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THVISTELMA

Tama opinnaytetyd on tehty toimeksiantona Markkinointi- ja sihteeripalvelut Smilelle, joka on vuonna 2006
perustettu markkinoinnin asiantuntijapalveluja tarjoava yksityisyritys. Tyodn tavoitteena oli Kartoittaa
markkinointi- ja sihteeripalvelujen tarvetta pienissd ja keskisuurissa yrityksissa Tampereen alueella.
Tarvekartoituksen tulosta on tarkoitus hyddyntd8 Smilepalvelujen asiakasmarkkinoinnissa ja erityisesti
asiakasmarkkinoinnin kustannustehokkaassa kohdentamisessa oikeille asiakasryhmille. Tyon tarkoituksena oli
my0s selvittad, mitd tarkoitetaan asiantuntijapalveluilla sekd kuvata asiantuntijapalvelujen kehitysta ja kasvavaa
merkitystd yhteiskunnassa. Tyossd perehdytddn erityisesti osaamisintensiivisiin liike-eldméan palveluihin
(knowledge-intensive business services, KIBS), joihin mainos- ja markkinointipalvelut myds kuuluvat.

Tyon teoriaosuudessa tarkastellaan palvelualan kehitystd kokonaisuutena ja kuvataan erityisesti liike-elaman
palvelujen kehitystd ja siihen vaikuttavia tekijoitd. Teoriaosuudessa selvitetddn kasitteet palvelu,
asiantuntijapalvelu ja osaamisintensiiviset liike-elaman palvelut. Osaamisintensiivisiin liike-eldméan palveluihin
liittyen selvitetddn ndiden palvelujen kehitystd, merkitysta, tilannetta Suomessa ja tulevaisuuden nakymié. Tyén
teoriaosuudessa on hyodynnetty Elinkeinoeldamén keskusliiton ja Tekesin teettdmid tutkimuksia liike-elamén
palvelujen kehityksesta ja merkityksesta sekd aikaisempia osaamisintensiivisiin liike-eldmén palveluihin liittyvia
suomalaisia tutkimuksia ja ennakointiselvityksid. Tyon teoreettisen viitekehyksen hahmottamisessa on kéytetty
apuna myos palvelujen markkinointiin liittyvaa kirjallisuutta.

Markkinointi- ja sihteeripalvelujen kysynnan Kkartoitus toteutettiin sahkoisella kyselylomakkeella. Kyselyn
otannassa kaytettiin harkintaa, joten tata kyselya voidaan kutsua harkintaan perustuvaksi nédytteeksi. Kyselyn
kokonaisotanta oli 1015 ja vastauksia saatiin 50 kpl. Koska vastausprosentti oli niin alhainen, tdmén selvityksen
tuloksista ei voitu tehda yleistavia tulkintoja.

Kyselyselvityksen mukaan Smilepalvelujen tarjonnalle on talla hetkelld melko vahan kysyntdd. Kyselyssé ei
selvitetty taustoja eika syitd, miksi yritykset eivét kokeneet tarvetta néille palveluille. Kyselytutkimuksen tulos
kuvaakin ainoastaan tdménhetkistd kysyntdd Smilepalvelujen tarjonnalle. Muissa asiantuntijapalveluja ja KIBS-
yrityksid koskevissa tutkimuksissa on tullut ilmi, ettd markkinointiosaaminen on yksi tirkeimmista
osaamisalueista, joiden hoidossa KIBS-yritykset tarvitsevat apua. Vaikka yrityksellda olisi hallussaan
ennennékematdn innovaatio, se ei voi pdrjata kilpailussa, jos se ei saa tuotetta asiakkaiden tietoisuuteen ja
onnistu pitdmadn kiinnostusta ylla. Téhén tarvitaan markkinointia. Aiempien tutkimusten pohjalta voidaan
sanoa, ettd mainos- ja markkinointipalveluille on tulevaisuudessa enenevassa méaarin kysyntaa.

Avainsanat: Asiantuntijapalvelu Osaamisintensiiviset liike-elaman palvelut KIBS
Palvelujen markkinointi Erityisosaaminen
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1 Johdanto

Palvelujen suhteellinen osuus bruttokansantuotteesta kasvaa jatkuvasti.
Tilastokeskuksen (2003) mukaan vuonna 2003 bruttokansantuotteesta 68
% muodostui palveluista. Yksityisten palveluiden osuus bruttokansan-
tuotteesta oli ld&hes 50 % ja julkisen sektorin osuus noin 18 %.
Kansantaloudellisesti ~ palveluiden  kasvulla on suuri  merkitys
tyollisyydelle ja sen kasvulle. (Haataja 2005: 11.)

OECD:n julkaisussa (1999: 4,15) mainitaan, ettd 1970-luvulta lahtien
liike-elaman palvelut ovat olleet nopeimmin kasvava toimiala kaikissa
lansimaissa. Myo6s tulevaisuutta silmall@pitden liike-elamén palveluja
pidetddn  useissa  maissa  lupaavimpana ja  dynaamisimpana
palvelusektorina. Liike-elaman palveluiden kasvua selittdd palveluiden
ulkoistamis- ja erikoistumiskehitys seka yleisesti tiedon ja osaamisen
merkityksen kasvu yritysten palveluissa ja tuotteissa (Petdjd & Varamaki
2003: 7).

Tutkija Marja Toivonen (2004: 3) kuvaa liike-elaméan palveluja
seuraavasti:

”Liike-elamén palvelut ovat palveluja, joita yritykset tuottavat toisille
yrityksille tai organisaatioille niiden toiminnan tueksi. Toisin kuin
kuluttajapalvelut ndmé palvelut eivat padosin ole yksityishenkil6ille tai
kotitalouksille suunnattuja. Toivosen mukaan liike-elaman palveluista
valtaosan muodostavat ns. osaamisintensiiviset liike-elaman palvelut,
joista myds Suomessa on vakiintumassa kayttéon englanninkielisesta
termistd tuleva lyhenne KIBS (knowledge-intensive business services).
Kysymys on  siita  osasta  liike-elamén  palveluja,  jossa
asiantuntijatoiminnalla on erityisen suuri merkitys.
Osaamisintensiivisiin liike-elaman palveluihin luetaan yleensd seuraavat
toimialaluokat: IT-ala (ohjelmistojen suunnittelu ja
ohjelmistokonsultointi), tutkimus ja kehittaminen, lainopilliset palvelut,
taloushallinnon palvelut, mainos- ja markkinointipalvelut, insindori-
arkkitehti- ja muotoilupalvelut sekd johdon konsultointi ja henkildston
rekrytointipalvelut.”

lan Milesin (2001: 4) mukaan rajanveto KIBS-yritysten ja esimerkiksi
perinteisten palvelujen tai puhtaasti asiantuntijapalveluiden vélille on
vaikea ja usein raja on hdilyvd. Tédssa ty0ssd asiantuntijapalvelua
kaytetddn synonyymind Kkasitteelle osaamisintensiiviset liike-elamén
palvelut, KIBS.



Taman  opinndytetyon  toimeksiantaja on  Markkinointi-  ja
sihteeripalvelut Smile, joka on vuonna 2006 perustettu markkinoinnin
asiantuntijapalveluja tarjoava yksityisyritys. Yrityksen omistaja on
yrittdja Elina Palonen. Yrityksen palveluvalikoimaan kuuluvat erilaiset
markkinointi-, sihteeri-, myynti- ja asiakaspalvelut seka graafiseen
suunnitteluun ja tapahtumajarjestamiseen liittyvat palvelut (Palonen.
Liiketoimintasuunnitelma 2006).

Yhteistyoni Smilepalvelujen kanssa alkoi kevaalla 2006, kun etsin
toimeksiantajaa tulevalle opinndytetydlleni. Silmiini osui Tampereen
Yrittdjanaisten nimi. Tutkin yhdistyksen jé&senluetteloita ja etsin
mahdollisia toimeksiantajia. Huomioni kiinnittyi Markkinointi- ja
sihteeripalvelut Smilen hauskaan nimeen. Yritys positiivisen nimen
takana kiinnosti minua ja lahetin Smilepalveluille itsesténi esittelykirjeen,
jossa kerroin opinndytetydstani. Pian Smilepalvelujen Elina Palonen otti
minuun yhteyttd. Paadyin tekemaan seka opinndytetyoni ettd viiden
kuukauden ty6harjoittelujaksoni Smilepalveluille.

Uudelta, pieneltd yksityisyritykseltd 10ytyi lukuisia tutkimisen kohteita,
mutta tarkeimmaéksi aihealueeksi talla hetkella nousi markkinointi- ja
sihteeripalvelujen  kysynnén  kartoittaminen  Tampereen  seudun
yrityksissd. Tastd muodostui opinndytetyoni aihe: markkinointi- ja
sihteeripalvelujen tarve pienissa ja keskisuurissa yrityksissa Tampereen
alueella.

Jotta olisi mahdollista selittdd ja hahmottaa markkinointi- ja
sihteeripalvelujen kysyntad, pitd4 tietdd onko asiantuntijapalveluille
kysyntaa yleisesti ottaen. Opinnéaytetydssa kuvataankin
asiantuntijapalvelujen kehitysta ja kasvavaa merkitysté yhteiskunnassa ja
tdhan vaikuttaneita keskeisid tekijoitd. Tyodssa tarkastellaan, mihin
suuntaan asiantuntijapalvelut tulevaisuudessa kehittyvét ja mitk&d ovat
avaintekijoita liike-elaman yritysten menestymiselle tulevaisuudessa.
Ty0ssé esitellddn myods aiempia KIBS-yrityksiin liittyneitd tutkimuksia ja
niiden tuloksia erityisesti markkinointi- ja sihteeripalvelujen kysynnén
osalta.

Opinndytetyoni tarkoituksena oli siis kartoittaa markkinointi- ja
sihteeripalvelujen kysyntda seka tutkia, onko kysynndssd havaittavissa
eroja toimialoittain tarkasteltuna. Pohdin vastausten ja aiempien
asiantuntijapalveluihin liittyvien tutkimusten valossa tekijoitd, jotka
vaikuttavat erilaisten markkinointi- ja sihteeripalvelujen
kokonaiskysyntdan toimialasta riippumatta sekd tekijoitd, jotka
vaikuttavat yksittaisten toimialojen tarpeeseen naihin palveluihin liittyen.



Ty0n rakenne

Tarkastelen, minkalaisille markkinointi- ja sihteeripalveluille yleisesti
ottaen l6ytyy eniten kysyntdd, ketkd naitd palveluja tarvitsevat, ketka
eivét tarvitse ja miksi on ndin.

Tarvekartoitus suoritettiin pé&asadntoisesti sahkoisen kyselylomakkeen
avulla, joka lahetettiin yrityksille sdhkopostitse. Tietojen keradmisessa ja
tutkimuksen apuna kaytettiin myos puhelinta sekd kyselylomakkeen
tayttamisté paikan paalla yrityksissa.

Tarvekartoituksen tulosta on tarkoitus hyodyntdd Smilepalvelujen
asiakasmarkkinoinnissa ja erityisesti asiakasmarkkinoinnin
kustannustehokkaassa kohdentamisessa oikeille asiakasryhmille, joilla
on tarvetta ndille palveluille. Kyselyn tuloksen perusteella Smilepalvelut
voi painottaa palveluitaan suuntaan, jossa eniten kysyntda ilmenee ja
tarkentaa  nykyistd palveluvalikoimaansa vastaaman  enemman
markkinoitten tarvetta, mikali selvid poikkeavuuksia Smilepalvelujen
tarjooman ja markkinoitten kysynnan vélill& ilmenee.

Opinndytetyossd  peilataan ~ markkinointi-  ja  sihteeripalvelujen
tarvekartoituksesta saatuja tuloksia aiempaan asiantuntijapalvelujen
kysynnésté saatuun tietoon ja kéytetadén tata tietoa tukemaan tassé tyodssa
esiteltavid johtopaatdksia. Lahteend tiedoille asiantuntijapalveluista ja
niiden kysynnasta on kéytetty aiempia asiantuntijapalveluista ja KIBS-
sektorista tehtyja tutkimuksia ja selvityksia seka Kirjallisuutta.

Raportin  luvussa kaksi esittelen tarkemmin markkinointi- ja
sihteeripalvelut Smilen ja kerron yrityksen toiminnan tavoitteista seka
palvelutarjoomasta. Luvussa 2 kuvaan myds Smilepalvelujen asemaa
markkinoilla, vallitsevaa kilpailutilannetta seka ympariston olosuhteita.
Varsinainen teoriaosuus alkaa luvusta 3.

Luvussa kolme, selvitdn palvelualan kehitysta yleensé seka erityisesti
tekijoitd, jotka ovat vaikuttaneet palvelujen kysynnan kasvuun ja mitka
ovat palvelualan tulevaisuuden ndkymat. Luvussa nelja kasittelen termit
palvelu ja asiantuntijapalvelu. Selvitén ensin palvelun ominaispiirteita ja
sen jalkeen tarkastelen mit4 ovat asiantuntijapalvelut ja milld tavalla ne
eroavat muista palveluista.

Luvussa viisi kerron, mitd tarkoitetaan osaamisintensiivisilla liike-
elaman palveluilla (knowledge-intensive business services, KIBS) ja
kuvaan niille ominaisia piirteitd. Luvussa 5 selvitetddn myos tekijoité,



jotka ovat vaikuttaneet osaamisintensiivisten palvelujen merkityksen
kasvuun yhteiskunnassa seka tarkastellaan ldhemmin, mikd merkitys
KIBS-yritysten palveluilla on taloudelle ja toisille yrityksille. Luvun viisi
lopuksi kuvataan KIBS-toimialoja Suomessa seka KIBS-yritysten
kehittamishaasteita ja tulevaisuuden ndkymia.

Luvussa kuusi kasitelladn aiempia asiantuntijapalveluihin liittyvia
tutkimuksia ja kuvataan kahdesta tutkimuksesta saatuja tuloksia liittyen
erityisesti mainos- ja markkinointipalveluihin.

Luku seitseman keskittyy tutkimuksen esittelyyn ja siind kuvataan
tutkimusongelma, otoskoko, otantamenetelma ja Kkerrotaan miten
tutkimus toteutettiin  k&ytdnndssd. Luvussa kahdeksan esitellaan
tutkimuksen kyselylomake yksityiskohtaisesti. Ennen tutkimuksen
tulosten esittelyd kuvaan luvussa yhdeksan tarvekartoitusprosessia tahan
tutkimukseen liittyen ja siitd saamiani kokemuksia.

Luvussa 10 esitellaén kyselyn tulokset. Luvussa 11 arvioin tutkimuksen
onnistumista ja pohdin kyselyn tulokseen vaikuttaneita tekijoita seka
esittelen mahdollisia kehittdmisehdotuksia vastaavaa tutkimusta varten.
Luku 11  koostuu  toimenpidesuosituksista ~ Smilepalveluille.



2 Markkinointi- ja sihteeripalvelut Smile

2.1 Yritys

Esimerkki

Markkinointi- ja sihteeripalvelut Smile on pieni yksityisyritys, jonka
keulahahmona toimii yritt4ja Elina Palonen. Smilepalvelut on perustettu
maaliskuussa 2006, joten yritys on suhteellisen uusi ja ollut markkinoilla
vasta alle vuoden ajan. Smilepalvelut on asiantuntijapalveluyritys, joka
tarjoaa yrityksille kustannustehokkaasti erilaisia markkinointi- ja
sihteeripalveluja, myynti- ja asiakaspalveluja seka
tapahtumajéarjestamiseen liittyvia palveluja. Toimenkuvaan kuuluu myos
apu yrityksille eripituisiin  projekteihin, lomansijaisuudet seka
sesonkiaikojen paikkaukset. (Palonen 10.7.2006, haastattelu.)

Smilepalvelut haluaa tuottaa asiakkailleen lisdarvoa erityisesti
kustannussaastoilla ja palvelukonseptin joustavuudella. Yritysten on
mahdollista saada apua lyhytaikaisiin, vaikka vain péaivan kestaviin,
tarpeisiinsa  esimerkiksi  sairaslomatapaus tai  vaihtoehtoisesti
pitkaaikaisiin projekteihin ja tehtaviin, esimerkiksi
markkinointisuunnitelman laatiminen ja pitkaaikaiset sijaisuudet. Kaikki
palvelut raataloidaan asiakkaan tarpeiden mukaan yhteistydssa asiakkaan
kanssa. Smilepalvelut tarjoaa asiakkailleen mahdollisuutta ulkoistaa
markkinointi- ja sihteeripalvelunsa ja keskittyd ydinliiketoimintansa
(core business), hoitamiseen. (Palonen 10.7.2006, haastattelu.)

Smilepalvelut voidaan luokitella kuuluvaksi osaamis-intensiivisiin
(knowledge-intensive business services, KIBS) liike-elaman palveluihin.
Talla termilld tarkoitetaan tutkija Marja Toivosen mukaan niitd liike-
elamén palveluja, joissa asiantuntijatoiminnalla on erityisen suuri
merkitys. Asiantuntijapalveluissa keskeisida tekijoitd ovat tieto ja
osaaminen. (Toivonen 2004:2.)

Smilepalvelujen tarjoamat palvelut yrityksille, markkinointi- ja
sihteeripalvelut, ovat asiantuntijapalveluja ja erityisosaamista.
Smilepalvelut tarjoutuu hoitamaan asiakkaansa puolesta markkinoinnin
tehtdvid, jotka eivat ole tdman yrityksen ydinosaamista mutta jotka ovat
Smilepalvelujen ydinosaamista.

Kuvitellaan asiakkaaksi esimerkiksi leipomo. Kun yrittdja hoitaa itse
yrityksensé toimistorutiinit ja markkinointiin liittyvat tehtavat, hénella
menee ndihin toimiin niin paljon aikaa, etta varsinainen leipurin ty6 jaa
vahalle. T&ssa tilanteessa yrittdja joutuu palkkaamaan liséé tyontekijoita
ehka juuri leipomopuolta hoitamaan ja han ei itse paase keskittymaan



2.2 Tuotteet
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siihen osa-alueeseen yrityksessd, leipurin tydhon, jota varten koko yritys
on perustettu ja joka on yrityksen ydinosaamista. Talléin voi olla vaarana,
ettd yritysten tuotteiden laatu heikkenee, jos yritt4ja ei pysty riittavésti
ohjaamaan ja opettamaan henkilokuntaa, olemaan lasna leipomopuolella.
Uusien tyontekijoiden palkkaamisesta tulee myds lisakustannuksia.
Lisdksi yrittdjan pitdd selvittdd ja opetella paljon uusia asioita
pystyédkseen itse hoitamaan kaikki yrityksensa toiminnot.

Kun leipuri paattaé keskittya siihen, mitd hén parhaiten osaa ja ulkoistaa
markkinoinnin tehtévédt ja toimistorutiinit yrityksensd ulkopuolelle,
Smilepalveluille, hénellda sadstyy paljon aikaa ja rahaa, kun ei tarvitse
palkata uusia tyontekijoitd eikd opetella uusia yrityksen yllapitamiseen
vaadittavia taitoja, kuten markkinointi. Ulkoistava yritys saavuttaa
kustannussaastdja ja usein myods korkeamman laadun ulkoistetun
palvelun suhteen. T&std seuraa, ettd yrityksen kilpailukyky markkinoilla
kasvaa. Seka ulkoistava yritys ettd ulkoistetun palvelun hoitava yritys
hyOtyvét yhteistyostda. Molemmat pé&sevét keskittymaan siihen, mitd
parhaiten osaavat. Tallaista yhteisty6td voidaan kuvata termilla
kumppanuus (partnership).

Smilepalvelujen tarjooma koostuu seuraavista palveluluokista:

Markkinointipalvelut, joita ovat markkinoinnin suunnittelu yhdessa
asiakkaan  kanssa,  markkinointibudjetoinnit,  uusasiakashankinta,
mediasuunnittelu, esitteet, mainonta, edustajabuukkaukset, graafiset tyot
seka verkkosivustojen toteutukset.

Sihteeripalvelut, johon sisaltyy liikekirjeiden laatiminen, tarjouspyynnot
ja tarjoukset, markkinointikirjeet, tekstinkasittely, raporttien laatiminen,
puhtaaksikirjoitukset, kaannostyot, laskutukset, kopioinnit, arkistoinnit ja
puhelinvaihteen hoito.

Myynti- ja asiakaspalvelut kattaen lomansijaisuudet ja sesonkiaikojen
Kiireavun, myymalatyoskentelyn seka erilaiset asiakaspalvelutehtavat.

