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Tama on markkinatutkimus, mika on tehty Riekkoniemi Oy:n toimeksiannosta
Rovaniemen ammattikorkeakoulun liiketalouden koulutusohjelmassa. Riekkoniemi
Oy on moottoripydran renkaita ja ajovarusteita internetin valityksella myyva yritys.

Tybn tarkoituksena oli selvittdd onko moottoripyorayhdistyksissa potentiaalisia
asiakkaita toimeksiantajalle. Toisena tavoitteena oli lisata toimeksiantajan
tunnettuutta kyseisten asiakkaiden keskuudessa.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa menetelmind kaytettiin internetin valityksella
toimitettua kyselylomaketta. Liséksi kilpailijoista seka teoriaosiosta kerattiin tietoa
kirjoituspoytatutkimuksen avulla. Tutkimus voidaan jakaa kolmeen osaan, joista
ensimmainen on katsaus toimeksiantajaan ja sen toimialaan. Toinen osio kattaa
teoriaosan, jossa kasitellddn markkinatutkimusta kokonaisuutena. Kolmas osa
puolestaan kattaa itse tutkimusosan, jossa on Kkuvattu koko prosessi
johtopaattksineen.

Tutkimuksen empiirinen osa toteutettiin syksylla 2011. Selvityksesta kavi ilmi, etta
moottoripydrakerhot tekevat paaosin jonkinlaista yhteisty6td moottoripyoréaalan
yritysten kanssa, mutta rengasmarkkinoilla yhteisty6 ei ole yhta suurta. Tarkeimpana
huomiona voidaan pitdd kohderyhman tarvetta ja valmiutta yhteistydkumppaneille.
Suurin  yksittainen tekijd yhteistydkumppanin valintaan oli hinta. Yhteistyon
muodoista nousivat tutkimuksessa esille mainostaminen paikallisesti yhdistyksissa
sekd alennusprosentin kayttd. Rengasmyynnin lisaksi kyselysta kavi ilmi, etta
yhdistykset kaipaavat lisda tuotteita renkaiden lisksi, esimerkiksi varaosia.

Tunnettuutta saatiin lisattya yritykselle huomattavasti, silla jo tutkimuksen aikana
Riekkoniemi Oy sai yhteistybkumppaneita. Toimeksiantaja sai myos tulevaisuutta
ajatellen hyvaa informaatiota kaytettavaksi kyselyn perusteella.
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2 JOHDANTO

Moottoripybraharrastus kasvaa vuosi vuodelta koko Suomessa. Tasta kertoo
se, ettd moottoripydrékanta on kasvanut jo lahes 20 vuotta perékkain. Mita
enemman moottoripydrakanta kasvaa, sitd enemman on toitd sen parissa
yrittaville toimijoille. Tastd ei hyody pelkastddn moottoripydrien valmistajat
silla pyorailyyn liittyy paljon muutakin. Moottoripy6rdssad on paljon kuluvia
osia, jotka vaativat jatkuvaa kunnossapitoa. Tasta esimerkkina voidaan pitaa

moottoripydrén renkaita, jotka ovat keskeisessa osassa tassa tutkimuksessa.

Ajankohtaisen tutkimuksesta tekee moottoripydrakannan kasvun liséaksi myos
se, ettd Suomessa renkaiden hintataso on suhteellisen korkea. Nykypaivan
Internetmaailmassa on mahdollisuudet ostaa tavaroita hyvinkin helposti
ulkomailta, erityisesti Euroopan Unionin sisélla. Toimeksiantajana on
vastaperustettu yritys Riekkoniemi Oy, joka toimii nimenomaan Internetissa
moottoripyodran renkaiden ja  tarvikkeiden myyjand.  Tavallinen
kuluttajamarkkina on silla jo hyvin hallussa, joten tdméa tutkimus on tehty

moottoripydrayhdistysten ja pienyritysten nakékulmasta.

Tassa tutkimuksessa pyritddn selvittdmaan onko moottoripyorékerhoilla,
rengaspajoilla tai huoltoasemilla kiinnostusta, resursseja ja muita
mahdollisuuksia tehda toimeksiantajan kanssa yhteisty6ta. Tutkimusongelma
on projektin aikana tarkentunut koskemaan pelkastddn moottoripyorakerhoja
toimeksiantajan toiveesta. Tarkoituksena on tehda markkinatutkimus koskien
moottoripyorayhdistyksia ja  kerhoja.  Kysymysmuotoon  asetettuna
tutkimusongelmaa kuvaa hyvin; "onko moottoripyorékerhoista kannattavaan
yhteistydhon Riekkoniemi Oy:n kanssa?”.

Riekkoniemi Oy on vuonna 2011 perustettu yritys, joten toisena tavoitteena
oli tehdad siitd tunnetumpi moottoripy6rdalan ihmisten keskuudessa.
Tavoitteena oli  markkinatutkimuksen avulla saada jopa suoraan
yhteistyOkumppaneita ja ideoita niiden hankkimiseen. Tutkimus aloitettiin
kevaalla 2011 ja sen empiirinen vaihe kesti syksylle 2011 asti. Monesta eri
syysta johtuen tutkimuksen kasaaminen ja lopullinen valmistuminen venyi
aina syksylle 2013 saakka. Tama ei silti vAhenna tutkimuksen luotettavuutta,
silla kaikki tieto on keréatty samaan aikaan.



3 RIEKKONIEMI OY

3.1 YLEISTA

Toimeksiantajana toimii  Yl6jarvelainen monialayritys Riekkoniemi Oy.
Toimipiste sijaitsee Ylojarven kunnassa Viljakkalassa. Yhtion omistajina
toimivat veljekset Samuli ja Herkko Riekkoniemi, joista toimitusjohtaja Samuli
Riekkoniemi kokopéaivaisend tyontekijana. He ovat perustaneet yrityksen
maaliskuussa 2011. Yhtibn paatoiminen toimiala on moottoripydréan
renkaiden ja ajovarusteiden vahittaiskauppa. Alan sesonkiluonteisuudesta
johtuen Riekkoniemi Oy:ltd |6ytyy myds mm. kylpytynnyrin vuokrausta seké
suunnitteilla on skeittitarvikkeiden myynti. Tutkimuksen tarkoituksena on
tehda markkinatutkimus moottoripyoran renkaiden ja ajovarusteiden
myynnille, joten tassa tutkimuksessa paneudutaan tarkemmin vain
Riekkoniemi Oy:n aputoiminimen Mprenkaiden toimintaan. (Riekkoniemi
2011.)

Riekkoniemi Oy:n Viljakkalan toimipiste sijaitsee toisen omistajan tontilla,
vilkkaan moottoripyorareitin varrella. Sen toiminta sai alkunsa toimipisteen
sijainnin sekd omistajien moottoripydraharrastuksen kautta. Moottoripydran
renkaiden saanti Suomesta on hintavaa. Naiden seikkojen perusteella
Riekkoniemen veljekset Herkko ja Samuli paattivat perustaa moottoripyoran
renkaiden ja ajovarusteiden myyntiin  pohjautuvan verkkokaupan.
Moottoripyoratarvikkeiden myynti on kausiluonteista, joten he pyrkivat koko
ajan kehittamaan toimintaansa hankkimalla muita ansaintamahdollisuuksia.
Varastona Riekkoniemi Oy kayttdd Herkko Riekkoniemen kiinteistosta

|0ytyvaa varastotilaa. (Riekkoniemi 2011.)
3.2 TOIMINTA

Riekkoniemi Oy hoitaa myyntinsé verkkokaupan kautta, mutta my6s puhelin-
ja sahkopostitilaukset ovat kaytdssa. Varsinaista myyntipistetta silla ei ole,
mutta noutopisteiné toimivat Viljakkalan varasto sekda Tampereen noutopiste.
Verkkokauppa on perustettu huhtikuussa 2011. Riekkoniemi Oy tilaa renkaat
suoraan tukkukauppiailta. Se kayttdd neljaa—viitta tukkukauppiasta, mika
takaa tuotteiden monipuolisen ja varman saatavuuden seka halvan hinnan.

Ajovarusteet tulevat euroopasta suoraan valmistajilta. (Riekkoniemi 2011.)
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Verkkokaupasta voidaan tilata monella eri tavalla tuotteita. Riekkoniemi Oy
tilaa osan tuotteistaan omaan varastoon, jonka kautta tuotteet saapuvat
nopeasti  perille.  Varastossa olevat tuotteet myydaan - myds
noutoperiaatteella. Riekkoniemi Oy takaa kattavan tuotevalikoiman ilman
suuria varastokustannuksia tilaamalla suuren osan tuotteista suoraan
tukkukauppiailta ja valmistajilta asiakkaan kotiovelle. Tall6in toimitusaika
vaihtelee neljasta kahdeksaan arkipaivaan. (Mprenkaat-store 2011.)

Riekkoniemi Oy tekee yhteisty6ta eri kaupungeissa toimivien asentajien
kanssa. Tama mahdollistaa asiakkaalle renkaan tilaamisen ja asennuksen
avaimet kateen periaatteella. Asiakas voi tilata renkaan suoraan asentajan
toimipisteeseen, jossa asentaja suorittaa renkaan vaihdon. Riekkoniemi
Oy:lla on yhteistybkumppaneita mm. Jyvaskylan, Tampereen, Turun ja
Vantaan kaupungeissa. Lisaksi Riekkoniemi Oy on laajentamassa tiloja my6s
Yl6jarvelle Viljakkalan kyld&n. Tiloihin on tarkoituksena tulla moottoripydran
renkas- ja tasapainotuskoneet. (Mprenkaat-store 2011.)

3.3 TUOTTEET

Riekkoniemi Oy pyrkii kilpailemaan tuotteiden monipuolisella tarjonnalla seka
hinnalla. Se on ottanut tehtdvakseen ajaa moottoripydran renkaiden ja
ajovarusteiden korkeaa hintatasoa Suomessa alas. Riekkoniemi Oy pyrkii
tarjoamaan Suomen halvimpien hintojen lisdksi mahdollisimman
monipuolisen valikoiman. Mikali jotain tuotetta ei 16ydy verkkokaupasta, voi

sitd pyytdd puhelimitse tai sahkopostilla. (Mprenkaat-store 2011.)

Riekkoniemi Oy:n verkkokaupassa on supertarjouksia, joiden perusteella on
maarittynyt myds ostetuimpien tuotteiden lista. Kolme eniten ostettua tuotetta
ovat kaikki olleet supertarjouksessa. Suurimpana myyntiartikkelina on ollut
Metzelerin Sportec M-3. Supertarjouksessa on ollut niin etu- kuin
takarengaskin. Myo6s toiseksi ja kolmanneksi myydyimmat tuotteet ovat
supertarjouksia, Metzelerin Roadtec Z6 (c) ja Michelinin Pilot Road 2, jotka

kumpikin sisdltava etu- ja takarenkaan. (Mprenkaat-store 2011.)



KUVIO 1. Metzeler Sportec M-3

Metzeler Sportec M-3 on valittu parhaaksi Sport — renkaaksi (kuvio 1)
Motorrad-lehden numerossa 05/07. Renkaan tarkka kayttaytyminen
kddnnyttdessd auttaa pitamaan linjan, mikd antaa kuljettajalleen
turvallisuuden tunteen. Metzeler Sportec M-3 on hyvé valinta kun haetaan
pitoa, hallittavuutta ja turvallisuutta. (Metzeler 2011.) Metzeler Sportec M-
3:ssa on korkea suorituskyky kaikissa olosuhteissa ja siind on hyva

markapito seka kestavyys (Mprenkaa-store 2011).

KUVIO 2. Metzeler Roadtec Z6 (c)

Metzeler Roadtec Z6 (c) sisadltaa vahvistetun takarenkaan, jota merkki (c)”
tarkoittaa (kuvio 2). Renkaassa on loistavat ajo-ominaisuudet ja se on
kestava. Eturenkaan malli on normaali ja se on Sport-touring luokan rengas.
(mperenkaat.fi 2011.) Rengas sopii my6s moderneille ja isoille enduro
pyorille. Metzeler Roadtec Z6:ssa on erittéain hyvat maran kelin ominaisuudet
sekd hyva pito myds kuivalla yhdistettynd kestavyyteen, joka takaa pitkat
kilometrit. (Metzeler 2011.)



KUVIO 3. Michelin Pilot Road 2

Michelin Pilot Road 2 on sport-touring rengas (kuvio 3), mikd on ollut
testimenestyjd Moto Revue- ja Motorrad lehdissa vuodesta 2007 asti, jolloin
se on lanseerattu markkinoilla. Rengas kayttaa 2CT-teknologiaa, joka
tarkoittaa kahden kumiseoksen teknologiaa. Kaksoiskumirakenteen avulla
saadaan hyvad kompromissi kulutuskestavyyden kulutuspinnan keskiosassa

ja olka-alueen hyvan pidon vdlille. (Michelin 2011.)

3.4 ASIAKKAAT
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KUVIO 4. Verkkokauppaan rekisterdityneet asiakkaat (Riekkoniemi 2011)

Riekkoniemi Oy:n verkkokaupassa on kaytossa kayttajatunnusmenetelma,
minka avulla pystytaan seuraamaan asiakkaiden tietoja. Tunnuksen luodessa

tulee syé6ttda oma nimi, osoite, ika ja sukupuoli sekd puhelinnumero. Tama
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auttaa seuraamaan minkalaisia asiakkaita yritykselld on. Kuvio 4:ssd on
rekisteroityneet asiakkaat jaoteltu i&n mukaan. lkdjakauma on aloitettu 17
ikdvuodesta, koska se oli nuorin ik&, mik& rekisterdityneista |6ytyi. Kuvion
perusteella voidaan todeta, ettd suurin asiakasryhma on 27-36 vuotiaat
ihmiset. Heitd oli rekisterdityneista (ei tilanneista) asiakkaista noin 37
prosenttia. Toiseksi suurimpana ikaluokkana tulee 17—-26 vuotiaat ja melkein
yhtd suuri maara eli noin neljannes oli 37-46 vuotiaita. 47-56 vuotiaita oli
noin 11 prosenttia ja yli 56 vuotiaitakin nelja prosenttia rekisterdityneista
asiakkaista. Riekkoniemi Oy:n omistajille oli tullut hieman yllatyksena
ikdjakautuminen, silla he olivat odottaneet, ettd idkk&dampiad asiakkaita ei olisi
nain paljon. (Riekkoniemi 2011.)

