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The goal of this thesis was to examine requirements of successful business activity and
to measure the potency of the patronage in the local markets of Satakunta. Secondary
objective was to examine the general market status in Finland and to find out the possi-
ble extra requirements of recession in terms of founding a new enterprise.

We performed two researches in the spring of 2009. First research was half structured
phone research to competitors and the second research was evaluated e-mail query to
the enterprises of the area. These researches measured the competition status and view
about the services of our applicants by the means of competition analysis and potency
survey.

We picked 10 competitors to our phone research, 4 local and 6 from other major cities
in Finland. These competitors were carefully selected as a discretionary sample by the
terms from our applicants. For the e-mail survey we selected 152 local enterprises
which employed at least 10 people. Enterprises were selected from each industry sector
by 5-10 in relation of the total number of enterprises.

In the theory sector of this thesis we unwrapped the basic terms of marketing research,
competition analysis, qualitative and quantitative researches.

After this thesis our applicants remapped their interests to the foundation of a new mar-
keting research company and decided to defer their plans past the worst part of the re-
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1 JOHDANTO

Saimme opinnaytetyohtmme aihe-ehdotuksen Satakunnan ammattikorkeakoulun yri-
tysyhteistyokoordinaattori Petri Martikkalalta. Alkava porilainen markkinointitutki-
musyritys tarvitsi tietoa toimintansa aloittamiseen ja palkkasi meidat tekemaan sille

analyysin Satakunnan alueen potentiaalista ja kilpailijoiden luonteesta alueella.

Yhdessé toimeksiantajamme kanssa maaritimme tyon tavoitteeksi riittavan tietomaaran
kerddmisen Satakunnan ja suurimpien kansallisten kilpailijoiden tilanteesta ja toimista,

sek& Satakunnan alueen asiakaspotentiaalin méérittdmisen yrityksen toiminnalle.

Aloitimme tydmme laatimisen kerddmaéll& yleistietoa markkinoiden tilanteesta. Taantu-
man Kkolkutellessa ovella jouduimme ensin selvittdmé&an sen mahdolliset haasteet ja
mahdollisuudet, mitk& luonnollisesti vaikuttivat olennaisesti juuri toimintaansa aloitte-
levan yrityksen perustamiseen ja tulisivat varmasti vaikuttamaan myos tutkimuksien
tuloksiin. Pohjatyon jalkeen suoritimme puhelinhaastattelun kilpailijoille, jonka tarkoi-
tuksena oli kerata tietoa yleisestd markkinatilanteesta vertaisnakdkulmasta seka tarjota
nakemystd alan palveluiden kysynnasta ja alan kehittymisestd. Toisena tutkimuksena
suoritimme sdhkopostikyselyn, joka tarjosi puolestaan asiakasnédkdkulmaa yleisesta
markkinatilanteesta seka kartoitti asiakkaiden potentiaalia ja ndiden ndkemysta toimek-

siantajamme palvelutarjonnasta.

Suoritettujen tutkimuksien tuloksista laadittiin yhteenveto, jossa késiteltiin markkinoi-
den yleistilannetta uuden yrityksen perustamisen kannalta, selvitettiin alueen Kilpailuti-
lannetta ja Kilpailijoiden luonnetta, markkinointipalvelujen kysyntaa ja tulevaisuutta
sekd asiakkaiden potentiaalia alueella. Opinnédytety6hon ei julkaistu yritysten nimig,
finanssitietoja tai yksittéisié vastauksia.

Tutkimuksemme tarjosivat toimeksiantajalle tarkeéda tietoa yrityksen perustamisen vaa-
timuksista ja haasteista Satakunnan tutkimusalan markkinoilla. Raporttimme perusteella
toimeksiantajamme pystyi hahmottamaan kokonaiskuvan siita tilanteesta miké alueella
vallitsee ja jalostamaan siten padtoksensé yrityksen perustamisesta mahdollisimman
kattavan tietomadran perusteella.



Opinnaytetydmme tutkimukset taulukkona:

Tutkimus 1, Kilpailija-analyysi

Tutkimus 2, Potentiaalikartoitus

Tavoite

Kilpailijoiden toiminnan, palve-
luiden ja vahvuuksien kartoitus
seka markkinoiden yleistiedon
keruu vertaisyrityksista.

Asiakkaiden mielipiteiden, toivo-
musten ja ostohalukkuuden kar-
toitus markkinointipalveluista seka
markkinoiden yleistiedon keruu
asiakasyrityksista.

Tutkimustapa

Puoli-strukturoitu puhelinhaas-
tattelu.

Sahkopostikysely interaktiivisella
lomakkeella.

Analyysitapa

Aineiston tyypittelyluokitus ja-
lostuneiksi vastauksiksi. Kvalita-
tiivinen eli laadullinen nakokul-

Vastausten pisteyttaminen poten-
tiaalin mukaan. Kvantitatiivinen eli
maarallinen nakokulma.

ma.

Aikataulu Toukokuu 20089. Heinakuu 2009.

Lomake 15 kysymystad, joihin vastaajat 20 kysymysta interaktiivisessa
vastasivat avoimesti haastatteli- | lomakkeessa, johon vastattiin it-
jan ohjauksessa. senaisesti ja vastaukset talletettiin

tutkimusohjelman serverille.

Sisalto Tutkimus koostui kolmesta Tutkimus koostui kahdesta osasta,
osasta, joista ensimmaisessa joista ensimmaisessa selvitettiin
selvitettiin ndakokulmaa markki- | nakékulmaa markkinoiden yleisti-
natilanteeseen ja taantumaan, lanteeseen ja toimintaymparis-
toisessa yrityksen palveluihin ja | t66n ja toisessa kiinnostusta, toi-
toimintaan ja kolmannessa na- | vomusta ja nakokulmaa markki-
kemysta toimialan tulevaisuu- nointipalveluihin.
desta ja kehityksesta.

Tulokset Vastauksia saimme 10/10 vas- Vastauksia saimme 13/152 vastaa-

taajalta. Analyysissa vastaukset
avattiin kollektiivisesti ja niiden
merkitysta pohdittiin toimek-
siantajan tilanteen mukaan.

jalta. Pienen vastausprosentin
johdosta tutkimusta ei suositella
yleistettavan. Vastaukset pistey-
tettiin ja vastaajista rakennettiin
sen mukaan potentiaalikartta
markkinointipalveluiden kiinnos-
tuksen perusteella.




2 MARKKINOINTITUTKIMUS

Markkinointitutkimuksen tarkoituksena on auttaa péaatoksentekoa koskien markkinoin-
nin keskeisia asioita ja ndin ollen pienentaa paatoksenteon riskid. Kohteita ovat markki-
noinnin ulkoinen toimintaymparistd, kohderyhmat, Kilpailukeinot ja markkinoinnin tu-
lokset. Ndiden selvittdminen auttaa yritystd saamaan luotettavaa tietoa, jolloin ei tarvitse
luottaa mutu-tuntumaan ("musta tuntuu”). (Lahtinen & Isoviita. 2000. 20-21.)

Padosa markkinointitutkimuksista on kaytdntéon perustuvaa, soveltavaa tutkimusta.
Usein konkreettinen tieto on suuremmassa arvossa, kuin syvalliset ja pitkalle analysoi-
dut tutkimukset. Markkinointitutkimuksessa joudutaan kuitenkin ldhtemaan liikkeelle
ruohonjuuritasolta. Ensin selvitetddn myyntimahdollisuuksiin ja kilpailutilanteeseen
liittyvat perustiedot. Tdman jalkeen selvitetddn kohderyhmén tavoittamiseen kéytettavia
valineitd, kuten mainostamista ja jakelujarjestelmid. Taman jalkeen voidaan selvittda
tekijoitd, jotka vaikuttavat asiakkaiden tyytyvéisyyteen ja tuote- ja yrityskuvaan. (Lotti.
1998. 12-13.)

Markkinointitutkimuksen tarkeimpina tietojenkerdysmenetelminé pidetaan haastatteluja,
joihin kuuluu henkilokohtainen haastattelu, puhelinhaastattelu, kirjekysely ja informoitu
kysely. Lisdksi paneelimenetelmat, inventaarit, havainnoinnit, ryhmékeskustelut, syva-

haastattelut ja testit lukeutuvat samaan kategoriaan. (Lotti. 1998. 42-43.)

Usein puhekielessa ja kirjallisuudessa puhutaan markkinatutkimuksesta ja markkinointi-
tutkimuksesta yhtend ja samana asiana. Markkinatutkimus kuitenkin keskittyy lahinna
markkinoiden kokoon, jakaantumiseen, kehittymiseen jne. Markkinointitutkimuksella
on taas tarkoituksena selvittdd kaikki asiat, jotka tutkimuksilla pystytdan selvittdmaan
markkinointipaatosten pohjaksi. Nain ollen markkinatutkimus on vain yksi markkinoin-
titutkimuksen osa-alue. (Rope. 2000. 421.)



Ropen mukaan ”markkinointitutkimus on jarjestelméllista markkinointiin liittyvan in-
formaation hankintaa, muokkaamista ja analysointia, jolla pyritaan tuottamaan lisdarvoa

organisaation markkinointip&&tosten perustaksi”. (Rope. 2000. 421.)

2.1 Tutkimussuunnitelma

Tutkimussuunnitelman tarkoituksena on selvittdd, mitd menetelmia kayttamalla tarvitta-
vat tiedot ongelman ratkaisemiseksi hankitaan. Suunnitelmavaiheessa selvitetadan tutki-
muksen kustannukselliset ja aikataululliset seikat. Liséksi tassa vaiheessa paatetdan tut-
kimusote. Vaihtoehtoina ovat jo olemassa olevasta tiedosta rakennettava kokonaisuus,
eli ns. kirjoituspoytatutkimus, survey-tyyppinen selvitys, jossa haastattelemalla saadaan
uutta tietoa vastaajilta, seka kokeellinen tutkimus, jossa voidaan mitata tiettyjen toi-

menpiteiden vaikutusta hallituissa olosuhteissa.

Itse tutkimusote voi olla joko kartoittava, kuvaileva tai selittavd. Kartoitus on eréanlai-
nen esitutkimus, jossa tutkitaan vapaamuotoisesti ja silla 1ahinnd vain valaistaan ongel-
maa ilman sen suurempia pohdintoja. Kuvaileva tutkimusote taas on hyvinkin yleinen
tutkimus, jossa tiedot haetaan systemaattisesti. Ndin saadaan tietoa ostotavoista, kohde-
ryhmistd, mielipiteista jne. Selittdva tutkimus analysoi kahden tai useamman eri tekijan
rilppuvuutta toisistaan, esim. jonkun mainoskampanjan vaikutusta myyntiin. Selittdvaa
tutkimusta kaytetaan kuitenkin harvoin. (Lotti. 1998. 29-30.)

Tutkimussuunnitelmavaiheessa on hyva ymmartéag, ettd markkinointitutkimukset vaati-
vat alan ammattitaitoa. Mikéali organisaatioon ei kuulu tutkimusammattilaisia, on tydssa
hyva kayttada ulkopuolista ammattitaitoa. Kuitenkaan kaikki tutkimusalan ammattilaiset
eivat hallitse kaikkia ongelmia, joten yrityksen taytyy ensin varmistua siitd, etta kaytet-
tava henkild omaa ammattitaitoa kyseistd ongelmaa kohtaan. Paras lopputulos saavute-
taan, kun niin asiantuntija kuin myos yrityksen johto antavat panoksensa ongelman rat-
kaisuun. Téllaisella yhteisty6lla tutkija pystyy rakentamaan vankemman pohjan tutki-

muksen suunnittelua varten. (Rope. 2000. 437.)
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2.2 Haastattelulomake

Kun rakennetaan haastattelu- tai kyselytutkimuksen lomaketta voidaan lomakkeen ra-
kennetta suunnitella viiden eri kohdan avulla. Ensimmaisena tulee yksil0id4 tutkittavat
asiat. Toisena kohtana on lomakkeen rakenteen suunnittelu. Kolmanneksi kysymykset
tulee muotoilla oikein. Tdmén jalkeen on vuorossa lomakkeen testaus. Vasta testauksen

jalkeen lomake hiotaan lopulliseen muotoonsa. (Rope. 2000. 441.)

Lomakkeen rakennetta suunniteltaessa tulee paattaa, selvitetddnkd asioita vapaamieli-
sesti vai standardoidusti. Vapaamuotoisessa kyselyssa kysymyksié ei ole hiottu lopulli-
seen muotoonsa. Né&in vastauksista saadaan paljon hyddyllista, mutta vaikeasti kasitel-
tavaa tietoa. Vapaamuotoisen lomakkeen tulkitsemisessa tulkintavaihtoehtoja on useita

ja ne tuleekin selvittaa jo tutkimuksen suunnitteluvaiheessa.

Standardoidussa kyselyssa kysymysten muoto on tarkasti méaritelty jo etukéteen. Ne
mya0s esitetddn samalla tavalla ja samassa jarjestyksessé jokaiselle vastaajalle. Néin ol-
leen vastaukset ovat luotettavia ja vertailukelpoisia. Miinuksena standardoitu kysely ei
valttamatta kata koko tutkimusaluetta, koska kysymykset ovat ennakkojasennyksia asi-
oista. Talla tavoin kyselysta on voinut jaada jotain vaihtoehtoja kokonaan pois ja joitain

asioita on voitu toistaa useita kertoja. (Lahtinen ym. 2000. 75.)

2.2.1 Kysymysten laatiminen

Kyselylomake on olennainen tekija kysely- ja haastattelututkimuksissa. Isoimpana vir-
heiden aiheuttajana pidetadn usein kysymysten muotoa. Teknologian kehittyessa tieto-
koneavusteiset menetelmat niin henkilokohtaisissa kuin puhelinhaastatteluissakin mah-
dollistavat sen, ettd kysymykset ovat nykyaan tietokoneen ruudulla paperilomakkeen

sijasta.

Kysymysten huolellinen suunnittelu ja siihen kédytetty aika ovat erittdin tarkeité tekijoi-
t4, koska ne vahentavét osaltaan tutkimuksen mydhemmissé vaiheissa tarvittavaa aikaa
ja kustannuksia. Isoin virhe, minka tdssé vaiheessa voisi tehdd, olisi kopioida jonkun
muun samasta aiheesta tekemia kysymyksia. Tama kostautuisi varmasti, silla jokainen

tutkimus on yksilollinen. (Lahtinen ym. 2000. 71.)
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Kysymyksia laadittaessa valittavissa on useita eri kysymystyyppeja. Tavallisimpia ky-
symystyyppeja ovat rajaamaton avoin kysymys, autettu avoin kysymys, suunnattu avoin

kysymys ja strukturoitu kysymys.

Rajaamaton avoin kysymys on sellainen, missé vastaajan valintamahdollisuuksia ei ra-
joiteta mitenk&én. T&llGin yritetd&n usein selvittad erilaisia mieleenjohtumia, assosiaati-
oita ja erilaisia spontaaneja mielipiteitd. Rajaamaton avoin kysymys olisi esimerkiksi
seuraavanlainen: "Mitd mieltd olette SAMK:sta?” Taysin rajaamattomia avoimia kysy-

myksia kaytetdan kuitenkin melko vahan.

Autettu avoin kysymys auttaa tietojen, muistiaineksen ja mielipiteiden selvittdmisessa.
Tama vaihtoehto on lahelld edellistd, mutta tadssé vastaajaa autetaan rajaamalla asiaa
joillain sanoilla: ”Mita tieddtte SAMK:n toiminnasta?”

Suunnattu avoin kysymys selvittdd arvostuksia, mielipiteitd ja ostopaatdsten perusteita.
Se antaa vastaajan muotoilla vastauksensa vapaasti, mutta kuitenkin rajaa hanen ajatus-
tensa suuntaa: "Mité hyvia puolia on mielestdnne SAMK:ssa?” Avoimessa kysymyk-
sessd joudutaan usein kdyttdmadan ns. pumppausta, jossa pyritddn saamaan Kkysytysta
asiasta kaikki irti mahdollisilla samaan aiheeseen liittyvilld kysymyksilla. T&ta vaihto-
ehtoa kéytetadn usein silloin, kun tutkimuksen kohteesta ei ole paljon tietoa, eikd ndin

ollen vaihtoehtojen laatimista voi suunnitella.

Strukturoitu kysymys tarjoaa vastaajalleen luettelon vastausvaihtoehdoista, joista vas-
taaja saa itse valita mieleisensa. Pelkistetty esimerkki olisi: "Oletteko juoneet kahvia
kuluneen viikon aikana?” Vastausvaihtoehtoina olisi ”kyll&” ja ei”. Strukturoitua kyse-
lya tehtdessé on hyvd huomioida seuraavat seikat: vastausvaihtoehtoja tule olla liikaa.
Vaihtoehdot eivét saa olla toistensa kanssa pééllekkain. Yhdella kysymyksella selvite-
tdan vain yksi asia. Vastaajalle taytyy jattdad myds vaihtoehto vastata muuta tai “ei osaa
sanoa”. Strukturoitua kysymystd kéytetddn usein, kun halutaan selvittdd mielipiteit,
ostomotiiveja, tuote- ja yrityskuvia seka kulutustapoja. (Lotti. 1998. 72—76)

2.2.2 Lomakkeen rakenteen suunnittelu

Lomakkeen rakennetta suunniteltaessa on otettava huomioon useita eri seikkoja. Loma-

ke ei saa olla liian pitk4, mutta ei myoskééan liian lyhyt. Kysymysten oikeaa mééraa on
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vaikea arvioida, mutta puhelinhaastatteluissa yli tunnin ja postikyselyissa yli 12 sivun
kyselyt alkavat rasittaa liikaa. Kysymykset eivat myoskaan saa olla moniselitteisid, vaan

ne on oltava selvig, yksinkertaisia kysymyksia. (Lotti. 1998. 94.)

Lomakkeen tulee edetd johdonmukaisesti kysymysaiheesta toiseen. Aiheesta toiseen
hyppely tekee kyselystd sekavan. Lisaksi aiheet on hyva jaotella niin, ettd ns. helpot
kysymykset sijoitetaan kyselyn alkuun. Mikali kysely alkaa liian hankalilla aiheilla, on
suurena vaarana, ettd koko kyselyyn jatetadn vastaamatta. (Rope. 2000. 441.) Arkaluon-
toiset kysymykset, kuten intiimit asiat ja raha-asiat on hyva sijoittaa tutkimuksen keski-
vaiheille tai loppuun. Lomakkeesta tulee myos selvita kuka tutkii, kertoa mité tutkitaan
ja minka takia. (Lahtinen ym. 2000. 75.)

2.2.3 Lomakkeen testaus

Lomake tulee aina testata ennen oikeata toteutusta. Testausvaiheessa selvitetddn mm.
kysymysten oikeinymmartdmistd, vastausvaihtoehtojen toimivuutta ja haastattelun kes-
toa. Lomakkeen toimivuuden liséksi tietoa saadaan vastausprosentista, haastatteluun
kaytettavasta ajasta ja itse haastattelutilanteesta. Optimaalinen tilanne olisi se, etta tutki-
ja itse suorittaisi myds naméa testaukset. Testauksia olisi hyva suorittaa 5-20.(Lotti.
1998. 101-102.)

Testausten jalkeen lomakkeen rakennetta, yksittaisia kysymyksia, vastausvaihtoehtoja ja
niiden rakennetta voidaan tarpeen mukaan muokata. T&ll& tavoin tutkimuksen tasoa

voidaan parantaa entisestaan.

Tarkein yksittdinen seikka, jonka perusteella vastaaja joko vastaa tai jattda vastaamatta
kyselyyn, on lomakkeen ulkon&ké. Nain ollen sen tulee olla selked, painoasultaan erin-
omainen. Lisaksi tekstin asetteluun ja silmailtavyyteen tulee kiinnittad huomiota. (Lah-
tinen ym. 2000. 83.)
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2.2.4 Vastausten analysointi

Kaikissa laadullisissa tutkimuksissa voidaan periaatteessa kédyttaa yhta perusanalyysi-

menetelmaé, siséllon analyysia. Analyysi voidaan suorittaa neljan eri vaiheen kautta.

Ensimmaisessa vaiheessa paatetadn mika tutkimuksessa oikeasti kiinnostaa ja keskity-
tdéan kunnolla siihen. Vaikka tutkimuksesta 10ytyy aina useita ennen ajattelemattomia
kiinnostavia asioita, tulee ymmartad, ettd kaikkea ei yhdessé tutkimuksessa voida analy-

soida. Mm. tutkimusongelmat ja tutkimustehtavét rajaavat usein analysoitavat alueet.