Graafiset palvelut eli www-suunnittelu ja verkkosivujen yllépito,
kayttoliittymdsuunnittelu, painotuotteet, liikemerkkien ja logojen
suunnittelu, mainosbannerit ja animaatiot seka flash-toteutukset.
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Tapahtumajarjestamiseen liittyvat palvelut, joita ovat matkajérjestelyt,
messu- ja juhlajarjestelyt, kokousjérjestelyt, henkildston
virkistystapahtumat, pikkujoulut, eldkkeelle 1ahd6t, vuosijuhlat yms.
(Palonen 2006. Liiketoimintasuunnitelma.)

2.3.1 Markkina-asema

2.3.2 Kilpailijat

Smilepalvelujen tarjooma on suunnattu pienille ja keskisuurille
yrityksille Tampereella ja lahiymparistossa. Asiakaskunta koostuu eri
toimialojen yrityksistd, jotka tarvitsevat lyhyt- tai pitkdkestoista apua
yrityksenséd markkinoinnin tai erilaisten toimistotehtavien hoitamisessa.
Palvelussa on huomioitu erityisesti pienet yritykset, joilla ei usein ole
taloudellisia resursseja  hankkia yritykseensd asiantuntijapalvelua.
Smilepalvelut on pyrkinyt minimoimaan titd ongelmaa mitoittamalla
palvelun kustannukset osittain yrityksen koon mukaan, jotta pienillakin
yrityksilla olisi mahdollisuus hankkia naita palveluja. ( Palonen 1.8.2006,
haastattelu.)

Markkinointi- ja sihteeripalvelut Smilen Kkilpailijat ovat yrityksia
seuraavilta toimialoilta: markkinatutkimus- ja mielipideselvitykset,
lilkkeenjohdon konsultointi, mainospalvelu, mainostoimistot, suora- ja
ulkomainonta, muu mainospalvelu, sihteeri- ja kaanndspalvelu,
tekstinkasittely- ja monennuspalvelu, k&annos- ja tulkkauspalvelu, muu
sihteeripalvelu seka messujen ja kongressien jarjestaminen.

Kuten edelld mainitusta toimialaluettelosta huomaa, kilpailijat eivét ole
vain mainos- ja markkinointipalvelujen aloilta, vaan heité 16ytyy myds
esimerkiksi  liikkeenjohdon  konsultoinnin  tai  sihteeri-  ja
kaannospalvelujen toimialoilta. Tdma johtuu siitd, ettd Smilepalvelujen
tarjoomaan siséltyy nditd muiden alojen palveluja markkinoinnin lisaksi.
Tama  kertoo  asiantuntijapalvelualoille  tyypillisesta  piirteestd,
toimialarajojen hamartymisestd, kun yksi yritys hoitaa monia eri
tehtdvia yli toimialarajojen. (Toivonen 2005: 30). Palveluyrityksen on
helpompi erikoistua ja parjatd markkinoiden kovassa kilpailussa, kun silla
on omanlaisensa, muiden kilpailijoiden tuotteista erilaistettu
palveluvalikoima.
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Taulukossa 1 on esitetty Pirkanmaan alueella vuonna 2006 toimivien
Kilpailijayritysten lukumaard toimialoittain. Lukumaérat perustuvat
Tilastokeskuksen yritys- ja toimipaikkarekisterin toimipaikka-aineistoon
2006.

Taulukko 1. Kilpailijat Pirkanmaan alueella.

Toimiala Toimipaikkojen Ikm
74130 Markkinatutkimus ja
mielipideselvitykset 19
74140 Liikkeenjohdon konsultointi 552
7440 Mainospalvelu 324
74401 Mainostoimistot 242
74402 Suora- ja ulkomainonta 27
74409 Muu mainospalvelu 55
7485 Sihteeri- ja kddnnospalvelu 167
74851 Tekstinkésittely- ja monennuspalvelu 36
74853 Kdaannos- ja tulkkauspalvelu 126
74859 Muu sihteeripalvelu 4
74873 Messujen ja kongressien jérjestdminen 40
Yht. | 1592

Taulukosta nahdaén, ettd eniten Kilpailijoita Pirkanmaan alueella on
liikkeenjohdon konsultoinnin alalla 552 kpl. Seuraavaksi eniten
Kilpailijoita 16ytyy mainospalveluista 324 kpl ja mainostoimistoista 242
kpl. Myo0s sihteeri- ja k&&annodspalveluita on tarjolla suhteellisen
runsaasti, 167 kpl. Yhteensa kilpailijayrityksia on Pirkanmaalla vuonna
2006 1592 kpl.

Tassa yhteydessa on huomioitava se, etta eri alojen yrityksista vain osa
kilpailee samoista markkinoista kuin Smilepalvelut. Todellinen
kilpailijamdara on pienempi. Taulukossa on huomioitu kaikki
potentiaaliset Kilpailijat eri toimialoilta.

Kaikilta kilpailevilta toimialoilta 16ytyi eniten yrityksia, jotka tyollistivat
0-4 henkilda. Kilpailevat yritykset ovat kooltaan pééasaantdisesti pienié.
Laajempi taulukko, joka siséltdd myds henkilostomaarat 16ytyy liitteend
tyon lopusta.
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2.3.3 Kilpailu mainos- ja markkinointialalla

Oman alan kilpailu

Pirkanmaan TE-keskus julkaisi 21.9.2004 FORE-KIBS
ennakointitutkimuksen, jossa selvitettiin tietointensiivisten liike-elaman
palvelujen klusterin tulevaisuuden liiketoimintapotentiaaleja seka
osaamistarpeita Pirkanmaalla. Tutkimuksen ovat toteuttaneet Mika
Kautonen ja Marja Hyypia Tampereen yliopistosta seka Riku Mulari ja
Liina Penttila Professia Oy:sta.

FORE-KIBS ennakoinnissa on hahmotettu mainos- ja markkinointialan
oman alan Kilpailua, yrityksen ulkopuolelta tulevaa Kilpailua seka
ymparistossé tapahtuvia muutoksia tulevaisuudessa seuraavasti:

Ennakoinnissa on mainittu, ettd mainostoimistoalalla  korostuu
erikoistumisen tarkeys. Tama johtuu kohderyhmien sirpaloitumisesta yha
pienempiin  segmentteihin.  Tutkimuksessa  ennakoidaan,  ettd
tulevaisuudessa markkinatutkimuksilla tulee olemaan suuri painoarvo,
koska markkinoiden tuntemus ja hallinta vaikeutuvat.
Mainontapalvelujen Kkilpailuttamisen mainitaan lisdéntyvéan, josta
seuraa, ettd mainostoimistot eivat parjdd jatkossa pelkalla hyvélla
maineella. Lisdantyvan kansainvalistymisen myo6td asiakkaiden on
tutkimuksen mukaan tulevaisuudessa helpompi hankkia palveluja myos
ulkomailta, esimerkiksi Vendjaltd tai Baltiasta, missd palvelut ovat
erittdin  edullisia. Myo6s ulkomailla tapahtuvan kansainvalisen
ketjumarkkinoinnin ennakoidaan vahentévan paikallisten
mainostoimistojen kysyntaa. Muutoksien digitaalisen
markkinointiviestinnan alalla odotetaan jatkuvan myos tulevaisuudessa.
Ala Kkeskittyy pdadkaupunkiseudulle, jossa ovat myo6s tarkeimmét
Kilpailijat. Kansainvélisten kilpailijoiden ei odoteta perustavan Suomeen
toimistoja, mutta Suomessa yritysten keskittyminen lisddntyy. Tama
saattaa jopa vahentdd Kilpailua digitaalisen markkinointiviestinnan alalla.
Markkinatutkimusalalla liséantyvat puhtaasti teknologiavetoiset yritykset,
jotka tuottavat erilaisia kyselyautomaatteja. (Kautonen ym. 2004: 29.)
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Yrityksen ulkopuolelta tuleva kilpailu

Tutkimuksessa on mainittu, ettd mainostoimistoalalla kilpailua tulee
tuotantopuolelta (painot, reprot) sekad yritysjohdon konsultoinnista,
koska  strategiakonsultit tarjoavat my6s  markkinointiviestinnén
konsultointia. Liséksi julkaisussa kerrotaan, etta teknologian, esimerkiksi
sahkopostin, avulla mainontaa voi tehda kaytannossa ilmaiseksi ja se
on tehnyt varsinaista mainontaa tarpeettomaksi. Digitaalisen
markkinointiviestinnan toimisto ennakoi, ettd mainostoimistot saattavat
perustaa omia digitaalisia yksikoitaan. (Kautonen ym. 2004: 29.)

2.3.4 Tulevaisuuden menestyjat

Fore-KIBS-ennakontitutkimuksessa on mainittu joitakin Kriittisia
tekijoita, jotka ovat keskeisia asiantuntijapalveluyritysten Kilpailussa
menestymiselle tulevaisuudessa. Kautosen ym. (2004: 67) mukaan
tulevaisuudessa parhaiten menestyvét yritykset, joilla on kyky sitouttaa
korkeatasoisia asiantuntijoita yritykseen ja sen strategisiin padmadariin
seké saada nd&mé tehokkaasti toimimaan yhdessé oppivan organisaation
periaatteiden mukaisesti. Keskeistd on kyky luoda pitkdjanteisia
asiakkuuksia, jotka tarjoavat asiantuntijayrityksille ja naiden asiakkaille
synergisia etuja. Tulevaisuuden menestyjilla on myods kyky toimia
kansainvalisessa liiketoimintaymparistossa: tdma ei aina valttdmatta
vaadi palvelujen ja asiantuntemuksen vientid, vaan voi tarkoittaa myos
kykya valittdd kansainvélisestd liiketoimintaymparistostd korkeatasoista
osaamista sovellettuna sujuvasti paikallisiin erityisolosuhteisiin ja -
tarpeisiin. Tahén sisaltyy myds kyky luoda toimivia yhteistydsuhteita
erilaisten asiantuntijaorganisaatioiden ja -yhteistjen kanssa eri tasoilla
paikallisesta kansainvéliseen.

Ennakointitutkimuksessa on myds korostettu, ettd ndiden kyvykkyyksien
tueksi yritysten tulee pystya jatkuvasti virtaviivaistamaan tuotanto- ja
palveluprosessejaan, hyddyntdméaan teknologiaa kustannustehokkaasti
tuottavuuden  kasvattamiseksi sekd kehittdmaan projektien ja
taloushallinnan ohjaustaan katteiden kohottamiseksi (Kautonen ym.
2004: 67).



2.4 Ymparisto

15

Tassa  kappaleessa  tarkastellaan  yrityksen — ympaéristod  ja
ymparistotekijoitd, jotka vaikuttavat liike-elaméé palveleviin yrityksiin
nyt ja tulevaisuudessa.

Vaeston ikaantyminen ndhdéan keskeisend yhteiskunnallista kehitysté
ohjaavana muutosvoimana kaikissa lansimaissa. Suomen ikérakenne on
yksi Euroopan nopeimmin vanhenevista. (EK 2006:12.)

Globalisaatio on ilmid, jolla on niin taloudellisia, kulttuurisia, poliittisia
kuin sosiaalisiakin ulottuvuuksia. Talouden globalisaatiosta puhuttaessa
viitataan yritysten, tuotannon, rahoituksen, palvelujen, kaupan,
investointien ja markkinoiden monikansalliseen organisoitumiseen.
Taloudellisen globalisaation taustalla vaikuttaa keskeisesti kaksi
liikkeellepanevaa voimaa: teknologinen kehitys sekda maailmankauppaa
ja padomaliikkeita koskevien esteiden poistaminen. (EK 2006: 8.)

Teknologinen kehitys on keskeinen muutosvoima, joka ohjaa palvelujen
kehitystd voimakkaasti tulevina vuosina. Uusien teknologioiden
kayttoonotto ja jo vakiintuneiden nykyistad parempi hyédyntdminen luovat
uusia mahdollisuuksia ihmiskeskeisen tyon laadun ja tuottavuuden
parantamiseen. (Tekes 2005: 21.)

Uudistuva tuotantorakenne ja kansainvalisen kilpailun voimistuminen
korostavat tutkimuksen, tuotekehityksen ja innovaatioiden merkitysta
liiketoiminnan ja kilpailukykyisen toimintaympériston kehittdmisessa.
(EK 2006: 13.)

Myohédismodernin  aikakauden ominaispiirteend pidetdan yleisesti
yhteiskunnan yksilollistymista ja pirstaloitumista. Yksilollisyyden
korostuminen nakyy elaman kaikilla nayttamailla ja kaikissa valinnoissa:
perhe-eldmdssd, koulutuksessa, tyoeldaméssd, kuluttamisessa. (EK 2005:
12.)

Kulutuksen yksil6llistyminen on tulevaisuudessa edelleen voimistuva
trendi, joka tekee asiakaslahtoisyydesta jatkuvasti keskeisemman
toimintaperiaatteen yritysten liiketoiminnassa. Uusia
liiketoimintamahdollisuuksia etsitddn ja kehitetddn tdnd pdivana
erityisesti asiakkaiden  tarpeista  lahtien. Tama  korostaa
asiakassegmentoinnin  ja  palveluosaamisen  merkitystd kaikissa
palveluissa. (EK 2006: 13.)
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Myohédismodernia aikakautta luonnehtii monien tutkijoiden mukaan
verkostoitumisen  valttdmattomyys.  Verkostomaisesti  jasentyvassa
yhteiskunnassa toimijoiden on tarkeda Kiinnittyd tiedon levidmisen
kannalta  olennaisiin  luottamus- ja kommunikaatioverkostoihin.
Osallisuus verkostoissa on keskeinen sisdédnpaasyn ja ulossulkemisen
valine. Erityisesti globaalien verkostojen merkitys kilpailukykytekijana
kasvaa tulevaisuudessa, koska ne ovat térkeitd vaylid osaamisen ja
sosiaalisen pddoman siirrossa. Yritysten nakokulmasta verkostoituminen
on prosessi, jossa tieto, osaaminen ja arvot yhdistyvat lisdarvoa
synnyttavaksi toiminnaksi. (Tekes 2005: 17.)
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3 Palvelualan kehitys

3.1 Palvelujen kehitys Suomessa

Palvelut 2020 on Elinkeinoeldman keskusliitossa toteutettava pitkén
aikavélin ennakointihanke, jonka ennakointi ulottuu vuoteen 2020. T&ss4
hankkeessa on myos kuvattu palvelualan kehitysta Suomessa.

EK:n ennakointihankkeeseen  liittyvassd valiraportissa  kuvataan
(2005:13), ettd palvelusektori on kehittynyt nykyiseen mittaansa
vahitellen viimeisen sadan vuoden aikana. L&hes kaikissa OECD-maissa
palvelusektorista oli tullut méaéarallisesti tarkein talouden sektori 1970-
luvulle tultaessa. Nykyisin palvelusektorin osuus tuotannosta ja
tyollisyydestd on OECD-maissa keskimaarin noin 70 prosenttia.

Suomen nykyinen elinkeinorakenne on jokseenkin samanlainen kuin
OECD-maissa keskimaarin. Yksityisten palvelujen osuus Suomen
kokonaistyollisyydesta oli 43,2 prosenttia vuonna 2003. Julkiset palvelut
vastasivat tyo6llisyydesta neljasosalla ja teollisuus ja rakentaminen
yhteensd neljasosalla. Yksityisen palvelusektorin osuus BKT:sté oli 49
prosenttia vuonna 2003. (EK 2005:13.)

EK:n (2005:13) mukaan OECD-maissa keskimaarin kaksi kolmannesta
tuotannon ja tyollisyyden kasvusta on viimeisten kahdenkymmenen
vuoden aikana tullut palveluista, kun Suomessa vastaava osuus on ollut
vain puolet. Suomessa palvelujen tyollisyyden kasvu on suuntautunut
yksityisten palvelujen sijaan julkiselle sektorille, kun taas monissa muissa
OECD-maissa yksityiset palvelut ovat kasvaneet huomattavasti julkisia
palveluja enemmaén. Tatd taustaa vasten yksityisissa palveluissa on
Suomessa edelleen merkittavda kasvupotentiaalia, jota ei ole
taysiméaaraisesti ehka oivallettu eikd mydskaan hyddynnetty.

3.2 Palvelujen merkityksen kasvu

Elinkeinoeldman keskusliitto EK, on palvelut 2020-
ennakointihankkeessaan tutkinut elinkeinoeldmén toimintaymparistossé,
rakenteessa  ja  osaamisvaatimuksissa  tapahtuvia ~ muutoksia
palveluyritysten ndkékulmasta.
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EK:n julkaisussa (2005:12) mainitaan, etta palvelujen merkityksen kasvu
on ollut jo pitkaan lansimaissa keskeinen elinkeinoelaman kehitysta
ohjaava trendi. Palvelujen kasvavasta roolista kertoo yht&élta se, ettd
kuluttajat kayttavat yha suuremman osan tuloistaan palveluihin. Toisaalta
elinkeinoeldman  palveluistumisesta  viestii  se, ettd  yritysten
tuotantopanoksista ja lopputuotteista aikaisempaa suurempi 0sa on
palvelja. Palvelujen merkityksen kasvu né&kyy sekd perinteisten
palvelualojen laajentumisena ettd palveluliiketoiminnan lisaantymisena
teollisuusyrityksissé.

Palvelujen  merkityksen  kasvu liittyy  tiiviisti  yhteiskuntien
vaurastumiseen ja taloudelliseen edistyneisyyteen.  Kuluttajille
suunnattujen palvelujen kasvua vauhdittavia tekijoitd ovat esimerkiksi
vaeston keskittyminen alueellisesti, kuluttajien ostovoiman kasvu,
kulutustottumusten muutokset ja vaeston ikadntyminen. (EK 2005:12.)

Viimeisten parin vuosikymmenen aikana erityisesti yritysten toisille
yrityksille tuottamat palvelut eli liike-elaman palvelut ovat olleet yksi
maailman nopeimmin kasvavista ja kansainvalistyvistd toimialoista.
Tietointensiivisista liike-elaman palveluista on tullut teollisuusmaiden
talouskasvun ja taloudellisen dynamiikan ydinta. (EK 2005:15.)

Yrityksille suunnattujen liike-elaméan palvelujen kasvu on seurausta
liiketoimintamallien uudistumisesta ja toimintojen ulkoistamisesta.
Lamsan ym. (2002: 9) mukaan yritysten ja muiden organisaatioiden
strategiassa on korostunut viime wvuosina keskittyminen omaan
ydinosaamiseen. Sellaiset palvelut, jotka eivat ole olennaisia tdman
osaamisen kannalta, ostetaan muualta. EK:n julkaisussa (2005: 12) on
mainittu, ettd monet teollisuusyritykset puolestaan uudistavat
liiketoimintaansa tarjoamalla tavaroiden rinnalle palveluja.

EK:n julkaisussa (2005: 12) kerrotaan palveluliiketoiminnan hyddyista
teollisuusyrityksille. Julkaisussa mainitaan, ettd palveluliiketoiminnan
avulla teollisuusyritykset pyrkivat helpottamaan tuotteidensa myymista,
pidentdmaan asiakassuhteiden kestoa ja tuotteiden elinkaarta, luomaan
uusia kasvumahdollisuuksia jo osin kyllaantyneilld markkinoilla ja myds
vastaamaan asiakkaiden kysyntddn. Asiakkaat haluavat entista
useammin  ostaa  samalta  yritykseltd tuotteen  kokonaisena
elinkaaripakettina, johon kuuluu paitsi tuotteen valmistaminen, myds
esimerkiksi ~ sen  ylldpitoon ja  huoltoon liittyvat palvelut.
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3.3 Palvelujen tulevaisuus

Elinkeinoelamén  keskusliiton  ennakointihankkeessa  (2005:  15)
mainitaan, ettd tulevista vuosikymmenistd ennakoidaan monissa
tutkimuksissa palvelujen ja palveluliiketoiminnan aikakautta. EK:n
raportin  mukaan my0s tulevaisuudessa palvelujen kasvun uskotaan
suuntautuvan ennen muuta liike-elaman palveluihin. Muita kasvavia
alueita raportin mukaan ovat yksityiset kuluttajapalvelut seka yksityisen
ja julkisen sektorin yhdessd tuottamat palvelut. Palvelujen tulevan
kehityksen todetaan olevan voimakkaasti sidoksissa teollisuuden
kehitykseen. Raportissa kirjoitetaan (2005: 15), ettd samaan aikaan kun
puhutaan teollisuuden palveluistumisesta, on ryhdytty keskustelemaan
my6s palvelujen teollistumisesta. Teollisuuden ja palvelujen
kietoutuminen yhteen voimistuu tulevaisuudessa niin, ettei yhté ole enada
tarkoituksenmukaista tarkastella ilman toista.

