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Opinnaytetyon aiheena on taplaraputuoteryhman markkinat. Aihe juontuu yritys- ja
elinkeinoelaman kohtaamista haasteista. Toimeksiantajina toimivat kaksi
elinkeinoraputalouden yritysta. He halusivat edistaa yritystoiminnallaan taplaraputuotteiden
laatua ja asiakaslahtoisyytta kehittamalla tuoteryhman erikokoisista ja -laatuisista
taplaravuista. Ensisijaisena lahtokohtana oli kuitenkin tuoteryhman markkinoiden
kartoittaminen, jota talla opinnaytetyolla pyritaan selvittamaan.

Tyon tarkoituksena on selvittaa tuoteryhman markkinat. Tavoitteena on tuottaa yrityksien
kayttoon uutta tietoa tuoteryhman potentiaalisista markkinoista markkinatutkimuksen avulla
elinkeinoraputalouden ja toimeksiantajien yritystoiminnan kannattavuuden parantamiseksi.
Lopputuloksena toimeksiantajat saavat tietoa tuoteryhman markkinoista, joka mahdollistaa
toiminnan ja markkinoinnin kohdistamisen tuotteille, joilla on kysyntaa markkinoilla. Tyon
viitekehys rakentui kyseisien aihioiden ymparille. Keskeisimpia kasitteita ovat tuoteryhma,
markkinat ja markkinatutkimus. Tuoteryhma edustaa sita, mita asiakkaille lahdetaan
markkinoimaan. Markkinat kasittavat sen ympariston, jossa tuoteryhman tuotteet menevat
kaupaksi. Puolestaan markkinatutkimus on se valine, jolla tuoteryhman markkinoita
selvitettiin.

Opinnaytetyon tutkimuskysymyksena on, etta onko taplaraputuoteryhman tuotteilla
markkinoita asiakaskohderyhman keskuudessa. Kaytannossa siis etsitaan vastausta
kysymykseen, menisivatko kyseiset raputuotteet kaupaksi ja erityisesti mitka raputuotteet
tuoteryhmasta. Tutkimuskysymykseen pyrittiin vastaamaan toimeksiantajille kohdistetulla
esitietoja keraavalla teemahaastattelulla seka markkinatutkimuksen avulla. Haastattelulla
pyrittiin paattelemaan, mista ajatus tuoteryhmalle on lahtenyt. Lisaksi selvitettiin
tuoteryhman sisalto ja markkinatutkimuksen kohderyhma. Haastattelun avulla voidaan
todeta, etta toimeksiantajien kehittamaa tuoteryhmaa seka tuotteiden kasittelya ohjaavat
paasaantoisesti yhteiset arvot, joita ovat laatu, puhtaus ja eettisyys.

Tyon keskeisinta maarallista eli kvantitatiivista tutkimusta edustaa tuoteryhman markkinoita
eli kysyntaa selvittava markkinatutkimus. Tutkimus kohdistettiin eri-ikaisille Etela-Karjalan
alueella toimiville ja muutamalle muualla Suomessa toimivalle henkilolle.
Markkinatutkimuksen mukaan taplaraputuoteryhman tuotteille on kysyntaa
asiakaskohderyhman keskuudessa. Vastaajista 85% kokeilisi tuoteryhman tuotteita.
Suosituimmaksi tuotteeksi osoittautui elava 1-luokan 12-13 senttimetrinen taplarapu.
Markkinatutkimuksella kerattyjen tuloksien avulla toimeksiantajat voivat suhteuttaa
tarjonnan kysynnan mukaan, jonka seurauksena yrityksien kannattavuus paranee.

Asiasanat tuoteryhma, markkinat, markkinatutkimus, raputalous
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The subject of this thesis is the markets of signal crayfish. The subject originated in the
challenges that the economic life has faced. Two companies, which practice in the primary
production of signal crayfish, commissioned this thesis. Their objective was to develop the
quality of signal crayfish products through entrepreneurial activities. As a result, a new
category was created based on the various sizes and qualities of signal crayfish products.

The purpose of this thesis was to study the markets of the signal crayfish product category.
The objective was to produce new information about the potential markets with the aid of
market research to improve the profitability of the clients and crayfish industry. These acts
lead to the opportunity of directing the entrepreneurial acts and marketing the products
demanded in the market. This thesis was built around these themes. The main concepts are
product category, markets and market research. The product offered to the customer is
represented as the product category. Correspondingly the markets represent the environment
in which the products are sold. Together these concepts create the markets of signal crayfish
product category that is studied through the means of marketing research.

The main research question for this thesis was whether the signal crayfish as a product
category has any markets among the target group. Virtually the question to be answered is
whether these products sell and especially which products. Theme interview and market
research were the key research methods. The interview was directed at clients and its main
purpose was to gather preliminary information. With the interview, the central components
to be solved were the idea which leads to the creation of the product category as well as its
contents. Additionally, the target group for the market research was listed. It can be
concluded that the companies” shared values, which are quality, purity and ethicality, mainly
control the signal crayfish product category and its handling.

The market research represents the central quantitative research in this thesis. The research
studies the signal crayfish product category’s markets. It was aimed at consumers of various
ages mainly in the South Karelia area but also in other regions of Finland. According to the
market research the signal crayfish category has markets among the target group. 85 % of the
consumers who answered the inquiry would try the signal crayfish category’s products. The
first class living signal crayfish with the size of 12-13 centimeters proved to be the most
popular product of the category. With the results gathered through the market research,
commissioners can adjust the supply according to demand. This leads to the rise of the
companies” profitability.

Keywords product category, market, market research, crayfish economy
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1 Johdanto

Yrityksien toiminnan yhtena kulmakivena on tunnistaa markkinoitavien tuotteiden
potentiaalisimmat kohdemarkkinat. Usein tarvitaan jokin konkreettinen tutkimus naiden
markkinoiden tunnistamiseksi. Ensimmaisena tulee kuitenkin tunnistaa se tuote tai palvelu,
jota asiakkaille lahdetaan markkinoimaan. Opinnaytetyon toimeksiantajina toimivat kaksi
elinkeinoraputalouden yritysta. Heidan toiveiden mukaisesti opinnaytetyon aiheena on
taplaraputuoteryhman markkinat. Keskeisimmiksi kasitteiksi opinnaytetyossa nousivat

tuoteryhma, markkinat ja markkinatutkimus.

Aiheen tyostaminen jasenneltyyn muotoon alkaa opinnaytetyon tarkoituksen ymmartamisena,
eli miksi tyo tehdaan. Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa tuoteryhman markkinat.
Tavoitteena on tuottaa yrityksien kayttoon uutta tietoa tuoteryhman potentiaalisista
markkinoista eli kysynnasta markkinatutkimuksen avulla elinkeinoraputalouden ja
toimeksiantajien yritystoiminnan kannattavuuden parantamiseksi. Kaytannossa tutkitaan
potentiaalisen asiakaskohderyhman kiinnostusta tuoteryhman tuotteita kohtaan. Olennaista
on myos selvittaa, miten tuoteryhman tuotteiden kysynta jakautuu. Tyokaluna markkinoiden

tutkimisessa kaytetaan markkinatutkimusta.

Lopputuloksena yritykset saavat uutta tietoa siita, onko kaikilla tuotteilla riittava kysynta
myynnin ja kannattavuuden takaamiseksi. Markkinatutkimuksesta saatujen tuloksien
perusteella yrityksilla on parempi mahdollisuus kohdistaa tuotteidensa tuotantoa ja
markkinointia. Tyon tarkoituksen ja lopputuloksen ohjaamana voidaan todeta, etta kyseessa
on tutkimuksellinen kvantitatiivinen eli maarallinen opinnaytetyo, joka ilmenee tuotettavana
markkinatutkimuksena seka lopputuloksissa hyodynnettavina tunnuslukuina. Kvalitatiivista eli
laadullista otetta tyossa edustaa myos tiedonkeruumenetelmana kaytettava

teemahaastattelu, jolla selvitetaan markkinatutkimukseen vaadittavia esitietoja.

Tyon raportointi tullaan rakentamaan aiheen ja tarkoituksen ymparille. Tyo etenee
toimintaympariston ja tyoelamayhteyden seka teoreettisen viitekehyksen kuvaamisesta
esiymmarrysta lisaavaan teoriaperustaan. Seuraavassa osiossa maaritellaan tyon
tutkimustavoite ja -kysymys seka tutkimuksen kulku ja keskeiset menetelmat empiirisen
aineiston keraamiseksi ja analysoimiseksi. Lopuksi kuvataan niin haastattelun kuin
tutkimuksen eli kyselyn toteutus seka analysoidaan keratyt tulokset. Taman jalkeen
aineistosta rakennetaan johtopaatokset ja pohditaan mahdollisia kehittamisehdotuksia ja

jatkotutkimuksia.



1.1 Toimintaymparisto ja tyoelamayhteys

Opinnaytetyon toimintaymparistd mukailee kaytettavaa kasitteista muodostuvaa viitekehysta,
kuten tutkimuksen sisaltoja. Erityista huomiota saivat keskeisimmat kasitteet eli tuoteryhma,
markkinat ja markkinatutkimus. Tutkimuskysymyksen asettelu ja tyon tarkoitus nousivat
yritys- ja elinkeinoelaman kohtaamista haasteista ja kehittamistarpeista. Opinnaytetyo
toteutetaan yhteistyossa toimeksiantajien kanssa, joten tyon tarkoituksen kokonaisvaltaiseksi

ymmartamiseksi on hyva tutustua myos toimeksiantajien yrityksien toimintaan.

Toimeksiantajina toimivat kaksi Lappeenrannan alueella sijaitsevaa elinkeinokalatalouden ja
raputalouden yritysta. Toimeksiantajien toiveiden mukaisesti yrityksien ja toimeksiantajien
nimia ei tulla mainitsemaan. Yrityksien toiminnan kuvaamisessa ja esimerkiksi haastattelun
tuloksissa on yritykset ja niiden vastaavat toimeksiantajat nimetty seuraavasti: yritys yksi,
jonka omistaja on nimetty toimeksiantaja yhdeksi ja yritys kaksi, jonka omistaja on nimetty

toimeksiantaja kahdeksi.

Yritysten yhteistyo on alkanut virallisesti kesalla 2011, kun toimeksiantaja yksi perusti
toiminimella yritys yhden. Yrityksen toiminta perustuu talla hetkella omistajan vapaa-ajan
toimintaan. Han aloitti yrityksensa toiminnan ravustuksella ja siihen sisaltyvalla osto- ja
myyntitoiminnalla. Yrityksen liikevaihto on toistaiseksi suoraan sidonnainen saatuihin
saaliskantoihin. Tarkoituksena olisi kuitenkin laajentaa yrityksen toimintaa resurssien
puitteissa kaluston vuokraamisen seka ravustukseen ja kalastukseen liittyvan materiaalin
oston, valityksen ja myynnin osalta. Lisaksi omistaja on suunnitellut tarjoavansa
tulevaisuudessa toimialaan sisaltyvia viranomaispalveluja ja vapaa-ajan palveluja.

(Perustamisilmoitus 2011.)

Yritys kaksi on toimeksiantaja kahden kesalla 2006 perustama osakeyhtio. Yrityksen toimiala
rakentuu elinkeinokalataloudesta ja raputaloudesta seka siihen liitettavasta koulutuksesta ja
konsultoinnista. Vuosina 2006-2010 yrityksen liiketoiminta on kuitenkin muodostunut
ravustuksesta Etela-Saimaalla ja saaliin myymisesta ravun valittajalle. Yritysyhteistyon
seurauksena yritys kahden toiminta on laajentunut ravustuksesta rapujen lajitteluun ja

myyntiin asiakkaille. (Tietoa yritys kaksi 2012.)

Toimeksiantaja kahden mukaan pyydettavien taplarapukantojen maara voi helposti vaihdella
esimerkiksi rapuruton vuoksi, jolla on negatiivisia seurauksia ravustukseen ja yrityksen
lilketoimintaan. (Tietoa yritys kaksi 2012.) Toimeksiantaja yksi kuitenkin korostaa, etta
rapurutto ei ole ihmiselle vaarallinen, vaan pikemminkin esteettinen haitta. Han mainitsee

kuitenkin taman esteettisen haitan aiheuttavan sen, etta niin sanottuja rapuruttoisia rapuja



ei usein myyda, koska asiakas pitaa niita uhkaavina ja terveydelle vaarallisina.

(Toimeksiantajan puhelinhaastattelu 2012.)

Rapuruttoisen ravun kysyntaa tullaan opinnaytetyossa selvittamaan, jotta sen vaarattomuus
ja mahdollisuudet saataisiin asiakkaiden tietoon yrityksien toiminnan avulla. Oikeanlaisella
markkinoinnilla olisi mahdollista kasvattaa todennakoisesti myos rapuruttoisten rapujen
myyntia, silla asiakkaat tulisivat tietoisemmaksi rapuruton ominaisuuksista ja merkityksesta.
Talla olisi myos positiivinen vaikutus yrityksien liiketoiminnalle ja elinkeinoraputaloudelle.
Varsinaista tuotteiden markkinointia ei ole viela yrityksien keskuudessa tehty, joten taustoja

selvittavalle tutkimukselle on tarvetta. (Tietoa yritys kaksi 2012).

1.2  Teoreettinen viitekehys

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys rakentuu keskeisimpien kasitteiden ymparille, joita
ovat tuoteryhma, markkinat ja markkinatutkimus. Keskeisimpien kasitteiden tunnistaminen ei
yksistaan kuvasta aiheen sisaltojen muodostamaa teoreettista viitekehysta. Talloin
olennaisinta on tunnistaa kyseisien kasitteiden tausta, merkitys ja niiden valiset suhteet seka
muodostaa ymmarrettava ja tarkoituksen mukainen kokonaisuus. Kaytannossa kasitteiden

valisia suhteita voidaan kuvata avaamalla niiden merkitysta kohdeilmiolle.

Yhdeksi teoreettiseksi ja empiiriseksi osioksi raportoinnissa muodostuu myos yrityksen
toiminnan lahtokohdat, jotka haastattelussa tullaan selvittamaan. Tutkittavan tuoteryhman
markkinoiden kokonaisvaltaiseksi ymmartamiseksi selvitetaan myos yrityksen toimintaa ja sen
luonnetta. Yrityksissa ei ole varsinaisesti aikaisemmin kirjattu esimerkiksi liikeideaa,
toiminta-ajatusta ja arvoja. Kyseiset tekijat kuitenkin ohjaavat tuoteryhman muodostumista
erilaisista tuotteista ja erityisesti sita, miksi yritykset haluavat tarjota tuoteryhman tuotteita
asiakkailleen. Taten yrityksien toimintaa on olennaista konkretisoida, jotta tuoteryhman

taustalla toimivat tekijat, kuten arvot tulevat ilmi.

Haastattelu on yksi tyossa kaytettavista menetelmista. Sen avulla selvitetaan ennen
markkinatutkimuksen toteutusta yrityksen toimintaan liittyvia tekijoita seka esimerkiksi
kyselyyn vaadittavan asiakaskohderyhman rakennetta. Talloin myos markkinatutkimuksessa
kaytettavaa kyselylomaketta tyostetaan yhdessa toimeksiantajien kanssa. Haastattelusta
saadut tiedot tullaan analysoimaan markkinatutkimusta varten hyodyntamalla laadullista
aineistolahtoista sisallonanalyysia, jonka sisaltoon on myos teorian kautta perehdytty.
Haastattelusta saatujen tietojen perusteella tuotetaan myos sidosryhmaanalyysi seka SWOT-
analyysi, joka kuvaa kokonaisvaltaisesti yrityksien sisaisia ja ulkoisia vahvuuksia ja

heikkouksia.



Keskeisimpia kasitteita lahestytaan maarittelemalla kasitteiden sisaltoa (Kuvio 1). Kasitteena
tuoteryhmaa lahestyttiin maarittelemalla tuotetta ja sen ominaisuuksia. Kaytannossa siis
tuoteryhma rakentuu erilaisista tuotteista, kuten tassa tapauksessa erilaisista raputuotteista.
Laheisemmin itse tuoteryhmaa maaritellaan vasta haastattelun jalkeen, jolloin tuoteryhman
sisalto selviaa. Markkinat ovat puolestaan se ymparisto, jossa tuoteryhman kysyntaa
selvitetaan. Kaytannossa kun tutkitaan tuoteryhman markkinoita, niin kyseessa on

mahdollisien asiakkaiden kiinnostus tuoteryhmaa kohtaan.

Tuoteryhma kuvastaa sita tekijaa, jota yritykset lahtevat markkinoimaan asiakkailleen
kannattavuuden parantamiseksi. Ennen tuoteryhman markkinointia tulee kuitenkin selvittaa
sen kysynta markkinoilla. Kysynnan selvittamisessa hyodynnetaan markkinatutkimusta, jonka
avulla saadaan arvokasta tietoa markkinoinnin suunnitteluun. Markkinatutkimus antaa tietoa
esimerkiksi kohderyhman kiinnostuksesta ja ostokayttaytymisesta tuoteryhmaa kohtaan,

jolloin yritykset voivat kohdistaa tuotteidensa markkinointia tehokkaammin. (Kuvio 1.)

Yrityksen toiminnan lahtokohdat ja
paamaarat

" — — — — — A

Tuoteryhma -

Kohderyhman tunnistaminen

. — — — —

Markkinat -

Tieto tuoteryhman kysynnasta >
kannattavuuden parantaminen

Markkinatutkimus -

Kuvio 1: Opinnaytetyon keskeiset kasitteet

Markkinatutkimusta lahestyttiin tutustumalla sen sisaltoihin ja kaytettavaan menetelmaan eli
kyselyyn. Markkinatutkimuksessa tiedonkeruumenetelmana tullaan kayttamaan
asiakaskohderyhmalle kohdistettavaa kyselya, jonka tulokset analysoidaan hyodyntamalla
luokittelua ja erilaisia tunnuslukuja. Kokonaisuudessaan maaritellyt kasitteet ja tyossa
kaytettavat menetelmat muodostavat kokonaisuuden, joka palvelee erityisesti opinnaytetyon

tarkoitusta ja asetettuja tavoitteita.
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Opinnaytetyota rakentaessa on olennaista myos perehtya kirjallisuuteen ja aiheeseen liittyviin
aikaisempiin tutkimuksiin tyon luotettavuuden parantamiseksi. Aiempia markkinatutkimuksia
kyseisen tuoteryhman ja sen kysynnan osalta on kutakuinkin mahdotonta loytaa, silla
vastaavaa tutkimusta ei ole tiedettavasti aikaisemmin tehty. Taten apuna voidaan hyodyntaa
erilaisia aikaisempia markkinatutkimuksia ja toimialan julkaisuja. Luotettavuutta lisataan
my0s asiantuntijoiden laatimalla julkaisulla. Sen avulla muun muassa voidaan korostaa
tuoteryhman rapujen laatua ja sen merkitysta asiakaslahtoisyytta ajatellen.
Kokonaisuudessaan lahdeaineisto on opinnaytetyossa merkittavassa osassa, joten sen laatuun,

soveltuvuuteen ja luotettavuuteen tulee kiinnittaa erityista huomiota.