Toisessa vaiheessa aineisto kaydaan l&pi, merkitdén ne asiat, jotka kiinnostavat eniten ja
kerdtaédn ne asiat yhteen, irralleen muusta aineistosta. Taté vaihetta voidaan kutsua myos
litteroinniksi tai koodaamiseksi. Litteroinnissa puretaan esimerkiksi nauhoitettu haastat-
telu ja kirjoitetaan se puhtaaksi. Mitd avoimempi haastattelu on ollut, sen tarkempaa sen
purkaminen on ja sitd syvéllisempéaa aineiston analysointi on. Koodaamisen voi periaat-
teessa suorittaa miten sen itse parhaiten ndkee. Koodimerkeilld on kuitenkin viisi tarke-
aa tehtdvaa: 1) ne ovat muistiinpanoja aineiston sisaan Kirjoitettuna, 2) niill4 jasennetéén
tutkijan mielestd kasittelykelpoista aineistoa, 3) ne ovat tekstin kuvailun apuvalineitd, 4)
niill& testataan aineiston jasennystd ja 5) niiden avulla pystytdén etsimaan eri kohtia

tekstissd, eli ne ovat erdanlaisia osoitteita.

Kolmannessa vaiheessa aineisto luokitellaan, tyypitetadén tai teemoitetaan. Luokittelu on
yksinkertaisin aineiston jarjestamisen muoto. Yksinkertaisimmillaan tdma tarkoittaa
sitd, ettd aineistosta méaaritell&dan eri luokkia ja lasketaan, montako havaintoa jokaisesta
luokasta tehdadn aineistossa. Teemoittelu voi olla luokittelun kaltaista, mutta siiné pai-
noarvo on siind, mita jokaisesta teemasta on sanottu. Tyypittelyssa taas aineisto ryhmi-

tellaan tietyiksi tyypeiksi.

Neljannessé ja viimeisessa vaiheessa kirjoitetaan yhteenveto kaikista edella kaydyista

asioista. (Mantyneva, Heinonen & Wrange. 2008. 76-77.)
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2.3 Internetkysely

Internetin kayton kasvun myota myds internetin tai sahkdpostin valityksella suoritetta-
vat tutkimukset tai kyselyt ovat yleistyneet. Taméntyyppisten tutkimusten etuna on kus-
tannustehokkuus, mutta haittapuolena vastaajakato on usein melko suuri. Talldin vain
murto-osa otoksesta antaa vastauksensa kyselyyn. Vaestéryhmien vélilla esiintyy myos
suuria eroja internetin kayttdtottumuksissa, jolloin vastaajien ja koko perusjoukon taus-

tamuuttujat eivat vastaa toisiaan.

Internetkyselyt hyodyntévat sekd varsinaisia sitd varten suunniteltuja ohjelmistoja etta
séhkopostiin liitettavia erillisid sahkoisia tutkimuslomakkeita. Lisaksi jotkut organisaa-
tiot kayttavat omia nettisivujaan yksittéisten tai jatkuvien tutkimusaineistojen keraami-

seen. (Mantyneva ym. 2008. 50)

2.4 Puhelinhaastattelu

Puhelinhaastattelut markkinointitutkimuksena ovat koko ajan kasvava toimintamalli. Se
on nopea ja lisdksi melko edullinen tapa toteuttaa markkinointitutkimus. (Lotti 1994,
46.) Talla tavoin saadaan myds korkea vastausprosentti. Liséksi haastattelusta saadaan
vastaukset halutussa jarjestyksessa ja tarkasti. Kysymysten vaarinymmartamistakaan ei
pitéisi tapahtua, koska kysymys on helppo muotoilla uudestaan, mikali vastaaja ei sita
taysin ymmarré. (Lahtinen ym. 2000. 65.)

Puhelinhaastattelussa lomakkeen tulee olla selked ja melko lyhyt. Lomakkeeseen ei voi
sisallyttad erilaisia asteikkoja tai vertailuja, joita normaalisti kaytetddn henkilokohtaisis-
sa haastatteluissa. Tosin joissain tutkimuksissa on havaittu positiivisia kokemuksia sil-
loin, kun havaintoaineisto esittelyineen on lahetetty vastaajille ennen puhelinhaastatte-

lun tekoa.

Perinteistd puhelinhaastattelua suositummaksi haastattelutavaksi on noussut tietoko-
neavusteinen puhelinhaastattelu (computer-assisted telephone interviewing, CATI). Tie-
tokoneavusteisessa puhelinhaastattelussa kysymykset ovat valmiina tietokoneen ruudul-
la. Tietokone soittaa késkysta haastateltaville. Haastattelijalla on puhelimen tilalla kuu-

lokkeet ja mikrofoni, joiden avulla hdn pystyy kommunikoimaan vastaajan kanssa. Kun
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yhteys vastaajaan on saatu, nakyy tietokoneen ruudulla vain yksi kysymys kerrallaan.
Tietokone auttaa koko ajan haastattelijaa; esim. jos vastaaja ilmoittaa ettd “ei ole aikaa
vastata”, tulee koneen ruudulle vihjeitd, kuten ”tdhdn menee vain viisi minuuttia” tai

”voinko soittaa mydhemmin uudelleen”.

Tietokoneavusteiset haastattelut siirtyvat heti vastausten saavuttua taulukointiin. N&in
ollen tyon valvoja pystyy seuraamaan vastausjakauman muodostumista reaaliaikaisesti.
Tama tapa on erittdin nopea kyselytutkimuksissa, koska erilaiset tulosten muokkaus- ja

kasittelyvaiheet voidaan jattda kokonaan pois. (Lotti. 1998. 46-47.)

3 KILPAILIJA-ANALYYSI

Puutteellinen ymmarrys yrityksen kilpailuymparistosté ja siella toimivista kilpailijoista
on erittain vaarallista yritykselle. Mikéli yritys ei kykene tunnistamaan samoilla mark-
kinoilla toimivaa Kilpailijaa, voi se kostautua jopa yrityksen olemassaololle. My®6s kil-
pailija-analyysien suunnittelussa tehtévat liian suppeat maarittelyt sek& kilpailun heikko
tunnistaminen ovat havaittu Kriittisiksi kohdiksi. Kilpailijaseurannan ehdottomina kul-
makivina pidetaankin kilpailuympariston hahmottamista, keskeisten kilpailijoiden tun-

nistamista ja selkedd maérittelya. (Pirttila. 2000. 25.)

3.1 Kilpailija-analyysin tavoitteet

Nykyaén kilpailu markkinoilla on erittéin tiukkaa. Tuntuu, ettd "kaikki on jo keksitty”,
eikd uusia ajatuksia synny tuosta vain, vaan niiden suunnittelu markkinoille tuomiseksi
kuluttaa niin paljon rahaa, ettd kopiointi tai sen estdminen on merkittdva osa yrityksen
toimintaa. Tdma on tuonut myds mukanaan sen, ettd tulevaisuuden trendeja on vaikea
ennustaa. Nain ollen tarkeéksi osaksi yritysten vélista kilpailua on tullut kilpailijoiden ja
Kilpailun arviointi erittdin hyvin. Tdma tarkoittaa sité, ettd osataan sanoa millainen kil-
pailu tulee olemaan silloin, kun jonkun yrityksen tietylla hetkelld tekemat ratkaisut al-
kavat vaikuttaa (esim. uuden tuotteen tulo markkinoille). Liséksi tulee tietdd, millaisiin

vastatoimiin kilpailijat voivat tietyissd olosuhteissa ryhtyé.
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Suomalaisille yrityksille kilpailukyvyn kehittdminen on erityisen tarkead, koska Suo-
men tuontia koskevat rajoitukset (lisenssit ja tullit) on vapautettu lahes taydellisesti.
Kilpailu- ja kilpailija-analyysi on myos halpa ja tehokas tapa ulkomaille suunnattaessa.
Kun ymmarretdén kilpailijoiden kéayttdytyminen tietyissé tilanteissa tietylla tavalla, aut-
taa se omaa yritysta toimenpiteiden suunnittelussa ja kohdistuksessa entistd paremmin.
Koemarkkinoinnit ja markkinointivirheet, jotka ovat kalliita yrityksille, vahenevét ja
markkinoille paasy nopeutuu. Ennen kaikkea tarkoitus on onnistua ennakoimaan Kilpai-

lijan toimintaa mahdollisimman tehokkaasti. (Routamo & Routamo. 1988. 10.)

3.2 Kilpailija-analyysin osa-alueet

Ennen Kkilpailija-analyysin osa-alueiden yksilokohtaista késittelya on tarked méaéritelld,
mita kilpailijoita tulisi tarkastella. Selvéaa on, etta kaikkia tarkeita Kilpailijoita tulee ana-
lysoida. Lisédksi myos potentiaaliset kilpailijat tulevaisuudessa on hyva selvittad. Se ei

ole helppoa, mutta usein niitd voidaan tunnistaa seuraavista ryhmisté:

o sellaisista yrityksistd, jotka eivat toimi alalla, mutta jotka voisivat erittdin pienil-
14 sijoituksilla p&éastda mukaan alalle

o yrityksistd, jotka mahdollisesti haluavat tulla alalle

o yrityksistd, joille alalletulo sopii yrityksen imagoon

e asiakkaista tai toimittajista, jotka voisivat integroida toimintaansa eteen- tai

taaksepain

Liséksi on hyva tarkkailla erilaisia mahdollisia yhteenliittymia tai yritysostoja jo ole-
massa olevien kilpailijoiden kesken tai muiden alan ulkopuolisten yritysten kesken. Yh-
teenliittyma voi tehd& heikosta kilpailijasta nopeasti vahvan tai se voi vahvistaa entises-
tddn jo varteenotettavaa kilpailijaa. Ndiden ennustamiseen patee hyvin pitkélti sama
logiikka kuin tulokkaidenkin arvioimiseen. Alalla olevien uudet hankinnat voidaan pe-
rustaa tilanteeseen omistajuudessa, kykyyn seurata alan kehitysta ja mahdollista Kkiin-
nostavuutta alan toimintapohjana. (Porter. 1993. 74.)
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3.2.1 Tulevat paaméarat

Ensimmainen osa-alue kilpailija-analyysissa on paamaarien diagnosointi ja se, kuinka
he mittaavat itseddn ndiden pd&dmaarien suhteen. Ymmarrys olemassa olevista pddmaa-
ristd antaa valmiudet kasittaméan, onko kilpailija tyytyvéinen tdaménhetkiseen asemaan-
sa ja tuloksiinsa ja kuinka todennakdisesti Kilpailija muuttaa strategiaansa. Lisaksi saa-
daan selville kuinka paljon kilpailija tulee kdyttamaan voimaa reagoidessaan esim. suh-
danteiden vaihteluihin tai silloin, kun heidéan tulee vastata toisten yritysten toimenpitei-
siin. Esimerkiksi yritys, joka pitdd myynnin kasvua erittdin tarkedand, ajattelee hyvin
erilailla toisen yrityksen markkinaosuuden nopeaan kasvattamiseen kuin yritys, joka

panostaa eniten investointien tuoton kasvattamiseen.

Kilpailijan raeaktio strategisiin muutoksiin on myds helpommin ennustettavissa, mikali
tietoa Kilpailijan pdamaarista on saatavilla. Toisiin muutokset vaikuttavat pahemmin
kuin toisiin, joten uhan m&é&ra vaikuttaa eri toimenpiteiden todennakdisyyteen. Kun kil-
pailijan pddmaaria osataan diagnosoida, saadaan apua kilpailijan tekemien toimenpitei-

den syvyysasteiden tulkintaan.

Usein kilpailija-analyysissa ajatellaan taloudellisia pddmaéaria, mutta taydellisessa ana-
lyysissa pyritddn tarkastelemaan myds muita laadullisia tekijoita, kuten tavoiteltavaa
markkinajohtajuutta, teknistd etulyéntiasemaa, sosiaalista vakuuttamista jne. Monitahoi-
suus on merkittdva osa diagnoosia, silla yrityksell& voi olla koko yhti6ta koskevia péa-
maarid, osastokohtaisia padmaaria, tarkeimpié yksikkojé koskevia padmaaria jne. Kaik-
ki padmadrat vaikuttavat aina jotenkin kokonaisuuteen, joten kokonaisvaltaisen Kilpaili-
ja-analyysin teko on erittdin tarkeaa oikeiden johtopéatdsten tekemiseksi. (Porter. 1993.
75-76.)

3.2.2 Olettamukset

Toinen osa-alue Kilpailija-analyysissa on jokaisen kilpailijan olettamuksien selvitys,

jotka voidaan jakaa kahteen osaan:

e Kkilpailijan olettamuksiin itsestaan

e Kkilpailijan olettamuksiin alasta ja alalla olevista muista yrityksista.
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Jokaisella yrityksella on oma olettamuksensa omasta tilanteestaan, jonka perusteella se
toimii. Se voi esim. pitda itseadn markkinajohtajana tai parhaana myynninedistajané.

Néiden olettamusten pohjalta yritys kayttaytyy ja reagoi eri tapahtumiin.

Kéytannossa Kilpailijan olettamukset omasta tilanteestaan voivat olla joko erittdin tark-
koja tai todella epdselvia. Mikéli ndmé olettamukset eivét tdsméd, antaa tdma seikka
kayttokelpoisen strategisen mahdollisuuden. Mikéli Kilpailija luulee omaavansa uskolli-
simmat asiakkaat, eika tahén seikkaan nojaten suorita esim. tuntuvia hinnanalennuksia,
on se hyva paikka kasvattaa omaa markkinaosuuttaan. Kilpailija voi hyvinkin olla las-
kematta hintoja, koska uskoo silla olevan vain pieni vaikutus markkinaosuuteen. Totuus
voi kuitenkin olla se, ettd kyseinen yritys on menettdmassa vahvan asemansa markKki-

noilla johtuen vaarasta olettamuksesta.

Erilaisten olettamusten tarkka tutkiminen voi paljastaa suhtautumistapoja tai sokeita
pilkkuja, jotka voivat vaikuttaa petollisesti yritysten ymparistohavainnointiin. Sokeilla
pilkuilla tarkoitetaan alueita, joilla kilpailija joko nékee tai ei n&e tarkeiden tapahtumien
merkitysta (esim. jonkun strategisen toimenpiteen), tekee véaria havaintoja tai havain-
nointi tapahtuu liian hitaasti. Tallaisten sokeiden kohtien karsiminen auttaa jaljittamaan
eri toimenpiteitd ja reagoimaan niin, ettd mahdollisista vastatoimista ei tarvitse tehda
kovin suuria. (Porter. 1993. 84-85.)

3.2.3 Nykyinen strategia

Kolmantena kohtana kilpailija-analyysissa on nykyinen strategia, jossa selvitetadn ny-
kyista voimassa olevaa strategiaa. Kilpailijan strategiaa voi helpommin ajatella jokaisen
toimintayksikon politiikkana ja tapana, jolla yritys tuntuu suhteuttavan kaikki toimin-
tonsa. Strategia voi olla eksplisiittinen, eli selvasti ilmaistu, tai implisiittinen, eli josta-
kin paateltdvissa oleva. Aina kuitenkin on olemassa jonkinlainen strategia. (Porter.
1993. 90.)
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3.2.4 Valmiudet

Viimeinen askel Kilpailija-analyysissa on realistinen lahestymistapa jokaisen Kilpailijan
valmiuksien tutkimiseen. Kilpailijan olettamukset, tavoitteet ja nykyinen strategia vai-
kuttavat todenndkoisyyteen, luonteeseen, ajoitukseen ja kilpailijan reaktioiden voimak-
kuuteen. Kilpailijan vahvuudet ja heikkoudet vaikuttavat sen kykyyn vastata ja reagoida
strategisiin toimiin ja ottaa osaa ympariston tai alan tapahtumiin. Laajasti ajatellen naita
voidaan méaarittaa tarkastelemalla kilpailijan asemaa viiden avainasemassa olevan Kil-
pailutekijan kautta. Namé tekijat ovat markkinoille tulo, korvaavien tuotteiden uhka,
toimittajien vaikutusvalta ja ostajien vaikutusvalta ja alan yritysten vélinen kilpailu.
(Porter. 1993. 26, 90.)

3.3 Tiedonhankinta

Tietoa hankittaessa tulee ymmartaa, ettd arvion on perustuttava todelliseen tietoon kil-
pailijoiden nykytilasta ja niiden tavoitteista. Liséksi arvio siitd, miten ndma yritykset
missakin tilanteessa toimivat ovat tarkeitd. Analyysin laatu kuitenkin riippuu siita, mil-
laisessa kehitysvaiheessa oma yritys eldd. Kun tiedetddn tarkkaan mita analysoidaan,

saadaan usein myos oikeaa tietoa paatosten tekemisen tueksi.

Tietoa voi periaatteessa hankkia kolmella eri tavalla: saamalla oikeaa, alkuperéista tie-
toa asianomaisesta kohteesta, hankkimalla epdsuoraa tietoa tai tekemallda huomiota tie-

tyista ulkoisista asioista ja olettamalla, etta niistd voisi tehda jotain paatelmié.

Valitonta tietoa kohteesta saadaan parhaiten kysymalld. Vaikka se saattaakin kuulostaa
mahdottomalta, vastaavat etenkin yritysten toimitusjohtajat useisiin heille esitettyihin
kysymyksiin todenperéisesti. Usein tdma tieto riittdd myos Kilpailija-analyysin tekemi-
seen. Alemmilta toimihenkilGilta taas tietoa saa usein erittdin paljon vaikeammin, eivét-
k& he usein kerro edes sellaista tietoa, jonka pitéisi periaatteessa olla julkista (viime
vuoden liikevaihto, tyontekijoiden maard). Valitonta tietoa voidaan myds saada esim.
Kilpailijalta omaan yritykseen siirtyneelta tyontekijélta, Kilpailijoiden keskindisista tie-
donvaihdoista ja muiden yritysten vakoilusta ja urkinnasta, joka kuitenkin ylittaa rehel-

lisen tiedonhankinnan rajat.



20

Valillista tietoa saadaan padasiassa julkaistuista lehtiartikkeleista, kilpailijoiden ilmoi-
tuksista, muiden lausunnoista jne. Yrityksen arviointi valillisesti tai valittdmasti ei usein

tee ratkaisevaa eroa analyysia rakennettaessa.

Néiden tapojen lisaksi tietoa voidaan hankkia muualta saatujen tietojen perusteella.
Néistd johtopéatosten tekeminen tarkoittaa tietoa, joka syntyy kasittelemalld nékyvia
asioita ja tietoja. Tamantyyppinen johdettu tieto, kuten kilpailijan kayttdytymisen enna-
kointi, on vain analyysin tekijélle, eik& sita valttamatta ole edes valmiina yrityksessa,

jota analysoidaan. (Routamo ym. 1988. 14-15.)

4 TUTKIMUS 1, KILPAILIJA-ANALYYSI

4.1 Laadullisen tutkimuksen méaaritelma

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimustapa on ongelmien syvallisemman ymmarryksen
ja luonteen selvittdamiseen kaytetty periaate. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei tarkastel-
la tutkimusmateriaalia poikkeuksien tai yleistyksien l0ytdmisen toivossa, vaan siind
yritetddn ymmartaa itse tutkimusongelmaa ja misté se johtuu. Parhaimmillaan laadulli-
nen tutkimus toimii luonteen, ajatusten, kasitysten ja nakokulmien tulkitsijana. Tutki-
mustapaa on myods mahdollista verrata maaralliseen, eli kvantitatiiviseen tutkimusta-
paan, mutta tavat toimivat myos toistensa kanssa ristiin ja eivat missédan tapauksessa
sulje toisiaan pois. (Alasuutari. 2007. 32.) Laadullinen tutkimus on subjektiivinen, ym-
martdmiseen perustuva, kapea-alainen ja perusteellinen verrattaessa maaralliseen tutki-
mukseen, joka on taas objektiivinen, selittdmiseen perustuva, laaja-alainen ja pintapuo-
linen. Taman syvallisempi vastakkainasettelu tutkimusmenetelmien kohdalla on turha ja
jossain maéarin harhaanjohtava, varsinkin kun se ottaa kantaa menetelmén paremmuu-
teen toiseen néhden. Menetelmén soveltuvuus asiaan on huomattavasti relevantimpi
arvostelukriteeri. (Eskola & Suoranta. 1998. 14.)
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4.2 Laadullinen tutkimusaineisto ja sen keraaminen

Laadullisella aineistolla tarkoitetaan usein pelkistetysti tekstiaineistoa. Teksti voi olla
syntynyt tutkijasta riippuen tai riippumatta. Esimerkkein& néist4 voidaan pitd4 erimuo-
toisia haastatteluja ja havainnointeja tai henkilokohtaisia paivékirjoja, omaeldménkerto-
ja ja kirjeitd, kaiken muun mahdollisen aineiston ohella. (Eskola ym. 1998. 15.) Kéy-
tanndssa laadullisen tutkimuksen aineisto kerataan joko suoraan kirjoitetusta aineistosta,
kuten Kirjat ja Kirjeet tai haastattelun litteroimisella, jossa haastattelutilanne aanitetaan
ja se kirjoitetaan paperille puhtaaksi. Haastattelujen litterointi voidaan suorittaa monella
tarkkuuden asteella, jolloin saadaan selville eri syvyista tulkintaa haastateltavan vasta-
uksista ja niiden taustoista. Valmiiksi Kirjoitettukin materiaali voidaan litteroida, jos
siitd halutaan saada selville jotain syvallisempaa viestia. Tutkijan itse hankkimaa laadul-
lista aineistoa nimitetddn primaariseksi aineistoksi ja valmiista materiaalista hankittua

aineistoa sekundéaariseksi aineistoksi. (Eriksson & Kovalainen. 2008. 77.)