Sukupuoli

B Miehid ™ Naisia

5%

KUVIO 5. Verkkokauppaan rekisterdityneiden asiakkaiden sukupuoli (Riekkoniemi
2011)

Kuvio 5. kertoo verkkokauppaan rekisterbityneiden asiakkaiden
sukupuolijakauman. Kuvion mukaan 95 prosenttia asiakkaista on miehia,
joka ei ole suuri yllatys, silla suurin osa moottoripydrailya harrastavista ovat
miehid. Rekisteroityneista asiakkaista viisi prosenttia on naisia. (Riekkoniemi
2011.)

3.5 NYKYTILA

Riekkoniemi Oy on perustettu maaliskuussa 2011 ja verkkokauppa saman
vuoden huhtikuussa. Yritys pyrkii suorittamaan kaiken markkinoinnin

ilmaiseksi Internetissad lahinnd Googlea, Facebookia ja Twitterida kayttaen.
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Nykytilan arviointi on hieman vaikeaa, silla yritys on ollut pystyssa vasta niin
vahan aikaa. (Riekkoniemi 2011.) Tutkimuksen edetessa on kuitenkin
huomattavaa eteenpain menoa ollut havaittavissa ja yritystoiminnasta on

tullut kannattavaa (Riekkoniemi 2011.)

Riekkoniemi Oy:n tavoitteena on tuottaa toimeentulo yrityksen molemmille
omistajille. Nykyisin paatoimisena tyontekijand tyoskentelee molemmat
yrityksen omistajat. Pidemman aikavélin tavoitteena Riekkoniemi Oy:lla on
tulla johtavaksi moottoripyérdn renkaiden, ajovarusteiden ja tarvikkeiden
jalleenmyyjaksi Tampereen seudulla. Lisdksi he haluavat tavoittaa

verkkokaupan avulla koko Suomen motoristit. (Riekkoniemi 2011.)

4 MOOTTORIPYORAN RENKAAT -TOIMIALANA

Moottoripyérdn  renkaiden myynnistd on vaikea I6ytdd mitdan
yksityiskohtaisia tilastoja, silla pelkastaan tasta alasta ei ole pidetty juurikaan
minkaanlaista tilastoa. Moottoripydrien myyntia ja harrastamista voidaan
kuitenkin pitada tietynlaisena suunnan nayttajana myos renkaiden myynnissa.
N&ain toteaa myos MP-Kauppiaat ry:n toiminnanjohtaja Jorma Vasama
BajaHill MC:n tekemdassa tiedotteessa vuonna 2009. Vasama 2009 sanoo,
ettéd moottoripydrakanta vaatii huoltoa varaosia ja rengaspalveluita ja se pitda
markkinat kaynnissd. BajaHil MC on yleisesti tiedossa oleva
moottoripyorasivusto, mika kerdd ja toimittaa moottoripydrauutisia
(Riekkoniemi 2011).



4.1 NYKYTILANNE

Ensirekisterdidyt m-pyorat ja mopot 1995-2010
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KUVIO 6. Ensirekisterdidyt moottoripyorat ja mopot 1995-2010 (MP-
Kauppiaat Ry 2011)

MP- ja MOPOKANTA 31.12. (Ahvenanmaa mukaan lukien)
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KUVIO 7. Moottoripy6ra- ja mopokanta 1995-2010. (MP-Kauppiaat Ry 2011)

Kuvio 6 kertoo Ensirekisterdityjen moottoripyOrien ja mopojen maaran
vuosilta 1995-2010. Kuvio 7 puolestaan kuvaa moottoripydrien- ja mopojen
kantaa samalla aikavalilla. Tassé tutkimuksessa kasitelladn kuitenkin vain
moottoripydrien renkaiden myyntid, joten tarkastellaan vain moottoripyorien
ensirekisterdintia ja kantaa.
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Ensirekisterointi tarkoittaa ajoneuvon, tdssa tapauksessa moottoripyoran,
ensimmaista rekisterdintia Suomessa (Trafi 2011). Kuvion 6 mukaan vuonna
2002 ensirekisterjoityjen moottoripydrien maara oli 4 920 kappaletta, josta se
jatkoi nousuaan aina vuoteen 2007 asti, jolloin ensirekisterdinteja oli 11 533
kappaletta. Tasta ensirekisteroityjen moottoripydrien maara on lahtenyt
kuitenkin laskuun kun vuonna 2010 lukum&ara oli endaa 6 054. Tama
johtunee maailmanlaajuisesta lamasta, silla myds Espanjassa uusien
moottoripydrien myynti on laskenut vuosien 2008 ja 2009 valilla jopa 49
prosenttia (Vasama 2010). MP 09 nayttelytoimikunnan puheenjohtaja Marco
Farm perustelee BajaHill MC:n tiedotteessa 2009 pudotusta myds ajokauden
huonolla kelilla, mutta tama ei pade endad mydhemmalle laskulle.

Kuvio 7 kertoo, ettd moottoripyorakanta on ollut kasvussa koko ajan
vuodesta 1995. Vuonna 2001 moottoripydrakanta oli 116 021 kappaletta kun
vuonna 2010 se on lahes kaksinkertaistunut. Tama johtaa siihen, etta
moottoripy6ran renkaitakin menee koko ajan enemman. Moottoripydran
renkaat tulee vaihtaa noin yhden ja kahden vuoden vélein, joten talle alalle
l6ytyy kysyntaa, varsinkin Suomen korkeiden hintojen vuoksi (Riekkoniemi
2011). Kuvioiden 6 ja 7 perusteella voidaan né&hda, ettd uusien eli
ensirekisterdityjen moottoripydrien maara on laskenut viimeisen kolmen
vuoden aikana, mutta silti moottoripyorakanta on kasvanut Suomessa
kolmen vuoden aikana reilusti. Mitd enemman moottoripytria on kaytdssa

harrastajilla sita enemman myds renkaiden myynti kasvaa.

Kuvioiden 6 ja 7 sekd asiantuntijalausuntojen perusteella voidaan odottaa,
ettd moottoripydrien maara lisdantyy koko ajan, mikd taas lisaa
moottoripydran huollon tarvetta, johon myds renkaiden myynti liittyy. Tata
vahvistaa myOds Teknisen Kaupan ja Palveluiden yhdistyksen
moottoripydréjaoston puheenjohtaja Timo Lindstrom 2011 toteamalla, etta
heidan jalleenmyyjien ennakkokauppa on vuodenvaihteessa kaynyt vuoden
takaista vilkkaammin. Lindstrémin 2011 mukaan kaksipyoramarkkinat
seuraavat autoalan markkinoiden liikkeitd vuoden viiveella. Toukokuussa
2011 uusien henkildautojen rekisterointi lisdantyi 21,6 prosenttia (Tuulilasi
2011). Taman perusteella moottoripydrien myynnin tulisi lahted kasvuun

vuonna 2012.
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4.2 KILPAILIJA-ANALYYSI

Kilpailija-analyysi tehddan tassa tutkimuksessa sen vuoksi, ettd saadaan
kuva kilpailevista yrityksista ja heidan toiminnoistaan. Naiden asioiden avulla
voidaan tehda markkinatutkimus, josta kay ilmi ovatko moottoripydrakerhot
sekd pienet korjaamot ym. potentiaalisia asiakkaita Riekkoniemi Oy:lle.
Kilpailija-analyysin avulla saadaan selville tassa tutkimuksessa minkalaisiin
asioihin talla alalla pyritaéan satsaamaan ja néin ollen voidaan laatia

oikeanlaisia kysymyksia markkinatutkimukseen.

Kilpailija-analyysin yleinen tarkoitus on saada maksimoitua yrityksen vahvat
puolet niin, ettd yritys eroaa Kkilpailjoistaan. Kilpailija-analyysiin tulee
sisallyttaa kilpailijoiden tulevat padmaarat, tamanhetkinen strategia, oletukset
ja valmiudet. Taydellista kilpailija-analyysia on erittain vaikea toteuttaa, silla
syvdlliseen kilpailija-analyysiin tarvitaan paljon tietoa, josta suurin osa loytyy
todella kovan ja pitkdaikaisen tyon avulla. (Porter 1984, 72.) Taman
tutkimuksen tarkoituksena ei ole tehda taydellistd kilpailija-analyysia vaan
markkinatutkimus. Resurssit eivatkd aika riittdisi tekemaan taydellista
kilpailija-analyysia, joten tein vain pintapuolisen Kkilpailija-analyysin, jotta
saadaan selville minkalaisiin asioihin yritykset panostavat ja minkalainen
toimiala yleensd ottaen on. Niiden perusteella voidaan tehda
markkinatutkimus ja siihen liittyva kysely. Resurssit huomioon ottaen ja
yleiskuvan saamiseksi tehdaan edellisessd luvussa mainituista kilpailijoista

yhteindinen kilpailija-analyysi. Tarkastellen yrityksia kuitenkin yksildina.
Kilpailija-analyysin keskeisia ja tdssa tutkimuksessa tarkeité tietoja ovat:
taloudelliset tunnusluvut

tuotteet, palvelut, brandit ja niiden asema

asiakkaat

alueellinen kattavuus

myynnin, mainonnan, tiedottamisen toimenpiteet

hinta- ja laatupolitiikka (Lotti 2001, 2001).
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4.2.1 Kilpailija-analyysin osa-alueet

Kilpalilja-analyysissa on Porterin mukaan nelja eri osa-aluetta, joiden
perusteella voidaan tehdd kattava analyysi. N&iden neljan osa-alueen
perusteella saadaan luotua kilpailijan reaktioprofiili, joka kertoo onko kilpailija
tyytyvainen nykytilanteeseen, mita todennakéisia muutoksia kilpailija tekee,
mitk& ovat sen heikot ja vahvat kohdat ja niin edelleen (Porter 1984, 73.)
Taman tutkimuksen kannalta Kkilpailja-analyysilla on tarkedd saada
vastaukset kilpailjoiden vahvoihin ja heikkoihin puoliin sek& siihen miten
kilpailjat toimivat. Naiden vastausten perusteella voidaan tehda

markkinatutkimus, joka palvelee Riekkoniemi Oy:td4 mahdollisimman hyvin.

Kilpailija-analyysin nelja osa-aluetta voidaan jakaa vield kahteen eri
kategoriaan. Kategoriat ovat; mika saa kilpailjan toimimaan ja mita kilpailija
tekee ja voi tehdd. Ensimmaisessa kategoriassa ovat tulevat paamaarat ja
oletukset. Jalkimmaisessa kategoriassa ovat tdmanhetkinen strategia seka
valmiudet, vahvat ja heikot puolet. (Porter 1984, 73.) Jalkimmainen kategoria
on tata tutkimusta varten tarkeampi, mutta ensimmaista kategoriaa ei saa
unohtaa. Kilpailijoista ei kannata tehdd paatelmid intuition ja erilaisten

epamaaraisten vaikutelmien perusteella (Porter 1984, 72-73).

Ennen kun voidaan tarkastella kilpailija-analyysin osa-alueita, tulee tietysti
valita kilpailijat, joita analysoidaan. Taydellisessad Kkilpailu-analyysissa
analysoitavia yrityksia ovat nykyisten Kkilpailijoiden lisdksi myds mahdolliset
tulevat yritykset. Tulevia yrityksia on vaikea arvioida, mutta esimerkiksi
tulevista yritysostoista tai sulautumisista voidaan jotain paatella. Tallaiset
fuusiot vahentavat kilpailijoita, mutta lisdavat kilpailijoiden toimintakykya.
(Lotti 2001, 61; Porter 1984,74-75.) Taman tutkimuksen kannalta

tarkastellaan jo olemassa olevia kilpailijoita.

Tulevat paamaarat on ensimmainen osa-alue. Se on tarkea osa-alue, koska
sen avulla voidaan tehda paatoksia onko kilpailija tyytyvainen nykyiseen
asemaan vai aikooko se tehda strategisia muutoksia. Strategiset muutokset
vaikuttavat aina kilpailijan asemaan, toiset enemman kuin toiset. (Porter
1984, 75-76.) Porter 1984 on luonut joukon avustavia kysymyksi&d, jotka
auttavat maarittamaan kilpailjan nykyiset ja tulevat padmaarat. Alla on valittu
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sovellettuna tahan tutkimukseen nelja parhaiten sopivaa kysymysta, joihin

pyritd&n vastaamaan kilpailevista yrityksista saatavilla tiedoilla.

Mitk& ovat yrityksen nykyiset tulokset

Mitk&a ovat yritys yleiset arvostukset ja uskomukset

Onko olemassa perusstrategiaa, jota yritys on kayttanyt

Mitk& ovat yrityksen tuotesuunnittelun tavoitteet (Porter 1984, 75-76.)
4.2.2 Riekkoniemi Oy:n kilpailija-analyysi

Kilpailijoina Riekkoniemi Oy:lla toimii niin suomalaiset moottoripyoran
renkaita myyvat yritykset, kuin Euroopassakin toimivat yritykset. Suomessa
kilpailijoita ovat mm. Duell ja Storm-Motors sekéa verkkokauppaan perustuva
mprengas.fi. Saksalaiset verkkokaupat ovat Riekkoniemi Oy:n pahimmat
kilpailijat, silla hinnat ovat siella alhaisemmat kuin Suomessa. Téllaisia
yrityksia ovat mm. Mynetmoto, Rodamoto seka Rengas-Online. Hintataso
Suomessa on korkea, koska renkaat tulee tilata joka tapauksessa ulkomailta.
(Riekkoniemi 2011.)