My0s Pentti Vartia ja Pekka Yla-Anttila (2003: 81) arvioivat Kirjassaan
Kansantalous 2028, ettd seuraavien parin vuosikymmenen aikana
palvelujen osuus kokonaistuotannosta kasvaa Suomessa.

Tekesin  Akseli-teknologiaportaalissa on mainittu, ettd palveluista
erityisesti liike-elaman palvelut ovat olleet noin kolmenkymmenen
vuoden ajan eniten kasvava toimiala niin Suomessa kuin muuallakin
lansimaissa. Liike-elamén palvelujen kasvun ennustetaan jatkuvan myos
tulevina vuosina.
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4 Palvelu

Tassa luvussa selvitetddn mitd palvelut ovat ja mitka ovat palvelujen
ominaispiirteitd sek&d milla tavalla tavarat ja palvelut eroavat toisistaan.
Palvelujen ominaisuudet vaikuttavat niiden tuottamiseen ja edelleen
ostamisen kautta kysyntdan. Palveluja tuotettaessa on otettava huomioon
palvelujen tavaroista poikkeavat ominaisuudet, jotka vaikuttavat
asiakkaiden ostokayttaytymiseen ja ostoprosessiin.

4.1 Mita palvelu on?

Palvelu voidaan méaritella esimerkiksi seuraavilla tavoilla:

“Palvelu on jotakin jota voidaan ostaa ja myydd, mutta jota ei voi
pudottaa varpailleen” (Gummeson 1987).

”Palvelu on teko, toiminta tai suoritus, jossa asiakkaalle tarjotaan jotain
aineetonta, joka tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti ja joka tuottaa
asiakkaalle lisdarvoa; ajansaastod, helppoutta, mukavuutta, viihdetta tai
terveyttd” (Ylikoski 1999: 20).

”Palvelu on ainakin jossain madrin aineettomien toimintojen sarjasta
koostuva prosessi, jossa toiminnot tarjotaan ratkaisuina asiakkaan
ongelmiin ja toimitetaan yleensda, mutta ei valttaméattd, asiakkaan,
palvelutyontekijoiden ja/tai fyysisten resurssien tai tuotteiden ja/tai
palveluntarjoajan jérjestelmien vélisessa yhteistydssa” (Gronroos, 2003:
79).

4.2 Ominaispiirteet

Tuire Ylikosken (1999: 17) mukaan palveluilla on ominaisuuksia, jotka
vaikuttavat markkinointiin ja joiden huomioiminen on valttdmatont, jotta
asiakkaat olisivat tyytyvéisid. Naitd ominaisuuksia ovat: aineettomuus,
heterogeenisyys, tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus, seka
ainutkertaisuus

Merkittéavin ero tavaran ja palvelun valilla on palvelun aineettomuus.
Koska palvelu on toiminto eikd esine, sitd on mahdoton nadhdd, maistaa,
koskettaa tai kokeilla ennen ostoa. Asiakas joutuu paattelemaan
palvelun ominaisuudet niista aineellisista vihjeista ja
todistusaineistosta, jotka ovat saatavilla.
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Tallaisia ovat esimerkiksi toiminnassa kaytettavat valineet ja laitteet,
henkilokunnan kéytos ja ulkoinen olemus, liikkeen siisteys ja sisustus tai
tavaroiden esillepanotapa ja sen houkuttelevuus. Yritys voi myds brandin
avulla lisdtd asiakkaan kykyd hahmottaa aineetonta palvelua. (Lams4,
Anna-Maija & Uusitalo, Outi, 2002: 18.)

Jokaisen palvelun tuottamiseen osallistuu useita ihmisid. Jokainen palvelu
on ainutkertainen. Tastd seuraa, ettd palvelut ovat heterogeenisia eli
vaihtelevia. Yrityksen henkilokunnan lisdksi asiakas itse osallistuu
palvelun tuottamiseen. Laadukas palvelukokemus ja asiakkaan
tyytyvaisyys palveluun edellyttévat, ettd vuorovaikutus palvelun tuottajan
ja asiakkaan valilla onnistuu. Tdman vuoksi palvelun laatua on vaikea
kontrolloida. (L&ms& ym. 2002:18.)

Palvelu tuotetaan samanaikaisesti kun se kulutetaan. Palvelu tuotetaan
silloin, kun asiakas ostaa palvelun ja on paikalla sitd kuluttamassa.
Samanaikaisesti 1&asn& olevat asiakkaat vaikuttavat toistensa
kokemuksiin palvelutilanteessa. Télld voi olla vaikutusta siihen, miten
asiakas palvelun kokee. Tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuudesta
johtuu, ettd palvelut on tuotettava yksil6llisesti. (Ldmsa ym. 2002:19.)

Palvelut ovat ainutkertaisia ja katoavia. Palvelutapahtuman ulkopuolella
niita ei ole olemassa. Koska palvelu syntyy vasta palvelutapahtumassa,
sitd ei voida pitda varastossa odottamassa asiakasta kuten tavaroita.
Kysynndn ja tarjonnan yhteensovittaminen on t&std syystd hankalaa.
Epdonnistunutta palvelua ei mydskaén voi palauttaa. (Ylikoski 1999: 26.)

4.3 Asiantuntijapalvelu

Tassa luvussa kerrotaan mitd ovat asiantuntijapalvelut ja mitka ovat niille
ominaisia piirteita.

”Asiantuntijapalvelut ovat hyotya tuottavia vaihdon valineitd ja
erikoisosaamiseen perustuvia aineettomia toimintoja, jotka oleellisilta
osin tuotetaan, markkinoidaan ja kulutetaan samanaikaisesti.
Erikoisosaaminen liittyy usein asiakkaan ongelman ratkaisemiseen ja on
luonteeltaan tietoty6td, suunnittelua tai vastaavaa henkista prosessointia.
Pohjana erikoisosaamiselle toimivat tieto, taito ja motivaatio.” (Lehtinen
& Niiniméki 2005: 9.)
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”Asiantuntijapalvelut ovat palveluja, joiden tuottajilla on korkea koulutus
ja sitd kautta ammattinsa erityisosaamista. Palveluun liittyy yleensa
neuvojen antaminen, ja siind keskitytddn asiakkaan jonkin ongelman
ratkaisuun. Asiantuntijapalvelun tuottajalla on selked identiteetti, ja
asiakkaat tuntevat hanet tietylla nimikkeellda, kuten laékéri, psykologi,
hammaslaakari ja asianajaja.” (Ylikoski, 1999: 27.)

Lovelockin (1983) mukaan asiantuntijapalveluissa palvelun ominaispiirre
aineettomuus korostuu. Palvelun kohteena on ihmisen mieli. Palvelu voi
olla esimerkiksi koulutusta, informaatiopalvelua tai jotakin elamyksellisté
toimintaa, kuten teatteriesitys. Ylikoski (1999: 29-30) kirjoittaa, ettd
informaation prosessointi on kaikkein aineettominta palvelua.
Informaation prosessointi on muuttunut ratkaisevasti tietokoneiden
aikakaudella. Kaikkea informaatiota ei kuitenkaan prosessoida koneiden
avulla, vaan asiantuntijat kayttavat aivojaankin. Informaatio, kaikkein
aineettomin palvelun muoto, esitetddn usein sanallisessa muodossa.
Lopputulos voidaan muuttaa myos fyysiseen muotoon. Tallaisia ovat
esimerkiksi rakennuspiirustukset, sisustussuunnitelmat ja
asiantuntijalausunnot.

Lamsa ym. (2002: 12) mainitsevat, ettd palvelussa, jossa palvelun ydin on
aineeton ja osto- ja kulutustapahtumaan liittyy henkilékohtainen kontakti,
korostuu asiakkaan kohtaamisen ohella yrityksen ja sen henkildston kyky
tuottaa asiakasta puhutteleva mielikuva palvelusta.

Palveluilla on paljon niin sanottuja kokemusominaisuuksia, joita
kuluttaja pystyy arvioimaan vasta kayttokokemuksen jalkeen. Osa ndista
palveluista on sellaisia, ettd niiden ominaisuuksia on vaikea arvioida edes
kayton jalkeen. Tama koskee erityisesti asiantuntijapalveluja, joissa
kuluttajan oma asiantuntemus on vahdinen. Talldin kuluttaja joutuu
tekemdan valintansa ns. uskomusominaisuuksien perusteella. Han vain
luottaa siihen, ettd palvelu on oikeaa ja hénen tilanteeseensa
tarkoituksenmukaista.

Zeithaml & Bitner (1996: 58) ovat kuvanneet erityyppisten tavaroiden ja
palvelujen arviointia seuraavasti: “Kun tavarat ja palvelut sijoitetaan
jatkumolle arvioitavuutensa perusteella, toiseen aaripaahan sijoittuvat
useimmat tavarat ja toiseen padhan asiantuntijapalvelut.”
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5 Osaamisintensiiviset liike-elaman palvelut

5.1 Mita ovat osaamisintensiiviset liike-elaman palvelut (KIBS)?

”Liike-elaman palvelut ovat palveluja, joita yritykset tuottavat toisille
yrityksille tai organisaatioille niiden toiminnan tueksi. Toisin kuin
kuluttajapalvelut namé palvelut eivat padosin ole yksityishenkil6ille tai
kotitalouksille ~ suunnattuja.  Liike-elaman palveluista valtaosan
muodostavat ns. osaamisintensiiviset liike-elaman palvelut, joista myds
Suomessa on vakiintumassa kayttoon englanninkielisesta termistd tuleva
lyhenne KIBS (knowledge-intensive business services). Kysymys on siité
osasta liike-elaman palveluja, jossa asiantuntijatoiminnalla on erityisen
suuri merkitys.” (Toivonen 2004: 3.)

”Osaamisintensiivisiin liike-elaman palveluihin luetaan yleensé seuraavat
toimialaluokat: IT-ala (ohjelmistojen suunnittelu ja
ohjelmistokonsultointi), tutkimus ja kehittdminen, lainopilliset palvelut,
taloushallinnon palvelut, mainos- ja markkinointipalvelut, insindori-
arkkitehti ja muotoilupalvelut sekd johdon konsultointi ja henkiloston
rekrytointipalvelut” (Toivonen 2004: 3).

lan Miles (1999: 85) madrittelee osaamisintensiiviset liike-eldman
palvelut seuraavasti:

”Osaamisintensiiviset liike-elamén palvelut (knowledge intensive
business services, KIBS) ovat palveluja, jotka nojaavat voimakkaasti
professionaaliseen osaamiseen ja sen vuoksi tyollistdvdat ennen muuta
tiedemiehid, insintorejd ja kaikentyyppisié erityisasiantuntijoita. Jotkut
niistd ovat voimakkaasti teknologiaorienteisia, toisissa on enemmén
kysymys hallinnollisesta, julkiseen saantelyyn tai  sosiaalisiin
kysymyksiin liittyvastd tiedosta. Ne ovat usein my6s johtavia
informaatioteknologian kayttajid. Niiden asiakkaina ovat toiset yritykset,
mukaan lukien julkinen sektori ja itsensé tyollistajat.”

Lithin ym. (2005: 2) mukaan KIBS-toimialat ovat ty6valtaisia toimialoja,
joiden tarkein tuotannontekijd muodostuu korkeaan osaamiseen
perustuvasta inhimillisestd padomasta. Lith ym. (2005: 2) mainitsevat,
ettda KIBS-yritykset myyvat palvelujaan etupadssa toisille yrityksille,
mutta my6s julkinen sektori (valtio, kunnat) on tarked asiakasryhma.
Yksityisten kotitalouksien osuus osaamisintensiivisten liike-eldmén
palvelujen kysynnasta on véahainen.
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5.2 Liike-elaméan palvelujen kasvu ja merkitys

OECD:n julkaisussa (1999: 4,15) mainitaan, ettd 1970-luvulta lahtien
lilke-elaman palvelut ovat olleet nopeimmin kasvava toimiala kaikissa
lansimaissa. My0s tulevaisuutta silméallapitden liike-elaman palveluja
pidetddn  useissa maissa lupaavimpana ja dynaamisimpana
palvelusektorina — alana, jonka nahdaan siséltavan mahdollisuuksia
tyo6llisyyden pysyvaan parantamiseen.

Tarkasteltaessa henkiloston mé&ardd osaamisintensiivisissa liike-eldman
palveluyrityksissa, se oli Tilastokeskuksen mukaan wvuonna 2003
Suomessa 65 % suurempi kuin vuonna 1995 ja liikevaihto kasvoi téna
aikana yli kaksinkertaiseksi.

KIBS-palveluilla katsotaan olevan keskeinen merkitys tuottavuuden
nousuun ja yleiseen talouskasvuun. Oman kasvuvaikutuksensa ohella
KIBS-yritykset tukevat ja tdydentavéat teollisuuden ja yksityisen
palvelusektorin toimintaa ja kehitystd luomalla tietointensiivisten
palvelujen kautta edellytyksia niiden liiketoiminnan tehostamiselle. (Lith
ym. 2005: 8.)

Lithin (2005:2) ym. mukaan KIBS-alojen merkitys korostuu erityisesti
innovaatiotoiminnan yhteydessa, silla KIBS-palveluja tuottavat yritykset
synnyttavat seka valittdvat uusia ajatuksia sekd o0saamista
organisaatiosta toiseen. KIBS-palveluja tuottavilla yrityksilld on usein
my06s laajempi tietdmys omasta erikoisalastaan kuin yksittaisella
asiakasyrityksella voi koskaan olla

Myds Miles (1999: 93-94) kirjoittaa KIBS:ien merkityksesta
innovaatiotoiminnassa. Han mainitsee, etta tutkimusten perusteella KIBS-
yrityksilla on havaittu olevan tdssa yhteydessd kolme eri roolia:
ensiksikin asiantuntemuksensa vuoksi ne ovat tarkeitd innovaatioiden
lahteitd, toiseksi sukkuloidessaan yrityksestd toiseen ne kuljettavat
innovaatioita ja kolmanneksi ne auttavat innovaatio-prosessien
lapiviennissa yritystasolla.

Tekesin Akseli-teknologiaohjelmaporatalissa on esitelty seuraavanlaisia
tapoja,  joilla  osaamis-intensiiviset  palveluyritykset  tukevat
asiakasyritystensa liike- ja innovaatiotoimintaa:
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tarjoamalla  asiantuntijaratkaisuja tiettyihin  erityis-  ongelmiin,
saattamalla erityyppisia toimijoita ja osaajia kontaktiin toistensa kanssa,
siirtamalla tietyssa tilanteessa opittuja asioita uusiin kohteisiin,
identifioimalla ja levittAmalla parhaita kaytantéja (benchmarking),
diagnosoimalla ja selventamalla ongelmanasettelua, auttamalla
maarittelemaan tasmallisesti kehittamistarpeet, toimimalla
muutosagentteina, tuomalla organisaation kehittdmiseen mukaan
neutraalin, ulkopuolisen nékdkulman.

5.3 Liike-elaméan palvelujen kasvuun vaikuttavia tekijoita

Tasséd kappaleessa kerrotaan tekijoistad; ulkoistamisesta ja uudenlaisesta
kysynnéstd, jotka vaikuttavat liike-eldman palvelujen kasvuun.

5.3.1 Ulkoistaminen

Tekesin teknologiastrategiassa 2002 sanotaan: “Yritysten keskittyminen
ydinliiketoimintaansa  ja  toisaalta  erikoistuminen  korostavat
palveluliiketoiminnan merkitystd arvoverkossa. Ulkoistaminen seka
yksityiselld ettd julkisella sektorilla lisadvat liike-elamén palveluiden
maaréé ja kirjoa”.

Ulkoistaminen on kasitetty usein vain toiminnan siirtymiseksi paikasta
toiseen, ei niinkaan toiminnan sisalléon muutokseksi. Marja Toivonen
(2005: 26) kirjoittaa artikkelissaan, kuinka viimeaikaiset tutkimukset ovat
kuitenkin osoittaneet, ettd kun yrityksen sisdlla toteutettu toiminta
siirretdén ulkoa ostettavaksi, se harvoin pysyy entiselldadn. Syyné on se,
ettd asiantuntijapalveluja ulkoistettaessa tavoitteisiin kuuluu toiminnan
laadun parantuminen; asiantuntemuksen tasonnousu on usein jopa
ulkoistamisen ensisijainen motiivi. Palveluyrityksilla, joilla on
asiakkainaan suuri maara muita yrityksia, nakékulma on laajempi
kuin mihin yksittaisen yrityksen sisdlla on mahdollista koskaan paasta.

5.3.2 Kysynnan laajentuminen ja uudenlainen kysynta

Liike-elamén palvelujen kasvua ei voida selittdd kuitenkaan pelkastaan
toimintojen ulkoistamisella, vaan osa kasvusta perustuu kysynnan
laajenemiseen ja kokonaan uudenlaiseen kysyntdan. Toivosen (2005:
26) mukaan nykyinen osaamisintensiivisten liike-elaman palvelujen
tutkimus lahteekin siitd perusasettamuksesta, ettd ko. palvelujen kasvu on
kysyntalahtoista: se perustuu kasvavaan ja jatkuvasti eriytyvéaén
asiantuntemuksen tarpeeseen, joka puolestaan juontaa juurensa tyonjaon
jatkuvasta etenemisesta.
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Pekka Lith (2003: 5) Kirjoittaa tutkimuksessaan, ettd erdat
osaamisintensiivisistd liike-elaman palveluista ovat kokonaan uusia
tietoyhteiskunnan ydintoimialoja, ja niisséa on syntynyt kokonaan uusia
ammatteja ja ammatillisia yhdistelmia (uusmedia yms.). Han korostaa,
ettd varsinkin tietoyhteiskuntaan liittyvd teknologian kehitys ja
taloudellisen toiminnan uudet muodot ovat vaikuttaneet syvéllisesti
osaamisintensiivisten KIBS-palvelujen muotoutumiseen.

Lith (2003: 5) mainitsee, ettd myo6s perinteiset KIBS-palvelut ovat
kehittyneet uusille urille. Uusi tieto- ja tiedonsiirtotekniikka on
supistanut erdiden vanhojen toimintojen merkitystd (perinteinen
Kirjanpito) taikka muuttanut keskeisesti KIBS-aloilla tapahtuvan tyon
sisaltba ja Iluonnetta (mm. tietokoneavusteinen rakennustekninen
suunnittelu). Samalla KIBS-alojen keskindiset raja-aidat ovat
hamartyneet.

5.5 KIBS-toimialat Suomessa

Tekes on Akseli-teknologiaportaalissa  kuvannut KIBS-toimialoja
Suomessa. Portaalissa kerrotaan, ettd KIBS-toimialojen henkiléstomaara
kasvoi Suomessa vuosina 1995-2003 yhteensa 64 %:lla, kasvun ollessa
kaikilla aloilla 22 %. Vuonna 2003 osaamisintensiivisilla liike-eldmén
palvelutoimialoilla tydskenteli Suomessa yhteensd 101 680 henkildd,
toimipaikkoja oli 27 186 ja liikevaihdon méaré oli 11,8 miljardia euroa.
Akseli-teknologiaportaalissa mainitaan, ettd osaamisintensiivisten liike-
elamén palvelujen padryhmistd suurimmaksi ovat sekd henkilostolla ettd
liikevaihdolla mitattuna nousseet 2000-luvun alussa I1T-palvelut. KIBS-
toimialojen osuus Suomen kansantaloudessa on kuitenkin monia muita
lansimaita pienempi, erityisesti ei-teknologisten palvelujen kohdalla.
KIBS-alojen henkilostostda 55 % oli vuonna 2003 Uudenmaan TE-
keskuksen alueella; kaikilla aloilla alueen osuus oli 35 %.

