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Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittdd kysynnan ilmenemista ulkoistetuille konsultointi-
palveluille hotelli- ja ravintola-alalla. Tassa yhteydessa ulkoistamista tarkastellaan nakokul-
masta, jossa yritys siirtda toiminnon tai tehtédvan organisaation ulkopuoliselle henkildlle.
Konsultilla tarkoitetaan yritysorganisaation ulkopuolista asiantuntijaa, jonka ydinosaamista
tama ulkoistettu toiminto tai tehtava on. Toimialalle tyypillisid esimerkkeja ovat toteutetta-
vuustutkimukset, tuotekehitys, liiketoiminnan laajentuminen tai markkinointiin liittyvat toi-
minnot.

Tietoperustassa maadritellaan mita kysynta on, kerrotaan sen ilmenemismuodoista seka et-
sitdan syitd kysynnan muodostumiselle. Liséksi tarkastellaan miksi kysyntaa tutkitaan ja
miten sitd mitataan. Osiossa selitetdan myds kysyntaan liittyvaa termistéa. Tutkimus-
osiossa toteutetaan kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus Webropol-ohjelman avulla.
Tutkimusongelmana on selvittaa, esiintyyko hotelli- ja ravintola-alalla kysyntaa ulkoistetuille
konsultointipalveluille. Alaongelmana tutkitaan millaisille palveluille kysyntéaa olisi, mista
tama johtuu seka mitkd syyt vaikuttavat siihen, etta palveluille ei ole kysyntaa toimialalla.

Tutkimuksen perusjoukoksi muodostui hotelli- ja ravintola-alalla toimivien yritysten paatta-
jat seka yritysten hallintoon kuuluvat henkilét. Tehtyjen rajaustoimenpiteiden jalkeen kyse-
lyn vastaajiksi valittiin harkinnanvarainen otos hotelli- ja ravintolatoimintaa harjoittavien yk-
sikdiden paattajien lisaksi ylemman liikkkeenjohdon ja hallinnon henkildstéa sekd omistajia
ja toimitusjohtajia. Tutkimuksessa kaytettiin strukturoitua kyselylomaketta, jossa selvitettiin
monivalintakysymysten avulla vastaajien haluja, tarpeita ja resursseja. Aiempia kokemuk-
sia ulkoistettujen konsultointipalveluiden kaytosta tutkittiin sekamuotoisen kysymyksen
kautta. Tutkimus toteutettiin marraskuussa 2017 ja sen vastausprosentti oli 7,1 %. Kysely
l&hetettiin saatekirjeen kanssa 846 henkilén sahkopostiin, josta vastaanottaja ohjattiin lin-
kin kautta Webropol-alustalla sijaitsevaan kyselytutkimukseen.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettéa kysyntaa ulkoistetuille konsultointipalveluille
l6ytyy hotelli- ja ravintola-alalta. Yli 50 % vastaajista olivat kuitenkin sitd mielta, etta he ei-
vat halua kayttaa palveluita ja enemmistd ei kokenut tarvetta palveluille. Mielenkiintoa tu-
loksissa heratti se, ettéd 50 % vastaajista olivat aiemmin kayttaneet ulkoistettuja konsultoin-
tipalveluita.

Jatkotutkimuksena opinnaytetydlle ehdotetaan tutkimaan ihmisten asenteita ja tarpeita
asennevaittamien ja asteikkojen avulla. Lisaksi suositellaan tutkittavaksi asennevaittdmia
koskien ulkoistettujen konsultointipalveluiden hintaa, silla raha ja asiantuntijan hinta muo-
dostuivat suurimmiksi esteiksi kayttaa palveluita. Jatkotutkimuksen avulla voidaan myos
selvittaa ulkoistettujen konsultointipalveluiden hinnoittelua.
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Kysynta, ulkoistaminen, konsultointi, kvantitatiivinen tutkimus
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1 Johdanto

Hotelli- ja ravintola-alalla ulkoistaminen on ollut viimeisen kymmenen vuoden aikana kas-
vava trendi. Maailmalla ulkoistettujen konsultointi- ja asiantuntijapalveluiden kayttd on toi-
mialalla tekemieni selvitysten mukaan yleista. Asiasta tietoa etsittdessa, hakukone Google
Ioytaa 0,77 sekunnissa yli kolme miljoonaa hakutulosta sanoilla "hotel + consulting”. Teh-
dessani taustatutkimusta opinnaytetyota varten, loysin Suomesta alle kymmenen yritysta,
jotka ovat keskittyneet majoitus- ja ravitsemustoimintaan. Tutkimuksellisen opinnaytetyon
tekeminen lahti liikkeelle kiinnostuksesta selvittaa, voisiko Suomessa olla kysyntéaa ulkois-

tetuille konsultointi- eli asiantuntijapalveluille.

Dueningin ja Clickin (2005, 9.) mukaan yrityksen luovuttaessa tietyn prosessin myyjalle,
jonka ydinosaamista kyseinen prosessi on, puhutaan ulkoistamisesta. Yritys kokee saa-
vansa kilpailuetua markkinalla tietyn prosessin tai palvelun parantuessa. Tastd muodostuu
likekumppanuus, jossa molemmat osapuolet tydskentelevat motivoituneesti yhteisen paa-
maaran saavuttamiseksi. Lehikoinen ja Toyryla (2013) ovat kuitenkin sitéa mielta, etta ul-
koistamisella on monia toisistaan poikkeavia maaritelmia. He maarittelevat ulkoistamisen
toiminnaksi, jossa yritys siirtda osan tai kaiken toiminnoistaan yritysorganisaation ulkopuo-
lella sijaitsevalle palveluntarjoajalle. Yrityksen perustaessa tietyn osa-alueen tai koko liike-
toimintansa ostettujen palveluiden varaan ei Lehikoisen ja Toyrylan mielestd voida puhua
ulkoistamisesta vaan palveluiden hankinnasta. Téllaisia ovat esimerkiksi palkanlasken-
taan liittyvat toiminnot tai logistiikkapalvelut. Opinnaytetydssa ulkoistamista ei tarkastella
nakokulmasta, jossa organisaatio tai yritys ulkoistaa tietyn osa-alueen, esimerkiksi sii-

vouksen tai palkanlaskennan, palveluntarjoajalle.

Opinnaytetyd kasittelee konsultointia ja asiantuntijapalveluiden kysyntaa hotelli- ja ravin-
tola-alan nakokulmasta. Kyseinen aihe osoittautui haastavaksi tutkittaessa muita opinnay-
tetditd samaan aiheeseen liittyen. On huomionarvoista nostaa esiin ainoa aiheeseen vii-

tannut tyd: "Konsultointi hotelli- ja ravintola-alalla” (Hyytidainen & Kujanpaa 1989).

Hyytidisen ja Kujanpaéan (1989, 4-5) seminaaritydssa konsultointi maaritellaan olevan yri-
tyksen ulkopuolelta tulevaa neuvoa antavaa toimintaa. Asiantuntija auttaa yritysta tunnis-
tamaan ongelmia seka analysoimaan prosesseja, jonka jalkeen asiantuntija suosittelee
ratkaisun tai ratkaisuja. Hyytidisen ja Kujanpaan mukaan “konsultointi on kehittamista,
neuvomista, kouluttamista, suunnittelua ja erilaisten laskelmien tekemistad” ja se jaetaan
asiantuntija- ja prosessikonsultointiin. Tiedon anto ja tiedon lisdantyminen kuuluvat asian-
tuntijakonsultoinnin tehtaviin ja prosessikonsultoinnin lahtékohtana on jo yrityksessa ole-

massa oleva tieto, jota konsultti auttaa soveltamaan yritykseen.



Maéaritelmat konsultoinnista ja asiantuntijapalveluista ovat ajan saatossa pysyneet ennal-
laan ja niille on edelleen olemassa monia eri maaritelmia. Opinnaytetydssa konsultointi-
palveluiksi luetaan my6s ne asiantuntijatehtavat, joissa ollaan tekemisissé yrityksen asiak-
kaiden kanssa. Tallainen tehtava on esimerkiksi asiakaspalvelun prosessien kehittaminen.

Tybn ensimmaisessa osassa tarkastellaan kysyntaa ja siihen liittyvid asioita, selvitetaan
kysynnan muotoja ja siihen vaikuttavia tekijoité seka kerrotaan, miten kysyntd muodostuu.
TyOn toisessa teoreettisessa osiossa selvitetdan miksi ja miten kysyntaéa mitataan. Toimi-
alasidonnaisuutta tydssa edustaa Suomessa toimivien konsultointiyritysten asiantuntijoi-

den nédkemykset aiheesta.

Teoreettinen viitekehys muodosti pohjan empiiriselle tutkimukselle, jonka tavoitteena oli
selvittaa, onko ulkoistetuille asiantuntijapalveluille kysyntdd Suomessa. Alaongelmiksi
muodostuivat seuraavat asiat: mikali kysyntaa on, millaisille palveluille on tarvetta, onko
kysynta satunnaista vai toistuvaa ja mitka tekijat vaikuttavat kysyntaan seka mikali kysyn-
taa ei ole, mista tama johtuu. Tutkimuksen perusjoukoksi muodostui hotelli- ja ravintola-
alalla toimivien yritysten paattajat seka yritysten hallintoon kuuluvat henkilét. Tehtyjen ra-
jaustoimenpiteiden jalkeen kyselyn vastaajiksi valittiin harkinnanvarainen otos hotelli- ja
ravintolatoimintaa harjoittavien yksikoiden paattajien lisaksi ylemman liikkeenjohdon ja
hallinnon henkilostéa seka omistajia ja toimitusjohtajia. Tutkimus toteutettiin hyédyntaen
Webropol-ohjelmaa ja linkki kyselytutkimukseen lahetettiin kirjeen kanssa 846 henkilon
sahkopostiin. Nain suuren joukon tutkimiseen oli jarkevaa kayttda kvantitatiivista tutkimus-
menetelmaé. Tutkimus ja tulokset osiossa avataan tutkimuksen toteutus ja siihen liittyvat

taustatekijat seka perustellaan kaytetyt menetelmat.

Saavuttaakseni tutkimukselle asetetut tavoitteet, oli minulla oltava tarpeeksi kattava tieto
ja ymmarrys kysyntaan vaikuttavista tekijoista, kysynnan tutkimisesta seka tutkimuksen
toteuttamisesta. Opinnédytetyd on ajankohtainen, silla aihetta ei ole aiemmin tutkittu Suo-
messa ja yritysorganisaation ulkopuolelta tulevien asiantuntijapalveluiden kaytté on kasva-

nut viimeisien vuosien aikana maailmanlaajuisesti hotelli- ja ravintola-alalla.

Opinnaytetydn jatkotutkimusehdotus on esitelty tydn luvussa 5. pohdinta.



2 Kysynta

Voidaksemme tarkastella kysynta&d, on ymmarrettava siihen liittyvia asioita. Kappaleissa
kaksi ja kolme maaritellaan kysyntaan liittyvat keskeiset termit ja opinnaytetyon edetessa

naihin syvennytaan tarkemmin.

Peruslahtokohtana markkinataloudelle on yritysten, tydntekijoiden ja kuluttajien valinen
vaihdanta. Tahan vapaaehtoiseen vaihdantaan perustuu kansantalouden toiminta. lhmi-
sen on mentava tdihin pystyakseen ostamaan tuotteita tai palveluita ja yrityksen on palkat-
tava tydvoimaa voidakseen valmistaa ja myyda tuotteita tai palveluita. Hyodykkeista yritys
saa rahaa maksaakseen tuotantoon liittyvia kustannuksia ja tyontekijoiden palkkoja. Kulut-
tajien tarpeiden tyydyttdmiseksi on syntynyt yrityksid, jotka mahdollistavat seka elamalle
valttamattdmien tarpeiden ettd kulutustottumuksiin liittyvid henkilokohtaisia tarpeita. Yritta-
misen vapaus sekd mahdollisuus tuottaa voittoa liittyvat tiiviisti markkinatalouteen. Kun jul-
kiseen paatantavaltaan, hallitukseen, yhdistetadn markkinatalous saadaan sekatalous.
Vaihdantaa séatelee siis esimerkiksi lait ja yhdistykset jotka vaikuttavat kansantalouden
toimintaan. (Hubbard & O"Brien 2015, 62; Miettinen, Linnosmaa & Kannisto 2010, 51.)

Ihmisen tarpeiden tyydyttaminen on lopullisena tuloksena kaikessa taloudellisessa toimin-
nassa. Osa tarpeista on fyysisid, koska tarvitsemme esimerkiksi ruokaa ja suojaa hen-
gissa selviytymiseen. Suurin osa tarpeista maaraytyy kuitenkin ympardivan yhteiskunnan
mukaan. Niihin vaikuttavat ymparistd seka syvin minamme. Emme halua esimerkiksi os-
taa mita tahansa vaatteita vaan tietyn maaran tiettyja vaatteita. Osa tarpeista luokitellaan
tietoisiksi. On myds olemassa tiedostamattomia tarpeita, jolloin emme pysty luettelemaan
mit& kaikkea tarvitsemme. Tarpeiden kohdalla on huomioitava kaksi asiaa: ympériston ja
meidan muuttuessa myos tarpeemme muuttuvat. Lisdksi meillda on niin paljon tarpeita, etta
niiden taydellinen tyydyttaminen tuskin on koskaan mahdollista. Kuluttamalla tyydytamme
tarpeitamme. Tuotteiksi kutsutaan niitd hytdykkeita, jotka ovat ihmisen tuottamia. (Pohjola
2014, 14.)

Myds Bergstromin ja Leppasen mukaan perinteisesti tuotteen kasitetadn tarkoittavan tava-
roita tai palvelua. Tuote kasitteend on heidan mielestaan kuitenkin hyvin laaja. Perinteisen
ajattelutavan lisaksi, tuotteella tarkoitetaan ihmista, paikkakuntaa tai jopa ideaa. Tuote
maaritellaan hyoddykkeeksi, jota markkinoidaan. Se tarjotaan markkinoille tarkasteltavaksi,
ostettavaksi ja/tai kulutettavaksi. Lisdksi se tarjoaa asiakkaalle arvoa, tyydyttden tarpeen,
odotuksen tai mielihalun. Yleisesti puhuttaessa tuotteesta se voi tarkoittaa seka tavaraa

ettd palvelua. Niilla on kuitenkin eroavaisuuksia talouden, tuotannon ja markkinoinnin na-



kokulmasta. Kun tuotetaan jotain asiakkaan kanssa, puhutaan palvelutuotteesta. Palvelu-
tuotteessa myydaan esimerkiksi sopimuksia tai lupauksia. (Bergstréom & Leppénen 2011,
148;151.) Tassa opinnaytetydssa tuotteella tai tuotteen kysynnalla tarkoitetaan tavaran li-

séksi palvelua ja palvelutuotetta.

2.1 Kysynnén maarittely

Ostajien ja yrityksesta johtuvien tekijéiden lisaksi kysyntdan vaikuttaa yhteiskunnalliset ja
maailmanlaajuiset tekijat. Naita neljaa vaikuttavaa tekijaa kutsutaan markkinoivan yrityk-
sen ymparistotekijoiksi. Kysynta on aina riippuvainen muista ympariston tekijoista. Maail-
manlaajuisesti heikentyva talous nékyy suoraan yrityksen vientimahdollisuuksissa, joka
puolestaan vaikuttaa ty6llisyysnakymiin ja tAma heijastuu ostovoimaan. Kysynta maaritel-
l&&n seuraavalla tavalla: "Kysynta on se maara hyddyketta, jonka yrityksen toiminta-alu-

een asiakkaat haluavat tiettynd aikana ostaa.” (Bergstrom & Leppéanen 2011, 51-52.)