Rengas-Online on saksalaisen Delticom yhtion omistuksessa oleva
verkkokauppa. Delticom on Euroopan johtavia rengasmyyjia Internetissa. Se
on perustettu vuonna 1999 Hannoverissa ja silla on 121 verkkokauppaa 39
eri maassa. Delticomilla on yli 28 000 yhteistydkumppania ympéri maailmaa,
joihin asiakas voi tilata renkaan. Se myy renkaita myos jalleenmyyijille.
Vuonna 2011 Delticom tydllisti 108 ihmista. Se pyrkii panostamaan hyvaan
palveluun seka halpaan hintaan. Delticom on kasvattanut myyntituottojaan
paljon, silla vuonna 2010 myyntituotot kasvoivat 34,8 prosenttia. Vuoden
2010 myyntituotot olivat 419,4 miljoonaa euroa, kun taas vuonna 2009

vastaava luku oli 311,3 miljoonaa euroa. (Delticom AG 2011.)

Rodamoto on espanjalainen moottoripyoran renkaiden jalleenmyyja, joka
toimii koko Euroopassa. Sen verkkokauppa on perustettu vuonna 2002.
Yritys on ensin myynyt kaytettyja renkaita [&hinna Espanjassa. Vuoden 2006

ensimmaiselld puoliskolla Rodamoton myynti nousi yli 40 000 renkaaseen,
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joka oli silloin Espanjan suurimpia, mutta myds kova tulos Euroopassa

myyntein& mitattuna. (Rodamoto 2011.)

Storm Motor Oy on turkulainen moottoriajoneuvojen osien ja varusteiden
vahittaiskauppa. Yritys on rekisteroity kaupparekisteriin vuonna 2002. Yhtion
toimialana on  moottoriajoneuvojen, moottoriajoneuvotarvikkeiden ja
ajoasusteiden maahantuonti, tukku- ja vahittaiskauppa. (Kauppalehti a 2011.)
Storm Motor Oy:lla on viisi toimipistettd Suomessa. Helsingissa, Lahdessa,
Oulussa, Tampereella ja Turussa. Verkkokauppa Storm Motorilla on melko
uusi. (Storm Motor 2011.) Storm Motor Oy:n liikevaihto vuonna 2010 oli 6,89
miljoonaa euroa ja se tyollisti 42 henkil6d. Vuonna 2010 Storm Motor Oy:n
likevaihto laski vuodesta 2009 8,1 prosenttia ja se teki 332 tuhatta euroa

tappiota. (Kauppalehti a 2011.)

Duell Bike-Center on perustettu vuonna 1983. Se on maahantuonti ja
tukkuliike, joka ei myy suoraan yksityishenkiloille. Duell Bike-Centerilla on
koko Suomen kattava jalleenmyyjaverkosto. Duell myy moottoripy6ran
renkaiden ja ajovarusteiden lisdksi myds mopo, monkija, moottorikelkka,
talviurheilu ja vene tuotteita. (Duell 2011.) Duell Bike-Centerin liikevaihto
kasvoi viime vuonna edellis vuodesta 10.9 prosenttia, vuonna 2010
likevaihtoa kertyi 21.2 miljoonaa euroa (Kauppalehti b 2011).

Mprengas.fi verkkokauppa toimii Special Edition J.P nimisen yksityisen
elinkeinoharjoittajan omistuksessa. Sen toimialana on moottoripydran ja
auton renkaiden maahantuonti seka myynti. Mprenkaan kotipaikka on
Keminmaa. Se on valtuutettu Dunlop moottoripyéranrenkaiden jalleenmyyja.
(Kauppalehti ¢ 2011; Mprengas 2011.)

4.2.3 Yhteenveto

Kilpailijoista saatavia tulostietoja tarkastellessa voidaan huomata, etta
Internetissa toimiva Rengas-Online ja maahantuoja-tukkuliike Duell Bike-
Center ovat kasvattaneet tulostaan vuodesta 2009. Kun taas Storm Motor
Oy, joka on niin sanottu kivijalkaliike on tuottanut tappiota. Tama kertoo siita,
ettd Suomessa ollaan ostamassa moottoripydran renkaita yha enemman

verkkokauppojen kautta.
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Hintaerot ovat niin suuret suomalaisella kivijalkakaupalla ja saksalaisella
verkkokaupalla, ettd asiakkaat ovat osittain siirtyneet ulkomaisiin yrityksiin
halvemman renkaan toivossa (Riekkoniemi 2011). Tama tukee hyvin
Riekkoniemi Oy:n valintaa ryhtyd myym&an renkaat suoraan Saksasta

asiakkaille. Tamén avulla taataan asiakkaalle mahdollisimman halpa hinta.

5 MARKKINOINTITUTKIMUS
5.1 YLEISTA

Markkinointitutkimus on yksi markkinoinnin osa-alue. liman sita markkinointi
voi teettaa lilkkaa ja vaaranlaista tyotd, silla markkinointutkimuksen avulla
saatava tieto perustelee ja antaa lisdinformaatiota markkinoinnin
suuntaamiselle. Tata kautta se myods antaa hyvat ja kattavat perustelut
johdon toimenpiteille seka vahentaa riskitekijoitd. Markkinointitutkimus onkin
seurausta tehokaasta markkinoinnin johtamisesta. (Chisnall 2001, 5-7; Lotti
1998, 10.)

Kun puhutaan markkinatutkimuksesta, ollaan ké&sittelemassa yhta
markkinointitutkimuksen osa-aluetta. Nama termit sekoitetaan yleisesti
keskendaan. Markkinoita tutkittaessa voidaan tutkia markkinoiden
koostumusta, markkinoilla toimivia tahoja, kilpailua seka vyleisia
kehityssuuntia. On myds tarkeda ottaa tutkimuksen kohteeksi yksittaiset
asiakkaat, silla he ovat viime kadessa se ryhmé, jossa panostamisen tulokset
nakyvat. (Heinonen — Mantyneva — Wrange 2003, 10.) Taman vuoksi
markkinatutkimus Riekkoniemi Oy:lle on rajattu niin, ettd se kattaa vain

moottoripyorékerhot.

Myo6s Timo Rope mainitsee teoksessaan Suuri Markkinointikirja, ettd useasti
termit markkinatutkimus ja markkinointitutkimus sekoitetaan keskendan. Han
perustelee selkeasti, ettd markkinointitutkimus selvittda kaikkia seikkoja, jotka
on tutkimalla selvitettdvissa markkinointipaatosten perustaksi. Rope jatkaa,
ettd markkinatutkimus on siis yksi markkinointutkimuksen osa-alue, kuten
edellisessda kappaleessa my6s Mantyneva & kumpp. totesivat.
Markkinointitutkimukseen kuuluu myds monia muita tutkimusalueita. (Rope,
Timo 2000, 421.)
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5.1.1 Markkinointitutkimuskohteet

Markkinointitutkimus voi olla yleisten perustietojen hankintaa tai
yksitysikohtaisten, markkinoinnin hienosaatoon liittyvaa tietojen keraamista
(Lotti 1998, 13). Markkinointitutkimuksen kohteet voidaan maaritella monella
eri tavalla (Rope 2000, 429). Seuraavassa on kaksi eri Kkuviota
markkinointitutkimuksen kohteista, jotka sisaltavat lahes samat asiat, mutta

ne on esitetty eri tavalla.

Markkina-
tutkimukset

Henkilosto-
tutkimukset

Kilpailutilanne- « ilmapiiritutki-

tutklmpkset iniiliogt

e * tehokkuus-
Asee tutkimukset

* yritys-/ * palvelu-
tuotekuvat

tutkimukset

Kilpailutekija-
tutkimukset
* tuote - viestintd
* jakelu * mainonta
* hinta * myynti

* mediat
- asiakastyytyvaisyys

Asenne- ja arvomaailma

KUVIO 8. Markkinointitutkimuskohteet (Rope 2000, 429)

Kuviossa 8 markkinointitutkimuskohteet ryhmitellaan neljaan paaryhmaan:
» markkinatutkimukset
* Kkilpailutilannetutkimukset
* Kkilpailutekijatutkimukset

* henkilostotutkimukset. (Rope 2000, 429.)
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Segmentit @
kohderyhmat

Markkinoint-
tutiomulk=zen
kohdesiuets

KUVIO 9. Markkinointitutkimuksen kohdealueita (Mantyneva — Heinonen — Wrange
2008, 11)

Kuviossa 9 puolestaan on kohteet jaettu kahdeksaan eri osa-alueeseen.
Mikali tarkastellaan pelkastaan kuvioita, niitd sen enemp&a avaamatta,
ensimmainen kuvio on huomattavasti enemman informaatiota antava. Sen
avulla on ikdan kuin jaettu asiat isompien asiakokonaisuuksien alle, joten se
on helpompi jasentda mielessa. Toisaalta jalkimmainen kuvio on selkedmpi
ja siitd voi nopeasti sisdistaa, mita asioita markkinointitutkimuksella voidaan
tutkia. Kaiken kaikkiaan on tarkedmpé&a avata kuviota 9, koska se siséaltaa
enemman informaatiota ja siitd voidaan helposti erotella markkinatutkimus,

jota kdydaan muita osiota tarkemmin lapi.

Kuvion 9 mukaan markkinointintutkimuksen toimintakenttaan kuuluu nelja eri
padaryhmaa, jotka ovat aiemmin  mainitut  markkinatutkimukset,
kipailutilannetutkimukset, henkildstotutkimukset ja kilpailutekijatutkimukset.
Tassa tutkimuksessa tehdaan markkinatutkimus, jonka avulla tutkitaan
kysyntda, asiakkaita, kohderyhmia sekd asenne- ja arvomaailmoja. (Rope
2000, 430.) Tahan tutkimukseen voidaan valita asiakaspotentiaali, silla
pyritddn tutkimaan ovatko moottoripy6rakerhot sopivia asiakkaita

Riekkoniemi Oy:lle.

Keskeisia asioita tutkittaessa asiakkuuksia ja kohderyhmia ovat perustiedot
ika, sukupuoli, sosiaaliryhma, tulotaso, perheen koko ja maantieteellinen
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jakautuminen. Naiden lisaksi tulisi tietdda ostotavat, valintakriteerit,
elamantyyli ja muut niin sanotut pehmeat kulutuskayttaytymista kuvaavat
tekijat. Naitd tekijoita yhdistelemalla erilaisten liiketoimien mukaan, voidaan
saada yritykselle toimiva markkinasegmentoitinti ja kohderyhméan valinta.
Koska tassa tutkimuksessa on tutkittavana vain yhdistyksia, tulee ottaa
perustietojen lisdksi tietoon seuraavat business to business —markkinoilla

vaikuttavat asiat:

toimiala

yrityskoko

ostoprosessiin osallistujat
ostoprosessin eteneminen

paatoksentekotyyppi (riskinottaja / varmistaja, keskitetty / hajautettu). (Rope
2000, 430.)

Tarkeintd on saada tietoon Kkaikki seka yritykseen etta ostamiseen
osallistuviin henkildihin ja ostoprosessiin liittyvat keskeiset tekijat (Rope
2000, 430). Tassa tapauksessa kohderyhmana ovat moottoripyorakerhot,
joten toimiala on tiedossa. Tulee siis saada tietoon yhdistysten koko,
minkalaisia mahdollisuuskia jasenilla on tilata yhdistyksen kautta renkaita ja

niin edelleen. Pyritaan tekemaan kysely, joka vastaisi naihin kysymyksiin.

Asiakkaiden ja kohderyhman kartoituksen lisdksi markkinatutkimuskenttaan
kuuluu kysyntaan liittyvat tutkimukset, kuten markkinapotentiaalin selvitys.
Myds erilaiset asenne- ja arvomaailmaa mittaavat tutkimukset kuuluvat
markkinatutkimuksen kohderyhmaan. Naiden tutkimusten avulla pyritd&dn

selittamaan ja ymmartamaan ostokayttaytymista ja sen muutosta.

Erilaiset asenteet ohjaavat paljon ostokayttaytymistd, joten tutkimalla
asiakkaiden asenteita, voidaan taata jatkuvuus kaupankaynnille. Kun
saadaan selville, miten tietyt asenteet vaikuttavat ostokayttaytymiseen,
voidaan sen perusteella tehdd tuoteratkaisut tulevaisuutta ajatellen. Rope
mainitsee kirjassaan Suuri markkinointikirja hyvan esimerkin, miten asenteet

ovat vaikuttaneet ostokayttaytymiseen. 1980—luvun loppupuolella noussut
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ymparistoystavallisyysasenne nousi vahvasti esille, joka loi kysyntaa ja
pakotti esimerkiksi pesujauhevalmistajia suunnittelemaan
ymparistoystavallisia fosfaatittomia pesuaineita ja ymparistba
saastuttamattomia pesujauhepakkauksia. (Rope 2000, 430-431.)

Vaikka tdma tutkimus on asiakaspotentiaalin kartoitus, markkinatutkimuksen
avulla, on hyva kayda hieman lapi kuvion 9 kolme muuta kohtaa.
Kilpailutilannetutkimuksissa on tarkeaa pitkajanteisyys eli saadaan tuloksia
pitkaltda  aikavaliltd.  Kilpailutilannetutkimukset  kuuluvatkin  jatkuviin
tutkimuksiin. Keskeisimmét  asiat  tassa markkinointitutkimuksen
toimintakentdssd ovat markkina-asemaan ja yrityksen mielikuvakenttaan
littyvat tekijat. Tulokset eivat saa tulla pelkéastdan yrityksen sisalta, vaan on
hyva tutkia ja vertailla myds kilpailijoita. Markkina-asemaa voidaan mitata
monella eri tavalla, kuten alan yhteisilla tilastoilla, kyselytutkimuksilla jne.
Mielikuvakentan tutkimuksilla puolestaan mitataan yritys- ja tuotekuvaa.
(Rope 2000, 431.)

Kolmas toimintakenttd Ropen kuviossa on kilpailukeinotutkimukset. Siihen
kuuluvat tuotetutkimukset, jakelututkimukset, hintatutkimukset,
myyntitutkimukset, mainonnan tutkimukset seka

asiakastyytyvaisyystutkimukset.

