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Tama opinnaytetyo toteutettiin markkinointitutkimuksena Uudellamaalla toimivalle rakennus-
alan yritykselle. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa uuden tuoteryhman, sisustuslevyjen,
kysyntaa ja mahdollisten asiakkaiden kiinnostusta kyseista tuotetta kohtaan. Tutkimuksella
haluttiin myos saada selville, onko yrityksen markkinointimateriaaleissa taman tuoteryhman
kohdalla muutettavaa ja mita mielta ollaan tuotteesta, joka on taysin uusi markkinoilla.

Tutkimus pohjautuu markkinointitutkimuksen teoriaan, vaikka siita l0ytyykin markkinatutki-
muksen piirteita. Vastoin melko yleista luuloa, markkinointitutkimus ja markkinatutkimus ei-
vat ole sama asia, vaan markkinatutkimus on osa markkinointitutkimusta. Tutkimus toteutet-
tiin laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena teemahaastattelun muodossa. Haastattelut
tehtiin kevaan ja syksyn 2011 aikana paakaupunkiseudulla ja haastateltavia oli yhteensa seit-
seman.

Tutkimustuloksista selvisi, etta Yrityksen uudelle tuoteryhmalle on kysyntaa ja vastaanotto oli
positiivinen. Ennen uuden tuoteryhman lanseerausta tehty kilpailijakartoitus tuki saatuja tu-
loksia siina maarin, etta Yrityksen kehittamalle tuotteelle ei ole suoraa kilpailijaa markkinoil-
la, kuten Yritys oli itsekin todennut. Haastatteluista kavi ilmi, etta uudet tuotteet ovat aina
tervetulleita ja Yrityksen tuoteryhma ja markkinointimateriaalit saivat kiitosta ja kehuja. Ny-
kypaivan ymparistotietoisuus oli helposti havaittavissa, silla ekologisuudella on suuri merkitys
ja tuoteryhman variskaala sai kiitosta maanlaheisyydestaan.

Uudenlainen tuote markkinoilla on melko vaikea lahtokohta, mutta tutkimustulokset osoitti-
vat, etta oikeanlaisella markkinoinnilla kiinnostusta osakseen saanut tuoteryhma tulee var-
masti saamaan huomiota kohderyhman keskuudessa ja menestysta markkinoilla. Yrityksen
menestys eri tuoteryhmissa, ja joista yhdesta myos uusi tuoteryhma on saanut inspiraation,
kertoo, etta Yritys on onnistunut aiemminkin markkinoimaan ja tuomaan tuotteen menestyk-
sekkaasti markkinoille. Haasteita tuo se, etta Yrityksen uudella tuoteryhmalla ei ole entuu-
destaan kontakteja, silla tuoteryhma eroaa muista Yrityksen tuotteista. Vaikka Yrityksella on
nimea rakennusteollisuudessa, tuo uuden tuotteen markkinointi omat haasteensa Yritykselle.

Tutkimus osoitti, etta muutamilla toimenpiteilla, kuten markkinoinnin lisaamisella lehtiin,
Internetiin ja sisustuslevyihin erikoistuneella henkilolla, voidaan saada haluttuja tuloksia ai-
kaiseksi ts. saada uusi tuote kohderyhman tietoisuuteen.

Jatkotutkimuksella voisi muutaman vuoden paasta selvittaa seuraavia kysymyksia: Miten ke-
hittamisehdotukset ovat toteutuneet? Onko tuoteryhmassa edelleen kehitettavaa? Onko Yritys
saanut jalansijaa sisustuslevymarkkinoilla? Yrityksissa eletaan jatkuvassa muutoksessa ja tuo-
tekehitys on tarkea osa yritysten toimintoja, joten jatkotutkimus toisi Yritykselle tulevaisuut-
ta ajatellen arvokasta tietoa siita, miten lanseerata uusi tuote ennestaan valloittamattomille
markkinoille.

Asiasanat: markkinointi, lanseeraus, teemahaastattelu.
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The thesis was carried out for the target company, which is a construction materials company
in the province of Uusimaa in Finland. The purpose of this thesis was to clarify the demand of
new product group, interior fiber cement sheets, and opinions of the potential customers.
The target company also wanted to know if there is something which needs to be improved in
the marketing materials and what the target group thinks of the new line of fiber cement
sheets.

The theory of the thesis is based on marketing research although there can be found features
from the theory of market research. The public thinks that marketing research and market
research are based on same theory. However, they are not the same. Market research is part
of marketing research. The thesis was made as qualitative research in form of theme inter-
view. In total seven theme interviews were made during the spring and autumn of 2011 in
metropolitan area of Finland.

The research results showed that there is demand for the new product line of the Company.
Interviewees showed their positive thoughts of the product line. Before launching the new
product line the Company made a survey of the competitors which showed that there are no
direct competitors for the new product line. The same result can be noticed in the answers of
interviewees. They told that new product lines are always wanted and the product line of
Company and its marketing materials received compliments. Environmental awareness of in-
terviewers was clearly expressed in their answers. Nowadays ecology is a major factor and
the color shades of product line were noted positively as being down to earth.

A completely new product on the markets is a quite difficult starting point for any company,
but the results of the research showed that with the right kind of marketing, a positively per-
ceived product line will receive attention and success in the markets. The Company has suc-
cessfully launched product lines in the past and this proves that the Company has right kind of
strategy for marketing and product launches. Lack of contacts for new product line will be
challenging. This is because the new product line is so different from the other product lines
in the Company’s range. Despite of this, one of the product lines inspired the design of inte-
rior sheets collection. Although Company is known in construction industry, marketing of the
new product line will be challenging.

The research results showed that with a few actions, such as marketing in magazines and In-
ternet, with a person who is specialized in fiber cement interior sheets, Company will achieve
the desired result, namely, make the target group aware of the new product.

| suggest that Company will accomplish further research few years from now. Research would
give answers for the following questions: Have the development ideas achieved the targets?
How the product line should be developed? Has the Company acquired a reputation in the in-
terior market? Companies are going through continuous changes and development of new
products is major factor in the business world. Further research would provide valuable in-
formation on how to launch a new product to markets which Company has not operated earli-
er.

Keywords: marketing, launching, theme interview.



Sisallys

1 o] 3T =T o | o N 7
1.1 MarkKiNOINET c.eueenieiiiiii e 7

1.2 Opinnaytetyon taustaa ja tavoite ....cveeeiieiiiiiiiiiiiii e e eee s 10

1.3 Tutkimusongelma ja ain€en rajaus......cceeeieeeiiiniiieeiinerneereereneeeneeeneenns 12

1.4 Tyovaiheet ja etenemisjarjestys ..ovueieriiieiiiiiiiiiiiiii i et ereeeeeaneenns 12

1.5  Keskeiset Kasitteet.......cocvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii 13

2 YTy S teeteeeneeeeeneeeeeneeeenneeeeaneesaneesennesesnnesennsssnnssssnnssssnnssssnnssssnnsssnnns 14
2.1 RAKENNUSALA . ..euuiniitiiiiiiiii et e 14

2.2 YTIEYSKUVAUS « e teeteeeteeitt et eetteeteeeneeeneeeneeeneeaneeaneeeneeeneesnaeeneeenneenns 15

2.3 TUOttEeNn lanSEEraUS .. ...uvuiieiniin it 15

2.4 UUuSi tUOLErYhMa . ..o e e e e e et e e re e ra e e e 16

2.4.1 Uuden tuoteryhman SWOT-analyysi......cooeeiiiiiiiiiiiiiiiiieiiieinnnnnns 17

2.4.2 Uuden tuoteryhman kilpailijat......cocvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieens 18

3 Markkinoinnin tutkimus ja suunnittelu .....cooooiieiiiiiiiiiiiii e 19
3.1 MarkkinointitutKimus .....o.oein i 20

3.1.1 Markkinointitutkimus prosessing.......ccevveeiiiiiiiieiieiieiieennennnnn 21

3.1.2 Tutkimusongelman maarittely ja tutkimustavoitteet...................... 23

3.1.3 Markkinointitutkimuksen perusvaatimukset .........cccoveiiiiiiiiiinann... 24

3.1.4 Tutkimus- ja tiedonkeruumenetelmia.........ccooeiiiiiiiiiiiiiiiiiiinenn... 25

3.1.5 Otanta markkinointitutkimuksessa ..........cccvveiiiiiiiiiiiniiiineinnnn.. 28

3.1.6 Tutkimuksen toteULUS .....cevuiniiniiiiiiiii e 29

3.1.7 Markkinointitutkimuksen etiikka.........c.cooeeviiiiiiiiiiiiiiiiiinn, 29

3.1.8 Aineiston analyysi ja johtopaatosten tekeminen..........cccevevviinenn.. 29

3.2 Tutkimuksen toteULUS ....o.vvviiniiiiiiiiiiiiiiiiiiiicri e 32

3.2.1 Teemahaastattelu......coccvveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii 32

3.2.2 Haastattelun toteutus ......ccvvvieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii 33

4 TULOKSEE. o et 36
4.1 Tuotetta MYYVaA YritYS coeeirtiiiiiiiii it it iiteeeieeeeeieeeaaneeeasneeeannes 36

4.2  Tuotteen valinta.....c.ocvveiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 38

4.3  Tuotteen toimivuus ja Kaytettavyys .uovvveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii i ceeieeeaaes 39

4.4 HIiNta Ja laatU .ccueiiiiiiiiiiiiiiii ittt i e i e e e e e e aaes 42

5 TULOSTEN ANALYSOINTT t.uueeiiiiiii ittt it ettt eeieeeeeieeeeeeeeeanaeeeenaesnnnes 44
o 0 BN o1 31 (o] o - F=1 0] 4= A PP PO PP PPN 44

5.2 Kehittamisehdotukset .........cooeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii 47

5.3  Tutkimuksen toteutumisen ja oman oppimisen arviointi ............cccevineeene. 49

[ 1 = 51

I 101 (0] (e ] 54






1 Johdanto

Rakennusteollisuudella on hyvin tarkea merkitys Suomen taloudelle. Kyseinen teollisuuden
muoto tyollistaa suuren maaran maamme kansalaisista ja nain ollen se tuo samalla merkitta-
van maaran verotuloja maallemme. Rakennusteollisuus on siis merkityksellinen ala ja 2000-
luvun taantuman jalkeen kysynta talla alalla on kasvanut. Tama on luonnollisesti aiheuttanut

sen, etta kilpailu kyseisella alalla on kiristynyt.

Jokaisella yrityksella, joka myy tuotetta tai palvelua on myos luonnollisesti kilpailijoita. Kil-
pailijoiden vuoksi seka yrityksen menestymisen kannalta on hyvin tarkeaa onnistua markki-
noinnissa. Yrityksen tarjoamien tuotteiden tai palveluiden on erotuttava kilpailijoista, vastata
asiakkaiden tarpeita seka mieltymyksia ja niiden on myos tuotettava ostajilleen arvoa. Hinnan
on myos oltava odotustenmukainen, eli hinnan on oltava sopivassa suhteessa kilpailijoiden
hintoihin ja ostajien hintaodotuksiin verrattuna. Tarjottavien tuotteiden tai palveluiden on
oltava helposti asiakkaiden saatavilla. Jotta olisi menestyva markkinoija, on siis osattava aja-

tella ja toimia oikein. (Bergstrom & Leppanen 2009, 20.)

Markkinoinnin tueksi voidaan toteuttaa markkinointitutkimus, jotta saadaan selville tarkeaa
tietoa, jota ei valttamatta saataisi selville ilman tutkimuksen toteuttamista. Markkinointitut-
kimus helpottaa paatoksentekoa yrityksissa ja ohjaa yrityksen markkinoinnin oikeaan suun-
taan, silla hyvin suunniteltu ja toteutettu markkinointitutkimus saattaa antaa hyvin tarkeaa
tietoa yrityksen toiminnan kannalta. Markkinointitutkimuksen tekeminen on perusteltua, jos
yritys voi sen avulla hoitaa paremmin asiakkuuksiaan tai perustella investointipaatoksiaan tar-
kemmin. Tutkittu tieto antaa paremman perustan liiketoiminnan kehittamiselle. (Raatikainen
2004, 10.)

Taman opinnaytetyon kohdeyrityksena on rakennusteollisuudessa toimiva suomalainen, mutta
hyvin kansainvalinen rakennusalan yritys, joka on tullut markkinoinnissaan siihen pisteeseen,

etta markkinointitutkimuksen tekeminen on tullut kyseeseen.

1.1 Markkinointi

Markkinointia voi kuvailla monin erin tavoin, mutta loppujen lopuksi eri maarittelyt ovat teo-
riassa lahes samoja. Markkinoinnin maarittely muuttuu sita mukaan, kun aikaa kuluu ja yrityk-
set muuttavat liiketoimintaansa ja liiketoiminnasta tulee yha asiakaslahtoisempi. Markkinointi
on hyvin tarkea voimavara yrityksille ja voikin sanoa, etta markkinointi on muuttunut yhdesta
yrityksen erillistoimintana tavaksi ajatella ja toimia. Kaikista asiakaslahtoisimmista yrityksis-
ta, markkinointi on se, mika ohjaa yrityksen toimintaa ja yrityksen paatokset ja ratkaisut

tehdaan taman periaatteen mukaisesti. (Bergstrom & Leppanen 2009, 20.)



Markkinoinnin paatarkoituksena on myyda yrityksen tarjoamia tavaroita ja palveluja. Markki-
nointi on vuorovaikutusta ihmisten valilla, ja siihen loytyy monia eri keinoja. Markkinointia
tarvitaan vuoropuheluun, joka kaydaan myyjan ja ostajan valilla. Haasteita markkinointiin tuo
esimerkiksi se, jos yritys on taysin uusi, eika kukaan tieda viela sen toiminnasta tai tuotteista

mitaan, koska se on vastaperustettu. (Bergstrom & Leppanen 2007, 9.)

Markkinoinnin avulla yrityksen on luotava tunnettuutta itselleen kuin myos tuotteilleen. Tava-
roita ja palveluja tarjoavan tahon on luotava asiakkaille mielikuva, etta juuri sen yrityksen
tuotteet ovat nykyaikaisempia, tarpeellisempia, kiinnostavimpia, laadukkaampia, houkuttele-
vampia, hinnaltaan suopeampia tai yksinkertaisesti parempia kuin kilpailijoiden tarjoamat

tuotteet. (Bergstrom & Leppanen 2007, 9.)

Markkinointi on hyvin keskeinen asia yrityksille, ja tata kautta sen koko toiminnalle. Ilman
toimivaa markkinointia tuotteet eivat luultavasti kay kaupaksi, vaikka ne olisivat kuinka laa-
dukkaita tai ylipaataan kilpailijan tuotteita parempia. Markkinointi on myos nahtava asiak-
kaan nakokulmasta, silla asiakkailta saadun tiedon perusteella voi yritys vertailla vaihtoehto-

ja, kun suunnittelee tulevia hankintoja. (Bergstrom & Leppanen 2007, 9.)

Markkinointiajattelu on kehittynyt hyvin paljon 30-luvulta aina 2000-lukuun asti. Viime vuosi-
sadan alussa markkinointi nahtiin tuotannollisesta nakokulmasta, kun tana paivana markki-
nointi nahdaan kokonaisvaltaisemmin. Eraan lausahduksen mukaan, muuta pysyvaa markki-

noinnissa ei ole kuin jatkuva muuttuminen. (Lampikoski, Suvanto & Vahvaselka 1994, 21.)

1900- luvun alusta vallitsevassa tuotantosuuntaisessa markkinoinnissa vallitsi myyjan markki-
nat, markkinointi oli lahinna tuotteen jakelua eika asiakkaan toiveita otettu huomioon. Suo-

messa tama markkinointimuoto sailyi aina 1950-luvulle asti.

Tuotantosuuntaisen ajattelun jalkeen syntyi myyntisuuntainen markkinointi, joka oli kukois-
tuksessaan Suomessa 1960-luvulla, tosin taman markkinoinnillinen keino on sailynyt monissa
yrityksissa nykypaiviin asti. Myyntisuuntaiselle markkinoinnille ominaista on runsas tarjonta ja
suuri maara kilpailevia yrityksia. Menekkiongelmat ratkaistaan tehostamalla myyntia mainon-

nalla, menekinedistamisella ja jakelutie ratkaisuilla. (Lampikoski ym. 1994, 22.)

Myyntisuuntaisen markkinoinnin jalkeen 1970-luvulla kysyntasuuntainen ajattelu alkoi vallata
alaa Suomessa. 1980-luvulla kysyntasuuntainen markkinointi oli selva ajattelutavan perusta.
Talle markkinoinnin muodolle ominaista on asiakkaiden tarpeet, joita selvitettiin esimerkiksi

markkinatutkimuksella. Myyntisuuntaisen markkinoinnin apuna kaytettiin nykyaikaista kilpai-



lukeinoa, jota kutsutaan nimella markkinointimix. Massamarkkinoinnissa yrityksilta loytyi dy-

naamisuutta ja osaamista. (Lampikoski ym. 1994, 24.)

1980-luvulla Suomessa alkoi muotoutua asiakassuuntainen markkinointi, jolloin sita alettiin
soveltaa kaytantoon kaikista edistyksellisimmista yrityksista. 1990-luvulle asti vain kaikkein
moderneimmat yritykset olivat sisaistaneet taman markkinointiajattelun muodon. Asiakas-
suuntaisen markkinoinnin lahtokotana ovat asiakkaiden tarpeiden, arvostusten ja elamantyy-
lien tunnistaminen, kohderyhmien maarittely seka henkiloston saaminen sisaistamaan palvelu
ajatus. Tavoitteena oli yksilollisesti palveltu, tyytyvainen kanta-asiakas ja toiminnan kannat-

tavuus. Tehtiin tutkimuksia ja kartoituksia asiakkaisiin liittyen. (Lampikoski ym. 1994, 25-26.)

Asiakassuuntainen markkinointi kehittyi 1980- luvun loppupuolella. Kun yritys on kokonaisval-
taisen markkinoinnin vaiheessa, tulee sen yha kiristyvassa kilpailussa pystyttava itse luomaan
kysynta aikaansaamalla ja sailyttamalla erityinen kilpailuetu, markkinoinnillinen ylivoima.
Kokonaisvaltaisen markkinoinnin lahtokohtana ovat edelleen valitut asiakasryhmat ja niiden
tarpeet, mutta markkinointi ei nahda enaa pelkkana erillistoimintona muiden yritystoiminto-
jen rinnalla vaan markkinointi on koko liiketoimintaa ohjaava filosofia, ajattelutapa. (Lampi-
koski ym. 1994, 26-27.)

Viimeisin markkinoinnin kehitysvaihe on jarjestelmaperusteisuuden vaihe. Tama markkinoin-
nin vaihe perustuu ajatusmaailmaan, jossa markkinointi ei ole yksittainen toiminto vaan tapa
ajatella ja toteuttaa toimintaa markkinoinnillisesti. Erona kokonaisvaltaiseen markkinointiin
on se, etta jarjestelmaperusteisuuden vaiheessa markkinoinnista tehdaan nykyaikaisen tieto-

tekniikan avulla jarjestelma. (Rope 2005, 21.)

Markkinointiajattelun kehittyminen nakyy eri ajattelutapojen syntymisena. Markkinointi oli
ennen kapea-alainen erillistoiminto yrityksessa, mutta se on muuttunut kokonaisvaltaiseksi
lilketoiminnan kilpailuedun ja sen myota kysynnan aikaansaajaksi ja yllapitajaksi. (Lampikoski
ym. 1994, 27.)