5.6 KIBS-sektorin kehityssuuntia

Tekesin Akseli-teknologiaohjelmassa on ennakoitu KIBS-toimialoille
joitakin keskeisia tulevaisuuden kehityssuuntia. Naitd kehitysssuuntia
ovat muun muassa maaréallisen kasvun jatkuminen (asiantuntemuksen
kasvava tarve, ulkoistaminen), liike-elaman palvelujen strategisen
merkityksen kasvaminen (erillisratkaisuista siirrytddan yha selvemmin
asiakkaan liiketoiminnan tukemiseen), liike-elaman palveluyritysten
entistda syvempi perehtyminen asiakastoimialoihin (asiakasryhma-
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kohtaisen erikoistumisen tarve kasvaa), palvelupakettien ja laajojen
palveluratkaisujen  yleistyminen, konsultoivan  toimintatavan
yleistyminen, eri liike-elaman palvelujen vélisien toimialarajojen
hamartyminen, liike-elaman palvelualoilla tapahtuva keskittyminen ja
polarisoituminen, kansainvalistymisen merkityksen kasvaminen ja
kansainvélistymisen ~ muotojen ~ monipuolistuminen  (asteittainen
kansainvalistyminen, “bornglobal”, kotimarkkinoilla toimivien yritysten
kansainvéliset kytkennét)

5.7 Kehittdmishaasteet KIBS-sektorilla

Pirkanmaan  ennakointikeskuksen  Fore-KIBS-tutkimuksessa  tuli
Pirkanmaalaisten ~ KIBS-yritysten  keskuudessa  esille  seuraavia
yritystasoisia kehittdmishaasteita:

Markkinointi ja markkinointiviestinta

Monilla asiantuntija-aloilla mainontaa on rajoitettu ja vaikuttaa siltg, etta
tdma on heijastunut laajemminkin siihen, ettd monissa yrityksissa
markkinointia ja mainontaa ei ole juurikaan mietitty. Yrityksissa
pidetdén ylla ajan kuluessa hankittuja asiakassuhteita, mutta huomattavan
vahan pyritddn  “kylmien” asiakkaiden hankintaan ja suoriin
yhteydenottoihin. Asiakkaan asiakasta ja tdamén nakokulmaa ei usein ole
huomioitu. (Kautonen ym. 2004: 57.)

Tietojohtaminen ja sisdisten palveluprosessien kehittdminen

Kansainvélisyys

Prosessien virtaviivaistamisella yritykset voisivat nostaa tuottavuutta
sekd hankkeiden ja toimeksiantojen katetta, mitd voitaisiin kayttaa
kilpailukyvyn vahvistamiseen. Myo6s palveluja ja palveluprosesseja
tuotteistamalla kyettéisiin hyddyntdamaan enemmén tietotekniikkaa ja
siirtymaan sahkaisen liiketoiminnan suuntaan (Kautonen ym. 2004: 57).

Suuri osa KIBS-yrityksista ei ole tottunut toimimaan kansainvalisesti ja
perusvalmiudet tdhan ovat osin heikkoja, esimerkiksi Kielitaito ja
kokemus kansainvélisista liiketoimintaympaéristdista. Asiakkaat odottavat
kuitenkin naitd kompetensseja jo l&hitulevaisuudessa (Kautonen ym.
2004: 57).
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6 Aiempaa tutkimustietoa asiantuntijapalveluista ja niiden
tarpeesta

Tassa luvussa kerrotaan aiemmista asiantuntija- palveluihin liittyneisté
tutkimuksista  seka erityisesti  niiden  tuloksista mainos- ja
markkinointipalvelujen osalta. Olen valinnut tarkasteltavaksi seuraavat
kaksi tutkimusta, koska ne on tehty Pirkanmaalla. Tyon lopusta
lahdeluettelosta seka liitteestd 4 [0ytyy muita asiantuntijapalveluja
koskevia julkaisuja.

6.1 Selvitys asiantuntijapalvelujen kaytOsta ja tarpeesta

Liina Penttild selvitti tutkimuksessaan asiantuntijapalvelujen kayttoa ja
tarvetta Pirkanmaalla vuonna 2003. Tiivistdn seuraavassa joitain
tutkimustuloksia markkinointiin liittyvien asiantuntijapalvelujen osalta,
joita téssé tutkimuksessa olivat: litkkeenjohdon konsultointi, mainonta,
viestintd, markkinatutkimukset seka kaanndspalvelut. Tarkastelen myods
joitakin koko sektoria koskevia tuloksia.

Kun kysyttiin asiantuntijapalvelujen kéytostd, tuotetaanko palvelu itse vai
ostetaanko se ulkopuolelta, tuli esiin, ettd useat yritykset toteuttavat itse
viestintddnsa. Tutkimuksen mukaan k&&nndspalveluja hankitaan yhté
paljon ulkopuolelta kuin tuotetaan itse. Markkinointiin liittyvid muita
edelld mainittuja palveluja ostettiin enemman ulkopuolelta. (Penttil&
2003: 7.)

Selvitettdessd yritysten kayttdmien asiantuntijapalvelujen maaraa,
Penttilédn tutkimuksessa tuli ilmi, ettd yritykset kdyttavat useita yrityksia
erityisesti hankkiessaan liikkeenjohdon konsultoinnin tai mainonnan
palveluja. Paasaantoisesti henkilostoméaaraltdan isot yritykset kayttavat
useampia palveluntarjoajia kuin pienet yritykset. (Penttila 2003: 8.)

Kysyttdessa  asiantuntijapalvelujen kayton  syita, annetuista
vastausvaihtoehdoista suosituin oli relevantin erikoistuneen osaamisen
puute omassa yrityksessd. Myods oman kapasiteetin puute mainittiin.
(Penttila 2003: 9.)
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Kun tutkimuksessa kysyttiin asiantuntijapalvelujen kaytostd vuonna
2003, ilmeni, ettd kadnnospalvelujen kayttd oli padsaantoisesti vahaista
tai kohtuullista ja markkinatutkimuspalvelujen k&yttéon oli suurin osa
yrityksista vastannut “ei lainkaan”. Liikkeenjohdon konsultoinnin kéytté
oli vahdistd tai kohtuullista kuten my0s viestinndn ja mainonnan
palvelujen kéyttd. (Penttila 2003: 9.)

Kysyttéessa asiantuntijapalvelujen kayton tarpeesta lahivuosina, etenkin
mainonnan ja viestinndn tarpeiden arvioitiin lisdéantyvan. Mainonnan
kaytto tulee lisaantyméan kokoluokaltaan kaikissa yrityksissa. (Penttila
2003:9.)

Markkinointikoulutus oli erés toivottu palvelu tutkimuksen mukaan, kun
yritykset saivat nimetd, mitd uusia palveluja tai erityisosaamista
kaipaavat. Myo6s suunnittelupalvelutarjontaa kaivattiin lisdd. Kun
kysyttiin, mitd ongelmia yritykset olivat kohdanneet ostaessaan
asiantuntijapalveluja, ka&y ilmi, ettd suurimmat ongelmat olivat
palvelujen kalleus, ammattitaidon puutteet ja palvelun laadun
heikkous. (Penttild 2003: 11-12.)

Kun tutkimuksessa kysyttiin, missa sijaitsevat ne palveluyritykset, joilta
yritykset ostavat asiantuntijapalveluja, kavi ilmi, ettd markkinointiin
liittyvistd palveluista Pirkanmaalta ostetaan erityisesti mainonta- ja
kaannospalveluja. Uudeltamaalta ostetaan enemmaén liikkeenjohdon
konsultoinnin palveluja. Pirkanmaan ulkopuolelta hankitaan my0ds
mainonnan ja viestinnan palveluja. Henkilostomaaraltaan isot yritykset
hankkivat asiantuntijapalveluja enemméan Pirkanmaan ulkopuolelta
kuin pienet yritykset. Kysyttdessa, onko vilia, kuinka lahella
asiantuntijapalvelun tuottaja sijaitsee, vastanneista yrityksistd 52 %
ilmoitti asialla olevan merkitysta. (Penttila 2003: 13.)

Suurin  syy palvelujen ostamiseen Pirkanmaalta oli se, etta
palveluprosessi vaatii kasvokkain olemista. Seuraavaksi suurimmat syyt
olivat palveluntarjoajan henkilokohtainen tunteminen ja palvelun hyva
laatu. Padasiallisin syy ostaa palvelua Pirkanmaan ulkopuolelta on, ettd
palvelua ei saa Pirkanmaalta. Seuraavaksi suurimmat syyt ostaa
Pirkanmaan ulkopuolelta olivat henkildston asiantuntemuksen ja palvelun
laadun paremmuus. (Penttila 2003: 15.)

Kysyttdessa asiantuntijapalvelujen tuntemisesta ja tiedon ldytamisestéa
palveluntarjoajista, suurin osa vastaajista ei kokenut tuntevansa
riittdvan hyvin palvelutarjontaa Pirkanmaan alueella tai oli epatietoinen,
tunsiko palvelutarjontaa vai ei. Pienet yritykset kokivat tutkimuksen
mukaan tuntevansa asiantuntijapalvelutarjontaa huonommin kuin isot
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yritykset. 70 % vastaajista koki, ettd palveluntarjoajista oli helppo
Ioytaa tietoa. (Penttilda 2003: 18.)

Vapaan palautteen muodossa oli Penttilan (2003: 19) tutkimuksessa saatu
mm. seuraavia kommentteja:

"Tyrkyttajia ihan liikaa. Arsyttavaa puhelinmarkkinointia etenkin
liikkeenjohdon kehittdmisen alueelta.”

”Palvelujen ulkoistaminen tulee olemaan erittdin térked osa
yritysten pyrkiessd toimintansa tehostamiseen, tarjonta luo myds
kysyntaa eli herateostos-ajatus toimii myos tassé asiassa.”

”Palveluntarjoajien markkinoinnin pitéisi pyséhtyd miettimaan,
mitd yritykset tarvitsevat. Suomessa ldhdetdén liian usein palvelun
tuottajan nakdkulmasta eika palveluntarjoajan ndkdkulmasta.”

”PK-yritys painii rahapulassa, asiantuntijat ovat varsin Kkalliita
kumppaneita.”

6.2 FORE-KIBS-ennakointitutkimus

Vuonna 2004 Mika Kautonen, Marja Hyypid, Riku Mulari ja Liina
Penttila  toteuttivat ~FORE-KIBS-ennakointitutkimuksen,  jonka
tarkoituksena oli hahmottaa osaamisintensiivisten liike-elaméan
palvelujen (KIBS) Kklusterin tulevaisuuden liiketoimintapotentiaaleja ja
osaamistarpeita Pirkanmaalla. Esittelen joitakin keskeisi& tuloksia tésté
tutkimuksesta.

Kun tutkimuksessa kysyttiin asiantuntijapalveluyrityksiltd, mitka ammatit
ja osaamisalueet ovat menestymisen kannalta merkityksellisimpia
tulevaisuudessa, mainos- ja markkinointipalvelujen alalta oli mainittu:
copywriterit, mainonnan ja markkinoinnin ammattilaiset, graafiset
suunnittelijat, diplomi-insingorit, kauppatieteilijat, HR-osaajat seka
koulutuksen ja konsultoinnin osaajat. Téarkeind ominaisuuksina
mainittiin luovuus, eldman kokemus ja tekniset taidot. Haasteina alan
osaamiselle koettiin teknologian kehittyminen ja kansainvalistyminen.
Suurinta kasvupotentiaalia edusti muotoilu. Vastauksesta heijastuu
toimialarajojen ylittaminen, mika on tyypillist4 ja kasvava ominaispiirre
asiantuntijapalveluille. Tutkimuksessa on mainittu, ettd monella liike-
elaméan palveluyrityksen toimialalla konsultointityyppinen neuvonta
tulee lisddntymaan. Taman tyyppisestd toiminnasta haetaan
lisdpotentiaalia ja mahdollisuuksia kasvuun. Myds mainostoimistoalalla
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asiakkaan kanssa yhdessa suunnittelun todetaan lisaantyvan.
(Kautonen ym. 2004: 49-52.)

Tutkimuksen mukaan tarve uusille palveluille sekd yritysten
erikoistuminen johtavat siihen, ettd myos vanhoille, perinteisille
liiketoimialoille saattaa syntyd uusia liiketoimintamahdollisuuksia.
Esimerkiksi mainostoimistoalalla ~ uudenlainen strategia-  ja
palvelumahdollisuus on palveluintegraattorina toimiminen. N&ama
palvelujen valittajayritykset auttavat yrityksia tekemaan
mainostoimistokilpailun tai valitsemaan parhaan mainostoimiston
yritykselle. (Kautonen ym. 2004: 55.)

Tutkimuksen mukaan asiantuntijayritykselld on toiminnassaan kaksi
vaihtoehtoa, joko pyrkia tarjoamaan mahdollisimman kattavaa
palveluvalikoimaa tai pyrkid erikoistumaan. Haastatelluista yrityksista
moni uskoi, ettd erikoistumalla tiettyyn osaamiseen tai asiakastoimialaan
I6ytyy uusia liiketoimintamahdollisuuksia. Erikoistuminen on myos keino
suojautua kiredlta hintakilpailulta. Toisaalta Tampereella ei riitd kysyntéa
kovin  kapea-alaiselle  erikoisosaamiselle.  Erikoistuminen  ja
asiantuntemuksen syventyminen ja kapeutuminen johtaa siihen, etta
yrityksen yhteistyoverkostojen tulee kasvaa. (Kautonen ym. 2004: 56.)

Tutkimuksessa sanotaan, ettd mainos- ja markkinointipalveluissa on
havaittavissa, ettd peruspalveluiden ja erityisesti printtimedian kysynta
on laskenut. Mainostoimistojen méara on kasvanut, mutta henkilékunnan
maard on laskenut eli mainostoimistojen koko on pienentynyt.
Jalostusarvo tyontekijd@ kohden on pienentynyt mikd johtunee
Kiristyneesta Kilpailusta. (Kautonen ym. 2004: 58.)

Internet  tulee  korvaamaan entistd enemmdan  perinteisia
viestintdkanavia ja siten aiheuttamaan muutoksia
mainostoimistokentassa (Kautonen ym. 2004: 60).

Mainos- ja markkinointipalvelualalla mainonta on siirtynyt uusiin
medioihin ja perinteisen printtimedian kysyntéa vahenee. Kehittyneet
ohjelmistot ovat siirtdneet perusty6tad asiakkaan itsensa hoidettavaksi.
Tulevina trendeind voidaan néhda ohjelmistotuotteiden avulla toimivat
julkaisujérjestelméat,  joilla  asiakas  pystyy itse  hoitamaan
perusviestintddnsa. Mainostoimistot nakevat tuotteistamisen keinona
selvita  kilpailusta, jolloin perustoiminnot pystytddn hoitamaan
kustannustehokkaammin. Kansainvéalisyys on tullut alalle voimakkaasti
ulkomaisten  toimijoiden  tekemien  yrityskauppojen myota.
Mainostoimistot ovat jakaantumassa selkeésti kooltaan suuriin ja pieniin.
Verkostoitumisen kautta suurempien hankkeiden tavoittelu lisaantyy
alalla. (Kautonen ym. 2004: 67.)



32

7 Tutkimuksen esittely

7.1 Tutkimusongelma

Kyselytutkimuksessa selvitdn Tampereen alueen pienten ja keskisuurten
yritysten tarvetta ja halukkuutta ostaa erilaisia markkinointi- ja
sihteeripalveluita ~ ndihin  tehtdviin  erikoistuneelta  yritykselta.
Tarkoituksena on kartoittaa, minkétyyppiset yritykset kyseistd palvelua
eniten tarvitsevat ja 10ytyykod néille yrityksille joku yhteinen nimittéjé,
esimerkiksi  tietty toimiala.  Analysoin  tutkimuksessa  myds
Smilepalvelujen  palvelutarjopomaa  yksityiskohtaisesti  tutkimuksen
tulosten valossa. Havaintojen pohjalta laadin kehittdmisehdotuksia
Smilepalvelujen asiakassuhdemarkkinoinnin parantamiseksi.

7.2 Otoskoko ja otantamenetelma

Tutkimuksen perusjoukon muodostivat kaikki Tampereen alueen pienet
ja keskisuuret yritykset. Tutkimuksessa keskityn kuitenkin perusjoukkoa
pienemman, osittain harkintaan perustuvan ndaytteen tutkimiseen.
Harkintaa kaytettiin valittaessa yrityksid, joille kysely lahetettiin ja jonkin
verran my0s yritysten toimialoja valittaessa.  Toimeksiantajalla oli
kokemusta, minkatyyppiset yritykset ovat Kiinnostuneita
markkinointipalvelusta ja h&n halusi my6s vaikuttaa, mille yrityksille
kysely lahetetadn. Koska kuitenkin osoittautui, ettd vastauksia tuli hitaasti
ja vahan, péaédyttiin kyselyéd lahettdamadn myos muille yrityksille kuin
alun perin oli suunniteltu. Toisaalta tdima oli hyvé, koska nain saatiin
tietoa potentiaalisista asiakkaista useammalta toimialalta. N&yte pohjautui
ensisijaisesti internetissd osoitteessa www.tampereopas.com sijaitsevaan
Tampere-oppaaseen, joka on Tampereen elinkeinoeldm&& varten
toteutettu opas ja yrityshakupalvelu. Lahteend yritysten yhteystiedoille
tutkimuksessa toimivat myds Pirkanmaan Yrittdjien jasenluettelot sek&
Tampereen yrittdjanaisten jasenluettelot. Tutkimuksen otantakoko oli
1015. Vastauksia palautettiin  50. Vastausprosentti oli 5,02 %.
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7.2 Tutkimusmenetelma

Aineiston kasittely

Tutkimus toteutettiin ensisijaisesti sdhkdisen kyselylomakkeen avulla,
joka l&hetettiin yritysten sahkopostiin. Lomakkeen kysymykset laadittiin
yhdessa toimeksiantajan kanssa. Tutkimus suoritettiin aikavalilla 1.9.—
20.10.2006. Koska vastauksia kyselyyn tuli melko v&han ja hitaaseen
tahtiin, paadyin lopuksi tulostamaan kyselylomakkeesta myds
paperiversion, jota kdvin taytattamassa paikan paalla yrityksissa. Jatin
lomakkeen yritykseen muutamaksi paivaksi ja sovin ajan, milloin tulen
hakemaan tdytetyn lomakkeen. Tama vaikutti olevan tehokkaampi ja
varmempi keino saada vastauksia. Kaynnin yhteydessa pystyin myos
vastaamaan, jos yrityksessa oli jotain kysyttavad tutkimukseen liittyen,
sekd kertomaan tutkimuksesta tarkemmin. Viemalld kyselylomakkeen
yrityksiin paikan p&élle varmasti my0s herédtin mielenkiintoa ja jain
mieleen paremmin kuin s&hkdpostiviestin perusteella. Kyselylomake
I0ytyy tyon lopusta liitteena.

Kysely suunnattiin ensimmaiseksi asiakasrekisterissa olevalle 315
yritykselle, tdman jalkeen muille osin harkinnanvaraisesti valituille
yrityksille. Koska kysely oli sdhkdisessd muodossa, se lahetettiin kaikille
niille rekisterin yrityksille, joilla oli sahkoposti. Osaan yrityksista, joilta
sédhkdpostiosoite puuttui  yhteystiedoista, soitin ja selvitin, oliko
yritykselld jotakin sahkopostiosoitetta, johon kyselyn voisi lahettaa.
Vaihtoehtoisesti kysely tarjouduttiin lahettdméan postitse. Ennen kyselyn
lahettdmistd asiakasrekisterin yritysten s&hkodpostiin, soittelin myos
yrityksiin ja esittelin opinnadytetydni aiheen seka kysyin suostumusta
lahettda kysely. Tarkoituksena oli valittaéd myonteinen ja kohtelias kuva
uudesta yrityksestd sekd jaddda mukavana kokemuksena asiakkaan
mieleen. Tarkoituksena oli tietysti my6s herattdd mielenkiintoa
Smilepalveluita kohtaan ja tehda yrityksen nimeé tunnetuksi.

Aineiston ké&sittely tapahtui SPSS- tilasto-ohjelman ja Excel-
taulukkolaskentaohjelman avulla.  Aineistosta laskettiin  erilaisia
tunnuslukuja  sekd  muodostettiin kuvaajia  ja  taulukoita.
Ristiintaulukoimalla ~ muuttujia  selvitettiin -~ muuttujien  valisia
riippuvuussuhteita.
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8 Kyselylomake

Kyselylomakkeessa oli yhteensa 34 kohtaa, jotka oli jaettu kahdeksaan
osa-alueeseen A-H. Osa-alueet olivat:

A) Yrityksen perustiedot

B) Markkinointipalvelut

C) Sihteeripalvelut

D) Myynti- ja asiakaspalvelut
E) Graafiset palvelut

F) Tapahtumajarjestaminen
G) Tunnettuus

H) Vapaa palaute

Lomakkeen A-osassa kohdissa 1-10 selvitettiin yrityksen perustiedot,
joita ovat yrityksen nimi, osoite, puhelinnumero, séhkdpostiosoite, www-
sivut, yrityksen toimiala, perustamisvuosi, henkilostoméaara, liikevaihto
sekd yhteyshenkilon tiedot.

B-osassa  markkinointipalvelut  kartoitettiin  yritysten  aiempia
kokemuksia markkinointipalvelujen ostamisesta, yritysten Kkiinnostusta
erilaisia markkinoinnin palveluja kohtaan sek& ostovalmiutta néiden
kiinnostavien  palveluiden suhteen. Myo6s yritysten  vuotuista
markkinointibudjettia tiedusteltiin.