2  Markkinatutkimuksen lahtokohdat

Markkinoinnin sisaltoja voidaan maaritella erilaisien nakokulmien ohjaamana. Markkinointi
voidaan nahda keinoina ja ratkaisuina, joilla toiminta suuntautuu yrityksesta ulospain.
Markkinointi voidaan my0s maaritella tuotteen nakokulmasta, jolloin se nahdaan
tavoitteellisena tuotteen myynnin aikaansaamisena ja varmistamisena. Markkinointi voidaan
myos maaritella siihen osallistuvien henkildiden, tavoitteiden, keinojen ja ajatteluperustan
nakokulmista. (Rope 2005, 25 - 26.)

Kaytannossa yrityksen markkinointi lahtee yrityksen perustajan ajattelusta ja tavoitteesta
menestya osana markkinoita. Taman jalkeen huomio kiinnittyy muun muassa liikeidean,
toiminta-ajatuksen ja arvojen maarittelemiseen ja lahtokohtien tunnistamiseen. Merkittavin
osa-alue on kuitenkin se, etta tunnistetaan yrityksen menestystekija eli markkinoitava tuote
seka tuotteen potentiaaliset markkinat yritystoiminnan kannattavuuden takaamiseksi.
Tuotteen markkinoiden tunnistamiseen vaaditaan usein jonkinlainen tutkimus, joka selventaa
yrityksen potentiaalisien markkinoiden rakennetta. Tutkimus voi myos toimia apuna tuotteen

kehityksessa asiakaslahtoisemmaksi, joka puolestaan heijastuu toiminnan kannattavuuteen.

Markkinatutkimus kohdistetaan tietylle tuoteryhmalle, mutta olennaista on myos selvittaa
etta, mista ajatus tuoteryhman kehittamiselle on lahtenyt. Tahan kysymykseen pyritaan
vastaamaan selvittamalla yrityksen toiminnan keskeisimpia lahtokohtia. Lahtokohtia tullaan
selvittamaan toimeksiantajille kohdistettavan haastattelun avulla, jonka ensisijaisena
tarkoituksena on toimia valineena esitietojen keraamisessa markkinatutkimusta varten.
Lisaksi haastattelun avulla voidaan rakentaa yrityksien toiminnan perusteista, kuten
liilkeideasta ja toiminta-ajatuksesta kattava yhdenmukainen kokonaisuus. Tama
havainnollistava kokonaisuus edistaa myos yrityksien toiminnan heikkouksien ja vahvuuksien

tunnistamista.
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2.1 Yrityksien toiminnan perusteet

Toimeksiantajien yrityksien toiminta ja erityisesti yritysyhteistyo on viela alussa. Seurauksena
yrityksien toimintaa kuvaavia tietoja ei ole laadittu kirjalliseen muotoon. Nain ollen
opinnaytetyossa tullaan rakentamaan haastattelusta saatujen tietojen perusteella kuva
yrityksen toiminnasta ja sen luonteesta. Ennen empiirisen tiedon hankintaa ja analysointia

perehdytaan yrityksen toiminnan lahtokohtiin teorian kautta.

Yrityksen menestymisen takeena on sen tarjoama tuote tai palvelu, joka tayttaa optimaalisen
asiaryhmansa tarpeet. Tuotteen tai palvelun myymisesta yritys saa tarvitsemansa tulon
yrityksen yllapitoon. Tama ajatusmalli ei kuitenkaan toimi yksin, vaan se tarvitsee tuekseen
suunnitelmallisuutta ja tulevaisuuden nakymien ja mahdollisuuksien tunnistamista. Yrityksen
tulisi nain ollen hahmottaa oma kilpailuetunsa muihin kilpaileviin yrityksiin nahden.
(Pitkamaki 2000, 5.)

Pitkamaki (2000, 5) myos korostaa sidosryhmien ja yhteistyokumppaneiden merkitysta.
Nykypaivan yhteiskunnassa, jossa kilpailu yrityksien kesken parhaista markkinoista kiristyy
asiakkaiden vaatimuksien lisaantyessa, on melkein mahdotonta etta yritys parjaisi omillaan.
Yhteistyo muiden yrityksien ja sidosryhmien kanssa on valttamatonta ja se edellyttaa
suunnitelmallisuutta ja pitkajanteisyytta tulevaisuuden haasteisiin vastaamiseksi ja

onnistumisen mahdollistamiseksi. (Pitkamaki 2000, 5.)

Olennaisinta yrityksen toiminnan kannattavuuden suhteen on, etta yritys hahmottaa
toimintansa kokonaisuutena kirjaamalla ylos keskeisimmat toiminnan edellytykset. Tallgin
yritys joutuu kartoittamaan toimintansa vahvuudet ja heikkoudet, ydinosaamisen, seka
menestyksen valineen. Huomio kiinnittyy myos kaytossa oleviin resursseihin, seka suhteiden
laatuun alan muihin yrityksiin nahden. Yrityksen toiminnan lahtokohtien konkretisoinnista
on merkittava hyoty yrityksen toiminnan jatkumiselle ja menestymiselle. Se antaa selkean
kuvan yrityksen toiminnasta ja sen luotettavuudesta myos mahdollisille ulkopuolisille
rahoittajille ja sidosryhmille. (Pitkamaki 2000, 9.)

Yrityksen toiminnalla tulee olla Pitkamaen (2000, 10) mukaan selkeasti maaritelty liikeidea ja
tehtava, johon toiminta kohdistuu. Tehtavasta voidaan juontaa yrityksen liiketoiminta-alue,
joka sisaltaa yrityksen strategian ja liikeidean, tarjottavan tuotteen tai palvelun seka
markkina-alueen. Liiketoiminta-alueen sisaltojen lisaksi yrityksen toiminnan kulmakivina ovat
markkinointi, tuotteen tai palvelun tuotanto ja kehitys, seka henkilosto ja talous. Yrityksen
vakaan ja menestyksekkaan toiminnan perustana on etta jokainen osa-alue otetaan huomioon
ja niita kehitetaan kokonaisuutena. Yrityksen ydinosaaminen kuitenkin painottuu usein vain

yhdelle osa-alueelle, kuten talouteen tai tuotantoon. (Pitkamaki 2000, 11.)
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2.2 Yrityksien toiminnan konkretisointi

Yrityksen toimintaa havainnollistettaessa keskitytaan maarittelemaan eraanlainen yrityksen
toimintasuunnitelma. Suunnitelma sisaltaa arvot, mission eli toiminta-ajatuksen, liikeidean,
vision ja strategian. Taman kaltaisessa toiminnassa on Raatikaisen (2004, 68) mukaan

tarkoituksena maaritella yrityksen liikeidea yksityiskohtaisesti.

Yrityksen toimintaa ohjaavat monet tekijat, joista yhtena keskeisimpana ovat yrityksen arvot.
Arvot usein juontuvat yrityksen henkiloston omista arvoista ja vakaumuksista. Arvot usein
myos jaavat mission ja vision taustalle, mikali niita ei maaritella selkeasti ja yhdenmukaisesti
koko yritysta koskeviksi arjen toiminnan ohjaajiksi. Tiivistetysti yrityksen arvoiksi luetaan ne
tahtotilaan ja vakaumukseen perustuvat asiat, jotka ovat niin yksilo kuin yritys tasolla

merkittavia. Talloin arvot saadaan osaksi yrityksen paivittaista arkea. (Sipila 2008, 12.)

Yrityksen missio eli toiminta-ajatus on myos merkittava osa yrityksen toimintaa. Ennen
lilkeidean maarittelya yrityksen tulisi laatia missio, mika kuvaa yrityksen syyta toimia
markkinoilla. Maarittelemalla missionsa, yritys saa syyn ja tehtavan, jonka vuoksi se on
perustettu. Mission eli toiminta-ajatuksen laatimiseen tulisi perehtya asian mukaisesti. Missio
on usein pysyva, kuitenkin tarpeen mukaan muuttuva, joten sen maaritteleminen on
haastavaa. Missio tulisikin maaritella selkeaksi kokonaisuudeksi, joka tiivistaa yrityksen
toiminnan olennaisimmat osat. Talldin ei usein ole kannattavaa esimerkiksi muotoilla missiota
jonkin yhden tuotteen ymparille, silla kyseiselle tuotteelle ei ehka ole kymmenen vuoden

paasta kysyntaa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 40.)

Yrityksen litkeidea ja missio ovat tiiviissa vuorovaikutuksessa keskenaan. Liikeidea on
kuitenkin konkreettisempi kuvaus yrityksen toiminnasta, silla se pyrkii maarittelemaan
yrityksen asiakassegmentit, toimintatavat ja tuotteet tai palvelut, joita asiakkaalle tarjotaan.
Liikeidea sisaltaakin yrityksen toiminnan edellytykset eli menestystekijat. Liikeideaan on
usein myos liitetty yrityksen imago eli asiakkaan kasitykset ja mielikuvat esimerkiksi yrityksen
tuotteiden laadun ja toiminnan luotettavuuden osalta. Nain ollen hyva tuote ei aina ole
menestyksen tae, mikali yrityksen imago on huono ja epaluotettava. (Lahtinen & Isoviita
1998, 40 - 41.)

Liikeidea voidaan myos maaritella tiivistetysti Hakasen (2010, 1) mukaan, etta se on
yksinkertainen kuvaus siita, mita yritys kaytannossa tekee. Se sisaltaa tiedon yrityksen
ansaintalogiikasta eli siita, miten yritys tekee rahaa eli tuottoa kannattavasti. Liikeidean
tulisi olla aina ainutlaatuinen ja omaperainen idea, jolle kuitenkin loytyy optimaalinen

asiakaskunta. Tavoitteena liikeidealla onkin tuottaa asiakkaan tarpeisiin nahden lisaarvoa.
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Talloin yrityksen myos tulee selkeasti tunnistaa asiakkaidensa todelliset vaatimukset ja
tarpeet. Liikeideaa rakentaessa voidaan myos pohtia etta, mika ominaisuus erottaa sen

muista toimialan kilpailevista yrityksista. (Hakanen 2010, 1.)

Visio ei keskity kuvaamaan keinoja tai toimintaa, jolla yritys haluaa ja aikoo menestya. Visio
on eraanlainen ennuste tulevaisuutta varten, joka sisaltaa yrityksen paamaaran. Se kuvaa
tilannetta, jossa yritys haluaa olla tulevaisuudessa. Usein visio maaritellaan seuraaviksi 3-5
vuodeksi eteenpain, jotta se olisi mahdollisimman toteutettavissa ja saavutettavissa. Vision
tulisi olla yksinkertainen, motivoiva ja tulevaisuuden ennustettuja tarpeita vastaava. Lisaksi
yrityksen tulisi esittaa visionsa ymmarrettavasti, jolloin se tulee tutuksi niin yrityksen
asiakkaille kuin henkilostolle. (Missio ja Visio 2009 - 2011.)

Strategiaa voidaan pitaa yrityksen toiminnan suunnittelussa haastavana, silla yksiselitteista
maaritelmaa kasitteelle ei ole. Strategia voidaan maaritella yrityksen toimintaympariston ja
toimialan haasteina. Yrityksen strategiaksi voidaan luokitella ne tavoitteet ja toimet, joiden
avulla pyritaan myos tulevaisuudessa toteuttamaan yrityksen visio, missio eli toiminta-ajatus
ja arvot. Rope korostaa, etta "tavoitteet ovat yrityksen toiminnan toivottuja tuloksia” (2005,
483). Strategiaa voidaan pitaa yrityksen tapana toimia saavuttaakseen maaritellyt tavoitteet,
seka vision. Strategia on toiminnan suunnannayttaja, joka mahdollistaa niin yrityksen
resurssien kohdentamisen kuin mahdollisuuksien hyodyntamisen ja uhkien minimoimisen.

(Arvot, visio ja strategiat 2011.)

Kamensky (2008, 19) tiivistaa, etta strategiaa voidaan pitaa yrityksen tietoisien valintojen ja
toiminnan prosessina, joka etenee tavoitteiden suuntaisesti. Strategiaa laatiessa yrityksessa
tulisi myos kiinnittaa huomiota erityisesti sen yksinkertaisuuteen ja ymmarrettavyyteen.
Usein suuremmissa yrityksissa strategian laativat henkilot eivat toimeenpane strategiaa,
jolloin ymmarrettavyys korostuu. Lisaksi strategiaa laatiessa yrityksessa tulisi kiinnittaa
huomiota siihen, mihin strategia konkreettisesti perustuu, jolloin se omaksutaan paremmin
osaksi yrityksen toimintaa. Tulisi siis keskittya syihin, joiden vuoksi strategia laaditaan. Hyva
strategia tuo esiin yrityksen keskeisimmat tavoitteet ja paamaarat seka keinot, joilla ne

halutaan saavuttaa. (Mantere ym. 2006, 19 - 21.)

Yrityksien toiminnan ja lahtokohtien ymmartaminen luo paremmat mahdollisuudet toteuttaa
onnistunut markkinatutkimus. Kaytannossa tutkija voi orientoitua kyselyn toteuttamiseen
sisaistamalla muun muassa yrityksien toiminta-ajatuksen, joka esimerkiksi voisi olla seuraava:
Yritykset haluavat tarjota asiakkailleen laadukkaita suomalaisia raputuotteita edulliseen
hintaan. Toiminta-ajatuksen ymmartamisella on suuri merkitys kyselyn luonteeseen, silla se

heijastuu tutkijasta ja erityisesti kyselylomakkeesta kohderyhman tietoisuuteen.
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2.3 Sidosryhmaanalyysi ja yritysyhteistyo

Sidosryhmaanalyysin laatimisessa ensimmaiseksi tulee tunnistaa ne tekijat, joista sidosryhmat
muodostuvat. Juholinin (2010, 20) mukaan sidosryhma tai sidoshenkilo juontuu
englanninkielisesta sanasta stakeholder. Sidosryhmat muodostuvat osapuolista, joiden
kaytossa olevia resursseja voidaan kohdistaa muiden yrityksien kayttoon. Naita resursseja
voivat muun muassa olla tieto, ammattitaito tai konkreettinen kalusto. Yritykset tarjoavat

osapuolille resurssien kaytosta vastineen, kuten palkan. (Juholin 2010, 20.)

Sidosryhmien tunnistaminen, jaottelu ja analysointi on prosessi, joka paremmin tunnetaan
nimella sidosryhmaanalyysi. Analyysissa luokitellaan yrityksen toimintaan vaikuttavat tekijat.
Sidosryhmat perinteisesti muodostuvat yrityksen asiakkaiden, henkiloston ja omistajien lisaksi
sijoittajista, yhteistyokumppaneista ja viranomaisista. Sidosryhmia voidaan myos jaotella
eritasoihin, niiden vaikuttavuuden mukaan. Talloin selvitetaan yrityksen toiminnan kannalta
ensisijaiset, toissijaiset seka marginaaliset sidosryhmat. (Juholin 2010, 109.) Yrityksen
sidosryhmien luokittelussa apuna tullaan hyodyntamaan kuviota toimijoiden suhteiden

havainnollistamiseksi.

Sidosryhmien valisen toiminnan lisaksi yritykset voivat toimia yritysyhteistyossa kehittymista
ohjaavien mallien mukaisesti. Nama mallit voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen
tarkasteltavan nakokulman mukaan. Ensimmaisena osa-alueena on yritysyhteistyon
lilkketoiminnan intensiivisyys, joka kuvaa yhteistyoyrityksien toiminnan laatua. Intensiivisyys
voi esimerkiksi esiintya yhteisena liiketoiminnan harjoittamisena tai vain tietojen
vaihtamisena. Toinen osa-alue kuvaa yrityksien sisaista tyonjakoa. Sisainen tyonjako voi
tarkoittaa muun muassa alihankkijayhteistyoverkostojen jakamista tai jopa kahden yrityksen

resurssien yhdistamista. (Pirnes 2002, 13 - 14.)

Sisaiseen tyonjakoon yritykset voivat sisallyttaa myos esimerkiksi tuotekehittelya, yhteisia
hankintoja ja tuotteiden valmistusta. Yritysyhteistyo luo yrityksille mahdollisuuden keskittya
omaan ydinosaamiseensa osto- ja markkinointivoiman lisaamiseksi. Yhteistyo yrityksien valilla
perustuu henkiloiden valiselle vuorovaikutukselle ja toiminnalle. Usein nama henkilokohtaiset

suhteet toimivat tyontovoimana yritysyhteistyon perustamiselle. (Pirnes 2002, 14.)

Selvittamalla yrityksen sidosryhmat saadaan rakennettua kuva yrityksen
yhteistyokumppaneista seka jo olemassa olevista mahdollisista asiakaskohderyhmista. Hyvana
esimerkkina ovat business to business-markkinoiden kautta tutuksi tulleet
yhteistyokumppanit, joille yritykset ovat jo myyneet saalishankintojaan. Vastaavasti
sidosryhmaanalyysista rakennettavaan kaavioon sisallytetaan myos yrityksien valinen

yritysyhteistyo. Talloin selvennetaan yhteistyon intensiivisyytta ja toimintaa.
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2.4  Yritystoiminnan arviointi

Yrityksien toiminnan analysointi ja kuvaaminen niin liikeidean kuin sidosryhmien osalta
muodostaa usein joukon irrallisia osioita, jotka eivat anna riittavan selkeaa kuvaa yrityksen
toiminnan vahvuuksista ja heikkouksista. Kokonaisuuden rakentaminen auttaa ymmartamaan
yrityksen toimintaan vaikuttavia tekijoita paremmin, joka mahdollistaa johtopaatoksien teon.

Yksinkertaisin tapa kokonaisuuden hahmottamisessa on SWOT-analyysi. (Rope 2005, 468.)

SWOT-analyysi on tehokas valine yrityksen voimavarojen tunnistamisessa. ”Lyhenne SWOT
tulee englannin sanoista Strengths (vahvuudet), Weaknesses (heikkoudet), Opportunities
(mahdollisuudet) ja Threats (uhat)” (SWOT-analyysi 2011). SWOT-analyysin avulla voidaan
tarkastella yrityksen toimintaymparistoa kokonaisuutena. Talloin yritys ajautuu
konkreettisesti pohtimaan ja analysoimaan toimintaansa. Analyysista saatavat tulokset

ohjaavat ja vahvistavat yrityksen toiminnan tehokkuutta. (SWOT-analyysi 2011.)

SWOT-analyysi on nelikenttaanalyysi, jonka tarkoituksena on auttaa tunnistamaan yrityksen
sisaiset ja ulkoiset voimavarat. Sisaisia tekijoita analyysissa edustavat heikkoudet ja
vahvuudet, kun taas ulkoisia tekijoita edustavat mahdollisuudet ja uhat. Kaytannossa sisaisia
vahvuuksia ovat ne tekijat jotka luovat yrityksen kilpailuedun eli mahdollisuuden menestya.
Vastaavasti sisaisia heikkouksia voivat olla ne tekijat, jotka heikentavat yrityksen
mahdollisuuksia kilpailla markkinoilla. Ulkoisiksi mahdollisuuksiksi nahdaan yrityksen
toimintaymparistoon liittyvat menestysta ja erityisesti kilpailua edistavat tekijat, kun taas

ulkoisia uhkia ovat menestysta rajoittavat ja heikentavat tekijat. (SWOT-analyysi 2011.)