Kysyntasuuntaisella markkinoinnin kaudella syntynytta kilpailukeinoa, markkinointimixia, voi-
daan kuvata 4P-ajattelulla, joka on tunnetuin markkinoinnin kilpailukeinomalleista. Tosin ny-
kypaivana kyseinen ajattelu on saanut suuremmat mittakaavat, ja 4P-ajattelun sijasta alan
kirjallisuudesta loytyy samanlaisia teorioita, mutta laajemmin. Tassa tutkimuksessa kaydaan
lyhyesti lapi 4P:n teoria, silla kyseiseen teoriaan pohjautuu siita tehdyt muunnelmat ja tama

teoria on ensimmainen. (Isoviita & Lahtinen 2004, 9.)

1960-luvun alussa professori Jerome McCarthy esitti, etta markkinointimix koostuu neljasta

P:sta. Naita ovat product, price, place ja promotion. 4P-mallin avulla markkinoija siis maarit-
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taa tuotteen tai palvelun ja niiden ominaisuudet seka muodostamat lajitelmat ja valikoimat,
tavaramerkit ja pakkaukset. 4P: n avulla markkinoija hinnoittelee tuotteen eli paattaa hin-
noista, alennuksista ja maksuehdoista. Markkinoija paattaa jakelukanavasta eli miten tuottei-
den ja palvelujen saatavuus on jarjestetty, mika on markkinointikanava ja miten fyysinen ja-
kelu toteutetaan. Tulee myos valita keinot tuotteen myynninedistamista varten eli miten yri-
tys tiedottaa asiakkailleen tarjoamistaan tuotteista ja palveluista. Myynninedistamisen keino-
ja ovat henkilokohtainen myyntityo, mainonta, menekinedistaminen ja suhdetoiminta. (Kotler
1999, 129; Anttila & Iltanen 2001, 21.)

Markkinoijan halutessa menestya, on tehtavat oikeat ratkaisut, kuinka tavoittaa paamaaran-
sa. Jos yrityksen paamaarana on toimia asiakaskeskeisesti, taytyy se myos toteuttaa kaytan-
nossa. Pelkka idea ei riita, yrityksella taytyy olla asiakaspalveluhenkinen henkilokunta, tuot-
teita taytyy olla tarpeeksi seka mainonnan taytyy olla todenmukaista. Jotta tama onnistuisi,
on yrityksen johdon luotava pohja tallaiselle strategiselle markkinointiajattelulle ja vieda se

jokaisen tyontekijan tyohon konkreettisesti. (Bergstrom & Leppanen 2009, 20-21.)

1.2 Opinnaytetyon taustaa ja tavoite

Tassa tyossa kohdeyritysta kutsutaan nimella Yritys. Kyseinen yritys ei halua julkistaa nime-
aan, silla opinnaytetyot ovat julkisia ja mahdollisesti Yrityksen kilpailijat voivat yrittaa kayt-
taa tata opinnaytetyota hyvaksi ja pyrkia hankkimaan tarkeita tietoja kohdeyrityksen markki-
noinnista ja tuotteista. Koska taman tyon toimeksiantaja ei halua nimeaan julkistettavan, ei
myoskaan toiminnallisessa osiossa toteutettavien haastateltavien henkiloiden, nimia ja toi-

mistoja, joissa he tyoskentelevat, julkisteta.

Yrityksella on tullut tarve toteuttaa tutkimus markkinoista ja niiden kysynnasta ja taten myos
tutkimuksen pohjalta Yritys tulee suunnittelemaan markkinointiaan seka kehittamaan tutki-
muksen kohteena olevaa tuoteryhmaansa. Yritys on kehittanyt uuden, erilaisen tuotteen vali-
koimiinsa verrattuna aiempiin. Yrityksella on vankka kokemus rakennusteollisuudessa toimija-
na, mutta uuden tuoteryhman kautta kasvava kohderyhma ja potentiaalisten asiakkaiden han-
kinta vaatii toimenpiteita.

Yrityksen markkinointi on tahan asti ollut melko nakymatonta, muutamia poikkeuksia lukuun
ottamatta. Yritys keskittyy paaasiassa yritysmarkkinointiin, mutta uusi tuoteryhma tulee kas-
vattamaan potentiaalisten asiakkaiden maaraa valtavasti. Taten tulee varmistaa, etta mark-
kinointimateriaalit seka itse tuoteryhma ovat kohderyhman vaatimusten mukaisia ja taman
jalkeen Yritys voi suunnitella markkinointi-toimenpiteitaan tarkemmin, etenkin yritysmarkki-
noinnin nakokulmasta.
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Opinnaytetyon paallimmaisena tavoitteena on selvittaa onko Yrityksen uudella tuoteryhmalla,
sisustuslevyilla kysyntaa markkinoilla. Tarkoituksena on haastatella uusia kontakteja kuin
myos Yrityksen jo olemassa olevia kontakteja. Halutaan myos saada selville onko Yrityksen
sisustuslevyt asiakkaiden tarpeita tayttavia, ja ovatko markkinointimateriaalit, eli esitteet ja
mallipalat asiakkaita tyydyttavia. On myos tarkeaa saada tietoa kilpailijoista ja siita, mita
ominaisuuksia tuotteissa arvostetaan ja mita kotimaisuus merkitsee. Kotimaisuuden merkitys
nousee esille etenkin siksi, koska Yritys on suomalainen, joka valmistaa tuotteensa itse, omal-
la tehtaallaan kotimaassamme.

Tutkija lahtee toteuttamaan tutkimusta, joka tulee auttamaan Yritysta lyomaan lapi uusille,
ennestaan tuntemattomille markkinoille ja joka antaa mahdollisimman hyvat tiedot siita,
kuinka sisustuslevyja ja markkinointimateriaaleja voidaan kehittaa mahdollisimman hyvin po-
tentiaalisten asiakkaiden tarpeisiin sopiviksi. Tutkimus tulee palvelemaan seka Yritysta etta
kuluttajaa; kysymalla kohderyhman mielipiteita, saadaan mielipiteita siita, miten tuoteryh-
maa tulisi muuttaa ja mita asioita koetaan tarkeiksi. Tutkimuksesta saatujen tietojen avulla

Yritys voi kehittaa tuoteryhmaansa ja toimintaansa asiakaslahtoisempaan suuntaan.

Jotta saataisiin mahdollisimman luotettavia tutkimustuloksia, taman tutkimuksen tekija haas-
tattelee noin kymmenta eri henkiloa suunnittelutoimistoista, joihin lukeutuvat arkkitehtitoi-
mistot, sisustussuunnittelutoimistot ja rakennesuunnittelutoimistot. Haastateltavien lopulli-
nen lukumaara tulee vahvistumaan tutkimuksen toiminnallisen osion lahdettya liikkeelle. Osa
toimistoista, joita tullaan haastattelemaan, ovat taman markkinointitutkimuksen kohdeyrityk-
sen vanhoja kontakteja. Osa toimistoista on sellaisia, jotka eivat ole suoranaisesti olleet yh-
teistyossa Yrityksen kanssa, mutta ovat kuitenkin tietoisia kyseisesta yrityksesta. Haastattelut
on tarkoitus toteuttaa kvalitatiivisena tutkimuksena teemahaastattelun muodossa. Teema-
haastatteluun tulee noin viisi eri teemaa, joiden mukaan haastattelut toteutetaan. Teemat
muotoutuvat vasta myohemmassa vaiheessa, kun tutkimus on hieman pidemmalla eli sen jal-
keen, kun teoriaosaa on viety pidemmalle. Teemahaastattelu tulee varmasti antamaan moni-
puolisia ja kohdeyritykselle tarkeita vastauksia, silla teemahaastattelussa esitetaan avoimia
kysymyksia, joihin haastateltavan taytyy vastata omin sanoin, kokonaisin lausein. Tutkija us-
koo, etta tama haastattelumuoto tulee antamaan vastauksia Yrityksen asettamiin tutkimuson-

gelmiin ja taten antamaan arvokasta tutkimustietoa.

Omana oppimistavoitteenani tata opinnaytetyota tehdessani on oppia markkinoinnin teoriaa
laaja-alaisemmin ja omaksua etenkin markkinointitutkimuksen periaatteet. Opinnaytetyon
tutkimusosio tullaan toteuttamaan henkilokohtaisena haastatteluna ja tutkija toivookin oppi-
vansa erilaisista haastattelumenetelmista lisaa. Uskon, etta henkilokohtainen organisointiky-

kyni ja aikataulun seuraaminen ajallaan tulevat myos kehittymaan. Toivon, etta voin kokea
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tuottaneensa kohdeyritykselle arvokasta hyotya tekemalla opinnaytetyon heille markkinointi-

tutkimuksena.

1.3 Tutkimusongelma ja aiheen rajaus

Tutkimusongelman maarittely on tarkein ja ensimmainen vaihe markkinointitutkimuksen teos-
sa. Tavoitteena on rajata aihe tarkasti seka maaritella se yksityiskohtaisesti. Yritysjohto on

se, keta tekee taman maarittelyn. (Raatikainen 2009, 25.)

Olennaista tutkimuksen onnistumisen kannalta on, etta keskitytaan vain olennaisiin asioihin
tutkimusongelmaa maarittaessa. Parhaat tutkimustulokset saadaan, kun ongelma on rajattu
selkeasti. Eli tutkimuksella ei kannata selvittaa kaikkea mahdollista. Tama seikka takaa sen,
etta tutkimuksen validiteetti on hyva. (Lahtinen & Isoviita 2000, 31.)

Taman tutkimuksen tehtavana on loytaa vastaus tutkimusongelmaan; Onko Yrityksen kehitta-
malle uudenlaiselle tuotteelle kysyntaa? Mita mielta tuotteesta ja markkinointimateriaaleista
ollaan? Mitka tekijat yritysten toiminnassa herattavat luottamusta? Kohdeyrityksen johdon
edustaja; myyntijohtaja, on yhteistyossa taman tutkimuksen tekijan kanssa maaritellyt nama
tutkimusongelmat. Johdon edustajalla oli paavastuu tutkimusongelman maarittelyssa, mutta
tutkimuksen ongelmat nimettiin tiiviissa yhteistyossa, siten, etta tutkimuksen toteuttaja sai

tuoda omat nakemyksensa esille.

1.4 Tyovaiheet ja etenemisjarjestys

Tavoitteenani on tehda opinnaytetyo tiettyjen vaiheiden mukaisesti, jotta toteutus olisi maa-
ratietoisempaa seka helpommin saavutettavissa. Tein taulukon hahmottamaan tyovaiheita
paremmin, paamaarani on kuvattu taulukossa 1 "Tyovaiheet”. Olen jaotellut taulukon kuu-

teen eri osioon, jotta tavoitteeni olisivat mahdollisimman selkeat ja helposti ymmarrettavat.

Ensimmaisessa vaiheessa, hankin lahteita, tutkin muiden tekemia opinnaytetoita, jotta paa-

sen paremmin sisalle omaan opinnaytetyohoni ja aloitan teorian kirjoittamisen. Seuraavaksi

jatkan edelleen lahteiden hankkimista ja teorian kirjoittamista, mutta naiden lisaksi suunnit
telen jo alustavasti haastatteluja. Kolmannessa vaiheessa teorian tyostaminen jatkuu, kuin

myos haastattelujen ideointi. Kun edellinen vaihe on valmis, osallistun suunnitelmaseminaa-
riin ja jatkan muuten samaan malliin kuin aiemmissa vaiheissa, mutta tarkoituksena on sopia

myos haastattelujen ajankohdat.
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1.vaihe 2.vaihe 3.vaihe 4. vaihe S.vaihe 6.vaihe
Lahdeaineis- | Ldhdeaineis- | Teorian Suunnitelma- | Haastatte- Tyon
ton hankinta | ton hankinta | Kirjoittamis- | seminaari lut lopullinen
ta hiominen
Muiden Teorian Haastattelu- | Teorian Haastatte- Julkaisu-
opinnayte- kirjoittamis- | jenideointia | kirjoittamista | lujen seminaari
toiden ta purkami-
tutkiminen nen
Teorian Haastattelun Haastattelu- Tiivistelmi- | Tydn
kirjoittamis- | ideointia jenideointia en palauttami-
ta suunnitte- nen
lua
Haastatte-
luista
sopiminen

Taulukko 1: Tyovaiheet

Edellisten vaiheiden jalkeen on vuorossa haastattelut ja heti niiden toteuduttua aion purkaa
haastattelut. Tassa vaiheessa aion myos suunnitella tiivistelmia. Viimeisessa vaiheessa on aika
osallistua julkaisuseminaariin. Tata ennen viimeistelen ja hion opinnaytetyoni mahdollisim-

man hyvin ja tarkasti. Naiden vaiheiden jalkeen onkin vuorossa tyon palauttaminen.

1.5 Keskeiset kasitteet

Tassa luvussa kuvataan taman tutkimuksen kannalta keskeiset kasitteet. Kuvatut kasitteet
ovat taman tutkimuksen kannalta oleellisia ja tutkimuksen teoria pohjautuu osittain seuraa-
viin kasitteisiin. Keskeisten kasitteiden osuutta voisi tulkita seuraavasti: Yritys on lanseeraa-
massa uuden tuotteen, jolloin tutkimus markkinoista ja niiden kysynnasta on tarpeellinen.
Yritys harjoittaa paaasiassa yritysmarkkinointia ja tutkimuksen kohderyhmana on eri arkkiteh-
titoimistojen henkilostoa eika yksityishenkiloita. Halutaan saada nimenomaan ammattilaisten
mielipiteita selville, ja taten mahdollisesti haastatteluista saatujen vastauksien perusteella

parantaa Yrityksen harjoittamaa yritysmarkkinointia.

Lanseeraus

Lanseerauksella tarkoitetaan tuotteen markkinoille tuontia ja sen tavoitteena on saada tuot-
teelle kaupallinen menestys. Lanseerauksesta on tullut yksi yritysten toimintamuodoista ja
sen merkitys markkinoinnissa on tullut yha tarkeammaksi. Syita lanseerauksen kasvaneeseen
merkitykseen loytyy monia, esimerkiksi yritysten kansainvalistyminen seka yritysten valinen
kilpailu. Menestyvan uuden tuotteen perusedellytys on, etta asiakkaille pystytaan tarjoamaan

kilpailijoita paremmin odotuksiin ja toiveisiin vastaavaa tuotetta. (Rope 1999, 12-16.)
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Kvalitatiivinen tutkimus

Tassa tutkimuksessa haastattelut toteutetaan kvalitatiivisella tutkimuksella. Lancasterin ja
Reynoldsin mukaan kvalitatiivinen tutkimus on tarkea tyokalu markkinointitutkimusta toteu-
tettaessa. Kvalitatiivinen tutkimus mahdollistaa ihmisten ajatusten, asenteiden ja kayttayty-
misen tutkimisen. Usein kvalitatiivista tutkimusta kaytetaan tutkimusprosessin alustavassa
vaiheessa. Se on kuitenkin monipuolinen tyokalu ja sita kaytetaan useimmiten paatutkimus-
menetelmana. (Lancaster & Reynolds 2004,121.) Yleisesti ottaen kvalitatiiviset tutkimukset
toteutetaan erilaisilla haastatteluilla. Talla tutkimusmuodolla haetaan vastauksia seuraaviin
kysymyksiin: Miksi? Miten? ja Millainen? Ominaista on myos se, etta tutkittava joukko on pieni.
(Raatikainen 2004, 14.)

Yritysmarkkinointi

Yritysmarkkinoinnilla tarkoitetaan yritysten valista markkinointia. Se on monin tavoin saman-
laista kuin kuluttajamarkkinointi, mutta eroavaisuuksiakin loytyy. Yhtenaiseksi asiaksi tekee
sen, etta niin kuluttajat kuin yrityksetkin joutuvat samoin tavoin ostamaan asioita, joilla on
heidan elamiinsa pitkaaikainen vaikutus ja jotka saattavat sisaltaa riskeja. Yritysmarkkinointi
on kuitenkin markkinointia, joka on ainoastaan suunnattu organisaatioasiakkaille, eli yrityksil-
le. (Markkinointiviestinnan Toimistojen Liitto MTL 2011; Rope 2005, 645.)

2 Yritys

Kohdeyritys on Uudellamaalla sijaitseva rakennusalan yritys. Yritys valmistaa kuitusementtisia
tasolevyja ja on alallaan yksi maailman suurimmista valmistajista, markkinoijista ja kehitta-
jista. Yritys on osa suurempaa konsernia. Yhtyman paatuotteita ovat kattomateriaalit seka

kuitusementtiteknologiaan perustuvat julkisivu- ja rakennuslevyt.

2.1 Rakennusala

Vuonna 2005 Suomen kiinteisto- ja rakennusklusterin arvo oli yli 400 miljardia euroa. Suomen
koko 560 miljardin euron kansallisvarallisuudesta kyseinen klusteri kattaa lahes 75 prosenttia.
Nain ollen rakennusala on hyvin merkittava tekija Suomen taloudelle. (Rakennusteollisuus RT
2012)

Kiinteisto- ja rakennusklusteri rakentuu erilaisista rakennusteollisuuden toimialoista. Naita
ovat alat, jotka rakentavat ja tuottavat esimerkiksi asuin-, tyopaikka- ja vapaa-ajan tilat ja
rakennukset, liikenneverkon, erilaiset ymparistorakenteet seka vesihuoltoverkon ja energia-

huoltoverkon. Klusterin toimintaa olennainen osa on myos kunnossapito- ja korjaustoiminta
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seka kiinteistonpito, jotka kohdistuvat koko rakennettuun ymparistoon. (Rakennusteollisuus
RT 2012)

Teollisuus ja palveluelinkeinot kattavat osan kiinteisto- ja rakenneklusterista, mutta paaosas-
sa klusterissa on koko rakentamisen toimiala. Kiinteisto- ja rakennusklusterin toiminta sijoit-

tuu paaasiassa Suomeen, mutta tana paivana yha suurempi osa sen toiminnasta on kansainva-
lista. (Rakennusteollisuus RT 2012)

2.2 Yrityskuvaus

Yritys, joka on tutkimuskohteena, on hyvin kansainvalinen yritys. Noin 70 % yrityksen myynnis-
ta on ulkomaan myyntia ja loput 30 % kotimaan myyntia. Yrityksella on sisaryrityksia Ruotsis-
sa, Norjassa, Tanskassa, Saksassa, Englannissa, Tsekissa, Puolassa, Venajalla ja Italiassa. Nai-
den lisaksi jalleenmyyjia on ympari maailmaa, esimerkiksi Baltiassa, Amerikassa ja Etela-

Koreassa.

Yritys tekee paljon yhteistyota kuljetusliikkeiden, suunnittelutoimistojen seka rakennusliik-
keiden kanssa. Nama kyseiset tahot mahdollistavat sujuvan liiketoiminnan. Yrityksen asiakkai-
ta ovat ulkomaisten sisaryritysten ja jalleenmyyjien lisaksi kotimaiset arkkitehtitoimistot,

rakennusliikkeet, kaupungit seka yksityiset asiakkaat.