C-osassa sihteeripalvelut selvitettiin  yritysten tarvetta erilaisille
sihteeripalveluille seka tiedusteltiin aikaa, joka yrityksessa kuluu viikon
aikana sihteeripalvelujen ja erilaisten toimistotehtavien hoitamiseen.

D-osa, myynti- ja asiakaspalvelut, koostui kysymyksistd, joilla
kartoitettiin mink& tyyppista apua yritykset tarvitsevat myynti- ja
asiakaspalvelutehtavissa, onko yritys aiemmin hankkinut myynti- ja
asiakaspalveluja ostopalveluna seka olisiko yritykselld tulevaisuudessa
tarvetta naille palveluille.

E-osassa graafiset palvelut tiedusteltiin, mink&laista uudistusta yrityksen
graafinen ilme kaipaa seka Kartoitettiin, kuinka térkednd osana
markkinointia yritykset pitavat graafista suunnittelua.
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F-osassa tapahtumajarjestaminen selvitettiin yritysten avun tarvetta
erilaisten tapahtumajarjestelyitten osalta. Vastaajaa pyydettiin  myds
arvioimaan, kuinka paljon yritys olisi valmis budjetoimaan tapahtumiin
vuositasolla.

G-o0sa, tunnettuus, keskittyi selvittdmaan Smilepalvelujen tunnettuutta
kyselyyn vastanneiden yritysten keskuudessa. Vastaajaa pyydettiin myos
valitsemaan itselleen sopivin yhteydenottotapa sahkoposti, puhelin tai
posti, jos halusi kuulla Smilepalveluista lis&é.

H-osa, vapaa palaute, oli varattu risuille ja ruusuille sek& muille
vastaajien kommenteille kyselyyn ja Smilepalveluihin liittyen.
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9 Kokemuksia kyselytutkimuksen toteuttamiseen liittyen

Paadyimme toimeksiantajani kanssa ladhettdamaan kyselyn yrityksille
séhkdpostitse, koska se oli nopein ja edullisin vaihtoehto. K&ytin myds
puhelinta edesauttaakseni vastausten saamista. Lopuksi myds vierailin
yrityksissé paikan paalla jakamassa kyselylomakkeita.

Tein joitakin huomioita kyselyprosessin aikana, jotka olisi ollut hyva
tietdd jo ennakkoon. Kun kysely l&hetetddn sahkopostilla, lomakkeen ja
saatekirjeen on oltava hyvin selked ulkoasultaan, nopealukuinen ja
luottamusta herattava. Lomakkeen tulee olla my6s helppokayttdinen.
Yrityksiin tulee nykyisin niin paljon kaikenlaista sdhkopostia, ettd vain
harvat ja valitut postit padtyvéat vastaanottajan luettavaksi. Siksi on
tarkeda esittdd kyselyyn liittyen vain se, mikd on vélttamatonta ja
tarkastaa myds ennen lahettdmistd lomakkeen toimivuus joka suhteessa.
Jos lomakkeessa on epakohtia ja virheitd, vastaanottaja helposti jattaa
vastaamatta. Ja tdma on suuri menetys, koska sahkopostitse on usein
vaikea saada vastauksia.

Kyselyyn tuli melko hitaasti ja vahan vastauksia. Koko kyselyn
vastausprosentti oli vain hiukan yli viisi, joten se kertoo jo paljon.
Otoskokoa jouduttiin kyselyn aikana suurentamaan tuntuvasti, koska
alkuperdinen suunnitelma, asiakasrekisterin yritykset (315 kpl), eivét olisi
riittdneet antamaan tarvittavaa madrédd vastauksia onnistuneeseen
kyselytutkimukseen.  Yritykset, joihin olin sdhkopostin  lisaksi
puhelinyhteydessa, vastasivat selvasti muita enemman.
Henkilokohtainen kontakti ilmeisesti auttoi tuomaan asiaa paremmin
esille ja heratti ehk&d enemmdn myo6s luottamusta kuin pelkka
séhkdpostitse lahetetty kyselytutkimus.

Tein huomion, ettd yritysten suhtautuminen kyselyyn oli melko
ennakkoluuloista, vaikka kyseessa oli tutkimus. Yritykset saattavat
ajatella, ettd jokaisen yhteydenoton taustalla on tavoite saada yritys
ostamaan jotain. Tai pelatd, ettd yrityksen tietoja kaytetaan ilman lupaa
markkinointiin ja mainontaan. Jalkimmainen tuli esille muun muassa
yritysten antamassa vapaassa palautteessa, jossa erds yritys antoi
palautetta ja kertoi, ettd melkein jatti vastaamatta kyselyyn, koska pelkasi
yrityksen tietoja kdytettavan vaariin tarkoituksiin. Ennakkoluuloja voisi
kenties hélventdaa selvittamalla vastaajalle yksityiskohtaisesti, mihin
tietoja tullaan kayttamaan ja kertomalla vastaajalle, mistd hé&n voi
esimerkiksi 16ytad valmiin tutkimuksen, jota varten tietoja on keratty.
Myos tutkimuksen toimeksiantajan tarkat yhteystiedot saattavat auttaa
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tassa asiassa. Talloin vastaaja voi ottaa jatkossa yhteyttd, mikali hénell&
on asiaa tutkimukseen liittyen.

Tassa tutkimuksessa tehokkain tapa saada vastauksia oli kayda paikan
paalla yrityksissa. Kéaynnin yhteydessa oli helppo selvittdd kaikki
tarpeellinen kyselyyn liittyva sekd myds painottaa yrityksille, ettd vaikka
ei olisikaan tarvetta tallaiselle palvelulle, on sekin arvokas tieto
tutkimuksen kannalta. Paikan paélla asioidessa oli helppo kannustaa
kaikkia vastaamaan. Vastausprosentti olikin paras niissa kyselyn
lomakkeissa, jotka oli viety paikan péélle yritykseen.

Tulevaisuudessa tekisin kyselytutkimuksia ensisijaisesti joko puhelimitse
tai yrityksissé paikan paélla joko jattamalla lomakkeen téytettavéksi tai
haastattelemalla asianomaista henkil6a.
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10 Tutkimuksen tuloksia

10.1 Perustiedot

Toimialajakauma

Jaottelin kyselytutkimukseen vastanneet yritykset toimialoittain Tampere-
oppaassa esiintyvén yritysten toimialajaon mukaisesti. Kaikkiaan tdman
jaon mukaan toimialoja on yhteensd 38, mutta kyselyyn vastasi yrityksia
16 toimialalta. Namé toimialat olivat: energia- ja sahkoala, kauneus ja
terveys, Kiinteistbala, koneet ja metalliala, koulutus- ja
asiantuntijapalvelut, kulkuneuvot, kulttuuri, viihde ja vapaa-aika,
lilkenne ja kuljetus, media-ala ja markkinointi, paivittiistavarat ja
kotitaloustuotteet, ravintolapalvelut ja ravitsemisala, sisustus ja
kalusteet, talouden hallinta ja hoito, tietoliikenne ja — tekniikka,
vaatetusala sekd ympariston hoito ja tutkimus.

Taoimiala Toimiala

[[] Energia ja sdhkibala
Kauneus ja

terveys

] Hinteistiala

=) Honeet ja metalliala

m Koulutus ja
asianturtijapalveidt

B Hulkuneuvot
Kulttuuri, wiihde ja

El wvapaa-aika

B Likenne ja kuljetus

El hiedia-ala ja
markkinoirti

n Paiwittdistavarat ja
kotitaloustuottest
Ravintolapalwelut

LN ja Avitsemisala

Sisustus ja
kalustest

Tietoliikenne ja -
El tekniikha sekd
viestintdala

B "aatetuzala
‘fmpdrston hoito ja
tl.rtkli:lmus

Kuvio 1. Toimialajakauma
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Yhteensa kyselyyn vastasi 50 yritystd. Eniten vastauksia, 10 kpl, tuli
toimialalta koulutus- ja asiantuntijapalvelut. Toiseksi eniten vastauksia
tuli toimialoilta kulttuuri, viihde ja vapaa-aika seka ravintolapalvelut ja
ravitsemisala. N&iltda molemmilta toimialoilta kyselyyn vastasi 5 yritysta.

Henkildstémaara
40
30
1]
34 00%
-
o L || ||
14100%
0 T T T T
Yheityisyrittdid 2-4 henkiléd  2-10 henkiléd ¥ 20 henkilda

Kuvio 2. Yrityksen henkilostomé&éara

Suurimmassa osassa, 17 (34) %, kyselyyn vastanneista yrityksista
tydskentelee 2-4 henkilod. 30 % vastanneista eli toiseksi eniten oli
yksityisyrittdjid. Kolmanneksi eniten, 22 %, oli 5-10 henkil6n yrityksia.
Tasta voidaan nahda, ettd enemmistd vastanneista yrityksista, 32 (64 %),
oli yksityisyrityksia tai pienia 2-4 henkilon yrityksia.
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Henkildstdmaari toimialoittain

Henkilastda

¥mpanstan haita ja ... [ Yisityisyritss
2-4 henliléa

whatetusala={ il
3-10 henliléa
Tietoliikenne ja -tekniik...= % vIi 20 henliles

Sizustus ja kalustest o
Ravintolapalveldt ja ... I
Paivittgistavarat ja -@:
hiedia-ala ja markhinointi=]  : {:
Liikenne ja kuljetus-%

Kulttuuri, wiihde ja wap...= T ffﬁ
Hultuneuwot —g
Koulutus ja .30 iy
Koneet ja metalliala :
Kirteistdala

Kauneus ja terveys=|

Energia ja sdhkbala—{:: ! 7, fﬁf

Kuvio 3. Henkildstomaara toimialoittain

Toimialoittain ~ henkilostomaaria  tarkastellessa  koulutus-  ja
asiantuntijapalvelujen alalla 16ytyi eniten, 5 kpl, yksityisyrityksia,
toiseksi eniten, 3 kpl, 2-4 henkilon yrityksia ja loput tdmén alan
vastanneista yrityksistd, 2 kpl, oli 5-10 henkilon yrityksid. Toimialalla
kulttuuri, viihde ja vapaa-aika suurin osa vastanneista yrityksista, 2 kpl,
oli 2-4 henkilon yrityksid. Ravintolapalveluissa enemmistd vastanneista,
kolme viidesta, oli 5-10 henkilén yrityksia.
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Enemmistolla kyselyyn vastanneista yrityksista, 17 (34 %), liikevaihto
sijoittui valille 170 000 - 850 000 euroa. Toiseksi eniten, yhteensa 24
(48 %), oli yrityksid kolmesta eri liikevaihdon luokasta; yli 1,7 milj.
euroa, 85 000-170 000Ceuroa ja alle 50 000 euroa. Naissa kussakin
luokassa oli siis 8 (16 %) yritysta.

Liikevaihto
yli 1,7 milj. euroa— 18.00T%
850 000 - 1,7 milj. euroa—

170 000 - 350 000 euroa—
[
25 000 - 170 000 euroa— 18.0T%

S0 000 - 85 000 euroa—| 10.07%
alle 50 000 euroa=| 18.01%
i 10 20 a0 40
%

Kuvio 4. Yritysten liikevaihto
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Liikevaihto toimialoittain

Liikevaihta
o [ alle 50 000 euroa
fmipdristin hoito ja tutkimus = 50 000 - 85 000
‘waatetusala eurea
EIIBS 000 - 170 000
Tietoliikenne ja -tekniikka ...= eUroa
Sizustus ja kalustest E 1058 QEEQEESD
Ravirtolapalvelut ja ...=|[11] S [ 550 000 - 1.7 mil.

euroa

Paiwvittdistawvarat ja ... = E vli 17 milj. euroa

hedia-ala ja markkinairti={| |||

Liikenne ja huljetus =

Kulttuuri, wiihde ja wapaa-...

Kulkuneum:it-i

Koulutus ja ...— ,////

Honeet ja metalliala

Hinteistbala

Kauneus ja terweys=|;::

Energia ja sahkiala

Kuvio 5. Liikevaihto toimialoittain

Tarkasteltuna liikevaihtoa toimialoittain koulutuksen ja
asiantuntijapalvelujen alalla, josta tuli eniten vastauksia, enemmist6
sijoittui luokkaan 50 000-85 000 euroa. Toimialalla ravintolapalvelut ja
ravitsemisala enemmisto sijoittui luokkaan 170 000-850 000 euroa.
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Perustamisvuosi
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Kuvio 6. Yrityksen perustamisvuosi

Vastanneista yrityksistd vanhin oli perustettu vuonna 1936 ja uusin
vuonna 2006. Jakauman tyypillisin arvo eli moodi oli 2006. 6 (12 %)
yritysté oli perustettu kuluvana vuonna 2006 ja 9 (18 %) oli perustettu
valilla 2000-2005. Tésté voidaan paatelld, ettd enemmista vastaajista on
suhteellisen nuoria yrityksia yritysmaailmassa.
Perustamisvuosijakauman keskiarvo oli 1990,34.



44

10.2 Markkinointipalvelut

Aiempi kéytté

A-osassa, markkinointipalvelut, ensimmaéisessda kohdassa haluttiin
kartoittaa yritysten historiaa markkinoinnin ostopalvelujen suhteen.

Kohta yksi: ”Oletko koskaan kayttanyt ulkopuolisen
markkinointitoimiston palveluita esimerkiksi
uusasiakashankintakampanjoissa tai muissa ostopalveluissa?”

Yrityksistda 15 (30%) oli  hankkinut markkinointipalveluita
ostopalveluina ja loput 35 (70 %) ei ollut. Eniten markkinoinnin
ostopalveluita oli hankittu ravintola ja ravitsemisalalla, jossa nelja
yritystd viidestd vastanneesta oli kadyttanyt ostopalveluita. Myos alalla
kulttuuri, viihde ja vapaa-aika kolme yritystd viidesta oli kayttanyt
markkinoinnin ostopalveluita aiemmin..

Kohdassa kaksi pyydettiin niita yrityksia, jotka olivat aiemmin kaytténeet
markkinoinnin ostopalveluja, tarkentamaan minkalaisia palveluita he
olivat kayttaneet.

Markkinoinnin ostopalveluina oli hankittu seuraavia palveluja:

— Suorapostitus, tulostus ja tietojen kerdaminen

— Uusien toimintamahdollisuuksien laajentuminen

— Asiakasrekisterihankinnat, nettisivujen kavijatutkimus

— Mpyyntikirjeen laadinta, graafisen ilmeen suunnittelu ja
lehdistttiedote

— Mainokset ja ruokalistat

— Valmennusten myynnissa ja vakuutusmyynnissa

— llmoitusten laadinta

— Suoramarkkinointikampanja

— Projektity6
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Markkinointipalvelujen tarve

Markkinointipalvelut kohdassa kolme pyydettiin vastaajaa valitsemaan
valikosta ne markkinoinnin palvelut, joita olisi valmis hankkimaan
yritykseensa ulkopuoliselta palveluntarjoajalta. Vaihtoehtoina olivat:
markkinointistrategian luonti/uudistus, budjetointi, mediasuunnittelu ja
mainonta, edustajabuukkaukset yms., ja ei tarvetta ulkopuolisiin

palveluihin.

Markkinointipalvelujen tarve

Marklkinointi

iarckinointistr
] ategian
luortifuudistus
hikediasuunnitte
lu ja mainaonta
[} Edustajabuukh
aukset yms.
B tarvetta
ulkopualisiin
palveluihin

]

Kuvio 7. Markkinointipalvelujen tarve

Tarkasteltaessa kaikkia vastanneita yrityksia enemmistolla, 26 (52 %),
yrityksista ei ollut tarvetta ulkopuolisiin markkinointipalveluihin. 16
(32 %) yrityksistd olisi  valmis hankkimaan ostopalveluina
mediasuunnittelua ja mainontaa. 7 (14 %) yrityksistd néki
markkinointistrategian luonnin/uudistamisen ensisijaisena tarpeena.
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Markkinointipalvelujen tarve toimialoittain
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Kuvio 8. Markkinointipalvelujen tarve toimialoittain

Kun tarkastellaan markkinointipalvelujen tarvetta toimialoittain kolmella
alalla, joista kyselyyn tuli eniten vastauksia, alalla koulutus ja
asiantuntijatehtavat kuusi yritystd kymmenestd ei kokenut tarvetta
markkinointipalveluille  ja loput nelja piti ensisijaisena
hankintavaihtoehtona mediasuunnittelua ja mainontaa. Alalla kulttuuri,
viihde ja vapaa-aika kolme kuudesta yrityksestd ei ndhnyt tarvetta
palvelulle, kaksi voisi hankkia ostopalveluina mediasuunnittelun ja
mainonnan  palveluja ja  yksi  edustajabuukkauksia.  Alalla
Ravintolapalvelut ja ravitsemisala kaksi viidesta ei kokenut tarvetta
palvelulle, toiset kaksi viidestd olisi valmis  hankkimaan
mediasuunnittelun ja mainonnan palveluja. Yksi yritys oli kiinnostunut
markkinointistrategian luomisesta/uudistamisesta ja yksi
edustajabuukkauksista.



Markkinointibudjetti
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Kohdassa nelja tiedusteltiin yritysten vuotuista markkinointibudjettia.
Vastaajaa pyydettiin valitsemaan vaihtoehdoista se vaihteluvali, jolle
yrityksen markkinointibudjetti sijoittui. Vaihtoehdot olivat: 0-300 euroa,
300-700 euroa, 700-1000 euroa, 1000-1500 euroa, 1500-2000 euroa ja

2000 euroa tai enemman.

Markkinointibudjetti Iuarickinointibudjetti
[]9-300

elrod

72 300-

f00curoa
f00-1000

eLlroa

[ 1000-1500

BLroa

1500-2000
m euroa

2000 euroa
tal
Enemman

Kuvio 9. Yrityksen vuotuinen markkinointibudjetti

Suurimmalla  osalla  yrityksista, 21 (42 %), vuotuinen
markkinointibudjetti oli 2000 euroa tai enemman. 11 (22 %) yritysta
vastasi markkinointibudjettinsa olevan 0-300 euroa ja kuuden (12 %)
yrityksen markkinointibudjetti oli 700-1000 euroa/vuosi.
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Markkinointibudjetti toimialoittain

Markkinointibudjetti
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Kuvio 10. Yritysten vuotuinen markkinointibudjetti toimialoittain

Toimialoittain tarkasteltuna havaitaan, etté lahes jokaisella alalla ilmenee
paljon hajontaa markkinointibudjetin suhteen. Esimerkiksi alalla
koulutus ja asiantuntijapalvelut, loytyy yrityksid viidesta eri
markkinointibudjettiluokasta. Eniten 2000 euron tai suuremman
markkinointibudjetin omaavia yrityksid I6ytyi toimialalta sisustus ja
kalusteet, jossa kaikilla kolmella vastanneella yritykselld vuotuinen
markkinointibudjetti ylitti 2000 euroa. Alhaisin markkinointibudjetti
suhteutettuna alalta tulleiden vastausten maarédan naytti olevan
kiinteistoalalla ja alalla paivittaistavarat ja kotitaloustuotteet.



10.3 Sihteeripalvelut

Sihteeripalvelujen tarve
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Kyselyn B-osassa sihteeripalvelut haluttiin  kartoittaa  yritysten
kiinnostusta erilaisia sihteeripalveluita kohtaan. Kohdassa yksi pyydettiin
vastaajaa valitsemaan valikosta ne sihteeripalvelut, joista saattaisi olla
kiinnostunut. Valikossa oli tarjolla seuraavat vaihtoehdot: tilauskasittely,
tarjoukset, tekstinkasittely, laskutus, osto- ja myyntireskontra,
asiakasrekisterin  pdivitys, puhelin  palvelut, liikekirjeenvaihto,
kaannostyot (suomi-englanti) ja ei tarvetta ulkoisille sihteeripalveluille.
Vastaaja sai valita yhden tai useamman vaihtoehdon.