SWOT-analyysia laatiessa tulee kuitenkin huomioida sen subjektiivisuus. SWOT-analyysin
tarkoituksena on antaa suuntaa antavia tietoja ja ohjeita yrityksen toiminnan kehittamiseksi.
(SWOT-analyysi 2011.) SWOT-analyysin avulla syvennytaan kohdeyrityksien toiminnan osa-
alueisiin. Talloin voidaan nostaa mahdollisia ongelmakohtia toimeksiantajien tietoisuuteen.

Analyysin kautta myos nahdaan paremmin kahden kohdeyrityksen toiminta kokonaisuutena.

3 Markkinatutkimuksella tietoa markkinoista

Proctorin (2003, 3) mukaan markkinatutkimuksen tarkoituksena on tuoda esille tietoa
yrityksien markkinointiin liittyvien paatoksien tueksi. Talloin kyseisista paatoksista
mahdollisesti aiheutuvat riskit saadaan minimoitua. Markkinoinnin paatokset kuitenkin
perustuvat yrityksien ymmarrykselle asiakkaidensa tarpeista ja ostokayttaytymista, jota
ohjaavat asiakkaan henkilokohtaiset, kulttuuriset ja psykologiset tekijat. Tutkimuksen avulla

kerataan, arvioidaan ja analysoidaan aineistoa potentiaalisien asiakkaiden ostokayttaytymisen
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ja vaatimuksien ymmartamiseksi esimerkiksi tietyn ennalta maaritellyn tuotteen osalta.
Seurauksena yritys voi kohdentaa myyntia ja markkinointiaan niin, etta se kykenee

vastaamaan kysyntaan. (Proctor 2003, 3, 16.)

Markkinointitutkimus ja markkinatutkimus mielletaan usein hyvin samankaltaisiksi. Niiden
valinen ero ei kaytannossa ole kovinkaan suuri. Rope (2005, 429) korostaa, etta
markkinointitutkimuksen toimintakentta voidaan nahda tasoina, joista ensimmaisena ovat
markkinatutkimukset. Han mainitsee myos, etta markkinatutkimukset kaytannossa keskittyvat
kysynnan, asiakaskohderyhmien seka asenne- ja arvomaailman tutkimiseen. Proctorin (2003,
9) mukaan tutkimuksen tavoitteena onkin selvittaa potentiaalinen markkina-alue eli

segmentti.

Raatikaisen (2004, 10 - 11) mukaan markkinatutkimus tavoittelee keraamaan tietoa juuri
yrityksen kohdemarkkinoista, kuten asiakkaiden maarasta ja kysynnan laajuudesta. Proctor
(2003, 5) mainitsee, etta markkinatutkimuksella voidaan tunnistaa myos tulevaisuuden
mahdollisuuksia ja uhkia. Hanen mukaan tutkimuksen avulla luodaan uutta tietoa, jonka
seurauksena markkinointiin liittyvia toimintoja voidaan kehittaa ja arvioida parhaimman
tuloksen saavuttamiseksi. Olennaisin tekija tutkimuksessa on kuitenkin, etta aihe rajataan
selkeasti. Tutkijan tulee nostaa esiin kysymys, mita tutkimuksen avulla halutaan tietaa eli

mihin se pyrkii vastaamaan.

Rope (2005, 421), Lotti (1998, 10) ja Raatikainen (2004, 10) maarittelevat
markkinointitutkimusta systemaattisena ja luotettavana tiedonhankintana ja analysointina,
jonka avulla pyritaan selvittamaan ja ratkaisemaan markkinointiin liittyvia ongelmia,
tavoitteena tuottaa yrityksien paatoksien tueksi tietoa ja lisaarvoa. Kaytannossa kyseinen
maaritelma soveltuu myos markkinatutkimuksen paamaariin ja sisaltoihin. Markkinointi- ja
markkinatutkimuksen samankaltaisuuden johdosta esimerkiksi tutkimuksen kulku

tutkimusongelman maarittelysta tuloksien analysointiin tapahtuu samalla tavalla.

Opinnaytetyossa selvitetaan asiakaskohderyhman kiinnostusta tuotteita kohtaan eli sita, mita
tuotteita asiakas ostaisi. Toisin sanoen pyritaan tiedonhankinnan ja analysoinnin avulla
ratkaisemaan olemassa oleva ongelma ja tuottamaan yrityksien kayttoon uudenlaista tietoa
kohdemarkkinoista. Markkinatutkimus voidaan siis tiivistetysti maaritella tutkimukseksi, joka

selvittaa tuoteryhman kysyntaa ennalta valitun asiakaskohderyhman keskuudessa.

3.1 Markkinatutkimus prosessina

Markkinatutkimuksen prosessin rakenne voidaan juontaa suoraan yleisimmin tunnetusta

tutkimusprosessista. Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara (2009, 65) ovat tulkinneet, etta
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tutkimuksen luonteesta ja aiheesta riippumatta tutkimuksen rakenne usein kulkee samoilla
ehdoilla. Heidan mukaan tutkimuksen alussa perehdytaan aiheeseen, jonka jalkeen
rakennetaan tutkimussuunnitelma ja lopuksi tutkimus toteutetaan ja raportoidaan.
Tutkimusprosessi rakentuu myos Ropen (2005, 435) mukaan kyseisten vaiheiden kautta ja on
sovellettavissa lukuisiin erilaisiin tutkimuksiin. Nain ollen markkinatutkimuksen rakenne ja

perusvaatimukset sovelletaan tyypillisen tutkimuksen kaytanteista.

Tutkimusote markkinatutkimuksessa voi vaihdella laadullisien ja maarallisien
tutkimusmenetelmien valilla. Laadullisessa tutkimuksessa kaytetaan systemaattisesti
kohderyhmasta valittuja yksiloita, joita haastatellaan. Maaralliset tutkimukset perustuvat
otantaan eli kohderyhmasta valikoidun joukon tietoihin. Menetelmana voidaan hyodyntaa
esimerkiksi strukturoitua tai avointa kyselya. Usein kysely voi olla paaasiallisesti strukturoitu,
mutta tilaa on myos jatetty vapaamuotoisimmille kysymyksille ja vastauksille. (Hakkarainen &
Ojala 2008.)

Tutkimusote tassa tapauksessa rakentuu kvantitatiivisien eli maarallisien
tutkimusmenetelmien ymparille, kun kyseessa on tutkimuksellinen kvantitatiivinen
opinnaytetyo. Markkinatutkimusta eli kyselya varten kerataan ensiksi tietoa
teemahaastattelulla, jota voidaan hyodyntaa niin maarallisessa kuin laadullisessa
tutkimuksessa. Toimeksiantajien yritystoiminnasta ei ole aikaisempaa kirjoitettua tietoa
saatavilla, joten ensisijaisena tehtavana on haastattelun avulla rakentaa kyseinen tieto

kirjalliseen muotoon.

Markkinatutkimuksessa aineisto kerataan useimmin jonkinlaisen kysyntatutkimuksen avulla.
Kysyntatutkimuksissa selvitetaan kohteen markkinointipotentiaalia kyselyn avulla, jonka
jalkeen saatuja tuloksia verrataan mahdollisiin aikaisempiin tilastoihin ja tuloksiin. (Rope
2005, 430, 432.) Nain ollen markkinatutkimus palvelee hyvin opinnaytetyon tarkoitusta eli
tuoteryhman markkinoiden tutkimista. Tassa tapauksessa kuitenkin saatuja tuloksia ei voida

verrata aikaisempiin tilastoihin tai tutkimuksiin, silla niita ei ole.

3.2 Tuoteryhma tutkimuksen kohteena

Markkinatutkimuksen avulla saatujen tietojen tulisi edistaa yrityksien kannattavuutta.
Toimeksiantajien toiveiden mukaisesti tutkimus kohdistetaan uudelle tuoteryhmalle.
Tuoteryhma on siis se, mita yrityksien olisi tarkoitus markkinoida asiakkailleen. Olennaista on
siis perehtya tuotteen maaritelmaan ja ominaisuuksiin. Tuotteen maarittelemisen jalkeen
toimeksiantajille kohdistetun haastattelun aineistosta rakennetaan tuoteryhmaa selvittava ja

kuvaava kokonaisuus.
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Yrityksen liiketoiminta perustuu asiakkaille tarjottavaan tuotteeseen. Liiketoiminnan
menestymisen takeena on kilpailijoista poikkeava tuote, josta asiakkaat ovat valmiita
maksamaan. Tuotteita pyritaankin erilaistamaan eli differoimaan esimerkiksi tuotteen
imagon, hinnan, fyysisien ominaisuuksien tai saatavuuden ja palvelun erojen mukaan. (Kotler
1999, 132 - 135.) Tuotteita differoimalla yritys voi vaikuttaa asiakkaan mielikuviin
positiivisesti tai negatiivisesti. Tuotteen ominaisuudet ja asiakkaan mielikuvat rakentavatkin

lopulta sen kokonaisuuden, jota asiakkaille markkinoidaan. (Lahtinen & Isoviita 2004, 77.)

Tuotteen ominaisuuksien maarittelemiseksi ja ymmartamiseksi olennaista on selventaa, mika
tuote on ja mista se muodostuu. Lamsan ja Uusitalon (2005, 17) mukaan suurin ero palvelun
ja tuotteen valilla on palvelun aineettomuus ja tuotteen aineellisuus. Yksinkertaisuudessaan
tuotteiden usein ajatellaan muodostuvan konkreettisista aineellisista hyodykkeista, kuten
erilaisista tavaroista. Markkinoinnissa tuotteeksi maaritellaan myos aineettomat hyodykkeet
eli palvelutuotteet. Lisaksi tuotteiksi voidaan lukea muun muassa ihmiset, organisaatiot ja
jopa ideat. (Lahtinen & Isoviita 2004, 76.)

Lahtinen ja Isoviita korostavat, etta “tuote kasittaa kaiken sen, jota voidaan tarjota
markkinoilla huomattavaksi, ostettavaksi tai kulutettavaksi” (2004, 76). Tassa tapauksessa
tuotetta maaritellaan kyseisen maaritelman pohjalta. Tuote on aineellinen hyodyke, joka
tuodaan markkinoille asiakkaiden ostettavaksi ja kaytettavaksi. Vastaavasti tuoteryhma
muodostuu useista tuotteista, joista on rakennettu yhdenmukainen kokonaisuus asiakkaille

markkinoitavaksi.

Laatu on hyvin merkittavassa osassa tuotteita markkinoitaessa. Lahtisen ja Isoviidan (2004,
84) mukaan ennen tuotteiden markkinointia, olennaisinta on paattaa tuotteiden laadun taso
kilpailijoihin nahden. Laatu on merkittavin kilpailukeino tuotteita markkinoitaessa, silla
asiakkaat tavoittelevat laatua. Laatu kuitenkin syntyy vasta kun asiakas on tuotetta
kayttanyt. Laatu muodostuu asiakkaan kokemasta laadusta, seka yrityksen tuotteiden
laadusta muihin kilpailijoihinsa nahden. Laadun taso voidaan kuitenkin varmistaa yrityksen
osalta myos kiinnittamalla huomiota tuotteen teknisiin ominaisuuksiin, kuten suunnitteluun ja
valmistukseen. (Lahtinen & Isoviita 2004, 84 - 85.)

Tassa tyossa tuotetta maaritellaan sen aineellisuuden ja erilaisuuden kautta. Tuote on
erilaistettu elava rapu, jota pyritaan markkinoimaan asiakkaille sen hyvan laadun avulla.
Tuotteista vuorostaan muodostuu tassa kaytettava tuoteryhma, jonka markkinoita tullaan
selvittamaan. Kaytannossa tama tarkoittaa sita, etta uudesta erilaistetusta tuoteryhmasta,
joka muodostuu taplaravuista, rakentuu yrityksien menestystekija mahdollisiin kilpailijoihinsa

nahden.
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3.3  Markkinoiden rakentuminen

Tuoteryhman markkinoita tutkittaessa on olennaista perehtya myos markkinoiden
maaritelmiin. Anttilan ja Iltasen (2004, 94) mukaan kohdemarkkinoiden tunnistaminen ja
maarittaminen on yrityksen menestymisen kannalta kriittinen tekija. Rope (2005, 60)
mainitsee, etta markkinoita voidaan tarkastella ja maaritella monesta eri nakokulmasta. Han
myos tiivistaa, etta talloin yrityksen tulisi kuitenkin keskittya maarittelemaan omat
markkinansa sita kautta, mika kuvaa parhaiten ostamisen luonnetta. Ostamisen luonnetta
ajatellessa kyseessa on markkinoiden maaritteleminen sen ihmisryhman kautta, jotka tuotetta
tai palvelua ostavat. Talloin kohderyhmalla on kyky ja valtuudet ostaa tuote seka halu

kayttaa ostovoimaa tuotteen hankkimiseen. (Anttila & iltanen 2004, 92 - 93.)

Anttilan & Iltasen (2004, 92 - 93) mukaan markkinat voidaan nain ollen jakaa niiden
kayttajien eli asiakkaiden mukaan kuluttajamarkkinoihin seka organisaatio- ja
tuotantohyodykemarkkinoihin. He ovat tulkinneet, etta kuluttajamarkkinat muodostuvat
silloin kun asiakaskohderyhmana on tavalliset kuluttajat ja kotitaloudet. Vastaavasti
tuotantohyodykemarkkinoissa kohderyhmana toimivat organisaatiot. Kyseessa on yritysten ja
organisaatioiden valilla tapahtuvaa tuotteiden jalleenmyyntia ja siihen liittyvaa toimintaa,
joka tunnetaan myos nimella yritysmarkkinointi eli business to business-markkinointi. (Anttila
& Iltanen 2004, 93; Rope 2004, 13.)

Ropen (2005, 121) mukaan markkinat voidaan myos maaritella ja jaotella maantieteellisesta
nakokulmasta. Han tiivistaa, etta markkina-alueena voidaan pitaa sita yrityksen toiminnan
kannalta olennaisinta maantieteellista aluetta, johon yrityksen toiminta keskittyy. Han
toteaakin, etta yrityksen tulisi tunnistaa markkina-alueensa seka suhteuttaa sen koko
kaytossa oleviin resursseihin. Kaytannossa tama tarkoittaa sita, etta esimerkiksi pienyrityksen
tulisi keskittya paikallisiin ja alueellisiin markkinoihin kansainvalisten sijasta. Talloin
toiminnalle saadaan rakennettua vakaammat markkinat, jonka seurauksena toiminnan

mahdollinen laajentaminen tehostuu.

Markkinoita voidaan maaritella myos asiakkaiden osalta luomalla segmentteja.
Segmentoinnilla yritys tunnistaa ja luokittelee nykyiset asiakasryhmansa ja analysoi ryhman
kayttaytymista esimerkiksi tuotteiden tai palvelun kayton ja ostovoiman mukaan.
Asiakkaiden segmentoinnilla yritys mahdollistaa uusien potentiaalisien asiakasryhmien
tunnistamisen. Segmentointi perustuu asiakkaiden kayttaytymisen, asenteiden ja motiivien
arvioimiseen. Segmentit voidaan luoda asiakkaiden yhteisien ominaisuuksien mukaan

esimerkiksi ostokayttaytymisen aktiivisuuden suhteen. (Salmi 2011.)
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Mahdollisien uusien potentiaalisien asiakkaiden segmentoinnissa puolestaan voidaan
hyodyntaa esimerkiksi kyselytutkimusta, jonka avulla selvitetaan kohderyhman asenteita ja
kiinnostusta. Tutkimuksesta saatujen tuloksien perusteella asiakkaat ja heidan
kiinnostuksensa yrityksen palveluja tai tuotteita kohtaan voidaan luokitella. Jatkossa tietoja
voidaan kayttaa yrityksen liiketoiminnassa, esimerkiksi markkinoimalla kohderyhmalle

tuotteita entista yksilollisemmin. (Salmi 2011.)

Yrityksen tulisi myos huomioida ja tunnistaa markkinoilla toimivat muut kilpailevat yritykset,
jotta se pystyy erottumaan asiakaskohderyhman silmissa. Tulevaisuuden osalta yrityksen tulee
ennakoida oman markkina-alueensa kehitysta ja muutoksia arvioidakseen mahdollisien uusien
kilpailijoiden syntymista. (Raatikainen 2004, 61, 63.) Tassa tapauksessa kilpailijoiden osuutta
markkinoilla ei huomioida, koska toimeksiantajat ovat tuomassa uusia erilaistettuja tuotteita

markkinoille. Taten kilpailua ei tiedettavasti ole toistaiseksi viela syntynyt.

Tassa tutkimuksessa tuoteryhman markkinat muodostuvat valitusta asiakaskohderyhmasta ja
heidan ostohalukkuudestaan ja kiinnostuksestaan tuoteryhmaa kohtaan maaritellylla alueella
eli markkinoilla maariteltyna aikana. Koko raportoinnin teoriassa ja empiirisessa aineistossa
puhutaan markkinoista kyseisen maaritelman piirissa. Tutkimuksessa ja kyseisessa
maaritelmassa kuitenkin huomioidaan se, etta toimeksiantajien tuoteryhman markkinointi

tullaan tutkimaan talla kertaa vain kuluttajamarkkinoiden osalta.

4 Tutkimuksen tausta ja empiirinen aineisto

Opinnaytetyon tarkoituksen ohjaamana tyon keskeisimmiksi kasitteiksi nousivat tuoteryhma,
markkinat ja markkinatutkimus. Opinnaytetyon rakenne sovelletaan kyseisien kasitteiden
sisaltojen mukaisiksi. Toimintaa ohjaamaan tarvitaan opinnaytetyolle myos tavoite.
Tavoitteena on tuottaa yrityksien kayttoon uutta tietoa tuoteryhman potentiaalisista
markkinoista markkinatutkimuksen avulla elinkeinoraputalouden ja toimeksiantajien
yritystoiminnan kannattavuuden parantamiseksi. Tutkimuskysymyksena on, onko
taplaraputuoteryhman tuotteilla markkinoita asiakaskohderyhman keskuudessa. Kaytannossa
siis etsitaan vastausta kysymykseen, menisivatko kyseiset raputuotteet kaupaksi ja erityisesti

mitka raputuotteet tuoteryhmasta.