Kyseisessa yrityksessa tyoskentelee noin 150 henkiloa. Noin sata henkiloa tasta tyoskentelee
tehtaan puolella ja noin viisikymmenta henkiloa naista toimiston puolella. Toimiston henkilo-
kuntaan lukeutuvat talousosasto, palkanlaskija, info, myyjat; niin ulkomaan kuin kotimaankin,
asiakaspalvelu seka tekninen neuvonta. Tehtaan puolen tyontekijat ovat vastuussa siita, etta
tuotteet valmistuvat ajallaan ja siten, miten asiakas on ne tilannut ja huolehtivat myos, etta

ne lastataan rekkoihin ja lahtevat tilaajilleen.

2.3 Tuotteen lanseeraus

Jokaisella tuotteella on elinkaarensa, joka tarkoittaa ajanjaksoa, jolloin tuote on markkinoilla
ja sita myydaan. Elinkaarella tarkoitetaan tietynmerkkisen tuotteen olemassa oloa yleensa
ostamista varten. Tuotteen elinkaaressa voidaan erottaa nelja vaihetta, joille jokaiselle omi-
naista on myynnin erilaisuus. Naita vaiheita ovat lanseeraus-, kasvu-, kypsyys-, ja laskuvaihe.
Tassa tutkimuksessa kaydaan lapi lanseerauksen teoriaa, silla Yrityksen uusi tuoteryhma on
juuri siina vaiheessa eika sen elinkaari ole viela pidemmalle edennyt. (Bergstrom & Leppanen
2007, 132.)
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Tuotteen lanseerauksella tarkoitetaan uuden tuotteen tai vanhojen tuotteiden muunnelmien
suunnittelua ja markkinoille tuomista. Markkinoille tulevista tuoteuutuuksista valtaosa on tuo-

temuunnoksia. Vain noin viidennes markkinoille tulevista uutuuksista on taysin uusia.

Tuotekehitys on yrityksille elinehto ja kilpailussa menestymiselle. Yritysten tulisi jatkuvasti
selvittaa mitka ovat ostajan tarpeet ja miten ne muuttuvat. Tulee myos huomioida mahdolli-
suudet, jotka tekniikan kehitys voi antaa ja ylipaataan olla tietoinen juuri sen hetken tren-
deista. Tuotekehityksella voidaan siis kehittaa taysin uusi tuote tai laajentaa jo olemassa ole-

vaa tuoteryhmaa. (Bergstrom & Leppanen 2007, 118.)

Bergstromin ja Leppasen mukaan tuotekehityksen vaiheita on nelja. Yrityksen lahdettaessa
kehittamaan tuotetta tulee sen ensimmaiseksi ideoida ja arvioida tuote. Ideoinnin jalkeen
vuorossa on tuotteen kehittely ja testaus. Onnistuneen toisen vaiheen jalkeen paastaan tuot-
teistamiseen. Kun tuotekehitys on paassyt kolmanteen vaiheeseen, taman jalkeen vuorossa on

tuotteen lanseeraus eli markkinoille tuominen. (Bergstrom & Leppanen 2007, 119.)

Usein yrityksissa ajatellaan, etta tuotekehitys on rahaa ja aikaa kuluttavaa toimintaa, mutta
yritystoiminnan perustuessa suunnitelmalliseen ja joustavaan liikestrategiaan, voidaan tuote-

kehityksella saavuttaa todella paljon. (Raivio & Lepola 2002, 23.)

Lanseerausvaiheessa on erityisen tarkeaa antaa uudesta tuotteesta mahdollisimman paljon
tietoa ostajille, jotta nama potentiaaliset asiakkaat voisivat kokeilla tuotetta ja nain tulla
asiakkaiksi. Tuotteen tullessa markkinoille viestintakustannukset ovat korkeimmillaan, silla
halutaan varmistaa, etta tieto tavoittaa mahdollisimman monen kohderyhmaan kuuluvan.
My0s suosittelijoiden merkitys nostaa paataan lanseerausvaiheessa. Etenkin Internetilla on
merkittava merkitys, kun halutaan tavoittaa tuhansia ja jopa miljoonia ihmisia lyhyen ajan
sisalla.

Hinnan merkitys ei yleensa ole kovin suuri tuotteen elinkaaren alkuvaiheessa, varsinkaan sil-
loin, jos uusi tuote on ensimmainen alallaan. Alhainen hinta saattaa kuitenkin tuoda yrityksel-
le hyotya, silla hinnalla, joka ei ole liian korkea, voi yritys saada nopeasti tuotteelleen jalan-

sijaa markkinoilla. (Bergstrom & Leppanen 2007, 134.)
2.4 Uusi tuoteryhma
Yrityksella on vankka kokemus kuitusementtilevyjen valmistamisesta seka myymisesta. Tahan

mennessa Yrityksen tuotevalikoima ei ole sisaltanyt tyyliteltyja sisustuslevyja, vaikka Yrityk-

sen tuotevalikoimaan kuuluukin 2000-luvulla markkinoille tuotuja julkisivulevyja, joista loytyy
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innoittavia vareja ja hyvin suunniteltuja levyja. Sisustuslevyt noudattavat samaa varimaail-

maa, kuin julkisivulevyt.

Yritys kehitti uuden innovaation jo olemassa olevan tuotteen pohjalta, ajatus sisustuslevyista
syntyi, kun Yrityksessa huomattiin, etta kuitusementti sopii ominaisuuksiltaan myos sisatiloi-
hin, ei ainoastaan ulkotiloihin. Tasta ajatuksesta syntyi kattava tuotevalikoima kuitusementti-
sia sisustuslevyja, joiden varimaailma sisaltaa useita inspiroivia vareja, tuotevalikoimasta loy-
tyy erilaisia tyyliteltyja levymalleja seka yksityiskohdiltaan mietityt erilaiset kiinnitysmene-

telmat.

Sisustuslevyt ovat saaneet siis inspiraationsa jo olemassa olevasta tuotteesta, eika Yrityksen
tarvinnut kehitella kokonaan uutta tuoteryhmaa taysin tyhjasta. Yritys kaytti ulkoisia palve-
luita esitteiden suunnittelussa seka valmistamisessa kuin myos levyjen asentamiseen liittyvas-

sa suunnittelussa ja toteutuksessa.

Yrityksen sisustuslevyt soveltuvat niin yksityishenkiloiden koteihin kuin erilaisiin julkisiin ra-
kennuksiin ja tiloihin, silla levyt ovat paloluokiteltuja ja aanieristyksellisia. Tavoite on, etta
Yrityksen uudet levyt valloittaisivat toimistot, hotellit, lentokentat, ostoskeskukset seka muut
julkiset tilat, joihin halutaan raikkautta ja nakyvyytta uudenlaisilla tuotteilla piristaen koko
tilaa. Kohderyhmana ovat arkkitehdit ja sisustussuunnittelijat; tavoitteena on inspiroida
suunnittelijoita kayttamaan tuotetta “oman version mukaan” ja eri tavoin. Yrityksen paamaa-
rana on lanseerata tuote sisaryrityksilleen vuoden 2012 aikana ja vuoden 2013 aikana olisi

vuorossa koko Eurooppaa koskeva lanseeraus.

Tutkimuksen tekija uskoo, etta oikeanlaisella markkinoinnilla Yrityksen uusi tuoteryhma tulee

valloittamaan markkinat turvallisella ja nayttavalla tuotteella, jonka kaltaista ei ole toista.

2.4.1  Uuden tuoteryhman SWOT-analyysi

Ennen kuin Yritys lanseerasi uuden tuoteryhman, teki se perinteisen SWOT-analyysin arvioi-
dakseen uuden tuotteen vahvuudet, mahdollisuudet, heikkoudet ja uhat. Alla oleva taulukko
on kopio Yrityksen johdon laatimasta analyysista, paitsi, etta alkuperainen SWOT-analyysi on

englanninkielinen. Tama johtuen siita, etta Yrityksen virallinen organisaatio-kieli on englanti.
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Vahvuudet Heikkoudet

Ei suoria kilpailijoita palamattomalle Uusi tuote uusille asiakkaille — ei helppo
kivenomaiselle sisalevylle lahtokohta

Ei “riskituote”, peruslevyt olleet markkinoilla 80- | Jo olemassa olevien asiakkaiden verkosto
luvulta I3htien puuttuu kohderyhmasta (sisustussuunnittelijat)
Designatut levyt hyvin suunnitelluilla Yrityksella ei ole mainetta “high-end” tuotteiden
kiinnitysjarjestelmilla tarjoamisesta, tamankaltaisia tuotteita ei odota
Ei suuri investointi Yritykselle Yritykselta

Kevytrakentamiseen soveltuvat levyt yleistyvat Myyntiyksikot eivat toimi kaikilla markkinoilla (
-> Nopeampi asennus, Yrityksen uudet resurssien puute)

sisustuslevyt sopivat tahan loistavasti

Mahdollisuudet Uhat

Viimeistelty tuote edesauttaa Yrityksen brandin Taloudellisen tilanteen kehittyminen

luomista Skenaario, ettda myyntiyksikot eivat investoi
Mahdollisuus kasvaa marginaalitasolla resursseja sisustuslevyn myyntiin, sita pidettdisiin
Soveltuu julkisiin rakennuksiin, esim. kouluihin, ns. "kakkostuotteena”

tamankaltaisia projekteja tehdaan hiljentyneesta | Oikeaa kohderyhmaa ei ole tavoitettu (ei
markkina-tilanteesta huolimatta olemassa olevia kontakteja

Uusi tuote hidastaa myynnin laskua sisustussuunitelijoihin)

Mahdollisuus tavoittaa uusia kohderyhmia Karsivallisyyttad odottaa tuloksia tietyn tuotteen
(sisustussuunnittelijoita) myynnista

Tuote ei ole tehty ”"high-end”tuotteeksi —
Tyydyttadko levyjen laatu sisdlevy-asiakkaita?

Taulukko 2: Uuden tuoteryhman SWOT-analyysi
(Yrityksen myyntijohtaja. Henkilokohtainen tiedonanto 1.11.2010)

Tutkija uskoo, etta SWOT-analyysissa esitetyt asiat peilaantuvat myohemmin, raportointivai-

heessa, haastatteluiden yhteenvedossa ja johtopaatoksissa.

2.4.2 Uuden tuoteryhman kilpailijat

Kun uutta tuotetta lahdetaan suunnittelemaan ja valmistamaan, on syyta selvittaa kilpailijat,

jotka toimivat samoilla markkinoilla.

Yrityksen myyntijohtajan mukaan uuden tuoteryhman kehitys alkoi vuonna 2008. Tuolloin Yri-
tys luokitteli kilpailijat kolmeen kategoriaan kansallisuuden mukaan. Kilpailijoita oli seuraa-
vanlaisesti: kotimaisia kolmetoista, eurooppalaisia yhdeksan ja Euroopan ulkopuolisia kaksi

kappaletta.

Seuraavassa on jaoteltu suurimmat kilpailijat hieman tarkemmin, levyjen materiaalin mu-
kaan: kotimaiset UPM ja Finnforest valmistavat vaneripohjaisia sisustuslevyja seka tanskalai-

nen Danoline valmistaa kipsilevypohjaisia sisustuslevyja.
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Edella mainittujen lisaksi markkinoilla on runsaasti akustiikkalevyja, joissa on kangaspinnoite
seka eriste vaimentamassa aanta. Akustiikkalevyja myy muun muassa suomalainen BRAIN-
WOOD Oy seka ruotsalainen Akustiksmiljo. Muut Yrityksen listaamat kilpailijat, jotka myyvat
akustiikkalevyja sijaitsevat paaosin Ruotsissa, mutta myos Norjasta ja Tanskasta loytyy kilpai-
lijoita samankaltaisen tuotteen osalta. (Yrityksen myyntijohtaja. Henkilokohtainen tiedok-
sianto 9.5.2011)

Yrityksen omat sisustuslevyt on valmistettu kuitusementista, eli materiaalista, jota kilpailijat
eivat kayta. Tutkija uskoo, etta uudenlaisella ja taysin kotimaisella tuotteella, jossa on kay-
tetty kestavaa materiaalia tamankaltaiseen kayttotarkoitukseen, ja jonka kaltaiset tuotteet
ovat uusia markkinoilla, luo Yritykselle hyvan pohjan tuotteen markkinoille tuonnissa seka

kiinnostuksen herattamisessa.

3 Markkinoinnin tutkimus ja suunnittelu

Markkinointia harjoittaessa tarvitaan jatkuvasti tietoa yrityksesta ja sen toimintaymparistos-
ta. Tehtaessa markkinoinnillisia toimenpiteita on tunnettava yrityksen omat toiminnat, koh-
deryhmien mielipiteet, kilpailijoiden tuotteet ja niin lainsaadanto kuin myos tulevaisuuden
trenditkin. Markkinoinnin kasite vaatii, etta asiakkaiden tyytyvaisyys on yhta lailla yritysten

tavoitteena kuin voiton maksimointi. (Raatikainen 2004, 8; Aker, Day & Kumar 2000, 1.)

Markkinoinnin tueksi voidaan toteuttaa markkinointitutkimus, joka antaa tietoa markkinoista
ja jonka avulla voidaan tehda paatoksia ja ratkaisuja markkinoinnillisissa asioissa. Timo Rope
kuvailee markkinointitutkimuksen kasitteen seuraavanlaisesti: "Markkinointitutkimus on jar-
jestelmallista markkinointiin liittyvan informaation hankintaa, muokkaamista ja analysointia,
jolla pyritaan tuottamaan lisaarvoa organisaation markkinointipaatosten perustaksi”. Tosin
markkinointitutkimuksen maaritelma voidaan rakentaa enemman kuin vain yhdesta nakokul-
masta, mutta edella mainitussa maaritelmassa ajatellaan asiaa yrityksen nakokulmasta ja py-

ritaan tarkastelemaan kasitetta mahdollisimman laajasti. (Rope 2005, 421.)

Tama tutkimus toteutetaan markkinointitutkimuksen muodossa, silla tutkimuksen lahtokohta-
na on saada selvyytta markkinoihin ja kuinka markkinoida uutta tuotetta. Tutkimus kasittelee
markkinointitutkimuksen teoriaa, mutta siita loytyy myos markkinatutkimuksen piirteita.
Usein markkinatutkimuksia ja markkinointitutkimuksia pidetaan samoina asioina, mutta tama
ajatus on vaara. Markkinatutkimus on yksi markkinointitutkimuksen muoto ja sen avulla hanki-
taan tietoja markkinatilanteesta seka niiden muutoksista, joten se kohdistuu kysynta- ja kil-

pailutilanteeseen. (Raatikainen 2004, 11.)
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Markkinointitutkimus toteutetaan silloin, kun tarvitaan tietoja markkinoinnin paatoksenteon
tueksi; hankitaan keskeisia tietoja, jotka vaikuttavat paatoksiin. Taten voidaan minimoida
paatoksenteon riskit. Markkinointitutkimuksen kohteina voivat olla markkinoinnin ulkoinen

ymparisto, kohderyhmat, kilpailukeinot seka markkinoinnin tulokset.

3.1 Markkinointitutkimus

Markkinointitutkimuksella tarkoitetaan yrityksen toimintaympariston analyysia. Se on jarjes-
telmallista markkinointiin liittyvaa tiedon hankintaa, sen muokkaamista ja viimeisena ana-
lysointia. Jokaisella yrityksella on oma toimintaymparistonsa ja se voidaan jakaa kolmeen eri

tasoon; yritystasoon, markkinatasoon ja yhteiskunnalliseen tasoon:

¥ritystaso: Omistajat,
henkilcgkunta,
alihankkijat,
tavarantoimittajat &
rahoittajat
Markkinataso:
Markkina-alue,
suhdanteet,
ostokayttaytyminen,
asiakkaat, innovaatiot,
toimiala & kilpailijat
Yhteiskunnallinen taso:
Lainsaadanto,
tapakulttuuri,
kansainvdlisyys,
verkostoituminen,
tietojarjestelmat &
politiikka

Kuvio 1: Toimintaymparisto analyysi

(mukaillen Leena Raatikainen 2004, 11)

Kaikki kuviossa 2: ”Toimintaymparistd analyysi” mainitut toimintaympariston tasot ovat hyvin
tarkeita, silla niista tarvitaan jatkuvasti tietoa markkinoinnin tueksi. Markkinointitutkimus on
keino selvittaa markkinoinnin mahdollisuuksia, loytaa ongelmakohtia ja hankkia tietoa mark-
kinointiratkaisujen pohjaksi. Erilaiset tiedot markkinoista auttavat yritysta loytamaan oikeat
kehityssuunnat, kuin myos toimimaan tavoitteellisesti ja siten, etta se saavuttaa paamaaran-
sa. (Raatikainen 2004, 11.)

Markkinointitutkimus antaa yritykselle paljon tarkeaa tietoa seuraavista kolmesta alueesta;
yritys-, tuote- ja hintakuvasta, kilpailukeinoista seka yrityksen sisaisesta toiminnasta, eli yri-

tyksen ilmapiirista ja henkilokunnan toiminnasta.
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Yrityksen yritys-, tuote- ja hinta kuva kertoo asiakkaiden mielikuvista, ennakkoasenteista ja
kokemuksista, jakeluteiden ja sidosryhmien kokemuksista, siita kuinka tunnettu ja menesty-
nyt yritys on kilpailijoihin verrattuna ja miten hinnoittelu on onnistunut. Kilpailukeinoihin si-
saltyy tuotteiden nimet, pakkaukset ja ominaisuudet, markkina-asema verrattuna kilpailijoi-
hin, tuotteiden vahvuudet ja heikkoudet, jakelukanavien toimivuus ja niiden kustannukset,
myymalapeitto jakelukanavissa, mainonnan toimivuus, asiakaskunnan tavoitettavuus eri me-
dioissa, medioiden tehokkuus ja erot, mainoskampanjoiden onnistuminen ja myynnin tulokset
ja kehitys. Sisaiseen toimintaan sisaltyy yritysilmapiiri organisaatiossa, henkilokunnan toimin-
nan tehokkuus ja yrityksen eri toimintojen keskinaiset suhteet ja toimivuus. (Raatikainen
2004, 12.)

3.1.1  Markkinointitutkimus prosessina

Lahdettaessa toteuttamaan markkinointitutkimusta, on syyta maaritella tutkimusongelma ja
asettaa tutkimustavoitteet. Nama ovat asioita, joiden pohjalta tehdaan tutkimussuunnitelma
ja hankitaan tietoa tutkimusta varten. Tiedon keraamisen jalkeen se kasitellaan, jonka jal-

keen tulokset raportoidaan analysointia ja johtopaatosten tekoa varten. (Raatikainen, 24.)

Markkinointitutkimus on siis prosessi, jossa edetaan tiettyjen vaiheiden mukaisesti. Markki-
nointitutkimusta koskevassa kirjallisuudessa markkinointitutkimuksen vaiheet kuvataan toisi-
naan hieman suppeammin ja toisinaan laajemmin. Tassa tutkimuksessa "Markkinointitutkimus
prosessina”-osiossa on yhdistelty kolmen eri lahteen teoriaa. Taman tutkimuksen tekijan lah-
tokohtana on, etta markkinointitutkimus tulisi toteuttaa prosessina, joka sisaltaa seuraavat
seitseman vaihetta: tutkimusongelman maarittaminen, tutkijan nimeaminen ja toimeksiannon
tekeminen, tutkimussuunnitelman laatiminen, tutkimusaineistonkeruusta paattaminen, tut-
kimusaineiston keraaminen, tutkimusaineiston analysointi seka tulosten raportointi ja niiden

hyodyntaminen. (Heinonen, Mantyneva & Wrange 2003, 13; Isoviita & Lahtinen 1998, 30.)