Edella mainittujen primadristen ja sekundadristen aineistojenkeruumenetelmat ovat yk-
sinkertaisia, primaarinen aineisto keratadan haastattelujen kautta tutkimalla haastateltavi-
en vastauksia toivottujen ja joskus toivomattomien menetelmien perusteella kun taas
sekundaarinen aineisto keratdan etsimalld kohdehenkil6sta tai objektista kertovaa aineis-
toa. Primé&érisen aineiston yleisimpané keruutapana on haastattelu, jossa haastattelija
kysyy haastateltavilta kysymyksid ja ndma vastaavat niihin. Haastattelut voidaan toteut-
taa suoraan kasvotusten, puhelimen valitykselld tai vaikka internetin keskusteluohjel-
man kautta. Haastattelussa voidaan kiinnittdd huomiota puheen liséksi haastateltavan

eleisiin ja ilmeisiin sek& adnenkayttoon.

Yleisimmét haastattelumuodot laadullisessa tutkimuksessa ovat: Strukturoitu haastatte-
lu, jossa kysymysten muotoilu ja jarjestys on kaikille sama ja vastausvaihtoehdot ovat
valmiit; Puolistrukturoitu haastattelu, jossa kysymykset ja jarjestys on kaikille samat
mutta vastaukset ovat avoimia; Teemahaastattelu, jossa ei ole tarkkoja kysymysten
muotoja vaan haastattelija rajaa kysymyksia varten halutun aihepiirin sek& Avoin kes-
kustelu, jossa haastattelija ja haastateltava keskustelevat tietysta aiheesta ilman erityisié
kysymyksia tai rajauksia. Lisaksi voidaan puhua ns. syvahaastattelusta, jossa avoin
haastattelu kdydaan hyvin pitkana tai useaan otteeseen, yrittden paasta mahdollisimman

syvélle haastateltavan ymmartamisessa. (Eskola ym. 1998. 86.)
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4.3 Tutkimuksen 1, kilpailija-analyysin toteutus

4.3.1 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaus

Tutkimuksen tavoitteena oli kerété tietoa kilpailijoiden, ja siten vertaisten, kautta mark-
kinoiden yleistilanteesta ja markkinointipalveluista sekd vinkkej& ja nadkemyksia alan
kehityksesta. Halusimme tutkimuksen antavan meille pohjatiedot siitd mita nyt tapahtuu
markkinatutkimuksen saralla, miten markkinoiden kehitys néakyy kilpailijoiden toimin-
nassa ja miten toimialan kehitykseen suhtaudutaan. Tutkimuksesta rajattiin heti pois
lilan suorat kysymykset rahaan viittaavista asioista. Mikali néit4 tietoja tarvittaisiin, ne
saataisiin kylla muilla konsteilla. Rajasimme liséksi myohemmin tutkimuksen ulkopuo-
lelle myds markkinatutkimuksen lajit, joita tydnantajamme ei pitanyt tarpeellisena sel-

Vittaa.

4.3.2 Tutkimustavan valinta

Tutkimustavaksi valittiin puhelinhaastattelu kohderyhmén etéisyyksien ja kiireisen aika-
taulun perusteella. Kasvokkain ei ollut siis mahdollistakaan tavata ja pelkdsimme sah-
kdpostien ja Kirjeiden hukkuvan johtajien tyokiireisiin, joten riittdvan syventévaa tietoa
pystyimme haalimaan oikeastaan vain puhelinhaastattelun avulla. Haastattelutavaksi
valittiin puolistrukturoitu haastattelu, jossa pyrittiin ké&sittelem&an halutut kysymykset
halutuissa muodoissa mutta antaa samalla vastaajille mahdollisuuden hyvin avoimiin
vastauksiin. Avoimien vastausten toivottiin vastaajilta paremmin myos syventavia tieto-

ja, joihin ei ehka suorilla kysymyksilla saataisi niin autenttisia vastauksia.

4.3.3 Haastateltavien valinta

Valitsimme tydnantajamme toivomuksesta listalle seka paikallisia ettd kansallisia suur-
yrityksid, joiden tiedettiin tai voitiin olettaa toimivan myds paikallisilla markkinoilla. 5

yritysté paikallisista ja 5 yritysta seudun ulkopuolelta valittiin lopulliseen listaan. Valin-
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taperusteina yrityksien kohdalla oli pyrkimys mahdollisimman tasaiseen tarjontaan eri
markkinatutkimuskeinoista, joten otokseen valittiin tasaisesti markkinatutkimusyrityk-
si4, konsultointiyrityksid sekd tayden palvelun “mediataloja”. Otimme lisaksi listoille
sek&d Suomen Markkinatutkimusliiton jasenia ettd sen ulkopuolisia toimijoita, valttaak-

semme liian yhtendisié ”vastausrutiineja”.

Listan yrityksista yksi ei ehtinyt haastatteluun ja yksi oli tavoittamattomissa suunnitel-
tuna haastatteluaikana. Korvasimme poisjéaneet yritykset toisilla, seudun ulkopuolisilla
yrityksilla koska paikallisia ei endé ollut tarjolla. Lopullinen lista koostui neljastéa pai-
kallisesta ja kuudesta ulkopaikkakuntalaisesta yrityksestd. Naisté yrityksista 3 oli "me-
diajattilaisia” (suuria mediataloja), 3 konsultointiyrityksié ja 4 markkinatutkimusyrityk-
sid. Markkinatutkimustyylien tasaisuus otoksessa ei hdiriintynyt poisjadntien johdosta
vaan korvaavat yritykset sopivat tutkimukseen myos luonteensa perusteella. Pyrimme
myos 10ytdmaan jokaisesta yrityksestd mahdollisimman patevén vastaajan, joten tavoit-
telimme markkinointipaallikkoa tai toimitusjohtajaa aina ensimmaéisend puhelimen vali-
tyksella. Tama onnistui hyvin, silla vain 1 haastateltava oli ylimpien johtotehtavien ala-

puolella.

4.3.4 Lomakkeen laatiminen

Lomake rakennettiin alun perin hyvin jaykéksi, kysymykset olivat sanasta sanaan ja
usein suhteellisen kapea-alaisia. Itse haastattelijan vaikutus jatettiin kuitenkin suureksi,
jolloin strukturoitua kysymysta voitiin aina muokata hieman vastaajan mukaan, laveissa
kysymyksessé ohjailtiin vastausten tarkentamiseen kun taas kapeammissa kalasteltiin
lisaa tietoa. Halusimme lomakkeeseen myds yhtendistavan tekijén, joka sopisi kaikille
vastaajillemme ndiden erikoisalasta riippumatta. Tama tekija helpottaisi tulosten yh-
teenvetoa ja asettaisi vastaajamme samalle viivalle hieman paremmin. Kysyimme tyon-
antajaltamme néiden ydintuotetta tai palvelua, josta he olivat erityisen kiinnostuneita,
luomaan yhtendistavan tekijan lomakkeeseemme. Mystery shopping oli tydnantajamme
erityistoive ja muokkasimme lomakkeemme sisaltamaan kyseisen palvelun kaikissa

palveluun liittyvissé kysymyksisséa esimerkkipalveluna.
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4.3.5 Testaukset

Valmis lomake testattiin lopuksi viidelld markkinoinnin opiskelijalla. Samalla testiker-
ralla kalibroimme &anilaitteet ja testasimme haastattelutilan akustiikkaa seké tallentei-
den avaamista ja pakkausta. Testaus sujui hyvin ja haastattelut etenivat aikataulussa
ilman &animaailman hairigita tai muitakaan ongelmia. Testauksien perusteella haastatte-
lun suorittamispaikaksi valittiin toimistohuone, joka oli rauhallinen ja akustiikaltaan
hyva aanitysta varten. Tutkimuksen kesto oli testauksessa keskimaarin noin 10 minuut-

tia, joka siten valittiin tutkimusajaksi.

4.3.6 Tutkimuksen aikataulu

Tutkimuksen aikatauluksi valitsimme laveasti toukokuun ajan, jolloin yrittdisimme so-
pia vastaajien kanssa aikoja haastattelun suorittamiseen. Itse haastattelusuoritus pyrittiin
tekemddn korkeintaan 3 haastattelun ryppdisséd aamupdivan aikana. Haastattelut ajoitet-
tiin klo 9 - 14 vélille, jolloin aamun tokkuraisuus tai iltapdivan kiireet vaikuttaisivat
tutkimukseen mahdollisimman vahén. Litterointiin ja tulosten analysointiin jatettiin
aikaa kaksi viikkoa, jolloin lopullinen tavoitteemme oli paketoida koko tutkimus val-

miiksi kesakuuhun mennessa.

4.3.7 Tutkimuksen suorittaminen

Haastattelutapahtuma aloitettiin toukokuun puolessa valissé. Soittelukierroksemme aloi-
tettiin paikallisista yrityksistd, jotka saatiinkin tavoitettua erinomaisen hyvin. Haastatte-
lujen alkuvaiheessa tuli kuitenkin ilmi selked ongelma, silla testiryhmdmme rajoitettu
patevyys alaan ei vastannut mitenk&an varsinaisia haastateltaviamme. Alun perin 10
minuutin sisddn mennyt haastattelu venahti kunnolla vauhtiin paasseiden markkinointi-
tutkimuksen ammattilaisten kanssa joissain tapauksessa yli kaksinkertaiseksi. Vastaus-
ten laveus yllatti myds haastattelijan itsensd, silla tiedon kalastelun sijasta haastattelijan
tehtdvané olikin nyt enemman aiheen rajaus ja kontrollointi. Haastateltavamme suhtau-

tuivat padosin kuitenkin haastatteluun positiivisesti ja aikaméaareemme ylitys ei onneksi
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lopulta muodostunut suureksi ongelmaksi. Adnityskalusto ja tilat eivat nekaan pettaneet
vaan tallensimme kaikki haastattelut sanasta sanaan ja kirkkaalla aanella tietokoneemme

uumeniin ensimmaiselld yrittamalla.

4.4 Analysointi ja tulokset

Laadullinen tutkimusmateriaali on analysoitavissa todella monella tapaa, riippuen pit-
kalti tutkijan nédkokulmasta ja tutkimusongelman luonteesta. Kaikissa laadullisien tut-
kimuksien analyyseissa on kuitenkin myds yhtenevia seikkoja. Laadullinen analyysi
pyrkii tuomaan esiin aineiston piilevid yhtenéisyyksia ja ndkokulmia, joita ei vélttamatta

pysty kysyméan suoralla kysymyksella.

Laadullisen analyysitavan péaéluokkia l0ytyy yhteensa kuusi: kvantitatiiviset ana-
lyysitekniikat, teemoittelu, tyypittely, siséllonerittely, diskursiiviset analyysitavat ja
keskusteluanalyysi. (Eskola ym. 1998. 160.)

Alasuutarin mukaan (2007. 39.) laadullinen analyysi koostuu kahdesta vaiheesta, ha-
vaintojen pelkistamisestd ja arvoituksen ratkaisemisesta. Havaintojen pelkistamisessa
ker&tadn tutkimusaineistosta tutkimusongelmaan nahden olennaiset havainnot ja niihin
liittyvét seikat erilleen, tiivistden ndin aineiston “raakahavaintojen” joukoksi. T&té jouk-
koa sitten edelleen tiivistetddn ja havaintoja ja niiden vaikutuksia yhdistetddan samojen
tekijoiden ja vaikuttimien mukaan kunnes kasill4& on mahdollisimman pieni joukko ja-
lostuneita havaintoja. Arvoituksen ratkaisu puolestaan on jalostuneiden havainnointien
madrittely merkitystulkinnaksi. Havainnoinnit k&sitelld&n johtolankoina, jotka yhdessé
johtavat jonkun yhteisen merkityksen I6ytdmiseen. Merkitys voi olla tietty rakenneko-
konaisuus, joka selittdd havainnoitujen asioiden yhtenevyyden tai perustan. Ideaalissa
tilanteessa jalostuneet tulkinnat ratkaisevat sen arvoituksen, minka tutkija on tutkimus-

ongelmakseen maaritellyt, kun ne k&sitelladn kokonaisuutena.

Puhelinhaastattelu analysoitiin laadullisella metodilla, tarkemmin sanottuna tyypittelyn
kautta. (Eskola & Suoranta. 1998. 181-185.) Puhelinhaastattelu &&nitettiin ja sen sisaltd
litteroitiin pintapuolisesti, eli ilman keskusteluanalyysille tyypillisia danenpainojen tai
taukojen kirjauksia. Litteroinnin jalkeen jokainen kysymys késiteltiin erikseen, jakaen
haastateltavien vastaukset tyyppien mukaisiin paikkoihin. Kaytannossa tdma tarkoitti
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samantyylisten vastauksien niputtamiseen omaan luokkaansa, jolloin jokaiseen kysy-
mykseen muodostui muutamia vastaustyyppejd, jotka siten edustivat haastateltavien
nakemysté tiivistetyssd muodossa. Tyyppiluokituksen jalkeen oli vuorossa vastaustyyp-
pien jalostaminen, jossa jokainen tyyppiluokka muotoiltiin mahdollisimman kattavaan
ja edustavaan muotoon. Selkiytyneet tyypit avattiin lopuksi suullisesti raporttiin ja nii-

den jakauma kirjattiin kvantitatiivisella metodilla raportin jokaisen kysymyksen peréan.

Lopputuotoksena syntynyt raportti sisalsi tutkimuksen tulokset lomakkeen muodossa.
Lomakkeessa jokainen kysymys ensin avattiin tarkoituksen selvittdmiseksi, vastaustyy-
pit ja niiden muodostuminen avatussa muodossa ja tyyppien jakauma tutkittavien sisalla

suoraan lukuina.

1. Markkinat ja taantuma

Kysymys 1. Miten taantuman vaikutus nakyy jokapdivaisessa tyossanne?

Kysymys pyrki selvittdméaan konkreettisia muutoksia alan yritysten toiminnassa talou-
dellisen ahdingon aikana. Onko taantuma jo vaikuttanut? Kuinka vahvasti taantuma on

iskenyt markkinointitutkimusyrityksiin? Miten paivittainen toiminta on vaikeutunut?

Vastauksien jakauma oli melko suuri, sek& “ei mitenk&&n vaikuttaneita” ettd “selvasti
hiljentyneitd” vastauksia tuli tasaisesti. Asiaan vaikutti melko selvasti yrityksen koko.
Suuremmat yritykset kokivat taantuman vaikutuksen nopeammin; heidén tilauskantansa
uusiutuminen on nopeampaa ja nain vaikutukset huomataan heti. Toisaalta myos alueel-
linen tilanne vaikutti voimakkaasti, paakaupunkiseudun Kkilpaillut markkinat kokivat
pahimman notkahduksen, kun taas pienemmissa kaupungeissa tilanne oli tasaisempi.
Taantuman vaikutus markkinointitutkimusalaan oli hyvin vaihteleva mutta enemmisto
vastauksista kallistui kuitenkin negatiivisten vaikutusten puolelle. Asiassa on kuitenkin
hyva huomioida kyselyn ajankohta, joka ei ajoittunut vield arvioituun “taantuman aal-

lonpohjaan”.

Taantuman vaikutusta yritysten toimintaan kuvailtiin mm. seuraavasti. Taantuma on
tehnyt asiakkaista hyvin varovaisia, paatokset venyvat, eivétka asiakkaat ota itse enda

yhteyttd samaan tapaan, myyntityéhon tulee panostaa enemman ja se on aggressiivisesti
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Kilpailtua, sopimukset ovat lyhyempia ja tutkimusten laadusta ja maarésté ollaan valmii-

ta tinkimé&an aiempaa enemman.

Kysymys 2. Onko markkinoilla nékyvissa jo elpymisen merkkeja, vai miten arvioisitte

tilanteen kehittyvan?

Koko taantuman ja sitd seuranneen mediamyllédkan aikana on arvioitu taantuman kestoa
ja sen luonnetta kaikkien mahdollisten asiantuntijoiden voimin. Nyt halusimme selvittaa

milta tulevaisuus markkinointitutkimuksen puolella nayttaa.

Kuten edellisessakin kysymyksessd, oli myds tassa hyvin tasainen jakauma positiivisen
ja negatiivisen kannan puolilta. Lievd enemmist0 arveli taantuman olevan ainakin jos-
sain maarin elpyvéssa vaiheessa tai siitd on ainakin jo merkkeja ilmassa. Toisaalta toi-
nen puolisko arvioi tilanteen olevan joko stabiili tai menossa huonompaan suuntaan.
Taantuman vaikutuksien ollessa enk& hieman myodhéisempia kaupalliseen alaan nahden,
eivat varmasti kaikki toimijat olleet vield ehtineet todella kokea syvint4 ahdinkoa, eika
siten laman tilannekehitykselle ole niin synkkaa arviota. Yksittéisia positiivisia merkke-
ja oli néhty hieman toimialoista riippuen ja ehk& voidaan ainakin osittain uskoa, etta

pientd valoa tunnelin pa&ssa voidaan kohta jo ndhda paremmin.

5 vastaajista kertoi markkinoiden olevan joko hiljalleen elpyvié tai taantuman vaikutuk-
sien jaaneen kokonaan ndkemaétta. 4 kertoi tilanteen olevan melko stabiili. 1 kertoi tilan-

teen olevan menossa heikompaan suuntaan.

Kysymys 3. Miten asiakkaat suhtautuvat markkinointitutkimuspalveluihin taantuman

aikana?

Kysymys pyrki selvittdméan taantumasta asiakkaiden nakokulman, miten asiakkaat ovat
kokeneet palvelut ja kuinka heidan suhtautumisensa on sadilynyt tutkimustoimintaan

naina saastolinjauksien aikoina.

Kuten yrityksienkin kohdalla, 16ydettiin jalleen molempia aaripéita. Yrityksilla oli asi-
akkaita, joiden ostokayttdytymiseen taantuma ei juuri ole vaikuttanut ja taas asiakkaita,
joilla rahahanat oli vedetty taysin kiinni. Tutkimuksen pohjalta voidaan yleisesti sanoa
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asiakkaiden kaytoksen menneen varovaisempaan ja epéilevampaan suuntaan, jossa tut-
kimuksen nopeaa ja kiistatonta vaikutusta perddnkuulutetaan aikaisempaa enemman ja
vahien budjettirahojen kayttoa tutkimuksiin harkitaan hyvin tarkkaan. Useat asiakasyri-
tykset olivat myos suoraan suunnitelleet lykkadvansa tutkimuksia tilanteen paranemi-
seen asti. Markkinointitutkimuksien rooli toiminnan kehittdmisessa ei siis tutkimuksen
perusteella ole téysin siséistetty asiakkaiden keskuudessa, vaan markkinointibudjetti
tuntuu yha edelleen menevén jaihin ongelmatilanteissa ensimmaisten joukossa. Asian
perusteleminen asiakkaille on kuitenkin varmasti melko haastavaa vaikuttamatta liian
myyntihenkiseltd ja ennen selkedd kulttuurinmuutosta ei varmasti voida olettaa tutki-

mustoiminnan nousevan rahajaon prioriteettipaikoille.

4 vastaajista arvioi asiakkaiden siirtdvan nyt tutkimuksia mahdollisuuksiensa mukaan
tai jattavat joitain tutkimuksia kokonaan valiin mutta kokevan palvelut viela tarpeellisi-
na. 4 arvioi asiakkaiden liikkeiden olevan hyvin vaihtelevia ja varovaisuutta olevan il-
massa. 2 ilmoitti tilanteen olevan taantumaa edeltaneeseen aikaan joko samalla tasolla

tai parempi.

2. Yrityksen toiminta

Kysymys 4. Millainen on toimialan kilpailutilanne téll4 hetkell&?

Kysymys oli lopulta hieman vaikeasti tulkittavissa, silla monet vastaajayrityksista kil-
pailivat useammilla markkinoilla ja tutkimuspuolen tilanne oli vain erds osa-alueista.
Analyysissa otettiin lopulta huomioon kilpailutilanne yrityskohtaisesti ja yhteenveto
kuvaa nyt markkinointiyritysten tilaa yleisemmalla tasolla. Kysymys itsesséan pyrki
selvittdmaan miten alan kilpailu on kehittynyt (esim. uusien tietokone- ja nettiohjelmien
mukana), onko kilpailu kovaa ja miten kilpailutilanne muuttuu vastaajien sijainnin pe-

rusteella.