Tuotetutkimuksilla tarkoitetaan tuotteiden testauksen lisaksi myos pakkaus-
ja nimitestit, joiden avulla pyritddn varmistamaan oman tuotteen
kilpailukykya. Jakelututkimukset selvittavat eri jakelukanavien peittoa
kokonaismarkkinoista. Hintatutkimukset voidaan jakaa esitutkimuksiin ja
tasotutkimuksiin. Esitutkimuksella selvitetdan hintaa uudelle lanseerattavalle
tuotteelle. Tasotutkimukset puolestaan tutkivat eri tuotteiden hinnan
pitavyytta tai heilahtelua. Myyntitutkimukset ovat yrityksen myyntitoimintoon
kohdistuvia tutkimuksia, joilla selvitetaan yrityksen myyntikentan toimivuutta.
Mainonnan tutkimukset puolestaan tarkoitetaan kaikkea mainontaan liittyvaa
tutkimista. Se onkin kilpailutekijatutkimuksista eniten kaytetty muoto.
Asiakastyytyvaisyystutkimuksilla mitataan nimensd mukaisesti asiakkaiden
kokemaa tyytyvaisyytta yrityksen toimintaa kohtaan. (Rope 2000, 432-433.)
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Neljas ja viimeinen toimintakentta kuviossa 9 on henkildstotutkimukset, jotka
voidaan jakaa ilmapiiri- ja sisaiset yrityskuvatutkimuksiin, toiminnan
tehokkuustutkimuksiin ~ ja  palvelututkimuksiin. Ensimmadainen selvittaa
tyoskentelyilmapiiria ja henkiléston mielikuvia yrityksestd. Toiminnan
tehokkuustutkimukset puolestaan kohdistuvat henkiléstoon, eri yksikdihin ja
niissa eri yksiloihin. Silla pyritddn selvittamaan toiminnan pullonkaulat ja
niihin  vaikuttavat syyt. Palvelututkimuset mittaavat palvelun laatua,
toimivuutta ja palvelutasoa. (Rope 2000, 434.)

5.1.2 Markkinointitukimus prosessina

Markkinointitutkimusta voidaan pitd& prosessina, johon kuuluu useita eri
vaiheita. Prosessin eri vaiheet voidaan kuvata paapiirteittaan viiteen-kuuteen

vaiheeseen:

Tutkimusongelman maarittdminen
Tutkimussuunnitelman laatiminen
Tutkimusaineiston keruusta paattaminen
Tutkimusaineiston kerddminen
Tutkimusaineiston analysointi

Tulosten raportointi ja hyddyntaminen (Mantyneva — Heinonen — Wrange
2008, 13.)

Lotin kirjassa Markkinointitutkimuksen kasikirja prosessin vaiheet jaetaan
vain viiteen osaan, jossa tutkimusaineiston keruusta paattaminen sisaltyy
tutkimussuunnitelman laatimiseen (Lotti 1998, 27.) Tutkimuksen eri vaiheet
siis muodostatavat kokonaisuuden, jota kutsutaan tutkimusprosessiksi.
Tutkimuksesta vastaavan henkilon tulee hallita koko prosessi ja olla ajan
tasalla sen jokaisesta vaiheesta. (Heikkila 2008, 22.) Ensimmainen vaihe on
tutkimusongelman maarittdminen. Se on koko tutkimuksen keskeisin vaihe,
silla kiireessa ja huolimattomasti tehty ongelman maé&éritys kostautuu
tutkimuksen mydhemmassa vaiheessa. Tutkimusongelmalla tarkoitetaan

asiaa eli ongelmaa, jota halutaan tutkia ja miten tutkimus rajataan. Kun



21

maaritelladn tutkimusongelmaa olisi hyva olla jotain nakemysta siita, miten
aiotaan kerata tutkimusaineistoa ja miten sitad kasitellaan. (Lotti 1998 28-29;
Méantyneva — Heinonen — Wrange 2008, 13.)

Prosessin seuraava vaihe on tutkimussuunnitelma, joka méaarittelee milla
menetelmilla saadaan tieto ongelman selvittdmiseksi. Taman vaiheen aikana
arvioidaan tutkimuksen kustannukset ja aikataulut. (Lotti 1998, 29-31.)
Tutkimussuunnitelman  vaiheessa pé&atetddn yleensa myds mita
haastattelutekniikkaa kaytetadn ja millaisia asioita kysytdan. Liséksi tulee
maadritellda otanta eli joukko jolle tutkimus tehdd&n. Nam& asiat ovat jo
seuraavaa vaihetta, mutta yleensé ne sisallytetaan myos tahan vaiheeseen.
(Méantyneva — Heinonen — Wrange 2008, 14.) Suunnitelmaa laatiessa taytyy
ottaa huomioon miten aineistoa tullaan kasittelem&én jatkossa ja miten
tuloksia tulkitaan (Lotti 1998, 29-31).

Kun on kayty lapi tutkimussuunnitelma ja on pdaatetty otannasta seka
keruutavasta, on itse tutkimuksen totetuttamisen aika. Tassa vaiheessa
taytyy tehdad varsinainen tutkimuslomake, joka voi olla esimerkiksi
haastattelu- tai kyselylomake. Ennen varsinaisen kyselyn lahettamista, tulee
se testata hyvin. Kun aineisto on saatu kerattyd, tulee se kasitella ja
analysoida, jonka jalkeen tulokset voidaan esitella toimeksiantajalle. Naiden
faktojen pohjalta toimeksiantaja voi toimeenpanna johtopaattkset parhaalla
mahdollisella tavalla. (Lotti 1998, 31; Mantyneva — Heinonen — Wrange 2008,
14.)

Tarkeinta markkinointitutkimuksessa on kuitenkin ongelman maarittdminen.
Sen avulla voidaan rajata aihealue helposti ja pa&staan tutkimaan oikeita
asioita. Olisi tarkeaa, etta toimeksiantajalla on selkea kuva tutkittavasta
ongelmasta, jotta se voi antaa jarkevat tavoitteet tutkimuksen toteuttajalle.

(Méantyneva — Heinonen — Wrange 2008, 14.)
5.2 MARKKINOINTITUTKIMUKSEN MENETELMAT

Markkinointitutkimuksen menetelmid on monenlaisia. Se on ottanut mallia
monista muista tutkmuksista (Chisnall 2001, 9). Mik& on jarkevaa, silla eihédn
pyoraakaan tarvitse uudestaan keksid. Tutkimuksen tarkoituksena on aina

antaa vastauksia tutkittavaan ongelmaan. Taman vuoksi tulee olla selke&sti
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maadritelty ongelma ja tavoitteet. Kun ne on maaritelty voidaan l&hted
valitsemaan tutkimusmenetelmaa. (Mantyneva — Heinonen — Wrange 2008,
28.) Kuten aiemmassa maariteltiin markkinointutkimusta prosessina, kuuluu

menetelman valinta tutkimussuunnitelman vaiheeseen.

Tutkimus voi olla teoreettista Kirjoituspdytatutkimusta tai empiirista el
havainnoivaa, kenttatutkimusta. (Heikkil&a 2008, 13).
Kirjoituspoytatutkimuksella tarkoitetaan jo olemassa olevan tiedon
hyvaksikayttamista. Tallaista tietoa kutsutaan sekundaériaineistoksi. Yleensa
tallainen ei kuitenkaan riita, joten lisdksi joudutaan kerddméan lisda aineistoa
ja tatd kutsutaan kenttatutkimukseksi. Eli  kirjoituspoytatutkimus ja
kenttatutkimus taydentavat toisiaan. (Mantyneva — Heinonen — Wrange 2008,
28-29.)

Kirjoituspoytatutkimuksessa kaikkein tarkeintd on kayttaa luotettavia ja ajan
tasalla olevia lahteitd. Sen avulla voidaan saada nopeasti ja alhaisin
kustannuksin selville jokin tietty asia, mutta mitdan kattavaa tutkimusta
pelkastaan kirjoituspoytatutkimuksella ei yleensa voida suorittaa. Valmiit
aineistot ovat yleensa keratty jotain toista tutkimusta varten, eika tieto ole

valttamatta taysin oikeanlaista.

Lahteind tdhan tutkimusmenetelmadn voidaan kayttda monia teita. Sisaisia
lahteitd ovat mm. asiakaspalaute, myynnin kehittyminen ja kustannustiedot.
Ulkoisia lahteitda taas voi olla mm. Kkirjat, Internet, hakemistot ja
vuosikertomukset. Kirjoituspoytatutkimusta voidaan hyoédyntdd esimerkiksi
kysynnan arvioinissa, toimintaympariston seurannassa seka
kilpailjaseurannassa. (Mantyneva — Heinonen — Wrange 2008, 29-30.) Tassa
tutkimuksessa on kaytetty kirjoituspoytatukimusta, kun on tehty kilpailija-
analyysia seka on keratty tietoa toimeksiantajasta. My6s teoriaosat on tehty
kirjoituspoyatutkimuksen avulla. Kenttatutkimusta puolestaan kaytetddn
selvitettdessa moottoripyodrékerhojen toimivuutta asiakkaina.

5.3 TUTKIMUSTYYPIT
Markkinointitutkimuksen tyypit voidaan luokitella kolmella eri tavalla.

1. tutkimusotteen luonteen,



2. tutkimusongelman toistuvuuden tai
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3. tiedonkeruumenetelm&n mukaan. (Rope 2000, 422.)

Karkeasti jaoteltuna tutkimusotteen luonteen voi jakaa kahteen osaan:
kvantitatiiviseen ja kvalitatiiviseen tutkimusotteeseen. Kvantitatiivisella eli
maarallisella tutkimuksella mitataan asioita numeerisesti. Se voidaan nimeta
myos tilastolliseksi tutkimukseksi. Aineiston keruussa kaytetddn yleensa
lyhyité ja selkeita kysymyksia, joissa on valmiit vastausvaihtoehdo ja niita
voidaan tulkita prosenttiosuuksin, taulukoin ja kuvioin. Tilastollisessa
tutkimuksessa otoskoon tulee olla tarpeeksi suuri, jotta vastaukset olisivat
luotettavia. Kvantitatiivisella tutkimuksella saadaan yleensd selvitettya
olemassa oleva tilanne, mutta se ei pysty selvittamaan asioiden syita.

(Heikkila 2008, 16; Rope 2000, 423.)

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus auttaa ymmartdmaan tutkittavaa

kohdetta seka sen kayttaytymisen ja paatosten syitd. Laadullisessa
tutkimuksessa otoskoko on pieni, mutta se tutkitaan mahdollisimman tarkasti.
Tavallisimpia tutkimusemenetelmia ovat syvahaastattelut, ryhméakeskustelut
ja erilaiset testit. Kun selvitetddn kohderyhman arvot ja asenteet tai tarpeet ja
odotukset saadaan tarkeaa tietoa markkinoinnin tait tuotekehittelyn pohjaksi.
Pystytddn ymmartamaan kuluttajan tekemid valintoja ja nain ollen kehittda
omaa tuotetta tai palvelua. Kvalitatiivinen tutkimus on kyllainen kun se alkaa
tuottaa toistuvasti samoja vastauksia eli tutkimusta ei kannate enda jatkaa.

(Heikkila 2008, 16; Rope 2000, 423.)

KVANTITATIIVINEN KVALITATHVINEN

(maarallinen) (laadullinen
* vastaa kysymyksiin: * vastaa kysymyksiin:
Mika?  Missa?  Paljonko? Miksi? Miten? Millainen
Kuinka usein? * suppea, harkinnanvaraisesti

* numeerisesti suuri, edustava koottu nayte

otos e ilmidbn ymmartaminen ns.

e ilmidbn kuvaus numeerisen pehmean tiedon pohjalta

tiedon pohjalta
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TAULUKKO 1. Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen oleellisimmat erot
(Heikkila 2008, 17)

Kvantitatiivisen  tutkimuksen analyysit ovat yksiselitteisempid kuin
kvalitatiiviset analyysit. Tutkimukset eroavat toisistaan jonkin verran niin
tutkimuksen suorittamisen kuin analysoinninkin puolesta. Niitd on hyva
kuitenkin kayttaa toisiaan tadydentavassa roolissa, eika niinkaan toisiaan pois
sulkevina vaihtoehtoina. Voidaan esimerkiksi syventaa kvalitatiivisin
menetelmin laajaa ma&arallista tilastollista aineistoa, joka on keratty
tilastollisin menetelmin. (Heikkila 2008, 17-18; Rope 2000, 424.) Tama
tutkimus tehdaan kvantitatiivisen tutkimusmenetelmaan nojautuen, silla
tutkimuksen tarkoituksena on myds tuoda tunnettuutta Riekkoniemi Oy:lle.
Halutaan saada kysely  saavuttamaan mahdollisimman moni

moottoripyorayhdistys.

Toinen tapa, jolla markkinointutkimuksen tyyppeja voidaan luokitella on
tutkimuksen toistettavuus. Talla tarkoitetaan sitd, etta onko tutkimus jatkuva
vai kertaluonteinen. Jatkuvasti selvitettavia tutkimuskohteita voidaan kutsua
myos pitkittaistutkimuksiksi. Talla tarkoitetaan sita, ettd saman kohderyhman
ominaisuuksia mitataan eri ajanhetkind. Nailla pyritddn seuraamaan
muutoksia ja kehitysta kun taas kertaluonteisella eli
poikkileikkaustutkimuksella tutkitaan tapauskohtaisesti. Kertaluonteista
tutkimusta voidaan kutsua myos erillis- eli ad hoc —tutkimukseksi. Tallaisia
tutkimuskohteita voi olla esimerkiksi nimern toimivuus, pakkausten toimivuus,
hintatestit ja mainonnan esitestit. Kun taas jatkuvasti selvitettavia
tutkimuskohteita voi olla esimerkiksi yrits- ja tuotekuvat, asiakastyytyvaisyys,
jakelutehokkuus ja palvelun laadun tutkiminen. (Heikkila 2008, 15; Rope
2000, 424-425.)