Samaa mieltd ovat Kotler ja Keller: kysynta on halu ostaa tietty tuote ja halun liséaksi hen-
kilolla on maksukykya hankkia se pyydetylla hinnalla. Kysyntédéa maarittaa markkinoilla ih-
misten halut, jotka voivat olla todellisia, aineettomia, aineellisia, mielihyvaa tuottavia tai

salaisia haluja tai tarpeita. Erityisesti kuluttajamarkkinoilla toimivat ostajat (=ihmiset) eivat

useinkaan tiedosta omia halujaan. (Kotler & Keller 2009, 52-53.)

Bergstrom & Leppanen (2011) kuvaavat kysyntaa seuraavanlaisella kuviolla:

Maailma: talous, liittoutumat ja sopimukset, vaestotekijat

|

Yhteiskunta: talous,

lainsaadanto ja
/ politiikka, kulttuuri \
\ 4 v

Ostajat: tarpeet ja Yritykset: yritysten
tottumukset, . o maara ja sijainti,
elamantyyli, tulot ja h g kilpailutilanne,
tuotekaytto kilpailukeinojen kayttd
KYSYNTA

Kuvio 1. Kysyntdan vaikuttavat tekijat (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2011, 52).



Markkinoilla vallitseva kysynta muodostuu, kun yksittaisten ihmisten ostokayttaytyminen
on samanlaista ja he ostavat samoja tuotteita. Ostajat yhdessé maarittelevat tietyn tuot-
teen kysynnan ja myyjat yhdessé maarittelevat tietyn tuotteen tarjonnan. Markkinat muo-
dostuvat ryhmasté ostajia ja myyjia, joiden vélilla vaihdantaa tapahtuu. Joskus ne ovat
erittdin organisoidut, jolloin ostajat ja myyjat tapaavat tietyssa paikassa tiettyyn aikaan ja
meklari auttaa asettamaan hinnat ja organisoimaan myyntia. Useimmat markkinat ovat
kuitenkin vahemman jarjestaytyneita. Tarkastellessa esimerkiksi kahvilan liiketoimintaa,
myyjat eivat kaikki ole samassa paikassa tiettyyn aikaan vaan jokainen itse maarittaa
oman kauppapaikkansa, tuotevalikoimansa ja hintansa. Markkina, jolle moni myyja tai os-
taja voivat tulla ovat kilpailulle avoimet. Kilpailua esiintyy, kun markkinalla on vahintaan
kaksi yritystd, jotka kilpailevat asiakkaista. Kilpailulle avoimessa markkinassa yksittainen
toimija ei voi maarittda esimerkiksi tuotteen hintoja vaan markkinoiden hinnat maaraytyvat
ostajien maksuhalukkuuden ja myyjien asettamien hintojen mukaan. (Mankiw & Taylor
2014, 41-43.)

Opinnaytetytssa tehtavan kyselytutkimuksen kohdeyritykset toimivat markkinalla, joka on
avoin kilpailulle. Uuden yrityksen tulemista alalle sdatelevat lait, saadokset ja asetukset.
Matkailu- ja Ravintolapalvelut MaRa Oy:n (2017a) tilastojen mukaan ala tuo verotuloa 5,2
miljardia euroa vuodessa, joka edustaa 3,8 prosenttia Suomen bruttokansantuotteesta.
Seuraava kuvio on luotu MaRa Oy:n (2017b) tilastotietojen pohjalta kuvaamaan toimialaa

ja siella toimivia yrityksia.

Markkinan toimipaikkojen lukumaara

2016
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Kuvio 2 . Tilastotietoa hotelli- ja ravintola-alalta 2016 (mukaillen MaRa 2017b).



Tilastokeskuksen (2017) julkaiseman majoitustilaston mukaan eniten majoitusliikkeita
Suomessa lukumaaréllisesti on Lapissa ja Uusimaalla. Seuraavassa kuviossa havainnol-

listetaan majoitusliikkeiden lukumé&aran jakautumista maakunnittain.

Majoitusliikkeiden lukumaaran jakautuminen maakunnittain 2016
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Kuvio 3. Majoitustilasto kaikkien majoitusliikkeiden kapasiteetin jakautumisesta maakun-

nittain (mukaillen Tilastokeskus 2017).

Suomessa ravitsemustoiminta on selkeésti painottunut Uudenmaan maakuntaan ravitse-
musliikkeiden lukumaaran perusteella. Valviran, joka on Suomen sosiaali- ja terveysalan
lupa- ja valvontavirasto, vuoden 2016 tilastojen mukaan Suomessa ravitsemustoimintaa
harjoittavia yrityksid on enemman kun hotelleja tai muita majoitusliikkeitd. Seuraavassa
kuviossa havainnollistetaan ravitsemustoiminnan jakautumista maakunnittain. Siina on
otettu huomioon ainoastaan ne ravitsemusliikkeet, jotka mainitaan kuvion 2. tilastotietoa
hotelli- ja ravintola-alalta 2016 (mukaillen MaRa 2017b) pylvaiden "anniskeluravintola (A ja

B)” seka "keskiolutravintola ja —kahvilat (C)” kohdalla.



Ravitsemusliikkeiden (A, B ja C -oikeudet seka kahvilat)
lukumaaran jakautuminen maakunnittain 2016
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Kuvio 4. Ravitsemusliikkeiden, joissa tapahtuu anniskelua, ja kahviloiden lukumaaran ja-

kautuminen maakunnittain 2016 (mukaillen Valvira 2016).

Kuvion 2. perusteella voidaan laskea yksittaisten markkinalla toimivien yritysten lukumaa-
raksi 12 619 yritysta. Opinnaytetytssa toteutettavassa tutkimuksessa tullaan tasta jou-
kosta yrityksia rajaamaan perustellusti pois suurin osa yrityksista. Liséatietoa tutkimuksesta

seka valitusta kohderyhmasta 16ytyy luvusta 4. tutkimus ja tulokset.

2.2 Kysynnan muodot ja siihen vaikuttavat tekijat

Kysynta on joko sdénndllista tai epasaannollistd, jonka lisdksi sita voi esiintya koko mark-
kinalla tai pelkastaan yksittaisen yrityksen tai henkilon tarpeen mukaan. Markkinakysynta
muodostuu tiettyyn tuotteeseen kohdistetusta yksittaisten henkildiden tai yritysten kysyn-
nan summasta. Valiaikainen tai ajoittainen kysynta (=epasaannollinen kysynta) tarkoittaa,
ettad sita esiintyy tiettyna ajanjaksona ja toisena ajanjaksona sita ei esiinny ollenkaan. Vali-
aikaiselle kysynnalle, jollaista on esimerkiksi kausivaihtelut, on tyypillista suuri vaihtele-
vuus. (Fildes, Nikolopoulos, Crone & Syntetos 2008, 1160-1163; International Transport
Forum 2016, 7; Mankiw & Taylor 2014, 44.)

Saannollisen ja epasaannollisen kysynnan eroja havainnollistetaan seuraavalla viivadia-
grammilla. Sen tarkoitus on kertoa lukijalle muotojen eroavaisuuksia. Luvut ovat keksittyja

eika niilla ole tekemista todellisen tapauksen kansa. Vihred diagrammi kuvaa saannéllisen



kysynnan vaihtelua ja sininen diagrammi valiaikaisen eli epasaannollisen kysynnan vaih-

telua.

Saannollisen ja epdsaannollisen kysynnan eroavaisuudet

Kysynnan maara

Kysynndn ajankohta

Kuvio 5. Saanndllisen ja epasaanndllisen kysynnéan eroavaisuudet.

Kysynnan vaihtelut ovat joko pitka- tai lyhytaikaisia. Pitka-aikaiseen kysyntaan markkinalla
tai markkinoilla vaikuttavat talouden suhdannevaihtelut ja vallitsevat trendit. Makrotalou-
dellisia tekij6ita ovat esimerkiksi tyottomyysaste, inflaatio, bruttokansantuote seka kotita-
louksien kulutusvoima. Nailla tekijoilla on epasuora vaikutus tutkimustuloksiin tutkittaessa
kysyntaa markkinatutkimuksilla. Markkinan muutokset luovat myos pitkaaikaista kysynnan
vaihtelua, kun esimerkiksi vaesto tietylla markkinalla kasvaa. Lyhytaikaista vaihtelua luo

kausivaihtelut, joihin luetaan esimerkiksi sdéolosuhteet tai luonnonkatastrofit. Dramaatti-

set muutokset ymparistossa heilauttavat kysyntaa markkinalla. Tallaisia voivat olla esimer
kiksi terrori-iskut ja tietylla alueella useasti toistuvat hurrikaanit, jotka voivat useasti toistu-
essaan muuttua pitkaaikaiseksi kysynnan vaihteluksi. (Kandampully 2000, 10-18;
Partridge & Rickman 2006, 958-980; Tarka 2015, 151-161.)

Opinnaytetydhon liittyvan kysynnan tutkiminen keskittyy Suomessa toimivien yritysten ta-
voittamiseen séhkdpostitse lahetettavalla kyselylomakkeella. Kysyin Suomessa toimivilta
konsultointiyrityksiltd heidan kokemuksiaan kysynnan vaihtelusta ja — muodoista (liite 1.).
Lahestyin seitsemaa markkinalla toimivaa konsulttia, jossa kysyin heiltd "Onko palvelui-
den kysynta tietylta yritykselta lyhyt- vai pitkaikaista? Eli tehdaanko yhteisty6ta projekti-
luonteisesti vai jatkuvana toimeksiantona? Kertoisitko esimerkkeja projekteista tai jatku-
vista toimeksiannoista?” Kolme seitseméasta konsultista vastasi sdhkodpostiini. Martti Pa-

lonpera toimii Hospitality Investment Advisor HIA —yrityksen konsulttina ja h&n kertoi



(30.10.2017), ettéd hanen toimeksiantonsa ovat lyhytaikaisia ja kertaluontoisia. Palonperan
erikoisosaamista on hotellihankkeiden toteutettavuustutkimukset tai —selvitykset. Hanen
kohdallaan kaytannossa lahes kaikki toimeksiannot perustuvat kilpailutukseen. Palonperéa
kommentoi, etta jatkuvuutta hanen tydssaan edustaa se, ettéd han tekee yhdelle asiak-
kaalle useita erilaisia projekteja.

Malina Pursiainen tydskentelee konsulttina yrityksessdan Malifood Oy:ssa ja hanen eri-
koisosaamisensa keskittyy kahvila- ja ravintola-alan konsultointiin. Han kertoi
(26.10.2017), ettd myds hanen konsultointipalveluidensa kysyntéa on paaasiassa lyhytai-
kaista ja kertaluontoista. Kuten Palonperan, myds Pursiaisen palveluiden kysynta on
useimmiten projektiluontoista. Han kuitenkin mainitsi, etta kysynnassa voi ilmeté jatku-
moa: kun yrityksella on tarvetta yhdelle liiketoiminnan osa-alueelle, voi asiakkaalle sita
kautta muodostua kysynta toiseen hanen tarjoamaan palveluun. Lahestyessani Suo-
messa toimivia konsultteja, omana ajatuksenani oli, ettd kysynta on lyhytaikaista ja kerta-
luontoista. Saamani vastaukset tukivat ajatusta. Ainoastaan yhden konsultin asiakasyrityk-
sen kysynta oli jatkuvaa. Ideapadan konsulttina toimiva Tommi Pylkkédnen (26.10.2017)
kertoi toimineensa ulkopuolisena konsulttina kohdeyrityksen tuotekehityksessa jo 2,5

vuotta tuotekehityksen jatkuessa edelleen.

Konsultin osaamista hyddynnetaan paasaantoisesti yrityksen kohdatessa ongelman, jossa
hanen erikoisosaamista tietylla osa-alueella hydédynnetaan. Tallaista osaamista tai tie-
toutta ei organisaatiossa esiinny kyseisella hetkella. Nama ongelmat luovat konsultointi-
palveluille lyhytaikaista kysyntaa, jossa han ulkopuolisena auttaa yritysta ongelman selvit-

tamisessa ja taman jalkeen yhteystyo paattyy. (Ajmal, Nordstrom & Helo 2009, 525-528.)

2.3 Kysynnan muodostuminen

Kysyntd muodostuu vallitsevien markkinoiden perusteella ja ne jakautuvat neljaén eri osa-
alueeseen: kuluttaja-, yritys-, globaali- ja voittoa tavoittelematon tai valtion markkina.
Markkinat puolestaan muodostuvat asiakkaista. Asiakkaat ovat niita kuluttajia, yrityksia,
jalleenmyyjia tai yhteisoja, jotka ostavat tai jotka saadaan ostamaan tuotteita tai palveluita.
Kaikki markkinat, joille tuotetta tai palvelua markkinoidaan, kutsutaan nimella kokonais-
markkina. On tarkead, ettd kokonaismarkkinoilta 16ytyy tarpeeksi ostokykyisia asiakkaita.
Osana opinnaytety6ta tehtava kyselytutkimus tulee keskittymaan yritysmarkkinoille, jossa
tutkitaan yrityksen tarvetta ulkoistetuille konsultointipalveluille. (Bergstrom & Leppénen
2011, 52-53; Kottler ja Keller 2009, 49-50.)



Se, kuinka paljon tietylla tuotteella on kysyntaa, riippuu kuluttajan tarpeen rakenteesta,
tuotteen omasta hinnasta, muiden tuotteiden hinnasta seké kuluttajan tuloista (Pohjola
2010, 39). Wrange (2014, 28) havainnollistaa kysyntaa kysyntakayran avulla:

Hinta

>
q q’ Kysynnan méaara

Kuvio 6. Kysyntaa kuvaava kysyntakayra (mukaillen Wrange 2014, 28).

Kayran avulla kuvataan ostovalmiutta ostaa q kappaletta tuotetta p:n hinnalla. Hinnan
noustessa kysynnan maara laskee ja vastavuoroisesti kun hinnan laskiessa kysynnan
maara nousee: Hinnan laskiessa p“-tasolle nousee kysynta tasolle q". Naista pisteista
muodostuva jana muodostaa kysyntakayran D (D tulee kysyntaa tarkoittavasta englannin
kielen sanasta demand), joka osoittaa kysynnéan ja hinnan valisen vuorovaikutuksen.
(Wrange 2014, 28.)

Kysynnan laki tarkoittaa, etta tuotteen hinnan laskiessa kysynta nousee ja tuotteen hinnan
noustessa kysynta vahenee. limi6 tapahtuu kahdesta syysta:

1) Tuotteen hinnan noustessa kuluttajan ostovoima pienenee ja kuluttajan mahdolli-
suus ostaa yhta paljon kyseista tuotetta laskee. lImiéta kuvataan nimella hinnan
nousun tulovaikutus.

2) Tuotteen hinnan noustessa se on vastaaviin tuotteisiin verrattuna kalliimpi, jolloin
kuluttaja siirtyy kayttamaan vastaavanlaista, korvaava, tuotetta. Taman ilmién nimi
on hinnan nousun substituutiovaikutus.