Ensimmaisena tulee maaritella tutkimusongelma; mita tutkitaan ja miten aihe rajataan. Tassa
vaiheessa tulisi olla edes jonkinlainen kasitys siita, miten tutkimusaineisto kerataan ja kasi-
tellaan. (Heinonen ym. 2003, 13) Tutkimuksen validiteetti eli luotettavuus on mahdollisimman
hyva silloin, kun tutkimusongelma on pystytty rajaamaan selkeasti. Talloin tutkimus tuottaa
parhaat tulokset. (Isoviita & Lahtinen 1998, 31.)

Tutkimusongelman maarittelyn jalkeen paatetaan, tekeeko joku henkilokunnasta tutkimuksen
vai toteutetaanko se ulkopuolisen voimin. Jos tutkimuksen toteuttaa joku omasta henkilokun-
nasta, loytyy siita etua seka heikkouksia. Etuus oman henkilokunnan toteuttamassa tutkimuk-
sessa on se, etta mahdolliset liikesalaisuudet sailyvat ja ylimaaraisilta kustannuksilta valty-

taan. Toisaalta ulkopuolisen tutkijan nimeaminen tuo yritykselle monia etuja. Tutkimuksen
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ulkoistaminen on yritykselle vaivatonta ja tutkijalla on enemman kokemusta verrattuna hen-

kilokuntaan. Ulkopuoliset tutkijat ovat myos objektiivisia. (Isoviita & Lahtinen 1998, 32-33.)

Tutkijalle tulee antaa selkea toimeksianto, jotta han voi toteuttaa tutkimuksen tehokkaasti
seka tuloksellisesti. Jos markkinointitutkimus toteutetaan siten, ettei se tayta vaatimuksia ja
toimeksiantajan odotuksia, voi vaarana olla, etta toimeksiantaja suhtautuu tulevaisuudessa

epaillen kaikkiin markkinointitutkimuksiin. (Isoviita & Lahtinen 1998, 31.)

Tutkijan nimeamisen jalkeen tehdaan tutkimussuunnitelma. Tutkimussuunnitelma pitaa sisal-
laan tutkimuksen tekijan nimeamisen, otoskoon maarityksen, tutkimusmenetelman valinnan,
budjetin ja aikataulun laadinnan seka tutkimustarjouksen, jos tutkimuksen toteuttaa ulkopuo-
linen taho. (Raatikainen 2004, 24.) Jos tutkimus toteutetaan yrityksen ulkopuolisen toimek-
siantona, kannattaa toteutettavan tutkimuksen pohjaksi yksiloida mahdollisimman tarkasti ne
kysymykset, joihin tutkimuksen toimeksiantaja haluaa saada vastauksen. (Heinonen ym. 2008,
21.)

Kun toimeksiantaja on maarittanyt mita tietoja tutkimuksella halutaan, selvitetaan, etta mil-
la tavalla ja mista tiedot voidaan hankkia. Tulee kiinnittaa huomiota tietojen luotettavuu-
teen, kuinka nopeasti tietoa saadaan ja mitka ovat tietojen hankinnan kustannukset. Se mika
hankintatapa valitaan, vaikuttaa oleellisesti tutkimuksen aikatauluihin ja kokonaiskustannuk-
siin. (Isoviita & Lahtinen 1998, 47.) Taman jalkeen paatetaan, missa muodossa tutkimus to-
teutetaan. Tutkimus voidaan toteuttaa kirjoituspoytatutkimuksena tai kenttatutkimuksena,

jonka muotoja ovat kvantitatiivinen tutkimus ja kvalitatiivinen tutkimus.

TUTKIMUSMENETELMAT

Kirjoituspoyta-

tutkimukset Kenttatutkimukset
Kvantitatiiviset Kvalitatiiviset
tutkimukset tutkimukset

Kuvio 2: Markkinointitutkimuksen tutkimusmenetelmien jaottelu (mukaillen Isoviita & Lahti-
nen 1998, 62)

Naiden tutkimusmuotojen erityispiirteet ja teoria kaydaan tarkemmin lapi luvussa 3.1.4.
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Tutkimusmenetelman valitsemisen jalkeen tulee laatia kysymykset, jotka haastattelussa esi-
tetaan, joko kirjallisesti tai suullisesti. Kyselylomakkeen laatiminen on olennainen tekija ky-
sely- ja haastattelututkimusten teossa, ja kysymysten muoto on usein suurin virheiden aiheut-
taja. (Isoviita & Lahtinen 1998, 71.)

Kysymysten laatiminen on seitseman vaiheinen prosessi. Ensinna tulee tasmentaa tutkimuksen
tavoitteet, taman jalkeen nimetaan asiat, joita tutkitaan. Naiden vaiheiden jalkeen vuorossa
on lomakkeen rakenteen suunnittelu, kysymysten muotoilu, kysymysten testaaminen, kysy-
mysten ja lomakkeen rakenteen korjaukset ja lopuksi toteutetaan kenttatyo eli itse haastat-
telu. (Isoviita, Hytonen & Lahtinen 1995, 65.)

Sen jalkeen, kun tieto on keratty eli haastattelut toteutettu, se muokataan kayttokelpoiseksi
tulosten laskemista ja analysointia varten. Avointen kysymysten vastaukset joudutaan luokit-
telemaan jalkikateen toisin kuin kenttatutkimuksessa, jossa huolellisella suunnittelulla on
varmistettu se, etta tiedot ovat valmiiksi kayttokelpoisessa muodossa. (Isoviita, ym. 1995,
106.) Tietojen analysoinnin jalkeen tehdaan tutkimusraportti, joka sisaltaa kuvauksen tutki-
muksen tekemisesta ja yhteenvedon tuloksista. Tutkimusraporttiin sisallytetaan myos johto-
paatokset ja toimenpide-ehdotukset seka mahdollisesti niiden esittely. (Rope & Vahvaselka
1999, 81-85.)

3.1.2 Tutkimusongelman maarittely ja tutkimustavoitteet

Kuten edella jo mainittiin, ennen kuin markkinointitutkimusta voidaan lahtea tekemaan, tay-
tyy tietaa, mika on tutkimusongelma. Ilman tutkimusongelmaa on vaikea maaritella, mita
tutkimuksella lahdetaan tavoittelemaan. Seuraavat kysymykset avuksi tavoitteiden asettami-

sessa on maaritellyt Leena Raatikainen:

Mika on tutkimusongelma?

Mihin tarkasti maariteltyihin asioihin tutkimuksen pitaa antaa vastaus?
Minka toimenpiteen suunnitteluun tutkimus liittyy?

Minka toimenpiteen toteutukseen tutkimus liittyy?

Mita tutkimuksella seurataan?

(Raatikainen 2004, 25.)

Harvoin tutkimusongelma annetaan tutkijalle valmiina. Tasta huolimatta tutkimuksen alku-

vaiheessa on olemassa jokin kiinnostuksen kohde, johon tutkimuksen halutaan suuntautuvan.
Aihealue, johon tutkimus tulee keskittymaan, on voinut syntya kaytannon kokemuksista, asi-
antuntijoilta saaduista vihjeista tai sitten kirjallisuudesta ja opiskeluista. Tutkimusongelman

rajaamisessa ja tasmentamisessa auttaa kirjallisuuteen syvallinen perehtyminen. Kun tutkija



24

on perehtynyt kohdekirjallisuuteen, aluksi ehka hieman epaselva tutkimusongelma muuttuu
konkreettisimmiksi tutkimuskysymyksiksi. Perehtyneisyys kirjallisuuteen seka aiheeseen liitty-
viin tutkimuksiin ovat lopputuloksen kannalta hyvin tarkeita asioita, vaikka aiheen kehittelyyn
ja rajaamiseen saattaa kulua yllattavankin pitka aika. Jotta osaisi kerata mahdollisimman hy-
vaa kirjallisuutta, on oltava jokin ajatus, jonka mukaan tutkimus lahtee etenemaan. Turhan
hataran ajatuksen pohjalta ei siis pitaisi lahtea keraamaan tietoa. (Hirsijarvi & Hurme 2009,
13.)

Useimmiten tutkijan perehtyneisyydesta kertoo hyvin laadittu lahdekirjallisuus, joka luo tut-
kimukselle teoreettisen perustan. Hirsijarvi ja Hurme mainitsevat kirjassaan ”Tutkimushaas-
tattelu” tosiasian, etta tutkimuksen onnistumiseen vaikuttavat monet tekijat samanaikaisesti.
Hirsijarvi ja Hurme nostavat myos esille Campbellin, Daftin ja Hultinin (1982) toteamuksen,
etta tutkimuksen ongelmat tai kysymykset ovat yleensa olleet tarkeimpia tutkimuksen onnis-

tumiseen vaikuttavia tekijoita. (Hirsijarvi & Hurme 2009, 13.)

3.1.3  Markkinointitutkimuksen perusvaatimukset

Hyvalla ja luotettavalla markkinointitutkimuksella on kuusi seuraavaa perusvaatimusta:

Reliabiliteetti

Taloudellisuus

Aikataulussa
pysyminen

Kuvio 3: Markkinointitutkimuksen perusvaatimukset (Raatikainen 2004, 16)

Hyvasta markkinointitutkimuksesta loytyy siis kuusi ylla olevasta kaaviosta ” Markkinointitut-
kimuksen perusvaatimukset” loytyvaa ominaisuutta. Validiteetti eli tutkimuksen vastaavuus
on hyva silloin, kun tutkimus mittaa asioita, joita sen on tarkoituskin mitata. Validiteettiin
vaikuttavat erilaiset asiat, esimerkiksi se miten kysymykset muotoillaan tai miten haastatteli-
ja kayttaytyy. Jos halutaan pyrkia mahdollisimman korkeaan validiteettiin, on kuvailtava koko
tutkimusprosessi mahdollisimman tarkasti tutkimuksen raportoinnin yhteydessa, perustella
valinnat, joita on tehty seka painottamalla tulosten tulkinnan ja ymmartamisen suhteuttamis-
ta mahdolliseen teoreettiseen viitekehykseen. (Heinonen & Wrange 2008, 34; Raatikainen
2004, 16.)



25

Reliabiliteetti eli luotettavuus on hyva, kun tutkimuksen tulokset pysyvat jollakin tasolla sa-
moina, kun tutkimus toistetaan eli tulokset eivat ole vain sattumanvaraisia. Asiat, jotka saat-
tavat vaikuttaa tutkimuksen luotettavuuteen ovat muun muassa tutkimuksen kohdistaminen
liilan pienelle otosryhmalle ja tutkimuksessa esitettavien kysymysten epaselvyys. (Raatikainen
2004, 16.)

Kun markkinointitutkimusta suunnitellaan ja se toteutetaan, on tarkea ottaa huomioon tutki-
musmenetelman taloudellisuus. Tutkimuksen avulla hankittu tieto ja tutkimuksen kustannuk-
sien tulisi olla jarkevassa suhteessa toisiinsa nahden. Ei olisi jarkevaa tehda tutkimusta, joka

maksaa paljon, mutta hyoty, jonka siita saa, jaa liian pieneksi. (Raatikainen 2004, 16.)

Aikataulutus on hyvin tarkeaa markkinointitutkimusta toteuttaessa. Tutkimuksen valmistumi-
nen oikeassa aikataulussa on tarkeaa, koska yrityksen johto saattaa tehda paatoksia tutkimuk-
sen perusteella, joten liilan myohaan tehdysta tutkimuksesta ei siten ole hyotya. Tutkimusme-
netelman valintaan ei saisi vaikuttaa liian tiukka aikataulu ja tutkimuksen tulosten lapikayn-

tiin seka niiden analysointiin on oltava riittavasti aikaa. (Raatikainen 2004, 16.)

Jokaisen tutkimuksen tavoitteena on, etta tutkimuksen tulos on aina sama, riippumatta siita,
kuka sen on tehnyt. Tutkimuksen on siis oltava puolueeton eli objektiivinen. Tama tarkoittaa
sita, etta tutkimuksen tekija ei siis saa vaikuttaa tuloksiin omilla asenteillaan, arvoillaan tai

mielipiteillaan. (Raatikainen 2004, 16.)

Relevanssilla eli oleellisuudella tarkoitetaan sita, etta tutkimuksella hankitaan vain sellaista
tietoa, joka on tarpeellista tutkimusongelman ratkaisemisessa. Taman vuoksi on siis tarkeaa
rajata tutkimusongelma tarkasti. Tieto, joka ei ole tarpeellista, vaikuttaa tutkimuksen talou-
delliseen puoleen; silloin maksetaan turhasta, eika turhasta tiedosta ole hyotya ongelman
ratkaisussa. (Raatikainen 2004, 16.)

3.1.4 Tutkimus- ja tiedonkeruumenetelmia

Markkinointitutkimusta varten voi kerata tietoa monin erin tavoin. Tutkimusmenetelmat jao-
tellaan kirjoituspoytatutkimuksiin ja kenttatutkimuksiin. Kenttatutkimuksen muotoja ovat
maaralliset eli kvantitatiiviset tutkimukset ja laadulliset kvalitatiiviset tutkimukset. (Raati-
kainen 2004, 14-15.)

Kirjoituspoytatutkimus valitaan silloin kun valmista aineistoa on jo olemassa ja sita taytyy
analysoida. Kyseinen olemassa oleva tieto voi olla peraisin esimerkiksi yrityksen omasta arkis-

tosta tai erilaisista tietopankeista, joihin tietoa kootaan ja tallennetaan jarjestelmallisesti.
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Kirjoituspoytatutkimuksen vastakohta on kenttatutkimus. Kenttatutkimus on tehtava silloin,
kun valmista tietoa ei viela ole. Jos tietoa ei siis ole, sita pyritaan saamaan joko kvantitatiivi-
sella tai kvalitatiivisella tutkimuksella. (Raatikainen 2004, 14-15.)

Kvantitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin: Kuinka paljon? Kuinka usein? ja Milloin? Eli talla
tutkimusmuodolla muodolla mitataan maaria. Tutkittava joukko on useimmiten suuri ja tut-
kimus toteutetaan kyselylomakkeella, haastattelemalla ja havainnoimalla tai kokeellisilla tut-
kimuksilla ja testeilla. (Raatikainen 2004, 14-15.)

Kvalitatiivisella tutkimuksella taas saadaan vastauksia seuraaviin kysymyksiin: Miksi? Miten? ja
Millainen? Talle tutkimusmuodolle on ominaista, etta tutkittava joukko on yleensa pieni. Ta-

mankaltainen tutkimus toteutetaan erilaisilla haastatteluilla. (Raatikainen 2004, 14-15.)

Kirjoituspoytatutkimus eroaa siis suuresti kvantitatiivisesta ja kvalitatiivisesta tutkimuksesta.
Kahdessa viimeisena mainitussa tutkimusmuodossa valmista aineistoa tutkimusta varten ei
ole, kun taas kirjoituspoytatutkimukset toteutetaan aineistolla, joka on jo olemassa. Tosin
kirjoituspoytatutkimusta saatetaan taydentaa haastatteluilla, eli joitakin samoja piirteita

nailla kolmella tutkimusmenetelmalla on. (Raatikainen 2004, 32.)

Tiedonkeruutapoja kirjoituspoytatutkimukselle ovat seuraavat jo olemassa olevat aineistot:
tilastot, tutkimukset, yrityksen omat aineistot, tietopankit, kirjallisuus, ammattilehdet, kil-
pailijoiden aineistot hakemistot seka muut tieto lahteet. Kvantitatiivinen tutkimus toteute-
taan seuraavin keinoin: henkilokohtainen haastattelu, puhelinhaastattelu, postikysely, infor-
moitu kysely, paneelitutkimus, kokeellinen tutkimus, testi, havainnointi ja koemarkkinointi.
Syvahaastattelu, teemahaastattelu ja ryhmakeskustelu ovat kvalitatiivisen tutkimuksen muo-
toja. (Raatikainen 2004, 32.)
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Jorma Kananen on listannut kvalitatiivisen seka kvantitatiivisen tutkimuksen erot seuraavan-

laisen taulukon muodossa kirjassaan ”Kvali: Kvalitatiivisen tutkimuksen teoria ja kaytanteet”.

Kvalitatiivinen
tutkimus

Kvantitatiivinen
tutkimus

Tarkoitus

Tulkinta
Ymmartaminen
Toimijan nakékulman
ymmadartaminen

Yleistaminen
Ennustaminen
Kausaalisuhteet
(syy-seuraus-suhteet)

Lahestymistapa

paattyy hypoteeseihin ja

Alkaa hypoteeseistaja

teorioihin. teorioista.
Tutkija on instrumentti. Kaytetdan muodollisia
Instrumentteja.
Paattelynlogiikka Induktio (kdytannosta Deduktio ( teoriasta
teoriaan) kaytantéon)
Tieto Tekstit, sanat Luvut

Tutkijan rooli

Ymmartaja
Osallistuja, mukana olija

Objektiivinen tutkija
Puolueettomuus,
ulkopuolinen

Oletukset

Muuttujat ovat
monimutkaisia, toisiinsa
kytkeytyvia ja vaikeasti
mitattavia.

Muuttujat voidaan maaritells,
mitata ja laskea
riippuvuussuhteita.

Tiedon luonne

Subjektiivista

Objektiivista

Taulukko 3: Kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen erot

(Kananen 2008, 27)

Kuten voi huomata taulukkoa tarkastellessa, kvalitatiivinen tutkimus on tulkinnan omaisem-
paa seka "tunnelaheisempaa”. Kvantitatiivinen tutkimus perustuu sita vastoin lukuihin eika
henkiloiden omiin, henkilokohtaisiin vastauksiin. Kananen mainitseekin kirjassaan sivulla 28,
etta kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkija ja saatu tieto ovat vuorovaikutussuhteessa, kun
taas kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkimuksen molemmat osapuolet ovat itsenaisia ja pyr-

kivat siihen, ettei tutkija vaikuta millaan lailla tutkittavaan. (Kananen 2008, 28.)

Laadullisen ja maarallisen tutkimusmenetelmien eroista huolimatta, on niilla myods samankal-
taisuuksia. Kumpaa tahansa tutkimusta lahdetaankin tekemaan, on tutkijan pystyttava vas-
taamaan seuraaviin kysymyksiin: milla menetelmalla tietoa kerataan, paljonko sita tarvitaan
seka montako kohdetta tai osallistujaa tarvitaan ja millaisia havaintoyksikoita. Nama kysy-
mykset ovat hyvin oleellisia, silla esitettyjen kysymysten oikeat vastaukset ovat suoraan joh-
dannollisia tutkimusotteisiin ja tutkimusotteen sisalla tutkimusmenetelmiin. Taman lisaksi
tutkijan ratkaisuihin vaikuttavat kaytossa olevat resurssit. Resursseilla tarkoitetaan kaytetta-
vissa olevaa rahaa, aikaa seka mika on tutkijan metodologinen osaaminen. (Kananen 2008,
33))
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Kun paatetaan tehda maarallinen tai laadullinen markkinointitutkimus, on monta tapaa to-
teuttaa se, silla erilaisia haastattelu- ja kyselymuotoja on paljon. Tutkija valitsee seuraavista

tiedonkeruumenetelmista sen, joka parhaiten palvelee tutkimusta:

Henkilokohtainen haastattelu Paneelitutkimus
Puhelinhaastattelu Syvahaastattelu
Postikysely Teemahaastattelu
Informoitu kysely Ryhmakeskustelu
Testit Havainnointitutkimus
Koemarkkinointi

Taulukko 4: Tiedonkeruumenetelmat
(mukaillen Raatikainen 2004, 33-34)

Kuten ylla olevasta taulukosta nakee, on eri tiedonkeruumenetelmia hyvin paljon. Seuraavas-
sa paaluvussa kasitellaan syvemmin teemahaastattelun teoriaa, silla tassa tutkimuksessa
haastattelu toteutetaan kyseisella menetelmalla.