Opinnaytetyon aihe, tarkoitus ja tavoitteet juontuvat yrityksien tarpeesta saada tietoa uuden
tuoteryhman kysynnasta. Toimeksiantajien yhteistyon seurauksena yritykset kiinnostuivat
toimialan tuotteiden kehittamisesta asiakasystavallisemmiksi ja nakivat mahdollisuuden

uudenlaiselle menestymiselle toimialalla. Nain syntyi tarve markkinatutkimukselle.
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Opinnaytetyon empiirinen aineisto kerataan hyodyntamalla kahta aineistonkeruumenetelmaa,
jotka taydentavat toisiaan tarkoituksen mukaisesti. Opinnaytetyon keskeisin osio eli
markkinatutkimus ei yksistaan ole riittava vaan sen tueksi tarvitaan esitietoja selvittavaa
teemahaastattelua. Talloin myos lopputulos on mahdollisimman luotettava seka se kattaa

koko tutkimusalueen.

Markkinatutkimusta suunniteltaessa tulee myos perehtya onnistuneen tutkimuksen
perusvaatimuksiin. Yhtena perusvaatimuksena on tutkimuksen validiteetti, vastaako tutkimus
kysymykseen, jonka vastausta etsittiin. Saatujen tulosten reliabiliteetti eli luotettavuus tulee
myos huomioida vahintaan siten, etta mikali tutkimus uusittaisiin, niin tulokset vastaisivat
samoissa olosuhteissa saatuja aikaisempia tuloksia. Tuloksien luotettavuuden parantamiseksi
tutkimuksen tulee myos olla objektiivinen eli puolueeton. Lisaksi taloudellisuus ja
ajantasaisuus, seka oleellisuus ja kayttokelpoisuus ovat hyvan tutkimuksen perusvaatimuksia.
(Lahtinen & Isoviita 2002, 26.)

Opinnaytetyon tutkimusprosessi etenee yleista tutkimuksen prosessin rakennetta mukaillen.
Ropen (2005, 435 - 440) mukaan tutkimuksen prosessi alkaa huolellisesta suunnittelusta
tutkimuksen aiheen ja ongelman maarittamisen jalkeen. Suunnittelua seuraa tutkimuksen
toteutus eli tiedon keruu, aineiston kasittely ja analysointi seka tuloksien raportointi.
Tutkimustuloksien hyodyntamiskyky maarittaa tutkimuksesta saatavan arvon. Taten
huolellinen aineiston analyysi seka niista tuotettavat johtopaatokset ovat merkittavassa

osassa opinnaytetyossa. (Rope 2005, 435 - 440, 452.)

4.1 Tiedonkeruumenetelmina haastattelu ja kysely

Haastattelu on Hirsjarven ym. (2009, 204) mukaan erinomainen tapa hankkia tietoa
tamanlaisissa tilanteissa, joissa tutkijan ja haastateltavien valilla syntyy vuorovaikutusta.
Haastattelun avulla haastateltavat saavat mahdollisuuden kertoa oman nakemyksensa ja
mielipiteensa asiaa kohtaan. Haastattelussa on kuitenkin etuja ja haittoja, jotka tutkijan
tulisi tiedostaa haastattelua suunniteltaessa. Paallimmaisina etuina ovat
haastattelumenetelman joustavuus ja aineiston syventamisen seka selventamisen
mahdollisuus. Mahdollisia haittoja voi kuitenkin syntya, jos tutkija ei ohjaa haastattelua
haluttuun suuntaan. Haastattelu on myos hyvin aikaa vievaa ja se vaatii huolellista
suunnittelua. (Hirsjarvi & Hurme 2004, 35; Hirsjarvi ym. 2009, 204 - 205.)

Haasteita voi syntya myos erityisesti ajan suhteen, kun huomioidaan haastattelijan ja
haastateltavien valinen etaisyys, joka on noin 250 kilometria. Haastattelun sisalto tulee
suunnitella huolellisesti, jotta ajankayttoa saadaan tehostettua. Hirsjarvi ym. (2009, 206)

korostavat, etta haastattelun avulla kyseiset henkilot saadaan usein osaksi tutkimuksen tekoa.
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Heidan mukaan talloin on myos parempi mahdollisuus tarvittaessa taydentaa myohemmin

haastattelusta saatua aineistoa.

Haastattelu on menetelmana moninainen, silla on useita eri haastattelun muotoja joita
tutkimuksissa voidaan hyodyntaa. Tassa tapauksessa kaytossa olevista haastattelun lajeista
valittiin teemahaastattelu, koska haastattelussa kasiteltavat aihealueet tiedetaan. Tiedetaan
esimerkiksi, etta menetelman avulla tullaan selvittamaan tuoteryhman sisalto ja kyselyn
kohderyhma. Haastattelu tullaan toteuttamaan toimeksiantajille samanaikaisesti, koska
opinnaytetyolla on kaksi toimeksiantajaa, joten molempien kasitykset ja mielipiteet tulee
huomioida. Hirsjarven ym. (2009, 211) mukaan ryhmahaastattelussa etuna on juuri se, etta

osapuolet voivat oikaista mahdollisia vaarinymmarryksia seka taydentaa toisiaan.

Teemahaastattelussa runkona kaytetaan aiemmin kirjattuja teemoja, jotka ohjaavat
haastattelua oikeaan suuntaan. Kyseessa on puolistrukturoitu haastattelu, jota voidaan
hyodyntaa niin kvalitatiivisessa kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Se mahdollistaa
syvemman keskustelun ja vuorovaikutuksen haastattelijan ja vastaajien valilla. Tyypillisinta
teemahaastattelulle on sen keskustelunomainen luonne, joka nostaa esiin vastaajien

kasitykset kyseisen aihepiirin osalta. (Hirsjarvi & Hurme 2004, 48; Hirsjarvi ym. 2009, 208.)

Vastaavasti kysely suunnataan toimeksiantajien toiveiden mukaisesti ennalta maaritellylle
kohderyhmalle. Tutkimuksen luonteen ja tarkoituksen mukaisesti kysely on tehokkain tapa
selvittaa tuoteryhman markkinat. Kaytannossa selvitetaan olisiko tuotteille kiinnostusta

mahdollisen asiakaskohderyhman keskuudessa.

Hirsjarven ym. (2009, 193) mukaan kysely voidaan maaritella tutkimusmenetelmaksi, joka
sisaltaa aina samalla tavalla kerattavan aineiston tietylta otokselta. Otos puolestaan on
kohderyhman muodostama ryhma, joka valitaan tutkimuksen mukaan maaritellysta
perusjoukosta. Kyselyn avulla pyritaan selvittamaan usein konkreettisia asioita, kuten
asiakaskohderyhman asenteita ja mielipiteita. Tamanlaista kyselya voidaan kutsua myos
standardoiduksi aineiston keruuksi. (Hirsjarvi ym. 2009, 193; Vehkalahti 2008, 11.)

Kysely mahdollistaa laajemman aineiston hankinnan lyhyessa ajassa verrattuna esimerkiksi
haastatteluun. Sen avulla voidaan samanaikaisesti kysya monia kysymyksia suureltakin
joukolta. Hyvin suunniteltu kyselylomake takaa myos aineiston tehokkaamman analysoinnin ja
raportoinnin. Kyselylla, kuten muillakin aineistonkeruumenetelmilla on myos haittoja.
Yleisimpia ongelmakohtia esiintyy muun muassa kyselylomakkeen suunnittelussa ja
vastauksien luotettavuudessa. Tutkija ei voi olla varma kohderyhman vastauksien

luotettavuudesta eika siita, kuinka vakavasti he suhtautuvat kyselyyn. Toisaalta
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luotettavuutta voi parantaa laatimalla huolellisesti selkea ja yksityiskohtainen kyselylomake.
(Hirsjarvi ym. 2009, 193, 195.)

Kyselylla on myos eri lajeja tai muotoja, kuten haastattelulla. Tassa tapauksessa kysely
tullaan todennakoisimmin toteuttamaan niin, etta kyselylomakkeita jaetaan kohderyhmalle
sahkopostin valityksella. Toimeksiantajien toiveena olisi tavoittaa erityisesti yksityisia
asiakkaita eli kuluttajia, jolloin myos kyselyn tekniikkaa on muotoiltava kayttotarkoitukseen
sopivaksi. Kyselyssa kaytettava kanava ei kuitenkaan tassa vaiheessa ole viela olennainen,
silla se tullaan selvittamaan vasta haastattelun yhteydessa samalla kun kyselylomake

suunnitellaan yhdessa toimeksiantajien kanssa.

4.2  Aineisto ymmarrettavaksi analysoinnilla

Tiedonkeruumenetelman avulla keratty aineisto on viela ennen sen jasentelya ja analysointia
eraanlaista raakamateriaalia. Aineistoa ei voida hyodyntaa kokonaisvaltaisesti, eika sen
pohjalta voida tehda tuloksia selittavia johtopaatoksia ilman huolellista aineiston analyysia.
Juholinin (2010, 18 - 19) mukaan aineiston analyysin maaritelma voidaan tiivistaa erilaisia
mittareita tukevana joko laadullisena tai laadullisen ja maarallisen tutkimuksen
kokonaisuutena, jonka tavoitteena on ymmartaa tutkittavaa ilmiota. Analyysi tarkoittaa
tutkittavien asioiden jasentelya pienempiin osiin. Nama eritellyt pienemmat osat
ratkaisemalla pyritaan loytamaan vastauksen suurempaan ongelmaan, joka usein palvelee
tutkimusongelmaa. (Juholin 2010, 18 - 19.)

Haastattelusta saatu aineisto kasitellaan jarjestamalla se teema-alueittain valikoiden,
litterointia hyodyntamalla kasiteltavampaan tekstimuotoon. Kasittelyn jalkeen aineisto
analysoidaan laadullisen aineistolahtoisen sisallonanalyysin mukaan, jossa hyodynnetaan
piirteita teemoittelusta. Talloin aineisto jarjestetaan tiiviiseen ja ymmarrettavampaan
muotoon. Haastattelun analysointiin ei olekaan yhta selkeaa mallia, vaan aina tarvittavia

menetelmia sovelletaan tutkimukseen sopiviksi.

Haastattelun analysoinnin rakenne mukailee haastattelun teemoja. Tassa esiin nousevat
sisallonanalyysin moninaiset piirteet. Aineistolahtoinen sisallonanalyysi mahdollistaa aineiston
jasentelyn ja analysoinnin aikaisemmin rakennetun teoreettisen viitekehyksen avulla. Tallgin
verrataan haastattelusta kerattya aineistoa kasitteistoon, jotta aineistoa voidaan ymmartaa
kokonaisvaltaisemmin. Taten sisallonanalyysissa yhdistyvat aineistolahtoinen ja
teorialahtoinen ajattelu. Sisallonanalyysilla voidaan tarkastella aineistoa monipuolisesti ja
loytaa mahdollisia yhtenevia ja eriavia piirteita seka tehda tuloksia kuvaavia tulkintoja.
(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 124; Puusa 2011, 116 - 117.)
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Aineistolahtoisen sisallonanalyysin prosessi etenee systemaattisesti. Koko analysoinnin ajan
aineiston sisallosta rakennetaan tulkintoja. Ensimmaiseksi tulee kuitenkin tarkistaa ja
jarjestaa aineisto seka taydentaa mahdolliset puutteellisuudet. Jarjestamisen jalkeen
rakennetaan aineiston sisallosta merkityksellisia kokonaisuuksia eli hypoteeseja, jotta voidaan
ymmartaa paremmin, mita aineisto kaytannossa sisaltaa. Seuraavassa vaiheessa aineisto
puretaan osiin tutkimustehtavan opastamana, jotta aineistoa voidaan kasitella

yksityiskohtaisemmin, mutta rajatusti. (Puusa 2011, 120 - 121.)

Purettu aineisto analysoinnin ja tulkitsemisen kautta kootaan kokonaisuuksiksi
teemahaastattelun teemojen mukaisesti. Teemat jasentavat aineiston sisallollisesti erottaen
tutkimusongelman kannalta merkittavat aiheet. Teemat kootaan vuorostaan sisallollisesti
samankaltaisiksi suuremmiksi kokonaisuuksiksi eli kategorioiksi. Talloin on tutkijan oman
tulkinnan varassa se, miten han kategorisoi aineiston. Kategorioita muodostetaan aineiston
mahdollistamissa puitteissa, jonka jalkeen rakennetaan kaikkia kategorioita kuvaava yksi
ylakategoria. Prosessin seurauksena aineisto on tematisoitu ja kasitteellistetty sisallollisesti
niin, etta jokainen kategoria pyrkii selittamaan ja vastaamaan tutkimuskysymykseen. (Puusa
2011, 120 - 122.)

Aineiston analysointi ei kuitenkaan ole tutkimuksen lopputulos, vaan se edellyttaa
tutkimustuloksien tulkintaa ja selittamista suhteessa kohdeilmioon. Kaytannossa etsitaan ja
rakennetaan aineiston sisallosta synteeseja ja pyritaan vastaamaan tutkimukselle asetettuihin
kysymyksiin. Aineiston tulkinnassa pohditaan ja tuodaan ilmi analysoinnin yhteydessa nousseet

merkitykset, jonka seurauksena syntyvat johtopaatokset. (Puusa 2011, 123.)

Vastaavasti kyselyn avulla saatu aineisto kasitellaan jasentelemalla ja kokoamalla saadut
tulokset kyselyn rakenteen mukaisesti ymmarrettavampaan muotoon taulukoksi. Aineisto
analysoidaan hyodyntamalla luokittelua. Analyysimenetelmaksi luokittelu soveltuu tassa
tapauksessa erinomaisesti, silla sen avulla pyritaan selvittamaan kohderyhman mieltymyksia
tuoteryhman osalta. Luokittelun lisaksi analysoinnissa hyodynnetaan perustavia aineiston
analysointi menetelmia eli tunnuslukuja. Niiden avulla kvantitatiivista aineistoa voidaan

kuvata paremmin kokonaisuutena.

Luokittelu on aineiston analysointimenetelmana erinomainen silloin, kun halutaan luoda kuva
kohderyhman koostumuksesta ja valinnoista. Luokittelulla jasennetaan suuresta
tutkimuskohteiden rakentamasta aineistosta ymmarrettava kokonaisuus. Menetelmassa
kyselyyn vastanneista kohderyhman jasenista rakennetaan luokkia esimerkiksi saatujen
vastauksien ja ominaisuuksien, kuten ian mukaan. (Luokittelu 2008.) Kaytannossa
luokittelemalla aineistolle voidaan sisallollisesti rakentaa jasennelty rakenne sen erojen ja

yhtalaisyyksien perusteella.
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Luokittelun lisaksi aineiston analysoinnissa hyodynnetaan perustavia aineiston
analysointimenetelmia. Perustavat menetelmat kuvailevat aineistoa maarallisesti esimerkiksi
keskiarvon avulla. (Ojasalo ym. 2009, 119.) Kyseinen menetelma soveltuu erityisesti
kvantitatiiviseen tyohon. Aineiston sisallon havainnollistamiseksi muun muassa voidaan laskea
vastaajien maaraa kuvaava vastausprosentti. Lisaksi keskeisien kysymyksien osalta esimerkiksi

voidaan laskea vastaajien osuus suhteessa otokseen.

Tunnusluvut ja niiden perusteella rakennetut visuaaliset kuviot ja taulukot havainnollistavat
aineistoa. Smith ja Fletcher (2004, 105 - 106) korostavat, etta markkinatutkimuksen tuloksien
kuvaamisessa hyodynnettavat taulukot ja kuviot tulisi rakentaa silla periaatteella, etta lukija
voi ymmartaa sen jopa tekstista irrallisena. Heidan mukaan tulokset rakennetaan prosessin

kautta tiivistaen aineistoa, jonka seurauksena aineistosta on helpompi tehda johtopaatoksia.

5 Haastattelun tulokset

Teemahaastattelun ensisijaisena tarkoituksena oli kerata esitietoja markkinatutkimuksen
toteutusta varten ja nain ollen parantaa sen onnistumisprosenttia. Talloin kysely oli myos
helpompi suunnata valitulle kohderyhmalle ja vaadittuihin osa-alueisiin. Haastattelun avulla
kartoitettiin myos yrityksien toimintaan liittyvia lahtokohtia. Analysoimalla ja vertaamalla
yrityksien liiketoiminnan lahtokohtia ja paamaaria, voitiin rakentaa riittavan kattava ja
yhtenainen kuvaus yrityksien toiminnan osa-alueista. Talloin myos tuotettiin toimintaa
arvioiva SWOT-analyysi, jossa tunnistettiin yrityksien vahvuudet ja heikkoudet eraanlaisena

yhteenvetona.

Teemahaastattelu kohdistettiin kahdelle elinkeinoraputalouden yritykselle, joita
toimeksiantajien toiveesta nimitetaan tuloksissa seuraavasti: yritys yksi ja toimeksiantaja yksi
seka yritys kaksi ja toimeksiantaja kaksi. Seurauksena tulokset voitiin rakentaa niin, etta
molempien toimeksiantajien mielipiteet tuotiin esille. Lahdeluettelossa ja tuloksissa
haastattelu on kuitenkin mainittu vain yhtena virallisena lahteena. Muut raportissa kaytetyt
toimeksiantajien kommentit ovat esitetty omina lahdemerkintoinaan lahdeluettelossa.
Tuoteryhman sisallon kuvaamisessa on hyodynnetty lahteena haastattelun lisaksi

kyselylomakkeen luonnosta, joka loytyy liitetiedostoista.

Teemahaastattelu toteutettiin lauantaina 31.3.2012 Lappeenrannassa. Haastattelu on
luonteeltaan hyvin keskustelunomainen, joten aineiston keraamisessa hyodynnettiin nauhuria.
Sen sisalto myohemmin kasiteltiin litteroimalla aineisto teemoittelua hyodyntaen. Nauhurin
avulla voitiin lisata tuloksien luotettavuutta, koska aineistoa pystyttiin kasittelemaan

huolellisesti useampaan kertaan. Litterointi kohdistettiin kuitenkin vain haastattelun
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aineiston keskeisimpiin sisaltoihin ja aihealueisiin seka teemoihin, joista tulokset rakentuivat.
Litteroinnin aikana aineistoa myos jo analysoitiin laadullisen aineistolahtoisen

sisallonanalyysin mukaisesti.

Litteroinnin jalkeen tulokset kuvattiin ja jarjestettiin teema-alueittain niin, etta se mukailee
opinnaytetyon teoreettista rakennetta. Aineistolahtoisessa sisallonanalyysissa korostuu juuri
se, etta aineisto voidaan samanaikaisesti jasentaa ja analysoida viitekehyksen puitteissa.
Tulokset etenevat kunkin osa-alueen osalta niin, etta raa asta litteroidusta aineistosta on jo
aineistoa analysoimalla muodostettu synteeseja ja keskeisimpia teema-alueita. Haastattelun
tuloksien tarkastelu osiossa analyysiin kuitenkin syvennytaan viela yhdistamalla teema-alueita
synteeseiksi hyodyntamalla SWOT-analyysia. Lopuksi tulokset eli analysoinnin kautta saatu

aineisto tulkitaan muodostamalla alustavia johtopaatoksia.