Lahes jokaisen hyddykkeen kysynta johtuu toisen hyddykkeen kysynnasta: sen synty on
johdettua kysyntaa toisesta tuotteesta, joka on tdhan ensimmaiseen hyoddykkeeseen si-
doksissa. Vastavuoroisesti jos tietyn tuotteen kysynta laskee, vaikuttaa se toisen tuotteen
kysynnan laskuun. Téallaisia ketjureaktioita kutsutaan kysynnan kerroinvaikutuksi ja hyo-
dykkeet ovat sidoksissa toisiinsa, kuten esimerkiksi raaka-aineet, alihankkijat, tavarantoi-

mittajat ja tydvoima. (Wrange 2014, 28.)
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Aiemmin opinnaytetydssa maaritelmiin, etta ulkoistaminen ja konsultointi liittyvat yrityksen
haluun tai tarpeeseen ostaa erikoisosaamista oman ydinosaamisensa ulkopuolelta. L&-
hestyin Suomessa toimivia konsultteja, koska halusin saada heiddn ndkemyksensa asi-
aan: "mitka tekijat tai mik& tarve muodostaa kysynnan? Mitka tekijat saavat yrityksen kayt-
tamaan palveluitanne? (kysynnan nakodkulmasta)”. Pursiainen (26.10.2017) kertoi, etté ha-
nen palveluidensa kysynta muodostuu yrityksen tarpeesta kehittaa ja kasvattaa liiketoi-
mintaa. Esimerkkind han kuvasi tarvetta kehittda liiketoimintaa tietylla osa-alueella kuten
markkinoinnin tehostamisessa, myynnin lis&é&dmisessa tai palveluiden kehittdmisessa. Pur-
siaisen erikoisalaa on toimivien ja aloittavien ravitsemusalan yritysten konsultointi ja han
on muun muassa auttanut liiketoimintaa aloittavan yrityksen kokonaisuuksien hallinnassa
ja laskelmien teossa. Han kertoi konsultoineensa maahanmuuttaja-asiakkaita Suomen by-

rokratiaan liittyvien haasteiden kanssa.

Siin& misséa Pursiainen konsultoi kahvila- ja ravintola-alan yrittdjia, on Palonperén kohde-
ryhma hotelliliketoiminnassa. Palonpera (30.10.2017) kertoi, ettd hanen asiakkaanaan voi
olla esimerkiksi kunta, jonka tavoitteena on loytaa maa-alueelle ostaja (tdssa tapauksessa
hotellioperaattori). Asiakkaan tavoitteena on toteutettavuustutkimukseen nojautuen l6ytaa
hankkeelle operaattori seka kiinteistosijoittaja. Kunta saa myytyd omistamansa maa-alu-
een, jonne operaattori yhdessa kiinteistdsijoittajan kanssa aloittaa hotellihankkeen raken-
tamisen. Tasta syntyy kunnalle lisda tyopaikkoja, joista puolestaan saadaan kuntaan seka
tyontekijoiden ettd kiinteiston verotuloja. Palonperan asiakkaana voi olla julkinen organi-
saatio, joka tarvitsee taustaselvitysta ja tietoa asiasta. Kysynta Palonperan asiantuntija-
palveluihin muodostuu tarpeesta saada lisatietoa ja -selvitysta asiasta. Pylkkanen
(26.10.2017) kertoi kysynnan muodostuvan samoista tekijoista, kun Pursiaisen ja Palon-
peran: ulkopuolisesta osaamisesta, jota kohdeyrityksessa ei ole. Pylkkanen nosti myos
ajanpuutteen ja aikaan liittyvat resurssit tekijaksi, jotka muodostavat kysyntaa hanen tarjo-

amilleen palveluille.

Myds Bradshaw (1998, 1) kertoo konsultin perinteisesti toteuttavan ja kehittavan liiketoi-
mintasuunnitelmia. Konsultit auttavat yritysta sen liikketoiminnan laajentumisessa ja he
ovat mukana myos tuote- ja prosessikehityksessa. Vuonna 2017, noin 20 vuotta myéhem-
min, konsultin on mainittu tarjoavan lisdosaamista ja ulkopuolista apua seuraavissa liike-
toiminnan osa-alueissa: strategiset paattkset, organisaation ja operaatioiden hallinta, pro-
jektijohtaminen, muutosjohtaminen, henkildstokonsultointi, tiedon lisdantyminen, yritysval-
mennus, tiedonhallinta seka muu kehitystoiminta ja integrointi. Konsultin apua tarvitaan
my0s erilaisiin rahoituksen-, myynnin-, markkinoinnin- ja liiketoimintasuunnitelmiin. (Poér,
Zsigri, Csap6 & Barasic 2017, 329-331.)
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3 Kysynnan tutkiminen

Markkinatutkimukset, jotka mittaavat kysyntaa, ovat muuttuneet vime vuosikymmenien
aikana. Vajaa 40 vuotta sitten markkinatutkimuksia tehtiin suurimmaksi osaksi postin tai
puhelimen vélityksella tapahtuvalla kyselylomakkeella, jonka palautusta saatettiin odottaa
useita viikkoja. Kyselytutkimuksen vastausprosentti oli silloin 80-90%. Vastaukset analy-
soitiin yksitellen. Datan analysointi oli aikaa vievaa ja joskus vastaukset eivat olleet rele-
vantteja. Vastaaja saattoi kyselyyn vastaamisen sijaan kertoa pettymyksensa markkinatut-
kimuksen toteuttavan yrityksen toimintaan. Suurin osa vastauksista oli kuitenkin analy-
sointikelpoisia ja tiedettiin, etta analysoitu data oli laadukasta, silla oltiinhan se kaikki tar-
kastettu k&sin. Nykypaivan teknologia mahdollistaa markkinatutkimuksien laajemman ja-
kamisen verkossa esimerkiksi online-kyselylla. Lisaksi tuloksia pystytaan analysoimaan
tietokoneella eika tarvita ohjelmoijaa kehittelemaan joka kerta uutta analysointitydkalua.
Sen liséksi, etta datan analysointi on helppoa, pystytddn tuottamaan taulukoita, kaavioita
ja esityksia tutkimustuloksista. Nykypaivana markkinatutkimuksen teko on huomattavasti
kustannustehokkaampaa, mutta niissa on omat haasteensa. Verkossa toteutettavissa tut-
kimuksissa vastausprosentti on yleensa 2-3 %. Ei voida mydskaan varmuudella sanoa en-
nen tutkimuksen loppumista, etté jokaisesta ikaluokasta saadaan tarpeeksi vastauksia.
Nama tekijat voivat vaikuttaa keratyn tiedon laatuun ja tehtaviin johtopaatoksiin. Vaikkakin
nykypaivan markkinatutkimuksissa ilmenee omat haasteensa, on se kuitenkin paljon te-
hokkaampi tytkalu kuin 40 vuotta sitten. (Mitchel 2013,39.)

Kappaleessa 3.1. kerrotaan syita siihen, miksi kysyntaa tutkitaan ja kappaleessa 3.2. kay-

daan lapi miten kysyntaa mitataan.

3.1 Syita kysynnan tutkimiseen

Tuotteen kannattavuus on tarkein kriteeri suunnitellessa uuden tuotteen lanseerausta
markkinoille. Siksi uuden tuotteen kysynnén ennustaminen ja tuotteen valmistuskustan-
nukset ovat kriittisid osia uuden tuotteen kehitysprosessissa. Kysyntaa tutkiessa selvite-
taan myos tuotteen hintaherkkyytta ja markkinoilla sijaitsevien kilpailijoiden tuoteportfoliota
seka markkinan hintatasoa. Ennen uuden tuotteen tuloa markkinoille on tutkittu tuotteen
kysyntaa, jotta mahdolliset riskit on joko tiedostettu tai eliminoitu. Kysynnan ennustaminen
on olennaista operaatioiden ja tuotannon hallinnan nakékulmasta. Varastonhallinta, tuote-
kehitys, tuotannon ja toimitusketjun suunnittelu seka muut prosessit jotka vaativat paatok-
sentekoa edellyttdvat ennusteita. Hallinnoidessa tuotannollisia prosesseja, tulee kysynnén
vaihtelevuus ottaa huomioon kustannustehokkuuden nakdkulmasta. (Hitsch 2001, 55-60;
Kalchschmidt, Verganti & Zotteri 2006, 619-638.)
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Nykypaivan yritykset ovat tottuneempia siihen, ettd markkinatutkimus ja kysynnén tutkimi-
nen ovat vahva osa paattksentekoprosessia, jonka lisaksi tutkimuksilla tunnistetaan vallit-
sevia markkinatekijoitéd. Paatoksenteossa taméa auttaa my0ds tunnistamaan ja pienenta-
maan riskeja. Osa tutkijoista on sitéd mielta, ettd joskus tutkimustulokset voivat myos ai-
heuttaa yritykselle haittaa, koska paatoksenteossa vedotaan aina tutkittuun tietoon ja se
vahentaa organisaation sisaista yrittajyytta ja rohkeutta etsid uusia ratkaisuja. Yritys saat-
taa unohtaa, ettei mik&an tutkimustulos ole 100 % luotettava. Tehdyn tutkimuksen paata-
voitteena on vahvistaa yhtion johdolle nykyisten tai tulevien paatdsten oikeellisuutta toisin
sanoa lisata tietoisuutta, joka auttaa ja tukee paatdksentekoa, mutta ei korvaa paatdksen-
tekoprosessia. (Bellenger 1979, 59; Gronholdt & Martensen 2006, 243; Hamlin 2007, 551-
571.)

Trott on samaa mielta edellisen kappaleen tekijdiden kanssa siita, etta tulokset usein va-
hentavat yrityksen sisélla tapahtuvaa uusien, innovatiivisten, tuotteiden kehittdmisproses-
sia, joista mybhemmassa vaiheessa tulisivat kannattavaksi yritykselle. Han kertoo, etta
tutkijat jotka tukevat tatd ndkemystéa perustelevat kantaansa kuuluisilla keksintéjen kuten
faksin, videonauhurin ja pélypussin kehitysprosessin avulla. Uutta tuotetta kehittdessa yri-
tykset yrittavét etsia kuluttajan pitkaaikaista ndkemystéa asiaan, jossa markkinatutkimus on

olennainen tytkalu ongelman selvittdmiseksi. (Trott 2001, 117-125.)

Hans Dieperink, elakkeella oleva markkinatutkimusten johtaja, luettelee kolme tarkeinta
syyta tutkimuksen tekemiselle:

1) Tutkimuksella selvitetdan markkinoiden kokoa, asiakassegmentteja, kasvuvauhtia,
tuotteen elinkaaren vaihetta ja tuotteen kypsyytta, kysyntaa, hintatasoa seka tren-
deja. Nama asiat tarjoavat yritykselle erityisen tarkeaa tietoa lopputuotetasolla.

2) Tutkittu tieto auttaa yritysta analysoimaan omia heikkouksia ja vahvuuksia. Naihin
tietoihin kuuluvat esimerkiksi yrityksen markkinaosuus, asiakassuhteet, yrityksen
asemointi kuluttajan nakdkulmasta muihin yrityksiin suhteutettuna seka tuotelinjat.

3) Liiketoiminnan strategisessa kehitysprosessissa analysoidaan koko liikketoiminta
teknologiasta, taloudelliseen tilanteeseen ja kannattavuuteen.

Yrityksen nykyinen positio on aiempien vahvuuksien ja heikkouksien funktio. Jos yritystoi-
mintaa halutaan kehittaa tietylla osa-alueella, on tarkasteltava relevanttia informaatiota ja
nykyista yrityksen asemaa, josta toimintaa voidaan lahtea kehittdmaan. Markkinatutkimus

tarjoaa yritykselle tallaista informaatiota. (Jenster & Hover 1992, 1-5.)
Aiemmin opinnaytetyssa todettiin, ettd markkinat ja niiden kehitys liittyvat kysyntaan.

Pystydkseen ymmartamaan kysyntdd sekd ennustamaan ja tutkimaan sitd, on tutkittava

myo6s markkinan tai markkinoiden likkkeitd kuten edellisissé kappaleissa on kerrottu.
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3.2 Kysynné&n mittaaminen

Puhuttaessa yleisesti tutkimuksista, jaetaan ne yleisten ndkemyksien mukaan kahteen
osaan: laadulliseen eli kvalitatiiviseen ja maarélliseen eli kvantitatiiviseen tutkimukseen.
Laadulliselle tutkimukselle yleisid aineistonkeruumenetelmia ovat erilaiset dokumentit, ha-
vainnointi tai teemahaastattelu. Maarallisia tutkimuksia selvitetaan erilaisilla kyselyilla tai
tilastoilla. Aineiston analysointimenetelmét eroavat merkittavasti toisistaan. Laadulliset tut-
kimukset analysoidaan sisdltéanalyysilla tai mallintamisella, kun taas maarallisen tutki-
muksen tulokset ilmenevat suorina jakaumina, ristiintaulukointina, korrelaationa tai regres-
sioanalyysina. Olennaista on, ettd omaan tutkimusongelmaan valitaan omaan tarpeeseen
paras menetelma. Tutkimus voi maaréllisen tai laadullisen menetelman liséksi muodoltaan
olla case-, kehittamis- tai toimintatutkimus. Nama nahdaéan usein menetelmékokonaisuu-
den sijaan tutkimusstrategiana. Ominaispiirteena naille tutkimustyypeilla on se, etté usein
niissa kaytetaan seka laadullista etta maarallista tutkimusmenetelméaé. (Kananen 2015,
65—67.)

Markkinatutkimukset on jo viime vuosituhannella jaettu viiteen kokonaisuuteen (Thomas
1997, 84.):

1. Strategiset tutkimukset. Naissa tutkitaan esimerkiksi markkinaosuutta, -potentiaa-
lia, kysyntaa tai yrityksen asemointia.

2. Tuotetestaus. Naissa tutkitaan jo lanseeratun tuotteen toimivuutta, olemassa ole-
van tuotteen kehitysté ja uuden tuotteen potentiaalia.

3. Markkinointiviestintd. Naissa tutkitaan esitettyjen mainoksien toimivuutta, naky-
vyytta ja kohdentamista. Naissa tutkimuksissa tarkoituksena on selvittda, onko ha-
luttu mainos saavuttanut osoitetun kohdeyleison ja tavoitteet.

4. Operaatioiden tutkiminen. Naissa tutkitaan operaatioiden toimivuutta, erilaisia ope-
ratiivisia prosesseja tai esimerkiksi henkiloston rekrytointia.

5. Asiakaskyselyt. Naissa tutkitaan sita, millainen asiakasprofiili yrityksen asiakkailla
on, mita mielta asiakkaat ovat tuotteesta tai millaisia asioita asiakkaat haluaisivat
kehittaa yrityksen liiketoiminnassa.

Kaikkia kokonaisuuksia yhdistaa se, etta virallisessa markkinatutkimuksessa kerataan tut-
kimustuloksia eli dataa. Data analysoidaan, asioiden riippuvuuksia selvitetdan ja naiden
perusteella saadaan ratkaisuja tutkimusongelmiin. Kysynnan tutkiminen on vuosien saa-
tossa kehittynyt analyyttisemmaksi ja siind on alettu kayttdmaan malleja, joista saadaan
tarkkoja mittaustuloksia keratysta datasta. Nykypaivan kysyntaa ennustetaan ennakoivalla
analytiikalla, jossa verrataan dataa ja markkinaosuuksia edellisien ajanjaksojen tuloksiin
seka seurataan markkinakehitystd. Taman rinnalle on kehittynyt mita jos -analyysit ja ske-
naariotytskentely jotka mittaavat kysyntaa. SAS Instituutin ja Purdue Yliopiston teettdman
tutkimuksen mukaan Excel-tydkalu on eniten kaytetty analysointitydkalu kysynnan tutkimi-
seen. (Chase 2013, xvi, 2—7; Thomas 1997, 84.)

14



Uuden tuotteen kysynnan ennustaminen on kaikkein vaikeinta, koska aiempaa dataa ei
ole. TAaméan takia ennustaessa kysyntaa, ei voida kayttaa traditionaalista kysynnan tarkas-
telumallia, jossa aikaisempia lukuja esimerkiksi tuotteen myynnisté tai hinnoista on tar-
jolla. On tarke&a, etté ennen tuotteen lanseeraamista on selvitetty seka lyhyt etta pidempi-
aikaista kysyntda. Tutkimuksen tai tutkimuksien tulee tarjota objektiivinen ndkemys tuot-
teen kysynndlle. Taman takia yleensa suositellaan arvioimaan tuloksia, jotka perustuvat
markkinatutkimukseen. (Chase 2013, 283-288.)