Sihteeripalvelujen tarve

Sihteeripalvelut
[ Tilauskésittely
Tarjoukset
E1] Tekstinkasittely
o Laskutus

Cisto- ja
m mwntu ezkontra
<4 Asiakasrekisterin
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Puhelinpalvelut
E Lilkekirjeenvainto
3] Kaadnnbstyot
(suomi- englantlj

Ei tarvetta
M ulkopuclisille
sihteeripalveluills

Kuvio 11. Sihteeripalvelujen tarve

Enemmistd vastanneista yrityksista, 31 (54 % kysymyksen vastauksista),
ei kokenut tarvetta ulkoisille sihteeripalveluille. 8 (14 %) yritysta koki
tarvetta puhelinpalveluille. Seka tilauskasittelya ettd asiakasrekisterin
paivitysta piti molempia tarpeellisena 4 (7 %) yritysta. Prosenttiosuudet
ovat osuuksia kysymykseen tulleiden vastausten kokonaismaarastd, joka
sihteeripalveluissa oli 57 kpl.
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Sihteeripalvelujen tarve toimialoittain
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Kuvio 12. Sihteeripalvelujen tarve toimialoittain

Toimialoittain tarkasteltuna sihteeripalveluille [6ytyi eniten kysyntaa
media-alalla ja markkinoinnissa, jossa kaikki kuusi vastannutta yritysta
ilmoittivat olevansa kiinnostuneita jostakin sihteeripalvelusta. Toimialalla
koulutus ja asiantuntijapalvelut puolet vastanneista yrityksista, 6 kpl,
ilmaisi  olevansa kiinnostunut erityyppisista sihteeripalveluista.
Toimialoilla liikenne ja kuljetus sek& energia ja s&hkdo l0ytyi myds
Kiinnostusta erityyppisiin sihteeripalveluihin.

B-osan kohtaan kaksi vastaaja sai lisdtd edellisen kohdan
sihteeripalvelujen listaan, jonkun muun palvelumuodon, jota h&n koki
tarvitsevansa sihteeripalvelujen osalta. Tahan kohtaan oli tullut yksi
vastaus, jossa oltiin  kiinnostuneita matkajarjestelyihin  seka
kalenterihuoltoon liittyvista sihteeripalveluista.
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Sihteeritehtdviin kuluva aika/vko

Kohdassa kolme tiedusteltiin vastaajilta kuinka paljon aikaa yrityksessé
menee sihteeripalvelujen ja erilaisten toimistotehtavien hoitamiseen
viikossa. Vaihtoehdot olivat seuraavat: 0-5 h, 5-10 h, 10-20 h ja yli 20 h.

Sihteeritehtéviin kuluva aika |
vko

Aika
[]05h
510 h
[1]10-20 h
[ Y1i 20 h

Kuvio 13. Sihteeritehtaviin kuluva aika viikossa

Vastanneista yrityksista enemmistolla, 16 (32 %), meni sihteerin
tehtavien hoitamiseen aikaa viikossa 0-5 tuntia. 14 (28 %) yrityksista
vastasi aikaa kuluvan 5-10 tuntia ja 13 (26 %) ilmoitti sihteerin tehtaviin
kuluvan yli 20 tuntia viikossa.
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Sihteerin tehtaviin kuluva aikalvko toimialoittain

¥rparistén hoito ja tutkimus‘m

‘wagtetusala

Tietoliikenne ja tekniikka sekd ... =

Sizustus ja kalustest —EgugEgm

Rawintalapalveldt ja ...=

Hl

Paivittdistavarat ja ...

iedia-ala ja rarkkinainti—

Liikenne ja kuljetus—

Kulttuur, wiihde ja wapaa-aika—

HEH

Hulkeuneuwot =

Aika
[]oah
PAs10h
[E310-20 h
Evi2on

Houlutus ja asianturtijapalweld -

HEH.

o,

S A

i

Koneet ja metaliiala= . L

Kinteistiala
Kauneus ja terveys— fﬁ
Energia ja sihkiala = M o,

Kuvio 14. Sihteeritehtaviin kuluva aika viikossa toimialoittain

Suhteutettuna alakohtaisten vastausten maaréén, voidaan kuviosta
havaita, ettd eniten aikaa sihteeripalvelujen hoitamiseen menee
vaatetusalalla, jossa kaikki kolme vastaajaa on ilmoittanut ajan kuluksi
yli 20 tuntia viikossa. Yli 20 tuntia aikaa menee myds suurimmalla osalla
kone- ja metallialan sekd sisustus- ja kalustealan vastanneista
yrityksistd. Vahiten aikaa sihteerin tehtavien hoitamiseen viikossa menee
aloilla paivittaistavarat ja kotitaloustuotteet, kiinteistoala sek& kauneus
ja terveys. Voidaan paatelld, ettd sihteeripalveluihin kuluva aika on
ainakin jonkin verran riippuvainen toimialasta.
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10.4 Myynti- ja asiakaspalvelut

Myvynti- ja asiakaspalvelujen tarve

Kyselytutkimuksen D-osassa Kkartoitettiin ~ erilaisten myynti- ja
asiakaspalvelujen tarvetta yrityksissa. Kohdassa yksi pyydettiin vastaajaa
valitsemaan vastausvalikosta ne myynti- ja asiakaspalvelujen muodot,
joille ndki yrityksessaan tarvetta. Vastaaja sai valita yhden tai useamman
vaihtoehdon. Vaihtoehtoina olivat: lomasijaisuudet, sesonkiaikojen
kiireapu,  myymalatyoskentely,  asiakaspalvelutehtavat, erilaiset
projektitehtavat seké ei tarvetta ulkopuoliselle avulle.

Myynti- ja asiakaspalvelujen  Asiskaspalveiut

tarve [ Lomasijaisuucet
Sesonkiailajen
kiireapu

Iyymalatyoshent
1 ely

Asialkaspalvelute
= ht&wat
Ei tarvetta
[ ultopucliselle
avulle
Erilaiset
G projeltiteltavat

Kuviol5. Myynti- ja asiakaspalvelujen tarve

27 (44 % kysymyksen vastauksista) eli yli puolet vastanneista 50
yrityksestd  ei  kokenut tarvetta ulkopuolisille myynti- ja
asiakaspalveluille. 10 (16 %) yritysta kaipasi sesonkiaikojen kiireapua
ja 9 (15 %) yritystd apua erilaisten projektitehtavien hoitamiseen.
Prosenttiosuudet ovat osuuksia kysymykseen tulleiden vastausten
kokonaismé&érastd, joka myynti- ja asiakaspalveluissa oli 61 kpl.
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Myynti- ja asiakaspalvelujen tarve toimialoittain
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Kuvio 16. Myynti- ja asiakaspalvelujen tarve toimialoittain

Kun tarkastellaan myynti- ja asiakaspalvelujen tarvetta toimialoittain,
havaitaan, ettd eniten tarvetta ndille palveluille I6ytyy vastanneiden
yritysten keskuudessa toimialoilta ravintolapalvelut ja ravitsemisala seka
media-ala ja markkinointi. N&diden toimialojen vastanneista yrityksista,
yhteensa 10, kaikki kokivat tarvetta erilaisille myynti- ja
asiakaspalveluille.

Toiseksi eniten tarvetta myynti- ja asiakaspalveluille ilmeni alalla
kulttuuri, viihde ja vapaa-aika. Téall4 alalla viisi kuudesta vastanneesta
yrityksesta ilmoitti tarvitsevansa erilaisia myynti- ja asiakaspalveluja.
Muiden toimialojen yrityksilla ilmeni v&hemman tarvetta naille
palveluille.

Kohdassa kaksi vastaaja sai lisata edellisen kohdan myynti- ja
asiakaspalvelulistaan mahdollisesti siitd puuttuvan, hantd kiinnostavan
palvelumuodon, jolle koki tarvetta yrityksesséddn. Téhan kohtaan ei tullut
lisdehdotuksia.



Aiempi kayttd

Tarve tulevaisuudessa
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Kohdassa kolme tiedusteltiin, oliko yritys aiemmin hyddyntanyt (84 %)
ei ollut aiemmin hankkinut myynti- ja asiakaspalveluja ostopalveluina.
Vastaavasti 8 (16 %) oli aiemmin hyddyntanyt naitd palveluja
yrityksessaan. Nama kahdeksan yritystd olivat toimialoilta: kiinteistoala,
koulutus ja asiantuntijapalvelut, kulttuuri, viihde ja vapaa-aika,
sisustus ja kalusteet sek& vaatetusala.

Kohdassa nelja pyydettiin niitd yrityksia, jotka olivat hankkineet myynti-
ja asiakaspalveluja aiemmin, tarkentamaan, minkalaisista palveluista oli
kyse. Yritysten vastaukset:

— Palvelu teki yrityksen esittelya ja kyselya sisustussuunnittelijoille
— Markkinointipalveluja

— Nyt kokeiltu Sipa-yrittdjan sijaispalvelua

— Asiakasrekistereitd, mainostoimistopalveluja, uusmediapalveluja
— Sihteeripalveluja, myyntid, erilaisia projekteja

— Lomasijaisuudet

— Toimistotydt, markkinoinnin tukityot

D-osan kohdassa viisi kysyttiin vastaajalta ndkeekté han tulevaisuudessa
yrityksessadn tarvetta myynti- ja asiakaspalveluille. Vaihtoehtoiset
vastaukset olivat: kyll&, ei, mahdollisesti.

Niukka enemmist6 vastanneista yrityksistd 21 (42 %) ei ndhnyt tarvetta
tulevaisuudessa ulkoisille myynti- ja asiakaspalveluille. Vastaavasti 20
(40 %) yritysta piti mahdollisena ulkoisten myynti- ja asiakaspalveluiden
hyodyntamista yrityksessa tulevaisuudessa. 9 (18 %) yritysta vastasi kylla
eli néki selvaa tarvetta naille palveluille myds tulevaisuudessa.
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Kuvio 17. Myynti- ja asiakaspalvelujen tarve tulevaisuudessa
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10.5 Graafiset palvelut

Graafisten palvelujen tarve

Kyselytutkimuksen E-osassa selvitettiin yritysten tarvetta erilaisille
graafisille palveluille. Kohdassa yksi kysyttiin minké&laista uudistusta
yrityksen graafinen ilme kaipaa. Vaihtoehtoina olivat: www-suunnittelu ja
sivujen yllapito, kayttoliittymasuunnittelu, painotuotteet, litkemerkit ja
logot, mainosbannerit ja animaatiot, flash-toteutukset sekad ei tarvetta
graafisille palveluille. Ndisté vaihtoehdoista vastaaja sai valita yhden tai
useamman.

Graafisten palvelujen tarve Graafizet
palvelut
WA -
suunnittelu ja
D sivujen
yilSpito
A Painotuotteet
Lilkemerkit ja
E] logot
Eitarvetta
B araafisille
palveluille

Kuvio 18. Graafisten palvelujen tarve

Suurin osa vastaajista 26 (47 %) ei kokenut tarvetta graafisille
palveluille. Né&ista palveluista eniten néhtiin tarvetta www-suunnittelulle
ja verkkosivujen yllapidolle, 14 (25 %). Toiseksi eniten kyselyyn
vastanneita yrityksié kiinnostivat painotuotteet, 12 (18 %).
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Graafisten palvelujen tarve toimialoittain
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Kuvio 19. Graafisten palvelujen tarve toimialoittain

Kun tarkastellaan 10ytyyko yrityksen toimialalla ja graafisten palvelujen
tarpeella minkaanlaista riippuvuutta, kuviosta voidaan nahda, etta eniten
graafisten palvelujen tarvetta (enemman kuin puolet alan vastanneista
yrityksistd) esiintyy aloilla sisustus ja kalusteet, ravintolapalvelut ja
ravitsemisala, media-ala ja markkinointi, kulttuuri, viihde ja vapaa-
aika seké kauneus ja terveys. (Aloja, joilta on saatu vain yksi vastaus, ei
ole laskettu tahan tarkasteluun mukaan).

Graafisia palveluja ei koettu erityisen tarpeellisiksi seuraavilla
toimialoilla: vaatetusala, paivittéistavarat ja kotitaloustuotteet, koulutus
ja asiantuntijapalvelut sekd energia ja sdhkoala. Néillg aloilla yli puolet
vastanneista yrityksistd ei nahnyt tarvetta graafisille palveluille
yrityksessaan. (Aloja, joilta on saatu vain yksi vastaus, ei ole laskettu
tédhan tarkasteluun mukaan).
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Kohdassa kaksi vastaajaa pyydettiin mainitsemaan, jos koki tarvetta
jollekin muulle graafiselle palvelulle kuin mita edellisessad kohdassa oli
mainittu. Tahén kohtaan ei tullut vastauksia. Tasta voidaan paatella, etta
kohdassa yksi luetellut vaihtoehdot kattoivat hyvin erilaiset graafiset
palvelut.

Kohdassa kolme kysyttiin kuinka tarkeana osana yrityksen markkinointia
vastaaja nékee graafisen suunnittelun. Vastausvaihtoehdot olivat: hyvin
tarked, tarked, ei kovin tarked, ei merkitysta. Vastausten jakauma oli
seuraava:

Graafisen suunnittelun merkitys
yrityksen markkinoinnissa
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Kuvio 20. Graafisen suunnittelun merkitys yrityksen markkinoinnissa

Kohtaan kolme puolet yrityksista, 25 (50 %), vastasi pitavansa graafista
suunnittelua tarkeana. Ei kovin tarkeana graafista suunnittelua piti 11
(22 %) yrityksistd. 9 (18 %) yritystd vastasi pitdvansa graafista
suunnittelua hyvin tarkeéna osana yrityksensa markkinointia.

Kun tarkastellaan graafisen suunnittelun merkitystd markkinoinnin osana
toimialoittain, voidaan havaita, ettd hyvin tarkeana graafista suunnittelua
pidettiin aloilla: vaatetus, pdivittaistavarat ja kotitaloustuotteet seka
media-ala ja markkinointi (puolet tai enemman alan vastanneista
yrityksista).
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Tarkeand néitd palveluja pidettiin aloilla: sisustus ja kalusteet,
ravintolapalvelut ja ravitsemusala, liikenne ja kuljetus, koulutus ja
asiantuntija palvelut, koneet ja metalliala sekd energia ja sahkoala
(puolet tai enemman alan vastanneista yrityksistd). Toimialoja, joilta
saatiin vain yksi vastaus, ei ole huomioitu tassa tarkastelussa.

Graafisen suunnittelun merkitys yrityksen markkinoinnissa toimialoittain
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Kuvio 21. Graafisen suunnittelun merkitys markkinoinnissa toimialoittai



10.6 Tapahtumajarjestamisen palvelut

Tapahtumajarjestdmisen palvelujen tarve
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Kyselytutkimuksen osassa F keskityttiin kartoittamaan yritysten tarvetta
tapahtumajarjestdmiseen liittyvien palvelujen osalta. Kohdassa yksi
kysyttiin, millaista apua yritys tarvitsee tapahtumajarjestelyitten osalta.
Vastausvaihtoehtoina olivat: messujarjestelyt, matkajarjestelyt, kokous-
ja kongressijarjestelyt, henkilokunnan virkistystapahtumat,
asiakastilaisuudet, yrityksen muut juhlatilaisuudet sekd ei avun tarvetta
tapahtumajarjestelyissd. Vastaajaa pyydettiin valitsemaan yksi tai
useampi vaihtoehto vastausvalikosta.

Tapahtumajarjestamisen palvelujen
tarve

Tapahturnajdrjestaminen

] Messujirestelyt

hiathajsnestelyt

O Henkildkunnan
wirkistystapahtumat

I Asiakastilaisuudet

¥ritylksen muut
oy [0 idtiizisuudet

B awvun tarvetta
tapahturnajinestelyis
L]

Kuvio 22. Tapahtumajarjestamisen palvelujen tarve

Enemmistd yrityksista, 37 (74 %), ei nahnyt yrityksessaan tarvetta
tapahtumajarjestamisen palveluille. Lopuissa vastauksissa oli paljon
hajontaa. 4 (8 %) yritystd tarvitsi apua henkil6kunnan
virkistystapahtumien jarjestimiseen, 3 (6 %) yrityksista tarvitsi
messujarjestelyihin liittyvia palveluja ja toiset 3 (6 %) yrityksista koki
asiakastilaisuuksien jarjestamisessa avun tarvetta.



62

Tapahtumajarjestamisen palvelujen tarve toimialoittain

Tapahtumajarjestaminen
gl sennoi n [ messujErestelyt
Ymparistén hoito ja ... WA Matiaiariestelyt

Waatetusala [ Henlilikunnan
Tietolitenne ja teknilda... :"EITY;T_?PEML:;?
Sisustus ja kalusteet E e P

[m Writylsen mut
Ravirtolapalveldt ja ... juhlatilaisuucet

S R Ei avun tarvetta
Paivittaistavarat ja ... Etaau::nauf‘ftun‘naujaéu'jvsestvsel'g.rissaéu

Media-ala ja markkinoirti
Likenne ja kuljietus |
Hulttuuri, vihde ja vapaa... mlu
Kulluneuyot

Koulutus ja ... il Y

Koneet ja metalliala i
Kiirteiztdala

Kauneus ja terveys

Energia ja sdhkdala

Kuvio 23. Tapahtumajarjestdmisen palvelujen tarve toimialoittain

Tapahtumajarjestamisen palveluihin ilmeni tarvetta eniten toimialoilla
kiinteistdala, kauneus ja terveys seka energia ja sdhkoala. Néill aloilla
puolet tai enemmé&n alan vastanneista yrityksistd koki tarvetta
tapahtumajarjestamisen palveluille. (Aloja, joilta saatiin vain yksi
vastaus, ei ole huomioitu téssa tarkastelussa).

Kohdassa kaksi pyydettiin vastaajaa lisdédmaan edellisen kohdan
tapahtumajarjestamisen  palveluihin  joku muu vaihtoehto, joka
mahdollisesti puuttui ja kiinnosti vastaajaa. Tahan kohtaan vastasi yksi
yritys, joka koki avuntarvetta konserttijarjestelyihin liittyen.



Vuosibudjetti
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Kohdassa kolme tiedusteltiin, kuinka paljon yritykset olisivat valmiita
budjetoimaan erilaisiin tapahtumiin vuositasolla. Vastausvaihtoehdot
olivat: 0-500 euroa, 500-1000 euroa, 1000-3000 euroa ja yli 3000
euroa.

Tapahtumajirjestimisen vuosibudjetti
40
30
L]
% 20 T I =
10 - -
10007
0 T T T T
0-500 euroa  S00-1000  1000-3000 I 3000
eLroa eLlroa elroa

Kuvio 24. Yrityksen tapahtumajarjestamisen vuosibudjetti

Suurimmalla osalla kyselytutkimukseen vastanneista yrityksista, 19 (38
%), vuosibudjetti tapahtumajarjestamiseen oli 0-500 euroa. 15 (30 %)
yritysté ilmoitti vuosibudjetikseen 1000-3000 euroa ja 11 (22 %) yritysta
500-1000 euroa.

Kun tarkastellaan tapahtumajérjestdamisen vuosibudjettia toimialoittain,
voidaan havaita, ettd seuraavilla toimialoilla yritysten, joiden budjetti on
1000-3000 euroa tai yli 3000 euroa osuus alan vastauksista on 50 % tai
enemman: vaatetusala, liikenne ja kuljetus, koneet ja metalliala,
Kiinteistdala seka energia ja sahkodala. (Aloja, joilta saatiin vain yksi
vastaus, ei ole huomioitu téssé tarkastelussa).



10.7 Tunnettuus

Tunnettuus

Yhteydenottotapa
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G-osassa tunnettuus  Kartoitettiin -~ Smilepalvelujen  tunnettuutta
vastanneiden yritysten keskuudessa. Ensimmaisessa kohdassa kysyttiin,
onko Smilepalvelut vastaajalle tuttu yritys. Vastausvaihtoehdot olivat
kylla ja ei. Smilepalvelut tunsi ennalta kyselyyn vastanneista yrityksista
vain kaksi ja lopulle 48 yritykselle nimi oli taysin tuntematon.

Kohdassa kaksi pyydettiin niitd vastaajia, joille Smilepalvelut oli
entuudestaan tuttu, kertomaan tarkemmin, mistéa yhteydesta he yrityksen
muistavat. Kahden yrityksen antamat vastaukset olivat:

. "Tavattu kurssilla”
o ”Nimi myyva, siitd muistan”

Kohdassa kolme pyydettiin  vastaajaa  valitsemaan  kolmesta
yhteydenottokeinosta (sahkopostilla, puhelimella, postilla) héanelle
sopivin tapa, jos toivoi saavansa lisatietoa Smilepalveluista.

Yhteydenotto Yhteydenatto
[ sahlbpostila

Postilla
] Puhelimella

En halua
E liz&tietoa

Kuvio 25. Toivottu yhteydenottotapa



10.8 Vapaa palaute
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Enemmistd vastanneista yrityksista halusi Smilepalveluista lisétietoa,
yhteensd 35 (70 %) kaikista kyselytutkimukseen vastanneista 50
yrityksestd. Suurin osa 26 (52 %) yrityksistd toivoi yhteydenottoa
sahkopostilla. 8 (16 %) yritysta halusi yhteydenoton tapahtuvan postitse
ja vain yksi (2 %) yritys puhelimitse.

Yritykset olivat antaneet seuraavanlaista palautetta vapaan palautteen
kohdassa:

”Onnittelut rohkeasta l&hestymisesta!”