Yleisesti ottaen voidaan jaotella kvalitatiiviset tutkimukset kertaluonteiseksi ja
kvantitatiiviset tutkimukset jatkuviksi. Kvalitatiivisella tutkimuksella on
nimittain vaikeaa saada vertailukelpoisia tuloksia jatkuvasti, kun taas
toisaalta se on helppo raataldida kertaluonteiseksi tutkimukseksi.
Kvantitatiivinen tutkimus puolestaan joustaa tassa asiassa hieman kun sen
avulla on helppo saada jatkuvasti vertailukelpoisia tuloksia, silla kysymykset

voidaan pitda suhteellisen samana. Kvantitatiivinen tutkimus voi kuitenkin olla
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myoOs kertaluonteinen. (Rope 2000, 424.) Taméa tutkimus on oiva esimerkki
siitd. Teemme kertaluonteisen kvantitatiivisen tutkimuksen, silla on turhaa
enda jatkossa tehda samaa tutkimusta uudestaan. Taman tutkimuksen
pohjalta on mielestani kuitenkin hyva tehda jatkuva eli pitkittaistutkimus.
Taytyy vain hieman muokata tutkimusongelmaa ja kysyttavia asioita ja

saadaan esimerkiksi asiakastyytyvaisyyskysely.

Kolmantena tutkimukset voidaan jakaa tietojenkerdysmentelmien mukaan.
Tietojenkerdysmenetelmat voidaan jakaa kvantitatiivisiin ja kvalitatiivisiin
menetelmiin.  Kvantitatiivisia menetelmid ovat mm. kysely- ja
haastattelututkimukset, kuten henkilokohtainen haastattelu,
puhelinhaastattelu,  kirjekysely, www-kysely ja informoitu kysely.
Kvantitatiivisa menetelmia ovat myo6s paneelitutkimukset,
inventaaritutkimukset ja testit. Kvalitatiivisia menetelmia ovat puolestaan
ryhmakeskustelut, syvahaastattelut, projektiiviset testit ja havainnot. (Heikkila
2008, 18; Rope 2000, 425-426.)

Kysely- ja haastattelututkimuksissa on haasteena saada kohteet vastaamaan
kyselyyn. Taman vuoksi henkilokohtainen haastattelu on yleensa se varmin
tapa saada ihmiset vastaamaan, mutta se on erittdin tyolas ja kallis
vaihtoehto. Tassd on my6s mahdollisuutena se, etta haastattelija vaikuttaa
kyselyn vastauksiin, omalla kayttaytymiselladan. Nopein tapa olisi
puhelinhaastattelut, silla yhdessa illassa voidaan keratéa paljon tietoa, mutta

vastaajia on tallaisiin kyselyihin yleensa verraten vaikea saada.

Postikyselyssa puolestaan ei haastattelija voi vinouttaa vastauksia, mutta se
on todella hidas tapa saada informaatiota. Jokaisessa keinossa on
heikkouksia, mutta niitda on pyritty eliminoimaan yhdistelemalla eri
kyselymenetelmia informoiduksi haastattelututkimukseksi. Tassa
menetelmassa kirjekyselylomakke viedaan ja/tai noudetaan asiakkaalta. Nain
saadaan vastausten maard nousemaan, seka kustannukset laskemaan.
Omnibus-tutkimukset ovat yksi sovellus kysely- ja haastattelututkimuksissa.
Silla tarkoitetaan tutkimuslaitosten saanndllisesti suorittamia tutkimuksia,
joihin se myy eri yrityksille tutkimustukea. (Rope 2000, 426-427.) Toisin

sanoen omnibustutkimukset ovat saannollisesti toistettava
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haastattelututkimus, jossa on useiden yritysten tilaamia kysymyksia. (Lotti
1998, 35).

Www-kyselyt ovat yleistyneet nykypaivana hurjaa vauhtia, mutta siinakin on
ongelmansa. Kato nadissa vastauksissa on yleensa suurta, mutta se on nopea
ja suhteellisen vaivaton tapa. (Heikkila 2008, 18-19.) Tassa tutkimuksessa
otetaan kayttoon www-kyselyt, silla se on kustannustehokkain sek& nopein
tapa. Nykyaan myos lahes jokaisella on kaytdsséaan Internetyhteys.

Paneelitutkimuksella tiedot keratddn tavallisesti paivakirjamenetelmalla ja
siihen osallistuvat vastaajat pysyvat samoina. Samat vastaajat voivat siis
pitdd kirjaa muutoksista ja tapahtumista jopa vuosia. Paneelitutkimuksilla
mitataan luotettavasti esimerkiksi kotitalouksien kulutusta ja siina tapahtuvia
muutoksia. Inventaaritutkimukset puolestaan on jakeluun kohdistuva
menetelma. Sen avulla selvitetddn  paivittaistuotteiden  myyntia,
markkinaosuuksia, jakelun toimivuutta ja varastojen arvoja. Testeilla taas
tutkitaan  kuluttajien  mielipiteita  erilaisista  markkinointiparametreista.
Tallaisina voidaan pitdad tuotteen makuun, kayttbominaisuuksiin,
pakkaukseen, nimeen, hintaan ja mainontaan liittyvat seikat. (Rope 2000,
427.)

Kvalitatiivisista menetelmistd ryhmakeskustelussa ja syvahaastattelussa on
useampi henkild, mutta ryhmakeskusteluissa, nimensd mukaisesti,
keskustellaan ryhmissa. Syvéahaastattelussa puolestaan haastatellaan
useampaa henkildd, mutta kutakin erikseen. Syvahaastattelussa pyritddn
tuomaan vapaamuotoinen ilmapiiri. Projektiiviset testeilla pyritaan piirros- tai
kirjoitustekniikoita hyvaksikayttamalla saamaan tutkimukseen osallistuja
iimaisemaan oman nakemyksensa testattavasta asiasta.
Havainnointitutkimukset jaetaan kahteen osaan systemaattinen havainnointi
ja vapaamuotoinen havainnointi. Ensimmaisessa keskitytdédn havainnoimaan,
jotain joka on maaritelty etukateen hyvin tarkasti. Jalkimmaisessa puolestaan

havainnoidaan tietyssa tilanteessa kaikkea mahdollista. (Rope 2000, 428.)
5.4 OTANTA

Tutkimusaineiston keruutavan paattamisen jalkeen tulee maaritella otanta.

Otannan paattamisessa voidaan kayttda kahta termia; perusjoukko ja otos.
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Perusjoukolla tarkoitetaan populaatiota eli tutkimuksen kohderyhmaa, jota
tutkitaan ja jolta halutaan saada Iluotettavaa tutkimustietoa. Tassa
tapauksessa perusjoukkona toimii moottoripyorékerhot. Otos puolestaan
tarkoittaa tiettya osaa perusjoukosta, joka pyrkii kuvaamaan ja edustamaan
sitA mahdollisimman hyvin. Otoksen avulla siis pyritdéan tekemaan
johtopéaatoksia koko perusjoukosta. (Mantyneva — Heinonen — Wrange 2008,
37; Rope 2000, 438.)

Otos valitaan yleensa sen vuoksi, ettd saadaan alennettua tutkimuksen
kustannuksia ja se parantaa tutkimuksen kaytannon toteutettavuutta. Koko
perusjoukkoa voidaan kuitenkin kayttaa, mikali se on tarpeeksi pieni, yleenséa
alle sata. Esimerkiksi henkiloston tyytyvaisyysmittauksessa voidaan kayttaa
perusjoukkoa, kun halutaan, ettd jokainen tydntekija on mukana kyselyssa.
Perusjoukko on kuitenkin yleensa niin suuri, ettd se on kaytannossa
mahdoton toteuttaa. Esimerkiksi kirjekyselyyn harvoin vastaavat kaikki valitut.
(Lotti 2001, 161; Mantyneva — Heinonen — Wrange 2008, 37-38; Rope 2000,
438.)

Otoksen tulee siis olla luotettava osa perusjoukkoa. Sen tulee kattaa
mahdollisimman laajasti eri vaihtoehdot perusjoukosta, jotta sen avulla
voidaan tehda luotettavia johtop&aatdksid. Sen vuoksi se on tarked osa
tutkimussuunnitelmaa. (Lotti 2001, 162; Mantyneva — Heinonen — Wrange

2008, 38.) Otannan valinta voidaan jakaa eri vaiheisiin:

1. Perusjoukon valinta

2. otosyksikon valinta

3. otantamentelméan valinta

4. otoskoon valinta

5. otannan toteutussuunnitelma

6. otannan suorittaminen. (Mantyneva — Heinonen — Wrange 2008,
38.)

Perusjoukon valinta on yleensa helppo. Eli mité joukkoa tutkitaan, sekin tulee

rajata toki hyvin. Otannassa maaritellaan otosyksikkd. Se voi olla esimerkiksi
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yksilo, kotitalous, toimipaikka tai yritys. Otantamenetelmén valinta on
puolestaan monimutkaisempi. Otantamenetelmia on olemassa monenlaisia,
muun  muassa todenndkdisyysotanta, systemaattinen otanta ja
kiintiopoiminta.  Otantamenetelmilla  tarkoitetaan  menetelmid, joilla
perusjoukosta valitaan kyseinen otos. (Lotti 2001, 162-164; Méntyneva —
Heinonen — Wrange 2008, 38-39.)

Tassé tutkimuksessa perusjoukkona kaytetddn moottoripydrakerhoja. Tama
perusjoukko on itsessddn sen verran pieni, etta pyrimme kayttdmaan
mahdollisimman suuren osan koko perusjoukosta. Tutkimukseen pyritdan
kayttamaan kaikki mahdolliset perusjoukon kattavat rekisterit, jotta saataisiin
mahdollisimman  suuri  joukko. Rekistereiden selvittdminen onkin
periaatteessa yksi otannan vaiheista, joka voidaan sijoittaa perusjoukon
valinnan ja otosyksikén valinnan valiin. (Lotti 2001, 162). Toinen perustelu
sille, miksi pyritddn saamaan koko perusjoukko mukaan tutkimukseen on
tutkimuksen yksi tavoitteista eli Riekkoniemi Oy:n tunnettuuden lisddminen.
Vaikka kyselyyn ei tulla vastaamaan  sataprosenttisesti, johtuen sen
luonteesta  www-kyselynda, saadaan tunnettuutta lahes jokaisen

moottoripydrakerhon keskuuteen.

Otoskoon valintaan vaikuttavat tutkimuksen tietojen tarkkuusvaatimus, aika ja
raha. Mitd isompi otoskoko, sitd enemman se vie aikaa ja rahaa, mutta
toisaalta taas on tarkempi. Otoskokoa tarkeampaa on kuitenkin miettia
kuinka hyvin otos edustaa ryhmaa, jota halutaan tutkia. (Lotti 1998, 108;
Méantyneva — Heinonen — Wrange 2008, 39-40.)

Otantasuunnitelmassa tehdddn nimensd mukaisesti suunnitelma, josta
iimenee otantamenetelma, otannan laskeminen ja sen poiminta kaytannossa.
Siind pyritddn myos selostamaan otanta kenttdtyon pohjalta ja sen laadun
valvonta. Viimeinen vaihe on luonnollisesti otannan suorittaminen
suunnitelman mukaan. Lopuksi taytyy myo6s arvioida otannan luotettavuutta
ja perustella esimerkiksi vastaajakatoa ja niin edelleen. (Lotti 1998, 108;

Méantyneva — Heinonen — Wrange 2008, 38.)
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5.5 TUTKIMUSAINEITON KERAAMINEN JA LOMAKKEIDEN LAAD INTA

Tutkimusaineiston kerddmiseen on olemassa monenlaisia vaihtoehtoja,
kuten aikaisemmin ne on esitelty. On olemassa kirjekyselyita,
haastattelututkimuksia, erilaisia testejd ja niin edelleen. Aineiston
keradmistavan valintaan vaikuttavia tekijoitd ovat tutkimusongelman laatu,
kohderyhma seka kustannukset. Tutkimusongelma eli se, mita halutaan
saada selvile on ensisijainen valintaan vaikuttava tekija. Kuitenkin
kohderyhmalla ja sen saavutettavuudella on oma osansa tutkimusaineiston
keradmiselle. Esimerkiksi kuluttajat ovat yleensa helpommin saavutettavissa
kuin yritykset ja yhteis6t. Kustannukset taas vaikuttavat tutkimusmenetelmien
erilaisuuden kautta, silla toiset ovat kallimpia menetelmia kuin toiset.
(Méantyneva — Heinonen — Wrange 2008, 47-48.)

Tutkimuslomakkeen laadinnassa tarkeintd on saada vastaajat kiinnostumaan
tutkimuksesta (Lotti 2001, 123). Tutkijan tulee kuitenkin ensimmaisena
selvittaa itselleen mika tutkimuksen tavoite on. Mitd kokonaisuuksia eli osa-
alueita kyselyssa pitaa olla, jotta se vastaisi tutkimusongelmaan. Esimerkiksi
yksi tarked osa-alue voi olla taustatekijat, jotka voivat vaikuttaa tutkittaviin
asioihin. Tutkimuslomakkeen on hyva aloittaa helpoilla kysymyksilla, jotta
vastaaja saataisiin helposti alkuun. Lomake tulee tehda siistin ja huolitellun
nakoiseksi, josta kay ilmi selkeésti vastausvaihtoehdot ja kysymykset.
Lomakkeen tyylikds ulkoasu ilmentda toteuttajansa ammattitaitoa ja
asiantuntemusta. Turhat kysymykset on my6s hyva jattda pois, silla liian
pitka kyselylomake voi johtaa suureenkin vastaajakatoon. Lomakkeen tulee
my0s edeta jarkevasti aihealueesta toiseen. Myos kysymystyyppeja on hyva
miettia jo etukateen, varsinkin siltd kannalta miten tutkimus aiotaan
analysoida. (Heikkila 2008, 47-49; Mantyneva — Heinonen — Wrange 2008,
53-54, 57-58; Rope 2000, 440-441.)