Kaytannossa tama tarkoittaa sita, etta ensimmaiseksi kasitellaan ne tulokset, jotka liittyvat
yrityksien toimintaan, kuten perustamisvuosi ja mahdolliset toiminta-ajatukset ja arvot.
Taman jalkeen tuloksissa kuvataan keskeisimman osa-alueen eli tuoteryhman sisalto myos
kuvallisesti, jotta sisalto olisi paremmin havainnollistettavissa. Seuraavaksi haastattelun
tuloksissa edetaan osioon, jossa kasitellaan markkinatutkimuksen toteuttamisen osa-alueita.
Lopuksi syvennytaan SWOT-analyysin avulla yrityksien toiminnan heikkouksiin ja vahvuuksiin
laadullisen aineistolahtoisen sisallonanalyysi kautta. Talloin voidaan myos analysoida yrityksen

toiminnan kulmakivia ja rakentaa alustavia tulkintoja ja johtopaatoksia.

5.1 Yrityksien toiminta

Yrityksien toiminta rakentuu erilaisista sisalloista ja perustiedoista. Seuraavassa on koottu
teema-alueittain keskeisimmat toiminnan lahtokohdat analysoimalla haastattelulla kerattya
aineistoa. Tarkoituksena oli tuottaa selkea ja ymmarrettava kuva yrityksien toiminnan osa-

alueista ja perusteista, joka heijastelee tuoteryhman taustalla olevia arvoja ja periaatteita.

Toimeksiantaja yhden mukaan hanen yritystoimintansa perustuu omalle kiinnostukselle
ravustusta kohtaan seka vapaa-ajan suomille mahdollisuuksille. Han tutustui ravustukseen
toimialana toimeksiantaja kahden johdolla vuonna 2007. Taman jalkeen han on perehtynyt
toimintaan harrastamalla itsenaisesti ravustusta Etelaisella Saimaalla. Vuonna 2011 ennen
ravustuskauden alkua toimeksiantaja yksi perusti toiminimella yrityksen, jonka toimialana on
ravustus ja siihen liittyva oheistoiminta, kuten taplarapujen kasittely ja pakkaus.

(Toimeksiantaja yksi & Toimeksiantaja kaksi 2012.)

Talla hetkella toimeksiantaja yhden yritys tarjoaa asiakkailleen taplarapuja eri muodoissa.

Tarkoituksena on vastata asiakkaan tarpeisiin tarjoamalla erikokoisia ja laatuisia taplarapuja.
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Paasaantoisesti myynti muodostuu elavista taplaravuista resurssien puitteissa. Markkina-
alueellisesti yrityksen myynti keskittyy talla hetkella paakaupunkiseudulle. Tulevaisuudessa
toimeksiantaja yksi haluaisi kuitenkin tuotteiden jaavan Lappeenrannan lahiymparistoon eli
paasaantoisesti Etela-Karjalan alueelle. Talloin tuotteet myos saataisiin suoraan kuluttajille
tai sille portaalle, joka tuotteen kuluttajalle valmistaa tamanhetkisien rapujen valittajien

sijasta. (Toimeksiantaja yksi & Toimeksiantaja 2012.)

Toimeksiantaja yhden mukaan jos tuotteet saataisiin lahialueelle, lahiruoan merkitys kasvaisi.
Lahialueella on kuitenkin esiintynyt jonkin verran kilpailua, koska alueella myos yksityiset
ihmiset ravustavat omaan ja lahipiirinsa kayttoon. Taman seurauksena taplarapujen hinnat
laskevat alhaisiksi. Han kuitenkin nakee tulevaisuuden mahdollisina markkinoina alueen

venalaiset matkailijat. (Toimeksiantaja yksi & Toimeksiantaja 2012.)

Yritys kaksi on toimeksiantaja kahden vuonna 2006 perustama osakeyhtio, jonka toimialana
on myos elinkeinokalatalous ja raputalous. Paasaantoisesti yrityksen toiminta perustuu
eraanlaiselle virkistystoiminnalle eli ravustukselle Etelaisella Saimaalla. Yrityksen tuotto on
suoraan verrannollinen pyydettyihin saaliskantoihin, jotka voivat vaihdella merkittavasti
esimerkiksi rapuruton seurauksena. Taytyykin huomioida, etta toiminta perustuu luonnollisiin
rapukantoihin, joiden maaraan vaikuttavat rapuruton lisaksi lampaotilat ja rapujen

kuorenvaihdon syklit. (Toimeksiantaja yksi & Toimeksiantaja kaksi 2012.)

Talla hetkella yritys kahden keskeisin tuote on noin 11-12 senttimetriset taplaravut, joissa ei
ole ilmennyt rapuruton merkkeja. Markkinat ovat muodostuneet lahinna yrityksille
kohdistuneesta myynnista. Lisaksi yksittaisille kuluttajille on myyty pienia maaria
taplarapuja. Merkittavin markkina-alue on kuitenkin vuonna 2011 ollut paakaupunkiseudun
alueen tukkuliikkeet. Taman markkinaraon kautta niin sanotut valittajat ovat poistuneet
myynnin portaikosta, jonka seurauksena hintataso on noussut. Tuottavuuteen on myos
vaikuttanut se, etta markkinat ovat olleet kauden alussa suuremmat esimerkiksi juuri
paakaupunkiseudulla. Usein alun jalkeen kysynta kuitenkin tasaantuu. (Toimeksiantaja yksi &
Toimeksiantaja kaksi 2012.)

Molempien yrityksien toiminta ja tuotto seka tilikausi ovat suoraan verrannollisia
vuosittaiseen rapukauteen. Toimeksiantaja kahden mukaan rapukausi on 21.7 alkaen aina
syyskuun loppuun asti. Hanen mukaan paasaantoisesti taplaravuilla ja erityisesti kooltaan 10
senttimetrisilla ravuilla on ollut kysyntaa koko kauden ajan, johon on pystytty vastaamaan

omien resurssien puitteissa. (Toimeksiantaja yksi & Toimeksiantaja kaksi 2012.)

Markkinoita segmentoimalla ja rajaamalla voidaan todeta, etta toimeksiantajien yrityksien

toiminta ja myynti on kohdistettu talla hetkella yritysten valiselle markkinoinnille.
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Segmentoinnilla voidaan tunnistaa yrityksien potentiaalisimmat asiakaskohderyhmat, jotka
nayttavat muodostuvan yritysasiakkaista ja pienesta maarasta kuluttajia. Yritysasiakkaat ovat
erilaisia tukkuliikkeita, jotka puolestaan myyvat ostamiaan taplarapuja eteenpain

kuluttajalle.

Tulevaisuuden markkinoiden toivottaisiin kehittyvan enemman niihin osa-alueisiin, jotka
mahdollistavat taplaraputuotteiden myynnin suoraan kuluttajille ilman tukkuliikkeiden
valiintuloa. Markkinoita segmentoimalla ja analysoimalla pyrittiin tunnistamaan se uusi
potentiaalinen kohderyhma, joka olisi yrityksien toiminnan laajentamisen kannalta

mahdollista saavuttaa.

5.2 Toimintasuunnitelmasta yritystoiminnaksi

Markkinoille tuotava uusi tuoteryhma pohjautuu toimeksiantajien kasitykselle uudenlaisesta
kysynnasta ja tarpeesta asiakkaiden keskuudessa. Tuoteryhman taustalla toimivat siis
ajatukset ja periaatteet, joiden puitteissa tuotteita on lahdetty kehittelemaan ja
jalostamaan. Nama periaatteet nahdaan yrityksissa usein erilaisina toiminta-ajatuksina,
arvoina ja visioina. Nain ollen haastattelussa ja sen tuloksissa perehdyttiin yritystoiminnan
taustalla oleviin lahtokohtiin. Haastattelun edetessa voitiin todeta, etta yritykset jakavat
paasaantoisesti kyseiset lahtokohdat. Nain ollen seuraavien tuloksien teemoittelun ja

analysoinnin voidaan sanoa koskevan molempien yrityksien toiminnan osa-alueita.

Lahtisen ja Isoviidan (1998, 40 - 41) mukaan yrityksen toiminnan yksi konkreettisin kuvaaja ja
mittari on yrityksen liikeidea. Heidan mukaan liikeidea sisaltaa yrityksen toiminnan
edellytykset eli muun muassa tuotteet, asiakkaat ja toimintatavat. Toimeksiantaja yhden
mukaan yrityksien liikeidea muodostuu ravustuksesta ja siihen liittyvasta toiminnasta. Ideana
olisi pyytaa mahdollisimman paljon rapusaalista ja ostaa silloin kun markkinat ovat suotuisat
myos hinnan suhteen. Lisaksi rapuja jalostetaan tuoteperheen mukaisiksi tuotteiksi
asiakkaiden toiveiden mukaan. Olennaista onkin, etta toimintaa ja sen muotoja kehitetaan

jatkuvasti resurssien puitteissa. (Toimeksiantaja yksi & Toimeksiantaja kaksi 2012.)

Yrityksen missio eli toiminta-ajatus puolestaan kuvaa yrityksen syyta ja tehtavaa toimia
markkinoilla. (Lahtinen & Isoviita 1998, 40). Yrityksien mission toimeksiantaja yksi tiivisti
haastattelussa toiminnaksi, jossa toimitetaan asiakkaalle juuri heidan haluamaansa
raputuotetta. Toimeksiantaja kahden mukaan tarkoituksena on tarjota asiakkaalle parhaimpia
ja laadukkaimpia rapuja, mita markkinoilla on. Vastaavasti suoranaista strategiaa
haastattelussa ei tullut ilmi, mutta se voidaan juontaa keratyn aineiston perusteella.

Ravustukseen liittyvaa toimintaa, kuten lajittelua ja pakkausta tulee kehittaa jatkuvasti
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hyodyntaen voimavarana yhteistyota ja verkostoitumista. (Toimeksiantaja yksi &
Toimeksiantaja kaksi 2012.)

Arvot muodostuivat tiivistetysti haastattelussa kolmen periaatteen kautta, joita ovat laatu,
puhtaus ja eettisyys. Taustalla on ajatus siita, etta rapu on elava elain ja sita tulee kasitella
sen mukaisesti niin yrityksien toiminnan kuin luonnonkantojen pysyvyyden suhteen. Nain ollen
rapujen pyynnissa kaytetaan vain tuoretta syottikalaa, jotta laatu voidaan taata.
Pyyntialueena toimivassa Saimaan vesistoissa ei rapuja ole kuin tietyilla alueilla, joten
toimeksiantajat myos hoitavat rapukantoja pyyntinsa ohella. Lisaksi taustalla on se, etta
rapujen kasittelyssa esimerkiksi kylmaketjun jatkuvuutta ajatellen ei ole yhtenaisia
valtakunnallisia toimintatapoja. Toimeksiantajat haluavatkin tuoda omalla yritystoiminnallaan
nama toimintatavat nakyville. Seurauksena yrityksien toiminta on eettisesti kestavaa, laatua

ja puhtautta korostaen. (Toimeksiantaja yksi & Toimeksiantaja kaksi 2012.)

Visiona toimeksiantajilla on kehittaa toimintaansa ja tuoteperhettaan sille tasolle, etta
jokainen asiakas lOytaisi ja voisi niin sanotusti raataloida oman tuotepakettinsa. Talloin
toimintaa kehitettaisiin mahdollisimman asiakasystavallisesti. Edellytyksena kuitenkin on se,
etta tuoteryhmasta muodostettaisiin brandi, jota jatkossa voidaan asiakkaille markkinoida.
Lisaarvona asiakkaalle tuotettaisiin myos eraanlainen ohjelehtinen, joka sisaltaisi
yksinkertaiset ja perinteiset ohjeet rapujen keittamiselle ja syonnille. Lisaksi tulevaisuudessa
voisi olla mahdollisuus siirtaa osa myyntitoiminnasta verkkokauppaan, mikali resurssit sen

sallivat. (Toimeksiantaja yksi & Toimeksiantaja kaksi 2012.)

Yrityksien toiminnan lahtokohtien ja periaatteiden lisaksi haastattelussa perehdyttiin
yritysyhteistyon intensiivisyyteen ja luonteeseen. Lisaksi pyrittiin tunnistamaan yrityksien
toiminnalle keskeisimpia sidosryhmia (Kuvio 2.) Toimeksiantaja kahden mukaan
yritysyhteistyo on perustunut eraanlaiselle yhteiselle toiminnalle esimerkiksi pyyntialueiden
jakamisen suhteen. Rapusaaliiden lajittelun, pakkauksen ja yrityksien laskutuksen seka
markkinoinnin toimeksiantajat ovat hoitaneet yhdessa. Heidan mukaan nain tulee myos
olemaan jatkossa, jotta tyovoimaa ja resursseja voidaan hyodyntaa tehokkaasti
maksimaalisen tuoton saavuttamiseksi. Toimeksiantaja yksi myos korosti, etta yhteisella
toiminnalla voidaan taata parempi turvallisuuden taso. (Toimeksiantaja yksi & Toimeksiantaja
kaksi 2012.)

Sidosryhmat rakennettiin haastattelun perusteella vain paikallisella tasolla (Kuvio 2). Naiden
toimijoiden lisaksi yksi keskeisimmista sidosryhmista on myos yrityksien tahan astiset
asiakkaat. Naita asiakkaita ovat olleet erilaiset rapujen valittajat ja tukkuliikkeet.
Sidosryhmista rakennettiin kuvio (Kuvio 2), jossa keskityttiin vain merkittavimpiin toimijoihin,

jotka mahdollistavat yrityksien toiminnan.
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Yritys 1 Yritys 2

ﬂw

Eteld-Karj jalan
Kalatalouskeskus ry

Raputietokeskus,

Rapublolog1 LaPPt-Z'enrannan

alasatama oy

Kuvio 2: Yrityksien paikallisen tason sidosryhmat

Ensimmaisena sidosryhmia lahestyttiin sita kautta, etta rapujen pyytamiseen vesistoista
tarvitaan tietyt luvat, jotka haetaan osakaskunnilta. Etela-Karjalan Kalatalouskeskus Ry
puolestaan toimii muun muassa asiantuntijana ja edunvalvojana raputaloudessa.
Toimeksiantajat ovat osakkaana Lappeenrannan Kalasatama Oy:ssa, joka on myos paikallisella
tasolle merkittava sidosryhma. Muita sidosryhmia ovat myos erilaiset hankkeet, joihin
toimeksiantajat ovat osallistuneet. Lisaksi yhteistyota on tehty Raputietokeskuksen

rapubiologin kanssa. (Toimeksiantaja yksi & Toimeksiantaja kaksi 2012.)
5.3  Tuoteryhman sisalto

Toimeksiantajien kehittaman ja tarjoaman tuoteryhman tuotteet rakentuvat eri laatuisista ja
kokoisista taplaravuista. Toimeksiantaja kahden mukaan tuoteryhma on muodostettu
tutkimustuloksista saatujen tietojen perusteella esimerkiksi ravun laadun suhteen. Ravun
laatuun vaikuttaa muun muassa aika, jonka rapu viettaa rapusuihkussa puhdistautuakseen.
Rapusuihkussa rapuja sailytetaan viileassa lampotilassa suihkuavan veden alla, jotta rapujen
laatu ja sailyvyys paranisi ja kuolleisuus vahenisi. Erilaiset keinot parantaa rapujen laatua
ovatkin vaikuttaneet sailytyksessa olevien pyydettyjen rapujen kuolleisuuteen ennen myyntia.
Talla puolestaan on suoranainen taloudellinen vaikutus yrityksien toiminnalle.

(Toimeksiantaja yksi & Toimeksiantaja kaksi 2012.)
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Toimeksiantajien yrityksien liiketoiminta perustuu taplarapujen pyytamiselle ja
valittamiselle. Alaranta ym. (2011, 10) mainitsevat, etta taplarapu eli Pacifastacus
leniusculus ei ole osa Suomen alkuperaislajistoa, vaan lajia on istutettu vesistoihin 1960-
luvulta asti. Heidan mukaan syyna tahan olivat oletukset siita, etta taplarapukannat

ehkaisisivat Suomen vesistojen tyhjentymista ja rapuruttoa.

Raputietokeskuksen (2008) mukaan taplarapu on suomalaisista ravuista helpoimmin
tunnistettavissa sen vankan ruumiinrakenteen ja saksen tyvessa olevan vaalean taplan
mukaan. Lisaksi taplaravulla on usein hieman suuremman suuremmat sakset, joiden alapinta
on tumman punainen. Verrattuna jokirapuun taplarapu saavuttaa sukukypsyyden noin vuoden
aiemmin 2-3 vuoden iassa. Taplarapu nain ollen myos kasvaa jokirapua nopeammin. Taplarapu
on hyvin aggressiivinen laji verrattuna jokirapuihin, jonka seurauksena se dominoi parhaimpia
asuin- ja ruokailualueita. (Raputietokeskus 2008.) Taplaravun tunnistettavin ominaisuus on
siis saksen tyvessa oleva tapla, joka on havaittavissa niin elavassa (Kuva 1) kuin keitetyssa
(Kuva 2) ravussa.

Kuva 1: Taplarapu (Raputietokeskus 2008).

Yrityksien tarjoama tuoteryhma rakentuu eri laatuisista ja kokoisista taplaravuista.
Taplaraputuoteryhman tuotteet pyydetaan merroilla Etela-Karjalan luonnonvesistoista.
Rapusaaliin kasittely ja siihen liittyva prosessi on kehitetty yhteistyossa Ita-Suomen yliopiston
ja Raputietokeskuksen kanssa. Aiempien tutkimuksien perusteella kasittelyketjua on pyritty
kehittamaan rapujen laadun parantamiseksi niin, etta ravuille aiheutuvaa stressia on saatu
minimoitua. Seurauksena rapujen pyytamisen ja kasittelyn eettisyys on parantunut.

(Kyselylomakkeen luonnos 2012; Toimeksiantaja yksi & Toimeksiantaja kaksi 2012.)
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Kuva 2: Raputietokeskus (Raputietokeskus 2010).

Toimeksiantajat korostivatkin tuoteryhman tuotteiden korkeaa laatua. Heidan mukaan
rapujen laatu on yrityksien toiminnan ja asiakaslahtoisyyden kannalta yrityksien yksi
merkittavimmista menestystekijoista. Rapujen laatuun liittyvissa asioissa he myos kehottivat

perehtymaan asiantuntijoiden laatimaan julkaisuun.

Ravun laatuun vaikuttavat niin mitattavat kuin mielikuvissa syntyvat tekijat. Korkealaatuisella
rapujen kasittelylla ja esimerkiksi ravun paastoamisella rapusuihkussa voidaan vaikuttaa niin
vaikuttaa ensisijaisesti rapujen koko. Pienempia rapuja ei nahda niin laadukkaina kuin suuria.
Rapujen koon lisaksi laadukkaiksi ravuiksi nahdaan ne ravut (Kuva 1) ja (Kuva 2), joiden kuori
on siisti ja sakset yhtenaiset. Rapujen laatuun vaikuttaa myos syottikalojen ja
pyyntivalineiden laatu. (Jussila, Mannonen & Kilpinen 2009, 5, 13.) Rapujen laatuun
vaikuttavia tekijoita on monia, joista keskeisin on niiden kasittely. Toimeksiantajat
pyrkivatkin kiinnittamaan huomiota seka tuomaan yritystoiminnallaan esille rapujen

laadukkaan ja oikeanlaisen kasittelyn periaatteet.