”Moneen asiaanhan apua tarvittaisiin, vaan ei ole budjetissa varaa!”
“Tuntematon yritys, onnea vain yritystaipaleellenne.”

”Hyvéé syksyn jatkoa!”

”Kysely pakotti antamaan yhteystiedot mutta misséan ei luvata etta niit4
ei kaytetad kaupallisiin tarkoituksiin. Melkein jatin vastaamatta sen vuoksi.
Eli EN halua mainoksia tai ettd yhteystietojamme séilytetddn tamén

kyselyn jalkeen!!!!”

”Palataan asiaan v. 2008 > nyt on “kalastuskausi”! > Olkaa
REIPPAITA!”

“lloista mieltd ja Hymyja kaikille! My6s 10-vuotias Bichon Frisemme
Tepsu lahettdd hymy huulilla terveisia kaikille. Smilepalvelut tuovat
ainakin mielleyhtymané mieleen kaikkea positiivista.”

"Tulemme mainiosti toimeen omillamme, mutta aina mielenkiinnolla
otamme vastaan uusia ehdotuksia!”

”Ei tarvita Smilepalveluital!”
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11 Arvio tutkimuksen onnistumisesta

Taman tutkimuksen ensisijaisena tarkoituksena oli selvittad 10ytyyko
Markkinointi- ja sihteeripalveluille kysyntdd Tampereen seudun pienissé
ja keskisuurissa yrityksissd. Tavoitteena oli myo6s tutkia, 16ytyyko
palvelutarpeissa eroja toimialoittain tarkasteltuna ja mietti& mahdollisia
syitd, mikali eroja 0ytyy.

Koska tutkimukseen saatiin vain 50 vastausta, aineisto ei riittanyt
yleistettdvien  tulkintojen  tekemiseen. Mydskéan luotettavia
toimialakohtaisia tulkintoja tai toimialojen valisida vertailuja ei voitu
tutkimuksessa tdman vuoksi suorittaa. Tutkimuksen varsinaiset
johtopaétokset  koskevatkin  siis eri  palvelumuodoista  saatuja
kokonaistuloksia, kyselyn kohtia, joihin kaikki yritykset ovat vastanneet.

Tutkittuani kyselyn vastauksia ja mietittydni syitd ja taustoja niihin, tuli
mieleeni joitakin kehittdmiskohtia kyselyssd. Kyselyn kysymyksissa
pyydettiin  yritystd valitsemaan vastausvalikosta kiinnostavimmat
palvelut, joille koki tarvetta yrityksessd. Vastausvaihtoehtona oli aina
my0s “ei tarvetta palvelulle”. Kyselyssa olisi ollut tarke&é selvittéa syyt,
miksi vastaajat valitsivat “ei tarvetta” -vaihtoehdon. Olisi ollut
ratkaisevan tarkeaa tietdd, johtuiko se, ettei palvelulle ole tarvetta siitg,
etta yritykselld on jo joku toinen palveluntarjoaja, joka hoitaa tehtévaa,
vai siitd, ettd yritys itse hoitaa palvelun. Ja sitten on osa vastaajia, jotka
todella eivat tarvitse palvelua. T&hankin voi olla monia syitd kuten
taloudelliset syyt, valinpitaméattomyys, tietdméattomyys ja yksinkertaisesti
se, ettei tarvetta ole. Namé taustasyyt palvelun tarpeelle olisi pitanyt
selvittdd, jotta olisi voitu tehdd tulkintoja markkinointi- ja
sihteeripalvelujen todellisesta tarpeesta ja kysynnasta.

Eri palvelumuotojen térkeydestd yrityksille olisi voitu myds kysya
enemman. Esimerkiksi jos pyydetddn vastaajaa valitsemaan asteikolla
hyvin tarked - merkitykseton graafisten palvelujen osuudesta yrityksen
markkinoinnissa, antaa tdma vastaus jo selvdn kuvan, kuinka suuri
merkitys néilld palveluilla on yritykselle. Tdma riippumatta siitd kuka
palvelun tuottaa.
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Koska kyselyssa ei selvitetty syita “ei tarvetta” -vastauksille eika kysytty
palvelujen merkityksestd, kysely ei anna kuvaa markkinointi- ja
sihteeripalvelujen todellisesta tarpeesta yrityksissd. Kysely kuvaa
ainoastaan taman hetkista kysyntdad Smilepalvelujen palveluille. Myds
Smilepalvelujen  kannalta olisi  ollut hyvd saada selville
kohdemarkkinoiden kokonaistarve, vaikka se tall& hetkell& olisikin ollut

tyydytetty.

Vaikka tamén tutkimuksen yhteydessa toteutetun kyselyn pohjalta ei
voida tehda vyleistettdvia tulkintoja markkinointi- ja sihteeripalvelujen
tarpeesta, antavat Kkuitenkin muut t&sséd tutkimuksessa kuvatut
asiantuntijapalveluista ja KIBS-yrityksistd tehdyt tutkimukset selvéaa
osviittaa n&iden palvelujen ja siis myds markkinointipalvelujen
kysynnéastd ja merkityksesta liike-elamassa nyt ja tulevaisuudessa. Pyrin
johtopéatoksissa huomioimaan edelld mainituissa tutkimuksissa esille
tulleet taustatiedot asiantuntijapalvelujen Kysynnésté.
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12 Johtopaatokset

12.1 Toimialajakauma

Yhteensa kyselyyn vastasi 50 yritystd. Eniten vastauksia, 10 kpl, tuli
toimialalta koulutus- ja asiantuntijapalvelut. Toiseksi eniten vastauksia
tuli toimialoilta kulttuuri, viihde ja vapaa-aika seké ravintolapalvelut ja
ravitsemisala. N&iltd molemmilta toimialoilta kyselyyn vastasi 5 yritysta.
Osittain  vastausten maard voi selittyd toimialaluokkien koolla.
Esimerkiksi luokka koulutus- ja asiantuntijapalvelut, josta tuli eniten
vastauksia, sisaltdd suuren maaran ammatinharjoittajia ajo-opetuksesta
yritysneuvontaan. Kun taas luokassa ympadriston hoito ja tutkimus on
huomattavasti  vahemman  erilaisia ammatinharjoittajia. ~ Syyksi
eroavaisuuksiin vastausten méarassa eri toimialoilta voidaan ndhda myaos
naiden alojen yritysten kiinnostuneisuus tai ei-kiinnostuneisuus tutkittua
palvelua kohtaan. Voidaan varovaisesti tulkita, ettd toimialoilta, joilta
vastauksia on tullut eniten, saattaa loytyd eniten myds potentiaalisia
asiakkaita. Ja voidaan edelleen ajatella, ettd kaikilta niiltad toimialoilta,
jotka ovat yleensa vastanneet Kkyselyyn, léytyy jonkun asteista
mielenkiintoa tutkittua palvelua kohtaan.

12.2 Markkinointipalvelut

Kysyttéessa yrityksiltd aiemmasta markkinoinnin ostopalvelujen kaytosta,
enemmistd, 35 (70 %), yrityksista ei ollut hankkinut n&itd palveluja
aiemmin. Taméan voidaan olettaa kertovan siitd, ettd yritykset joko ovat
hoitaneet markkinointiaan itse tai markkinointia ei ole kunnolla hoidettu.
Markkinoinnilla on kuitenkin tarked rooli yrityksen liiketoiminnassa ja
erityisesti sen menestymisessa. Kuten aiemmin mainituista KIBS-
yrityksiin liittyvista tutkimuksista on k&ynyt ilmi, yksi merkittava
kehityshaaste ndille yrityksille on markkinointiosaamisen hankkiminen.
Né&issd tutkimuksissa on myds havaittu, ettd monissa yrityksissa
markkinoinnin hoitamista on laiminlyo6ty ja yritykset toivovat koulutusta
markkinointiin.

Kysyttéessa yrityksilta erilaisten markkinointipalvelujen tarpeesta, suurin
osa vastaajista 26 (52 %) oli valinnut vaihtoehdon “ei tarvetta ulkoisiin
markkinointipalveluihin”.  Eli yli puolet vastaajista joko hoitaa itse
kaikki markkinointiinsa liittyvat palvelut, hoidattaa ne jollakin toisella
palveluntarjoajalla tai laiminlyd markkinoinnin hoitamista. Liina
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Penttilan asiantuntijapalvelujen tarvetta Pirkanmaalla kartoittaneessa
tutkimuksessa tuli ilmi, ettd erityisesti markkinointiviestintdaa yritykset
toteuttavat myo6s itse.  Taméd on silloin tietysti pois ulkoisen
markkinointipalvelun kysynnastd. Suosituin markkinoinnin palveluista
oli mediasuunnittelu ja mainonta, joita olisi valmis hankkimaan 16 (32
%) yrityksista.

Suurimmalla  osalla  yrityksista, 21 (42 %), vuotuinen
markkinointibudjetti oli 2000 euroa tai enemman. Taméa oli
vastausvalikon suurin vaihtoehtoinen summa. Eli suurimmalla osalla
vastanneista yrityksista pitéisi olla taloudellisia resursseja hoitaa tai
hoidattaa markkinointiaan. Vastaajista 11 (22 %) ilmoitti vuotuiseksi
markkinointibudjetikseen 0-300 euroa. Kun vuositasoinen budjetti on
nain alhainen, voidaan péaatelld, ettd markkinointia on vaikea hoitaa
ainakaan kovin tehokkaasti ja se voi my0s jadda hoitamatta kokonaan.
Toimi yritys sitten milla alalla tahansa, markkinointi on ratkaisevan
tarked asia hoitaa. Vaikka yrityksell& olisi miten hieno keksint tai tuote,
se ei tule menestyméaén jos yritys ei saa tuotetta ihmisten tietoisuuteen ja
synnytettya tarvetta tuotteelle. T&méan hoitaa tehokas markkinointi.

12.3 Sihteeripalvelut

Suurin osa vastanneista yrityksista, 31 (54 % kysymyksen vastauksista),
ei kokenut tarvetta ulkoisille sihteeripalveluille. Puhelinpalvelua
tarvittiin vastanneiden yritysten keskuudessa eniten 8 (14 %). Muille
sihteeripalveluille oli suhteellisen tasaisesti tarvetta.

Vastanneista yrityksistda enemmistolla, 16 (32 %), meni sihteerin
tehtavien hoitamiseen aikaa viikossa 0-5 tuntia, joka oli vastaus- valikon
pienin vaihtoehto. Koska suurimmalla osalla vastanneista yrityksista
aikaa ei kulu viikossa kovin paljon erilaisten sihteerin tehtdvien ja
toimistorutiinien hoitamiseen, voi tasta paatelld, ettd nama yritykset
pystyvat hoitamaan sihteerin tehtdvat itse kohtuudella, eivétka tarvitse
ulkopuolista apua. Tama voisi selittdd osittain sihteeripalvelujen
tarpeettomuutta enemmistolle yrityksista. Yritykset voivat myods hankkia
sihteeripalvelut jo joltakin palveluntarjoajalta ja ovat siksi vastanneet, etta
tarvetta palvelulle ei ole, koska tarve on tall4 hetkelld tyydytetty.
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12.4 Myynti- ja asiakaspalvelut

27 (44 % kysymyksen vastauksista) eli yli puolet vastanneista 50
yrityksestd  ei  kokenut tarvetta ulkopuolisille  myynti- ja
asiakaspalveluille. 10 (16 %) yritysta kaipasi sesonkiaikojen kiireapua
ja 9 (15 %) yritysta apua erilaisten projektitehtavien hoitamiseen.

Kysyttéessa oliko yritys aiemmin hyoddyntanyt ostopalveluita myynti- ja
asiakaspalveluissa, suurin osa 42 (84 %) ei ollut hyédyntanyt. Ne
yritykset, jotka olivat hyddyntaneet, kuvailivat hankkimiaan myynnin ja
asiakaspalvelun ostopalveluita seuraavasti:

— Palvelu teki yrityksen esittelya ja kyselya sisustussuunnittelijoille
— Markkinointipalveluja

— Nyt kokeiltu Sipa-yrittajan sijaispalvelua

— Asiakasrekistereitd, mainostoimistopalveluja, uusmediapalveluja
— Sihteeripalveluja, myyntid, erilaisia projekteja

— Lomasijaisuudet

— Toimistotyot, markkinoinnin tukityot

Edellda luetelluista vastauksista voi péatellda minkétyyppistd apua
yrityksissa kaivataan. Kaikki vastatut palvelut eivat ole suoraan myyntiin
tai asiakaspalveluun liittyvid, mutta ne kertovat kuitenkin yleiselld tasolla
minkalaisille palveluille yrityksissa l10ytyy tarvetta.

Kysyttdessd myynti- ja asiakaspalvelujen tarpeesta tulevaisuudessa, 20
(40 %) yritystd piti  mahdollisena ulkoisten myynti- ja
asiakaspalveluiden hyédyntamista yrityksessa tulevaisuudessa ja 9 (18
%) yritysta vastasi kylla, eli naki selvaa tarvetta ndille palveluille
tulevaisuudessa. Tdma kertoo, ettd enemmistd, 29 (58 %), vastanneista
yrityksistd aikoo hankkia tai mahdollisesti hankkii myynti- ja
asiakaspalveluja ostopalveluina tulevaisuudessa. Eli myynti- ja
asiakaspalveluille voidaan ndhda potentiaalia tulevaisuudessa.

12.5 Graafiset palvelut

Suurin osa vastaajista 26 (47 %) ei kokenut tarvetta graafisille
palveluille. Né&ista palveluista eniten nédhtiin tarvetta www-suunnittelulle
ja verkkosivujen yllapidolle, 14 (25 %). Toiseksi eniten kyselyyn
vastanneita yrityksié kiinnostivat painotuotteet, 12 (18 %).
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Kun kysyttiin, kuinka tarkednd osana yrityksen markkinointia vastaaja
nakee graafisen suunnittelun, puolet yrityksistd, 25 (50 %), vastasi
pitdvansd graafista suunnittelua tarkednd ja 9 (18 %) yritystd vastasi
pitdvansd graafista suunnittelua hyvin tarkedna osana yrityksensa
markkinointia. Koska enemmistd, 34 (68 %), vastaajista piti graafista
suunnittelua joko hyvin tarkeana tai térkednd osana yrityksen
markkinointia, voidaan kysya, miksi suurin osa vastanneista yrityksista ei
kuitenkaan kokenut tarvetta graafisille palveluille. Esimerkiksi Liina
Penttilan KIBS-yrityksistd tekeméssd tutkimuksessa tuli esille, ettd
mainonnan palveluja yritykset enemman ostavat ulkopuolisilta
palveluntarjoajilta kuin hoitavat itse. VVoidaan siksi olettaa, etta yritykset,
jotka vastasivat tassd tutkimuksessa “ei tarvetta graafisille palveluille”,
hankkivat palvelun joltakin ulkoiselta palveluntarjoajalta ja ovat
vastanneet ei tarvetta palvelulle, koska tarve on télla hetkell& hoidettu.
Tulos ei siten kerro yritysten todellisesta tarpeesta, ts. tarvitseeko yritys
yleensé liiketoiminnassaan graafisia palveluja, vaan tuloksesta ilmenee
vain taman hetken palvelun tarve. Tdéma patee myods tutkimuksen
muihin tuloksiin.

12.6 Tapahtumajarjestamisen palvelut

Enemmistd yrityksista, 37 (74 %), ei ndhnyt yrityksessaan tarvetta
tapahtumajarjestamisen palveluille. Lopuissa vastauksissa oli paljon
hajontaa. 4 (8 %) yritystd tarvitsi apua henkilokunnan
virkistystapahtumien jarjestamiseen, 3 (6 %) yrityksista tarvitsi
messujarjestelyihin liittyvia palveluja ja toiset 3 (6 %) yrityksista koki
asiakastilaisuuksien jarjestdmisessé avun tarvetta.

Konserttijarjestelyt oli mainittu muuna kiinnostavana palveluna, jolle
koettiin tarvetta.

Kokonaisuutena tapahtumajarjestamisen palveluihin ilmeni yrityksilla
huomattavasti vahemman tarvetta kun vertaa muihin edelld
kasiteltyihin palveluihin (kyselyn osat: B, C, D ja E).

Voidaan olettaa, ettd tapahtumajarjestamiseen liittyvat palvelut ovat viela
suhteellisen uusia markkinoilla, eivatka yritykset ehka ole kovin tietoisia
niistd. Tai yritys hoitaa tapahtumajérjestamisen itse tai jonkun muun
palveluntarjoajan kautta, eikd ndin ollen koe akuuttia tarvetta néille
palveluille.
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Kysyttdessa kuinka paljon yritykset olisivat valmiita budjetoimaan
erilaisiin tapahtumiin vuositasolla, 19 (38 %) yrityksista oli valmis
budjetoimaan tapahtumiin vuositasolla 0-500 euroa. 15 (30 %) yritysta
ilmoitti vuosibudjetikseen 1000-3000 euroa ja 11 (22 %) yritystd 500-
1000 euroa. Luvuista ndhd&an, ettd kuitenkin yli puolella vastanneista
yrityksista 26 (52 %) oli kaytettavissaan tapahtumajarjestamiseen 500—
3000 euroa vuositasolla. Eli tapahtumajarjestamisen palveluillakin
voidaan ndhdé tarvetta, sille varatun budjetin perusteella. Kun jotakin
toimintoa varten varataan taloudellisia resursseja, voidaan sitd pitda
merkityksellisena yrityksen nakokulmasta.

Pienet yritykset ja yleensa yritykset, joilla on heikompi taloudellinen
tilanne, luopuvat luultavasti ensimmaéisend tapahtumajarjestamisen
palveluista. Tapahtumajarjestamisen palveluja ei voida pitéaa elinehtona
yritykselle, toisin kuin esimerkiksi markkinoinnin palveluja (tai yleensa
markkinoinnin hoitamista). Markkinointi on pakko hoitaa ainakin
jotenkin, jotta yritys selviytyy kilpailussa, mutta tapahtumajérjestamisen
palvelut voidaan n&hda ylellisyyspalveluina, jotka eivat ole
valttaméattomia hankkia liiketoimintaa ajatellen.

Inhimillinen padoma ja yritysten tyontekijat ovat tarkein
tuotannontekija suurimmassa osassa liike-elamaa palvelevia yrityksia.
Tapahtumajarjestamisen palvelut tukevat yrityksen henkiléston
motivaatiota, vireystilaa, yhteishenkea ja yleensa henkista hyvinvointia
ja jaksamista. Tamé& heijastuu ainakin pitemmalld aikavalilla mydos
yrityksen liiketoimintaan ja tehokkuuteen. Viredt tyodntekijat jaksavat
tyoskennella tehokkaammin kuin vasyneet. Erityisesti
asiantuntijayrityksissa, joissa tyontekijoiden tarkein tydkalu on oma péa
ja joissa ty0 on jatkuvaa tiedon prosessointia aivoissa, henkilokunta
kaipaa vastapainoksi eldmyksellisyytta ja virkistavia kokemuksia. Naita
voidaan tarjota erilaisten tapahtumien muodossa.
Tapahtumajarjestamisen palveluille voidaan talla perusteella odottaa
kasvavaa kysyntad, koska asiantuntijapalvelujen madaré jatkaa kasvuaan
ja tyossé kuin tydssa vaaditaan enenevassd maarin mentaalista panosta ja
aivojen kayttoa.

12.7 Tunnettuus, yhteydenotto ja vapaa palaute

Markkinointi- ja sihteeripalvelut Smile oli lahes taysin tuntematon nimi
tutkimukseen vastanneille yrityksille. Ainoastaan kaksi yritystd 50:sta
vastasi tietdvansa yrityksen nimen. Toinen yrityksisté, joka muisti nimen
Smilepalvelut, kertoi nimen jadneen mieleen, koska se on niin myyva.
Nimesta tuli positiivista palautetta myods vapaan osion palautteessa seka
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puhelinkeskusteluissa. Nimi on positiivinen, hauska ja mika tarkeinta,
jaa mieleen helposti heti ensi kuulemalta.

Yleisesti ottaen yritykset vaikuttivat kiinnostuneelta palvelusta. Tamén
voi paatelld siit4, ettd enemmistd vastanneista yrityksista halusi
Smilepalveluista lisdtietoa, yhteensé 35 (70 %) Kkaikista
kyselytutkimukseen vastanneista 50 yrityksestd. Vaikka l&dhes jokaisessa
yksittdisessa palvelussa enemmistd yrityksistd vastasi “ei tarvetta”
kysyttéessa palvelun tarpeesta, kiinnostus lisatietoja kohtaan viestittaa,
ettd palvelu itsessédn on mielenkiintoinen ja tarpeellinen. Tama
riippumatta siitd, ostaako vastaava yritys koskaan markkinointipalveluja
juuri Smilepalveluilta. Kyselyn ensisijainen tarkoitushan olikin selvittaa,
onko markkinointi- ja sihteeripalveluille yleensd kysyntad, ei ainoastaan,
ovatko vastaajat tédlla hetkelld tai tulevaisuudessa kiinnostuneita
hankkimaan palveluita Smilepalveluilta.