Loppu viimein kysymykset muodostava kyselyn ja kun kyselyd lahdetaan
tekemaan on sen kysymykset suunniteltava huolellisesti, silla vaarat ja vaarin
muotoillut  kysymykset voivat johtaa pahasti harhaan kyselyn
tarkoitusperasta. Nain ollen kysymysten muotoilu on erittain oleellinen osa
tutkimuslomakkeen rakentamista, jotta siitda saadaan paras mahdollinen

tulos. Yhtd sanaa muuttamalla voidaan muuttaa vahingossa tai tahallisesti



30

koko kysymyssisaltd ja sen myétd myds vastauksia. Taytyy siis varmistaa,
ettd kysymyksen siséltdé vastaa juuri sita asiaa, mitd halutaan kysya. Kun
laaditaan kysymyksia tulee varmistaa onko kysymys tarpeellinen tutkimuksen
tavoitteen kannalta, onko se helposti ymmarrettavd, saako talla tavalla
muotoillulla kysymyksella kerattya tarpeellisen tiedon, onko vastaajalla
tarvittavat tiedot vastata kysymykseen ja onko vastaaja todennakdisesti
halukas vastaamaan kysymykseen. (Mantyneva — Heinonen — Wrange 2008,
56; Rope 2000, 442.)

Kyselylomaketta voidaan pitdéd tutkimusongelman selvittamiseen tarvittavana
valineena eli mittarina. Sen avulla mitataan haluttuja asioita, jotta saadaan
ongelma selvitetyksi. Taman vuoksi lomakkeen laadintaan tulee panostaa,
silla jos se ei mittaa oikeaa asiaa, se ei ole silloin validi. Jos taas lomake on

virheellinen, se ei ole reliaabeli. (Lotti 2001, 144.)
5.6 TIETOJEN ANALYSOINTI JA RAPORTOINTI

Markkinatutkimusta on turhaa tehda mikali tuloksia ei pystytd analysoimaan
ja sita kautta hyodyntamaan toimeksiantajaa hyodyttavalla tavalla. Aluksi
onkin syyta tarkistaa, etta tiedot on oikein kerétty, sitéa on tarpeeksi ja etta se
on laadukasta. Tarvittaessa tietoja joudutaan muokkaamaan, jotta niitd
pystytaan kasittelemaan. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa téata ei kuitenkaan
niin perusteellisesti tarvitse tehda, silla vastaukset ovat harvemmin avoimia
kysymyksia. Itse tutkimuksen toteuttamisella pystytdan vaikuttamaan
merkittavasti siihen kuinka helposti aineisto on kasiteltavissa. (Isoviita —
Lahtinen 1998, 127.)

Tassa tutkimuksessa valittu kvantitativinen menetelma auttaa tulosten
analysointia huomattavasti, silla siind hyddynnetaan laajasti tilastollisia
analyysimenetelmia. Téallaisia analyysimenetelmia ovat mm. ristiintaulukointi,
keskiluvut, hajontaluvut, fraktiilit ja vinous. Naiden keinojen avulla voidaan
hyvin kuvata erilaisia johtopdatoksia. Kvantitatiivista tutkimusaineistoa
raportoidaankin usein esimerkiksi prosentteina ja naitd jakaumia esitellaédn
graafisesti tai taulukoina. (Lotti 2001, 179; Mantyneva — Heinonen — Wrange
2008, 59-63.)
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Ristiintaulukointi  on  yksi yleisimpi& menetelmia tutkimusaineiston
kasittelyssa. Sen avulla kuvaillaan tuloksia seké selvitetdan muuttujien valisia
vaikutussuhteita. Ristiintaulukoinnilla on helppo havainnoida néaita asioita ja
sen tuloksia on helppo ymmartaa. Aineiston maara vaikuttaa jonkin verran
ristiintaulukoinnin - mahdollisuuksiin.  Ristiintaulukoinnilla voidaan mitata
kahden muuttujan valistd suhdetta. Keskiluvulla puolestaan saadaan tietoa
tiivistettya, kun tulosta voidaan kuvata yhdella luvulla. Myos keskiluvun
valintaan vaikuttaa kysymyslomakkeessa kaytetty muuttujan asteikko.
Keskiluvut eivat kuitenkaan yksinaan kerro tarpeeksi kasiteltavasta
aineistosta, silld ne kuvaavat jakaumaa lukusuoralla, mutta eivat kerro sen
muodosta ja havaintoarvojen vaihtelusta. Kolmas yleinen mittari on
hajontaluvut. Niilla kuvataan miten kaukana muuttujien saamat arvot ovat
toisistaan. Vaihteluvali ilmaisee siis suurimman ja pienimman pistearvon
etaisyydet. (Lotti 1998, 126-134; Mantyneva — Heinonen — Wrange 2008, 59-
61.)

Tulosten analysoimisen jalkeen on raportoimisen aika. Myoskaan taman
vaiheen tarkeyttda ei saa unohtaa, silla se on erittdin keskeinen
markkinatutkimuksen onnistumisen kannalta. Mikali tuloksia ei pystyta
raportoimaan tarpeeksi selkeasti ja oikealla tavalla voi toimeksiantaja kokea,
ettd tutkimuksen tekija ei ole onnistunut tutkimuksessaan. Tutkimusraportin
perusteella toimeksiantaja tekee paatoksensd mihin toimiin sen on
ryhdyttava. Se myods antaa parhaimmillaan erittain hyvan kuvan siitd missa
yritys talla hetkella menee. (Heikkila 2008, 71; Mantyneva — Heinonen —
Wrange 2008, 88.)

Tutkimusraportin sisalté noudattaa tiettyja paapiirteitd, mutta sen tulee
muokkautua aina tapauskohtaisesti annettujen erityisohjeiden mukaan.
Esimerkiksi opinndytetyd sisaltaa empiirisen osan liséksi tutkimusongelmaan
liittyvid teoreettisia tarkasteluja seka tutkimustulosten ja teorian valisen
yhteyden osoittamisen. (Heikkila 2008, 71; Méantyneva — Heinonen — Wrange
2008, 88.) Alla oleva rakenne kuitenkin sopii kirjalliseen raportointiin hyvin

pienin muokkauksin:

1. Kansilehti
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2. Siséllysluettelo

3. Luettelo taulukoista

4. Luettelo kuvioista

5. Luettelo liitteista

6. Tiivistelma

7. Tutkimusongelman maarittely

8. Tutkimusasetelma

9. Tutkimuksen suunnittelu ja toteutus
10. Tutkimusaineiston analyysi

11. Tutkimustulokset

12. Tutkimuksen rajoitteet

13. Johtopaatokset ja toimenpidesuositukset. (Mantyneva —

Heinonen — Wrange 2008, 88-89.)

Kansilehti ja sisallysluettelo kertovat tutkimuksen tekijan, tilaajan seké sen
mitd se pitdd sisallaan. Tiivistelma puolestaan tiivistaa keskeiset asiat eli
tutkittavan ongelman, kaytetyn lahestymistavan tutkimusongelma ratkaisuun,
tutkimuksen keskeiset tulokset ja johtopdatokset sekd niiden perusteella
annetut suositukset. Tiivistelman luettua Ilukija pystyy paattelemaan
kannattaako hanen lukea koko tutkimusraporttia. (Mantyneva — Heinonen —
Wrange 2008, 89.)

Tiivistelman jalkeen raportissa paneudutaan tarkemmin itse tutkimukseen.
Maaritellaan  tutkimusongelma eli se miksi tutkimus tehdaan.
Tutkimusasetelmassa puolestaan kuvataan, miten tutkimusongelma pyritaan
ratkaisemaan. Suunnittelu ja toteutus vaiheen raportoinnissa kuvataan
selkeasti miten tutkimus toteutettiin. Pyritdaan selvittdmaan mitkd vastaukset
|6ydettiin  olemassa olevista lahteista ja mitkd ongelma-alueet jaivét

ratkaistavaksi kenttatutkimuksen keinoin. Kuvataan myds miten ja kuka
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aineiston kerasi. Analysointi vaiheessa pyritdan aineisto purkamaan
mahdollisimman selkeasti ymmarrettavaksi kokonaisuudeksi, ottaen lukijat
huomioon. Analysoinnin jalkeen puidaan tutkimustuloksia ja pyritddn
l6ytamaan vastauksia tutkimusongelmaan. Mydskin tutkimuksen rajoitteet on
hyva kuvata tarkasti, jotta voidaan selvittdd tutkimuksen luotettavuutta.
Viimeisessa vaiheessa eli johtop&atoksissa ja toimenpidesuosituksissa
otetaan kantaa tutkimusongelman Kkautta siihen, mihin toimenpiteisiin
kannattaisi tutkijan mielesta ryhtya. (Mantyneva — Heinonen — Wrange 2008,
90-92.)

Méantynevan — Heinosen — Wrangen (2008, 92) mukaan hyva tutkimusraportti

tayttaa seuraavat kriteerit:

- Raportti antaa vastauksen tutkittavaan ongelmaan.
- Tutkimusraportti on rakenteellisesti selkea.

- Tutkimustiivistelmasta selvidé oleellinen sisalto

- Tutkimusaineiston analyysiin perustuvat  tulkinnat ja

johtopaatokset ovat selkeita

- Oleelliset taulukot ja graafiset kuvaajat on liitetty mukaan.

- Raportti  sisaltdd toimenpidesuosituksia  (jos niita on
toimeksiannon yhteydessa pyydetty).

6 MARKKINATUTKIMUKSEN RAPORTOINTI

Tassa osiossa kaydaan lapi tutkimuksen koko prosessi, jossa on sovellettu
aikaisemmin kerrottua teoriaosaa seka sen pohjalta tehty kvantitatiivista
tutkimusta. Tassa osiossa on pyritty kertomaan tutkimusongelmasta,
tutkimusasetelmasta, sen suunnittelusta ja toteutuksesta sek& on analysoitu

tulokset, joiden pohjalta on tehty johtopaatokset ja toimenpidesuositukset.
6.1 TUTKIMUSONGELMA

Tutkimusongelmana on jo johdannossa esille tullut ongelma. Tassa

tutkimuksessa pyritddn siis selvittamaan sitd onko moottoripyokerhoilla,
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rengaspajoilla tai huoltoasemilla kiinnostusta, resursseja ja muita
mahdollisuuksia aloittaa yhteisty6td toimeksiantajan yrityksen kanssa.
Tavoitteena on myds tehda tunnetuksi Riekkoniemi Oy:n brandia.

Tutkimusongelma on tarkentunut sen edetessd toimeksiantajan eli
Riekkoniemi  Oy:n  neuvojen ja pyyntbjen jalkeen pelkéstaan
moottoripydrékerhoihin, silla muut toimijat ovat silla melko hyvin selvill&.
Tutkimusongelma voidaan muotoilla karkeasti kysymys muotoon "Onko
moottoripyodrékerhoista yhteistydhén Riekkoniemi Oy:n kanssa?”. Taman
lisdksi on myds tarkoitus vastausten perusteella paatella minkalaista
yhteistyé voisi olla. Toimeksiantajalla on tahadn melko selva kuva, jota

pyritddn taman tutkimuksen avulla vahvistamaan.
6.2 TUTKIMUSASETELMA

Tutkimusongelman asettumisen jalkeen oli tarkoituksena lahted etsimaan
keinoja sen ratkaisemiseen. Tassd vaiheessa tuli ongelmia jonkin verran
aineiston vahyyden vuoksi. Suoraan asiaa ei ole tutkittu, joten tutkimuksessa
jouduttiin etsimaan vaihtoehtoisia ja selittavia tekijoita kuten muun muassa

moottoripydrien myynti ja harrastajamaarat.

Suoraan renkaiden myynnista 0ytyi hyvin vahan tilastollista tietoa. Taman
vuoksi kenttatutkimus nousi tarkeimmaksi osaksi kyseista tutkimusta.
Tutkimuksessa halutaan tuoda lisda tunnettuutta yritykselle, joten haluttiin
ettd siina otetaan mukaan mahdollisimman moni kohderyhman jasen. Taman
vuoksi kvantitatiivinen tutkimusmenetelm& oli luonnollisin vaihtoehto. Olisi
ollut lilan aikaa vievda haastatella lahes kaikkia moottoripytrékerhon

paatoimijoita.
6.3 TUTKIMUKSEN SUUNNITTELU JATOTETUTUS

Tarkoituksena oli keréta tietoa siitd, kuinka paljon moottoripy6érakerhoissa
olisi potentiaalia asiakkaiksi. Taman vuoksi tutkimuksessa pyrittiin
kuvaamaan toimialaa mahdollisimman hyvin. Se koituikin yllattavan
haastavaksi, joten yrittdjien haastattelut seka internetista I6ytyva tilastotieto
olivat keinoja asian selkeyttdmiseen. Kuten aiemmin on mainittu

moottoripydran renkaiden myynnista I6ytyi hyvin vahan tietoa, tAman vuoksi
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tutkimuksessa jouduttiin vertailemaan muun muassa
moottoripydréharrastajien maaran kasvua. Tama kuitenkin kertoo toimialasta
erittdin paljon, silla renkaat ovat kulutustavaraa ja mita enemman harrastajia
on, sitd enemman on menekkia renkaille. Sekundaarilahteista l6ydettiin siis
yleisia vastauksia alan toimivuuteen ja taman kautta se jonkin verran selkeytti

myo6s kenttatutkimuksen tekemista.

Itse tutkimusongelmaan vastaus pyrittin kasaamaan kenttatutkimuksella.
Kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla pyrittiin saavuttamaan
mahdollisimman moni kohderyhman jasen. Internetista I6ytyikin erittain hyva
sahkopostilista moottoripydrakerhojen paatoimijoista, joiden avulla kysely
saatiin toimitettua noin 100 eri moottoripyorakerholle. Tama on mielestéani
erittdin  hyva otanta kohderyhmasta, ottaen huomioon tavoitteet ja
kohderyhman koon. Ongelmana yleensa sahkopostitse lahetettavassa
kyselyssa on vastaajakato, mutta tassd tapauksessa sekin yll&tti
positiivisesti. Vastauksia tuli kaiken kaikkiaan 38 kappaletta.

