markkinoinnin-teoriat-osa-i

SurveyMonkey 2017. Kyselytutkimuksen otoskoko. Kuinka monelle vastaajalle
kysely taytyy l&ahettdd? Viitattu 13.6.2017. https://fi.surveymon-
key.com/mp/sample-size/


http://www.oamk.fi/hankkeet/pkk/pakki/nykytila2.htm
https://www.slideshare.net/jonis12/markkinoinnin-teoriat-osa-i

36

Tilastokeskus 2017. Laadullisen ja maarallisen tutkimuksen erot. Viitattu
20.6.2017. https://www.stat.fi/virsta/tkeruu/01/07/



LITTEET

Liite 1.
Liite 2.

Saatekirje

Kyselytutkimus

37



38

Liite 1.
Terve,

Olen tuotantotaloudentalouden insin6oriopiskelija Lapin AMK:sta ja teen markki-
nointitutkimusta metallin pintakasittelyyn liittyen.

Vastaaminen kyselyyn kestaa n. 2 min ja vastausaika on perjantaihin 9.6.2017
saakka.

Vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti siten, ettei niitd ole mahdollista yhdis-
taa vastaajiin.

Paaset vastaamaan alla olevasta linkista. Kiitokset jo etukateen vastauksista.
Ystavallisin terveisin,

Jarno Kiimala
Lapin AMK



Liite 2. 1(4)

1. Missa yrityksenne sijaitsee? *

Joku muu, mika?

39

2. Miké& on yrityksenne toimiala? *
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Liite 2(4)

3. Minkalaisille pintakéasittelypalveluille yrityksellanne olisi tarvetta/kysyn-
taa liittyen toimintaanne? *

4. Millaisiin kohteisiin/tuotteisiin/palveluihin? *

5. Onko yrityksellanne tarvetta nyt tai tulevaisuudessa ||| GTcGNG
I -
Kylla

Ei

6. Onko yrityksellanne tarvetta nyt tai tulevaisuudessa ||| |GGz

*

Kylla

Ei
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Liite 3(4)

7. Onko yrityksellanne tarvetta nyt tai tulevaisuudessa ||| GG

*

Kylla

Ei

8. Onko yrityksellanne tarvetta nyt tai tulevaisuudessa ||| GG
*
Kylla

Ei

9. Onko yrityksellanne ollut tai mahdollisesti tulee olemaan kohteita joihin

tulee [N *

Kylla

Ei
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Liite 4(4)

10. Kuinka suurille kohteille/tuotteille tarvitsette pintakasittelya? (voit valita
useita) *