Taplaraputuoteryhman tuotteet ovat jaettu laatu- ja kokoluokkiin (Taulukko 1). Laatuluokat
ovat jaettu priima luokkaan, seka 1-luokkaan ja 2-luokkaan. Laadukkaammat priima luokan
taplaravut ovat kuten 1-luokan ravut, mutta niita on sailytetty rapusuihkussa vahintaan kaksi
viikkoa. Rapusuihkussa ravut saavat tarvitsemansa elinympariston puhdistautumiseen, jolloin
rapu tyhjentaa vatsan ja suolen. Hinnoittelu priima luokan ravuissa on 1,5 -kertainen 1-

luokkaan nahden. (Kyselylomakkeen luonnos 2012.)

Seuraava eli 1-luokka muodostuu taplaravuista, joilla ei ole ulkoisesti havaittavia virheita,
kuten rapuruton merkkeja. Lisaksi rapujen sakset ovat samaa kokoluokkaa ja tarjolla on niin
koiraita kuin naaraita. 1-luokan ravut myydaan asiakkaalle suoraan pyynnista tai sailytyksesta,

jolloin ne ovat olleet rapusuihkussa alle kaksi viikkoa. Hinnoittelu 1-luokan ravuissa on
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rakennettu kertoimella 1. Puolestaan 2-luokan ravut ovat kuten 1-luokan ravut, mutta niissa
on paallepain havaittavia pienia yksittaisia virheita. Hinnoittelu 2-luokan ravuissa on 0,5 -

kertainen 1-luokan rapuihin nahden. (Kyselylomakkeen luonnos 2012.)

Laatuluokkien lisaksi raputuoteryhman tuotteet ovat jaettu kokoluokkiin (Taulukko 1). Ravun
koko ilmoitetaan senttimetreina niin, etta se on mitattu otsapiikin karjesta pyrstokilven
karkeen. Jokaista laatuluokkaa eli priima-, 1- ja 2-luokkaa on saatavilla neljan kokoluokan
mukaisesti. Raputuotteiden hinta maaraytyy niin koon kuin laadun mukaan. Lisaksi asiakas voi
halutessaan ostaa ravut valmiiksi keitettyna, jolloin hinta nousee 0,5 euroa rapua kohden.
Toimitusmuodoiksi yritykset ovat alustavasti tarjonneet kolme vaihtoehtoa, joita ovat nouto
toimittajalta, toimitus kotiovelle ja elavien rapujen osalta toimitus matkahuollon kautta.

(Kyselylomakkeen luonnos 2012.)

KOKO ESIM. HINTA
10-11 cm
LAATU Priima 1,5€
1-luokka 1€
2-luokka 0,5€
11-12 cm
Priima 3€
1-luokka 2€
2-luokka 1€
12-13 cm
Priima 4,5 €
1-luokka 3€
2-luokka 1,5€
Yli 13 cm
Priima 6,75 €
KEITTOLISA 0,50 € PER RAPU 1-luokka 4,5 €
2-luokka 2,25 €

Taulukko 1: Taplaraputuoteryhman kokotaulukko ja alustava hinnoittelu

Laatu- ja kokoluokittelun avulla asiakas voi valita tuotteista omaa tarvettaan vastaavan
tuotteen. Rapujen syonti voi sijoittua erilaisiin tilanteisiin, esimerkiksi juhlallisempiin
tilanteisiin asiakas voi valita priima tai 1-luokan rapuja ja hieman arkisempiin rapujuhliin 2-
luokan rapuja. Talla hetkella 2-luokan rapuja ei kaytannossa ole saatavilla esimerkiksi

tukkuliikkeiden tai kauppahallien tiskeilla. Tulevaisuuden uudeksi markkinaksi voi syntya 2-
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luokan rapuja suosivat asiakkaat, silla kyseisen luokan ravut ovat selvasti muita luokkia

edullisempia.

5.4  Markkinatutkimuksen suunnittelu

Teemahaastattelun avulla kerattiin niin esitietoja markkinatutkimuksen toteutukselle kuin
suunniteltiin toteutuksen sisaltoa. Markkinatutkimuksen suunnittelu yhdessa toimeksiantajien
kanssa on edellytys sille, etta lopputuloksena saadaan juuri oikeanlaista tietoa tuoteryhman

markkinoista. Talloin tutkimus sovelletaan toimeksiantajien yritystoiminnan tarpeisiin.

Teemahaastattelulla saatiin tietoa markkinatutkimuksessa sovellettavan
tiedonkeruumenetelman eli kyselyn kohderyhmasta ja sisallosta. Ensimmaisena perehdyttiin
toimeksiantajien toiveisiin markkinatutkimuksen osalta ja erityisesti siihen, mita
tutkimuksella tulisi saavuttaa. Markkinatutkimuksella selvitetaan tuoteryhman markkinat,
jotta jatkossa yritykset osaisivat kohdistaa ja jalostaa tuoteryhmansa tuotteet kysynnan ja

asiakaskohderyhman mukaisiksi.

Toimeksiantaja kahden mukaan kyselyn tulisi perustua ajatukselle, etta myynti saataisiin
kohdistettua suoraan kuluttajille maksimaalisen tuoton saavuttamiseksi. Kohderyhmaksi
suunniteltiin alustavasti venalaisia matkailijoita, josta kuitenkin luovuttiin ajan rajallisuuden
ja kielellisten ongelmien vuoksi. Kohderyhmaksi valittiin eri-ikaiset Lappeenrannan
lahiymparistossa Etela-Karjalan alueella asuvat henkilot, koska toimeksiantajat toivoisivat
tuotteidensa jaavan lahialueen kuluttajille. (Toimeksiantaja yksi & Toimeksiantaja kaksi
2012.)

Kyselyn toteutus suunniteltiin alustavasti niin, etta laadittaisiin tuoteryhman tuotteet kattava
lomake. Lomakkeen sisalto rakentuu vasta jatkokehityksen myota ja sita kasitellaan vasta
markkinatutkimuksen toteutuksessa ja tuloksissa. Yhdeksi vaihtoehdoksi nousi myos lomake,
joka jaettaisiin paikallisen lehden yhteydessa alueen asukkaille. Lomakkeen voisi sulkea ja
laittaa postissa vastaanottajalle, joka maksaisi postimaksun. (Toimeksiantaja yksi &
Toimeksiantaja kaksi 2012.) Tamankaltaisen kyselyn tuottaminen saattaa kuitenkin vaatia

ylimaaraisia taloudellisia resursseja.

Paaasiallisesti kuitenkin lomake sisaltaa yksinkertaisia kysymyksia, joihin vastaajan on helppo
vastata kylla tai ei. Lisaksi lomakkeessa voi olla erilaisia aakkostettuja kohtia. Kaytannossa
selvitettaisiin, etta onko vastaaja kiinnostusta tuoteryhmaa kohtaan ja jos on niin minka
tuotteen osalta. Olennaisinta kyselylomakkeessa olisi se, etta tuoteryhman tuotteet ovat
esitelty yksityiskohtaisesti laadun ja koon mukaan. Talloin vastaaja tietaa minkalaisista

tuotteista on kysymys. (Toimeksiantaja yksi & Toimeksiantaja kaksi 2012.)
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Haastattelun yhteydessa tuli myos ilmi, etta toimeksiantajat ovat kiinnostuneita omien
internetsivujen laatimisesta, jotta toimintaa saataisiin nakyvammaksi. Toimeksiantaja yhden
mukaan kyselylomake olisi erinomainen yrityksien internetsivuilla jatkoa ajatellen, jolloin
nahtaisiin kysynnassa ja markkinoissa tapahtuvat muutokset. Hanen mukaan asiakkaille voisi
myos suoda mahdollisuuden yhteydenottopyyntoihin, mikali kiinnostusta olisi. (Toimeksiantaja
yksi & Toimeksiantaja kaksi 2012.) Talloin opinnaytetyossa tuotettava markkinatutkimus voisi

toimia eraanlaisena marginaalisempana esitietona tuoteryhman markkinoiden osalta.

5.5 SWOT-analyysi ja tuloksien tarkastelu

SWOT-analyysin avulla pyritaan rakentamaan kahden yrityksen toiminnasta ja sen osa-alueista
havainnollistava kokonaisuus. SWOT-analyysissa hyodynnetaan tassa tapauksessa laadullista
aineistolahtoista sisallonanalyysia, jonka avulla tuloksista voitiin rakentaa synteeseja ja
kokonaisuuksia. Talloin aineiston analyysimenetelmana toimi sisallonanalyysi ja kaytettavana
tyokaluna SWOT-analyysin nelikenttataulukko. Lopputuloksena tarkastellaan saatuja tuloksia

yrityksien toiminnan heikkouksien ja vahvuuksien kautta.

SWOT-analyysi on rakennettu tassa tapauksessa synteesiksi yrityksien menestystekijoista ja
voimavaroista. Analyysi perustuu teemahaastattelun tuloksien pohdintaan ja tulkintoihin.
Kyseiset tulkinnat edistavat markkinatutkimuksen toteuttamista, kun tunnistetaan muun
muassa yrityksien paamaarat tuoteryhmaa ajatellen. Analysoimalla ja tulkitsemalla
tahanastisia tuloksia voidaan pohdinnan kautta muodostaa jo alustavia johtopaatoksia.
SWOT-analyysin nelikentassa vahvuudet ja heikkoudet edustavat yrityksien sisaisia
voimavaroja seka mahdollisuudet ja uhat ulkoisia voimavaroja tulevaisuuden nakokulmasta
(Taulukko 2).

Yrityksien sisaisista voimavaroista keskeisin vahvuus eli menestystekija yrityksien toiminnan
kannalta on tiivis yritysyhteistyo ja selkea tavoite, joka tuoteryhman avulla halutaan
saavuttaa. Tuoteryhma ikaan kuin toimii valineena maksimaalisen tuoton saavuttamisessa.
Talloin huomio saadaan kiinnitettya jo olemassa olevien asiakaskohderyhmien ja mahdollisien

uusien kohderyhmien vaatimuksiin ja tarpeisiin tuoteryhman osalta. (Taulukko 2.)

Asiakkaalle pyritaan tarjoamaan juuri hanen haluamaansa tuotetta. Yrityksien kehittamaa
tuoteryhmaa voidaan taten pitaa eraanlaisena edellakavijana, jota ohjaavat niin arvot kuin
ajatus asiakaslahtoisemmista ja asiakasystavallisemmista tuotteista. Maaritellyt arvot antavat
myos asiakkaalle lisaarvoa, kun toiminta on eettista ja tuotteet laadukkaita ja puhtaita.
Edellytyksena asiakkaan kokemalle lisaarvolle on kuitenkin se, etta arvot saadaan tuotua julki

asiakkaan tietoisuuteen. (Taulukko 2.)
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Sisaisia, yrityksien toimintaan vaikuttavia uhkia ohjaavat niin resurssit kuin
asiakaskohderyhman rajaaminen eli segmentointi. Resursseja ja erityisesti niiden kayttoa on
yrityksissa kuitenkin pyritty tehostamaan yritysyhteistyolla. Yritysyhteistyon kautta
esimerkiksi vaadittavan kaluston hankinnat on voitu hoitaa yhdessa kustannuksien
minimoimiseksi. Lisaksi tyovoiman kayttoa eli kahden ihmisen tyopanosta on yritysyhteistyon
kautta pystytty tehostamaan. Asiakaskohderyhman rajaamiseen talla opinnaytetyolla on myos
suuri merkitys, silla tarkoituksena on selvittaa tuoteryhman markkinat. Aikaisempia
markkinoita ajatellen ne voidaan segmentoida yrityksien valisen markkinoinnin ja myynnin
piiriin. Markkinatutkimuksen avulla mahdolliset potentiaaliset uudet asiakaskohderyhmat

voidaan tunnistaa ja segmentoida. (Taulukko 2.)

Yrityksien ulkoiset voimavarat eli mahdollisuudet ovat kaytannossa hyvin rajattu yrityksien
myyntitoiminnan ymparille. Yrityksilla on muun muassa yritysyhteistyon seurauksena hyvat
mahdollisuudet tulevaisuudessa kehittaa ja laajentaa toimintaansa esimerkiksi kaluston
vuokraamisen ja neuvonnan piiriin. Toiminnan ja markkinoinnin kehittyessa
asiakaskohderyhmaa voidaan myos laajentaa resurssien puitteissa niin yrityksien kuin
kuluttajien osalta, jolloin yrityksien tuottavuus paranee. Yhteenvetona voidaan todeta, etta
mahdollisuuksia esimerkiksi yrityksien toiminnan laajentamiselle on paljon. Edellytyksena on

kuitenkin etta resurssit huomioidaan ja toiminta rajataan niiden puitteissa. (Taulukko 2.)

Vahvuudet \ / \

-Selkea tavoite yrityksien toiminnassa

Heikkoudet

- Mahdolliset tyovoiman tai resurssien
puutteet

- Asiakaskohderyhman laajuus

{
' tuoteryhma
K-Arvoina laatu, puhtaus ja eettisyysj & J

Mahdollisuudet N\ e ~

-Vahva, asiakasystavallinen

\

- Yrityksien toiminnan laajentaminen, Uhat
esim. kaluston vuokraaminen ja . o .
EENVEEES - Luonnollisten taplarapukantojen
) . ) vaheneminen tai jopa haviaminen
- Uudet asiakaskohderyhmat, esim. tietyilta vesialueilta
nuoret aikuiset tai venalaiset » . . .
S ) ] y - Tuoteryhman eri tuotteiden kysynnan
- Myyntitoiminnan kohdistaminen niin tayttyminen

kuluttajille kuin yrityksille J \ J

Taulukko 2: SWOT-analyysi
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Yrityksien toiminnan kannalta merkittavin ulkoinen uhka syntyy taplarapujen saannin suhteen.
Toiminta ja tuotto perustuvat Etela-Karjalan alueen vesistojen luonnollisiin
taplarapukantoihin ja niiden saatavuuteen. Luonnolliset kannat ovat hyvin vaihtelevia muun
muassa lampotilojen ja rapuruton johdosta. Uhkana on, etta luonnolliset rapukannat
vahenevat tai jopa haviavat tietyilta vesialueilta. Talloin yritykset eivat kykene vastaamaan
mahdolliseen kysyntaan markkinoilla. Lisaksi uhkana yrityksille voi olla uuden tuoteryhman
tuotteiden kysynnan tayttyminen, jonka seurauksena tuottavuus vahenee. Tata uhkaa
pyritaan kuitenkin minimoimaan ja estamaan esimerkiksi taman opinnaytetyon avulla.
(Taulukko 2.)

Johtopaatoksena voidaan todeta, etta yrityksien menestymisen ja kannattavuuden taustalla
on asiantuntijuus, joka heijastuu eettisien ja laatuperusteisten toimintatapojen kautta.
Yritykset toimivat luonnonehdoilla ja pyrkivat kehittamaan elinkeinoraputaloutta seka
yrityksien toiminnan kannattavuutta tuomalla markkinoille eettisesti laadukkaita ja puhtaita

taplaraputuotteita.

Erilaistamalla taplarapuja tuotteena he takaavat, etta jokaisen asiakas saa juuri haluamansa
taplaraputuotteen. Edellytyksena on kuitenkin se, etta rapujen pyynti voidaan kohdistaa
markkinoilla vallitsevan kysynnan mukaan, johon tama opinnaytetyo pyrkii loytamaan
vastauksen selvittamalla tuoteryhman markkinat. Toteutettavan kyselyn avulla voidaan myos
jo alustavasti markkinoida ja tuoda mahdollisien potentiaalisien asiakkaiden tietoisuuteen

tuoteryhman tuotteet.

6  Markkinatutkimuksen tulokset

Opinnaytetyon keskeisin tutkimus eli kvantitatiivista tutkimusta edustava markkinatutkimus
toteutettiin kyselylomakkeen avulla, joka laadittiin yhdessa toimeksiantajien kanssa.
Kyselylomake sisalsi 12 strukturoitua kylla ja ei vastauksin taydennettavaa kysymysta seka 5
avointa kysymysta. Kohderyhmaksi eli tutkimuksen perusjoukoksi valittiin eri-ikaiset
Lappeenrannan lahiymparistossa eli Etela-Karjalan alueella toimivat henkilot. Kohderyhmaa

laajennettiin myos muutamilla henkilgilla, jotka toimivat muualla Suomessa.

Kysely toteutettiin maanantain 30.4.2012 ja torstain 10.5.2012 valisena aikana. Resurssien
puitteissa ja valimatkat huomioiden kysely toteutettiin sahkoisena kyselylomakkeena, joka
valitettiin vastaajille sahkopostitse. Kyselyn tarkoituksena oli selvittaa tuoteryhman
markkinoita. Kaytannossa tutkittiin olisiko ennalta maaritellyn asiakaskohderyhman
keskuudessa tuoteryhman tuotteille kysyntaa ja erityisesti mille tuotteille. Talloin yrityksien
toiminta ja markkinointi pystytaan jatkossa kohdistamaan tietyille tuotteille kannattavuuden

parantamiseksi.
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Tutkimuksen otanta rakentui niista henkiloista, joille kysely lahetettiin sahkopostitse ja heita
oli 115 kappaletta. Markkinatutkimus kohdistettiin kyseiselle kohderyhmalle, koska
toimeksiantajat toivoivat tuotteidensa jaavan lahialueen yksityisille kuluttajille. Talloin
kuluttaja saisi valitsemansa raputuotteen suoraan ravustajalta ilman valittajia. Tarvittiin siis

tietoa alueelta, johon toimeksiantajien toiminta keskittyy.

Markkinatutkimuksen kyselylomakkeiden avulla kerattya aineistoa kasiteltiin ensimmaiseksi
yksinkertaisin kvantitatiivisin ottein. Tulokset kuvattiin taulukollisessa muodossa
kokonaisuuden havainnollistamiseksi. Taulukkoon kerattiin yhteenlaskettuna vastaajien
mielipiteet kunkin strukturoidun kysymyksen osalta. Lopuksi taulukko purettiin sanalliseksi
osioksi, jossa kuvattiin kohderyhman kiinnostusta tuoteryhman tuotteita kohtaan. Lomakkeen
viisi avointa kysymysta kasiteltiin myos lyhyesti kokoamalla niita luettelomaisesti yhteen.
Vastauksien maaran kuvaamisessa ja alustavassa analysoinnissa kaytettiin tunnuslukuja asian

havainnollistamiseksi. Lisaksi tulokset myohemmin analysoitiin hyodyntamalla luokittelua.