Vastausjakauma oli taysin selked, pienten kaupunkien yritykset ilmoittivat jarjestden
kilpailutilanteen suhteellisen hyvéksi tai todella hyvéksi kun taas paakaupunkiseudun ja

suurempien kaupunkien yritykset ilmoittivat kilpailutilanteen selvasti kovemmaksi.
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Tama tuskin yllatti ketd&n. Kilpailun luonteesta saatiin kuitenkin hyvin kuvaa ja siina
nousi esille myds yksittaisten palveluiden merkitys. Tietyt avainpalvelut takasivat yri-
tyksille selvan kilpailuedun, ja kovemmassa kilpailutilanteessa painopistetta siirrettiin-
kin juuri ndiden palvelujen puolelle. Toisaalta kilpailun luonne oli muuttunut jossain
kohdin myds pois perinteisesta palvelu vs. palvelu asetelmasta ja yh& useammissa tapa-
uksissa Kilpailtiin samoista rahoista aivan erilaisilla metodeilla. Erikoistuneet nettiyri-
tykset saattavat kilpailla koko Suomen markkinoilla samalla kertaa ja jopa konsulttipal-
veluita voidaan tarjota digitaalisessa muodossa. Tietyll& asiakasryhmalld voi puolestaan
olla tarve erityisen holhoavaan palveluun, jossa yhteisty6 on tiivistd koko tutkimuspro-
sessin ajan ja vield raportoimisen jalkeenkin. Kaiken kaikkiaan kilpailu on alati moni-
muotoistumassa ja oman toiminnan kehittdminen markkinoiden vaatimuksien pohjalta

on nousemassa avainasemaan.

5 vastaajista ilmoitti kilpailun olevan melko kovaa tai todella kovaa. 5 vastaajista il-

moitti kilpailutilanteen olevan tasainen tai hyva.

Kysymys 5. Onko yrityksenne saanut mielestanne riittavéasti tukea julkiselta sektorilta?

Euroopan unionin rakennerahastoista myonnetaan lisarahoitusta toimintaan, joka paran-
taa suomalaisten osaamista, tyollisyytta ja kilpailukykyd. Liséksi on erilaisia startti- ja
rahoituspaketteja sek& innovatiivisen toiminnan kannusterahastoja avustamaan markki-
nointitutkimusyrityksia eteenpéin. Suurin osa yrityksistd on oikeutettu saamaan jotain
tukea julkiselta sektorilta jossain vaiheessa toimintaansa ja usein jarruna asiassa on vain
tiedon puute. Kysymys pyrki selvittdmaan miten téllaisia tukipaketteja ja avustuksia on
osattu kayttad hyvéksi ja kuinka moni yrityksista kokee todella saavansa ulkopuolista

tukea toiminnalleen.

Tutkimuksen yrityksistd 90 % ilmoitti, ettei saa mitddn tukea. Tdmé& maaré on hyvin
korkea ja vaikka toimiala ei ehka kuulukaan tukiasioiden aktiivisimpaan joukkoon niin
nain raiked enemmistd hieman yllatti. On tietenkin mahdollista ettei kaikilla vastaajilla
ole taysin selvaa ulkopuolisten avustusten luonteesta ja maarésta yrityksessa, silla tamén
kaltaiset asiat harvemmin kuuluvat ylimman johdon ulkopuolelle. Toisaalta myds rajan
vetdminen saattoi olla hankalaa, vaikka olimmekin valmiina laskemaan julkisen sekto-

rin tueksi myos rahoitusjarjestelyt ja kunnalliset konsultoinnit yms. toiminta, jota yri-
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tyksille tarjotaan. Téhan kategoriaan kuuluisi luonnollisesti myds kunnan tarjoamat yri-
tyspalvelut ja valtion starttipaketit seka yrittajalainojen kayttdminen. On varmasti luet-
tava niin, ettd vaikka todellisuudessa taysin tuettomia yrityksia on alalla reippaasti yli
puolet niin luku j&& kuitenkin paljon 90 % alemmas kun kaikki tukiasiat otetaan poydal-
le. Tassa asiassa yrityksilla on siis varmasti tutkiskeltavaa, onko julkisen sektorin tar-
joamat yrityspalvelut tarpeellisia, onko toimintamme kenties potentiaalinen kandidaatti
innovatiivisen toiminnan kannustepalkintoon, voimmeko hoitaa rahoitustamme kéaytta-
mélla hyvéksi joitain julkisen sektorin tarjouksia? Pitkélle toiminnassaan ehtineet yri-
tykset ovat varmasti asiat jo kasitelleet hyvin tarkasti elinkaarensa alkupuolella mutta
ilmeisesti ainakin uusimpien tukipalvelujen ja kéytantojen tarkastelu on syyta jossain
vaiheessa kaydéa lapi, ja mikds sen parempi ajankohta tallaiselle onkaan kuin meneilla

oleva taantuman aika.

9 vastanneista ilmoitti, ettei se saa mitdan tukea julkiselta sektorilta. 1 vastaajista ilmoit-

ti olevansa tyytyvéinen tuen maéraan ja laatuun.

Kysymys 6. Millaiset yritykset muodostavat padasiakaskuntanne?
a) suuret (50+)
b) keskisuuret (10-50)

c) pienet (alle 10)

Kysymyksessa tarkasteltiin yksinkertaisesti toimialan jakaumaa asiakasyrityksistd ja
niiden koosta. Lahtokohtaisesti oletusarvona olivat suuret yritykset, jotka pystyvét pa-
remmin hyddyntdmaan markkinointitutkimuksia ja kykenevét ne myds kustantamaan,
mutta samalla meitd kiinnosti toisen daripdén suosio, joka varmasti tarjoaa melkoisesti
haasteita alan toiminnalle. Kysymys kartoitti ndin myds pohjaa seuraavalle kysymyksel-

le, joka kasitelladn vield erikseen.

8 vastaajista piti kohdan a, suuria yrityksia omana padasiakaskuntanaan. Luku on var-
masti suhteellisen realistinen, sill4 vaikka pienempid yrityksia on lahes kaikilla asiak-

kainaan niin padasiakaskunnaksi ne joutavat vain harvoissa tapauksissa. Luonnollisesti
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pienemmat yritykset eivat pysty kustannustehokkaasti teettdmaan tutkimuksia, ainakaan
verrattuna suurempiin yrityksiin. Koska vastaajakirjomme oli hyvin monipuolinen, voi-
daan lisdksi paatella myos markkinointitutkimuksen, konsultoinnin ja koulutuspalvelu-
jen olevan melko samassa veneessa asiakasyritysten suhteen. Suurten yritysten toimek-
siannoista taistellaan siis varmasti hyvinkin kiivaasti kaiken markkinointipalvelun mer-
keissd, samat toimeksiannot voivat yhtad hyvin menné tayden palvelun mediataloille
kuin pienille spesialisteille. Asiakkaiden samankaltaisuus pakottaakin palveluntarjoajat
erilaistumaan ja luomaan itselleen uniikkeja palveluita ja palvelukokonaisuuksia, jolloin

voidaan ottaa paremmin kantaa omaan vahvuuteen.

8 vastaajista ilmoitti padasiakaskuntansa koostuvan kohdan a, suurista yrityksista. 1
vastaajista ilmoitti padasiakaskuntansa koostuvan kohdan b, keskisuurista yrityksista. 1

vastaajista ilmoitti padasiakaskuntansa koostuvan kohdan c, pienisté yrityksista.

Kysymys 7. Miten pienet (alle 10 henkilon) yritykset suhtautuvat markkinointitutki-

muksiin, onko tdméan ryhmaén aktivoinnissa onnistuttu?

Edellisen kysymyksen tarjoamaa pohjustusta hyvaksikdyttaen kysyttiin nyt suoraan
pienten yritysten luonnetta asiakkaina. Asiakasryhmana pienet yritykset ovat vaikeita
juuri rajoitetun resurssimaaran takia, mutta ndiden asenteissa ja toimintakulttuureissa on
varmasti myds nakyvissa pitkat tutkimuksettoman ajan perinteet. Kun suuremmat yri-
tykset ovat jo budjetoineet tutkimuksille rahaa jo toimintansa alkuvaiheista saakka ja
budjetin maaré on padssyt vakiintumaan, on taas pienemmilla yrityksilla varmasti mo-
nesti kaikki markkinointieurot samassa pussissa, josta ottamalla yhteen osa-alueeseen
on se aina pois toisesta. Taistelu asiakkaista on kuitenkin koko ajan kovenemaan pdin ja
pienyritysten kokonaisostovoima paikkakuntakohtaisesti on todella suurta luokkaa, mi-
ten siis tallainen passiivinen kohderyhmé saataisiin mukaan markkinointitutkimustoi-

mintaan ja onko siin& kenties joku jo onnistunut?

Vastauksista kavi ilmi, ettd pienempien yritysten asennoitumista markkinointitutkimuk-
siin pidettiin melko hyvané ja ostohalukkuuttakin on esiintynyt, mutta resursseja kus-
tannustehokkaaseen tutkimustoimintaan ei kdytannossa néhty mahdolliseksi. Kukaan
vastaajista ei suoraan ilmoittanut onnistuneensa ryhman aktivoinnissa tai sen olevan

korkealla prioriteetilla omalle toiminnalleen. Asia onkin usein ilmeisesti sivuutettu yk-
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sinkertaisesti mahdottomana, eiké siihen ole néhty tarpeelliseksi kiinnittdd sen enempaa

huomiota.

Esiin tuli kuitenkin keinoja aktivoinnin ongelmien korjaamiseksi ja asiaa pidettiin myos
potentiaalisena markkinarakona. Pienyritysten yhteenlaskettu ostovoima Suomen suu-
rimmissa kaupungeissa on varmasti riittdva yllapitaméan suoraan myos pienyrityksiin
keskittyvad markkinointiyritystd, mutta tuotteet on talléin myds osattava myyda oikein.
Kattavat suurtutkimukset, jatkuva konsultointiyhteisty6 ja tiukempi holhoamisen aste
voidaan jattda pois suoraan resurssien riittdmattomyyden vuoksi. Lahestymistapana pa-
remmin toimisikin suoraan kysynnasta johdettu tuote, edullinen ja yksinkertainen tut-
kimuspaketti pienyrityksille, jotka haluavat apua toimintansa kehittdmiseen. Asiaa on
mahdollista lahestyd myds esim. tutkimalla ensin koko talousalueen markkinat tietyn
toimialan kannalta ja myyda tutkimustulokset jalkikateen yrityksille. Mikéli hinta pysyy
kohtuullisena, on varmasti mahdollista saada pienempidkin yrityksid kiinnostumaan
tuloksista. Paketoidut tutkimukset, jotka voidaan myyda suuremmalla volyymilla oman
paaasiakaskunnan ulkopuolelle tarjoavatkin ndin ainakin teoreettisen mahdollisuuden

lisamyyntiin melko pienella riskilla.

Kysymys 8. Millaiseksi arvioisitte kanta-asiakkaiden osuuden koko asiakasmaarastan-

ne?

Markkinointiala on hyvin henkilokohtaiseen yhteistyéhdn painottuva ala, jossa luotta-
mukselliset suhteet ja henkilokemian merkitykset ovat tarkedssé asemassa. Luottamuk-
sellisuus ruokkii myos tarvetta pitkéllisempé&én yhteistydhon ja siten alalla kanta-
asiakkuus on varmasti kantava voimavara monille yrityksille. Kysymyksessé pyrittiin
selvittamaan millaiseksi vastaajat nakevét kanta-asiakkuutensa rakenteen, kuinka suuri
prosentti se todellisuudessa on ja millaisia eroja vastaajien erikoistumisalat tekevét vas-

tauksiin.

Puolet vastaajista ilmoitti suoraan arvioidun lukeman olevan n. 80 %, ja 70 % vastaajis-
ta kanta-asiakasmaarén olevan 60 % tai enemmé&n. Nama arviot tukevat jo alustavaa
analyysia kanta-asiakasmaaran jakautumisesta, silld hyvin henkilokohtaista suhdetyota
tekevilla yrityksilla kanta-asiakkuus on vakisinkin melko korkealla asteella. Asiakasyri-

tysten tarve pitk&janteiseen yhteistyohon, luottamuksellisten suhteiden rakentaminen ja
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jo olemassa olevan tieto-taidon hyédyntdminen muodostavat perustan, minka takia kan-
ta-asiakkuus alalla yleenséd kannattaa. Uudelleen on turha aloittaa, jos ollaan tyytyvaisia
edellisen tutkimuksen hoitamiseen ja ndin on myos helpompi seurata yrityksen toimin-
nan kehittdmista pitkdssa juoksussa paremmin. Koska kanta-asiakkuus on alalla suhteel-
lisen yleistd, on varmasti hyva tarkastella myos asiakkaiden sitouttamisen prosessia yri-
tyksien sisalla. Jotain on tehty oikein, jos 4/5 asiakkaista haluaa palata yrityksen tutki-
musten pariin myos jatkossa. Riittdako pelkastadn oman tydn hoitaminen vai tarvitaan-
ko sitouttamisen prosessissa myds sosiaalista panostusta, tutustumista asiakkaaseen tai
perati jonkinlaista psykoanalyysia selvittdmaan toimivimmat yhteyshenkilot eri asiak-
kaille. Kuinka asiakkaiden tyytyvaisyytta voidaan lisata tutkimusprosessin aikana, tii-
viilla ja saannollisilla raporteilla vai henkilokohtaisilla tapaamisilla ja palavereilla, ehka
kenties lounastapaamisilla tydpaikan ulkopuolella tai vaikka latkdmatsissa kaymisella.
Mitka keinot tuottavat loppueldman asiakassuhteita ja mitkd voidaan tulkita tunkeiluksi,

sitd emme o0saa sanoa.

5 vastaajista ilmoitti kanta-asiakkaiden maaran kaikista asiakkaista olevan n. 80 %. 7
vastaajista ilmoitti kanta-asiakkaiden méaéran kaikista asiakkaista olevan n. 60 % ja
enemman. Jokainen vastaajista ilmoitti kanta-asiakkaiden maarén kaikista asiakkaista

olevan n. 50 % ja enemman.

Kysymys 9. Mika on ydintuotteenne tai -palvelunne?

Kysymykselld selvitettiin vastaajayritysten tarkeimpia palveluja, joita asiakkaille tarjo-
taan. Markkinointitutkimuksen palveluista alustavassa vastaajavalinnassa hyvaksyttiin
kaikki tutkimuksiin liittyvét palvelut, olivat ndmaé sitten konsultoivia, tietoa kerdavia tai
koulutukseen liittyvia palveluja. Ydintuotteen selvittdminen auttaa ensisijaisesti loke-
roimaan yrityksen paremmin omaan kategoriaansa mutta toimii samalla valmistelevana

kysymyksena muihin tuotetietoja koskeviin kysymyksiin.

Vastausjakauma oli kysymyksessa erityisen suuri, itse asiassa kaikki vastaajat ilmoitti-
vat eri palvelun ydintuotteekseen. Tdmé johtui pitkalti vastaajien harkinnanvaraisesta
valinnasta, jossa haettiin mahdollisimman monipuolista otantaa kaikista mahdollisista
markkinointitutkimuksia tekevista yrityksistd. Ydintuotetta oli myds huomattavan vai-

kea méaérittad ja lahes kaikissa tapauksissa sen 10ytdminen vaati jonkin verran johdatte-
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lua. Tdmén perusteella onkin selvéd, ettei monissakaan yrityksissd ole annettu eri palve-
lujen kesken todellisia prioriteetteja, vaan kilpailuun lahdetaan taydelld rintamalla. Asia
on taas huomattavan ristiriitainen kun sit4 verrataan keinoihin, joita edella jo késiteltiin,
(millaiset yritykset muodostavat paaasiakaskuntanne) silla uniikkien palvelujen tarjoa-
minen ja erikoistuminen eivat ole tdyden palvelujen yrityksille mahdollisia, mikali hei-
dan mainospuheitaan on uskominen. Toisaalta siis erikoistuminen tarjoaa kilpailuetua
kun markkinoiden potentiaaliset asiakkaat ovat hyvin samankaltaisia mutta tdyden arse-
naalin palveluvalikoima ilman painopisteité tuntuu kuitenkin olevan hyvin monille yri-
tyksille toiminnan ldhtokohta. Toimintatapojen eroavaisuudet jakoivatkin vastaajayri-
tykset selvasti kahteen ryhmaan, joissa toinen puolisko pystyi selvésti maarittdmaén
oman erityisosaamisensa/ydintuotteensa ja toinen puolisko kertoi tarjoavansa suurem-
paa palvelumaaréd yhtéléisesti. Rajaa ei kuitenkaan vedetty suoraan vastaajien koon
perusteella vaan erikoistuneita yrityksia 16ytyi my6s suurempien joukosta, mika viittaa-
kin tiivistyneisiin markkinoihin, jota kasvava digitaalinen media tukee merkittévasti.
Internetin vélitykselld voidaan tarjota palveluita kansallisilla ja kansainvalisilla markKki-
noilla entistd tehokkaammin, jolloin volyymin kasvattaminen suurenkin yrityksen tar-
peisiin on mahdollista hyvin tarkalla segmentilld. Toisaalta my0ds tayden palvelun
markkinointitutkimus/mediatalot voivat erikoistua ehk& tietamattaankin palveluihin,
joita ei voida taysin sanoa ydintuotteiksi mutta niiden painoarvo yrityksen toiminnassa
on selvasti korostunut. Lopulta tarkeimmat palvelut ovat kuitenkin aina asiakkaiden

paatettavissa ja tarjonta on muodostettava kysynnén perusteella.

5 vastaajista ilmoitti ydintuotteekseen jonkinlaiset markkinointitutkimukset. 3 ilmoitti
ydintuotteekseen jonkinlaisen konsultointi- tai koulutuspalvelun. 2 ilmoitti olevansa

tayden palvelun talo, jossa ei erityista palvelua nouse ylitse muiden.

Kysymys 10. Mitka tuotteet tai palvelut ovat nykyaan suosituimpia asiakkaiden kes-

kuudessa, onko muoti-ilmidita havaittavissa?

Kysymys selvitti nykytrendien ja muoti-ilmididen vaikutusta markkinoihin seka yrityk-
sien reagointia naiden vaihteluihin. Ajan mittaan uusia palvelukonsepteja nousee saan-
nollisen epasaannollisesti esiin ja markkinat muovautuvat vahitellen niiden mukaan tai
niista piittaamatta. Onko jotain uutta tutkimusbisneksen rintamalla ja miten muutoksiin

on suhtauduttu? Mik& on komeetta ja mika tullut jaddékseen?
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Nykyddn monet tutkimukset raatéloidaan entista tarkemmin asiakkaiden toivomuksien
mukaan, eivatkd ns. perinteiset markkinointitutkimuksen palvelut ndytd endd samalta
kuin kymmenen vuotta sitten. Toisaalta yh& uusia tutkimusmalleja on ilmaantunut
markkinoille, kuten tietokonetekniikkaa hyddyntdvat ohjelmistot, tee-se-itse-
tutkimukset ja internetin vertaisverkkojen tutkimukset. Vastauksissa nostettiin esille
kaksi ylitse muiden, mystery shopping ja etnografiset tutkimukset. Nédiden kysynta oli
ollut jatkuvasti kasvamaan pain ja niitd pidettiin jopa hienoisena muoti-ilmiéna. Toki
aivan uusia tuttavuuksia ndma tutkimusmuodot eivét ole, ja kyseessd on varmasti

enemmaén toimialan kehittyminen kuin todellinen tahdenlento.

2 vastaajista mainitsi séhkdiset palvelut suosituimmiksi. 2 vastaajista madritteli asiak-
kuuskyselyt ja kartoitukset suosituimmiksi palveluiksi. 2 kertoi, ettd alalla perinteiset
palvelut ovat yhd voimissaan eikd mainittavia muoti-ilmi6ita ole noussut esiin. 2 mai-

nitsi suoraan etnografiset tutkimukset. 2 mainitsi suoraan mystery shoppingin.

Kysymys 11. Onko markkinointitutkimuksen peruspalvelujen, kuten asiakastyytyvéi-
syyskyselyn, imagonmittauksen ja mystery shoppingin kysyntd muuttunut viime vuosi-

en aikana?

Kysymyksessé haluttiin selvittaa arkisten peruspalvelujen kysyntéé tdmén hetken mark-
kinoilla. Esimerkiksi nostettiin kolme hieman erilaista palvelua, joista arvioitiin ainakin
yhden ldytyvan kaiken tyyppisiltda markkinointiyrityksiltd. Trendien kartoittamisen jél-
keen oli luonnollista kysya myds peruspalvelujen tilanteesta ja ndma kaksi kysymysté
yhdessa selvittévat laajasti koko palvelutarjonnan tilanteesta.