3.1.5 Otanta markkinointitutkimuksessa

Markkinointitutkimusta tehdessa seuraavana vuorossa on otannasta paattaminen. Otanta tar-
koittaa koko tutkimuksen kohteena olevaa ryhmaa, josta otetaan, otos eli ne ihmiset, joihin
tutkimustoimenpiteet kohdistetaan. (Mantyneva ym. 2008, 124.) Kun on paatetty, mika on se
ryhma, jota aletaan tutkia, otetaan siita tietty maara ihmisia, jotka edustavat koko muuta
ryhmaa mahdollisimman hyvin. Ryhmalla tarkoitetaan sita, etta se voi olla esimerkiksi joukko

tietyn kaupungin asukkaita tai tietyn ammatin edustajia. (Raatikainen 2004, 26.)

Kun aineistoa on saatu otokselta, sen jalkeen tutkimusaineisto analysoidaan ja aineistosta
pyritaan tekemaan johtopaatoksia, jotka koskevat koko perusjoukkoa. (Heinonen ym. 2008,
37.)

Perusjoukon ollessa pieni eli tutkittavia ei ole paljon, ei tarvitse ottaa erikseen otosta vaan

voidaan tutkia kaikki, jotka kuuluvat perusjoukkoon. (Raatikainen 2004, 27.)
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3.1.6 Tutkimuksen toteutus

Kun tutkimusta lahdetaan toteuttamaan, siihen kuuluvat seuraavat nelja vaihetta: tiedonke-
ruuvalineen rakentaminen, tiedon keraaminen, tiedon kasittely ja sen raportointi. Tiedonke-
ruuvaline seka tiedonkeruumenetelma ovat tiukasti sidoksissa toisiinsa, silla tiedonkeruuvali-
ne rakennetaan aina tiedonkeruumenetelman ehdoilla. Kun lahdetaan rakentamaan valinetta,
yleensa siis kysymyslomaketta, jolla tiedonkeruu toteutetaan, vaatii se seuraavat vaiheet.
Ensimmaisena yksiloidaan tutkittavat asiat, taman jalkeen rakennetaan lomake ja muotoillaan
kysymykset, naiden vaiheiden jalkeen lomake testataan ja sitten lomake muotoillaan lopulli-

seen muotoonsa. (Rope & Vahvaselka 1999, 70.)

3.1.7 Markkinointitutkimuksen etiikka

Tutkimusta toteuttaessa on tarkeaa, etta se tehdaan eettisesti hyvaksyttavalla tavalla. Tutki-
jalla itsellaan on eettinen vastuu. Han on vastuussa siita, mihin saatua tutkimustietoa kayte-
taan ja erityisesti yksittaisiin henkiloihin kohdistuvan tutkimuksen tekeminen edellyttaa hy-
van tutkimuskaytannon noudattamista. Keskeisimpia teemoja tutkimuksen etiikan kannalta
ovat tutkimuksen tiedonhankintaan ja tutkittavien suojaan liittyvat kysymykset. (Heinonen
ym. 2003, 23.)

Kansainvalinen Kauppakamari on laatinut yhdessa Euroopan markkinointitutkimusliiton kanssa
vuonna 1995 kansainvaliset saannot markkinointi- ja yhteiskuntatutkimuksen tekemiselle.
Saannot on tehty markkinointitutkimuksen etiikan ja siihen kohdistuvan luottamuksen varmis-
tamiseksi. (Heinonen ym. 2003, 23-24.)

3.1.8 Aineiston analyysi ja johtopaatosten tekeminen

Tutkimusten ydinasia on keratyn aineiston analyysi, tulkinta ja johtopaatosten tekeminen.
(Hirsijarvi ym. 2007, 216.) Tassa luvussa aineiston analyysin kuin myos johtopaatosten teke-
misen teoriaa on kasitelty teemahaastattelun nakokulmasta taman tutkimuksen tutkimusot-

teesta johtuen.

Aineisto muokataan kayttokelpoiseksi sen jalkeen, kun se on tarkistettu ja todettu luotetta-
vaksi. Aineisto, joka on keratty teemahaastattelulla, on yleensa runsas. Otosjoukon ollessa
pienehko, noin 10-15 henkiloa, ei se tarkoita sita, etta aineistoa olisi vahan. Yleensa ei kui-
tenkaan ole tarpeellista analysoida kaikkea materiaalia eika tutkija yksinkertaisesti pysty aina

hyodyntamaan kaikkea keraamaansa aineistoa.
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Aineiston kasittelyyn ja analyysiin tulisi ryhtya mahdollisimman pian aineiston keraamisen
jalkeen, ellei sita ole tehty samanaikaisesti keruuvaiheessa. Aineiston ollessa tuore, on help-
po puuttua epakohtiin. Tallaisia epakohtia voivat olla haastattelujen taydentaminen tai sel-

ventaminen. (Hirsijarvi & Hurme 2009,135.)

Jotta aineistoa voi analysoida, taytyy se purkaa. Tosin analysointi voi alkaa usein jo haastat-
teluvaiheessa. Tutkijan toteutettaessa haastattelua voi han tehda havaintoja esimerkiksi il-

mioista ja niiden toistuvuudesta seka jakautumisesta. (Hirsijarvi & Hurme 2009,136.)

Tutkijalla on kaksi vaihtoehtoa aineiston purkamiseen. Tutkija voi tehda sanasanaisen puh-
taaksikirjoituksen eli litteroinnin. Litteroida voi koko haastattelun tai tehda valikoiden, esi-
merkiksi teema-alueista tai vain haastateltavan puheesta. Litteroinnin rinnalla on myos vaih-
toehtona kerata aineisto tallenteelta siten, etta sita ei kirjoiteta tekstiksi vaan siita tehdaan
paatelmia tai koodataan teemoittain suoraan tallennetusta aineistosta. Haastattelu-tallenteet

voivat olla esimerkiksi aaninauhoja, videonauhoja tai minilevykkeita.

Yleisesti ottaen litterointi on tavallisempaa kuin paatelmien tekeminen suoraan tallenteelta.
Litterointi on helpoin jattaa tyovaiheista pois ja tehda paatelmat suoraan tallenteilta silloin,
kun haastateltavia ei ole ollut monta tai haastattelu ei ole kestanyt kauan. (Hirsijarvi & Hur-
me 2009, 138.)

Ei loydy yksiselitteista ohjetta siita, miten tarkasti aineisto tulisi litteroida. Riippuu tutki-
muksesta kuinka tarkkaan litterointi tulisi tehda. Haastattelujen litteroiminen on monien mie-
lesta eniten aikaa vieva vaihe haastattelututkijan tyossa, silla sanasta sanaan kirjoittaminen
on tyolasta ja hidasta. Alasuutarin ym. mukaan puheen litteroinnin voi jakaa neljaan eri tark-
kuustasoon. Ensimmaisen tason tavoitteena on saada yleiskuva aineistosta, jolloin jatetaan
huomioimatta tarpeettomat sanat ja fraasit, kun taas neljannessa tasossa ei ainoastaan litte-
rointi riita, vaan sen taytyy olla huomattavasti yksityiskohtaisempi, jolloin ylos kirjoitetaan
jopa huokaukset, naurahdukset tai tauot. Ensimmaisen tason litteroinnin tulee haastattelijan
itse olla se, keta litteroinnin tekee, silla muutoin vaarana voi olla aineiston vaaristyneisyys.
Tutkijalla on oikeus itse paattaa kuinka tarkasti aineiston litteroi. (Hirsijarvi & Hurme 2009,
140.; Alasuutari, Koskinen & Peltonen, 2005, 319-321.)

Aineiston purkamisen jalkeen analysoitavaa tekstia voi olla paljon. Tutkijan tyota helpottaa
se, etta han tuntee sisallon, silla se on ollut esilla itse haastattelutilanteessa kuin myos pur-
kamisvaiheessa. Puretun aineiston lapikaymiseen tulisi varata sen verran aikaa, etta sen voisi
lukea useampaan kertaan. Talla tavoin aineistosta syntyy usein ajatuksia ja mielenkiintoisia

kysymyksia.
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Luenta Yhteyksien loytaminen

Aineisto — Raportointi

Luokittelu
Kuvio 4: Haastatteluaineiston analyysin vaiheet (mukaillen Hirsijarvi & Hurme 2009, 144)

Analyysin vaiheita voi havainnoida ylla olevan taulukon mukaisesti sen jalkeen, kun aineisto

on keratty ja jonkin asteisesti purettu. (Hirsijarvi & Hurme 2009, 144.)

Aineiston analyysin perusta on aineiston kuvailu. Kuvailulla tarkoitetaan sita, etta pyritaan
kartoittamaan henkiloiden, tapahtumien tai kohteiden ominaisuuksia tai piirteita. Kuvailua
voi olla monenlaista ja se voi olla lahtoisin eri lahtokohdista. Hirsijarvi ja Hurme nostavat
esille Geertzin (1973) luoman termin vahva kuvaus, mika tarkoittaa sita, etta tutkija pyrkii
perusteellisesti ja kattavasti kuvaamaan tutkimuksen kohteena olevan ilmion. Vahvan kuvauk-
sen vastakohtana on heikko kuvaus, jossa esitetaan ainoastaan faktoja. Usein tapahtumien ja
toimintojen kuvausta tarvitaan paatoksenteon tueksi, jotta voitaisiin paremmin ymmartaa

erilaisten toimenpiteiden vaikutuksia. (Hirsijarvi & Hurme 2009, 146.)

Olennainen osa analyysia on aineiston luokittelu. Jos kenttatutkimus on huolellisesti suunni-
teltu, on aineisto heti kayttokelpoisessa muodossa. Tosin teemahaastatteluissa esitettavien
avointen kysymysten vastaukset taytyy luokitella jalkikateen. Lahtinen ja Isoviita avaavat ka-
sitteen ”luokittelu” kirjassaan "Markkinointitutkimus” seuraavanlaisesti: ”Luokittelu eli koo-
daus tarkoittaa, etta avointen kysymysten vastaukset sijoitetaan tietyn koodin (luokittelupe-
rusteen) mukaan 5-10 kayttokelpoiseen vastausluokkaan tulosten laskemista varten”. Vastaus-
luokkia saa olla enintaan 10, silla muuten tulosten tulkitseminen on hankalaa. (Isoviita & Lah-
tinen 2000, 127.) Se on valttamatonta, jos haluaa esimerkiksi vertailla aineiston eri osia toi-
siinsa, silla aineiston luokittelu luo pohjan, jonka varassa haastatteluaineistoa voidaan jalki-
kateen tulkita ja yksinkertaistaa seka yksinkertaistaa. Luokittelua pidetaan yksinkertaisimpa-
na aineiston jarjestamisen muotona. Haastateltavat voidaan luokitella esimerkiksi ammatin,

ian tai sukupuolen mukaan.

Teemoittelu voi olla luokituksen kaltaista, mutta siina painottuvat ne asiat, mista kustakin
teemasta on sanottu. Teemoittelussa kyse on laadullisen aineiston pilkkomisesta ja ryhmitte-

lysta eri aihepiirien mukaan. (Hirsijarvi & Hurme 2009, 146; Tuomi & Sarajarvi 2009,93.)

Erityisesti kvalitatiivisesti suuntautuneissa analyyseissa tutkijan pyrkimyksena on paatya on-
nistuneisiin tulkintoihin. Mahdollisesti samaa haastattelutekstia tulkitaan eri tavoin ja eri na-

kokulmista. Avainkriteerit onnistuneeseen tulkintaan ovat siina, etta lukija, joka omaksuu
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saman nakokulman kuin tutkija, voi lOytaa tekstista samat asiat, jotka tutkijakin loysi, riip-

pumatta siita, onko han samaa mielta vai ei nakokulmasta. (Hirsijarvi & Hurme 2009, 151.)

Tassa tutkimuksessa analyysi-nakokulmaksi otetaan diskurssia-analyysi, silla tassa metodissa
jaa varaa hyvinkin laajalle pohdiskelulle. Diskurssia-analyysilla tarkoitetaan laajimmillaan
kaikkea kielen sosiaalista ja kognitiivista tutkimusta. Talla tarkoitetaan esimerkiksi sita, etta
tutkitaan tekstia ja puhetta tai kielen kayttoa kaikista mahdollisista nakokulmista. (Eskola &
Suoranta 2003, 193.)

3.2  Tutkimuksen toteutus

Tama tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena tutkimuksena. Lancasterin ja Reynoldsin (2004,
121.) mukaan kvalitatiivinen tutkimus on tarkea tyokalu markkinointitutkimusta toteutettaes-
sa. Kvalitatiivinen tutkimus mahdollistaa ihmisten ajatusten, asenteiden ja kayttaytymisen
tutkimisen. Usein kvalitatiivista tutkimusta kaytetaan tutkimusprosessin alustavassa vaihees-
sa. Se on kuitenkin monipuolinen tyokalu ja sita kaytetaan useimmiten paatutkimusmenetel-
mana. (Lancaster & Reynolds 2004,121.)

Tahan tutkimukseen valittiin haastattelumenetelmaksi teemahaastattelu, koska tutkimuksen
toteuttaja uskoo taman tutkimusmuodon antavan paljon hyvin tarkeaa tietoa ja sellaista tie-
toa, jota ei valttamatta tulisi esille, jos tutkimus toteutettaisiin muussa muodossa. Taman

tutkimuksen teemahaastattelu sisaltaa yhteensa nelja teemaa, joista kustakin esitetaan kes-

kimaarin 5-10 kysymysta.

3.2.1 Teemahaastattelu

Taman tutkimuksen haastattelu tehdaan laadullisena tutkimusmenetelmana, kvalitatiivisen
tutkimuksena teemahaastattelun muodossa. Laadullisen tutkimuksen lahtokohtana on tahto
saada kirjoittamatonta faktatietoa tai halu ymmartaa millaiset uskomukset, halut, ihanteet ja

kasitykset ihmisten toiminnan taustalla vaikuttavat. (Airaksinen & Vilkka 2003, 63.)

Tutkimuksen tiedonkeruu toteutetaan puolistruktrutoidulla haastattelumenetelmalla eli tee-
mahaastattelulla. Puolistruktureisuus johtuu siita, etta haastattelun aihepiirit, teema-alueet,
ovat jokaiselle haastateltavalle samat. Kuten tutkimusmuodon nimikin kertoo, haastattelu
kohdennetaan siis tiettyihin teemoihin, joista keskustellaan, mutta kysymysten ei tarvitse olla
tarkasti maariteltyja tai seurata tiettya esittamisjarjestysta. (Hirsijarvi & Hurme 2009, 48;
Metsamuuronen, 2008, 41.)
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Tassa haastattelumenetelmassa edetaan etukateen valittujen keskeisten teemojen ja niihin
liittyvien tarkentavien kysymysten varassa. Teemahaastattelulla pyritaan loytamaan merki-
tyksellisia vastauksia tutkimuksen tarkoituksen ja tutkimustehtavan mukaisesti. Etukateen
valitut teemat perustuvat tutkimuksen viitekehykseen. Yleensa otosjoukko tamankaltaiseen
haastatteluun on noin 10-40 henkiloa, joita haastatellaan erikseen ja haastattelu voi olla kes-

toltaan jopa kaksi tuntia. (Isoviita ym. 1995, 95; Sarajarvi & Tuomi 2009, 75.)

3.2.2 Haastattelun toteutus

Markkinointitutkimus Yritykselle toteutettiin haastattelemalla 7 arkkitehti- ja sisustustoimis-
tojen henkilokuntaa paakaupunkiseudulla. Haastateltavat olivat joko arkkitehteja tai sisus-
tusarkkitehteja, toimistot sijaitsivat Espoossa ja Helsingissa. Otosjoukon valinnassa tutkijan
apuna olivat Yrityksen kotimaan aluemyyntipaallikot seka myyntijohtaja. Kuten aiemmin to-
dettiin luvussa 3.4.2, koko otantaa edustavien henkiloiden tulisi edustaa tutkittavaa joukkoa
mahdollisimman hyvin. Tassa tutkimuksessa kohteena oleva ryhma on rakennusalan suunnitte-
lijoita, ja tutkija on tyytyvainen saamaansa otokseen, silla otosjoukko edustaa melko laajaa
ryhmaa, silla haastateltavien joukossa on seka arkkitehteja etta sisustusarkkitehteja niin

miehia kuin naisia.

Tutkija sai apua sopivan otosjoukon hankintaan. Kaksi Yrityksen myyntipaallikkoa antoi tutki-
muksen tekijalle 4-5 toimiston yhteystiedot, jotka olivat kyseisille myyjille tuttuja ja siten
myos Yrityksen jo olemassa olevia kontakteja. Myyntijohtaja etsi toimistojen yhteistietoja
RTS:n tietopankista ja sai apua RTS:n henkilostoon kuuluvalta henkilolta. Rakennustietosaatio
eli RTS, on valtakunnallisesti johtava rakennusalan tietopalvelutalo. (Rakennustieto 2011;

Yrityksen myyntijohtaja. Henkilokohtainen tiedoksianto 9.5.2011)

RTS:n paattajapankista loytyy arkkitehtuuriin liittyvia toimistoja seuraavanlaisesti: yleisesti
suunnittelutoimistoja: 4402 kappaletta, arkkitehtitoimistoja: 1896 kappaletta, arkkitehtitoi-
mistoja, joilla on myos sisustussuunnittelua: 245 kappaletta ja puhtaasti sisustussuunnittelua
tekevia toimistoja: 205 kappaletta. Todennakoisesti toimistoja on Suomessa enemmankin,

mutta edella eritellyt ovat niita, jotka loytyvat RTS:n tietokannasta.

Kyseisesta paattajapankista voi etsia arkkitehti- ja sisustustoimistoja esimerkiksi liikevaihdon
tai henkiloston maaran mukaan. Myyntijohtaja valitti taman tutkimuksen tekijalle kymmenien
toimistojen yhteistiedot. Naista kyseisista toimistoista osa oli sattumalta samoja, joiden yh-
teystiedot myyjat olivat jo valittaneet ja osa sellaisia, jotka olivat taysin uusia ja tuntemat-

tomia ja, joilla ei ole aikaisempaa kontaktia Yritykseen.
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Markkinointitutkimuksen toiminnallinen osio lahti liikkeelle toimistoihin soittamisella kuin
myo0s yhteydenotolla sahkopostitse. Soittaminen oli ensisijainen vaihtoehto haastatteluiden
sopimiseen, mutta osassa toimistoissa ei kukaan vastannut, joten tutkija lahetti sahkopostia.
Tavoitteena oli paasta esittelemaan uusia sisustuslevyja tukimateriaalin eli mallikansion avul-

la, joka sisalsi sisustuslevyjen mallipalat seka esitteen, ja tehda haastattelu.