6.1  Tuloksien tarkastelu

Kyselyn tuloksia kuvattaessa tulee huomioida vastauksien valiset suhteet. Lomakkeen
strukturoidun osa-alueen (Taulukko 3) kaksi osiota eli taustatiedot ja tarjottava
taplaraputuoteryhman sisalto kasiteltiin erillisina. Taustalla oli ajatus siita, etta osa
vastaajista ei ollut aikaisemmin kayttanyt eika ostanut suomalaisia raputuotteita, mutta
kyselyn myota mahdollinen kiinnostus tuoteryhman tuotteita kohtaan herasi. Talloin vastaajat
olivat vastanneet myonteisesti kohtien 4-12 kysymyksiin, vaikka eivat ensimmaisen
kysymyksen mukaan kayta suomalaisia raputuotteita. Markkinatutkimuksen vastauksien
perusteella taulukkoon (Taulukko 3) lisattiin myos osio, ei osaa sanoa, jotta vastauksien
kokonaismaara ei vaaristyisi. Syyna tahan oli se, etta osa vastaajista oli jattanyt jonkin
kohdan tyhjaksi.

Markkinatutkimuksen kyselylomake lahetettiin sahkopostitse 115 henkilolle, joista 55 vastasi
kyselyyn. Lisaksi kolme henkiloa osoitti kiinnostusta markkinatutkimusta kohtaan ja vastasi
kyselyyn, mutta virheellisesti. Talloin kyseiset vastaukset hylattiin. Hylkayksien syyksi
osoittautuivat tietotekniset ongelmat, silla kyseiset henkilot eivat saaneet joko lomakkeen
tiedostoa avattua tai muokattua. Todennakoista on, etta kyseiset ongelmat vaikuttivat myos
vastaajien kokonaismaaraan negatiivisesti. Markkinatutkimuksen vastauksien kesken laskettiin
myos vastausprosentti. Vastausprosentti kertoo vastaajien prosentuaalisen maaran suhteessa

otokseen. Talloin vastausprosentiksi saatiin 48 %, joka on hyva ajatellen tutkimuksen kokoa.
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TAUSTATIEDOT KYLLA EN El OSAA
SANOA

1. Kaytan suomalaisia raputuotteita 37 18

vast.) 15 39 1

3. Hankin raputuotteet suoraan ravustajilta 22 33

TARJOTTAVA TAPLARAPUTUOTERYHMA KYLLA EN El OSAA
SANOA

4, Olen kiinnostunut laatuluokan Priima ravuista 27 26 2

5. Olen kiinnostunut laatuluokan | ravuista 38 16 1

6. Olen kiinnostunut laatuluokan Il ravuista 23 31 1

7. Olen kiinnostunut kokoluokan 10-11 cm ravuista 15 37 3

8. Olen kiinnostunut kokoluokan 11-12 cm ravuista 30 24 1

9. Olen kiinnostunut kokoluokan 12-13 cm ravuista 33 20 2

10. Olen kiinnostunut kokoluokan yli 13 cm ravuista 18 32 5

11. Ostaisin ravut mielellaan eldvina 28 27

12. Ostaisin ravut mielelldaan valmiiksi keitettyina 24 29 2

Taulukko 3: Markkinatutkimuksen tuloksien yhteenveto, n = 55

Markkinatutkimuksen tuloksien perusteella voidaan todeta, etta vastaajien keskuudessa on
jonkin verran kiinnostusta tuoteryhman tuotteita kohtaan. Vastaajista 37 kayttaa suomalaisia
raputuotteita, joista 15 hankkii raputuotteensa kalakauppiaalta tai vastaavalta rapujen
valittajalta. Yllattavaa olikin, etta jopa 22 vastaajaa 37:sta raputuotteiden kayttajasta ostaa
tai hankkii ravut suoraan ravustajalta. (Taulukko 3.) Syyna tahan on todennakoisesti se, etta
Etela-Karjalan alueella ravustus omaan tai sukulaisien ja ystavien kayttoon on suhteellisen
suosittua. Vastaajista kaksi ravusti omaan kayttoon ja nain ollen ei ollut tuotteista niin

kiinnostunut.

Toisen ja kolmannen kysymyksen suuri ei-vastauksien maaraa voidaan selittaa puolestaan
silla, etta tama ihmisryhma ei ole ostanut tai muutoin kayttanyt suomalaisia raputuotteita.
Kyseisien henkiloiden vastauksien perusteella oli kuitenkin selvasti havaittavissa positiivinen
suuntaus, silla monet olivat kiinnostuneet tuoteryhman tuotteista. Voidaan todeta, etta
osassa vastaajista herasi kiinnostus suomalaisia raputuotteita kohtaan ainakin niiden

maistamisen osalta.
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Laatuluokkien osalta suurin kiinnostus kohdistui 1-luokan taplarapuihin. Kokonaisvastaajien
maarasta eli 55 vastaajasta 38 oli kiinnostunut 1-luokan ravuista. 27 vastaajaa oli puolestaan
kiinnostunut priima luokan ravuista ja 23 vastaajaa 2-luokan ravuista. Kokonaisuudessaan
taplaraputuoteryhmasta kiinnostuneet henkilot osoittivat kiinnostusta useampaan kuin yhden

laatuluokan rapuihin. (Taulukko 3.)

Kokoluokkien osalta suosituin ryhma oli 12-13 senttimetriset taplaravut, joita 33 vastaajaa
olisi kiinnostunut maistelemaan. Toisella sijalla oli 30 vastaajan maaralla 11-12 senttimetriset
ravut. Kokoluokista 10-11 ja yli 13 senttimetriset ravut eivat kiinnostaneet vastaajia niinkaan
paljon. Yli 13 senttimetrisia rapuja maistelisi 18 vastaajaa, kun taas 10-11 senttimetrisia vain
15 vastaajaa. Vastauksien maaran perusteella voidaan todeta etta niin sanotut keskikokoiset
ravut, joissa on jonkin verran syotavaa kiinnosti vastaajia. Toisin kuin pienimman tai
suurimman kokoluokan ravut, joissa syotavaa on joko merkittavasti vahemman tai enemman.
(Taulukko 3.) Syyna voi olla se, etta vastaajilla ei ole kokemusta ravuista tai niiden

syomisesta, jolloin kyseiset kokoluokat voidaan mieltaa vaikeaksi ja aikaavievaksi syoda.

Taplaravuista kiinnostuneet ostaisivat rapuja niin elavana kuin keitettyna. Vastaajista 28 oli
kiinnostuneita ostamaan ravut elavina, kun taas 24 vastaajaa ostaisi ravut keitettyna. Suurta
eroa vastaajien mieltymyksissa ei taman osalta ollut. Ei-vastauksia kertyi myos molemmille
vaihtoehdoille kutakuinkin saman verran. Vastauksien perusteella osa vastaajista oli
kiinnostunut niin keitetyista kuin elavista ravuista. Toisaalta osa vastaajista ei ollut

kiinnostunut tuoteryhman tuotteista eika ostaisi rapuja missaan muodossa.

6.2  Avoimien kysymyksien tarkastelu

Markkinatutkimuksessa kaytetyn kyselylomakkeen kahdentoista strukturoidun kysymyksen
lisaksi lomakkeeseen laadittiin viisi avointa kysymysta. Avoimissa kysymyksissa kartoitettiin
raputuotteiden kayttopaikkakuntaa, vastaajien kiinnostusta muita raputuotteita,
tutkimustuloksia ja yhteydenottoa kohtaan seka annettiin mahdollisuus vapaaehtoisille
kommenteille. Avoimien kysymyksien avulla pyrittiin rakentamaan yksityiskohtaisempi kuva

vastaajien mieltymyksista suomalaisia raputuotteita kohtaan.
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Kuvio 3: Raputuotteiden kayttopaikkakunta, n = 55

Vastaajien maantieteellisen jakautumisen perusteella voidaan todeta, etta kysely onnistui.
Vastaajista suurin osa eli 33 henkiloa asuivat Lappeenrannassa. Taipalsaarella ja Kouvolassa 3
vastaajaa kaytti tai oli kiinnostunut raputuotteista. Espoosta, Mikkelista ja Nurmijarvelta
vastauksia kertyi kustakin 2 kappaletta. (Kuvio 3.) Kyseisien paikkakuntien lisaksi yksittainen
vastaus saatiin myos Lemilta, Imatralta, Savonlinnasta, Tikkakoskelta, Tuusulasta,
Kontionlahdelta, Haminasta, Leppavirralta ja Hattulasta. Puolestaan 7 vastaajaa jatti
paikkakunnan merkitsematta (Kuvio 3). Kyseessa voi olla niin huolimattomuus kuin se, etta

vastaaja ei ollut kayttanyt suomalaisia raputuotteita.

Markkinatutkimuksen kyselylomakkeessa annettiin vastaajille myos mahdollisuus kirjata muita
raputuotteita, joista he olisivat mahdollisesti kiinnostuneita. Kysymyksen ja saatujen
vastauksien perusteella saadaan rakennettua kuva siita, olisiko taplaraputuoteryhman lisaksi
kuluttajilla kiinnostusta joihinkin muihin tuotteisiin. Sen avulla toimeksiantajat voivat

jatkossa mahdollisesti laajentaa ja kehittaa tuoteryhmaansa kuluttajien tarpeisiin.
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Kiinnostus muita raputuotteita
kohtaan

i Kommentoinut ja
nimennyt tuotteen 22%

i Ei kommenttia 78%

Kuvio 4: Kiinnostus muita raputuotteita kohtaan, n = 55

Vastaajien kokonaismaarasta eli 55 vastauksesta 12 sisalsi jonkinlaisen raputuotteen, johon
olisi mahdollisesti kiinnostusta (Kuvio 4). Maaraa voidaan pitaa suhteellisen suurena, kun
otetaan huomioon kuinka laajaa tuoteryhmaa vastaajille tarjottiin. Kokonaisuudessaan
vastaukset keskittyivat valmiisiin jalostettuihin tuotteisiin kuten ravunlihasailykkeisiin.
Vastaajien vapaan sanan ja mieltymyksien esiintuomiseksi kyseiset kommentit ovat listattu
taulukkoon. (Taulukko 4).

Vastaajien kommentit muiden raputuotteiden osalta

- ”Ravunlihasailykkeet”

”Voisikohan niita jotenkin jalostaa pidemmalle”
- ”Katkaravut, tiikeriravut”

- ”Voisi kiinnostaa jos jotain on tarjolla”

”Kaikesta joissa rapu on jo valmiiksi jalostettu esim. salaatteihin ja lisukkeiksi
sellaisinaan kelpaavina”

- "Keitetty ja valmiiksi siivottu taplarapu irtopakasteena. Esim. 100 gramman
valmispakkaus. ”Sulatus ja poytaan””

- "Tahnat, pastat, juustot”

-”Tunnen huonosti muita tuotteita”

-”Pidan ravuista ja jos niitd jatkojalostetaan niin mielellani maistaisin, en tosin osaa
sanoa millaisia tuotteita mutta mita vaan hyvaa.”

-”Rapusilli, -pasteija”

-”Erilaiset jalosteet, kuten rapusdilyke”

Taulukko 4: Vastaajien kommentit muiden raputuotteiden osalta
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Vastauslomakkeista poimittujen ehdotuksien perusteella erilaiset rapujalosteet kiinnostivat
vastaajia. Ravunlihasailykkeet tai muut valmiit raputuotteet olivat suosiossa. (Taulukko 4.)
Tuloksien perusteella voidaan todeta, etta vastaajat olisivat kiinnostuneita saamaan
raputuotteita osaksi ruokapoydan tarjontaa hieman useammin. Ravut ovatkin useimmiten
osana suomalaista ruokakulttuuria vain juhlallisemmissa tilanteissa. Syyna tahan voi olla
rapujen korkeampi hinta seka se, etta ravut ovat hieman hankalia syoda. Nain ollen

esimerkiksi valmiit tuotteet, joissa ravunliha on jo eroteltu kuorestaan kiinnostaa kuluttajia.

Markkinatutkimuksen kyselylomakkeessa kartoitettiin vastaajien mieltymyksia
taplaraputuotteita kohtaan myos vapaaehtoisien kommenttien avulla. Vastaajista 18 kaytti
tata mahdollisuutta hyvakseen ja toi oman mielipiteensa esille (Kuvio 5). Paasaantoisesti
kommentit kasittelivat vastaajan kokemattomuutta, mutta myos mahdollista kiinnostusta

raputuotteiden kohtaan.

Vapaaehtoiset kommentit

M Kommentoinut
33%

4 Ei kommenttia
67%

—

Kuvio 5: Vapaaehtoiset kommentit, n = 55

Vastaajien kommenteissa tuli esiin, etta moni olisi kiinnostunut kokeilemaan rapuja, mutta
haluaisi ostaa ne esimerkiksi suoraan ravustajalta muutoin korkean hinnan vuoksi. Toisaalta
kommenteista tuli myos ilmi, etta rapujen syonti koetaan haastavaksi ja aikaavievaksi.
Kommenteissa myos korostettiin suomalaisien rapujen korkeaa hintaa, jonka johdosta
kuluttaja valitsee ulkomaisen pakastetun ravun. ”Jos rapu olisi halvempaa kuin nykyisin
kaupasta ostettuna, kayttaisin enemman. Siina mielessa suoraan ravustajalta osto

kiinnostaa.” Nain totesi eras vastaaja vapaaehtoisessa kommentissaan.

Erilaiset tukkurit ja kauppahallit tarjoavat taplarapuja kuluttajille, mutta usein korkeaan
hintaan. Taman markkinatutkimuksen perusteella kuluttajilla olisi kuitenkin enemman
kiinnostusta raputuotteisiin. Nain ollen ravustajat, kuten muun muassa toimeksiantajat ovat

merkittavassa osassa raputuotteiden tarjonnan suhteen. Kommenteista tuli myos ilmi, etta
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rapuja pyydetetaan myos omiin tarpeisiin seka hankitaan ystavilta ja sukulaisilta, jotka
ravustavat. Talloin hinta on usein hyvin alhainen, koska yksityiset henkilot haluavat usein

paasta ravuistaan nopeasti eroon niiden sailytysongelmien vuoksi.

Positiivisien ja kiinnostusta osoittavien kommenttien lisaksi kyselylomakkeista tuli ilmi
muutama hieman negatiivisempi kommentti. eras vastaaja totesi, etta ”elavana keittamista
voisi ehka vahan miettia”. Taplaravut kuten muutkin ravut keitetaan niin, etta ne laitetaan
kiehuvaan veteen elavana. Joissakin ihmisissa tallainen menetelma voi ymmarrettavsti
aiheuttaa hieman negatiivisia tunteita. Negatiivisia tunteita oli myos toisella vastaajista,
jonka mukaan taplaravut tulisi saada Suomen vesistoista pois, silla ne eivat kuulu
alkuperaisluontoon. Taplaravut ovatkin Alarannan ym. (2011, 10) mukaan tuotu Suomen

vesistoihin muualta.

Markkinatutkimuksen ajateltiin yhdessa toimeksiantajien kanssa olevan myos eraanlainen
alustava markkinointikeino, jolla taplaraputuoteryhman tunnettuutta lisattaisiin. Taman
johdosta kyselylomakkeessa kartoitettiin vastaajien kiinnostusta tutkimustuloksia ja
yhteydenottoa kohtaan. Molemmissa kysymyksissa vastaajilla oli mahdollisuus jattaa
yhteystietonsa muutoin nimettomaan lomakkeeseen. Talloin tutkimuksen paatyttya
vastaajalle voidaan toimittaa tutkimustulokset tai toimeksiantajat voivat ottaa yhteytta

suoraan vastaajaan.

Kiinnostus tutkimustuloksiin ja
yvhteydenottoon

M Haluaa tutkimustulokset
18%

M Haluaa yhteydenoton 2%

i Haluaa tutkimustulokset
ja yhteydenoton 7 %

L4 Ei kiinnostusta
tutkimustuloksiin ja
yhteydenottoon 73 %

Kuvio 6: Kiinnostus tutkimustuloksiin ja yhteydenottoon, n = 55
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Vastaajien kokonaismaarasta eli 55 vastaajasta 10 oli kiinnostunut vastaanottamaan
tutkimustulokset tutkimuksen paatyttya. Puolestaan 1 vastaaja halusi, etta haneen otettaisiin
asiaan liittyen yhteytta sahkopostitse. Tutkimustuloksista ja yhteydenotosta oli kiinnostunut 4
vastaajaa. Yhteydenottopyyntoja kertyi siis yhteensa 5 kappaletta. Vastaajista 40 ei nain
ollen halunnut yhteydenottopyyntoa eika tutkimustuloksia. (Kuvio 6.) Taman tutkimuksen
avulla on pystytty kuitenkin mahdollisesti hankkimaan toimeksiantajille 5 uutta asiakasta,
mikali jokainen yhteydenottopyynnon jattanyt vastaaja on kiinnostunut tuoteryhman
tuotteiden ostamisesta. Opinnaytetyon tavoitteeseen kuului toimeksiantajien yritystoiminnan

kannattavuuden parantaminen niin sita ajatellen opinnaytetyo on ollut onnistunut.

6.3  Markkinatutkimuksen analysointi

Markkinatutkimuksen kyselyn avulla keratty aineisto kasiteltiin ja analysointiin hyodyntaen
luokittelua ja tunnuslukuja. Tunnuslukuja, kuten vastausprosenttia kaytettiin tuloksien
tarkastelussa, jossa tyon kvantitatiivisuus nakyy selkeimmin. Tuloksien kuvaamisessa luvut eli
vastaajien maarat kunkin kysymyksen osalta ovat oleellisia asian havainnollistamiseksi.
Vastaavasti luokittelun avulla voitiin luoda aineiston sisalta kysymyksista ja vastauksista
erilaisia luokkia. Luokittelu oli mahdollista toteuttaa tehokkaimmin vastauksista ilmenneiden

erojen ja yhtalaisyyksien mukaan.

Luokittelun avulla markkinatutkimuksella keratysta aineistosta oli havaittavissa nelja selkeaa
luokkaa. Ensimmainen luokka sisalsi ne vastaajat, jotka olivat niin kiinnostuneita
taplaraputuoteryhmasta, etta he halusivat joko yhteydenoton tai tutkimustulokset. Toinen
luokka edustaa puolestaan niita vastaajia, jotka osoittivat muutoin esimerkiksi vapaaehtoisien
kommenttien ja usean kylla vastauksen avulla kiinnostustaan. Kolmanteen luokkaan kuuluivat
ne henkilot, jotka olivat kiinnostuneita ravuista ja tuoteryhmasta, mutta hankkivat ravut
omaan kayttoonsa muualta tai ravustavat itse. Neljatta luokkaa edustavat ne vastaajat, jotka

eivat olleet kiinnostuneita tuoteryhmasta.