Padosin vastaajat kertoivat peruspalvelujen kysynnéan olevan melko tavalla entisell&an.
Suurempia notkahduksia tai piikkeja ei ole ndkynyt, mutta jotkin vastaajat kertoivat
mystery shoppingin olevan hieman kasvussa. Kolmesta mainitusta tutkimuslajista mys-
tery shopping onkin ollut hieman mysteeri, eikd sen kysynnéstd voitu vetaa lainkaan
niin varmoja johtopaatoksia kuin muiden peruspalvelujen. Hienoista kasvua sille ollaan
tarjoamassa mutta enemmistd on toki vield pessimistisemmalla tuulella, kyseesséhén on
varmasti hyvin paikallinen palvelu ja sen kysynnén vaihtelu on siten vaikeasti yleistet-
tavissa. Asiakastyytyvéisyyskyselyt ja imagonmittaukset jaivat vaelta ilman suuria kan-

nanottoja, ndiden kohdalla on sanottava tilanteen menevén varmasti hyvin pitkalti pe-
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ruspalvelujen kokonaistilanteen mukaan. Mielenkiintoista kysymyksessa oli, ettei ku-
kaan vastannut suoraan kysynndn menevan negatiivisempaan suuntaan vaikka taantu-
man uskotaan nyt olevan miltei syvimmilld&n. Tutkimusalan peruspalvelut eivat siis
ilmeisesti ole kokeneet taantumaa yhtd voimakkaasti pelké&stddn kysyntdan sidottuna
kuin ala yleisella tasolla. Saattaa tietysti my6s olla, ettd vaikeina aikoina parhaiten
myyvét palvelut ovat kaikkein perinteisimpia ja yksinkertaisimpia, jotka vastaavat suo-

raan asiakkaiden tarpeisiin ilman lisdkoukeroita.

5 vastaajista ilmoitti, ettei peruspalvelujen kysyntd ole juuri muuttunut viime vuosien
aikana. 4 ilmoitti mystery shoppingin olevan kasvussa. 1 ilmoitti peruspalvelujen olevan

muuttuneet enemman toimintatavan kuin kysynnan puolesta.

Kysymys 12. Mink4 alan ja suuruusluokan yritykset ovat olleet kiinnostuneita markki-

noinnin peruspalveluista, esim. mystery shoppingista?

Kysymyksessé haluttiin tietoa asiakkaista, joille tyypillisesti peruspalveluja myydaan.
Liséksi mystery shopping nostettiin esille myos tarjoamaan vastausmahdollisuuden suo-
raan sen perusteella jos eri peruspalvelujen kysynta asiakkaiden parissa vaihteli liikaa.
Peruspalvelujen osalta juuri mystery shopping olikin meille vaikein paateltava potenti-
aalisten asiakkaiden perusteella, silla aivan puhtaasti kaupalliselle alalle sita ei haluttu
lokeroida. Ala ja suuruusluokka ovat tdrkeimmat mittavélineet asiakkaista, joten niiden
selvittaminen jonkin peruspalvelun osalta toimii myods kontrollikysymyksend péa-

asiakaskunnan selvittavaan kysymykseen.

Suuruusluokan vakio “suuri” tuli melko selvasti esiin mutta eri aloja saatiin jo useam-
pia. Vahittaistavarakauppa, palveluala ja julkinen sektori nostettiin esille ykkosvaih-
toehtoina. Julkinen sektori enk& hieman yllattden naytteli suhteellisen isoa osaa, silla
varsinkin mystery shoppingia on pidetty melko puhtaasti kaupallisen alan palveluna.
Julkinen sektori onkin varmasti enemman painottamassa oman byrokraattisen ketjun
toimivuuden testaamista ja tehostamista, sill4 sen maine on yha suhteellisen huono pal-
velutuottajan osalta. Tehokkuuskysymys on véhitellen siis herddmassa myos kunnalli-
sissa palveluissa. Vaikka mystery shoppingin konsepti antaakin sindllaan paljon vapa-
uksia soveltaa sita eri alojen yrityksille, on perinteinen kuluttajan kauppa yha palvelun

ykkosasiakasryhmd. Markkinointitutkimuksen keinoilla on helpoin ottaa kantaa hyvin
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yksinkertaisen syklin liiketoimintaan, jossa logistinen prosessi on selkeé ja myyntityolla
merkittava painoarvo. Perustutkimuspalvelut, kuten mystery shopping ja asiakastyyty-
vaisyyskyselyt ovat siten hyvin sovellettavissa kaupan alalle ja ne tarjoavat parhaimmil-
laan riittavan hyvan tietopaketin vaativimmillekin kauppiaille. Sovellukset teollisuuden
ja julkisen sektorin puolelle ovatkin niin paljon sidoksissa asiakkaiden toimintaperiaat-
teisiin ja yrityksen luonteeseen, ettei palvelua voida riittamiin standardisoida heréatta-
maan massakiinnostusta uusilla aloilla. Ensimmaéinen askel t&ssé asiassa olisikin raken-
taa riittdvan hyvin myytavd konsepti molemmille tahoille, joka pystyisi vastaamaan

uniikkeihin vaatimuksiin juuri ndiden alojen puolesta.

4 vastaajista ilmoitti, etteivat he osaa tarkemmin sanoa yrityksien alasta tai suuruusluo-
kasta. 4 ilmoitti kaupallisen alan ja erityisesti palvelualan olevan kiinnostunein. 2 il-
moitti julkisen sektorin tai teollisuuden olevan kiinnostunein. Lisaksi erityisesti esille

nousivat ravintola-ala, véhittdistavarakauppa ja ketjuliiketoiminta yleisesti.

Kysymys 13 a. (Mikali yritys tarjoaa mystery shopping-palveluja) Kaytattekd mystery
shoppingissa ulkopuolisia agentteja, esim. markkinoinnin opiskelijoita?

Kysymys oli vaihtoehtokysymys, joka kysyttiin jos edellisissd kysymyksissa saatiin
selville mystery shoppingin kuuluneen palvelutarjontaan. Ulkopuolisten agenttien kayt-
t0 shoppingissa ei ehké itsesséan ollut kysymyksen perimméinen merkitys, mutta meita
kiinnosti halukkuus varvata juuri opiskelijoita vastaaviin tehtaviin. Kaupallisen koulu-
tuksen saaneet opiskelijat, jotka viel& useimmiten omaavat kokemusta myyntitehtévista,
ovat varmasti taydellisid kandidaatteja shoppingin agenteiksi. Kuka heitd osaa kdyttaa

hyvakseen onkin toinen asia, tai kenelld siihen on edes mahdollisuus?

Vastaukset olivat tdssé vaiheessa kyselya jo hyvin lyhyité ja ytimekk&itd mutta perus-
asiat tulivat toki selville. Pd&osa mystery shoppingia tekevisté yrityksista kdyttavéat ai-
nakin jossain maarin ulkopuolisia agentteja toimissaan, miké sinédnsa on hyvin luonnol-
lista kun volyymi nousee riittdvan korkealle. Ulkopuolisiksi agenteiksi kyselyssa luet-
tiin kaikki yrityksen satunnaispalkkalistoilla olevat tyontekijat tekeméssa mystery shop-
pingia, freelancerit ja kesétyo6laiset siis laskettiin mukaan. Periaatteessa markkinoinnin
opiskelijat ovat toki ensimmaisia kandidaatteja tyoskenteleméan ainakin osapaivéisesti

my0s vastaajayrityksessa ja ndin ollen voidaan olettaa perinteisen kesétyo6léis- ja free-
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lancer-véen koostuvan padosin juuri tastd porukasta, ainakin opiskelijapaikkakunnilla.
Eri asia kuitenkin on miten asiaan on panostettu, silla yhteisty¢ koulujen kanssa voikin
poikia téssa asiassa hyvin joustavan ja motivoituneen kenttdorganisaation, jota tuskin
voi verrata puolivahingossa palkattuun shoppaajien joukkoon. Koska tarve erityisesti
mystery shoppaajille voi vaihdella hyvin laajasti, on freelancer-toiminta laajemmissa
tutkimuksissa tehokasta ja juuri téllaisiin satunnaisiin tarpeisiin on kaikesta potentiaali-
sesta tyovaesta opiskelijoilla parhaat edellytykset. Konseptin lopullinen menestyminen
on toki tdysin riippuvainen rekrytoinnista ja riittdvan motivoivasta yhteistydsopimuk-

sesta mutta yhtend mahdollisuutena se varmasti tulisi ottaa huomioon.

Kysymykseen vastasi 6 vastaajaa kymmenesta. 3 néista ilmoitti kayttavansa ulkopuoli-
sia agentteja séanndllisesti ja opiskelijoita ainakin jossain maarin. 3 naista ilmoitti tar-

vitsevansa harvoin ulkopuolista apua mutta kéyttavansa sité tarvittaessa.

Kysymys 13 b. (Mikali yritys ei tarjoa mystery shopping-palveluja) Oletteko tulevai-

suudessa suunnitelleet mystery shopping-palvelun ottamista osaksi palvelutarjontaanne?

Toinen vaihtoehtokysymyksista kysyttiin, mikali oli aihetta olettaa mystery shoppingin
olevan yrityksessa hyvin pieni osa-alue tai sen puuttuvan tarjonnasta kokonaan. Kiin-
nostus tdhan palveluun ja valmiudet sen aloittamiseen selvitettiin tukemaan edellisen
kohdan tuloksia. Loytyikd vastaajilta uskoa tdhan palveluun ja miten palvelu tukee eri

yrityksia ndiden toimialoista riippuen?

Mystery shopping ldytyy todella monimuotoisten yritysten palveluntarjonnasta, minka
takia palvelu alun perin valittiinkin kyselyyn mittariksi. Se miten eri alojen ja toiminta-
tapojen yritykset sitd hyddyntavéat osana omaa liiketoimintaansa on hyvin vaihteleva ja
tarjoaa loputtoman oppimisenmahdollisuuden. Kovin tarkkoja perusteluja toimintaan ei
nyt kuitenkaan esitelty, silld omasta palveluntarjonnan filosofiasta ei ilmeisesti valtta-
matta olla edes taysin itse selvilla. Vastaukset kuitenkin noudattivat padosin odotettua
linjaa, ulkoistettuna palveluna mystery shopping on helppo pitdd listoilla mukana” ja
tarjota sitd tdydentdmaan omaa peruspalvelujen tarjontaa esim. pdédkohderyhman ollessa
shoppingille harvinaisemmin lampidvéé toimialaa. Palvelusta ollaan siis jossain maarin
kiinnostuneita seké asiakkaiden etta palveluntarjoajien puolella ja kysynnan nousemi-

nen riittdvalle tasolla ratkaisee varmasti aina myds tarjonnan maaraytymisen. Se, miten
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mystery shopping tulee lyémaan itsedan lapi osana markkinointitutkimuksen peruspal-
veluja jaa vield nahtavaksi, mutta selvasti positiivisin mielin palveluun ollaan jo suhtau-
tumassa ja sitd osataan jo vaatia asiakkaiden suunnalta. Erikoistuminen ja markkinoille
suuntautuminen ratkaisevatkin viime kadessé miten palvelun kannattavuus tutkimusyri-

tykselle tulee muodostumaan.

Tahan kysymykseen vastasi 4 kymmenesté vastaajasta. 2 naisté ilmoitti mystery shop-
pingin olevan jollain tavalla hoidettu yrityksen toiminnassa, vaikkei se suoraan kuulu
heille. 2 néistd ilmoitti, ettd palvelun ottamiseen on valmiudet mutta se ei talla hetkella

kuulu suunnitelmiin.

3. Tulevaisuus

Kysymys 14. Milla keinoin pyritte turvaamaan yrityksen toimintaedellytykset taantu-

man aikana?

Lopussa halusimme kerété itsellemme ja vastaajille yleispétevia vinkkeja toiminnasta
taantuman aikana. Onko jollain yrityksell& omia taktisia manddvereitd juuri taantumaa

ajatellen vai pyritaénkd yritykset vain tekohengittamaan lapi vaikeiden aikojen.

Yleispatevaa tekstid toki tuli kyll&, mutta suuria taktisia oivalluksia ei jaettu. Luterilai-
sen tyomoraalin periaatteen mukaisesti tehddan kovasti toita ja uskotaan sen tarjoavan
avaimet taivaaseen. Todellisuudessa periaate lamasta selvidmiseen onkin hyvin yksin-
kertainen, nipistetddn kustannukset minimiin mutta jatketaan entistd kovemmin asiak-
kaiden haalimista ja palvelujen kehittdmistd. Eri asia onkin miten se kdytanndssé toteu-
tetaan. Yleisend ideologiana on siis ollut panostaa oman toiminnan tutkimiseen, kehit-
tdmiseen ja prosessien jalostamiseen nyt kun kysynta on hiljentynyt. Henkisen padoman
kasvattaminen taantuman aikana siis kompensoisi muun pddoman supistumista ja paran-

taa yrityksen ldhtokohtia tulevaan noususuhdanteeseen.

Esille nostettiin mm. seuraavia seikkoja: toiminnan kehittdminen, uusasiakashankinnan

lisddminen, myyntityon aktivointi, sisdisten prosessien tehostaminen.
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Kysymys 15. Millaisia tuotteita ja palveluita tulevaisuuden markkinointitutkimusyritys

mielestanne tarjoaa asiakkailleen?

Kysymys selvitti vastaajien nakemysté tulevaisuudesta ja alasta yleensékin. Mihin suun-
taan toiminta on kehittymassa? Onko jotain tuotteita ja palveluja, joita tulevaisuus tulee
nostamaan esiin? Tarjoavatko tulevaisuuden tutkimusyritykset jotain erilaista kuin ny-

kyiset yritykset ja miten siihen voidaan jo nyt varautua?

Kysymykseen tuli erittdin monia ja erittdin laajoja vastauksia. Vastauksien liikkuessa
vapaasti seka laadullisen nédkokulman ettd yksityiskohtaisen palveluanalyysin valilla
vaadittiin lievaa linjausta. Markkinointitutkimukset ovat muuttumassa kahteen suun-
taan, toinen suunta on entista laajempi réatéloity tutkimuskumppanuus asiakasyrityksen
kanssa, jolloin tarjotaan pitkdaikaista konsultoivaa yhteistyokumppanuutta ja toinen
suunta on nopeat, paketoidut tutkimukset, joista tulokset saadaan jo muutaman viikon
sisdlla. Kaytanndssa palvelut ovat siirtymdsséa kohti molempia &érisuuntia, joissa saavu-
tetaan joko paras hinta/tehokkuus/nopeus -ndkokulma tai paras kokonaisvaltai-
suus/mukautuminen/yhteisty0 -ndkokulma. Asia ei sindlladn ole yllattavaa, silla jokai-
nen tieteellinen prosessi ldhenee kehittyessddn koko ajan &aritilojaan kohti. Itse tutki-
muksen luonteisiin ei otettu paljoa kantaa, mutta palvelumallien suuntaukset, kuten et-
nografiset tutkimukset ja omnibustutkimukset nostettiin esiin. Molemmat toimivat li-
séksi myos hyviné esimerkkeing edelld mainittuihin ndkdkulmiin. Palvelujen muodoissa
nostettiin esiin extranet-, internet- ja mobiilipalvelut seka ohjelmistojen myynti. N&iden
teknisten sovelluksien volyymi on kasvanut melko tasaisesti pitkin viime vuosia, eika se
siten ole varmasti kenellekaan yllatys. Varsinkin mobiilipalvelut ovat kuitenkin viela
hyvin kyseenalainen malli, silla useiden suomalaisten suhtautuminen oman k&nnykan
yksityisyyteen on hyvin jyrkkd. Datamassan kasvaessa alati on silti hyvin todennakoisté
mya0s jonkinlainen kulttuurin muutos, joka mahdollistaisi ehka hyvinkin pian tehokkaan

mobiilipalvelujen, esim. chat-muotoisten haastattelujen toimittamisen tehokkaasti.

Tarkeimmat kohdat olivat: nopeat paketoidut tutkimukset, pitkdaikainen konsultoiva

kumppanuus, internet- ja mobiiliviestinnan kasvu ja kulttuurin muuttuminen.
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5 TUTKIMUS 2, POTENTIAALIKARTOITUS

5.1 Maarallisen tutkimuksen maaritelma

Maaréllinen eli kvantitatiivinen tutkimus on kartoittava ja muutoksia selvittavé tutki-
mustapa. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa keskitytdén selvittdméaén lukumaérin ja pro-
senttiosuuksin tutkimuksen hypoteesien todellisuutta. (Heikkila. 2008. 16.) Strukturoitu,
tdsmallinen lomake on maaréllisen tutkimuksen tyévaline ja silla voidaan selvittaa hy-
vin suuria maaria yksinkertaisia tietoja tutkittavista nopeasti ja tehokkaasti. Laajakin
tutkimus voidaan suorittaa ja analysoida nykyaan verkossa vain muutamassa paivassé,
kerdten néin ajankohtaista ja tasmaéllista tietoa tutkimusongelmasta. Maarélliset tutki-
mukset pyrkivat yleensd myds yleistamaan tuloksensa havaintoyksikoitd laajempaan
joukkoon, joten mahdollisimman kattava ja edustava otanta on tutkimustavan selkaran-
ka. Suuri otanta mahdollistaa hyvin yleistettdvan mielipidepohjan mutta samalla vaike-
uttaa yksil6llisen havainnoinnin ja ohjauksen suorittamista tutkittavista henkilGista.
Néin ollen kvantitatiiviset tutkimukset tuottavatkin ns. ”kovaa aineistoa”, jotka néytta-
vat vastausvaihtoehtojen erotuksen mutta eivat kerro syité tietyn vastauksen valintaan.
Koska tilastot eivat pysty avaamaan ongelmien syité tai vastaajien motivaatioita tar-
kemmin, keskittyy tutkimustapa yleensa kartoittamaan olemassa olevaa tilannetta tai

mittamaan asioiden muutoksia. (Heikkila. 2008. 16.)

5.2 Méaréllinen tutkimusaineisto ja sen kerddminen

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineisto kerdtddn padasiassa joko kokonaistutkimuksen
tai otoksen kautta. Mikali tutkittava perusjoukko on hyvin pieni, voidaan koko joukko
tutkia 1api, jolloin kyseessd on kokonaistutkimus. Hyvin usein perusjoukko on kuitenkin

niin suuri tai muuten hankalasti tutkittavissa, ettd tutkimuksessa on syyta kéyttaa otosta.
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Otantatutkimuksen ideana on, etta riittdvan suuri osa tietysti ryhmasta voi olettaa edus-
tavan ryhmaa tutkimuksen kannalta riittavalla tarkkuudella. (Holopainen & Pulkkinen.
2002. 29.) Otantatutkimuksen valmisteluissa on ensin madritettdva perusjoukko ja
otosyksikkd mahdollisimman tarkasti. Perusteiden ollessa selvét valitaan otantamene-
telma, joka parhaiten soveltuu tutkimuksen vaatimuksiin. Otos voidaan ottaa monella

tapaa riippuen perusjoukon luonteesta ja tutkimuksen tavoitteista.

Kvantitatiivisen tutkimuksen otantamenetelmid on yhteensd kuusi: yksinkertainen sa-
tunnaisotanta (SRS = simple random sample), systemaattinen otanta (SYS = systematic
sampling), ositettu eli stratifioitu otanta (STR = stratified sampling), ryvasotanta eli
Klusteriotanta (cluster sampling) ,otanta otosyksikdn koon mukaan (PPS = probabilities
proportional to size) ja harkinnanvarainen otos (convenience sampling) (Heikkila 2008,
36-41.)

Kéytannossa tutkimuksessa hyddynnettavat menetelmét ovat usein naiden menetelmien
yhdistelmi&, jotka kykenevat paremmin vastaamaan kulloisenkin tutkimusongelman

yksil6llisiin tarpeisiin.

5.3 Tutkimuksen 2, potentiaalikartoituksen toteutus

5.3.1 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaus

Kilpailijandkokulma markkinatilanteeseen ja markkinointipalveluihin oli kasitelty puhe-
linhaastattelussamme, joten nyt halusimme selvittad asiakasndkokulmaa samasta asiasta.
Potentiaalikartoitus vastasi mielestdmme parhaiten tyénkuvaamme ja péatimme suorit-
taa seuraavaksi kyseisen tutkimuksen Satakunnan alueen péaéasiakasryhmalle. Tavoit-
teena potentiaalikartoituksessa oli selvittdd miten asiakkaat suhtautuvat meneillédan ole-
vaan taantumaan, tulevaisuuteen ja erityisesti heidan kiinnostustaan markkinatutkimuk-
siin. Tutkimus taydensi puhelinhaastattelun kerd&méaa tietoa yleismarkkinatilanteesta
asiakasnakokulman kautta seka selvitti suoraan tarkeimmén asiakasryhman ajatuksia ja

tarpeita markkinointitutkimuksesta.
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5.3.2 Tutkimustavan valinta

Kartoituksen toteuttamistavaksi valittiin sahkopostikysely. Sahkopostikysely oli selkea
valinta nykyaikaisilla markkinoilla sen nopean tayttamisen, helpon l&hettdmisen ja pa-
lauttamisen seké tilastoimisen perusteella. Interaktiivinen kyselylomake on liséksi yleis-
tynyt markkinoilla jo niin paljon, ettd perinteisté Kirjekyselya pidetdén jo vanhanaikai-

sena, eiké olisi antanut sopivaa kuvaa meista ja opinnoistamme.

5.3.3 Kohderyhman valinta

Selvitimme tyOnantajaltamme ndiden p&&asiakaskunnan, joka nimettiin yli 10 henke&
tyollistaviksi Satakuntalaisiksi yrityksiksi. Kaytimme Satakannan yrityshakua, joista
poimimme kaikki Satakunnan alueen 10+ henked ty6llistavat yritykset ja loimme néistéa
lahetyslistan. Listalle valittiin talla periaatteella yhteensa 152 yritysta. Listalle hyvéaksyt-
tiin vain yksityiset emoyritykset. Julkisen sektorin toimijoita tai konsernin tytaryhtioita

listalle ei hyvéksytty.