Haastatteluaikoja oli melko helppoa saada sovittua. Ongelmia aikataulussa pysymisessa aihe-
utti kuitenkin se, etta jotkin toimistot, joiden piti ensimmaisen puhelun jalkeen palata asi-
aan, eivat niin tehneet. Myoskaan sahkoposteihin ei tullut vastauksia kaikilta, joihin otettiin
yhteytta sahkoisesti. Haastattelut painottuivat kesa-elokuun ajalle ja tuolloin alan toimistois-
sa on hyvin kiire. Etenkin heinakuu on suosittu kuukausi lomailuun ja tuolloin monet alan toi-
mistot olivat kiinni tai toimistojen henkilokunnalla ei ollut aikaa esittelyyn ja haastatteluun.
Yleisesti ottaen vastaanotto oli hyva ja toimistoissa oltiin kiinnostuneita Yrityksen uusista
tuotteista. Mielenkiinto uusia sisustuslevyja kohtaan helpotti siis haastatteluaikojen sopimis-
ta.

Osalle henkiloista, joihin otettiin yhteytta, ei Yrityksen nimi kertonut mitaan. Tassa tilantees-
sa pieni selvennys, missa Yritys toimii ja mita tuotteita Yritys valmistaa ja myy, selvensi asi-
an. Etenkin muutaman tietyn tuotteen kuvailu sai aikaan sen, etta potentiaaliset haastatelta-
vat tiesivat heti, minkakaltaisesta yrityksesta tutkija otti yhteytta. Tietamattomyys ja se,
ettei Yritysta heti tunnistettu, saattaa johtua siita, etta Yrityksen nimi muuttui nelja vuotta

sitten, ja useimmat tunnistavat Yrityksen sen vanhalla nimella.
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Seuraavassa taulukossa on esitetty haastattelujakauma, eli missa ja keta on haastateltu.

Haastattelu Sukupuoli Ammatti Kaupunki
Haastattelu 1 Mies Arkkitehti Helsinki
24.5.2011

Haastattelu 2 Nainen Arkkitehti Helsinki
7.6.2011

Haastattelu 3 Nainen Arkkitehti Espoo
13.6.2011

Haastattelu 4 Nainen Sisustusarkkitehti Helsinki
13.6.2011

Haastattelu 5 Mies Sisustusarkkitehti Helsinki
11.8.2011

Haastattelu 6 Nainen Sisustusarkkitehti Helsinki
18.8.2011

Haastattelu 7 Nainen Sisustusarkkitehti Helsinki
14.11.2011

Taulukko 5: Haastattelujakauma

Kuten mainittu, olen tyytyvainen haastattelujakaumaan. Otosjoukossa on seka miehia etta
naisia ja niin sisustusarkkitehteja kuin arkkitehtejakin. Uskon edella mainittujen pienten
eroavaisuuksien parantavan tutkimuksen luotettavuutta, silla vastauksia saadaan molempien
sukupuolien edustajilta ja vain sisatiloihin erikoistuneilta suunnittelijoilta kuin myos ulkotiloi-

hin erikoistuneilta suunnittelijoilta.

Haastattelukysymykset jaoteltiin neljaan paateemaan; ”"Tuotetta myyva yritys”, "Tuotteen
valinta”, "Tuotteen toimivuus ja kaytettavyys” seka ”Hinta ja laatu”. Kukin teema sisalsi kes-
kimaarin 5-10 kysymysta. Tutkija ideoi kysymykset yhteistyossa kohdeyrityksen myyntijohta-
jan kanssa. Ensin tutkija luonnosteli itse mahdolliset haastattelukysymykset ja taman jalkeen
ne kaytiin lapi yhdessa myyntijohtajan kanssa. Tavoitteena oli, etta kysymykset palvelisivat
mahdollisimman hyvin Yrityksen paamaaraa, eli selvittaisivat haastateltavien mielipiteita ja
naiden pohjalta kohdeyritys voisi kehittaa tuotteitaan ja palveluitaan asiakkaiden tarpeiden

mukaisesti.
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Alun perin tarkoituksena oli toteuttaa teemahaastattelu, jossa tarkkoja kysymyksia ei esiteta,
vaikka yksityiskohtaiset kysymykset olikin mietitty valmiiksi. Valmiiksi harkittujen kysymysten
oli tarkoitus olla apuna, jolloin pystyttaisiin kysymysten avulla ohjaamaan keskustelua. Vali-
tettavasti heti ensimmaista haastattelua tehtaessa kavi ilmi, etta kyseinen haastattelutapa ei
toimi toivotunlaisesti. Tarkoituksena oli, etta tarkkoja kysymyksia ei esiteta, vaan haastatel-
tavat saisivat kertoa teemoittain asioista oman mielen mukaan. Tarkoin mietityt kysymykset
olivat eraanlaisena tukipaperina, jotta niiden avulla voitaisiin esittaa tarkentavia kysymyksia
haastateltavien vastauksiin ja mielipiteisiin. Haastattelu ilman tarkkoja kysymyksia ei valitet-
tavasti toiminut toivotunlaisesti yhdenkaan haastateltavan kohdalla. Haastattelutilanteessa

esitettiin tarkkoja kysymyksia valmiiksi laaditun kysymyslomakkeen mukaisesti.

Ensimmainen teema kasittelee yleisesti yritysten toimintaan liittyvia kysymyksia. Talla tee-
malla on tarkoitus selvittaa minkalaisia asioita haastateltavat arvostavat yritysten toiminnas-
sa. Toinen teema kasittelee haastateltavien kokemuksia sisustuslevyista ja minkalaisia mate-
riaaleja he tarvitsevat uutta tuotetta etsiessaan ja markkinoidessaan. Kolmannen teeman
tehtavana on selvittaa haastateltavien mielipiteita Yrityksen tarjoamista tuotteista ja mark-
kinointimateriaaleista. Viimeisen eli neljannen teeman kysymykset liittyvat hintaan ja laatuun
ylipaataan. Taman teeman kysymykset painottuvat kotimaisuuden merkitykseen, odotuksiin ja

hintaluokkiin. Kysymykset teemoittain loytyvat liitteena (Liite 1).

4  Tulokset

Yritys X:lle toteutetun markkinointitutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa kohdeyrityksen
olemassa olevien asiakkaiden ja kontaktien kiinnostusta ja mielipiteita yrityksen uuttaa tuote-
ryhmaa, sisustuslevyja kohtaan. Lisaksi haluttiin saada selville potentiaalisten asiakkaiden
mielipiteita uutta tuoteryhmaa kohtaan. Uuden tuoteryhman esitteet ja mallipalat on lansee-
rattu ja tuotu asiakkaiden saataville, mutta tutkimuksessa haluttiin selvittaa esimerkiksi sita,
etta onko levyjen mallipalat ja muut markkinointimateriaalit tarpeeksi kattavia ja hyodyllisia,
kun asiakkaat suunnittelevat uusia kohteita. Eli jos esimerkiksi saadaan tuloksista selville,
etta edella mainittuihin asioihin tarvitaan parannusta, voi Yritys kehittaa markkinointimateri-
aalejaan seka mahdollisesti tuotteitaan seka palveluitaan, siten, etta ne vastaavat asiakkai-

den tarpeita ja vaatimuksia.

4.1 Tuotetta myyva yritys

Haastateltavista enemmisto oli sita mielta, etta yrityksen tunnettuudella on suurta merkitys-
ta. Se, etta yritys on tunnettu, herattaa luottamusta siita, etta yritys on rehti. Mainittiin, et-
ta jos tietaa yrityksella olevan kokemusta toimijana, sellaisen yrityksen tuotteita tarjoaa hel-

pommin asiakkaille.
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Ja myoskin tammonen, jos yritys on pitkaan toiminut, ni se tie-
tysti osottaa semmosta paneutumista asioihin ja vakautta sii-
hen. (Haastattelu 4)

Muutama oli sita mielta, etta tunnettuudella ei ole merkitysta, kunhan yritykseen voi todella
luottaa. Mutta osa oli sita mielta, etta jos kyseessa on tunnettu yritys, asiakas voi olla vakuut-
tuneempi siita, etta kaikki toimitusketjuun liittyvat asiat sujuvat kuten on luvattu. Eras haas-
tateltava mainitsi, etta yrityksen tunnettuus korreloi luotettavuutta, mutta se ei sita aina
kuitenkaan korvaa.

Toimitusvarmuus merkitsee paljon ja on hyvin tarkeaa, etta pysytaan aikataulussa, joka on
asiakkaalle vahvistettu. Kaksi haastateltavaa mainitsi toimitusvarmuuden olevan rakennutta-
jan ongelma, mutta loput haastateltavat olivat sita mielta, etta toimitusvarmuus on suunnit-
telijallekin erittain tarkea asia. Yksi haastateltavista sanoi, etta nykypaivan kiireellisissa aika-
tauluissa toimitusvarmuus on hyvin tarkeaa ja niissa on pysyttava. Han sanoo taman olevan
enemmankin juuri rakennuttajan ongelma ja urakoitsijan tulisi huolehtia, etta materiaalitila-
ukset tehdaan ajoissa. Suunnittelijoille toimitusvarmuutta koskevat kysymykset nousevat pin-
taan silloin, kun jonkin tuotteen toimitusaika on hyvin pitka ja voidaan joutua kayttamaan
korvaavaa tuotetta. Yksi haastateltava mainitsi ajallaan tulevien tuotteiden olevan tarkeinta.
Eras myos sanoi, etta saattaa tuntea itsensa jopa tyhmaksi, jos on suositellut asiakkaalle jo-

takin tuotetta, jonka asiakas tilaa ja sitten ilmaantuukin ongelmia ja toimitus alkaa takkuilla.

Yrityksen luotettavuus eri nakokulmista on todella tarkeaa, eika kukaan halua olla tekemisissa
epaluotettavan yrityksen kanssa. Mainittiin, etta luotetaan yrityksiin ylipaataan, mutta eten-
kin suomalaisiin yrityksiin. Kaytetaan jopa tuntemattomiakin yrityksia, jos uskotaan, etta yri-
tys pitaa lupauksensa ja toimittaa tuotteet silloin, kun on luvattu. Yritysten luotettavuutta
kasvattaa myos se, etta tuotteiden laatu on sita mita on luvattu ja tavarat toimitetaan ajal-

laan.

Asiakaslahtoisyytta pidettiin hyvana asiana, ja se koettiin siten, etta tuotetta tarjoavalla yri-
tykselta loytyisi etenkin joustavuutta seka halua raataloida tuotteitaan. Joustavuutta tulisi
loytya nimenomaan tuotantopuolelta, eli yritys olisi valmis tekemaan jonkinlaisia asiakaslah-
toisia muutoksia tai sovelluksia. Asiakaslahtoisyyden mainittiin helpottavan asioita, etenkin
siina tapauksessa, jos yritys tekee asiat helpoiksi asiakkaalle. Mutta jos tuote ei ole kunnossa,
silloin ei auta, vaikka yritys olisi kuinka asiakaslahtoinen. Asiakaslahtoisyydella on haastatel-

tavien mukaan merkittava arvo.
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4.2 Tuotteen valinta

Haastateltavat ovat kayttaneet monenlaisia levyja aiemmin, sisustuslevyja on ollut laidasta
laitaan. Kerrottiin kaytettavan sisustuslevyina kipsilevyja sellaisenaan tai maalattuina. Koke-
musta loytyi myos puusepan tekemista levyista, joissa pohjana oli kipsilevy. On kaytetty myos
kuitulevyja seka viilutettuja rakennuslevyja, joita valmistavat Sasmox ja Elam. Sisustuslevyina
on kaytetty luja-levya ja joskus my0s vaneria. LOytyi myos kokemusta puuviilutetuista pane-
lointilevyista. Jonkin verran mainittiin olleen kaytossa MDF-levypohjaisia tehdasmaalattuja
akustoivia levyja. Akustoivien levyjen mainittiin olevan tarkeassa asemassa sisustuslevya han-
kittaessa. Kokemusta loytyi myos huopapintaisia pehmeita materiaaleja. Myos tekstiilit voivat
toimia sisustuslevyna, mainittiin, etta eraaseen kohteeseen oli suunniteltu tekstiilitilateos
matoista, joka toimi sisustuslevyna. Kokemusta oli myos kangaspaneeleista. Osa oli kayttanyt

keraamisia laattoja. Mainittiin, etta kuitusementtisista levyista ei ole kokemusta.

Naista tammosista kuitusementti-pohjasista tuotteista ei oo viela
niinku omakohtasta kokemusta. (Haastattelu 4)

On hyvin tarkeaa miettia sisustuspintoja ja niita mietitaan paljon. Yksi haastateltava mainitsi,
etta miettivansa sisustuspintoja koko ajan ja ihan taysilla. Mainittiin, etta uudet tuotteet

ovat aina tervetulleita ja osa pyrkii kokeilemaan aina uutta. Asiakkaille yritetaan usein tarjo-
ta uutta. Kerrottiin, etta sisustuspintoja mietittiin, koska se mita johonkin tiettyyn tilaan ha-

lutaan ulkonaollisesti ja tunnelmallisesti, merkitsee ja myos ohjaa suunnittelua.

Riippuu paljon kohteesta, etta minkalaisia ominaisuuksia levyilla tulisi olla. Kuitenkin akus-
tiikka ja paloluokitus ovat ne tarkeimmat, mutta myos muut tekniset ominaisuudet merkitse-
vat, kuten emissioluokka eli paastoluokka ja levyjen kannatusjarjestelma. Ulkonako ja este-
tiikka ovat hyvin tarkeita asioita, kuten levyjen varit ja pinnat. Tulee myos miettia, etta pi-
taako tuotteen kestaa pyyhkimista tai pesua, esimerkiksi graffitien putsauksen. Mutta haasta-
teltavat painottivat kuitenkin sita, etta haettavat ominaisuudet maaraytyvat pitkalti kohteen

mukaan.

Sisustuslevyjen etsinta ja niihin tutustuminen lahtee usein liikkeelle esitteeseen tutustumisel-
la. Mainittiin, etta hyvin nopeasti tarvitaan mallipala paatoksen teon tueksi, silla painettu
vari ei koskaan vastaa lopullista painettua varia. Useimmat olivat sita mielta, etta mallipalat
ovat riittavat paatoksenteon tueksi, eika alkuvaiheessa tarvita mallipaloja tyostoilla. Yrityk-
sen tuotekansio, joka sisaltaa tuotetietoa, kuvia ja mallipaloja, saa kiitosta haastateltavilta

ja kansiota kehuttiin muun muassa tyylikkaaksi.

..taa on must aika hyvannakonen kansio.
(Haastattelu 5)
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Sanottiin, etta kyseinen kansio on riittava, silla kansiossa on vari- ja materiaalimallit ja tyos-
tolliset levyt loytyvat kuvina. Yksikaan haastateltavista ei ollut sita mielta, etta mallikansios-
ta tulisi loytya mallipalat tyostoilla. Sen verran mainittiin, etta erilaiset uranmuodot, jotka on
jyrsitty levyyn tai erilaiset reunamuodot, toisivat lisaarvoa mallipaloille, mutta asiaa ei kui-
tenkaan koettu valttamattomaksi. Osa oli sita mielta, etta he eivat tarvitse mallipalaa tyos-
toilla suunnittelun edetessakaan, mutta joskus se on valttamatonta asiakasta varten. Asiakas
ei osaa valttamatta hahmottaa lopullista tulosta samoin, kuin suunnittelija itse. Enemmistolle
siis pienet mallipalat riittavat aluksi, mutta he haluavat kuitenkin, etta on mahdollisuus saada

isompi mallipala joko tyostaoilla tai ilman.

Mainittiin myos malliseinien ja referenssi-kohteiden olevan tarkeita, etenkin siksi, etta Yrityk-
sen tuote on uusi markkinoilla. Koettiin myos tarkeaksi, etta Internetista loytyisi ajankohtais-
ta tietoa tuotteista, ja, etta Yrityksen myynti- ja markkinointihenkiloston tulisi olla tarpeen
mukaan tavoitettavissa. Asiakkaille markkinointiin patevat samat saannot kuin suunnittelijal-

lekin; pienet mallipalat riittavat aluksi, mutta taytyy olla mahdollisuus tilata suurempia.

4.3  Tuotteen toimivuus ja kaytettavyys

Varien ja mallien riittavyydesta oltiin samaa mielta. Tarjolla olevat varit ja savyt saivat pal-
jon positiivisia kommentteja haastateltavilta. Mainittiin etta, Yrityksen tarjoamat varit henki-
vat ekologisuutta, mika on hyva tarppi nykyajan markkinoilla. Sanottiin myos, etta varit ovat
harmonisia ja luonnonlaheisia, joita on helppo kayttaa. Mallistosta loytyy kauniita maalarin
savyja.

Tassahan on ihan hyvat maalarin savyt, kauniit maalarin savyt ja sit

taas taalla on ihan hyvia naa, ainakin painettuina vareina ihan taalta
loytyy ihan niinku hyvia vareja. (Haastattelu 1)

Varit ovat hyvia kaytettavyydeltaan ja niita on riittavasti tarjolla. Eras haastateltava mainitsi,
etta yleisesti ottaen vareja ei ole koskaan tarpeeksi tarjolla, mutta Yrityksen tarjoamat varit
ja levymallit ovat kuitenkin hyvia. Peraan mainitaan, etta hienoa, etta on kaytetty hyvaa
suunnittelijaa malliston luonnissa. Varien sanottiin olevan hyvin suomalaisia ja vaikka kiitosta
tuli myos tummista vareista, monet mainitsivat, etta olisi tarkeaa saada erikoisvareja, kuten
NCS- tai RAL-vareja. Eras mainitsi, etta erikoissavyjen saatavuus viestii yrityksen joustavuu-

desta. Mainittiin, etta varisavyjen riittavyys sitoutuu konkreettiseen suunnittelukohteeseen.

Kaikki haastateltavat olivat taysin samaa mielta tuotteen materiaalin merkityksesta; silla on

todella suuri merkitys.
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Joo kyllahan se merkitsee todella paljon..no miten sen nyt sa-
nois.. joku kauhee muoviviritelma ei tunnu niin houkuttelevalta
kun tammonen kuitusementtinen. (Haastattelu 3)

Kuitusementtiset levyt koettiin siis hyvinkin positiivisesti. Sanottiin, etta materiaalilla on eri-
laisia merkityksia ja silta haetaan eri ominaisuuksia, joskus levy valitaan kohteeseen sen ma-

teriaalin perusteella. Tama sen vuoksi, etta eri kohteet vaativat levyilta eri asioita ja, jotkin

kohteet vaativat erityisominaisuuksia. Tuotteen tulisi olla monikayttdinen ja tarkeimmat omi-
naisuudet materiaalille ovat palonsuoja, aanieristykset, tyostettavyys ja kestavyys. Mainittiin
myos, etta materiaalin tulisi olla aito, ekologinen ja myos kotimainen. Levyissa tulee olla

muukin kunnossa, kuin vain ulkonako.

Erilaiset pinnat levyissa koettiin tarkeaksi tekijaksi, koska ne antavat levyille monipuolisuut-
ta. Koettiin, etta levyille tarkeinta on ulkonako, struktuuri, varit ja kuviot seka se milta ma-
teriaali tuntuu. Sanottiin, etta struktuurin pohjalta tuote valitaan ja struktuuri antaa tuot-
teelle luonteen. Erilaiset pinnat merkitsevat myos siksi paljon, etta pinnat antavat enemman
mahdollisuuksia, silla eivathan kaikki rakennukset ole samannakoisia. Eras haastateltava mai-
nitsi, etta johonkin tiettyyn tuotteeseen saattaa tykastya ja silloin sita kayttaa useamminkin,
mutta joka kohteessa ei tietenkaan ole mielekasta kayttaa samaa tuotetta, joten mahdolli-
simman monet eri variaatiot ovat hyva asia. Mainittiin, etta Yrityksella on erilaisia vaihtoeh-
toja hyvin tarjolla ja etenkin yksi tuoteryhma kiinnitti taman haastateltavan huomion; levy,
jossa on erilevyisia kaistaleita. Haastateltavan mukaan tama antaa mahdollisuuden siihen,
etta levyja voi sommitella eri tavoin, siten, etta levylla saa aikaan erilaisia vaikutelmia ja

sommitelmia.