International Trasport Forum on koonnut yhteen asioita, joita tulee ottaa huomioon tut-
kiessa kysyntaa. Keskeisia tekijoitéa kannattaa tutkia maarallisin menetelmin. Keskeisilla
tekijoilla tarkoitetaan ekonometrisia tai tilastollisia analyyseja, jotka auttavat ymmartamaan
aiempien kasvun trendien menestystekijoitd. Naméa analyysit voivat auttaa ymmartdmaan
tulevaisuuden kysynnan kehitysta uuden tuotteen lanseerauksessa. Kysyntaa tutkiessa
kannattaa kayttda asiantuntijan apua analysoidessa saatuja tuloksia. Tutkimustuloksia on
tarkasteltava kriittisesti ja mietittava, millaisia puutoksia tai riskeja tulosten luotettavuuteen
liittyy. Taté tarkastellaan kayttden analyysimenetelmia kuten Monte Carlon mallia, jossa
riskit ovat maariteltavissa (esimerkkina kysynnan jousto). Tulosten analysointiin kaytetaan
myo6s skenaarioanalyysia ja tutkitaan jonkun tietyn riskin vaikutusta kysyntaan. Tallainen
riski on sellainen, joka on olemassa oleva ja tiedostettu, mutta riskin vaikutusta ei voida
mitata suoraan tuloksissa. Kolmantena asiana kehotetaan kayttamaan tapahtuma-analyy-
sia havainnollistamaan mahdollisia tuntemattoman tai tuntemattomien tekijdéiden vaiku-
tusta. Kysyntaa tutkiessa kannattaa varmistaa tutkimuksen laadullisuus ja varoa liian opti-

maalisten tulosten tekemista. (International Transport Forum 2016, 17-18.)
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4 Tutkimus ja tulokset

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittédd, esiintyyko hotelli- ja ravintola-alalla kysyntéaa ulkois-
tetuille konsultointipalveluille, jonka liséksi sille asetettiin alatavoitteita. N&aita kasitellaan
luvussa 4.1. tutkimusaihe. Tutkimuksessa haluttiin selvitta&, voitaisiinko tutkimustulosten
avulla vetaa johtopaatoksia, jotka koskevat koko toimialaa ja esiintyisiko yrityksen koon

valilla riippuvuutta palveluiden tarpeen kanssa.

Tutkijan omana toiveena oli halu tutkia myés mahdollista kahden muuttajan valista riippu-
vuutta. Siksi tavoiteltiin kattavaa vastausmaaraa koko Suomen laajuudelta ja eri kokoluo-
kan yrityksista. Tavoitteen saavuttamiseksi taustakysymyksista tuli saada selville yrityksen
koko ja sijainti. Naita asioita on kuvattu tarkemmin luvussa 4.1. tutkimusaihe. Tutkittava
joukko oli iso ja aineistonkeruumenetelmaksi soveltui parhaiten kvantitatiivinen eli maaral-
linen menetelma. Kysely lahetettiin yhteensé 846 henkilolle. Aiemmin opinndytetydssa
mainittiin, etta tavallisesti sdhkopostilla l1&hetettyyn kvantitatiiviseen tutkimukseen vastaa
2-3 %. Tama tarkoitti opinnaytetydn tutkimuksen kohdalla 17-26 vastaajaa. Tutkimukseen
vastasi 60 henkil6a (7,1%), joten normaali vastausprosentti ylittyi. Aiheeseen paneudu-

taan tarkemmin luvussa 4.5. tutkimustulokset.

Tilastokeskus maarittelee kahden muuttujan valisen tilastollisen riippuvuuden mitan korre-
laatioksi. Pearsonin tulomomenttikerroin on lineaarisen eli suoraviivaisen riippuvuuden
mitta ja tavallisesti sanalla korrelaatio viitataan juuri tdhan. (Tilastokeskus.) Tata menetel-
maa kuvataan tarkemmin luvussa 4.4. kaytetyt analyysit. Tutkimustulokset esitelldan lu-

vussa 4.5.

4.1 Tutkimusaihe

Opinnaytetyd lahti liikkeelle tekijan kiinnostuksesta toimia konsulttina. Halu tyéskennella
hotelli- ja ravintola-alalla ja opintojen loppuvaiheilla herannyt kiinnostus konsultointiin an-
toivat kimmokkeen opinnaytetydn aiheelle. Suomessa toimivat hotelli- ja ravintola-alan
konsultointiyritykset ovat usein yhden hengen yrityksia, joten tydpaikan saanti opintojen
jalkeen vaikutti haastavalta. Ulkomailla toimii useita, monia henkil6ita tyéllistavia, konsul-
tointiyrityksiad, esimerkiksi hotellin arvon arviointeihin, investointeihin ja toteutettavuustutki-
muksiin erikoistuneet HVS ja CBRE seka hotellin myyntiin ja markkinointiin erikoistunut
International Hotel Consulting Services (CBRE; HVS; IHCS hotel consulting). Opinnayte-
tydssa tutkitaan, voisiko Suomen markkina tarjota tyoéllistymismahdollisuuksia konsultoin-

tiyritykselle, jonka ydinosaaminen keskittyy hotellin- ja ravintolan liiketoimintaan.
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Tastéa lahtokohdasta muodostui tutkimuksen paaongelmaksi, onko ulkoistetuille konsul-
tointipalveluille kysynta& hotelli- ja ravintola-alalla. Tutkimuksen alaongelmiksi méaariteltiin
lisdksi seuraavat asiat:

1) Jos kysyntaa on, millaisille palveluille sita on? Onko kysynté satunnaista vai toistu-
vaa seka mista kysynta johtuu?

2) Jos kysyntaa ei ole, mista tama johtuu?
Ongelmien maarittelemiseen kaytettiin apuna peittomatriisi-tydkalua (Liite 2.) jonka avulla
maariteltiin tutkimuksen paaongelma ja alaongelmat. Tama lomake on peraisin Haaga-
Heliassa opiskeltavalta opintojaksolta, jota hyddynnettiin opinnéytetydssa. Peittomatriisin
hyvana puolena on se, ettd pddongelman ja alaongelmien maarittelyssa tulee ottaa huo-
mioon myds teoreettinen viitekehys. Talla varmistetaan se, etta teoreettinen ja tutkimuk-
sellinen osuus eivat ole ristiriidassa. Tutkimuksen laatimisesta ja kyselylomakkeesta lisda

luvuissa 4.2 menetelman valinta ja toteutus seké 4.3. kyselylomake.

4.2 Menetelman valinta ja toteutus

Tutkimukset jaetaan kvantitatiiviseen eli maarélliseen ja kvalitatiiviseen eli laadulliseen tut-
kimukseen. Laadullinen tutkimus selittaa kayttaytymista ja auttaa tutkimuskohteen kuten
asiakkaan tai yrityksen ymmartamisessa. Tallainen tutkimus selvittdéa esimerkiksi asiak-
kaan ostokayttaytymisen syitd. Maarallinen tutkimus selvittdd kysymyksia, jotka liittyvat lu-
kumaariin tai prosenttiosuuksiin. Standardoituja tutkimuslomakkeita, jotka sisaltavat val-
miita vastausvaihtoehtoja, kaytetaan usein aineistoa keratessa. Maaralliselle tutkimukselle
on tyypillista, etta tutkimustuloksia havainnollistetaan kuvioilla tai taulukoilla. Tutkimuksella
voidaan myos selvittéda eri muuttujien (=asioiden) valisia riippuvuuksia. (Heikkila 2014,15.)

Seuraava taulukko havainnollistaa kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen eroja.

Taulukko 1. Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen eroavaisuudet (mukaillen Heik-
kila 2014,15).

Kvantitatiivinen Kvalitatiivinen

Vastaa kysymyksiin Mika ?, Missa?, Vastaa kysymyksiin Miksi?, Miten?,
Paljonko? Kuinka usein? Millainen?

Numeerisesti suuri, edustava otos Suppea, harkinnanvaraisesti koottu nayte
[Imidn kuvaus numeerisen tiedon [Imién ymmartaminen ns. pehmean
pohjalta tiedon pohjalta

Padongelmana selvitettiin, onko ulkoistetuille konsultointipalveluille kysyntdaa. Aiemmin
opinnaytetyon tietoperustassa kasiteltiin kysynnan tutkimista. Luvussa 3.2. todetaan ylei-

simmaé&n tavan mitata kysyntaa olevan maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus ja Heikkilan
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aiemmassa kappaleessa esitetty ndkemys tukee tietoperustaa. Tutkimusmenetelmaksi

valittiin maarallinen tutkimus.

Tutkittaessa populaation jokaista jasenté eli koko perusjoukkoa puhutaan kokonaistutki-
muksesta. Mikali perusjoukko on hyvin suuri, pdadytaan usein otantatutkimukseen. Li-
séksi asiaan vaikuttaa tutkimuksen hinta, aikataulu ja saatavilla olevat rekisterit. Pienois-
kuvaa perusjoukosta kutsutaan otokseksi. Otantatutkimuksessa on tarke&, etta otanta
perusjoukosta poimitaan satunnaisesti. (Heikkila 2014, 33-34.)

Mikali opinnaytetydssa tutkittaisi kaikkia Suomessa majoitus- tai ravitsemusliiketoimintaa
harjoittavia yrityksi&, olisi perusjoukon koko ollut luvussa 2.1. esitetty 12 619 yritysta. Tut-
kijaa ensisijaisesti kiinnosti kysynnan kartoitus hotellien ja ravintoloiden osalta (ei esimer-
kiksi kahviloiden osalta). Tutkittava joukko rajattiin noudattaen tiettyja kriteereja. Ottaen
huomioon ajalliset ja taloudelliset resurssit sek& kiinnostuksen kohteet, tehtiin seuraavat
rajaustoimenpiteet 12 619 yrityksen perusjoukkoon:

- Hotellit ja muut majoitusliikkeet:
o Yrityksesta on kirjoitettu vahintdan yksi arvostelu viimeisen vuoden aikana
matkailusivusto TripAdvisorissa
o Mahdollisuus majoittua yksi y6 omassa huoneessa (tdma karsi pois pitkaai-
kaista majoitusta tarjoavat majoitusliikkeet seka esimerkiksi mokit)
o Yrityksella on omat kotisivut ja niita on paivitetty viimeisen vuoden siséalla
o Ydinliiketoiminta majoitustoimintaa (tama rajasi pois kuntoutuskeskukset)
- Ravitsemustoiminta:
o Yrityksesta on kirjoitettu vahintaan yksi arvostelu viimeisen vuoden aikana
matkailusivusto TripAdvisorissa
o Yrityksessé harjoitetaan anniskelua
Yrityksell& on omat kotisivut ja niitéd on péaivitetty vimeisen vuoden sisalla
o Ydintuotteena ruoka ja juoma, asiointi tapahtuu ravintolassa (ei esimerkiksi
pikaruokaravintoloita tai kahviloita joissa ei ole alkoholimyyntia)

(0]

Maantieteelliseksi sijainniksi valittiin koko Suomi ja kyselyn kieleksi suomi. Koska ky-
seessa oli opinnaytety6hon toteutettava kyselytutkimus, oli budjetti nolla euroa. Siksi tut-
kittavat henkil6t rajattiin tarkasti ja yhteystiedot kerattiin manuaalisesti. On olemassa rekis-
tereja, joista paatdksentekijdiden yhteystiedot [6ytyvat, mutta niita ei kustannussyista kay-
tetty. Vastaajan oli oltava yrityksessa asemassa, jossa han voi tehda paatoksia tai vaikut-
taa paatoksiin. Valitsin yritysorganisaatiosta ne henkilot, jotka olivat ylimmassa asemassa
yksikoissa (esimerkiksi hotellinjohtaja tai ravintolapaallikko) ja hallintoon kuuluvat ylem-
man liikkeenjohdon henkil6t (esimerkiksi markkinointijohtaja, myyntijohtaja tai talousjoh-
taja) seké omistajat. Hallintoon kuuluvat ylemman liikkkeenjohdon henkiltt keskittyivat
isompien, ketjutoimintaa harjoittavien, yritysten henkilostéon. Naiden rajaustoimenpiteiden
jalkeen tutkittavan joukon koko oli 846 henkil6a. Henkildiden yhteystiedot kerattiin manu-

aalisesti kayttdmalla hakukone Googlea. Ensimmaisena yrityksen nimi kirjoitettiin TripAd-
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visor-palvelusta Excel-tiedostoon, jonka jalkeen Googlessa hakusanoina toimivat "yrityk-
sen nimi + yhteystiedot + titteli (esimerkiksi hotellinjohtaja tai ravintolapaallikk®)”. Yhteys-
tieto kirjoitettiin yrityksen nimen kohdalle seuraavaan sarakkeeseen.

Sahkoinen kyselylomake osoittautui parhaaksi vaihtoehdoksi ndin ison joukon saavutta-
miseksi. Esimerkiksi yhteydenotto puhelimitse olisi vienyt liikaa aikaa ottaen huomioon
opinnaytetytn aikataulun. Se ei olisi ollut kannattavaa myéskaan kustannusten néakokul-
masta. Kysely toteutettiin Webropol-alustalla, joka on Haaga-Helian ammattikorkeakoulun
kaytdssa oleva ohjelma. Silla toteutetaan verkossa kyselytutkimuksia ja saadaan annettu-
jen vastausten perusteella luotua erilaisia raportteja. Koska otantatutkimuksen luotetta-
vuuden kriteerind on satunnaisesti poimitut vastaajat, ei tassa tutkimuksessa kaytetty

otantatutkimusta vaan tutkittiin tarkasti rajattua perusjoukkoa.

Tallaista joukkoa kutsutaan nimella harkinnanvarainen otos, jossa tutkija perustellusti ja
harkinnanvaraisesti valitsee aineiston (Vilkka 2008, 58). Syy siihen, ettei 846 henkilon
otoksesta valittu satunnaisotannalla tutkittavaa ryhmaa, oli tieto kyselytutkimuksen alhai-
sesta vastausprosentista. Tavoitteena oli saada mahdollisimman paljon vastauksia laa-

dukkaalta kohderyhmalta.

4.3 Kyselylomake

On mahdollista tutkia mita tahansa asiaa tai ilmiéta, kunhan se on muutettavissa mitatta-
vaan muotoon. Tutkimuksessa tieteellinen teoria muutetaan empiiriselle, tutkittavalle, ta-
solle. Jokainen kyselyn muuttuja on oltava perusteltu ja tarpeellinen halutun tiedon kan-
nalta eikd kyselytutkimuksessa tule kysya sellaista asiaa mika olisi "kiva tietaa”. Kyselylo-
makkeen suunnittelu lahtee teoreettisesta viitekehyksesta ja tutkimusmenetelmassa kasi-
tellaén havaintoyksikkoja. Naita ovat esimerkiksi ihminen, kunta tai yritys. Naihin havainto-
yksikoihin liittyvia ominaisuuksia kutsutaan muuttujiksi (esimerkiksi eri ikdiset ihmiset, eri
kokoisissa yrityksissa tydskentelevat ihmiset tai eri kaupungeissa sijaitsevat yritykset).
Taustakysymyksilla tarkastellaan edelld mainitun kaltaisia asioita ja niita kutsutaan tausta-
muuttujiksi. (Ketokivi 2009, 43; Vilkka 2015, 101-104.)