5.3.4 Lomakkeen laatiminen

Lomakepohjaksi valittiin interaktiivinen sahkdpostikyselylomake, joka nykyédéan on la-
hes oletusarvona verkkokyselyissd. Interaktiivisen lomakkeen ulkoasu on kétevasti
muokattava omiin tarpeisiin ja se pystyy tarjoamaan lukuisia monivalinta- ja poissulke-
via kysymysmalleja, jotka soveltuvat erityisen hyvin tutkimuksemme tarpeisiin. Interak-
tiivisen lomakkeen serveritallennustekniikka mahdollisti meille myds lomakkeen vai-
vattoman testauksen ja vastausten nopean analysoinnin. Satakunnan Ammattikorkea-

koulun ilmainen Questions-ohjelma tarjosi tdhan parhaan vaihtoehdon.

Lomaketta laadittaessa suurin prioriteetti oli mahdollisimman helpon ja vaivattoman
tayttamisen saralla. Kysymysten tuli olla riittdvan suurella ja selvélla fontilla, ohjeistuk-
sen oltava yksinkertaista ja helposti ymmarrettavaa ja kysymysmallit mahdollisimman
selkeitd. Perustan ollessa selvg, itse kysymysten laadinta oli melko helppoa. Tarvitsim-
me tietdd tulevien asiakkaiden mielipiteet nykyisestd ja tulevasta markkinatilanteesta
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tdydentdmaédn puhelinhaastattelun tietoja ja kartoittamaan asiakkaiden tarvetta ja mie-
lenkiintoa markkinointitutkimuksiin. Kysymykset jakautuivat siten kolmeen osaan:
markkinatilanteen selvitykseen, palvelujen esittelyyn ja tarpeen havainnointiin. Interak-
tilvisen lomakkeen rakennusvaiheessa muokkasimme kysymyksid vield soveltumaan
paremmin lomakkeen muotoon seka lisasimme lopuksi "En Osaa Sanoa”- vaihtoehdot
vastausten oletuskohtiin, jolloin vastaamatta jattdminen ei vaaristéisi tuloksia. Lopulta
muokkasimme lomakkeen ulkoasusta mahdollisimman selkean, informoidun ja houkut-

televan taustojen, varien, fonttien ja kuvien avulla.

Nopeus ja helppous eivét kuitenkaan riitd nostamaan vastaajien motivaatiota lomakkeen
tayttamisen aloittamiseen vaan ainoastaan yll&pitdmaan tayton aikana. Tarvitsimme
siksi kyselystd myds houkuttelevamman aloittaa. Sovimme tydnantajiemme kanssa
1000 euron arvoisen tutkimuksen lahjoittamista arvottavaksi palkinnoksi tutkimuksen

yhteydesta ja saimme néin haluamamme houkuttimen tutkimuksen saatekirjeeseen.

Saatekirje ja sdhkopostiviestin otsikko suunniteltiin taysin erillisend prosessina lomak-
keen ollessa valmiina. Otsikoksi halusimme mahdollisimman houkuttelevan ja myyvén
lauseen, kuitenkaan kuulostamatta liikaa mainokselta. Liian myyva otsikko sekoittuisi
helposti netin roskapostiin, jolloin se voitaisiin sivuuttaa turhan helposti. Otsikon 10y-
dyttyad saatekirje muodostettiin lyhyesta taustan selostuksesta, houkuttimesta ja vastaa-
jan rohkaisemisesta, jonka jalkeen linkki Questions-lomakkeesta liitettiin viestiin. Kos-
ka séhkopostin esikatselutoiminto on monella tyOpaikalla kaytOssd, saatekirjeestéd ei
haluttu liian pitkaa ja jatimme suosiolla taustojen selvittdmisen mahdollisimman lyhy-

een ja ytimekké&aseen muotoon, jotta viestin sisalto olisi nopeasti nahtéavissa.

5.3.5 Testaukset

Virheité pyrittiin jo suunnitteluvaiheessa ehkdisemaan rakentamalla kyselystd mahdolli-
simman yksiselitteinen ja helppo tayttdd aina sanamuodoista lauserakenteisiin saakka.
Koimme tarkeaksi myos jattda kyselyn keskiméaardinen tayttdaika viiden minuutin si-
s&an, jolloin vastaajan vasyminen ei varittéisi vastauksia liiaksi. Testasimme lomaketta
kuten puhelinhaastattelussakin viidellda markkinoinnin opiskelijalla. Testi onnistuikin
hyvin, silla lomakkeen testauksessa kaikki tulokset jaivét alle viiden minuutin taytto-

ajalle ja avoin palaute oli kaikilla testaajilla positiivinen. Testien jalkeen tarvetta korjai-
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luun ei ilmennyt ja viestin viimeisen oikoluvun ja serverimuistin tyhjentdmisen jalkeen

olimme valmiit tutkimuksen aloittamiseen.

5.3.6 Tutkimuksen aikataulu

Viimeiseksi valmiille kyselylle suunniteltiin aikataulu. Aikataulun suunnitteluun vaikut-
ti opiskelu- ja ty6tahtimme, jonka takia jouduimme kiirehtimééan tutkimusta hieman
odotettua enemman. Kyselyn aikatauluksi valittiin heindkuu, sen alusta loppuun. Néin

varmistimme riittdvasti aikaa tutkimuksen analysointiin ja raportointiin syksylle.

5.4 Analysointi ja tulokset

Kvantitatiivista tutkimusta analysoidaan erilaisten mittareiden avulla. N&mé& mittarit
tutkivat aineistoa usein monelta kantilta, selvittden lukuja ja muuttujia seka niiden kes-
kindisia suhteita samanaikaisesti. Oli mittaustapa sitten millainen tahansa, pyrkii se vas-
taamaan aina tutkimusongelmaan tai sen hypoteeseihin. Hypoteesi voi olla suoraan itse
tutkimusongelma tai sen osa. Se kertoo olettamuksen tietysta asiasta ja toiminnasta, joka
on todistettavissa empiirisen aineiston avulla. Analysoitaessa maarallisid tutkimuksia,
pyritéén siis todistamaan tilastojen kautta tutkimusongelman/hypoteesin olemus. (Heik-
kild. 2008. 190.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa voidaan tutkia riippuvuuksia korrelaatiokertoimien tai
kausaalisuhteiden perusteella, yhteyksia ristiintaulukoinnin tai Khiin nelion kautta, kes-
kiarvoja varianssianalyysin, regressioanalyysin ja t-testin kautta seka riippuvuuksia ja
muutoksia ei-parametrisid tutkimuskeinoja kuten Mann-Whitneyn U-testid, Kolmogo-
rov-Smirnovin testid seka Kruskal-Wallisin H-testia kdyttaen. (Heikkild. 2008. 203-
238.) Nama tutkimuskeinot tarjoavat valmiit analyysimetodit méaarélliselle aineistolle
mutta maaréllista aineistoa voidaan analysoida myds muilla tavoin, kuten kvalitatiivi-
sesti tai suoraan yksinkertaisella prosenttilaskulla. Periaatteessa kvantitatiivisessa ana-
lyysissa argumentoidaan keskindisilla yhteyksilld, jonka lahtokohtana toimii tutkimus-

yksikoiden valisten erojen etsiminen erilaisten muuttujien suhteen. Analyysi perustuu
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siihen, etté tilastollisia sédnndnmukaisuuksia 16ydetaan tavoista, joilla muuttujien arvot
liittyvat toisiinsa. (Alasuutari. 2007. 37.)

5.4.1 Tutkimuksen analysointiperusteet

Potentiaalin kartoituksessa halusimme huomioida vastaajayritysten Kkiinnostuksen ja
tarpeen toimeksiantajan tarjoamille palveluille yksinkertaisena ja selkeédna kokonaispo-
tentiaalimaarand”. Yksittdisten vastausten perusteella lajiteltuna tai ristiintaulukoituna
ei nahty saavutettavan mitaan selkedé etua vaan ainoastaan vaikeuttavan yritysten ver-
tailua kesken&an. Analyysitavaksi valittiin siis yksinkertainen pistelaskumalli, joka pal-
kitsi etukateen potentiaalisuutta merkitsevan vastausvaihtoehdon l0ytdmisen pisteilla.
N&ma pistemadrat sitten muodostivat yhteenlaskettuna yrityksen kokonaispotentiaalin.
Luokitteluperusteena kaytettiin ensisijaisesti yritys- ja kuluttajamyyntiin keskittymisté.

Lopulta sekundadrisia luokitteluperusteita ei tarvittu pienen vastausméaaran johdosta.

Yritysten vastaukset pisteytettiin seuraavanlaisen ajatusmallin mukaan:

¢ Yhden valinnan kysymyksissa erityinen kiinnostus markkinointipalveluihin +3p.

e Monivalintakysymyksissé erityinen kiinnostus markkinointipalveluihin +2p.

e Kiinnostus markkinointipalveluihin yleisesti ja potentiaalisten seikkojen huomi-
ointi +1p.

e Vastaus, mika sulkee pois tarpeen tai kiinnostuksen markkinointipalveluihin -1p.

Toimeksiantajan palvelut, joiden suhteen kiinnostus mitattiin:

e Markkinatutkimukset
e Konsultointipalvelut ja Markkinointistrategia

e Koulutuspalvelut henkilokunnalle ja johtoportaalle
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5.4.2 Lomakkeen ja kysymysten erityispiirteet

Lomaketta rakentaessa haluttiin vélttaa lilan mekaanista ja suoraa ldhestymistapaa. Ky-
symykset etenivat alun perustietojen ja markkinoiden yleistiedon kerdamisesta keski-
0san suorempaan potentiaalin maarittamiseen ja lopulta heratteleviin kysymyksiin. Pyr-
kimyksena oli luoda lomakkeesta ehed kokonaisuus, joka selvitti vastaajien potentiaalin
asiakkaina seké naiden erityiskiinnostuksen kohteet mutta myos heratteli nditd ymmar-
tdmaan markkinointipalveluiden tarkeyden yrityksen kehittdmisessa ja siten myos luo-

maan perustaa tulevalle jatkomarkkinoinnille.

Kysymykset 1 — 10 valittiin 1 vaihtoehto, 11 — 15 useita vaihtoehtoja, 16 — 20 valittiin 1
vaihtoehto. Kysymyksien ylin kohta oli aina "En Osaa Sanoa”, jotta valiin jadneet ky-
symykset eivat luoneet virheitd. Kyselyn lopussa oli rastiruutuun-kysymys” jalkimark-

kinointioikeutta varten.

5.4.3 Kysymykset ja analysointi

1. Miten nékisitte Satakunnan liiketoimintaympéristona?

Toimintaymparistokartoituksen esikysymyksid. Tarkoituksena selvittda asiakasnakokul-

ma.

a) Paikallisuus on minulle tarked4 ja olen ylped kotipaikkakunnastani. (3) [+1]
b) Olen tyytyvainen liiketoimintaympéristooni. (1)
c) Alue kaipaisi kylla kehittdmista

mutta kaiken kaikkiaan olen mel-
ko tyytyvéinen. (9)

d) Toimintaymparist6 vaatii rutkasti :Z))
kehittymista, jotta alueen liike- b) W)
toiminta voi jatkua terveella poh- 9 8% md
jalla vield tulevaisuudessa. (0) 69 % e

e) Olen todella pettynyt liiketoimin-

taymparistooni. (0) [-1]
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Koska tutkimus toimi osaltaan myds toimintaympériston kartoituksena, kaipasi se muu-
taman kysymyksen yleisestd markkinatilanteesta Satakunnassa. Vastaukset tukivat pu-
helinhaastattelun tuloksia ja vaikka taantuma oli voimakkaimmillaan, séilyi usko omaan
kotipaikkaan ja toimintaympéristoon vastaajilla suhteellisen hyvin. Toimeksiantajan
erds keskeinen kilpailuetu oli kotipaikka ja kysymys toimi samalla myds selvityksena
vastaajien suhteesta omaan kotipaikkaansa. Oletusarvona pidimme positiivisesti toimin-

taympaéristoonsa suhtautuvia potentiaalisempina asiakkaina.

2. Millaisena kuvailisitte yrityksenne toimialan liiketoiminnallista potentiaalia?

Ks. edellinen kohta.

a) Markkinoilla on yha runsaasti tilaa

kasvulle. (1)
b) Markkinat ovat nyt hieman alavirei-
sia mutta tulevaisuus vaikuttaa silti "2
mb)

valoisalta. (10)

c) Talla hetkelle tilannetta on vaikea

arvioida. (2)

d) Tilanne nayttd4d melko synkélta. (0)

Toinen kysymys kartoitti toimintaymparistoa ja yrityksen tilannetta vield asteen suo-
remmalla tavalla. Tassékin tapauksessa nakymét olivat erittdin positiivisia markkinati-
lanteeseen nahden, mikd on varmasti hyva merkki uuden yrityksen aloittamisessa.

3. Mika seuraavista vaittamista kuvaa parhaiten asiakaskuntaanne?

Asiakaskunnan selvitys, jonka perusteella vastaajat luokitellaan.
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a) olemme sitoutuneet tekemaan pitkén tahtaimen kauppaan yritysasiakkaidemme

kanssa (7)

b) tarjoamme palvelujamme sek& kulutta-
jille ettd yrityksille mutta paapaino on

yritysasiakkaissa (5)

c) tarjoamme palvelujamme sek& kulutta-
jille ettd yrityksille mutta pa&paino on

kuluttaja-asiakkaissa (1)

d) asiakaskuntamme koostuu melko tasai-

sesti seka kuluttaja- etta yritysasiakkaista (0)

ma)
mb)

mc)

Luokitteleva kysymys selvitti vastaajien toimintaperusteen, jonka avulla luokittelu voi-

tiin suorittaa. Hieman erilainen lahtokohta markkinointipalvelujen tarjoamiseen kulutta-

jakaupan ja b-to-b kaupan valilla johti tdmén tekijdn nostamisen primaariseksi luokitte-

luperusteeksi. Jatkossa tulevat vastaukset voitiin myoskin paremmin tulkita luokan mu-

kaan.

4. Mika seuraavista vaittamista kuvaa parhaiten asiakkaidenne sitoutumisen tasoa?

Sekundaarinen luokittelukysymys, jonka perusteella voidaan luokita asiakkaiden kierto-

nopeuden ja siten seurantatutkimuksien tarpeen mukaiseen luokkaan.

a) asiakkaamme ovat hyvin uskollisia ja suurin osa palaakin viel& uudestaan palve-

lujemme pariin (10)

b) asiakkaamme ovat nopeita liikkeis-
séan ja todellisia kanta-asiakkaita on

suhteellisen vahan (0)

Ha)
Hb)

)
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¢) meilla on hyvin tasainen jakauma kerta-asiakkaita ja kanta-asiakkaita (3)

Toisena luokitteluperusteena tutkimuksessa kéytettiin kanta-asiakkuuden suhdetta. Kan-
ta-asiakaskeskeinen toimintamalli vaatii hieman erityylista l&hestymistapaa markkinoin-
tipalvelujen tarjoamiseen ja siten sen perusteella oli luonnollista tehda luokkajako. Ole-
tusarvona oli kanta-asiakaskeskeisen yritystoiminnan keskittyvan pidemman aikavélin
seurantaan ja asiakassuhdekyselyihin kun taas kerta-asiakaskeskeisen yritystoiminnan
keskittyvan nopeamman aikavalin seurantaan ja mystery shopping yms. markkinointi-

palvelujen kéayttéon.

5. Mika seuraavista kilpailueduista on mielestéanne yrityksenne SUURIN vahvuus?
Selvitys tarpeesta yrityksen palveluihin.

a) ammattitaitoinen henkilokunta (5)

b) vankka kokemus alalta (2)

c) tuotteet ja/tai palvelut ovat laadul-

ma)

taan todella hyvia (1) mb)

d) tuotteet ja/tai palvelut ovat hinnal- me)
taan erittdin kilpailukykyisia (2) =d)

e) tunnettuus (1) ::))

f) vahva bréandi ja yrityskuva (2)

8%

g) asiakaspalveluhenkisyys (0)

Vastaajayrityksen vahvuusalueen perusteella on mahdollista tarjota sille markkinointi-
palveluita, jotka parhaiten vastaavat sen tarpeisiin vahvuusalueen yllapidon suhteen.
Oman vahvuusalueen vankistaminen ja siten palvelujen myyntiargumentin kehittdminen

voidaan ndin ottaa huomioon kyseisen yrityksen jalkimarkkinoinnissa.
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6. Miten edelld mainittu kilpailuetu on mielestdnne parhaiten valjastettavissa lisa-

myynniksi?

Kontrollikysymys ja selvitys kiinnostukseen yrityksen palveluista.

a) kouluttamalla henkilokunta sisdistamaan oman toimintamallin entistd pa-

remmin (2) [+1]

b) kouluttamalla henkilékunta myymaén tuotetta ja/tai palvelua entista tehok-

kaammin (1) [+1]

c) panostamalla markkinoinnissa
brandin rakentamiseen pitkalla
tahtaimella (1) [+1]

d) tutkimalla omaa toimintaa ja etsi-
malla siitd kehitysmahdollisuuksia
(6) [+3]

e) lisadmalla markkinoinnin volyy-

mid ja laatua (2) [+1]

f)
8%

Ha)
mb)
mc)
md)
He)

mf)

f) joku muu keino (1)

Kysymys toimi kontrollikysymyksend, jolla seurattiin mahdollisia ristiriitoja vahvuus-

alueen ja sen kehittdmisen kanssa. Toisaalta kysymys itsessaan selvitti kiinnostusta nii-

hin palveluihin, joita toimeksiantajamme tarjoavat. Mikali oma vahvuusalue oli vastaa-

jan mielestd parhaiten valjastettavissa lisamyynniksi juuri tarjotuilla palveluilla, oli se

myos potentiaalinen kohde jalkimarkkinoinnille.

7. Oletteko koskaan mitanneet henkilokuntanne osaamista ulkopuolisen, ja siten

neutraalin tahon toimesta?

Herattelykysymys tutkimuksen tarpeesta ja selvitys aikaisemmista tutkimuksista.

a) kylla ja tulokset ovat olleet hyvid (2) [+1]
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b) kylld, mutta tulokset ovat olleet

hieman epaselvia (1) [+1]

c) joskus (2) [+1] =
d) ei, uskon henkil6kunnan osaamiseen ::)
ilman tutkimuksiakin (3) [-1] = d)
e) ei, mutta asia voisi olla kokeilemi- me)
sen arvoista (4) [+3] = f)

f) EOS (1)

Herattelykysymys pyrki pakottamaan vastaajan miettimaén, oliko han todella tyytyvai-
nen aikaisempiin tutkimuksiinsa ja voisiko kenties tutkimuksilla muutenkin olla hyotya
liiketoiminnassa. Kiinnostuminen tutkimuksiin koettiin luonnollisesti potentiaaliseksi

asiakaskontaktiksi.

8. Onko yrityksellenne tehty koskaan markkinointitutkimusta?

Kontrollikysymys ja samalla selvitys aikai-

semmista tutkimuksista.

a) kylla, niitd tehdadn saannollisesti (3) ma)
b) kylld jotain on tehty (4) mb)
c) ei oikeastaan, palautelomakkeet o)
yms. ovat ainoita tutkimuksia omas- " d:

me

ta toiminnastamme (2)
d) eiole tehty (3)
e) EOS (1)

Kontrollikysymys vahvisti edellisen kysymyksen vastaukset ja mittasi nyt myds vastaa-

jille tehtyjen tutkimuksien luonteeseen. Kysymysté ei arvioitu itsessadn mutta kontrolli-
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kysymyksen ristiriitainen vastaus johti virhemerkintaan ja liséksi jatettiin optio mahdol-

liseen luokitteluun tehtyjen tutkimuksien perusteella.

9. Minka hintaluokan tutkimukset sopisivat juuri teidén yrityksellenne parhaiten?

Selvitys tutkimuksien tarpeesta.

a) edulliset 200-300€; pohjaa antavat kartoitukset (3) [+2]

b) pientutkimuspaketit 500€; perustiedon tarjoavat kartoitukset (3) [+2]

c) perustutkimuspaketit 1000€; taystutkimukset valmiiden pohjien perusteella (0)

[+2]

d) raataloidyt tutkimukset 1500-
3000€; tutkimukset analyyseineen

oman yrityksen tarpeiden pohjalta

(4) [+2]

e) taystutkimuspaketit n. 5000€; tay-
dellinen tutkimus, analyysi, rapor-
tointi ja toimintaohjeet [+2]

f) EOS (3)

Ha)
mb)
mc)
md)
He)

mf)

Kysymys selvitti suoraan vastaajien ndkemyksen omasta tutkimustarpeestaan tutkimuk-

sien hinnan ja luonteen perusteella. Vastausten pohjalta voitiin arvioida alustavasti pai-

nopistettd toimeksiantajan tutkimuksien luonteessa ja yrityksille tehtévéssa jatkomark-

kinoinnissa.
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10. Millainen tutkimusaikataulu sopisi juuri teidan yrityksellenne parhaiten?