Tutkimuslomakkeen laadinnassa pyrittiin ottamaan huomioon asioita, jotka
hyodyntaisivat yritystd sen markkinoinnissa. Lomakkeessa péaatettiin kysya
perustietojen kuten jasenmadrien, yhdistyksen ian ja paikkakunnan lisaksi
valmiuksia aloittaa/yllapitad yheistyotd renkaita myyvien yritysten kanssa.
Tama auttaa toimeksiantajaa myohemmissa yhteydenotoissa. Paatettiin
kysya esimerkiksi onko yhdistyksella toimitiloja, joissa jasenet voivat vaihtaa
renkaita ja huoltaa pyoriddn. Talla kysymyksella saadaan vastaus
markkinoidaanko tuotetta yhdistyksille kokonaispalveluna asennuksen
kanssa vai pelkastaan renkaiden toimitusta. Lisdksi paatettiin kysya myos
tyytyvaisyydesta nykyiseen tilanteeseen rengasmarkkinoilla, jolla saataisiin

vastauksia tutkimusongelmaan.
6.4 TUTKIMUSTULOSTEN ANALYYSI

Tutkimustuloksia kasiteltaessa tuli ilmi, etta muutamaan
vaihtoehtokysymykseen eivat vastaajat olleet osanneet vastata. Tama johtuu
todennakoisesti siitd, ettéd kysymys numero 10 oli muotoiltu niin etta siihen
tulee vastata asteikolla 1-5, kun taas kysymys numero 11 oli muotoiltu niin
ettd siihen tulee jarjestaa vaihtoehdot yhdesta viiteen. Téata ei ollut taysin
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ymmarretty, jonka vuoksi muutama vastaus joudutaan hylkddméaan. Toisena
ongelmana voidaan nédhda tutkimuksen venyminen. Tutkimus on aloitettu
kesalla 2011, mutta se on saatettu paatokseen syksylla 2013.
Tutkimusaineisto on kuitenkin keratty kesan ja syksyn 2011 aikana, joten en

nae etta tama olisi ongelma tutkimuksen onnistumiselle.

Tutkimustulosten analysoinnissa on kaytetty yksinkertaisia
tutkimusmenetelmid, koska kysymysten asettelu sekd toimiala eivat vaadi
monimutkaisempia tilastollisia analyyseja. Tutkimustulokset halutaan
kuitenkin kayda lapi mahdollisimman hyvin, joten taman vuoksi tarkeimmat

kysymykset on analysoitu erikseen.

7 TUTKIMUSTULOKSET

Ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin yhdistyksen ikaa. Talla kysymyksella
saadaan hieman kuvaa toimialasta. Kuinka vanhoja yhdistykset ovat ja
millaisia perinteita heilla on. Tarkempaa taulukointia ei ensimmaisesta
kysymyksesta tarvitse tehda, silla se ei ole tutkimuksen kannalta merkittavaa.
Kysymyksen perusteella voidaan kuitenkin huomioda se, ettd 55 prosenttia
vastanneista oli ollut olemassa yli 20 vuotta. Tama kertoo siita, etta

moottoripydrakerhoilla on perinteita.

Kuinka monta jasenta on yhdistyksessanne?
yli 200
151-200
101-150 _
B Vastanneiden lkm
50-100
Alle 50
1 2 4 8 16

KUVIO 10. Yhdistysten jasenmaara

Toisessa kysymyksesséa kysyttiin yhdistysten jasenmaarad. Tama lisasi myos

tietoisuutta alasta sek&d sen antamista mahdollisuuksista. Kuten kuviosta 10



37

voidaan todeta suurimmassa osassa vastanneista on yli 200 jasenta. Tama
tarkoittaa mielestani sitd, ettd suuret yhdistykset antavat Riekkoniemi Oy:n
kaltaiselle yritykselle suuria mahdollisuuksia. Esimerkiksi isoja yhteistilauksia

ynna muita sellaisia.

Kolmas ja neljds kysymys on yleista tietoa kuten kaksi ensimmaista
kysymystékin. Kolmannessa on kysytty yhdistyksen sijaintia. Tata kysymysta
ei mielestani tassa tutkimuksessa tarvitse tarkemmin kayda lapi. Riittaa, etta
maantieteellinen jakauma on toimitettu toimeksiantajalle, jotta heidan on
helpompi ottaa kontakti yhdistyksiin. Neljannessad kysymyksessa kysyttiin
onko yhdistyksenne erikoistunut johonkin tiettyyn moottoripydramalliin.
Useampi vastaajista toimii jonkin tietyn mallin jarjestona, joten tadméan
perusteella pystytddn tarjoamaan raataloityja palveluita kyseisille

yhdistyksille.

Onko yhdistyksellanne tiloja, joissa
jasenet voivat huoltaa moottoripyoria
seka vaihtaa renkaita

Ei

M Prosenttia

Kylla

0% 20% 40% 60% 80%

KUVIO 11. Moottoripydrékerhojen omat tilat

Viides kysymys koski yhdistysten tiloja. Tulokset selviavat kuviosta 11. Onko
yhdistyksellanne tiloja, joissa jasenet voivat huoltaa moottoripyorid seka
vaihtaa renkaita —kysymys oli tehty sen vuoksi, etta saataisiin tietoon onko
asiakkailla tarvetta myos asennuspalvelulle. Vastanneista 58 prosentilla oli
omat tilat, jossa pystyy huoltamaan moottoripyorid kuten ylla olevasta
taulukosta kay ilmi. Mielestani tdma kertoo siita, ettd yhdistyksilla tilanne on
suhteellisen hyvin hallinnassa. On mielestéani jarkeva johtopaatos
kysymyksen perusteella, ettd asennuspalvelu ei ole tarkein osa-alue johon

tulisi panostaa. Yleensd moottoripy6raharrastajila on omat keinonsa
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renkaiden vaihtoon, esimerkiksi tuttu paja jossa renkaat vaihdetaan
(Riekkoniemi 2011.)

Kuinka hyvin tunnette Riekkoniemi Oy:n

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

M Prosentit

En tunne Olen kuullut Tunnen hyvin

KUVIO 12. Riekkoniemi Oy:n tunteminen

Kuudennessa kysymyksessa kysyttiin Riekkoniemi Oy:n tunnettuutta, kuten
kuviosta 12 kay ilmi. Haluttin selvittdéd kuinka hyvin yritys tunnetaan
yhdistysten keskuudessa. Kyselysta kavikin ilmi, etta tuoretta yritysta ei viela
juurikaan tunnettu silla 77 prosenttia vastanneista ei tuntenut yritysta
lainkaan ja vain viisi prosenttia tunsi hyvin, loput 18 prosenttia olivat kuulleet

yrityksesta, mutta ei tuntenut hyvin.

Miten toivotte Riekkoniemi Oy:n olevan
yhteydessa yhdistykseenne?

60%

50%

40%

30%
20%
. ]
0% W :
Puhelimitse Postitse ~ Sahkopostitse  En halua
yhteydenottoa

M Prosentit

KUVIO 13. Yhteydenotto yritykseen

Tassa kohtaa on hyva kayda myds kysymykset 15 ja 16 lapi kuvion 13 avulla,
silla ne liittyvat tahan tavoitteeseen merkittavasti. Kysymyksessa 15 kaytiin
lapi  yhdistysten halukkuutta yhteistyohon Riekkoniemi Oy:n kanssa
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rengasmyyntiin liittyen, jopa 57 prosenttia. Yli puolet vastanneista halusivat
yhteisty6td rengasmyyntiin liittyen. Vastanneista vain 34 prosenttia ei
halunnut yhteydenottoa lainkaan. Tama kavi ilmi kysymyksesta 16, jossa

kysyttiin miten toivotte Riekkoniemi Oy:n olevan yhteydessa yritykseenne.

Yhteistyo yritysten kanssa

30
25
20
15
10
M lkm
5
O T T
Tekee Ei tee Tekee Ei tee
yhteistyotda mp- yhteistyota mp-  yhteistyota yhteistyota
alan yritysten  alan yritysten rengasmyynnin rengasmyynnin
kanssa kanssa yritysten kanssa yritysten kanssa

KUVIO 14. Yhteisty0 yritysten kanssa

Kysymyksissa 7, 8 ja 9 kaytiin lapi yhdistysten taman hetkista tilannetta
yhteistyokumppaneiden kanssa. Alla olevassa taulukossa on kayty lapi
vastauksien maara kysymyksiin 7 ja 8. Kysymyksessa 7 tiedusteltiin tekeekd
yhdistys yhteisty6ta moottoripydraalan yritysten kanssa yleisesti ja kysymys 8
oli tarkentava tekeekd moottoripyordn renkaita myyvien yritysten kanssa
yhteisty6td. Vastanneista 27 kappaletta eli 75 prosenttia teki yhteistyota
jonkin moottoripyéraalan yrityksen kanssa, mutta 50 prosenttia vastanneista
eli 18 kappaletta tekivat sitd rengasmyyjien kanssa. Tasta voimme paatella,
ettd suurin osa yrityksistd jotka tekevét yhteisty0td moottoripyoraalan
yritysten kanssa tekevat myos rengasmyyntia harrastavien yritysten kanssa.
Tuloksista nahdaan kuitenkin, ettd iso osa yrityksista ei viela tee
minkaanlaista yhteistyota. Huomioitavaa on myoskin se, ettd kolmasosa
myontavasti kysymykseen 7 vastanneista vastasi kielteisesti kysymykseen 8
eli noin 33 prosenttia yhteistydta moottoripydraalan yritysten kanssa tekevista

ei tehnyt sitd rengasmyyjien kanssa.
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Onko jasenillanne mahdollisuutta tilata
moottoripyoran renkaita yhdistyksenne
kautta

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

KUVIO 15. Mahdollisuudet tilata moottoripydran renkaita yhdistyksen kautta

Kysymyksesa 9 kaytiin lapi yhdistysten jdsenien mahdollisuutta tilata renkaita
yhdistyksen kautta. Mielenkiintoisena huomiona vastauksissa pisti silmaan,
ettd yli 50 prosenttia ei ollut minkdanlaista mahdollisuutta tilauksiin, 15
prosenttia sen sijaan oli mahdolilsuus kimppatilauksiin. Yhtena vaihtoehtona
kysymyksessa oli muu mahdollisuus ja sieltd vastauksina tuli muutama
rengastoimijan nimi sekd esimerkiksi alennusprosentti. Tasta voimme

paatella, ettd muutama toimija vastanneiden keskuudessa jo toimii.

5 (erittain 1 (erittdin

tyytyvdinen) 4 3 2 | tyytymaton)
Hinta 3%| 14%| 33%| 44% 6 %
Valikoiman laajuus 8%| 53%| 25%| 11% 3%
toimituksen
nopeus/luotettavuus 11%| 44%| 42% 0% 3%
palvelu 17%| 36%| 36% 8% 3%
ostamisen helppous 14%| 47%| 33% 3% 3%

TAULUKKO 2. Tyytyvaisyys taman hetkiseen rengastarjontaan Suomessa

Kyselyn kohdan 10 tarkoituksena oli selvittad kuinka tyytyvaisia yhdistykset
ovat talla hetkella olevaan rengasmarkkinaan. Tata kysymysta ei voida pitaa
taysin luotettavana, etta vastaus olisi yhdistyksen kanta vaan yksittaiset
vastaajat ovat vastanneet oman mielipiteensa mukaan. Mielestani se antaa
kuitenkin jonkin verran kuvaa siitd millaisena rengasmarkkinoita talla hetkella

pidetddn. Alla olevasta taulukosta selvidda prosenttiosuudet kunkin
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vastauksen ja vaihtoehdon osalta. Taulukossa viisi tarkoittaa, etta on erittain
tyytyvdinen nykyiseen tilanteeseen kun taas yksi tarkoittaa erittan

tyytymatonta.

Taulukosta on poimittu muutama huomio. Vastanneet ovat paaosin
keskimaaraista tyytyvaisempiad Kkaikilla muilla osa-alueilla paitsi hinnan
suhteen. Esimerkiksi ostamisen helppouteen oli vastannut joko
tyytyvaisyysmittarilla nelja tai viisi yli 60 prosenttia. Erityinen huomio on
nimenomaan hinnan suhteen, silla tasan 50 prosenttia vastanneista oli
keskimaaraista tyytymattomampia taman hetkisiin hintoihin ja vain 17

prosenttia oli keskimaaraista tyytyvaisempia.

Kysymykset 11 ja 12 liittyivat renkaiden ostoon seka yhteistybkumppaneiden
valintaan. Ensimmaisessa  kysymyksessa oli  tarkoitus jarjestaa
tarkeysjarjestyksessa renkaiden ostoon vaikuttavat tekijat kun taas toisessa
tuli jarjestad tarkeysjarjestykseen yhteisty6kumppaniin vaikuttavat tekijat.
lImeisesti moni vastaajista ei ollut lukenut kysymyksen asetteluja kunnolla,
joten mitdan luotettavia johtopaatoksia naista kysymyksista ei voida tehda.
Osa oli pyrkinyt vastaamaan 10.kysymyksen ohjeistuksella ja taten ei ollut
jarjestanyt kysymyksia tarkeysjarjestykseen. Taulukkoa ei siis kyseisista
kysymyksista kannata tehda, koska vastaukset eivat ole taysin totuuden
perdisia. Vastauksia voidaan kuitenkin kayda lapi siltd osin kun niihin on
vastattu. Renkaiden ostoon vaikuttavista tekijoista tarkein nayttaisi olevan
hinta kun se oli valittu yli puolet kaikkein tarkeimméksi osa-alueeksi. Vahiten
tarkedna on pidetty asiointia suomenkielelld, koska vastanneista reilusti yli
puolet noin 70 prosenttia oli valinnut sen vahiten tarkeadksi vaihtoehdoksi.
Y hteistydkumppanin valintaan taas valikoitui kaksi tarkeinté vaihtoehtoa ja ne
olivat hinta seka luotettavuus. Puolestaan vahiten yhteistybkumppanin
valintaan vaikuttaa paikallisuus, joka oli valittu yli puolissa vastauksissa

vahiten tarkeimmaksi.