Tutkimuslomakkeella voidaan selvittda asioita sekamuotoisilla, avoimilla ja monivalintaky-
symyksilla. Sekamuotoiset (=puoliavoimet) kysymykset sisdltavat seka valmiiksi annettuja
ettd omin sanoin muotoiltavia vastausvaihtoehtoja. Selvittdessa vastaajan omin sanoin
esitettyja mielipiteita kaytetaan avoimia kysymyksia. Monivalintakysymyksissa, jotka ovat
suljettuja ja strukturoituja, vastausvaihtoehdot ovat annettu valmiiksi ja ne ovat yleensa

toisensa pois sulkevia. Poikkeuksina ovat monivalinta- tai preferenssikysymykset, joissa
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pyydetaan nimedmaan ensisijainen tai useampi vaihtoehto. Vastausvaihtoehdot tulevat
teoriasta, joka siirretaan tutkittavalle tasolle esitettavien kysymyksien muodossa. Tutki-
muksessa voidaan kerata vastauksia myos asteikkojen tai positioiden avulla. (Kvanti-
MOTYV 2010; Taanila 2015; Vilkka 2007, 67-69.)

Lomaketta laatiessa tulee huomioida lomakkeen pituus, ulkoasun selkeys ja se tulee
testata etukdteen. Yksinkertaiset, loogiset ja helppolukuiset kysymykset nostavat halua
vastata kyselyyn. Lomakkeen tulee olla luotettava ja saada vastaaja tuntemaan itsensa
arvokkaaksi. Kannattaa aloittaa kysymyksilla, joihin vastaaminen on helppoa. Lomaketta
laatiessa ja testatessa tulee kiinnittdé& huomiota siihen, etta vastaaja ymmartaa kysymyk-
set oikealla tavalla sekad vastausohje on selked. Yleisend haasteena on muistaa kysya
vain yhté asiaa yhdella kertaa. Jokaisen tutkimuksen kysymyksen kohdalla tulee pohtia
seuraavia taulukossa esitettyja asioita. (KvantiMOTV 2010; Vilkka 2007,63.)

Taulukko 2. Mita asioita tulee ottaa huomioon laatiessa kyselylomakkeen kysymyksia.
(mukaillen Vilkka 2007,63).

Mita kysymys mittaa?

Mittaako se juuri sitd, mita pitadkin mitata?

Onko kysymys tasmallinen?

Onko kysymyksessa turhia sanoja?

Onko kysymyksessa vastaajaa johdattelevia sanoja?

Onko yhdessa kysymyksessa varmasti kysytty vain yksi asia?

Tutkimuksen paa- ja alaongelmat ovat ennestaan toimialalla tutkimattomia. Siksi paatettiin
pitédé kysely lyhyena ja yksinkertaisena ottaen huomioon tutkimuksen tavoitteet. Kysymys-
ten maaran ja lomakkeen pituuden takia jatettiin pois positio- tai asteikkokysymykset. Ta-

voitteeksi asetettiin, etta keskimaarainen vastausaika olisi noin viisi minuuttia.

Strukturoitu lomake rakentui neljdsta osasta. Ensimmaisessa osassa kysyttiin monivalinta-
kysymyksilla taustamuuttujat: vastaajan sukupuoli, ikd, asema yrityksessa, yrityksen koko
seka vastaajan toimipisteen maantieteellinen sijainti. Ennen toisen osion alkua, vastaajalle
kerrottiin ulkoistamisen ja konsultoinnin maaritelmat tutkimuksen nakokulmasta. Toisessa
osassa kysyttiin monivalintakysymyksilla vastaajan halua, tarvetta ja resurssia koskien ul-
koistettujen asiantuntijapalveluiden kayttoa. Liséksi kysyttiin sekamuotoisella kysymyk-
selld, oliko vastaaja aiemmin kayttanyt ulkoistettuja asiantuntijapalveluita. Jos vastaaja ol
kayttanyt, pyydettiin kertomaan millaisia palveluita han oli kayttanyt, ja mikali han ei ollut

kayttanyt tiedusteltiin syyta tai syita siihen. Nama kysymykset asetettiin pakollisiksi.
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Kolmannessa osiossa tiedusteltiin, millaisille palveluille vastaajalla on tarvetta. Luettelossa
mainittiin eri liiketoiminnan osa-alueita ja vaihtoehdossa joku muu, mika? sai vastaaja
omin sanoin kertoa tarpeistaan. Seuraavaksi kysyttiin, onko palveluiden tarve satunnaista
vai toistuvaa. Taman jalkeen tiedusteltiin, mitka tekijat vaikuttavat eniten siihen, ettéa vas-
taaja olisi valmis kayttamaan ulkoistettua asiantuntijaa. Kolmannen osion kysymyksissa
sai vastaaja valita yhden tai useamman vaihtoehdon.

Neljdnnessa osassa mitattiin kahdella sekamuotoisella monivalintakysymyksell&, mitka te-
kijat vaikuttavat siihen, etta vastaajalla ei ollut halua tai resurssia kayttaa palveluita. Vas-
taaja sai valita yhden tai useamman vaihtoehdon. Viimeisena kysymyksena oli avoin kom-

mentteja tai palautetta kentté. Yhteenséa kysymyksia oli 15.

Kahden ensimmaisen osion jalkeen vastaaja ohjattiin kolmanteen tai suoraan neljanteen
osioon riippuen hanen aiemmista vastauksistaan. Mikali vastaaja vastasi kysymykseen
"onko teilla tarvetta kayttaa ulkoistettua asiantuntijaa yrityksessanne” tai “haluaisitteko
kayttaa ulkoistettua asiantuntijaa yrityksessanne” ei, siirtyi han suoraan neljannen osion
kysymyksiin. Kaikkien vastaajien syita siihen, miksi he eivat haluaisi tai pystyisi kaytta-
maan palveluita tutkittiin neljannessa osiossa. Kyselylomake on opinnaytetyon liitteena

kohdassa Liite 3. kyselytutkimus.

Webropol-ohjelmalla tehtaviin kyselyihin on mahdollista lahettda saatekirje. Heikkilan
(2008, 61-62) mukaan sen tehtavana on kertoa vastaajalle tutkimuksen taustaa seka moti-
voida kyselyyn vastaamisessa. Kirjeessa ilmoitetaan tutkimuksen tavoite, toteuttaja seka
tietojen kayttotapa. Lisaksi kerrotaan, kuinka vastaajat ovat valittu, missa aikataulussa on
vastattava ja mista kyselyyn vastataan (tassa tapauksessa linkki kyselyyn). Liséksi saate-
kirjeessa kerrotaan, etta tiedot kasitellaén luottamuksella, kiitetddn vastaamisesta seka
kirjeessa on tutkijan allekirjoitus. Naiden tietojen lisdksi saatekirjeeseen haluttiin liittaa tut-
kijan kuva, koska sen ajateltiin motivoivan vastaamiseen ja tekevan kirjeesta persoonalli-
semman. Vastaajille lahetettiin muistutuskirje kaksi paivaa kyselysta. Muistutus lahetettiin
kaikille, jotka eivat viela olleet vastanneet kyselyyn ja se lahetettiin samalta Webropol-

alustalta kun saatekirje. Saate- ja muistutuskirje l16ytyvat tyon liitteina 4. ja 5.

4.4 Kaytetyt analyysit

Kahden muuttujan valista tilastollista riippuvuutta kutsutaan korrelaatioksi. Lineaarisesta
(=suoraviivaisesta) riippuvuudesta puhuttaessa viitataan Pearsonin tulomomenttikertoi-
meen, johon myos yleisesti sanalla korrelaatio viitataan. Korrelaatiolla pystytdan mittaa-

maan esimerkiksi ian vaikutusta arvoihin tai toteuttamani kyselytutkimuksen tapauksessa
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yrityksen koon ja ulkoistettujen konsultointipalveluiden tarpeen valista riippuvuutta. Pear-
sonin korrelaatiokerroin mittaa muuttujien yhteisvaihtelun maaraa valilla -1 ja +1. Kertoi-
men saadessa arvon 0 tarkoittaa se, ettei kahdella muuttujalla ole lineaarista riippuvuutta.
Mikali toisen muuttujan kasvaessa myos toinen muuttuja kasvaa, saa kerroin arvoja, jotka
ovat lahella +1. Silloin muuttujien valilla on voimakas positiivinen korrelaatio. Jos puoles-
taan toisen muuttujan kasvaessa toinen muuttuja pienenee, saa kerroin arvoja lahelta -1
ja vallitsee silloin voimakas negatiivinen korrelaatio. Arvojen ollessa lahella nollaa, ei

muuttujien valilla ole lineaarista riippuvuutta. (Heikkilda 2008, 90-91; Tilastokeskus)

Heikkilan (2008, 81-82) mukaan luokittelu- eli nominaaliasteikon muuttujia ei voi asettaa
mitattavan ominaisuuden mukaan jarjestykseen eli laskutoimituksia ei voi nailla arvoilla
suorittaa. Mikali tilastollisesti tarkastellessa muuttuja voi saada vain kaksi arvoa, kutsu-
taan sitd dikotomiseksi luokkamuuttujaksi. Dikotomisiksi muuttujiksi kutsutaan vastaus-

vaihtoehtoja, kun kysymyksesséa on ainoastaan kylla ja ei -vastausvaihtoehdot.

Lomakkeessa kaytettiin nominaaliasteikkoa selvittdessa taustamuuttujia. Dikotomisia
muuttujia esiintyi kaikissa toisen osion kysymyksissa. Laadittaessa tutkimuslomaketta ei
tutkijalla ollut viela tarpeeksi ymmarrysta korrelaatiokertoimen matemaattisesta funktiosta.
Luultiin, etta tarkastellessa muuttujia kylla ja ei, voitaisiin kayttdd Pearsonin tulomomentti-
kertointa. Tama ei kuitenkaan ollut mahdollista laaditun kyselylomakkeen perusteella. On-
neksi, talla ei ollut vaikutusta tutkimuksen paa- ja alaongelmien selvittdmisessa, vaan
tdma olisi ollut mielenkiintoinen lisa tutkimuksesta saatuun aineistoon. Tutkimustuloksista
laskettiin Excel-taulukon avulla prosenttiosuuksia ja lukumaaria. Excel toimi riittdvana ana-

lysointityokaluna.

45 Tutkimustulokset

Kysely toteutettiin Webropol-ohjelmalla, josta data tuotiin Exceliin, jossa tutkimustulokset
analysoitiin. Lomakkeen toimivuutta testattiin kolmella testivastaajalla seka opinnaytetytn
ohjaajalla. Testivastaajilta saaman palautteen jalkeen kysymysten jarjestysta ja sanamuo-
toja muutettiin. Liséksi neljalta ylemman liikkeenjohdon ja operatiivisen johdon henkil6lta
tiedusteltiin heidan mielestaan parasta ajankohtaa vastaanottaa kysely sahkdpostiin. He
kaikki vastasivat tiistaina aamupéivasta, joten kysely lahetettiin tiistaina 14.11.2017 klo
10:00. Torstaina 16.11.2017 klo 10:30 lahetettiin muistutuskirje niille, jotka eivat olleet
viela vastanneet kyselyyn. Vastausaika oli kuusi paivaa, viimeisen vastauspaivan ollessa
19.11.2017. 846 yhteystiedosta 420 yhteystietoa kuului hotelleille, 382 yhteystietoa ravin-

toloille ja loput 44 yhteystietoa ylemman liikkeenjohdon tai hallinnon henkildille.
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Tutkimuksen vastausprosentti oli 7,1 %. Vastanneista 60 henkil0sta 32 vastaajaa toimivat
yrityksen omistajana tai toimitusjohtajana. Toiseksi suurin vastaajaryhma oli hotellipaalli-
kot tai hotellinjohtajat (14 vastaajaa).

Kyselyyn vastanneiden asema yrityksessa

® Hotellipaallikko /
hotellinjohtaja

B Ravintolapaallikko /
ravintolatoimenjohtaja

m Hallinto / ylempi
lilkkeenjohto

B Toimitusjohtaja / omistaja

B Joku muu

Kuvio 7. Kyselytutkimukseen vastanneiden asema yrityksessa (N=60).

36 % vastaajista olivat 40-49 vuotiaita ja seuraavaksi suurimmat ikaryhmaét olivat 50-59
vuotiaat (27%) ja 30-39 vuotiaat (20%). 55 % vastaajista olivat naisia. 53 % vastaajista
tydskentelivat mikroyrityksessd, 30 % pienessa yrityksessa, 7 % PK-yrityksessa ja 10 %
vastaajista tydskentelivat suuryrityksessa. Seuraavassa kuviossa on selkeytetty tydpaikan

koon jakautumista vastaajien kesken.
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Vastaajien tyopaikan koko

B Mikroyritys (tyontekijoita <10 ja
vuosiliikevaihto tai taseen loppusumma
enintdan 2milj. €)

vuosiliikevaihto tai taseen loppusumma
enintdan 10milj. €)

W PK-yritys (tyontekijoitd <250 ja
vuosiliikevaihto enintddn 50milj. € tai taseen
loppusumma enintddn 43milj. €)

W Suuryritys (tyontekijoitd »250 ja/tai
vuosiliikevaihto 40milj. € ja/tai taseen
loppusumma yli 20milj. €. Vahintadn kaksi
kolmesta kriteeristd tayttyy)

Kuvio 8. Yrityksen koko ja sen jakautuminen vastaajien kesken (N=60).

Vastaajista 33 henkil6a (55 %) tydskentelivat Uudenmaan ja Lapin maakunnissa. Pohjois-
Savosta, Pohjanmaalta, Keski-Pohjanmaalta, Kainuusta ja Ahvenanmaalta ei saatu yh-
tdan vastausta ja Etela-Pohjanmaalta, Pohjois-Karjalasta, Paijat-Hameesta ja Kanta-Ha-
meesté vastauksia saatiin yksi kappale. Muista maakunnista vastauksia saatiin 2-5 kappa-

letta.

"Onko teilla tarvetta kayttaa ulkoistettua asiantuntijaa yrityksessanne” kysymykseen vas-
tasi "ei” 62 % vastaajista. 80 % vastaajista kertoivat pystyvansa kayttdmaan ulkoistettuja
asiantuntijapalveluita ja 55 % vastaajista eivat haluaisi kayttaa ulkoistettuja asiantuntija-
palveluita yrityksessaan. 50 % vastaajista kertoivat aiemmin kayttaneensa ulkoistettuja
asiantuntijapalveluita, esimerkiksi myyntiin, markkinointiin, taloushallintoon ja lakiasioihin.
Liséksi vastaajat kertoivat kayttdneensa palveluita tuotekehityksessa, liiketoiminnan laaje-
nemisessa, henkiléston koulutuksessa ja ruokasuunnittelussa. Niista 30 henkildista jotka
vastasivat ei, 11 vastaajaa kertoivat, etteivat he olleet kokeneet tarvetta kayttaa ulkoistet-
tuja asiantuntijapalveluita ja kolme vastaajaa kertoivat ketjujohdon tekevan tallaiset paa-
tokset. Vastaajille oli vapaaehtoista kertoa, millaisia palveluita he olivat aiemmin kaytta-
neet. 29 vastaajaa 30 kylla vastauksesta kertoivat, millaisia palveluita he olivat kayttaneet,
mutta vain 14 vastaajaa 30:sté ei vastanneesta kertoivat syitd, miksi he eivat olleet kaytta-

neet ulkoistetun asiantuntijan palveluita.
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Kuten aiemmin todettiin, ei tutkimuksella pystytty tarkastelemaan yrityksen koon ja tar-
peen riippuvuutta Pearsonin korrelaatiokertoimen avulla. Vastausryhmien eroja haluttiin
kuitenkin tarkastella, joten ei-vastanneiden prosenttiosuuksia ja niiden eroavaisuuksia yri-
tyksen koon perusteella tutkittiin saatujen tulosten perusteella. Jokaisesta yrityskoosta ke-
rattiin erilliset vastaukset Webropol-ohjelman "vastausten suodatus”-toiminnon avulla, jol-
loin saatiin selville, kuinka monta mikroyrityksen vastaajaa vastasi tarpeeseen ei, kuinka
monta pienen yrityksen vastaajaa vastasi tarpeeseen ei ja niin edelleen. Tama data tuotiin
Exceliin ja siella vertailtiin eri vastaajaryhmien prosentuaalisia osuuksia ja niiden eroavai-
suuksia. Suurempi osa vastanneista vastasivat ei tarpeeseen ja haluun, joten siksi ei-vas-

tauksia tarkasteltiin kylla vastauksien sijaan.