Suurin osa oli sita mielta, etta on tarkeaa, etta tarjolla on mahdollisimman monia eri kokoja.
Kaksi oli sita mielta, ettei eri koko vaihtoehdoilla ole valia, silla kuitusementtilevyja voi kui-
tenkin leikata eri kokoihin. Tassa tapauksessa nousi esille, etta levyn tulisi olla mahdollisim-
man suuri, jotta siita saa tehtya pienempia kokoja. Mainittiin, etta Yrityksen valikoimasta
loytyy riittavasti eri kokoja, mutta tama saattaa vaikeuttaa valintaa. Levyjen eri kokojen tar-
keys perusteltiin myos siten, etta jotkin tilat voivat olla hyvin korkeita ja jotkin taas hyvin
matalia, niin silloin erikokoisilla levyilla saa hyvinkin helposti erinakoisen pinnan aikaiseksi.
Muutkin haastateltavat olivat sita mielta, etta raataloinnin mahdollisuus on tarkeaa. Raata-
lointi-mahdollisuuksista puhuttaessa nousivat esille Yrityksen levyt, jotka ovat vaakasuoria,

kookkaita ja silputtuja.

Suurimmalta osin haastateltavat olivat sita mielta, etta levyjen monikayttoisyys on tarkeaa ja
hyva asia. Ainoastaan yksi sanoi, etta tuotteen monikayttoisyys ei merkitse niin paljon. Eras

haastateltava mainitsi, etta monikayttoisyydella on hyvin paljon merkitysta, silla kohteesta
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riippuen, levyn tulisi kestaa eri ilmanaloja. Eri ilmanaloja on monia, ja levyjen tulisikin kes-

taa kaikkea kylmasta lampimaan.

Aikaisemmissa kysymyksissa ilmeni, etta palonsuoja ja aanieristykset ovat tarkeimpia ominai-
suuksia, mita levyilla tulee olla, tietenkin hieman kohteesta riippuen. Mutta etenkin palon-
suoja koettiin haastateltavien keskuudessa hyvin tarkeaksi asiaksi. Molemmat ominaisuudet
laajentavat levyjen kayttomahdollisuuksia, silla silloin, kun nama molemmat ominaisuudet
ovat kunnossa, voidaan levyt asentaa esimerkiksi uloskaytaviin seka porrashuoneisiin. Maini-
taan, etta julkisissa tiloissa, kuten ravintoloissa tiettyjen ominaisuuksien taytyy olla kunnossa,
silla julkisissa tiloissa ei saa kayttaa sellaisia tuotteita, jotka eivat ole paloteknillisesti suojat-
tu. Joissakin kohteissa voi olla se edellytys, etta palonsuoja taytyy olla, eika levya voi kayttaa

ellei palonsuoja ole kunnossa.

Haastateltavat olivat yksimielisia siita, etta levyjen asentamisen helppous merkitsee, mutta
se ei liity heihin suunnittelijoina suoranaisesti. Suunnitteluvaiheessa asentamisen yksinkertai-
suus ei ole ykkosasia, mutta se saattaa kuitenkin vaikuttaa hankintapaatoksia tehdessa. Eten-
kin jos levyja valittaessa tulee ilmi, etta levyt ovat tyolaita ja kalliita asentaa, voivat levyt
jaada hankkimatta naiden seikkojen vuoksi. Jos levyt vievat paljon aikaa asentaa, vie se myos
kustannuksia. Ja toisaalta jos levyt ovat helppo asentaa eika asentaminen vaadi asentajalta
aarimmaista tarkkuutta, etta ei tarvitse tehda samaa tyota useampaan kertaan. Helppo asen-
nus on siis pitkalti aikataulullinen asia, silla asentamiselle jaa yleensa vain vahan aikaa, koska

muut asiat vievat niin paljon aikaa. Joten siksi nopea asennus on erittain tarkea asia.

Tuotteen elinkaarelta odotetaan hyvin paljon ja nykypaivan kasvava ymparistotietoisuus nakyi
vastauksissa. Levyjen elinkaarelta odotettiin yksimielisesti kahta asiaa; kestavyytta seka eko-

logisuutta.

..et kylhan meillakin on isoja kohteita niin, joissa asiakas jo vaatii,
etta pitais olla mahdollisimman ekologinen.. (Haastattelu 5)

..en tieda miten naita havitetaan, mutta toisaalta niin, et nyt naa
ei ois semmonen ymparistoa kuormittava materiaali kuitenkaa.
(Haastattelu 4)

Tuotteen tulee siis kestaa aikaa, toivottiin, etta tuote sailyisi mahdollisimman kauan uuden
nakoisena, vanhenisi kauniisti, olisi huoltovapaa eika aiheuttaisi ylimaaraisia kustannuksia.
Levyjen tulisi olla myos mahdollisimman ekologisia, jotta loppuhavittaminen olisi ymparis-
toystavallinen tapa ja ne voitaisiin jopa kierrattaa. Yksi haastateltava totesi, etta odottaa

tuotteen kestavan sata vuotta.
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4.4 Hinta ja laatu

Odotukset kuitusementtisia levyja kohtaan vaihteli suurista odotuksista, ei minkaanlaisiin
odotuksiin. Se, ettei muutamalla haastateltavalla ollut minkaanlaisia odotuksia kuitusement-
tia kohtaan johtui siita, etta kyseinen materiaali on uusi kaytettavaksi sisatiloissa. Ne odotuk-
set, joita haastateltavilla oli, olivat hyvin samankaltaisia; kuitusementilta odotetaan etupaas-
sa kestavyytta seka huippulaatua. Levyjen tulee olla priimaa eli reunojen ja saumojen tulee
olla kohdillaan ja myos kaiken muunkin. Mainittiin, etta Yrityksen levyjen pinta on sellainen,
etta epakohtia ei saa olla. Mainittiin myos, etta levyjen tulisi olla helposti tyostettavissa,
myos levyjen kiinnittamisen ja reikien poraamisen tulisi olla mahdollisimman yksinkertaista.
Nama edella mainitut asiat koettiin eraan toimiston mukaan arvokkaiksi asioiksi, ja maininnan
sai myos se, etta levyjen kiinnittamisen yksityiskohdat olisi annettu valmiiksi toimittajalta.
Kun nama asiat ovat kunnossa, levyjen myyminen rakennuttajille on helpompaa. Jonkin ver-
ran haastateltavat ovat kokeneet vastustusta seka ennakkoluuloja kuitusementtisia levyja
kohtaan, ja eras haastateltava painotti seuraavin sanoin, etta edella mainittujen asioiden tu-

lisi olla kunnossa.

Se ois niinku tarkeeta, etta ainakin osittain vastustusta tai semmosta
ennakkoluuloa ainakin tyomaalla. (Haastattelu 1)

Laatuvaatimuksia sisustuslevyille olivat monikayttoisyys, pitkaikaisyys, kestavyys seka ulko-
naolliset asiat, levyjen tulisi olla edustavia. Kestavyytta perusteltiin siten, etta usein levyt
suojaavat jotakin sisapintaa ja yleisimmin sisustuslevyja sijoitetaan julkisiin tiloihin, jolloin
levyjen tulee kestaa kolhuja ja iskuja. Myos hinta/laatu-suhde mainittiin, silla levyjen tulisi
olla laadukkaita hintaansa nahden. Vaadittiin myos, etta lapivarjatyissa levyissa ei saisi olla
eroavaisuuksia samassa varisavyssa ja eri tuotantoerassa. Haastatteluista ilmeni monia vaati-
muksia tuotteen laadulle. Yleisimmat laatuvaatimukset tuotteille ovat Lepolan ja Raivion mu-
kaan luotettavuus, kestavyys, tuoteturvallisuus, ymparistoystavallisyys seka tunnettuus. Haas-
tateltavien vastauksissa ja kirjallisuudesta on havaittavissa selkea yhdenmukaisuus. (Lepola &
Raivio 2002, 27.)

Osalle haastateltavista kotimaisuus ei ole valttamaton asia, mutta tuovan kuitenkin lisaarvoa
tuotteelle ja olevan yleisesti positiivinen asia. Kotimainen tuote valitaan esimerkiksi silloin,
jos on kaksi samankaltaista tuotetta, joilla ei ole hinnallisesti eika laadullisesti eroa. Eri ko-

timaisuus ratkaisee tietyissa tilanteissa.

On silla kylla merkitysta, haluaisin suosia suomalaista tietenkin.
(Haastattelu 3)
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Osa sanoi, etta haluaa suosia suomalaisia tuotteitta ja eraassa toimistossa pyritaan hankki-
maan tuotteet Itameren alueelta. Noin puolet haastateltavista koki, etta kotimaisuus on suuri
plussa ja merkitsevan hyvinkin paljon, jolloin valmistusmaa saattaa ohjata tuotteiden valin-
taa. Eras nimitti itseaan Suomi-faniksi, mutta mainitsi kuitenkin, ettei kotimaisuus ole kuiten-
kaan se ratkaiseva tekija, silla muitakin kriteereja, kuten laadulliset ominaisuudet tulee ottaa
huomioon. Eras haastateltava mainitsi, etta tilanne on muuttunut Suomessa noin viidessa
vuodessa ja kilpailua on yha enemman ja nimenomaan kansainvalista. Kilpailu on kovaa juuri
tuotteilla, jotka tulevat sisapinnoille ja myos tekstiiliteollisuudessa. Han mainitsi, etta esi-

merkiksi Portugalista asti kay esittelijoita Suomessa.

Tuotteiden hyvan takuun koettiin olevan hyvin merkityksellinen asia. Usein kohteet ovat sel-
laisia, joihin vaaditaan tuotteille kymmenen vuoden takuu, mutta useissa tuotteissa kahden
vuoden takuu on normaali. Takuun merkitys on suuri, joissakin tapauksissa se voi olla ratkai-
seva tekija tuotteen valinnassa, jos jonkin tuotteen takuu ei ole kunnossa eli se ei lapaise
vaatimuksia, jaa se kayttamatta. Isoilla asiakkailla rakennuttajilla on tietyt vaatimukset ta-
mankaltaisten asioiden suhteen, joten arkkitehtienkin tulee toimia niiden mukaisesti. Etenkin
juuri rakennusliikkeille takuu merkitsee paljon asuntokauppa- ja muiden lakien vuoksi. Eli
takuu on yksi laatuvaatimus levyja hankittaessa, eras haastateltava mainitsi, etta rakentami-
sen vastuu nostaa tana paivana yha enemman paataan. Mainittiin myos, etta mahdollisten
tuotekorvausten vuoksi tulisi olla oikeanlaiset vuosienkin paasta, eli saman tuotteen saata-
vuus tulisi olla varma. Vanhoja kohteita voidaan joutua kunnostamaan tai laajentamaan, jo-

ten tallaisissa tapauksissa tuotteen tulee olla saatavilla.

Useat haastateltavista sanoivat, etta hinta on monesti sidoksissa kohteeseen, eika enemmisto
osannut mainita minkaanlaista hintaluokkaa, vaikka eras haastateltava mainitsikin, etta hin-
tatietoinen taytyy olla. Kohdesidonnaisuudella tarkoitettiin sita, etta johonkin kohteeseen
jokin tietty tuote voi olla ehdoton vaihtoehto eika vastaava olisi, niin silloin myods maksettai-
siin enemman. Mutta jos samankaltaisia vaihtoehtoja olisi useampi, niin silloin hinta ratkaisi-

si.

Mut eihan tietenkaan varmaan kukaan asiakas ihan tietyin tahdoin
halua ostaa kalliimpaa. (Haastattelu 6)

Mainittiin myos, etta rakentamisen loppusumma on monesta tekijasta kiinni, ei vain yhden
tuotteen hinnasta. Saanto on useimmiten se, etta mita enemman tuotetta menee kohteeseen,
silloin neliohinta laskee. Yhdella haastateltavalla oli sellainen mielikuva, etta samankaltaisia
kuin Yrityksen levyja, pidetaan yleisesti ottaen hintavina. Taman uskotaan perustuvan siihen,
etta jotkin samankaltaiset levyt ovat hankalia tyostaa tyomaalla. Joskus saattaa kayda niin,
etta vaikka levyt tayttaa kaikki vaaditut ominaisuudet, voi korkea hinta olla este hankinnalle

ja joutua vaihtamaan toiseen. Hyva hinta siis merkitsee paljon. Muutama haastateltavista
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osasi kertoa tarkan hinnan seinalaatoille, hintaluokka on kyseisissa tuotteissa ollut 50-
100€/nelio.

Tuotteista ylipaataan ollaan valmiita maksamaan enemman, jos tuote on ainutkertainen juuri
johonkin tiettyyn projektiin eika sita voisi korvata muulla tuotteella. Myos se jos tuotteessa
on kaikki viimeisen paalle eli materiaali on hyva ja tuotteen viimeistely seka asennus onnistu-
vat helposti, niin siina tapauksessa on ymmarrettavaa, etta tuotteella on korkeampi hinta.
Perinteisesti ottaen yritykset hinnoittelevat tuotteensa kustannusperinteisesti eli summataan
yhteen kustannukset ja maaritelty katekerroin. Haastateltavat tosiaan ymmarsivat seikan,
etta jos tuotteen valmistus on selkeasti vaatinut aikaa ja kustannuksia, tulee se myos asiak-
kaalle maksamaan enemman. (Rope 2005, 75.) Eras haastateltava sanoo mielellaan maksavan-
sa enemman jos tuote on kaikin puolin huippua. Myos levyista, joissa on kuviota pinnassa tai
struktuuria, oltaisiin valmiita maksamaan enemman, silla on ymmarrettavaa, etta sellaisten
tuotteiden valmistaminenkin on tyolaampaa. Tietenkaan kukaan ei halua ehdoin tahdoin ostaa
kalliimpaa.

5  Tulosten analysointi

Taman tutkimuksen tulokset, johtopaatokset seka kehittamisehdotukset esiteltiin kohdeyri-
tyksen myyntijohtajalle helmikuun 15.paiva vuonna 2012. Seuraavissa alaotsikoissa kaydaan

lapi tuloksista syntyneet johtopaatokset seka myos kehittamisehdotukset.

5.1 Johtopaatokset

Tutkimuksen tulokset osoittivat, etta Yrityksen sisustuslevyille on todellinen rako markkinoil-
la. Yritys oli itsekin SWOT-analyysissaan, sivulla 12, todennut vahvuudet-osiossa, etta pala-
mattomalle kivenomaiselle sisalevylle ei ole suoria kilpailijoita. Tosin taman voi nahda myos
heikkoutena, kuten Yritys olikin sen siten luokitellut, silla uusi tuote uusilla markkinoilla on
melko hankala lahtokohta ja vaatii melko paljon panostusta markkinointiin, jotta Yritys saa
sisustuslevyt nimellaan tunnetuiksi. Yrityksen tulisikin ohjata resursseja rohkeasti sisustusle-
vyjen lanseeraukseen, silla tutkimuksen mukaan silla on liiketoiminnallista potentiaalia. (As-
para, Parvinen & Tikkanen 2007, 39.)

Yritys on vakiinnuttanut paikkansa tietyilla markkinoilla muutamalla tuotteellaan, joten Yri-
tyksella on selkeasti oikeat lahtokohdat siihen, miten saada tuote markkinoille ja menesty-
maan. Siitakin huolimatta, etta Yritys on pystynyt vakiinnuttamaan paikkansa rakennusalan
markkinoilla, silla ei kuitenkaan suoranaisesti ole kontakteja sisustusarkkitehteihin-ja suunnit-
telijoihin ja tunnettuuden kasvattaminen sisustusarkkitehtien tietoisuudessa vaatii paljon toi-

ta Yritykselta ja sen myyjilta.
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Innovatiivinen kehitys on luonut kuitusementista uudenlaisen materiaalin kaytettavaksi sisati-
loihin ja uusi tuoteryhma heratti paljon kiinnostusta ja vastaanotto oli positiivista. Positiivi-
nen vastaanotto kertoo siita, etta Yritys on onnistunut tuotekehityksessa. Se tulee helpotta-
maan tuotteen lanseeraamista markkinoille, silla taten on varmistettu, etta uudet, markki-
noille vietavat tuotteet ovat asiakkaiden todellisiin tarpeisiin perustuvia. (Rope 1999, 28.)
Haasteltavien vastauksista kavi ilmi, etta, vaikka sisustuslevyja oli kaytetty laidasta laitaan,
niin kuitusementtisista sisatila-levyista ei ollut kenellakaan seitsemalla haastateltavalla aikai-

sempaa kokemusta, silla samanlaista tuotetta ei tosiaan ole markkinoilla.

Toisaalta myyjille on olemassa valmiiksi avaimet kateen -paketti, silla Yrityksen markkinoin-
timateriaalit kerasivat paljon kiitosta ja kehuja. Haastateltavien keskuudessa koettiin, etta
tuotekansio, joka sisaltaa mallipalat seka tuote-esitteen, on tyylikas ja hyva sellaisenaan.
Esite koettiin kattavaksi ja mallipalat riittaviksi. Viimeistellyt markkinointimateriaalit
edesauttavat myyjien tyota kentalla, silla asiakkaita miellyttavan ja tarpeita tayttavan esite-
kansion kanssa on helppo esitella tuotteita sen lisaksi, etta tuotteita kohtaan loytyy todellista

mielenkiintoa.

Jo tutkimuksen toiminnallisen osion alkaessa, ennen haastattelujen toteuttamista, tuli ilmi,
etta kiinnostus uutta tuotetta kohtaan on hyvin suuri sisustusarkkitehtien- seka suunnittelijoi-
den keskuudessa. Eras toimisto, johon otettiin yhteytta tavoitteena sopia haastattelu, halusi
sisustuslevyjen esitekansion lahetettavan heidan toimistoonsa, vaikka itse haastattelulle ei
heilla ollutkaan aikaa. He sanoivat, etta vaikka valitettavasti itse esittelylle ja haastattelulle
ei loydy aikaa, he ovat erittain kiinnostuneita Yrityksen uudesta tuoteryhmasta. Muutamassa

paikassa mainittiin, etta aina ovat uudet tuotteet tervetulleita.