Vastaajien maara ei kuitenkaan jakautunut tasaisesti neljan luokan valille, vaan suurin luokka
kyselyn perusteella oli toinen luokka. Vastaajat osoittivat kiinnostustaan tuoteryhmaa
kohtaan usealla kylla vastauksella seka kommenteilla. He eivat kuitenkaan olleet
kiinnostuneita tutkimustuloksista tai yhteydenotosta. Useimmiten tahan luokkaan kuuluva
henkilo ei ollut koskaan syonyt rapuja tai vain hyvin harvoin. He kuitenkin haluaisivat jatkossa
tutustua paremmin suomalaisiin raputuotteisiin esimerkiksi tarjotun taplaraputuoteryhman
kautta. Nain ollen taman luokan edustajia voidaan pitaa mahdollisina tulevaisuuden

asiakkaina.
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Markkinatutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta kokonaisuudessaan kuluttajat ovat
kiinnostuneita suomalaisista raputuotteista. Suurin kiinnostukseen ja suomalaisien
raputuotteiden kayttoon negatiivisesti vaikuttava tekija oli rapujen korkea hinta. Tahan
ongelmaan toimeksiantajat ovat kuitenkin pyrkineet vastaamaan tarjoamalla tuoteryhmassaan
eri laatuisia ja -kokoisia rapuja myos huokeammalla hinnalla. Taman perusteella voidaan
paatella, etta avain toimeksiantajien yritystoiminnan ja elinkeinoraputalouden

kannattavuuden parantamiseen on rapujen oikeanlainen hinnoittelu.

6.4 Taplaraputuoteryhman markkinat

Markkinatutkimuksella kerattyjen tuloksien perusteella kehitetyn tuoteryhman tuotteilla on
kysyntaa asiakaskohderyhman keskuudessa. Tehdyn kyselyn aineiston mukaan 55 vastaajasta
47 osoitti kiinnostusta vahintaan yhteen tuoteryhman tuotteeseen. Vastaajista vain 8 ei ollut
kiinnostunut ollenkaan tuoteryhman tuotteista eika nain ollen niita ostaisi. Tuloksien
perusteella taplaraputuoteryhman tuotteiden kysynta on yllattavan laaja, jopa 85% haluaisi
kokeilla tuotteita. (Kuvio 7.)

Kiinnostus taplaraputuotteisiin

M Kiinnostunut 85%

i Ei kiinnostunut 15%

Kuvio 7: Kiinnostus taplaraputuotteisiin, n = 55

Tuoteryhman tuotteiden kysynnan jakautumista ajatellen suosituimmaksi raputuotteeksi nousi
elava 1-luokan 12-13 senttimetrinen taplarapu. Muita suosituimpia tuotteita olivat 1-luokan
11-12 senttimetriset elavat ravut seka priima luokan elavat 11-12 ja 12-13 senttimetriset
ravut. Tuoteryhman muilla taplaraputuotteilla oli myos jonkin verran kysyntaa. Suurin kysynta
kohdistui kuitenkin suurimpiin ja laadukkaimpiin rapuihin. Tutkimuksen perusteella
rakennettu kuva tuoteryhman tuotteiden kysynnan jakautumisesta vaikuttaa tarjolla olevien
tuotteiden maaraan. Jatkoa ajatellen toimeksiantajat voivat kohdistaa pyyntiaan tietyille

tuotteille, jonka seurauksena asiakas saa aina juuri haluamansa taplaraputuotteen.
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7  Johtopaatokset

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa tuoteryhman markkinat. Talloin tutkittiin ennalta
maaritellyn kohderyhman kiinnostusta taplaraputuoteryhmaa kohtaan. Tavoitteena oli tuottaa
yrityksien kayttoon uutta tietoa tuoteryhman potentiaalisista markkinoista
markkinatutkimuksen avulla elinkeinoraputalouden ja toimeksiantajien yritystoiminnan
kannattavuuden parantamiseksi. Markkinatutkimuksella etsittiin vastausta kysymykseen, onko
taplaraputuoteryhman tuotteilla markkinoita asiakaskohderyhman keskuudessa. Kaytannossa
pyrittiin vastaamaan kysymykseen, menisivatko kyseiset raputuotteet kaupaksi ja erityisesti

mitka tuoteryhman raputuotteet.

Ennen markkinatutkimuksen toteutusta selvitettiin toimeksiantajille kohdistetun
teemahaastattelun avulla yrityksien toiminnan perusteita ja markkinatutkimukseen liittyvia
esitietoja. Yrityksien toiminnan osa-alueet, kuten liikeidea, toiminta-ajatus ja arvot ohjasivat
tuoteryhman syntya ja kehitysta. Toimeksiantajat kokivat, etta rapujen laatua ja tarjontaa
voitaisiin parantaa. Ratkaisuksi he kehittivat tuoteryhman, joka koostui erilaatuisista ja -
kokoisista taplaravuista. Laadun parantamisen lisaksi uusi tuoteryhma on asiakaslahtoisempi
esimerkiksi hinnoittelun suhteen. Kokemattomat rapujen nauttijat ovat hyvin
epatodennakoisesti valmiita maksamaan ravuistaan paljon, joten he voivat valita
tuoteryhmasta edullisemman 2-luokan ravun. Talloin tuoteryhma kattaa laajemman

kohderyhman.

Keskeisimmaksi tekijaksi tuoteryhman kehittamisessa toimeksiantajat nostivat yhteiset
toimintaa ohjaavat arvot. Arvoina olivat laatu, puhtaus ja eettisyys. Arvot nakyvat erityisesti
taplarapujen pyynnissa ja kasittelyssa. Kyseisien arvojen ja niiden perusteella rakennettujen
toimintatapojen hyodyntaminen yritystoiminnassa lisaa markkinoitavan taplaraputuoteryhman
laatua. Kokonaisuudessaan voidaan todeta, etta toimeksiantajat ovat loytaneet

menestystekijansa mahdollisiin kilpailijoihinsa nahden.

Kokonaisuudessaan voidaan todeta, etta opinnaytetyon tarkoitus saavutettiin eli onnistuttiin
vastaamaan tutkimuskysymykseen selvittamalla tuoteryhman markkinat. Markkinatutkimuksen
avulla keratyn aineiston perusteella voidaan todeta, etta taplaraputuoteryhman tuotteille on
kysyntaa. Kokonaisvastaajien maarasta eli 55 vastaajasta jopa 47 kokeilisi tuoteryhman
tuotteita. Erityisesti vastaajat olivat kiinnostuneita elavista 1-luokan 12-13 senttimetrisista
taplaravuista. Kiinnostusta osoitettiin myos muihin tuotteisiin, mutta suosituimpia olivat 1-

luokan ja priimaluokan elavat 11-12 ja 12-13 senttimetriset ravut.
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Opinnaytetyon ratkaisevaa ja keskeisinta kvantitatiivista tutkimusta voidaan pitaa
luotettavana huomioiden toteutuneen tutkimuksen mittakaava. Tutkimuksen validiteetti on
myos hyva, silla tutkimuksen avulla loydettiin vastaus asetettuun tutkimuskysymykseen
nahden. Kokonaisuutena tutkimus ja siihen liittyva raportointi on luotettava. Tutkimukseen
liittyvat paatokset ja toimenpiteet ovat maaritelty ja perusteltu tutkimuksen vaativalla
tarkkuudella myos teoreettisesta nakokulmasta. Tutkimuksen aikana keratty empiirinen

aineisto nojautuukin hyvin raportoinnin teoriaan.

Luotettavuutta myos lisaa se, etta tutkimukseen liittyvat tulokset ovat kuvattu ja analysoitu
perusteellisesti. Lisaksi tuloksia ollaan tarkasteltu kattavasti johtopaatoksien rakentamiseksi.
Lopputuloksena tutkimuksen objektiivisuus ja kaytettavyys on saatu suhteellisen korkealle
tasolle asetettuun tavoitteeseen nahden. Luotettavuutta paransi myos se, etta vastaajilla oli
mahdollisuus rauhassa tutustua kyselyyn, koska se valitettiin heille henkilokohtaisesti
sahkopostitse. Haasteita kuitenkin asetti kyselyn tietotekninen toteutus, silla osalla

vastaajista oli vaikeuksia tiedoston avaamisen ja muokkaamisen suhteen.

Tutkimusta voidaan pitaa myos hyvin ajantasaisena ja oleellisena toimeksiantajien
yritystoiminnan kannalta. Tutkimuksen oli kuitenkin tarkoituksena toimia alustavana ja
mittakaavaltaan hieman marginaalisempana tutkimuksena tuoteryhman markkinoiden osalta.
Tutkimuksen luotettavuus sen toistettavuuden nakokulmasta on myos suhteellisen korkea
olosuhteisiin nahden. Taytyy kuitenkin huomioida, etta jos tutkimus toistettaisiin, niin
tulokset saattaisivat hieman muuttua. Syyna tahan on kyselyn otoksen koko. Otosta

laajentamalla tutkimuksen luotettavuutta olisi voinut entisestaan parantaa.

Opinnaytetyon onnistumista ja kaytettavyytta arvioivat myos toimeksiantajat. Toimeksiantaja
yhden mukaan opinnaytetyon teoreettinen ja empiirinen aineisto muodostivat toimivan
kokonaisuuden, joka kuvasi niin yrityksien toimintaa kuin elinkeinoraputalouden osa-alueita.
Han myos korostaa, etta opinnaytetyon tekija oli koko prosessin ajan aktiivinen ja
tiedonhaluinen. Tutkimuksen johdosta toimeksiantaja yksi joutui myos pohtimaan,
tuottamaan ja dokumentoimaan yrityksen toimintaan liittyvia tekijoita, kuten liikeideaa ja
toiminta-ajatusta seka tuoteperheen sisaltoa. Hanen mukaan yrityksen resurssit ja toiminta
kokonaisuutena tulikin hahmotettua seka yritystoiminnan perusteet maariteltya myos

kirjallisena. (Opinnaytetyon arviointia 2012.)

Toimeksiantaja kaksi korosti arvioinnissaan, etta opinnaytetyo tuo hyvin esille mahdollisuuden
tuoteperheen rakentamiselle seka esimerkiksi 2-luokan ravun markkinoimiselle
tulevaisuudessa. (Palaute taplaraputuoteryhman markkinat 2012). Toimeksiantaja yksi
taydentaakin, etta tutkimuksen johdosta he joutuivat pohtimaan ja rakentamaan

tuoteperheen, jota jatkossa tullaan myymaan ja markkinoimaan kuluttajille. Opinnaytetyon
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seurauksena myos yrityksien valinen yhteistyo tiivistyi ja sai uuden merkityksen.
(Opinnaytetyon arviointia 2012.) Lopputuloksena toimeksiantaja kaksi tiivisti, ”Tinkimaton
laatu, yhteistyo ja mahdollisimman suorat myyntikanavat kuluttajiin ovat ne alan

menestystekijat tulevaisuudessa” (Palaute taplaraputuoteryhman markkinat 2012).

Tuoteryhman markkinoita tutkittaessa tulee myos huomioida, etta markkinat muuttuvat
jatkuvasti. Taman johdosta toimeksiantajien tuleville Internet-sivuille on alustavasti
suunniteltu samankaltaista jatkuvaa markkinatutkimusta, joka toteutettaisiin hieman
rajatumpana versiona. Seurauksena yritykset saisivat ajantasaista tietoa markkinoiden
mahdollisista muutoksista. Nain tuotantoa ja toimintaa voidaan kohdistaa niille tuotteille

joilla on kysyntaa kannattavuuden parantamiseksi.

Kehittamisehdotukseksi yrityksille suosittelisin kuitenkin markkinointisuunnitelman laatimista
toiminnan jatkuvuutta ajatellen. Suunnitelman avulla tuoteryhman markkinointia voisi
tehostaa ja tuotteiden myyntia lisata. Markkinointiin liittyvat paatokset ja ratkaisut saataisiin
myos osaksi yrityksien jokapaivaista toimintaa. Hyvan suunnittelun seurauksena yrityksen

toiminta olisi johdonmukaista.

Toteutettu markkinatutkimus vaati viela tutkimuksen paatyttya jatkotoimenpiteita.
Markkinatutkimuksen avoimissa kysymyksissa ilmeni, etta yllattavan moni oli kiinnostunut
tutkimuksen tuloksista seka tarjolla olevasta tuoteryhmasta. Nain ollen tutkimustuloksien
valmistuttua ne toimitettiin sahkopostitse halukkaille vastaajille. Lisaksi tuoteryhmasta
kiinnostuneet olivat jattaneet lomakkeeseen yhteystietonsa yhteydenottoa varten. Kyseiset
yhteydenottopyynnot valitettiin toimeksiantajille, jotka henkilokohtaisesti ottivat asian
kasittelyyn. Yhteydenottopyyntoja ajatellen on mahdollista, etta tutkimuksen seurauksena
toimeksiantajat saivat uusia asiakkaita. Voidaan todeta, etta tavoite eli yritystoiminnan

kannattavuuden parantaminen toteutui taltakin osalta.
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Liite 1: Teemahaastattelun runko

Kaytetaanko yrityksien tai henkiloiden nimia raportoinnissa?

Yrityksien perustiedot

Perustamisvuosi ja perustaja

Yritysmuoto ja toimiala

Toiminta lyhyesti/palvelut ja tuotteet

Yrityksien markkina- /toiminta-alue (Etela-Karjala?)

Yrityksien tilikausi (vs. rapukausi?)

Yrityksien toiminta

Tuoteryhma

Liikeidea

Missio eli toiminta-ajatus

Arvot

Visio

Strategia

Yritysyhteistyon intensiivisyys/luonne

Sidosryhmat (esim. yhteistyokumppanit ja asiakkaat)

Tuotteiden sisalto/kuvaus tuotekohtaisesti

Hinta (vs.laatu)

Markkinatutkimus (Suunnittelu yhdessa toimeksiantajien kanssa)

Toiveet/mita halutaan tietaa?

Kyselyn kohdistaminen
Asiakaskohderyhma/segmentointi
- Toteutuksen kanava

Kyselyn sisalto/lomake
Informointi kyselyn sisallosta/tuotteiden lyhyt kuvaus
Esitiedot: ika, sukupuoli, ym.
Avoimia vai strukturoituja (monivalinta) kysymyksia
Tarjotaanko vaihtoehdoksi ”ei mielipidetta”
Kysymykset ja muotoilu
Perusjoukko/otoksen osuus

Toteutus: kyselylomakkeiden jakaminen, ym.

Seuraukset/Tulevaisuuden ennakointi/Mahdolliset uhat
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Liite 2: Markkinatutkimuksen runko

Mukaelma Toimeksiantaja yksi 2012. Kyselylomakkeen luonnos. Sahkopostikeskustelu

11.4.2012. Yritys yksi. sanni.myllynen@laurea.fi. Lappeenranta.

Markkinatutkimus taplaraputuoteryhman markkinoista

(Raputietokeskus 2008; Raputietokeskus 2010.)

Tutkimuksen toimeksiantajina on kaksi Etela-Karjalaista taplarapujen pyyntiin erikoistunutta
elinkeinokalatalouden ja raputalouden yrittajaa. Tutkimuksen toteuttaa opinnaytetyona
Laurea-ammattikorkeakoulun Palvelujen tuottamisen ja johtamisen koulutusohjelman

opiskelija.

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa taplaraputuoteryhman markkinat. Kaytannossa
kartoitetaan kuluttajien kiinnostusta tuoteryhman tuotteita kohtaan. Tuloksia tullaan
hyodyntamaan suoraan tuoteryhman kehitystyossa. Tulokset tullaan kasittelemaan
luottamuksellisesti ja esittamaan tulkittuina keskiarvoina ja jakaumina. Tulokset julkaistaan

opinnaytetyo julkaisussa.

Tarjottavana oleva taplaraputuoteryhma muodostuu Etela-Karjalan luonnonvesistoista
merroilla pyydetyista taplaravuista. Saaliin kasittelyketju merroista kuluttajalle on kehitetty
yhteistyossa Ita-Suomen yliopiston ja Raputietokeskuksen kanssa. Tutkimuksien avulla saaliin
kasittelyketjua on kehitetty niin, etta ravuille aiheutuu mahdollisimman vahan stressia (vrt.

eettisyys, laatu).



58
Liite 2

TUTKIMUSKYSYMYKSET (Rastita mieleisesi vaihtoehto)

Tarkemman kuvauksen tuoteryhmasta loydat seuraavalta sivulta

TAUSTATIEDOT KYLLA EN

1. Kaytan suomalaisia raputuotteita

2. Hankin raputuotteet yrityksilta (kalakauppa, valittaja vast.)

3. Hankin raputuotteet suoraan ravustajilta

TARJOTTAVA TAPLARAPUTUOTERYHMA KYLLA EN

4. Olen kiinnostunut laatuluokan Priima ravuista

5. Olen kiinnostunut laatuluokan | ravuista

6. Olen kiinnostunut laatuluokan Il ravuista

7. Olen kiinnostunut kokoluokan 10-11 cm ravuista

8. Olen kiinnostunut kokoluokan 11-12 cm ravuista

9. Olen kiinnostunut kokoluokan 12-13 cm ravuista

10. Olen kiinnostunut kokoluokan yli 13 cm ravuista

11. Ostaisin ravut mielellaan elavina

12. Ostaisin ravut mielellaan valmiiksi keitettyina

13. Raputuotteiden kayttopaikkakunta

14. Olen kiinnostunut jostakin muusta raputuotteesta, mista?

15. Vapaaehtoiset kommentit

16. Haluaisin tutkimuksen paatyttya tutkimustulokset
Yhteystiedot:

17. Olen kiinnostunut raputuotteista ja haluaisin etta minuun otettaisiin yhteytta
Yhteystiedot:

KIITOS VASTAUKSESTANNE

Mielipiteenne on tarkea.
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Tarkempi kuvaus tuoteryhmasta:

LAATULUOKAT:

PRIIMA
Kuten I-luokan ravut mutta rapuja on sailytetty RapuSuihkussa vahintaan kaksi viikkoa, jonka
aikana ravut ovat puhdistuneet myos sisalta (tyhjentaneet vatsan ja suolen). Hinnoittelu I-

luokka x 1,5 (esim. hinta 11-12 cm ravusta 3 €).

I-LUOKKA
Ravuissa ei ole merkittavia paallepain nakyvia virheita, molemmat sakset ovat samaa
kokoluokkaa, koiraita tai naaraita. Ravut ovat suoraan pyynnista tai olleet sailytyksessa

RapuSuihkussa alle kaksi viikkoa. Hinnoittelu I-luokka x 1 (esim. hinta 11-12 cm ravusta 2 €).

II-LUOKKA
Kuten I-luokan ravut mutta ravuissa on havaittavissa yksittaisia ulkoisia virheita. Hinnoittelu I-

luokka x 0,5 (esim. hinta 11-12 cm ravusta 1 €).

KOKOLUOKAT:

Koko mitataan otsapiikin karjesta pyrstokilven karkeen. Esimerkkihinnat sisaltavat alv 13 %.

KOKO ESIM. HINTA
10-11 cm
LAATU Priima 1,5€
1-luokka 1€
2-luokka 0,5€
11-12 cm
Priima 3€
1-luokka 2€
2-luokka 1€
12-13 cm
Priima 4.5 €
1-luokka 3€
2-luokka 1,5€
Yli 13 cm
Priima 6,75 €
KEITTOLISA 0,50 € PER RAPU 1-luokka 4,5 €

2-luokka 2,25 €