Yrityksen koon ja vastauksien valilta I16ytyi eroja. Mikroyrityksen, pienen yrityksen ja suur-
yrityksen vélille ei syntynyt suurempia eroavaisuuksia tutkittaessa tarvetta, resurssia ja
halua. Sen sijaan PK-yrityksen vastaukset poikkesivat prosenttisuudeltaan muiden yritys-
kokojen vastauksista. Siina missa mikro-, pieni- ja suuryritys vastasivat 63-67 % valilta,
etteivat he tarvinneet palveluita, vain 25 % PK-yrityksista vastasivat ei. Resursseissa 0 %
vastaajista PK-yrityksissa vastasivat ei, ja 17-28 % muiden yrityskokojen vastaajista vas-
tasivat ei. Tutkittaessa halua 25 % PK-yrityksen vastaajista vastasivat ei, kun taas muun
kokoiset yritykset vastasivat 50-67 % ei. Kuviot [6ytyvat opinnaytetyon liitteistd kohdasta

Liite 6. yrityksen koon seké tarpeen, resurssin ja halun eroavaisuudet tutkimustuloksissa.

Osiossa kolme oleviin kysymyksiin vastasivat ne henkil6t, jotka vastasivat seka onko teilla
tarvetta ettéd onko teilla halua kayttaa ulkoistettuja asiantuntijapalveluita yrityksessanne-
kysymyksiin kylla. Naita vastaajia oli yhteensa 23 kappaletta. Tutkittaessa millaisille palve-
luille tarvetta on, oli vastaajan mahdollista valita yksi tai useampi vaihtoehto. Suurin osa
23 vastaajasta (kaikki muut paitsi yksi) valitsivat useamman vaihtoehdon kuin yhden. Li-
saksi vastaajat saivat avoimen kohdan kautta kertoa mita muita kuin aiemmin lueteltuja

palveluita he tarvitsisivat.

Suurin tarve vastausten perusteella oli markkinointiin ja viestintaan liittyvilla palveluilla: yh-
deksan vastaajaa kertoivat tarvitsevansa digitaalisen markkinoinnin ja séhkdisen liiketoi-
minnan palveluita, 11 vastaajaa tarvitsivat muita markkinoinnin palveluita ja kuudella vas-
taajalla oli tarve PR ja viestinta-palveluille. Operatiivisiin prosesseihin ja niiden kehityk-
seen tarvittiin apua kahdeksan vastaajan yrityksessa, myyntiin tai kannattavuuden paran-
tavuuteen ja suunnitteluun liittyvia palveluita tarvitsivat seitseman vastaajaa ja kuusi vas-
taajaa kayttaisivat muuhun kassavirtoihin ja rahoitukseen liittyvia palveluita. 1-5 vastaa-
jalla oli tarve Revenue Managementiin, henkiléstohallintoon, liiketoimintasuunnitelman to-

teutukseen ja kehitykseen, liiketoiminnan laajentumiseen, toteutettavuustutkimuksiin ja —
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selvityksiin tai tuotekehitykseen liittyviin palveluihin. Kolme henkil6& vastasivat kohtaan
muu, mika? ja he tarvitsivat apua mahdollisen yrityskaupan, sosiaalisen median ja ti-

lasuunnittelun kanssa.

15 vastaajaa kokivat tarvitsevansa palveluita satunnaisesti ja 10 toistuvasti. Tassa kysy-
myksessa oli mahdollista valita molemmat vaihtoehdot ja osalla vastaajista oli tarvetta
seka satunnaisille etta toistuville palveluille. Kysymykseen vastasi yhteensé 23 henkilda.

Seuraavassa kysymyksessa tutkittiin, mitka tekijat vaikuttavat eniten siihen, etté vastaaja
olisi valmis kayttdmaan ulkoistettuja palveluita. Vastaaja sai valita yhden tai useamman
vaihtoehdon. 12 vastaajaa kertoivat kayttdvansa palveluita liiketoiminnan kehittdmisen ja
kannattavuuden parantamisen takia. Ajanpuute tai osaamisen kehittdminen olivat seuraa-
vaksi suurimpia syitd ja nain vastasi 11 henkilda. 10 vastaajaa kertoivat, ettd yrityksesséa
oli osaamisen puutetta ja yhdeksén vastaajaa kertoivat tiedon puutteesta. Kuusi vastaajaa
kertoivat tarvitsevansa palveluita tiedon lisdantymiseen yrityksesséa. Kaksi vastaajaa valit-
sivat myds kohdan “Joku muu, mika?”. Brandin rakentaminen ja se, ettei kokoaikaiselle
tyontekijalle ollut tarvetta olivat tekijoitad, jotka vaikuttivat vastaajan haluun tai tarpeeseen

kayttaa ulkoistettuja asiantuntijapalveluita.

Neljdnnessa osiossa tutkittiin syita siihen, miksi vastaaja ei haluaisi tai voisi kayttaa ulkois-
tettuja asiantuntijapalveluita. Vastaaja sai kysymyksessa valita yhden tai useamman vaih-
toehdon. 25 vastaajaa 57 vastaajasta kertoivat asiantuntijan hinnan olevan syy siihen ett-
eivat he haluaisi kayttda asiantuntijan palveluita ja 21 mainitsivat syyksi rahan. 18 vastaa-
jaa kertoivat, ettei ajan takia haluaisi kayttaa palveluita ja 16 kertoivat organisaatioraken-
teen vaikuttavan siihen. 15 vastaajaa vastasivat "Joku muu, mika?” jossa suurimmaksi te-
kijaksi nousi se, etteivét vastaajat uskoneet asiantuntijan ymmartavan liiketoimintaa tai toi-
mialaa niin hyvin, etta se toisi lisdarvoa yritykselle. Kolme vastaaja kertoivat, etta yrityksen
sisalta |6ytyy jo tarvittava tieto. Kolme vastaajaa kertoivat, ettei heilla ollut ilmennyt tar-
vetta kayttaa palveluita ja kaksi kertoivat, ettd voisivat kayttaa asiantuntijaa jos haluaisivat,
eli toisin sanoen heilla ei ollut estettd asiantuntijan palveluiden kaytélle. Yksi vastaajista ei

ollut vield keksinyt, mihin ulkopuolista asiantuntijaa kayttaisi.

Tutkittaessa, mitka tekijat vaikuttivat siihen, ettei vastaaja voinut kayttaa ulkoistetun asian-
tuntijan palveluita suurimmaksi esteeksi nousi raha (24 vastaajaa). 21 vastaajaa mainitsi-
vat, etta asiantuntijan hinta oli este palveluiden kayttamiselle. 15 vastaajaa kertoivat ajan
olevan este ja 13 vastaajaa kertoivat organisaatiorakenteen estavan ulkopuolisen asian-
tuntijan kayton. Tahan kysymykseen vastasi 55 henkil6a. Kahdeksan vastaajaa valitsivat

kohdan "Muu, mika?” jossa he kertoivat, etta voisivat kayttaa palveluita, mikali niille olisi
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tarvetta. Yksi vastaaja mainitsi, etta yrityksen oma asiantuntijamaara oli melko kattava.

Esteeksi nousi myds epavarmuus siita, saako palveluita kayttamalla vastinetta rahoilleen.

Viimeisena eli 15. kysymyksena tutkimuksessa pyydettiin kommentteja tai palautetta ja ta-
han vastasi nelja henkil6da. Kommentteja ja palautetta vastaajilta tuli siitd, ettd asiantuntija
ei ymmarra liiketoimintaa ja mikroyrityksen yrittdjand ajanpuute pakottaa kayttamaan asi-
antuntijapalveluita. Yhden vastaajan mielesta kysely oli hieman epéalooginen ja hén olisi
halunnut, ettd kommenttikentéssa olisi ollut enemman tilaa lisdpalautteelle. Yksi vastaaja
kertoi, ettd yleensa yritykselle myydaan vain tyokaluja sen sijaan, ettd ulkopuolinen yritys
tai henkild hoitaisi asian itse.
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5 Pohdinta

Yksi tutkimuksen luotettavuuden kannalta tarke& asia on kato, joka tarkoittaa vastaamatta
jatténeita henkiloitd joille kysely on lahetetty. Yleisesti ottaen kvantitatiivisen tutkimuksen
tuloksissa alle 20 % vastausprosenttia pidetaan alhaisena. Kaikkein suurin kato esiintyy
sahkdpostitse lahetetyissa kirjekyselyissa, joiden vastausprosentti on yleensa 2-3 %.
(Heikkila 2014,44; Mitchel 2013,39; Taanila 2013.)

Luvussa 5.1. tutkimuksen validius ja reliaabelius tarkastellaan patevyytta ja tulosten tark-
kuutta. Tutkimustulosten pohdintaa kaydaan lapi luvussa 5.2. ja luvussa 5.3. arvioidaan
omaa onnistumista ja kehityskohteita opinnaytetyoprosessin aikana. Luvussa 5.2. anne-

taan lisaksi ehdotus jatkotutkimukselle.

5.1 Tutkimuksen validius ja reliaabelius

Tutkimuksen validius mittaa sen patevyytta. Tutkimuksen on mitattava sitd ongelmaa tai
ongelmia, joita sen on tarkoituskin selvittda. Jotta tutkimuksen validius on hyva, on tutki-
mukselle asetettu etukateen tdsmallisia tavoitteita ja tutkimuksen kasitteet sekd muuttujat
ovat tarkoin maaritelty. Tutkimuksessa esitettyjen kysymysten tulee yksiselitteisesti tutkia
ja mitata haluttuja asioita, jonka liséksi kysymysten tulee kattaa tutkimusongelma kokonai-
suudessaan. Validia tutkimustulosta edistaa tarkasti maaritelty perusjoukko, korkea vas-
tausprosentti seka edustava otos. Huolellinen suunnittelu edistaa tutkimuksen péatevyytta.
(Heikkila 2014, 27-28.)

Tutkimuksen reliaabelius mittaa tutkimuksen toistettavuutta: tulokset eivéat ole sattumanva-
raisia vaan tutkimus toistettaessa saadaan samanlaisia tutkimustuloksia. On muistettava,
ettd toisena ajankohtana tai toisessa yhteiskunnassa saadut tulokset eivat valttamatta
pade eli tutkimustuloksia tarkasteltaessa pitdd huomioida niiden patevyysalue. Pieni otos-
koko aiheuttaa sen, etta tutkimustulokset ovat sattumanvaraisia. Saadakseen luotettavia
tutkimustuloksia on varmistettava, etta tutkimukseen valitut henkilét (=otos) edustaa koko
tutkittavaa perusjoukkoa. Tutkittaessa vain joitakin perusjoukkoon kuuluvaa ryhmaa, ei tu-
loksista saada tietoa koko kohderyhmasta. Tutkimustuloksen luotettavuuteen voi vaikuttaa
vastaajan henkilokohtaiset tekijat kuten mieliala tai tilannetekijat kuten kiire tai ajanpuute
vastaushetkella. (Heikkila 2014,28; Rasanen, 9.)
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Tutkimus mittasi niitd ongelmia, joita sen oli tarkoituskin. Liséksi tutkimukselle asetettiin
tasmallisia tavoitteita ja se oli yhtendinen opinnaytetyon tietoperustan kanssa. Tutkimuk-
sen kasitteet oli maaritelty suoraan tieteellisesta osiosta, joten teoreettinen viitekehys siir-
tyi empiiriselle tasolle tutkimuksen my6té. Tutkimukseen oli mygs tarkoin maaritelty har-
kinnanvarainen otos ja vastausprosentti oli suurempi, kuin normaalisti sdhkopostitse léhe-
tettavilla kyselytutkimuksilla. Tamén luvun alussa todettiin, ettd yleisesti alle 20 % vas-
tausprosenttia pidetdan alhaisena. Tutkimuksen vastausprosentti oli 7,1 % ja tama laskee

tutkimuksen validiutta.

Opinnaytetydn tutkimukseen ei haluttu ottaa kaikkia majoitus- tai ravitsemustoimintaa har-
joittavia yrityksid, vaan rajaustoimenpiteiden jalkeen jéljelle jai 846 vastaajan harkinnanva-
rainen otos. Tutkimustulokset eivat ole patevia tutkittaessa koko majoitus- ja ravitse-
musalaa. Tutkimuksen reliaabelius voisi olla korkeampi, mikali tutkimus olisi koskenut
koko toimialaa ja tasta reilusta 12 000 liiketoimintaa harjoittavasta yrityksesta oltaisi satun-
naisotannalla valittu edustava otos. Toisaalta, tutkimuksen tekijalla ei ollut kiinnostusta tut-
kia esimerkiksi catering-toimintaa, joten rajaustoimenpiteet olivat perusteltuja. Vaikka vas-
tauksia oli vain 60 kappaletta, noudattivat ne hyvin pitkalti samaa prosenttiosuuksien ja-
kautumista tutkimuksen eri vaiheissa. Vastauksien jakautumista seurattiin koko tutkimuk-
sen voimassaoloajan ja jakauma esimerkiksi tarpeen, halun tai resurssin suhteen pysyi
lahes koko ajan samana. Tutkija seurasi 10, 20, 30, 40, 50 ja 60 vastauksen jakautumista
tutkimuksen aikana ja vastausten keskihajonta ei ollut suurta tarkastellessa tutkimuksen
paaongelmaa eli sité, onko ulkoistetuille konsultointipalveluille kysyntaa hotelli- ja ravin-
tola-alalla. Siksi voidaan todeta, ettd vastaukset ovat erittain suurella todennakoisyydella
paikkaansa pitavia niiden yritysten kohdalla, jotka kuuluvat harkinnanvaraisen otoksen pii-

riin.

5.2 Tutkimustulosten pohdinta

Tutkimus tarjosi vastauksia niihin ongelmiin, joihin vastauksia etsittiin. Ottaen huomioon
ajalliset ja rahalliset resurssit, ei 60 vastaajaa voida pitad vahaisena. Luotettavuuden néa-
kokulmasta aiheesta pitdisi saada lisda vastauksia ennen kuin voisi tehda johtopaatoksia
koskien koko toimialaa. Ravintolapaallikkbna tai ravintolatoimenjohtajana toimi ainoastaan
viisi vastannutta. Omistajista ei selvia, ovatko he hotelli- vai ravintolaliiketoimintaa harjoit-
tavan yrityksen omistaja. Taman olisi voinut eritella kyselyssa esimerkiksi muotoon "omis-
taja, ravintola” tai "omistaja, majoitus” jolloin vastaukset olisivat antaneet viela kattavam-

paa tietoa.
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Tutkimuksessa l6ydettiin eroavaisuuksia yrityksen koon seké tarpeen, resurssin ja halun
suhteen. Taman perusteella periaatteessa voitaisi todeta, etta kysynté on riippuvaista yri-
tyksen koosta. PK-yrityksen vastaajia oli kuitenkin ainoastaan nelja henkil6a, joten tulok-
sissa on liikkaa mahdollisuuksia sattumalle. Teoreettinen ndkemys on, etta tutkimustulok-
sista voi vetaa johtopaatoksid, mikali jokaisesta vastausryhmasta tulee yli 30 vastausta ja
vastaajien kokonaismaaran on 200-300 vastaajaa. Lisaksi sadan vastauksen tuloksissa
esiintyy 5,9% virhemarginaali molempiin suuntiin (~12 %), joten tutkimustulosten vetami-
nen vastausryhmittéin taman kokoluokan tutkimuksesta ei ole mahdollista. Alle sadan vas-
tauksen tuloksissa virhemarginaali on suurempi. (Heikkila 2008, 45; Vilkka 2015, 57.)