Toisinaan haastatteluaikojen sopiminen oli haastavaa, silla ihmisilta ei meinannut loytya ai-
kaa, tuotteiden esittelylle kuin myos haastattelulle, mutta mielenkiintoa loytyi tasta huoli-
matta, kuten edellinenkin esimerkki kertoo. Jos jatkossa Yrityksesta kavisi ainoastaan tuot-
teiden esittelijoita sisustussuunnittelu- ja arkkitehtitoimistoissa, ja haastatteluosio jaisi pois,
silla tutkimus on jo toteutettu, esittelyaikojen sopiminen olisi varmasti helpompaa. Haastat-
teluita tehdessa ei tullut ilmi, etta kuinka yleista on, etta tamankaltaisia tutkimuksia tehdaan
suunnittelijoiden ja arkkitehtien avustuksella. Eli saattaa olla, etta tutkijan soittaessa, sana
”haastattelu” pelastytti osan potentiaalisista haastateltavista, silla levyjen esittely ja haas-
tattelun toteutus yhdessa vievat ymmarrettavasti enemman aikaa kuin vain tuotteiden esitte-
ly. Esittelijoiden kayminen toimistoissa on normaalia ja heita kay varmasti paljon, silla eras-
kin haastateltava kertoi, etta kilpailu on koventunut ja kansainvalistynyt sisustuslevymarkki-

noilla, ja etta kauempaakin Euroopasta kay esittelijoita meilla Suomessa.
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Haastatteluita tehdessa tuli ilmi, etta eraan toimiston henkilokunta oli kokenut vastustusta
kuitusementtisia levyja kohtaan, silla levyt ovat rakennuttajien mukaan hankalia tyostaa
tyomaalla, mutta tamakin kommentti on tullut kuitusementtisista julkisivulevyista, eli levyis-
ta, jotka sijoitetaan ulkotiloihin. Tama seikka saattaa olla osittain totta, silla jos Yrityksen
levyja sahataan tyomaalla, tulee levyt kasitella reunalakalla, ja tama saattaa joskus aiheut-
taa ongelmia, silla reunalakkaa saa kayttaa vain tietyssa lampotilassa, ei liian kylmassa. Eli
etenkin talvella lampotila-vaatimukset voivat aiheuttaa ongelmia. Yritykselta on mahdollisuus
tilata levyt tiettyihin mittoihin sahattuina, joten sahaamiseenkin liittyvat hankaluudet voi-
daan helposti sivuuttaa. Myos Yrityksen sisustuslevyt voidaan sahata mittoihin, jolloin levyt
tulevat tyomaalle valmiina kiinnitettavaksi seinaan eli levyjen tyostaminen jaa tassa tapauk-
sessa valiin. Tutkija ei usko, etta levyja tullaan sahamaan tyomailla, silla sisustuslevyt ovat
tyyliteltyja. Lopputulos on varmasti parempi siten, etta levyt sahataan mittoihin Yrityksen
toimesta eika itse tyomaalla, silla levyissa on erilaisia pintoja ja tyyliteltyja kuvioita. Sisus-
tuslevyihin ei myoskaan tarvitse kayttaa reunalakkaa, jota julkisivulevyille vaaditaan. Eli jos
aikaisemmin kuitusementtisia levyja kohtaan on tullut osittain negatiivisia mielipiteita tyo-
mailta, saman ei pitaisi toteutua Yrityksen sisustuslevyjen kohdalla, edellisten seikkojen

vuoksi.

Kuten Yritys itsekin mainitsi vahvuudekseen levyjen soveltuvan kevytrakentamiseen ja hyvin
suunnitellut kiinnitysjarjestelmat, sita nama edella mainitut varmasti ovat. Haastateltavat
kokivat asentamisen helppouden olevan rakennusprojektien loppuvaiheiden asia eika siis liit-
tyvan heihin suunnittelijoina suoranaisesti, vaikkakin jokseenkin sen ohjaavan suunnittelua.
Loppuvaiheessa toteutettavan kiinnittamisen tulisi olla mahdollisimman sujuvaa ja vahan ai-
kaa vievaa, silla usein projektien valmistuessa viimeistelytdiden tulisi sujua mutkattomasti,
jotta aikataulun venymisilta seka ylimaaraisilta kustannuksilta valtytaan. Kun projektien lop-
pupaan tyot, kuten juuri asentaminen sujuvat mutkattomasti, kasvattaa se varmasti raken-
nuttajien keskuudessa positiivisia kasityksia kuitusementtisista levyista ja etenkin juuri kui-
tusementtisista sisustuslevyista. Menestymisen ajatellaan syntyvan siten, etta yritykset pysty-
vat sopeutumaan kysynnan tarpeisiin. Edella mainittujen tutkimustulosten perusteella Yritys
on pystynyt toimimaan Pirjo Vuokon suosittelemalla tavalla (1997, 13.) eli luomaan tuotteen,

joka vastaa asiakkaiden tarpeisiin. (Vuokko 1997, 13.)

Kuten mainittu, sisustuslevyjen markkinointimateriaalit koettiin kaikin tavoin posiivisiksi ja
mallisto ylipaataan miellyttavaksi. Yrityksen omien perusvarien lisaksi, asiakkailla on mahdol-
koimasta paljon, haastateltavat kokivat erittain tarkeaksi tekijaksi, sen, etta erikoisvareja
olisi saatavilla oman malliston lisaksi. Varien saatavuus miellettiin asiakaslahtoisyydeksi, eli

ollaan valmiita tekemaan asiakaslahtoisia muutoksia tuotteisiin. Tatakin seikkaa Yrityksen
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tulisi tuoda esille, silla asiakaslahtoisyys kertoo yrityksen joustavuudesta ja nama yhdessa

viestivat luottamuksesta.

Tutkimus osoitti mita tunnetumpi yritys on, sita enemman se nauttii luotettavuudesta. Ylei-
sesti ottaen koettiin, etta tunnettu yritys on luotettava, silla tunnetulla yrityksella on enem-
man havittavaa ongelmien ilmaantumisessa, kuin sellaisella, joka ei ole yleisesti ihmisten tie-
dossa. Koettiin, etta jos yrityksella on kokemusta ja se on tunnettu, sen tuotteita kaytetaan
ja suositellaan helpommin. Yritys ei ole viela taysin luonut nimeaan lapi, eli siten, etta se
olisi kaikille rakennusalan ihmisille tuttu ja, etta he tunnistaisivat Yrityksen heti nimen mai-
nittaessa ilman lisaselvityksia. Toisaalta, tietamattomyys Yrityksen nimea kohtaan saattaa
johtua siita, etta haastateltavat ovat enemmistoltaan juuri sisustusalan ihmisia, ja taten on
luonnollista, etta heidan tietoisuudessa ei ole valttamatta niin hyvin Yrityksen nimea, koska
Yritys ei ole aiemmin toiminut sisustuslevy-markkinoilla ja kuten aiemmin on mainittu, Yritys
vaihtoi nimensa nelja vuotta sitten. Tutkija ei tama enempaa puutu Yrityksen nimen tunnis-
tamiseen, silla se, etta tunnistavatko muut rakennusalan ihmiset Yrityksen nimesta, on koko-
naan toisen tutkimuksen aihe. Mutta tassakin tapauksessa markkinoinnin tarkeys nostaa paa-
taan ja kertoo siita, etta tehokas markkinointi on hyvin tarkea osa jokaisen yrityksen toimin-
taa. Etenkin uutta tuotetta mainostaessa tulisi muistaa markkinoinnin tarkeys, silla liian va-
hainen mainostaminen saattaa johtaa siihen, ettei tuotteesta olla tietoisia eika sita siksi osata
ostaa. (Kotler 1999, 76.)

5.2 Kehittamisehdotukset

Tulokset lapi kaytyaan ja johtopaatokset tehtyaan, tutkija esittaa kehittamisehdotuksia Yri-
tyksen toimintaan liittyen. Tutkimus toi ilmi arvokasta tietoa ja tutkija toivoo, etta Yritys
voisi saada ideoita, joita se ei valttamatta itse ole oivaltanut ja saada toteuttamiskelpoisia

ehdotuksia ja ajatuksia, joilla kehittaa liiketoimintaansa ja uuta tuoteryhmaansa.

Ensinna Yrityksen tulisi keskittya niin sisustuslevyjen markkinointiin kuin myods markkinointiin
ylipaataan. Mita tunnetumpi Yritys on, sita helpommin asiakkaat loytavat Yrityksen tuotteet.
Tutkija tarkoittaa markkinointiin panostamisella sita, etta Yrityksen tuotteita ja nimea tulisi
pyrkia tuomaan esille mahdollisimman tehokkaasti ja laajalti. Hyva markkinointirako voisi olla
rakennusalan lehdissa, jotka ovat suunnattu yritysasiakkaille kuin myos yksityisasiakkaille.
Yrityksen tulisi osallistua alan messuille, tuodakseen itseaan ilmi niin kilpailijoiden silmissa
kuin myos potentiaalisten asiakkaiden, niin suunnittelijoiden kuin myos yksityisasiakkaiden.
Tulisi kuitenkin muistaa, etta kokonaisvaltaisen markkinoinnin keskeisia periaatteita ovat pit-
kajannitteisyys ja linjakkuus eika myyntia tulisi tavoitella mihin hintaan tahansa. ( Anttila &
Iltanen 2001, 28-29.)
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Uusi tuoteryhma vaatisi tuekseen myyjien panostuksen, silla kiinnostusta uutta tuoteryhmaa
kohtaan loytyy. Myyjien tulisi kayda esittelemassa sisustuslevyja, mutta jos Yrityksen myyjien
resurssit eivat siihen riita muiden toiden ohella, tulisi Yrityksen harkita vakavasti pitaisiko
palvelukseen palkata henkilo, joka on vastuussa sisustuslevyjen esittelysta. Henkilokohtaisen
myyntityon etuina on, etta myyja pystyy keskittymaan asiakkaan ongelmien kasittelyyn, tar-
keiden kysymysten vastaamiseen ja ratkaisujen antamiseen. (Lampikoski ym. 1994, 202.) Ta-
ten sisustuslevyista vastuussa oleva henkilo voisi vieda Yrityksen toimintaa asiakaslahtoisem-
paan suuntaan ja uudet asiakkaat voisivat kokea lisaarvoa siita, etta tuotteesta ja sen ominai-
suuksia tullaan kertomaan heidan luokseen. Sisustuslevyista vastaava henkilo sopisi siis esitte-
lyaikoja toimistoihin, joilla sisustussuunnittelua on ja taten vakiinnuttaa Yrityksen asemaa
myos sisustuslevy-markkinoilla ja kartoittaa asiakkaiden tarpeita. Tama henkilo voisi myos
olla vastuussa siita, etta esitekansio, eli mallipalat ja esitteet ovat sellaisia, etta ne edesaut-
tavat tuotteen markkinointia. Aikaisemmin tuli ilmi, ettei markkinointimateriaaleissa ole
puutteita, mutta kun aikaa menee eteenpain, voidaan tamakin asia nahda eri tavoin asiakkai-

den silmissa.

Yrityksen nimen tuomisessa esille, etenkin kun on taysin uusien markkinoiden valloitus ky-
seessa, voisi Yritys harkita ottavansa kayttoonsa sisustuslevyjensa signeerauksen. Eli levyjen
jommassa kummassa alareunassa voisi olla esimerkiksi teksti ”Design by..”. Kun sisustuslevyja
saadaan myytya eri kohteisiin ja mahdollisesti levyt herattavat kiinnostusta ja mielenkiintoa
olisi erittain tarkeaa, etta tulisi myos ilmi, etta minka Yrityksen tuotteita levyt ovat. Koska
Yritys kuvailee sisustuslevyjen olevan tyyliteltyja seka hyvin suunniteltuja, ei Design by-

merkinta olisi ollenkaan huono teksti tuotteiden rinnalle.

Tutkimuksen toteuttaja kohtasi useita teknisia kysymyksia ja lisakysymyksia tuotteisiin liitty-
en, ja havaitsi, ettei tuotekansio sisaltanyt teknista esitetta, vaikka se tosin Yrityksen Inter-
net-sivuilta loytyykin. Kaikkein selvinta olisi jos kaikki tarvittava tieto lOytyisi yhdesta paikas-
ta, eli niin mallikansiossa kuin myos Internetissa tulisi olla samat ja yhta kattavat tiedot. Tuo-
tekansioon tulisi myos sisaltya tieto erikoisvarien saatavuudesta, silla tama asia heratti paljon
keskustelua. Talla hetkella erikoisvareja on saatavilla vain yhdessa mallissa, mutta tutkimus-
tulosten perusteella kysyntaa riitti ja Yrityksen tulisikin vakavasti miettia, tulisiko erikoissavy-

ja olla saatavilla kaikissa sisustuslevymalliston malleissa.

Siitakin huolimatta, etta Yrityksen sisustuslevyt ovatkin uusi tuote, olisi erittain arvokasta,

etta Yrityksella olisi jokin tai joitakin kohteita, joissa kyseisia sisustuslevyja olisi nahtavilla.
Tallaisia referenssikohteita tulisi olla, jotta asiakkaat voisivat mahdollisesti kayda katsomas-
sa, etta mita levyilla saa aikaan ja milta ne nayttavat todellisuudessa ja miten ne kayttayty-

vat ajan kuluessa.
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Tutkimusta tehdessa tuli ilmi, etta Internet-haussa ei hakusanalla ”sisustuslevyt” 6ytynyt
Yrityksen sisustuslevyja. Eli nama sisustuslevyt eivat loyda vahingossa asiakkaiden luokse In-
ternetista, vaan sisustuslevyja hankkivan taytyy tietaa Yrityksen levyista, jotta osaa etsia oi-
keilla hakusanoilla lisatietoa. Tama on huono asia, silla useat saattavat, etenkin yksityisasiak-
kaat, etsia erilaisia ideoita Internetista ja nain vahingossa loytaa Yrityksen levyt ja jopa ta-

man ansiosta hankkia niita.

Jatkotoimenpiteina ehdotetaan, etta muutaman vuoden paasta siita, kun tuote on lanseerattu
markkinoille, tehtaisiin uusi tutkimus. Tutkimuksella voitaisiin todeta miten kehittamisehdo-
tukset ovat toteutuneet ja onko niista ollut hyotya, onko tuoteryhmassa edelleenkaan kehi-
tettavaa ja onko Yritys saanut jalansijaa sisustuslevymarkkinoilla. Yrityksissa eletaan jatku-
vassa muutoksessa, kuten Lampikoski ym. ovatkin todenneet ja tuotekehitys on hyvin tarkea
asia yritysten toiminnassa, joten jatkotutkimus antaisi tulevaisuutta ajatellen arvokasta tie-

toa tuotteen lanseerauksesta tuntemattomille markkinoille. (Lampikoski ym. 1994, 21.)

5.3  Tutkimuksen toteutumisen ja oman oppimisen arviointi

Olen tyytyvainen tutkimuksen toteutumiseen. Tutkimuksen reliabiliteetti on hyva, silla uskon,
etta toteutettaessa tutkimus uudelleen eivat vastaukset tulisi eroamaan tassa tutkimuksessa
esitetyista. Tama paatelman olen tehnyt, silla nojalla, etta haastatteluja tehdessani huoma-
sin haastateltavien vastausten toistavan melko samaa kaavaa eika ristiriitaisuuksia vastauksis-
sa loytynyt. Tutkimuksen otosjoukko oli kooltaan seitseman ja jos haastateltavia olisi ollut
enemman, olisi reliabiliteetti ollut korkeampi, silla tutkimuksen luotettavuus korreloi otos-
joukon maaraa. Mielestani seitseman henkiloa oli kuitenkin sopiva otosjoukko maaraltaan,
silla kuten mainitsin, haastatteluissa esiin tulleet vastaukset eivat eronneet suuresti toisistaan

eika vastaukset tuoneet esiin ristiriitaisuuksia.

Taman opinnaytetyon tekeminen vei enemman aikaa, kuin olin alkujaan uskonut. Haasteita
tuotti etenkin teoriaosuuden kirjoittaminen, silla aiheen rajaus vei aikaa. Toisinaan oli hyvin-
kin vaikea tuottaa tekstia teoriaosuuden aiherajauksen epaselvyyden vuoksi. Myos selkean

kokonaisuuden aikaansaaminen oli ajoittain haastavaa.

Tutkimuksen toiminnallinen osio, ei ollut vain itsestani kiinni ja toisinaan oli vaikea saada
haastatteluaikoja sovittua. Mutta yleisesti ottaen haastatteluiden sopiminen sujui melko hy-

vin, ja olenkin tyytyvainen haastatteluiden toteutumiseen.

Tunnen oppineeni erittain paljon markkinoinnin teoriasta ja etenkin markkinointitutkimuksen
kirjallisuudesta ja kaytanteista. Laadullisen tutkimuksen, kvalitatiivisen tutkimuksen teoriaa
opin paljon ja teemahaastattelun toteutus alusta loppuun tuli tutuksi siina maarin, etta uskon

olevani kykenevainen tekemaan samankaltaisen tutkimuksen tulevaisuudessakin. Tutkimuksen
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tekeminen opetti mita vaaditaan, jotta pystyy itse tekemaan nainkin laajan tutkimuksen. Mie-
lestani siihen vaaditaan hyvaa aikataulun hallintaa, innostusta aiheeseen ja uskallusta tarttua
asioihin. En ole ennen toiminut itsenaisesti haastateltavan roolissa, mutta tuntemattomien
ihmisten tapaaminen, taysin uudessa tilanteessa antoi paljon. Haastattelujen tekeminen antoi
arvokasta kokemusta niin tutkimuksen teoriasta, tutkimuksen toteuttamisesta kaytannossa

kuin myos tyoelaman haasteista.

Haluan kiittaa tyon toimeksiantajaa erittain mielenkiintoisesta ja haasteellisesta tutkimusai-

heesta ja myos opinnaytetyoohjaajiani korvaamattomasta avusta.
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Liite 1
Liite 1: Haastattelukysymykset
Teema 1: Tuotetta myyva yritys
- Kuinka tarkeaa on, etta yrityksella on tunnettuutta?
- Kuinka paljon toimitusvarmuus merkitsee?

- Kuinka tarkeaa on yrityksen luotettavuus?

- Mita asiakaslahtoisyys merkitsee?

Teema 2: Tuotteen valinta

- Minka tyyppisia sisustuslevyja olette aikaisemmin kayttaneet?

- Minka verran arkkitehtina mietitte sisustuspintoja?

- Milla perusteilla ja ominaisuuksilla haette sisustuslevyja?

- Minkalaisia materiaaleja tarvitsette paatoksenteon tueksi uusia sisustuslevyja
hankittaessa?

- Onko tarjotut mallipalat riittavat paatoksen tekoon vai onko tarpeellista, etta,
mallipalojakin tarjottaisiin tyostoilla?

- Minkalaista materiaalia ja tietoa tarvitsette sisustuslevyjen markkinoinnin

avuksi?

Teema 3: Tuotteen toimivuus ja kaytettavyys
- Onko vareja ja malleja riittavasti tarjolla?
- Ovatko varien ja mallien kaytettavyydet hyvia?
- Mita merkitysta tuotteen materiaalilla on?
- Minkalaisia ominaisuuksia haette tuotteelta?
- Kuinka paljon merkitsevat erilaiset pinnat levyissa?
- Onko tarkeaa, etta tarjolla on monia eri kokoja?
- Mita tuotteiden monikayttoisyys merkitsee?
- Mita merkitysta on silla, etta levyissa on palonsuoja ja/tai aanieristykset?
- Kuinka paljon merkitsee levyjen asentamisen helppous?

- Mita odotatte tuotteen elinkaarelta?

Teema 4: Hinta ja laatu
- Millaisia odotuksia teilla on kuitusementtilevysta?
- Millaisia laatuvaatimuksia teilla on sisustuslevyille?
- Onko levyjen valmistusmaalla merkitysta?
- Mita kotimaisuus merkitsee?
- Kuinka tarkeaa on tuotteiden hyva takuu?
- Kuinka paljon olette valmiita maksamaan levyista?
- Minkalaista hintaluokkaa on yleisesti ollut samankaltaisissa levyissa?

- Minkalaisista tuotteista olisitte valmiita maksamaan enemman?