Kysymykset 13 ja 14 kasittelivat yhteistydon mahdollisuuksia seka vaikutuksia.
Kysymyksessa 13  kysyttin onko yhdistys kiinnostunut  uusista
yhteistyokumppaneista. Kuten alla olevassa taulukossa kay ilmi 73 prosenttia

vastanneista on kiinnostunut uusista yhteistybkumppaneista ja kuten
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aikaisemmin kaytiin l&pi kysymyksen 15 kohdalla, jopa 57 prosenttia

vastanneista halusi yhteistyotd nimenomaan Riekkoniemi Oy:n kanssa.

Oletteko kiinnostuneet uusista
yhteistyokumppaneista

80%
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60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -
0% -

M Prosenttia

kiinnostuneet ei kiinnostuneet

KUVIO 16. Yhteisty6kumppaneiden kiinnostus

Kysymyksessa 14 kaytiin lapi vaikutuksia yhteistyolle rengasmyyjien kanssa.
Vaihtoehtoina olivat valilla vahenee merkkittavasti — lisdantyy merkittavasti.
Tasta huomiona se, ettd kukaan ei arvellut yhteistydon vaikuttavan
negatiivisesti jAsenmaariin, joka on tietysti taysin luonnollista. 76 prosenttia
vastanneista oli kuitenkin sitd mielta, etté vaikka yhteisty6ta tehtéisiin se ei
vaikuttaisi yhdistyksen jasenmaariin ja vain viisi prosenttia oli sitd mielta, etta

se lisda merkittavasti jasenia.

Lisaksi tutkimuksessa olivat kysymykset 17-18, jotka kattoivat yhteystietoja
heidan osalta jotka halusivat yhteisty6ta. Kysymyksessa 18 oli my6s vapaan
palautteen kenttd, jossa tuli muutamia yhteydenottopyynt6jad ja ehdotuksia

mainostaa kerhojen omissa julkaisuissa.

8 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen raportointivaine on tarked osa-alue, jotta sen hyddyt saadaan
kayttoon.  Johtopéétdés —osiossa on hyva pohtia  nimenomaan
tutkimusongelman né&kokulmasta itse tutkimustuloksia ja sen perusteella
tehda vaadittavat toimenpidesuositukset. (Mantyneva, Heinonen & Wrange
2008, 88, 91-92).
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Taman tutkimuksen keskeisimpid tavoitteita oli saada selville onko
moottoripyorékerhoissa potentiaalisia asiakkaita. Toisena tavoitteena
voidaan pitdd tunnettuuden lisdéaminen Riekkoniemi Oy:lle seka sen

palveluille.

Markkinatutkimusta lahdettiin tekemaan sen perusteella, ettd tavoitettaisiin
mahdollisimman moni moottoripydrayhdistys Suomesta, jotta tunnettuutta
saataisiin mahdollisimman paljon. Kysely tehtiin séhkopostin valityksella,
koska se on tdna paivana nopein ja helpoin tapa saavuttaa suurempi maara
potentiaalisia asiakkaita. Tutkimuksessa saatiin tavoitettua vajaa 40

prosenttia kaikista tavoiteltavista, joka on erittéain hyva lukema.

Suurimmassa osassa kyselyyn vastanneista yhdistyksissa oli yli 200 jasenta,
joten tallaiset yhdistykset ovat erittdin hyvia potentiaalisia asiakkaita
toimeksiantajalle. Suurin osa vapaasta palautteesta tuli myoskin suurilta
toimijoilta, joilla on omia jasenjulkaisuja. Yhdeksi markkinointikeinoksi
kanavoituikin erittéain hyvin juuri ndma julkaisut. Toinen mika nousi kyselyssa
esille oli alennusprosentti, jota jo osa moottoripydrayhdistyksista kaytti.
Tallaisia asiakkaita on Riekkoniemi Oy:llekin jo tullut tutkimuksen aikana,

joten talta osin tutkimusta voidaan pitaa onnistuneena.

Yli puolella vastanneista oli omat tilat, jossa huoltaa moottoripyéria, joten
taman perusteella ei ole mielestani jarkevaa lahted rakentamaan mitaan
yleistd asennusjarjestelmaa vaan toimitaan raataldidysti kyseisten
yhdistysten kohdalla. Toinen raatalodity kohde voisi olla moottoripydrien
merkkikohtaiset  yhdistykset. Osa vastaajista toimi jonkin tietyn
moottoripyoramallin yhdistyksend Suomessa. Taman perusteella heille voisi

tarjota mallin mukaisia erikoistuotteita alennushintaan.

Taman hetkinen tilanne rengasmarkkinoilla nayttaisi kyselyn perusteella silta,
ettd hinta nayttelee suurta osaa yhdistysten toiminnassa. NA&in ollen
toimeksiantajan kannattaa panostaa hintaan ja alennuksiin
yhteistybkumppaneita etsiessd. Hinta onkin jo ollut toimeksiantajan yksi
suurimmista markkinaeduista. Valikoiman suuruus on toinen keino, jolla
saavutetaan mahdollisimman suuri asiakaskunta. Kyselysta kavi ilmi, etta

muutama yhdistys teki yhteistyota varaosamyyijien kanssa, josta voidaankin
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paatella, ettd myos varaosapuolelle olisi hyva laajentaa valikoimaa. Tama

toimenpide onkin tehty vuoden 2013 aikana.

Maantieteellisesti yhdistysten sijainnilla ei ole merkitystd. Vastausten
perusteella yhdistykset toimivat ympari Suomen ja monella ei edes ollut
kotipaikkaa. Taman vuoksi on todella helppoa etsia yhteistydkumppaneita
ympari maata. Yrityksen ollessa muutaman ihmisen hallussa, pystytaan silti
tavoittamaan koko Suomen ja miksei ulkomainenkin markkina-alue.
Riekkoniemi Oy:n toiminta ei perustu suuriin varastoihin vaan tavara
toimitetaan suoraan valmistajalta asiakkaille, talla tavoin saadaan tyydytettya
nopean toimituksen tarve sekd laaja valikoima ja toimitukset kaytdnnossa

mihin vain.

Kartoituksen avulla selvisi hyvin kaikkein tarkein asia, jota haluttiin selvittda
eli moottoripyodrékerhot tekevat ja haluavat tehda lisda yhteistyotad. Lahes
puolet vastanneista jatti yhteystietonsa, jotta toimeksiantaja voi tarvittaessa
olla yhteydessa. Taméa vahvistaa sita, ettd yhdistyksissa on pitkalla aikavalilla
paljonkin potentiaalisia asiakkaita. Vahvistuksena talle saadaan myds
yleisesta markkinatilanteesta. Kuten tilannekatsaus osiossa kaytiin Iapi, on
moottoripydrakanta koko ajan nousussa ja nain ollen renkaiden myyntiin
mahtuu useampi toimija. Toinen tavoite saavutettin mydskin, silla
tunnettuutta saatiin lisattya todella monen moottoripyorakerhon keskuudessa.

Yritys saikin jo tutkimusvaiheessa yhteistybkumppaneita.

Tutkimuksen perusteella toimenpidesuosituksia saatiin  jonkin verran
toimeksiantajan kayttoon. Mainostaminen yhdistysten omissa
jasenviestinnoissd, on yksi toimenpidesuositus. Tama kavi ilmi suoraan
kyselyn "vapaa sana”’ —osiosta, johon muutama vastanneista oli ehdottanut
kyseistd  toimintatapaa. Toisena toimenpiteena voidaan  miettia
alennusprosentin kayttoon ottoa niin renkaiden myynnissa, kuin jasenyyden
myontamisessa verkkokauppaan. Alennusprosentti onkin jo otettu

toimeksiantajalla kayttdon tutkimusta tehdessa.

Kolmantena toimenpidesuosituksena voidaan ehdottaa varaosamyynnin
kayttoonottoa. Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd talla saralla on niin paljon
vaihtoehtoja, ettd sen tuominen jarkevasti kerhojen saataville on yksi hyva
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keino sitouttaa yhteistyokumppaneita. Varaosien ja renkaiden erikoismyynti
on yksi toimenpidesuositus toimeksiantajalle. Olisi hyva tehda raataloityja
ratkaisuja eri kerhojen suhteen. Vastanneista monella oli jokin tietty
moottoripyoramalli perusteena omalle yhdistykselleen, joten panostaminen

raataloityinin palveluihin voidaan pitaa jarkevana suuntauksena.
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Saatekirjeet

Arvoisa vastaanottaja,

en ole viela saanut vastaustanne kyselyyni. JoRairastaus on erittain tarkeaa
tutkimuksen luotettavuuden kannalta ja nain ollgrinoaytetydni onnistumisen
kannalta.

Pyytdisinkin Teitd vastaamaan alla olevaan kyselyyahdollisimman nopeasti,
vimeistaan 13.11.2011 mennessa. Alla on alkuperdinviesti, kyselyn

ensimmaisesta lahetyksesta.

Kiitokset yhteistyosta jo etukéteen ja pahoittelunikali olette juuri vastannut
kyselyyn ja se ei ole vield ehtinyt perille.

Ystavallisin terveisin

Tuomo Ranua
0452591335

Arvoisa vastaanottaja,

olen tekemassapinnaytetyotd Rovaniemen ammattikorkeakoulussa, liiketalouden
koulutusohjelmassa. Tyon aiheena on markkinatutkinRiekkoniemi Oy:lle.
Riekkoniemi Oy on moottoripytran renkaita ja ajawsteita myyva yritys, joka on
perustettu kevaalla 2011. Tarkemmin yrityksen ja ga&veluihin seka tuotteisiin voi
tutustua osoitteessutp://mprenkaat-store.com

Kyselyn tarkoituksena on selvittdd moottoripyoragtyksien kiinnostusta aloittaa
yhteisty6 Riekkoniemi Oy:n kanssa. Kyselyyn vastiagm vie aikaa korkeintaan
viisi minuuttia ja siitd saatava informaatio on erittédin arvokasRaasette
vastaamaan alla olevan linkin kautta. Pyydamme teitd vastaamaan kyselyyn
viimeistaan 13.11.2011 mennessa.

Antamanne vastaukset tullaan kasittelemaan taymittamuksellisesti, eika niiden
tietoja luovuteta ulkopuolisille. Tulokset tullaarjulkaisemaan ainoastaan
kokonaistuloksina, eikd kenenkaan yksittaisen egatatiedot paljastu tuloksista.
Mikali teilla on kysyttdvaa kyselyyn liittyen ottak minuun yhteytta sahkopostilla
tai puhelimitse

Kiitos jo etukateen vastauksistanne, silla jokainastaus on todella tarke&a.



Ystavallisin terveisin,

Tuomo Ranua
0452591335

http://www.webropol.com/p.aspx?t=1&I=579017 QWERTYUIOPASDFGH
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Opinnaytetyokysely — toimeksiantajana Riekkoniemi Oy

1. Yhdistyksenne ika

2. Kuinka monta jasentd on yhdistyksessanne

» alle50
+ 50-100
 101-150
+ 151-200
« yli200

3. Missa yhdistyksenne sijaitsee

4. Onko yhdistyksenne erikoistunut johonkin tiettyyn moottoripydramalliin
(esim. custom) tai valmistajaan (esim Honda)?
e kylla, mihin?

e g

5. Onko yhdistyksellanne tiloja, joissa jasenet voivat huoltaa
moottoripyorid seka vaihtaa renkaita?
o kylla

e €l

6. Kuinka hyvin tunnette Riekkonimi Oy:n (mprenkaat-store.com)?
e tunnen hyvin
* olen kuullut

* entunne

7. Tekeekd yhdistyksenne yhteisty0td moottoripydrdalan yritysten
kanssa?
o kylla

e g
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8. Tekeekd yhdistyksenne yhteistydta moottoripydran renkaita myyvien

yritysten kanssa?

. kylla

e €l

9. Onko jasenillanne mahdollisuutta tilata moottoripydran
yhdistyksenne kautta?
» kimppatilauksina

* vyksittaistilauksina

« muu mahdollisuus, mika?

* gej ole mahdollisuutta

10. Kuinka

tyytyvainen

taman

hetkiseen

renkaita

moottoriopydrien

rengastarjontaan Suomessa? Vastaa alla olevan taulukon mukaan,

jossa 5 tarkoittaa erittéin tyytyvainen ja 1 tarkoittaa erittain tyytymaton

5

4

3

2

1

hinta

valikoiman laajuus

toimituksen

nopeus/luotettavuus

palvelu

ostamisen helppous

11.Jarjestd seuraavassa tarkeysjarjestykseen moottoripyéran renkaiden

ostoon vaikuttavat tekijat. 5 on kaikkein téarkein ja 1 on vahiten tarkein.

5

4

3

2

1

hinta

valikoiman laajuus

toimituksen

nopeus/luotettavuus

palvelu

asiointi

suomenkielella
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12.Jéarjesta tarkeysjarjestykseen yhteisty6kumppanin valintaan

vaikuttavat tekijat. 5 on kaikkein tarkein ja 1 vahiten tarkein.

5 4 3 2 1

molemminpuolinen

sujuva viestinta

jatkuvuus

hinta (esim.

alennukset)

luotettavuus

paikallisuus

13. Oletteko kiinnostuneet uusista yhteistybkumppaneista?
o kylla

e @i

14.miten mielestdnne yhteistyd moottoripydran rengasmyyjien kanssa on
vaikuttanut/voisi vaikuttaa jAsenmaariinne?
* lisaantyy merkittavasti
* lisaantyy hieman
* pysyy ennallaan
* vahenee hieman

* vahenee merkittavasti

15.0letteko kiinnostuneet tekemdan yhteistyotd Riekkoniemi Oy:n
(mprenkaat-store.com) kanssa moottoripyéran rengasmyyntiin liittyen?
o kylla

e €l

16.Miten toivotte Riekkoniemi Oy:n (mprenkaat-store.com) olevan
yhteydessa yhdistykseenne?
e puhelimitse
e postitse
e sahkopostitse

* en halua yhteydenottoa
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17.Jata tadhan yhteystietosi mikali haluatte, ettd Riekkoniemi Oy
(mprenkaat-store.com) ottaa yhteytta yhdistykseenne?

18.Antakaa tdhan vapaasti palautetta kyselyyn liittyen tai voitte myos
esittdéa kysymyksid ja toiveita Riekkoniemi Oy:lle (mprenkaat-

store.com)