Lyhyt vastausaika (alle viisi minuuttia) kuvastaa myos sitd, etta vastaajat eivat valttamatta
ole tarpeeksi hyvin osanneet tai tajunneet erotella tarvetta, halua ja resurssia. Tutkimustu-
loksissa on eroa naiden kysymysten kohdalla, mutta ei voida olettaa jokaisen vastaajan a)
lukeneen kysymyksen tarkasti tai b) sisdistaneen kysymysten eroavaisuuden. Tarve, halu
ja resurssi olisi jalkikateen tarkasteltuna pitanyt erottaa viela selvemmin toisistaan. Lyhyt

vastausaika voi myo6s kertoa vastaajan motivaatiosta tutkimusta kohtaan. Tutkimustulok-

set olivat samassa linjassa tyon teoreettisen osuuden kanssa ja vastausjakaumat mukaili-

vat aiemmin konsultoinnista tehtyja tutkimuksia.

Toinen tulkinnan varainen asia on se, miten vastaajat ovat ymmartaneet ulkoistamisen ja
asiantuntijapalvelun. Kyselyn alussa ollutta sitaattia olisi voinut hieman lyhentéa ja yrittda
esimerkein viela tarkemmin selventaa mitd juuri tassa tutkimuksessa tarkoitetaan ulkoiste-
tuilla asiantuntijapalveluilla. Vastausten perusteella ulkoistaminen ja asiantuntija ovat
maaritelmina ymmarretty niin kuin ne ovat tutkimuksessa pitdneetkin ymmartaa, mutta

tata olisi voinut viela selventaa.

Kaksi edellisen kappaleen epékohtaa pienentavét tutkimuksen kokonaisluottamusta,
vaikka se edelleen kokonaistasolla on hyva. Tutkimuksesta ei voida mydskaan maakun-
tien perusteella sanoa, milla alueella kysyntaa esiintyy lilan vahaisten vastausmaarien ta-
kia. Mita tutkimuksen perusteella kuitenkin voidaan todeta, on se, etta ulkoistetuille asian-
tuntijapalveluille on kysyntaa seka satunnaisesti etta toistuvasti monella liiketoiminnan
osa-alueella. Tutkimuksen perusteella voidaan myds kertoa suurimpia syita sille, ettei kon-

sultointipalveluita haluta tai voida kayttda. Jokaiseen tutkimusongelmaan saatiin vastaus.

Kyselylomake testattiin nyt kolmella testivastaajalla seka opinnaytetydn ohjaajalla. Testi-
joukkoon olisi voinut ottaa useamman henkilén mukaan varmistaakseen, etta kaikki ym-
martavat kysymykset samalla tavalla. Kysymykset olivat selkeitd, helppolukuisia ja eteni-

vat loogisessa jarjestyksessa.
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Kaikki vastaukset tulivat vuorokauden sisélla joko saatekirjeen tai muistutuksen lahettami-
sesta. Ensimmaisena paivan kyselyyn vastasi 32 henkiloa ja kolmantena paivana, jolloin
muistutusviesti lahetettiin, 28 henkilod. Etukateen oli tiedostettu, ettd kohderyhma on kii-
reinen ja saa paljon sahkopostia. Mikali vastausaika kyselyssé olisi ollut pidempi, olisi ky-
selyyn voinut lahettaa vield toisen muistutusviestin. Webropol-ohjelmassa on olemassa
asetus, etta vastaaja voi halutessaan erota postituslistalta. Vastaanottajalle olisi voinut an-
taa tAman mahdollisuuden, jolloin h&n olisi voinut estédé kolmannen viestin |&hetyksen it-
selleen. Tutkijan kokemuksien perusteella sdhkdpostia paattajille tulee niin paljon, ettei

toista muistutusviestia olisi koettu hairitsevana.

Tutkimuksen haasteena oli kohderyhmé&an kuuluvien henkildiden yhteystietojen saaminen.
Aiemmin mainittiin, etta tallaisia tietoja kokoavia rekistereja on olemassa, mutta ne ovat
arvokkaita ostaa. Yhteystietoja pyydettiin Matkailu- ja Ravintolapalvelut MaRa Oy:lta,
mutta he eivat kyseista rekisteria ymmarrettavista syista halunneet luovuttaa tutkijan kayt-
t6on. Yhtena vaihtoehtona olisi ollut tiedustella MaRa Oy:n kiinnostusta toimia opinnayte-
tydn toimeksiantajana, mutta tama olisi mahdollisesti vaikuttanut tutkimuksen ja kysymys-
ten muotoon. Tutkijan ensisijainen intressi oli saada vastaukset juuri tutkijaa kiinnostaviin
kysymyksiin teoreettista viitekehystd noudattaen. Aihetta voisi jatkotutkimuksena tutkia
laajemmin, esimerkiksi koko toimialan laajuudelta, jolloin MaRa Oy:n halukkuutta toimia

opinnaytetytn toimeksiantajana kannattaa tiedustella.

Jatkotutkimuksena opinnaytetydlle ehdotetaan myds tutkimaan ihmisten asenteita ja tar-
peita asennevaittamien ja erilaisten asteikkojen avulla. Liséksi suositellaan tutkittavaksi
asennevaittamia koskien ulkoistettujen konsultointipalveluiden hintaa, silla raha ja asian-
tuntijan hinta muodostuivat suurimmiksi esteiksi kayttaa palveluita. Jatkotutkimuksen
avulla voidaan myos selvittaa ulkoistettujen konsultointipalveluiden hinnoittelua. Vastauk-
sien perusteella ihmisen mielikuvia ja oletuksia tulisi tutkia liséa koskien ulkoistettujen asi-
antuntijapalveluiden hintaa, koska vastauksista saatiin kuva, ettei markkinalla joka pai-
kassa tarkasti ymmarreta tai tiedosteta millaista lisdarvoa asiantuntija yritysorganisaatiolle

voi tuoda.

Opinnaytetydn tekijan henkilokohtaisena tavoitteena oli selvittaa, voisiko hotelli- ja ravin-
tola-alan konsultointiyritys menestya Suomessa. Saaduista tutkimustuloksista on hyotya
henkildlle, joka haluaa perustaa konsultointiyrityksen Suomeen, silla tutkimus tarjoaa ajan-
kohtaista tietoa markkinan tarpeista. Saatujen tutkimustulosten pohjalta tyon tekija ei tule
perustamaan yritystoimintaa,silla h&n haluaa saada lisaa tietoa aiheesta ennen likketoimin-

nan aloittamista.
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5.3 Oma itsearviointi

Opinnaytety0o aloitettiin paritydna samassa koulutusohjelmassa opiskelevan henkilon
kanssa talvella 2017. Tarkoituksena oli ensin toteuttaa kvantitatiivinen tutkimus, jossa ta-
voitteena oli selvittad, onko ulkoistetuille konsultointipalveluille kysyntaa hotelli, ravintola-
ja matkailualla. Naiden tutkimustulosten perusteella tehtaisiin liiketoimintasuunnitelma
vastaamaan Suomessa lilkketoimintaa harjoittavien yritysten tarpeita. Toinen opinnaytetyon
tekijoista aloitti uuden tydn ja nykyisen opinnaytetyon toteuttaja siirtyi kesatyohon kokoai-
kaisiin tehtaviin, joten opinnaytetyt paatettiin toteuttaa loka-marraskuussa 2017 kahtena

erillisen& tyona.

Olin lahes kokonaan poissa tdista loka- ja marraskuun. Jalkikateen todettuna, oli hyva
idea olla pois tydelamasta ja keskittyd yhteen asiaan kerrallaan. Tyo valmistui alle kah-
dessa kuukaudessa ja tyota tuskin olisi pystytty toteuttamaan yhta laadukkaasti, jos olisin

tyoskennellyt enemman opinnaytetydn ohella.

Osa tyosta oli kirjoitettu helmikuussa 2017 ja syksylla ty6ta aloittaessa oli hieman haas-
teita paasta aiheeseen sisdlle. Tietoperustan sisalto ja aiheen rajaaminen veivét yllattavan
paljon aikaa. Opinnaytetydn ohjaajan tapaamisen jalkeen asia selkeytyi ja tydn punaisesta
langasta saatiin uudelleen kiinni. Taman jalkeen ty6 on edennyt loogisesti pala palalta.
Tietoperustaa kirjoittaessa kohtasin haasteita etsiessani lahteita: lahes joka kerta kysyn-
nasta loytyi yli miljoona hakutulosta, eika relevantteja lahteita saanut eroteltua. Lahteiden
etsintdan sai apua koulun informaatikolta, jonka jalkeen lahteiden etsiminen helpottui.
Aihe oli niin mielenkiintoinen, etta siita olisi voinut kirjoittaa paljon laajemmin. Kirjoittaessa
oli muistettava, ettei opinnaytetydn tarkoituksena ole yli sata sivuinen tuotos ja siksi tieto-
perustasta karsittiin pois epaolennaisia teoriaosuuksia. Aluksi tyon piti kasitella hotelli-, ra-
vintola- ja matkailualaa. Matkailun ndkdkulmas jatettiin pois, silla muuten tyosta olisi tullut
lian laaja. Matkailualan paattajien yhteistietoja oli myds suhteutettuna aikatauluun liian

hankala saada selville. Jalkikateen tarkasteltuna tehty paatos oli oikea.

Kokonaisuudessaan opinnaytetydprosessi oli vaativa, mutta palkitseva. Tutkimuksen aihe
oli ennestéén toimialalla tutkimaton enka paastanyt tydssa itsedni helpolla. Etsin useita
lahteita enka halunnut ottaa ensimmaista [6ytamaéni, vaan tybhon sopivan lahteen. Olisin
toisen aiheen kohdalla varmasti paassyt helpommalla, mutta se ei olisi tarjonnut samaa
mielekkyytt& ja oppimisen iloa. Erityisen haastavaksi osoittautui kansantalouteen keskit-

tyva aihe. Opintoihini ei ole kuulunut kuin yksi kansantalouteen liittyva kurssi ja kysynnan
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teoreettinen viitekehys oli osittain todella matemaattinen. Kysyntéaan liittyy moni asia ja ai-
heen rajauksen kanssa oli haasteita miettiessa, mitka asiat olivat olennaisia toimialan, ul-
koistamisen ja konsultoinnin kannalta. Ty0 tarjosi kimmokkeen opiskella lisaé kansanta-
loustieteita. Oli my6s kunnianhimoa tyydyttéavaa pystyé kokoamaan tietoperusta vieraasta
aiheesta ja onnistua tutkimuksen tekemisessa. Myds tilastotieteet ovat hotelli- ja ravintola-
alan liikkeenjohdon koulutusohjelmaan kuulumaton aihe ja tutkimuksen my6téa péasin tu-

tustumaan siihen pintapuolisesti.

Jos voisin muuttaa jotain opinnaytetyéprosessissa, olisi tutkimuslomakkeen testaamiselle
pitényt jattdd enemman aikaa ja se olisi pitdnyt testata useammalla henkildlla. Vaikka tie-
teellisissa lahteissa sanottiin, ettd lomake tulisi testata 5-10 vastaajalla, niin uskoin kolmen
vastaajan ja ohjaajan riittdvan. Jalkikateen todettuna, olisi pitanyt uskoa tutkittuun tietoon.
Minulla oli alussa epailyksia tutkimuslomakkeen yksinkertaisuudesta, silla kysymykset oli-
vat lyhyitd, ytimekkaitd ja yksinkertaisia. Kyselylomakkeen laatimisessa luotin teoreetti-
seen viitekehykseen ja kysyin ainoastaan yhta asiaa kerrallaan ja yksinkertaisesti. Tutkit-
tava paaongelma oli yksinkertaisuudessaan hyvin selkeé: joko kysyntaa on tai kysyntaa ei
ole. Toisena asiana olisin muuttanut Suomessa toimivilta konsulteilta kysyttyja kysymyksia
ja yhteydenpitoon liittyvaa aikataulua. Kysyin heidan mielipidettaan lilan aikaisessa vai-
heessa ja osa kysymyksista oli epaolennaisia. Heihin olisi pitanyt ottaa yhteytta vasta, kun

teoreettisen osuuden valmistuttua.

Olisin halunnut oppia vielda enemman tutkimuksen tekemisesta seka sen analysoinnista.

Tama jai opinnaytetydssa suunniteltua vahaisemmaksi, silla asetettu tydn aikaraja tuli yk-
sinkertaisesti vastaan. Olin suunnitellut saavani tyon valmiiksi viikkoa ennen esityspaivaa,
mutta sairastin vajaan viikon kestaneen influenssan opinnaytetydprosessin aikana. Tama
vaikutti aikatauluun ja en pystynyt perehtymaan tutkimuksen analysointiin niin syvallisesti

kuin olisin halunnut.

Omaa oppimista tapahtui eniten teoreettisella tasolla, silla olen jo valmiiksi suunnitelmalli-
nen ja teen tarkkoja aikatauluja. Opin paljon ulkoistamisesta ja konsultoinnin maarittelemi-
sestd. Ohjaajani kertoi tyon alkuvaiheessa, ettd nama asiat tulee heti alkuun maaritella
tarkasti. En etukateen tiennyt, miten erilaisia maaritelmia naille asioille on. Teoreettisen
tietoperustan toimialasidonnaisuutta oli myos aluksi hankala ymmartad. Ohjaajan mainit-
tua asiasta, alkoi kokonaisuus hahmottua paassani sekda ymmarsin, miksi on olennaista

tarkastella ulkoistamista, konsultointia ja kysyntaa hotelli- ja ravintola-alan nakdékulmasta.
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Kuten todettu, opin paljon uutta opinnaytetydprosessin aikana. Erityisesti yhteystietojen
manuaalisen kerddminen opetti Googlen hakukoneoptimointia. Opin tarkastelemaan yri-
tyksen kotisivuja kriittisesti. Satoja sivuja tutkittuani, oli helppo huomata, mitka yritykset
olivat panostaneet rahallisesti kotisivujen ulkoasuun. Ne asiat, joita olen oppinut esimer-
kiksi markkinoinnin osalta opinnoissani ovat tuntuneet itsestdan selvilta nykypdaivan liikke-
toiminnassa (esimerkiksi visuaaliset ja hakukoneystavalliset kotisivut). Huomasin, ettei
tama asia ole monelle yritykselle selvaa. Oli palkitsevaa oppia myds tuntemaan yrityksia
paakaupunkiseudun ja ketjutoiminnan ulkopuolelta.

Henkilokohtainen kiinnostus tutkimuksen toteuttamiselle ja tutkimustuloksille nakyi lapi
tyon. Oli hienoa l6ytda aihe, joka todella kiinnosti ja johon haluaa tutustua lisda myos tule-
vaisuudessa. Tutkimustulokset toivat my6s arvokasta tietoa tulevaisuuden mahdolliselle
yritystoiminnalle, jonka lisdksi opinnaytety¢ tarjoaa arvokasta tietoa toimialalla ja luo poh-

jan jatkotutkimukselle.

Perusluonteeseeni kuuluu jatkuva halu oppia ja opinnaytety6 tarjosi siihen kaikki mahdolli-
suudet. Vaikka alussa tyon sisaan oli hankaluuksia p&asta ja tutkittavien henkildiden yh-
teystietojen kerdaminen vei suunniteltua enemman aikaa, ei missaan vaiheessa ollut epai-
lyksia siitd, ettei tyd tulisi valmistumaan sovitussa aikataulussa. Tehokkuus ja paamaara-

tietoisuus ovat vahvuuksiani, joten tiesin tydn valmistuvan ajallaan.
Kokonaisuudessaan voin sanoa ylittdneeni sekd omat ettd tutkimukselle asettamani odo-

tukset. Tyosta sain myds jatkotutkimusidean. Kiitos opinnaytetydn ohjaajalleni neuvoista

seka ajatuksista tyon sisaltdon ja tutkimukseen liittyen.
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Liitteet

Liite 1. Suomessa toimiville konsulteille lahetetty sahkoposti

Hei xx xx,
Olen Haaga-Heliasta valmistumassa oleva hotellin liikkeenjohdon restonomi-opiskelija ja kirjoitan

talla hetkelld opinnaytetyotani. Valmistun joulukuussa 2017. Tyoni aihe on ulkoistettujen konsul-

tointipalveluiden kysynnan tutkiminen hotelli- ja ravintola-alalla.