Selvitys tutkimuksien tarpeesta ja luonteesta.

a) nopeat kartoitukset; 2-3 arkipaivaa

() [+2]
ma)
b) perustutkimus; noin 1 viikko (2) [+2] mb)
mc)
¢) tutkimus; noin 2 viikkoa (2) [+2] 8e3/ =d)
. .. . ] He)
d) perinpohjainen tutkimus; noin 1 )

kuukausi (3) [+2]

e) pitkan aikavélin seuranta tai s&&annol-

linen tutkimus; useita kuukausia tai saannéllisin valiajoin (1) [+2]

f) EOS (3)

Kysymys selvitti suoraan sit4 aikaa, mité vastaajat olivat valmiit odottamaan tutkimuk-
sien valmistumista ja kuinka syvallisid tutkimuksia he halusivat suoritettavan. Vastaus-
ten pohjalta voitiin arvioida alustavasti painopistettd toimeksiantajan tutkimuksien luon-

teessa ja yrityksille tehtavéssa jatkomarkkinoinnissa.

Voitte valita seuraavista vaittamista useita yritystanne ja toimintaanne parhaiten ku-

vaavia.

11. Vélineet oman toimintamme kehittdmiseen ovat mm.:

Selvitys kohteen luonteesta ja kiinnostuksesta yrityksen palveluihin.
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a) palaverit ja kokoukset, joissa keskustellaan yrityksen toiminnasta ja sen paran-

tamisesta (9)

b) johtoportaan tiukka valvonta, jolloin henkilékunnan tehokkuutta voidaan arvioi-
da ja kehittéa (2)

¢) henkilékunnan jatkuva kouluttaminen (6) [+1]

d) vastuun jakaminen tehokkaasti henkilékunnan erityislahjakkuuksien ja osaami-

sen perusteella (8)
e) motivoiva palkkausjarjestelmé (5)
f) tydkyvyn yllapitava yhteistoiminta ja kannustus (6)

g) oman toiminnan ja tehokkuuden tutkiminen ja oman yrityskuvan jatkuva raken-
taminen (7) [+2]

h) kilpailijoiden tutkiminen ja ndiden vahvuuksien ja heikkouksien kartoitus (6)
[+2]

1) markkinoinnin strategian péivittdminen (3) [+1]

Kysymys pyrki selvittdmaan vastaajien ndkemysta oman toiminnan kehittdmiseen niilla
palveluilla, mit& toimeksiantaja oli valmis tarjoamaan. Ndiden palveluiden I6ytdminen

vastausvaihtoehdoista merkitsi selvaa potentiaalia jatkomarkkinointia ajatellen.

12. Asiat, joita voisimme tehda paremmin:
Herattelykysymys tarpeesta yrityksen palveluihin.
a) informaation kulku yrityksen sisalla (7)

b) markkinointi (8) [+1]

¢) henkilékunnan ohjaaminen/koulutus/jatkokoulutus (6) [+1]
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d) oman toiminnan seuraaminen, analysointi ja kartoitus (8) [+2]
e) kilpailijoiden toiminnan seuraaminen, analysointi ja kartoitus (3) [+2]
f) toimintamallin ja strategian aktiivinen paivittdminen (3) [+1]

g) EOS(1)

Kuten edellinen kysymys, myds tassé pyrittiin selvittdmaan vastaajien ndkemysta toi-
minnan kehityksessa ja siten soveltuvuutta toimeksiantajan tarjoamiin palveluihin jat-
komarkkinoinnissa. Naiden palveluiden l6ytdminen vastausvaihtoehdoista merkitsi sel-
vaa potentiaalia jatkomarkkinointia ajatellen. Lisaksi kysymys heratteli vastaajia sisais-

tdmaan markkinoinnin keinoja toiminnan kehittdmiseen ja ndiden palvelujen tarpeeseen.

13. Tarkeimmat vélineeni yrityksen johtamisessa ovat:
Selvitys tarpeesta yrityksen palveluihin.
a) puhelin, olen aina tavoitettavissa (6)
b) Internet ja intranet, verkosta l16ytyy usein paljon tarpeellista (5)
c) toimisto, jossa voin tydskennelld rauhassa (6)
d) tilastot, joista nden miten yrityksellani menee (2) [+1]

e) raportit henkilokunnalta, joiden perusteella tiedan ruohonjuuritason toiminnasta

kaiken tarpeellisen (7)

f) analyysit ja mittarit, jotka kertovat minulle asioita, joita en ehk& muuten saisi
selville (6) [+1]

Kuten edellinen kysymys, myds tassd pyrittiin selvittdmaan vastaajien ndkemysta toi-

minnan kehityksessa ja siten soveltuvuutta toimeksiantajan tarjoamiin palveluihin jat-
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komarkkinoinnissa. Naiden palveluiden l6ytdminen vastausvaihtoehdoista merkitsi sel-

vaa potentiaalia jatkomarkkinointia ajatellen.

14. Tehokkaimmat tavat parantaa yrityksen tulosta on:
Selvitys kohteen luonteesta ja tarpeesta yrityksen palveluihin.
a) lisata tuotantoa/mallistoa/palvelutarjontaa (2)
b) karsia tyontekijamaaraa (1)
c) lisété tuotteiden/palveluiden katetta (8)
d) vahenta tuotteiden/palveluiden katetta mutta lisata volyymia (2)
e) sitouttaa asiakkaat entista voimakkaammin yritykseen (6)
f) kasvattaa markkinoinnin méaaraa ja/tai laatua (5) [+1]
g) rakentaa yrityksen brandia (3) [+1]

h) tutkia omaa toimintaa ja selvittdd heikkoudet ja vahvuudet suhteessa kilpailijoi-
hin (5) [+2]

i) lisata yrityksen henkistad pddomaa kouluttamisella ja ohjaamisella (4) [+1]

Kysymys selvitti osaltaan yrityksen luonnetta ja suhtautumista kehitykseen. Tuotanto-
painotteinen yritys ei ole usein kovin luottavainen markkinointipalveluihin, vaan pyrkii
kehittdmadn toimintaansa enemman tuotannon ja hinnan muutoksilla mutta jalos-
tuneempi strategia tunnistaa paremmin pitkan aikavalin kehitystarpeet markkinoinnin
nakokulmasta. Vastaukset kertoivat luonteen lisdksi myds kiinnostuksesta toimeksianta-

jan palveluihin ja siten potentiaalista jalkimarkkinointiin.
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15. Mitkéa seuraavista markkinointitutkimuksen keinoista vaikuttavat kiinnostavilta:

Selvitys kiinnostuksesta yrityksen palveluihin.

a)

b)

d)

f)

9)

markkinatutkimus/kartoitus, jossa selvitetdan alan kokonaismarkkinatilanne ja

oma sijoittuminen kilpailijoihin ndhden (7) [+2]

Kilpailija-analyysi, jossa tarkastellaan kilpailijoiden ydinpalveluja ja tuotteita se-
k& madritetddn ndiden vahvuuksia ja heikkouksia omaan toimintaan nahden (5)
[+2]

asiakastyytyvaisyystutkimus, jossa selvitetadn kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat

toimintaanne ja onko heilld kehittamisehdotuksia (5) [+2]

mystery shopping, jossa myyntipisteissanne vierailee “valepukuisia agentteja”
kartoittamassa myyjienne osaamista ja myyntipisteen toimintaa (0) [+2]

brandin ja imagon tutkimukset, jotka keskittyvat nostamaan yrityksen tunnet-
tuutta ja muokkaamaan ihmisten mielikuvia yrityksesta (2) [+2]

markkinointistrategian konsultointi, jossa yrityksen markkinointia analysoidaan
ja selvitetddn keinoja parantaa markkinoinnin tehokkuutta ja tuloksellisuutta (4)
[+2]

EOS (1)

Kysymys selvitti suoraan kiinnostuksen toimeksiantajan palveluita kohtaan. Kiinnos-

tuksen ldytymista voitiin pitda erityisen potentiaalisena merkkina vastaajalta, vaikka

tietdmys markkinointipalveluista tai oman yrityksen vaatimuksista eivét olisikaan kovin

hyvalla tasolla.

Vastaa seuraaviin vaittamiin.
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Seuraavat vdittdmat toimivat tutkimuksen lopussa heréttelevind kysymyksind, joiden
tarkoituksena oli jattaa vastaajalle kuva oman yrityksen tarpeesta markkinointipalveluil-

le ja siten luoda hedelmallistd maaperad jalkimarkkinointia varten.

16. Olen tyytyvainen yritykseni markkinointiin.
Herattelykysymys.

a) taysin samaa mieltd (1) [-1]

b) jokseenkin samaa mielté (9)

c) jokseenkin eri mieltd (3)

d) taysin eri mielta (0)

17. Minulla on kaikki se tieto yrityksestani, mitd yrityksen toiminnan kehittdminen
vaatii.

Herattelykysymys.
a) tdysin samaa mielta (0) [-1]
b) jokseenkin samaa mielta (9)
c) jokseenkin eri mieltd (3)
d) téysin eri mielta (0)

e) EOS (1)

18. Yritykseni toiminnassa on asioita, joista haluaisin tietdd enemman.

Herattelykysymys.
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a) taysin samaa mielta (3)
b) jokseenkin samaa mielta (5)
c) jokseenkin eri mielté (3)

d) taysin eri mielta (2) [-1]

19. Tunnen kilpailijani ja heidédn osaamisensa riittdvan hyvin.
Herattelykysymys.

a) taysin samaa mielta (1) [-1]

b) jokseenkin samaa mielta (4)

c) jokseenkin eri mielta (8)

d) téysin eri mielta (0)

20. Tunnen henkil6kuntani ja heidan osaamisensa riittdvan hyvin antaakseni heille

oikeanlaista palautetta toiminnastaan.
Herattelykysymys.
a) taysin samaa mielta (4)
b) jokseenkin samaa mielt& (7)
c) jokseenkin eri mielta (2)

d) taysin eri mieltd (0)
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5.4.4 Tulokset

(Nimi — pisteet — luokitteluperuste yritys/kuluttajamyynti — jalkimarkkinointioikeus (+ =
kyll&)

Yritys 1 — 29p — painopiste yritys (+)
Yritys 2 — 29p — painopiste kuluttaja (+)
Yritys 3 — 24p — yritys (-)

Yritys 4 — 23p — yritys (+)

Yritys 5 — 18p — yritys (+)

Yritys 6 — 18p — yritys (-)

Yritys 7 — 17p — painopiste yritys (+)
Yritys 8 — 17p — painopiste yritys (+)
Yritys 9 — 17p — painopiste yritys (+)
Yritys 10 — 14p — yritys (+)

Yritys 11 — 8p — yritys (+)

Yritys 12 — 8p — paino yritys (+)

Yritys 13 - 3p — yritys (-)

Kyselyyn vastasi 13 yritysta. Vastausprosentti oli ndin ollen 8,6. Heikko vastausprosent-
ti kertoo omaa karua Kieltaan aiheen vaikeudesta. Monet yritykset ovat sdastolinjoilla
sekd investointien ettd tyOntekijamadran osalta, eikd markkinointitutkimukseen ollut
monellakaan yritykselld joko erityistd kiinnostusta tai vastaajien aika tai ammattitaito ei
yksinkertaisesti riittdnyt. Kysely oli tarkoitettu yrityksen johtoportaalle, joten esim. yri-
tyksen julkisen séhkdpostin kasittelija ei siis yksinkertaisesti kyennyt siihen patevasti

vastaamaan. Toisaalta markkinointistrategia on hyvin monimutkainen ja pitkan aikavé-
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lin suunnitelma, mika itsessaan sulkee pois monet yritykset, jotka ovat jo tutkimusasian-
sa valmiiksi suunnitelleet ja siten kiinnostus tutkimukseen ei voida olettaa olevan kovin

suuri.

Vastauksien perusteella kysely oli hyvin onnistunut, silld EOS-vastauksien maara oli
suhteellisen vahéinen ja epajondonmukaisten vastauksien osuus erittéin pieni. Teknises-

ti interaktiivinen kyselylomake toimi hyvin.

Tuloksien analyysin yhteydessa yritykset pisteytettiin ndiden potentiaalin perusteella.
Alle 10 pisteen yritys luokiteltiin pieneen intressiluokkaan, 10-19 pisteen yritys koh-
tuullisen intressin luokkaan ja 20+-pisteen yritys erittdin potentiaaliseen luokkaan. 3
yritysté jai luokkaan pieni, 6 yritystd luokkaan kohtuullinen ja 2 yritysta luokkaan erit-
tain potentiaalinen. Pisteiden perusteella vastausjakauma oli varsin positiivinen mutta

pienen vastausprosentin johdosta tutkijat eivat suosittele yleistyksiin missdédn muodossa.

6 TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUS

6.1 Triangulaatio

Triangulaatiolla tarkoitetaan kdytannossa erilaisten aineistojen ja tutkimustapojen kéyt-
toa samassa tutkimuksessa. Samaa kohdetta voi liséksi tutkia myds useampia tutkijoita.
(Eskola & Suoranta. 2005. 68) Hyva triangulaatio mielletddn tutkimuksissa monimuo-
toisena tulkintana ja asian tarkastelemisena erilaisista nakokulmista ja eri tavoilla mitat-
tuna. Monipuolisen lahestymistavan etuna on asian syvéllisempi ymmartaminen, kun
sen kaikki ulottuvuudet on néin selvitetty ja tutkimuksen luotettavuuden parantuminen
kun useampi tutkija ja/tai tutkimustapa on paatynyt samoihin tai samansuuntaisiin joh-
topéatoksiin. Periaatteessa ldhes jokainen tutkimus hyo6tyy triangulaatiosta, se voi tarjota
yksittéisia virkistavia ndkokulmia tai muuttaa kokonaisvaltaisesti tutkimuksen luonnetta

ja merkitysta.

Opinnaytetydssamme triangulaatio tulee ilmi oman tutkimusongelmamme l&hestymise-

na eri tutkimustavoilla, analyysitekniikoilla ja kahden tutkijan keskindisella kommuni-
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kaatiolla. Toimeksiantajamme toimintaedellytyksia paikallisilla markkinoilla tutkittiin
ensin kilpailijoiden ja ammattilaisten nakemyksia selvittdmalla, sitten asiakaskunnan
nakemyksid ja néiden potentiaalia selvittdmalla. Molemmissa tutkimuksissa lahestymis-
tapa ja analysointi olivat hieman erilaisia, jolloin tutkimusongelman ratkaisussa pys-
tyimme kasittelem&an kokonaistilannetta mahdollisimman monelta kantilta. Kahden
tutkijan vuorovaikutuksena pystyimme myds kritisoimaan ja rakentamaan omaa toimin-
taamme toisen huomatessa aineistosta erilaisia asioita ja analysointivaiheessa myos tul-
Kitsemaan ndita asioita eri tavalla. Tutkimusteknisend piirteend halusimme mydos sovel-
taa kdytannossa tutkija-, menetelma- ja aineistotriangulaatiota samassa opinndytety0ssé,
tassa tapauksessa erityisesti yleisen markkinatilanteen selvityksesséa. (Eskola ym. 2005.
69-70.)

6.2 Validiteetti

Validiteetti eli patevyys tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelman kykya mitata sité
mitd tutkimuksessa on tarkoituskin mitata. (Vilkka. 2005. 161.) Tutkimusmenetelman
kayttdessa mitd tahansa mittaria, lomaketta tai suoraa puhetta, on aina mahdollista vaa-
rinymmarryksiin. Vaarinymmarrys voi johtua tutkittavan ymmartéessa kysymyksen tai
tehtdvan eri tavalla kuin tutkija on sen halunnut ymmarrettavén johtaen siten tutkittavan
vastauksen kertovan eri asioita kuin sen on tarkoitus kertoa. Jossain yhteyksissa tutkit-
tavat voivat myos vasya tutkimukseen, jolloin he saattavat vastata kysymyksiin tai teh-
taviin ilman perusteellista asian analysointia ja nain jalleen vastata eri tavalla mita he
todellisuudessa voisivat asiasta ajatella. On myds mahdollista, ettei tutkittava ymmarra
kysymysté tai tehtavaa tai hanelld ole siita riittavasti tietoa vastatakseen luotettavasti.
Kaikissa ndissa tilanteissa tutkimuksen validiteetti karsii, eikd endd vastaa parhaalla

mahdollisella tavalla tutkimusongelman ratkaisuun.

Puhelinhaastattelun validiteettia paransi kysymysten selvittdminen vastaajille néiden
sitd vaatiessa, jolloin voidaan olettaa heiddn ymmartdneen kysymyksen suhteellisen
hyvin viimeistaan tutkijan avatessa sitd paremmin. Validiteettia lisési my0s tutkittavien
ammattitaito, kaikki vastaajat olivat markkinoinnin ammattilaisia ja kokeneita tyonteki-

Joitad merkittavissa markkinointiyrityksissa. Validiteettia heikensi avoimien kysymyksi-
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en taipumus kasvaa aiheen ohi, jolloin laajat vastaukset eivat endd kokonaisuudessaan

vastanneet tehokkaasti annettuun kysymykseen.

Sahkopostikyselyn validiteettia paransi kysymyslomakkeen testaus, jonka avulla selvi-
tettiin ennalta ongelmallisia kysymyksia eri tietdmysméaaran omaavilla testivastaajilla.
Validiteettia paransi myds kysymyslomakkeen suhteellisen nopean tayttamismahdolli-
suus sek& verrattain yksinkertaiset kysymysmallit, jolloin voidaan olettaa vastaajien
sekd ymmartédneen kysymysten tarkoitus hyvin ettd jaksaneen vastata tayspainoisesti
koko kysymyslomakkeeseen. Parantavaksi tekijaksi voidaan myds mainita kyselyn kan-
nustepalkinto, joka tarjosi vastaajille lisdmotivaatiota kyselyyn vastaamiseen. Heikenta-
vand tekijana tutkimuksessa oli vastaajien seulonta, joka tutkimusmenetelman puolesta
oli hyvin vaikeaa. Vastaajina saattoi siis olla l&hes kuka tahansa yrityksen tyontekijois-
t4, jolloin on hyvin vaikea arvioida vastaajien tietomadarad ja ymmarrys kyselyn asioista.
Lievasti heikentdvéna tekijana saattoi myos olla kyselyn nopea ja tehokas digitaalinen
suorittaminen, joka siten mahdollisti vastausten nopean napsuttelun ilman riittdvan sy-

vallista pohdintaa.

6.3 Reliabiliteetti

Tutkimuksen reliaabelius eli luotettavuus tarkoittaa tulosten tarkkuutta eli mittauksen
kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia ja mittaustulosten toistettavuutta. (Vilkka.
2005. 161.) Tuloksien tarkkuuteen vaikuttaa kaytettava mittari tai tutkimusmenetelma ja
sen toteuttaminen tutkimuksen suorittamisessa mutta myds tutkijoiden oma toiminta
virheiden ehkdisemisessa ja merkitsemisessd. Tutkimuksen tarkkuutta ei kuitenkaan
valttamatta heikennd suoraan tutkittavien tekemat virheet tutkimuksen yhteydessé jos ne
on huomioitu ja merkitty virheiksi. Taydellisen virheeton tutkimus kuitenkin on toistet-
tavissa suoraan vastaavalle kohdejoukolle samoin tuloksin vaikka eri tutkijoiden teke-
man, tdma on periaatteessa lahes mahdotonta mutta siihen pyrkiminen voi jo itsessaan

taata tutkimukselle mahdollisimman hyvén luotettavuuden.

Reliabiliteetti on tutkimuksessamme hieman hankalasti méaariteltavissa, silla tutkimuk-
sien sidonnaisuus aikaan ei anna mahdollisuutta niiden tarkkaan uusintaan. Avoimien
kysymysten sisaltdamé pakollinen variaatio ei sekddan mahdollista tdsmallistd uusintaa

samasta aiheesta ja reliabiliteetin mekaanista tarkastelua. Avoimin kysymyksin tehty
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laadullinen tutkimus onkin hyvin hankalasti todennettavissa luotettavaksi suoraan mitta-
rien ja uusintojen avulla mutta kasitteleméalla tarkasti tutkimusprosessia ja menetelmaa,
sit4 voidaan arvioida suhteellisen tarkasti. (Hirsjarvi ym. 2009. 232.) Luotettavuus am-
mattilaisille teetettyyn tutkimukseen on silti l&htokohtaisesti hieman kuluttajille tehtya
tutkimusta parempi, johtuen ndiden paremmasta ymmarryksestéd kasiteltyihin asioihin ja
vaarinymmarryksien tai tulkintavirheiden sen mukaiseen véahyyteen. Tutkimuksen taus-
tat, vaiheet ja analyysit on myds avattu mahdollisimman kattavasti, jolloin tutkimuksen
luotettavuus on tarkasteltavissa paremmin sen rakenteen pohjalta. Tutkimustahan ei
kaytannossé voikaan koskaan toistaa sellaisenaan, koska laadullisilla metodeilla tehdyt
tutkimukset ovat tekijadnsa sidonnaisia ja ndin ainutkertaisia, mutta toisen tutkijan voi-
daan olettaa vastaavassa tutkimuksessaan l6ytavan muiden tulkintojensa ohella myds se
tulkinta, jonka tassé tydssa tuomme esiin. (Vilkka. 2005. 159-160.)

Puhelinhaastattelun reliabiliteettia kohensi kysymysten asettelu, joka eteni johdonmu-
kaisesti selvittden markkinatilanteen ajankohtaisia asioita, jolloin vastaajien voitiin ar-
vioida vastaavan kysymyksiin mahdollisimman véhalla vaivalla tuoreilla ja siten hel-
posti tarkistettavissa olevilla tiedoillaan. Helppo vastaaminen vahensi siten mahdollisten
virheiden madréa vastaajien muistaessa helposti tietonsa (ei tarvetta historian kaiveluun)
ja pystyesséd johdonmukaisesti etenemaén asioista toiseen, jolloin sekaannuksia asiayh-
teyksissa ei voitu olettaa tapahtuneen. Puolistrukturoitu rakenne mahdollisti myds itsel-
l&&n tdsmalleen samojen lahtokohtien tarjoamista uusintatutkimuksille, vaikka avoimet
vastaukset olisivatkin hyvin erimuotoisia. Heikentéva tekija puolestaan haastattelijan
vaikutus kysymyksien avaamiseen ja vuorovaikutukseen ei mahdollista tdsmalleen sa-

manlaista uusittavuutta tuleville tutkimuksille.

Sahkopostitutkimuksen reliabiliteettia kasvattivat selkedt kysymysmuodot ja vastaus-
vaihtoehdot, jolloin kysely on helposti uudistettavissa samojen tutkimusmetodien avul-
la. Toisaalta reliabiliteettia kasvatti myos kysymyslomakkeen rakenne, joissa vastaa-
matta jattdminen antoi neutraalin tuloksen ja ndin ollen ehkaisi digitaalisen vastauspoh-
jan virheitd. On myos todettava tutkimuksen noudattaneen johdonmukaista lahestymis-
tapaa ja verrattain yksinkertaista lomaketta, mika vahensi mahdollisuutta mekaanisiin
tayttovirheisiin ja mahdollisti vastaajien helpon ja nopean tayton ilman sekaannuksia
kysymysten ymmarryksessé ja vastaamisessa. Jonkin verran tutkimuksen reliabiliteettia
heikensivét rahaan viittaavat kysymykset, joiden luonne muuttuu kysynnén ja tarjonnan

mukaan eivatka vastaavat tutkimushinnat pade enéé tulevaisuudessa ja ole ndin suoraan
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toistettava uudella tutkimuksella. Tutkimuksen realiabiliteettia voidaan kdytannon tasol-
la katsoa heikentaneen myds heikko vastausmaara (13/152). Vaikka teoreettisesti se ei
itsessddn heikennd tutkimuksen luotettavuutta, on kdytanndssé néin pieni vastausmaaré
analyysiltdan vaikeasti yleistettavissa ja siten myos tutkimuksen uusimisessa hankalasti

vahvistettava osa-alue.

6.4 Kokonaisluotettavuus

Yhdessa triangulaatio, validiteetti ja reliabiliteetti muodostavat raamit, joiden puitteissa
kokonaisluotettavuutta voidaan tarkastella. Tutkimuksien kyky vastata tutkimusongel-
maan niiden muotojen, suorittamisen ja analysoinnin keinoin maarittad osaltaan tutki-
muksien luotettavuuden. Toisaalta myds tutkijoiden selvennys tutkimuksien kulusta,
virheiden l6ytaminen ja tiedostaminen seké huolellisuus tehtavaan tyéhon mahdollista-
vat kokonaisluotettavuuden séilyvén tutkimuksien Iapi parhaalla mahdollisella tavalla.
Tutkimuksen luotettavuutta kasvattaakin tutkijoiden mahdollisimman tarkka kuvaus
tutkimusprosessista ja sen vaiheista, olosuhteista ja mahdollisista virhetulkinnoista ja
naiden syista. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara. 2009. 232.) Esitellyn materiaalin, ana-
lyysien ja selvitysten perusteella uskomme tutkimuksien olevan kokonaisuudessa suh-
teellisen luotettavia ja vastaavan siihen tutkimuskysymykseen, minka itsellemme an-
noimme. Tulkintojen kohdalla on kuitenkin huomioitava mahdolliset tulkintaerimieli-
syydet, mita eri persoonien vaikutuksesta vakisinkin syntyvat, mutta nakemyksiemme
perustelu ja avoin materiaali takaavat kaikille mahdollisuuden ymmértdd sen mité

olemme itse tutkimuksistamme tulkinneet. (Hirsjarvi ym. 2009. 229-230.)

7 YHTEENVETO

Opinndytetyon tutkimusongelmaksi madaritettiin riittdvan tietoméaarén kerdédminen Sata-
kunnan ja suurimpien kansallisten kilpailijoiden tilanteesta ja toimista, sekd Satakunnan
alueen asiakaspotentiaalin méarittdminen uuden markkinointitutkimusyrityksen toimin-

nalle. Tahén tutkimusongelmaan pyrittiin sitten vastaamaan kahdella tutkimuksella,
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puhelinhaastattelulla ja sahkdpostikyselylld. Puhelinhaastattelu keskittyi padosin kilpai-
lijoiden toiminnan selvittdmiseen ja vahvuusalueiden kartoitukseen ja sahkdpostikysely
alueen asiakaskunnan potentiaalin selvittdmiseen alkavan yrityksen toimintaan nahden.
Molemmat tutkimukset selvittivat myods osaltaan yleistd markkinatilannetta ja sen luo-

mia haasteita yritystoimintaan niin Kilpailija- kuin asiakassektorilla.

Yleinen markkinatilanne naytti 2009 kesall4 viel& varsin heikolta taantuman ollessa
pahimmillaan. Kilpailijat ja asiakkaat nakivat kysynnan olevan lievésti laskussa ja
markkinointitutkimukset nahtiin ns. ylimaaréisind kustannuksina, joista voitiin tinkia
talouden ollessa muutenkin heikommalla tolalla. Pient& positiivista néakymé&a kuitenkin
néhtiin kauttaaltaan ja vain hyvin harvat ilmoittivat tilanteen olevan mielestaan erittain
synkka. Yritysten odottava kanta markkinoiden elpymiseen ja kilpailijoiden heikentynyt
kysyntatilanne merkitsivat selvia haasteita uuden yrityksen perustamiseen. Kanta-
asiakaspainotteinen ala vaatii uudelta yritykseltd mahdollisuutta nopeaan asiakasrekiste-
rin luomiseen ja tutkimus- ja konsulttityon kokemukseen perustuva luonne eivat tarjon-
neet ndin heikkoon taloustilanteeseen erityisen valoisia nakymié ja raportoimme nain
toimeksiantajallemme markkinatilanteen olevan erittdin vaativa yrityksen perustamista

varten.

Kilpailija-analyysissa tutkimme Satakunnan paikalliset yritykset ja muutamia suurimpia
kansallisia yrityksid. Paikallisten yritysten perusteella kilpailutilanne Satakunnassa oli
melko hyvé, aktiivisia toimijoita alueella oli todella vahan, vain 4 yritysta tavoitettiin
alueelta. Taman lisaksi passiivisia toimijoita oli toiset 4. Naihin yhteytta oli niin vaikea
muodostaa, ettei niitd pidetty kilpailun kannalta kovin oleellisina tekijoind. Vakiluvul-
taan melko suurella alueella néin pieni maaréa toimijoita oli selitettdvissa suurempien
yritysten omalla tutkimustoiminnalla seka lisadntyneelld kilpailutuksella mm. internetin
kautta. Asiakkaat nakivat kuitenkin paikallisuuden selvasti positiivisena asiana, joka
siten tuki vahvasti kasitysta alueen potentiaalista markkinointitutkimustoiminnalle. Mi-
kali uudelle yritykselle saadaan riittavasti nakyvyytté ja tavoitettavuus on hyvalla tasol-
la, voidaan olettaa alueen tarjoavan rutkasti potentiaalia tulevaisuudessa markkinointi-
tutkimuksen alalla. Internet-kilpailutuksen ollessa kuitenkin erittdin kovalla tasolla, on
syyté varautua Kilpailemaan alueen tutkimuksista myds naapurikaupunkien mediajatti-

ldisten kanssa
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Kilpailijoiden ja asiakkaiden nédkemys markkinatutkimuspalveluista osui melko hyvin
kohdilleen. Suuria muotitutkimuslajeja ei voida vield kovin hyvin erottaa mutta perin-
teisten markkinatutkimuspalveluiden kysynté vaikuttaa olevan edelleen hyvélla tasolla.
Asiakastyytyvaisyystutkimukset, potentiaalikartoitukset, konsultointi- ja koulutuspalve-
lut seké seurantatutkimukset koetaan edelleen hyvin tarpeellisena yrityksen toiminnalle.
Tyon esimerkkipalveluna kéytettynd mystery shopping puolestaan jakoi mielipiteit.
Toisaalta tutkimus koettiin lupaavaksi tulevaisuuden palveluksi mutta asiakkaiden pii-
rissé se ei vield saavuttanut suurta suosiota. Raportoimme markkinatutkimuksen perus-
palveluiden olevan uuden yrityksen selké&ranka ja varmasti suurin tulonlahde. Erikois-
tumistutkimuksina kaikki internetpalvelut ja seurantatutkimukset néhtiin potentiaalise-

na.

Toimeksiantajalle raportoitiin markkinatilanteen olevan vield hyvin vaativa yrityksen
perustamiseen mutta taantuman k&éntyessa jalleen nousuun on varmasti Satakunnassa
tilaa paikalliselle markkinointitutkimuksen peruspalveluita tarjoavalle yritykselle. Toi-
meksiantaja paatti raportin perusteella tutkimusongelman ratkaistuksi ja siirtdd uuden

yrityksen perustamista parempiin aikoihin.
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LITTEET Liite 1

PUHELINHAASTATTELULOMAKE

”Paivaa. Olen Satakunnan Ammattikorkeakoulun kolmannen vuoden opiskelija ja teen
tutkimusta markkinointiyritysten tilanteesta. Tutkimus on osana opinndytetyétamme ja
sen tulokset lahetetéan kaikille vastaajille. Yrityksen ja vastaajan nimed tai paljastumi-
seen johtavia tietoja ei julkaista misséén. Olisiko teilla kymmenisen minuuttia aikaa

vastata viiteentoista kysymykseen?”

1. Yrityksen perustiedot

Nimi:

Koko:

Vaikutusalue:

Liikevaihto:

2. Markkinat ja taantuma

Miten taantuman vaikutus nakyy jokapaivaisessa tyossanne?

Onko markkinoilla nakyvissé jo elpymisen merkkejé vai miten arvioitte tilanteen kehit-

tyvan?



Miten asiakkaat suhtautuvat markkinointitutkimuspalveluihin taantuman aikana?

3. Yrityksen toiminta

Millainen on toimialan kilpailutilanne talla hetkella?

Onko yrityksenne saanut mielestanne riittavasti tukea julkiselta sektorilta?

Millaiset yritykset muodostavat padasiakaskuntanne?

d) suuret (50+)

e) keskisuuret (10-50)

f) pienet (alle 10)

Miten pienet (alle 10 henkilon) yritykset suhtautuvat markkinointitutkimuksiin, onko

tdman ryhman aktivoinnissa onnistuttu?

Millaiseksi arvioisitte kanta-asiakkaiden osuuden koko asiakasmaarastanne?

4. Yrityksen tarjoama



Mika on ydintuotteenne tai -palvelunne?

Mitka tuotteet tai palvelut ovat nyky&én suosituimpia asiakkaiden keskuudessa, onko

muoti-ilmidita havaittavissa?

Onko markkinointitutkimuksen peruspalvelujen, kuten asiakastyytyvéisyyskyselyn,

imagonmittauksen ja mystery shoppingin kysyntd muuttunut viime vuosien aikana?

Minka alan ja suuruusluokan yritykset ovat olleet kiinnostuneita markkinoinnin perus-

palveluista, esim. mystery shoppingista?

(a) > Kéaytattekd mystery shoppingissa ulkopuolisia agentteja, esim. markkinoinnin

opiskelijoita?)

(b) > Oletteko tulevaisuudessa suunnitelleet mystery shoppingin palvelun ottamista

osaksi palvelutarjontaanne?)

4. Tulevaisuus

Milla keinoin pyritte turvaamaan yrityksen toimintaedellytykset taantuman aikana?

Millaisia tuotteita ja palveluita tulevaisuuden markkinointitutkimusyritys mielestdnne

tarjoaa asiakkailleen?



Liite 2

SAHKOPOSTIKYSELYLOMAKE

Perustiedot

1. Yrityksen nimi

2. Yrityksen toimiala

3. Tyontekijoiden lukumaara (noin)

Markkinointi

4. Miten nékisitte Porin talousalueen liiketoimintaymparistona?

a) Paikallisuus on minulle tarkeéé ja olen ylped kotipaikkakunnastani.

b) Olen tyytyvainen liiketoimintaympéristooni.

c) Alue kaipaisi kylla kehittamistd mutta kaiken kaikkiaan olen melko tyyty-
vdinen.

d) Toimintaympérist0 vaatii rutkasti kehittymistg, jotta alueen liiketoiminta voi
jatkua terveelld pohjalla vield tulevaisuudessa.

e) Olen todella pettynyt liiketoimintaympéristooni.

5. Millaisena kuvailisitte yrityksenne toimialan liiketoiminnallista potentiaalia?

a) Markkinoilla on yha runsaasti tilaa kasvulle.

b) Markkinat ovat nyt hieman alavireisid mutta tulevaisuus vaikuttaa silti va-
loisalta.

c) Talla hetkelle tilannetta on vaikea arvioida.

d) Tilanne nayttdd melko synkaltéa.



Mika seuraavista vaittamista kuvaavat parhaiten asiakaskuntaanne?

asiakkaamme ovat hyvin uskollisia ja suurin osa palaakin vield uudestaan palve-
lujemme pariin

asiakkaamme ovat nopeita liikkeissaén ja todellisia kanta-asiakkaita on suhteel-
lisen vahan

olemme sitoutuneet tekeméaén pitkan tdhtdimen kauppaan yritysasiakkaidemme
kanssa

asiakaskuntamme kasittada kaikenlaiset ihmiset nuorista vanhoihin ja kuluttajista
yrityksiin

meilld on hyvin tasainen jakauma kerta-asiakkaita ja kanta-asiakkaita

tarjoamme palvelujamme seka kuluttajille etté yrityksille mutta padpaino on ku-
luttaja-asiakkaissa

Mika seuraavista kilpailueduista on mielestanne yrityksenne SUURIN vahvuus:

a) ammattitaitoinen henkilokunta

b) vankka kokemus alalta

c) tuotteet ja/tai palvelut ovat laadultaan todella hyvié

d) tuotteet ja/tai palvelut ovat hinnaltaan erittéin Kilpailukykyisia
e) tunnettuus

f) vahva bréndi ja yrityskuva

g) asiakaspalveluhenkisyys?

Miten edelld mainittu kilpailuetu on mielestdnne parhaiten valjastettavissa lisé-
myynniksi?

a) kouluttamalla henkilokunta sisdistdmadn oman toimintamallin entisté pa-
remmin

b) kouluttamalla henkil6kunta myyma&én tuotetta ja/tai palvelua entista tehok-
kaammin

c) panostamalla markkinoinnissa brandin rakentamiseen pitkall& tahtaimell

d) tutkimalla omaa toimintaa ja etsimalla siitd kehitysmahdollisuuksia

e) lisadmalla mainonnan volyymia ja laatua



a)
b)
c)
d)

10.

b)
c)

d)

Oletteko koskaan mitanneet henkilékuntanne osaamista ulkopuolisen ja siten
neutraalin tahon puolesta?

kyll& ja tulokset ovat olleet hyvia

kyll&, mutta tulokset ovat olleet hieman epaselvia

ei, uskon henkilékunnan osaamiseen ilman tutkimuksiakin
ei, mutta asia voisi olla kokeilemisen arvoista

Onko yrityksellenne tehty koskaan markkinointitutkimusta?

kylla, niita tehdaan saannollisesti

kylla siina perustamisen aikoihin on jotain tehty

ei oikeastaan, palautelomakkeet yms. ovat ainoita tutkimuksia omasta toimin-
nastamme

ei ole tehty.

Voitte valita seuraavista vaittamista useita yritystanne ja toimintaanne parhaiten kuvaa-

via.

11.

a)

Viélineet oman toimintamme kehittdmiseen ovat mm.:

palaverit ja kokoukset, joissa keskustellaan yrityksen toiminnasta ja sen paran-
tamisesta

b) johtoportaan tiukka valvonta, jolloin henkil6kunnan tehokkuutta voidaan arvioi-

c)
d)

e)
f)

da ja kehittaa
henkilékunnan jatkuva kouluttaminen

vastuun jakaminen tehokkaasti henkilékunnan erityislahjakkuuksien ja osaami-
sen perusteella

motivoiva palkkausjérjestelméa

tyokyvyn yllapitava yhteistoiminta ja kannustus



9)

h)

12.

13.

f)

9)

oman toiminnan ja tehokkuuden tutkiminen ja oman yrityskuvan jatkuva raken-
taminen

Kilpailijoiden tutkiminen ja ndiden vahvuuksien ja heikkouksien kartoitus

markkinoinnin strategian paivittdminen

Asiat, joita voisimme tehdé paremmin:

informaation kulku yrityksen sisalla

markkinointi

henkilékunnan ohjaaminen/koulutus/jatkokoulutus

oman toiminnan seuraaminen, analysointi ja kartoitus
Kilpailijoiden toiminnan seuraaminen, analysointi ja kartoitus

toimintamallin ja strategian aktiivinen paivittdminen

Tarkeimmaét vélineeni yrityksen johtamisessa ovat:

puhelin, olen aina tavoitettavissa

internet ja intranet, verkosta 16ytyy usein paljon tarpeellista

toimisto, jossa voin tyoskennelld rauhassa

oma karismani, mika riitt4& vakuuttamaan henkilokunnan osaamisestani
tilastot, joista nden miten yrityksellani menee

raportit henkilékunnalta, joiden perusteella tiedan ruohonjuuritason toiminnasta
kaiken tarpeellisen

analyysit ja mittarit, jotka kertovat minulle asioita, joita en ehk& muuten saisi
selville



14.

f)
9)
h)

15.

f)

Tehokkaimmat tavat parantaa yrityksen tulosta on:

lisata tuotantoa/mallistoa/palvelutarjontaa

karsia tyontekijamaaraa

lisata tuotteiden/palveluiden katetta

vahentad tuotteiden/palveluiden katetta mutta lisatd volyymia
sitouttaa asiakkaat entistd voimakkaammin yritykseen
kasvattaa markkinoinnin volyymia

rakentaa yrityksen brandié

tutkia omaa toimintaa ja selvittad heikkoudet ja vahvuudet suhteessa kilpailijoi-
hin

lisata yrityksen henkista padomaa kouluttamisella ja ohjaamisella

Mitka seuraavista markkinointitutkimuksen keinoista vaikuttavat kiinnostavilta:

markkinatutkimus/kartoitus, jossa selvitetd&n alan kokonaismarkkinatilanne ja
oma sijoittuminen Kilpailijoihin ndhden

kilpailija-analyysi, jossa tarkastellaan kilpailijoiden ydinpalveluja ja tuotteita se-
k& madritetddn naiden vahvuuksia ja heikkouksia omaan toimintaan nédhden

asiakastyytyvéisyystutkimus, jossa selvitetadan kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat
toimintaanne ja onko heilld kehittdmisehdotuksia

mystery shopping, jossa myyntipisteissanne vierailee “valepukuisia agentteja”
kartoittamassa myyjienne osaamista ja myyntipisteen toimintaa

hakukoneoptimointi, joka selvittdd miten yrityksenne tiedot I0ytyvét internetin
hakukoneista ja parantaa sivujenne nakyvyyttéa

markkinointistrategian konsultointi, jossa yrityksen markkinointia analysoidaan
ja selvitetddn keinoja parantaa markkinoinnin tehokkuutta ja tuloksellisuutta



Vastaa seuraaviin kysymyksiin kylla tai ei.

16. Oletko tyytyvéinen yrityksesi markkinointiin?

a) kylla
b) ei

17. Onko sinulla kaikki tieto yrityksestési, jota yrityksen toiminnan kehittdminen
vaatii?

a) kylla
b) ei

18. Onko yrityksesi toiminnassa asioita, joista haluaisit tietdd enemméan?

a) kylla
b) ei

19. Tunnetko Kilpailijasi ja heidan osaamisensa tarpeeksi hyvin?

a) kylla
b) ei



20. Tunnetko henkildkuntasi ja heidan osaamisensa riittdvan hyvin antamaan heille
oikeanlaista palautetta toiminnastaan?

a) kylla
b) ei
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