Tyo pitaa sisallaan kaksi osaa: tietoperustan seka kyselytutkimuksen. Teoreettinen osuus kasitte-
lee kysyntaa ja sen tutkimista ja tyon empiirinen osa toteutetaan hotelli- ja ravintola-alan liikkeen-
johdolle seka operatiiviselle johdolle lahetetylld kyselylomakkeella. Tutkimukseni padongelma on
selvittda, esiintyyko markkinalla (Suomi) kysyntaa ulkoistetuille konsultointipalveluille. Alaongel-
mina on pyrkid selvittdmaan:

1) Jos kysyntaa on mihin liiketoiminnan osa-alueeseen kysynta keskittyy (markkinointi, rahoitus,
HR tms), onko kysynta satunnaista vai toistuvaa ja mitka tekijat muodostavat kysyntaa?

2) Jos kysyntaa ei ole, mista syystd tama johtuu

Kysyntaan liittyvan teorian aineistoa on ollut suhteellisen helppo 16ytada. Konsultoinnin teoreetti-
set ndkokulmatkin ovat l0ytyneet pienen etsinnan jalkeen. Mika on aiheuttanut tydssani haasteita
on ollut yhdistelma kysynta + konsultointi + hospitality + Suomi. Siksi lahestyn sahkodpostilla nyt
sinua. Olisin erittain kiitollinen, jos vastaisit muutamaan kysymykseen aiheesta ja kertoisit oman
nakemyksesi asiaan. Kysymykset liittyvat nimenomaan kysynnan muodostumiseen yrityksessasi ja
tarkeda on toimialasidonnaisuus. Nakemyksesi asiaan esitetdan tyon teoreettisessa osassa

alan asiantuntijan ndkékulmasta. Kaytannossa rakenne menee niin, etta esittelen teorian ja asian-
tuntijan nakemyksen aiheesta osion lopussa. Nain pystyn myos tutkimaan, onko teoria ja kyselyn

vastaukset yhdenmukaisia.

Tassa kysymykset:

1) Onko palveluiden kysynta tietylta yritykselta lyhyt- vai pitkaaikaista? Eli tehdaanko yhteis-
tyota projektiluonteisesti vai jatkuvana toimeksiantona? Kertoisitko esimerkkeja projekteista tai

jatkuvista toimeksiannoista?

2) Mitka tekijat tai mika tarve muodostaa kysynnan? Mitka tekijat saavat yrityksen kayttamaan

palveluitanne? (kysynnan ndakékulmasta)
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3) Miten vallitsevat trendit ovat vaikuttaneet yrityksenne kysynnan vaihteluun? Esimerkiksi ulkois-

taminen-trendina - onko vaikutuksia?

4) Esiintyyko mielestdanne kysyntaa kokonaismarkkinalla (Suomi) vai yksittdisissa yrityksissa ilman

maantieteellista riippuvuutta?

5) Miten kysyntaa on mitattu tai tutkittu yrityksessanne?

Suuri kiitos vastauksistasi. Mikali sinulle heraa kysymyksia tai haluat tarkennusta, niin vastaan nii-
hin mielelldni. Lahetan sinulle myos halutessasi tyon sekd kyselytutkimuksen tulokset marras/jou-

lukuun taitteessa.

Mukavaa syksyista viikkoa.

Vilpittomasti,
Annukka Koivistoinen
Haaga-Helia Ammattikorkeakoulu

https://www.linkedin.com/in/koivann/
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Liite 2. Peittomatriisi

Alaongelmat

Tietoperusta
(mitka luvut, ot-

sikot)

Kyselylomakkeen ky-
symykset tai haastat-
telurungon teemat tai

kysymykset

Tulokset (missa

luvussa)

Onko ulkoistetulle
konsultointipalvelulle
kysyntaa hotelli- ja

ravintola-alalla?

Onko sinulla tarvetta
kayttad ulkoistettua
osaamista organisaa-
tiossasi?

Onko sinulla resurs-
seja kayttda ulkois-
tettu osaamista orga-
nisaatiossasi?

Onko sinulla halua
kayttad ulkoistettua
osaamista organisaa-
tiossasi?

Oletko kayttanyt ul-
koistettua osaamista
organisaatiossasi?

- el miksi?
(avoin)

- kylla, mita?
(avoin)

Jos kylld, millaisille
palveluille?

Jos kylld, onko sa-
tunnaista vai toistu-
vaar

Jos kylld, misté

syystar

Millaisille palveluille
sinulla olisi tarvetta?
Valitse yksi tai use-
ampi

Kayttiisitko ulkoistet-
tuja palveluita kerta-
luontoisesti vai jatku-

vasti?
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Mitka tekijit vaikutta-
vat eniten siithen, etti
olisit valmis kaytta-
main ulkoistettua
osaamistar (valitse
yksi tai useampi) raha,
aika, tiedot puute, li-
saselvitys, osaamisen
kehittiminen, litketoi-

minnan kehittaminen

Jos ei, mista tima

johtuu?

Mitki tekijit vaikutta-
vat sithen, ettd et ha-
luaisi kayttaa ulkois-
tettuja palveluita?
(raha, aika, ei koe saa-
vansa hyotyd, organi-
saatio el anna lupaa)
Mitki tekijit vaikutta-
vat sithen, ettd et voi
kayttda ulkoistettuja
palveluita? (aika, raha,

hyGty, organisaatio)
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Liite 3. Kyselytutkimus

-

Hgh“n

=
HAAGA-HELIA

ammattikorkeakoulu

Ulkoistettujen konsultointipalveluiden kysynnan tutkiminen hotelli- ja ravintola-alalla

Taustakysymykset

1.Tka *
0O<20030-330 40-49O 5059 60-65 O > 69

2. Sukupuoli *
O nainen O Mies

3. Asema yrityksessid *

(O Hoteltipaitikis / hotelinjohtaja

(O Ravintolapiltikks / ravintolatoimenjohtaja
(O Hattinto / ylempi tiikkeenjohto

(O Toimitusjohtaja / omistaja

O Joku muu

4. Yrityksen koko *

O Pieni yritys (tyontekijoita <50 ja vuosiliikevaihto tai taseen loppusumma enintdin 10milj. €)
O PK-yritys (tyontekijoitad <250 ja vuosiliikevaihto enintdan 50milj. € tai taseen loppusumma enintdin 43milj. €)
O Suuryritys (tyontekijoitd >250 ja/tai vuositiikevaihto 40milj. € ja/tai taseen loppusumma yli 20milj. €. Vahintdan kaksi kolmesta kriteerista tayttyy)

5. Missd maakunnassa toimipisteenne sijaitsee? *

O uusimaa ) Varsinais-Svomi () Satakunta () Kanta-Hime () Pirkanmaa () Piijit-Hame () Kymentaakso O f::a Qeteti-savo () Pohjois-Savo
Pohjois- . . Etela- . Keski- Pohjois- . . Ahvenanmaa
O K";:: O keski-svomi O Pohjanmaa QO Ponjanmaa O it h SO QO Kainw Quppi O 3
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Yrityksen luovuttaessa tietyy prosessin tai lilketoiminnan osa-alueen myyjalle, jonka ydinosaamista kyseinen asia on,
puhutaan ulkoistamisesta (Duening & Click 2005, 9).

Tassa tutkimuksessa ulkoistamista tarkastellaan niakiékulmasta, jossa organisaatioon kuulumaton asiantuntija yhdessa
kohdeyrityksen kanssa esimerkiksi kehittaa operatiivisia- tai tuotannollisia prosesseja, toteuttaa
lilketoimintasuunnitelman tai toimii osana tuotekehityksen tyéryhmaa.

6. Onko teilld tarvetta kiiyttad ulkoistettua asiantuntijaa yrityksessinne? *
oL

Osi

7. Pystytteké kiyttdmain ulkoistettua asiantuntijaa yrityksessinne? *
Oxys

Oen

8. Haluaisitteko kiyttdi ulkoistettua asiantuntijaa yrityksessinne? *

Orya
O

9. Oletteko kiyttinyt ulkoistettua asiantuntijaa yrityksessanne? *
O Kylld, millaisia palveluita?

En, mistd syysta?
O
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10. Millaisille palveluille teilld on tarvetta yrityksessdnne? Valitkaa yksi tai useampi vaihtoehto.
[ myyeei

[] pigitaatinen markkinointi ja sihkginen liiketoiminta

[[] Markiinointi (pois wiien digitaatinen markkinointi ja sshkiinen tiketoiminta)
[C]PR ja viestints

D Revenue Management

D I‘ I I.. ‘i I.

[ uiiketoimintasuunnitetman toteutus ja kehitys

[] viiketoiminnan taajentuminen

[[] Operatiiviset prosessit ja niiden kehitys

|:| Kannattavuuden parantaminen ja suunnittelu

[] Toteutettwvustutiimukset ja -selvitykset (ens. feasibility study)

[ Muu rahoitukseen ja kassavirtoihin liittyvi toiminta

[] Twotekehitys

0 Moy, miks?

11. Onko ulkoistetun asiantuntijan tarve satunnaista vai toistuvaa yrityksessinne? Valitkaa yksi tai molemmat
vaihtoehdot.

[ satunnaista
D Toistuvaa

12. Mitki tekijit vaikuttavat eniten siihen, etti olette valmis kiyttimiin ulkoistettua asiantuntijaa yrityksessinne?
Valitkaa yksi tai useampi vaihtoehto.

[ ajanpuute

[J Tiedon puute

D c - M‘ - s
|:| Liiketoiminnan kehittaminen ja kannattavuuden paraneminen
[ Jobs erusa, mikesz

13. Mitki tekijdt vaikuttavat sithen, ettd ette haluaisi kiyttii ulkoistettua asiantuntijaa yrityksessinne? Valitkaa yksi
tai useampi vaihtoehto.

[Jrana

Jaika

[] Asiantuntijan hinta

[] organisaatiorakenne

0 Muu, mika?

14. Mitk3 tekijit vaikuttavat sithen, etti ette voisi kiyttii ulkoistettua asiantuntijaa yrityksessinne?
Jaixa

[(rana

[[] Asiantuntijan hinta

[[] organisastiorakenne

0 Muu, miks?

15. Kommentteja tai palautetta

200 merkkid jaljelid
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Liite 4. Saatekirje

UL

1
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Arvoisa vastaanottaja,

Toivottavasti olette voineet tanaan hyvin. Olen Haaga-Helian Ammattikorkeakoulussa
opintojani viimeisteleva tuleva restonomi. Nimeni on Annukka Koivistoinen.

Tutkin opinnaytetydossani ulkoistettujen konsultointipalveluiden kysyntaa hotelli- ja
ravintola-alalla. Olen valinnut teidat mukaan otantaan, koska yrityksessanne
harjoitetaan majoitus tai ravitsemustoimintaa. Tavoitteenani on selvittaa, esiintyyko
toimialalla kysyntaa ulkoistetuille asiantuntija- eli konsultointipalveluille.

Mikali toimitte paattajan tai paatoksentekoon vaikuttajan asemassa tyossanne, on
tama kysely tarkoitettu teille. Muussa tapauksessa pyydan ohjaamaan kyselyn
eteenpain yrityksessanne toimivalle paattajalle tai paatdkseen vaikuttavalle henkildlle.

Toivon, etta kaytatte noin viisi minuuttia ajastanne ja vastaatte oheisen linkin kautta
kyselyyn. Kyseista tutkimusta ei ole aiemmin tissa mittakaavassa toteutettu
toimialalla. Kaikki vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti.Vastaattehan Kyselyyn
viimeistaan 19.marraskuuta 2017 klo 22:00 mennessa.

Mikali teille heraa kysymyksia koskien opinnaytetyotani tai tutkimusta, niin vastaan
niihin mielellani.

Vilpittomasti,

Annukka Koivistoinen

Haaga-Helia Ammattikorkeakoulu

Hotelli- ja ravintola-alan liikkeenjohdon koulutusohjelma
Pajuniityntie 11

00320 Helsinki
hitps:/fi linkedin.com/in/koivann

Vastaa kyselyyn
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Liite 5. Kyselytutkimuksen muistutusviesti

Arvoisa vastaanottaja,

Toivottavasti olette voineet myds tanaan hyvin. Olen Haaga-Helian
Ammattikorkeakoulussa opintojani viimeisteleva tuleva restonomi. Nimeni on Annukka
Koivistoinen. Lahestyn teita uudelleen, koska huomasin ettette ole viela vastanneet
tiistaina Iahettamaani kyselytutkimukseen.

Tutkin opinnaytetydssani ulkoistettujen konsultointipalveluiden kysyntaa hotelli- ja
ravintola-alalla. Olen valinnut teidat mukaan otantaan, koska yrityksessanne
harjoitetaan majoitus tai ravitsemustoimintaa. Tavoitteenani on selvittaa, esiintyykd
toimialalla kysyntaa ulkoistetuille asiantuntija- eli konsultointipalveluille.

Mikali toimitte paattajan tai paatoksentekoon vaikuttajan asemassa tydssanne, on
tama kysely tarkoitettu teille. Muussa tapauksessa pyydan ohjaamaan kyselyn
eteenpain yrityksessanne toimivalle paattajalle tai paatokseen vaikuttavalle henkildlle.

Toivon, etta kaytatte noin viisi minuuttia ajastanne ja vastaatte oheisen linkin kautta
kyselyyn. Kyseista tutkimusta ei ole aiemmin tassa mittakaavassa toteutettu
toimialalla. Kaikki vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti. Vastaattehan kyselyyn
viimeistdan 19.marraskuuta 2017 klo 22:00 mennessa.

Mikali teille heraa kysymyksia koskien opinnaytetyotani tai tutkimusta, niin vastaan
niihin mielellani.

Vilpittomasti,
Annukka Koivistoinen
Haaga-Helia Ammattikorkeakoulu
Hotelli- ja ravintola-alan liikkeenjohdon koulutusohjelma
Pajuniityntie 11
00320 Helsinki
nnukka koivistoinen@myy.h -helia fi
https:/fi.linkedin.com/in/koivann

Vastaa kyselyyn
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Liite 6. Yrityksen koon seké tarpeen, resurssin ja halun eroavaisuudet tutkimus-
tuloksissa

Kuinka monta prosenttia vastaajista yrityksen koosta riippuen ei
tarvitse ulkoistettuja asiantuntijapalveluita?

10% . 67% 67%
60 %

50%

20%

30% 59
20%

10%

0%

Mikroyritys Pieni yritys PK-yritys Suuryritys

Kuinka monta prosenttia vastaajista yrityksen koosta riippuen ei voi kdyttda
ulkoistettuja asiantuntijapalveluita?

19% 28% 17%
100 %

90 %
80 %
70%
60 %
50 %
40 %
30%
20%
10% 7
0%
Mikroyritys Pieni yritys PK-yritys Suuryritys

Kuinka monta prosenttia vastaajista yrityksen koosta riippuen ei halua
kayttaa ulkoistettuja asiantuntijapalveluita?

70% 67 %

59%
60 %

50%
50%
40 %
o,
s0% 25%
20%

10%

0%
Mikroyritys Pieni yritys PK-yritys Suuryritys
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