Vapaassa palautteessa onniteltiin my6s rohkeasta lahestymistavasta
kyselytutkimuksen suhteen. Yritykset kokivat sen selvasti erittain
positiivisena, ettd ennen  kyselyn l&hettdmistda  sahkopostilla
vastaanottajalta kysyttiin puhelimitse suostumus kyselyn lahettdmiseen ja
informoitiin  selkedsti, mistd tutkimuksessa on kysymys. Myds
kyselyprosessin  loppupuolella, kun Kiertelin joissakin yrityksisséa
taytattamassa kyselylomakkeita, huomasin, ettd yritykset arvostivat
suuresti, kun antoi heidén rauhassa keskittya lomakkeeseen ja tayttaa se
itselle sopivimpana Kkiireettomana hetkend. Té&std sain positiivista
palautetta. Erds viihdealalla toimiva yritys oli erittdin Kkiinnostunut
tutkimuksesta sen valmistuttua ja kyseli, mistd valmiin tutkimuksen voisi
saada kasiins.

Negatiivista palautetta kyselyn aikana tuli joistakin sahkdisen
lomakkeen toimivuuteen liittyvistda seikoista. Esimerkiksi joku
vapaaehtoinen kenttd kyselyssa oli aluksi vahingossa jaanyt pakolliseksi,
mutta saatuani palautetta, korjasin virheen. Jollakin vastaajalla selain ei
tukenut kyselyn formaattia. Eras vastaaja pelkasi yhteystietojen kayttoa
vaariin tarpeisiin ja halusi varmistaa, ettei tietoja kéaytetd kaupalliseen
tarkoitukseen.  Yksi yritys lahetti sahkOpostia, ettd kiinnostus
Smilepalveluihin meni lahestymistavasta johtuen. Negatiivista palautetta
lahestymistavasta ei kuitenkaan tullut kuin talta yhdeltéd yritykselta. Pyrin
vastaamaan kaikkiin palautteisiin sahkopostitse.

Suurin osa yrityksistd, jotka halusivat lisdtietoa Smilepalveluista,
toivoivat yhteydenoton tapahtuvan sahkopostitse.
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13 Toimenpidesuosituksia Smilepalveluille

Asemoiminen

Kuten tutkimuksesta selvisi, Smilepalvelut on k&ytdnndssé taysin
tuntematon yritys Tamperelaisessa liike-elamdssd. Ensinnd yritys tulisi
saattaa kunnolla markkinoiden tietoisuuteen ja tehda tunnetuksi mité
lisdarvoa yritys tarjoaa asiakkailleen. Tama tarkoittaa kéytdnnossé, ettd
Smilepalvelujen palvelutarjooma tulee asemoida kohdeasiakkaiden
mieleen. Yrityksen tulee selkeésti viestittdd markkinoilla omasta
Kilpailuedustaan ~ suhteessa  kilpailijoihin ~ ja  tehdd  selvaksi
kohdeasiakkaille, miksi kannattaa valita juuri Smilepalvelut hoitamaan
yrityksen markkinointia. On térkeda erottautua massasta ja olla
markkinoiden tietoisuudessa. Tdma on lahtokohta uusasiakashankinnalle.

Jotta Smilepalvelut saataisiin asemoitua kohdeasiakkaiden mieleen,
voidaan kayttdd markkinointiviestinndn keinoja eli mainontaa,
myyntity6td, myynninedistamista seka tiedotus- ja suhdetoimintaa.
Markkinointiviestinndn suunnittelussa voi olla avuksi esimerkiksi
AIDASS-malli, joka siséltda seuraavat vaiheet:

A= Attention: Herata huomio

I= Interest: Herata mielenkiinto

D= Desire: Herata ostohalu

A= Action: Saa asiakas ostamaan

S= Satisfaction: Varmista tyytyvaisyys

S= Service: Asiakkaan liséapalvelut ja uusintaostot

Mallin k&ytossd ajatuksena on, ettd jokaiselle vaiheelle asetetaan oma
tavoite ja mietitddn Kkeinot, jolla tavoitteeseen pdadstaan. Tavoitteiden
toteutumista seurataan aktiivisesti jokaisessa vaiheessa.

Taman tutkimuksen tulosten perusteella ei voida eritelld, onko tiettyja
toimialoja, joilla markkinointipalveluja tarvittaisiin enemman ja joille
palvelut kannattaisi ensisijaisesti suunnata. Aiemmissa KIBS-yrityksiin
liittyvissa tutkimuksissa on tullut kuitenkin esille, ettd suuri osa liike-
elamaa palvelevista yrityksista kaipaa asiantuntija-apua
markkinoinnissa.  Markkinointi  on  tall4  hetkelld  monissa
asiantuntijayrityksissa laiminlyoty osa-alue syysta tai toisesta. Kuitenkin
yritykset ovat alkaneet tiedostaa, ettéd jos yrityksen markkinointi ei toimi,
yritykselld ei ole mahdollisuuksia pérjata Kiristyvasséd kilpailussa
globalisoituvassa liikemaailmassa. Monet yritykset myds tiedostavat,
kuinka suuri  merkitys markkinointiviestinnalla on kilpailuedun
luomisessa. Tastda  voidaan paatella, ettd  markkinoinnin
asiantuntijapalveluille on varmasti tarvetta nyt ja tulevaisuudessa.
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Potentiaalisimpina asiakkaina Smilepalveluille voidaan pitaa pienia ja
keskisuuria liike-elamaa palvelevia yrityksia toimialasta riippumatta.
Kuten edelld on mainittu, markkinointipalveluja tarvitsevia yrityksia
Ioytyy varmasti joka alalta liike-elamésséd. Kohdeyritysten kokoa
puolestaan saattaa Smilepalvelujen osalta rajoittaa yrityksen pienuus ja
kapasiteetti hoitaa palvelua. Yksityisyrittdja kykenee hoitamaan
tehokkaasti joko muutaman pienen/keskisuuren yrityksen tai yhden ison
yrityksen. Tama tietenkin riippuu my0s tarjottavasta palvelusta ja siita,
onko palvelu kertaluonteista vai jatkuvaa.

Smilepalvelut voisi kayttaa Kkilpailuetuna erityisesti palvelun hintaa
seka joustavuutta ja suunnata palvelujaan erityisesti pienille yrityksille,
joiden on havaittu jadvan paitsi asiantuntijapalveluja néiden korkean
hinnan vuoksi. Yritys voisi hyddyntdd hintaporrastusta ja tarjota
asiakkaille samoja palveluja eri hinnoilla riippuen yrityksen koosta ja
taloudellisista resursseista. Kuten tassékin tutkimuksessa tuli ilmi, monet
pienet yritykset tarvitsevat markkinoinnin palveluja, mutta heilla ei ole
varaa niithin. Myo6s kilpailijoihin - n&hden hinnalla kilpaileminen
asiantuntijapalvelussa voisi olla hyva keino erottautua joukosta ainakin
pienten yritysten keskuudessa. Harva asiantuntijapalveluyritys nimittéin
Kilpailee hinnalla. Asiantuntijapalvelut ovat alasta riippumatta melko
korkealla hintatasolla. Jos asiantuntijapalveluja tarjoaa edullisemmalla
hinnalla, siind pitdd olla  kuitenkin  hyvin  varovainen.
Asiantuntijapalveluissa hinta on totuttu yhdistdm&&n laatuun ja halpa
hinta voi viestid myds ammattitaidottomuudesta.

Kun hyodynnetddn hintaporrastusta perustana yrityksen koko ja
taloudelliset resurssit, yrityksen potentiaalisten asiakkaiden maaré kasvaa,
kun se voi palvella myds kaikkein pienimpia yrityksid. Kun nadma
yritykset vakiintuvat ja tehostavat toimintaansa tarjottavan palvelun
avulla, ne kykenevat todennakoisesti antamaan tulevaisuudessa enemman
taloudellista katetta myods palvelun tarjoajalle. Pienet yritykset arvostavat
varmasti heille osoitettua joustavuutta. Pienten yritysten lisaksi
Smilepalvelujen kannattaa hankkia asiakkaikseen myos keskisuuria tai
muuten vakavaraisia, hyvin toimeentulevia yrityksia, jotka tuovat selvaa
katetta yritykseen.

Kuten luvussa x on todettu, yritykset arvostavat nykyisin sitd, ettd ne
saavat tarvitsemansa palvelun kokonaisuudessaan yhdelta
palveluntarjoajalta. Smilepalvelut voisi miettia erilaisia potentiaalisia
palvelutuotteiden yhdistelyvaihtoehtoja ja palvelujen paketoimista seka
tdman jalkeen viestia tastd yrityskohtaisesta raataléimismahdollisuudesta
asiakkaille tehokkaasti. Tana pdivand ja erityisesti tulevaisuudessa
tarjottavan palveluvalikoiman tulee olla riittdvan kattava, jotta yritys



Palveluvalikoima

76

kykenee tarjoamaan tietyn kokonaisuuden asiakkaalleen, eikda vain
joitakin osia siita. Yritykset arvostavat sitd, ettd voivat luottaa esimerkiksi
mainonnan  hoidettavaksi  palveluntarjoajalle  alusta  loppuun,
suunnittelusta toteutukseen ja yllapitoon. Tama voi tarkoittaa, ettd
palveluvalikoimaan pitéa lisatd uusia tuotteita tai muunnella tai parantaa
valikoimaa. Yrityksen kannattaa aktiivisesti seurata asiakkaiden tarpeita
ja markkinoiden tilannetta esimerkiksi asiakaskyselyjen avulla.

Smilepalvelujen on hyva tehdé kohdeasiakkaille selvaksi, mita kuhunkin
palvelulajitelmaan kuuluu. Eli viestid, mité erilaisia palveluja sisaltavat
markkinointipalvelut, sihteeripalvelut, myynti- ja asiakaspalvelut,
graafiset palvelut sekd tapahtumajarjestamiseen liittyvat palvelut.
Yrityksen internetsivuilla on eritelty ndmé palvelut selkeésti ja samaa
tapaa voisi kayttdad kaikessa viestinndssa. Talloin asiakkaalle syntyy
kokonaiskuva mita kaikkea yritys tarjoaa. Internetsivuille voisi my0ds
liittdéd palvelukohtaisia esimerkkejd ja referensseja yrityksen
asiakkaista. Tama auttaa asiakasta hahmottamaan minkatyyppisesta
palvelusta on kyse. Hyviat referenssit luovat myds luottamusta ja
kohentavat yrityksen imagoa.

Teknologian hyddyntadminen

Yhteistyd

Yritykset hyddyntavat tulevaisuudessa entista enemman ICT-teknologiaa
yrityksensad eri toiminnoissa. Erityisesti viestintd tulee painottumaan
internetiin. Td&man vuoksi yritysten, jotka haluavat pysyé asiakkaidensa
tietoisuudessa, pitdd pysya kehityksessa mukana. Smilepalvelut voisi
viestid palvelujensa saatavuudesta laajemminkin internetissd kuin
omilla sivuillaan. Esimerkiksi hankkiutumalla mahdollisimman monelle
linkkilistalle, yritys voisi johtaa lisdd asiakkaita sivuilleen tutustumaan
palveluun. Myds mainosbannerit ja muut www-mainonnan vaihtoehdot
ovat tehokas keino hankkia kavijoita sivuille ja siten mahdollisia
asiakkaita. Myo0s palvelun siirtamistd ainakin osittain verkossa
tapahtuvaksi voisi ajatella. Tdéma edellyttdd tietysti sopivan www-
palvelumuodon kehittdmista.

Jotta Smilepalvelut voisi turvata jatkossa palvelujensa saatavuuden,
kannattaa my6s harkita verkostoitumista ja miettia mahdollisia
yhteistyokumppaneita.  Yksityisyrityksella tulee melko nopeasti
kapasiteetin suhteen raja vastaan. Verkostoitumalla Smilepalvelut voisi
turvata sen, ettd kykenee vastaamaan joka hetkell& asiakkaiden tarpeisiin
sekd lunastamaan varmasti asiakkaille annetut lupaukset. Tdmé on tarkeéa
pitkaaikaisten ja uskollisten asiakassuhteiden luomisessa.
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Tapahtumajarjestdminen

Kuten luvussa 12, Johtopatokset, on mainittu, tapahtumajarjestamisen
palvelujen tarve yrityksissa tulee hyvin todennékdisesti kasvamaan,
koska mentaalisen tyon osuus yhteiskunnassa lisddntyy jatkuvasti ja sen
myo6ta tyontekijoiden virkistaytymisen ja rentoutumisen tarve kasvaa.
Erilaisten  tapahtumien  positiivisista  vaikutuksista  yritysten
henkilostoon seka sita kautta yritysten liiketoiminnan tehokkuuteen ja
tulokseen kannattaa aktiivisesti kertoa kaikessa
markkinointiviestinnassa. Moni yritys ei edes tiedd, ettd tallaisia
palveluja tarjotaan tai kuka niit4d tarjoaa, joten kannattaa keskittyé
erityisesti tapahtumajarjestamisen palvelujen tunnetuksi tekemiseen.

Tapahtumajarjestamisen palvelut voivat myos olla yksi keino erilaistua
kilpailijoista. Smilepalvelujen palvelutarjoomasta tapahtumajarjestamisen
palveluja on vahiten saatavilla Tampereen seudulla. Markkinointi-,
sihteeri-, myynti- ja asiakaspalveluja sek& graafisia palveluja on tarjolla
enemman ja Kilpailu niiden osalta on siis kovempaa. Vaikka tarve télle
palvelulle oli tdamén kyselyn perusteella kaikkein pienin verrattuna
yrityksen muihin palveluihin, voi se johtua osittain juuri siitd, etta
yritykset eivét tiedosta palvelun olemassaoloa ja hyotyjé. Siksi kannattaa
ennakoida kysyntad taman palvelun suhteen ja kehittaa talla toiminnan
osa-alueella vahva osaaminen. Na&in voi saavuttaa tapahtuma-
jarjestamisessd johtavan aseman markkinoilla ja olla vahvoilla
tulevaisuudessa, kun kilpailu tdménkin palvelun tarjonnassa kiristyy ja
kysynta kasvaa.

Jukka Hillo Kauppa- ja teollisuusministeriosta on tehnyt selvityksen
elamyspalveluista ja niiden merkityksestd. Téssd julkaisussa on paljon
hyodyllistd ja kiinnostavaa tietoa erityisesti tapahtumajérjestamiseen
liittyen.  Selvitys  elamyspalveluista  l10ytyy ~ wwwe-0soitteesta:
http://www.ennakointifoorumi.fi/tiedostot/20.doc

Tulevaisuuden ennakointi

Smilepalvelujen kannattaa seurata aktiivisesti markkinoita ja niilla
tapahtuvia muutoksia seka erityisesti pyrkid ennakoimaan niita. Jotta
yritys voi toteuttaa asiakaslahtoistd markkinointia, sen on jatkuvasti
oltava selvilla asiakkaiden tarpeista. Niitd voi selvittdd erilaisilla
asiakaskyselyilld ja tutkimuksilla, joita pitdd toteuttaa saanndllisesti,
koska tarpeet ja kysyntd muuttuvat nopeasti.


http://www.ennakointifoorumi.fi/tiedostot/20.doc
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Liitteet

Liite 1. Saatekirje

KYSELY ULKOISTEN MARKKINOINTI- JA SIHTEERIPALVELUJEN TARPEESTA
PIENISSA JA KESKISUURISSA YRITYKSISSA

Arvoisa lukija,

Tama kysely on osa opinndytetydtdni Tampereen ammattikorkeakoulussa, joka on tehty
toimeksiantona Smilepalveluille. Kyselylld kartoitetaan markkinointi- ja sihteeripalvelujen
tarvetta pienissd ja keskisuurissa yrityksissa Tampereen seudulla. Kyselyyn vastaaminen on
helppoa ja nopeaa, silla kysely tdytetddn sahkoisesti alla olevan linkin kautta. Kaikki vastaajien
antamat tiedot kasitelladn ehdottoman luottamuksellisesti, eikda mitaan yksittaisia nimia tai lukuja

tule julki. Vastausaikaa on viikko eli 22.9.2006 saakka. VVastaaminen vie vain pienen hetken ja on
suuri apu minulle.

Ole hyva ja siirry kyselyyn tasta linkista:

https://lomake.tpu.fi/v2/lomakkeet/2516/lomake.html

Jos Teill& ilmenee kysyttavaa kyselyyn liittyen, minut tavoittaa numerosta 0509354986.
Syysterveisin,

Anne-Marie Punkka


https://lomake.tpu.fi/v2/lomakkeet/2516/lomake.html
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Liite 2: Kyselylomake
Kysely ulkoisten markkinointi- ja sihteeripalvelujen tarpeesta yrityksissa

Arvoisa lukija,

Taman kyselyn tarkoituksena on kartoittaa erilaisten markkinointi- ja
sihteeripalvelujen tarvetta Tampereen seudun yrityksissa. Kysely on osa
Tampereen ammattikorkeakoulussa opiskelevan tradenomiopiskelijan
opinnaytetyota, joka on tehty toimeksiantona Smilepalveluille.

Kyselyyn vastaaminen on helppoa ja nopeaa. Kaikki vastaukset kasitellaan
ehdottoman luottamuksellisesti ja mitaan yksittaisia nimia tai lukuja ei
tule julki. Vastausaikaa on perjantaihin 13.10.2006 saakka.

A) Yrityksen perustiedot

1. Yrityksenne nimi:

2. Katuosoite:

3. Postinumero:

4. Puhelinnumero:

5. Séhkopostiosoite:

6. Yrityksenne www-sivut:

7. Yrityksenne toimiala:

8. Yrityksenne perustamisvuosi:

(o]

. Yrityksenne henkilostomaara:

1 (yksityisyrittdja)
2-4 henkil6a

5-10 henkilda
11-15 henkil6a
16-20 henkiloa
yli 20 henkilta

oooggg
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10. Yrityksenne liikevaihto:

alle 50 000 euroa
50 000 - 85 000 euroa
85000 - 170 000 euroa
170 000 - 850 000 euroa
850 000 - 1,7 milj. euroa
yli 1,7 milj. euroa
. Yhteyshenkilon tiedot (nimi, osoite, puhelinnumero ja sahkopostiosoite):

coogoogg

B) Markkinointipalvelut

1. Oletko koskaan kayttanyt ulkopuolisen markkinointitoimiston palveluita esimerkiksi
uusasiakashankintakampanjoissa tai muissa ostopalveluissa?

O Kylla O Ei

2. Jos vastasit edelliseen kysymykseen kyll&, Kirjoita alla olevaan kenttaan missa yhteydessé olet
kayttanyt em. palveluita. Jos vastasit ei, siirry suoraan seuraavaan kysymykseen.

3. Rastita alla olevasta valikosta ne markkinoinnin palvelut, joita olisit valmis hankkimaan
yritykseesi ulkopuoliselta palveluntarjoajalta. (\Valitse yksi tai useampi vaihtoehto)



Markkinointistrategian luonti/uudistus
Budjetointi Mediasuunnittelu ja mainonta
Edustajabuukkaukset yms.

Ei tarvetta ulkopuolisiin palveluihin

O Ooggg

Muu, mika?

4. Rastita vuotuista markkinointibudjettiasi vastaava summa alla olevasta valikosta.

0-300 euroa
300-700euroa

700-1000 euroa
1000-1500 euroa
1500-2000 euroa

2000 euroa tai enemman

ogooggg

C) Sihteeripalvelut

1. Rastita alla olevista sihteeripalveluista ne, joista saattaisit olla kiinnostunut. (Valitse yksi tai
useampi  vaihtoehto)

Tilauskasittely

Tarjoukset

Tekstinkasittely

Laskutus

Osto- ja myyntireskontra

Asiakasrekisterin paivitys

Puhelinpalvelut

Liikekirjeenvaihto

K&&nnostyot (suomi-englanti)

Ei tarvetta ulkopuolisille sihteeripalveluille

O OoUooooooood

Muu, mika?

3. Kuinka paljon aikaa yrityksessasi menee sihteeripalvelujen ja erilaisten toimistotehtévien
hoitamiseen viikossa?

0-5h
5-10h
10-20 h
Y1i 20 h

ooof
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D) Myynti- ja asiakaspalvelut

1. Minkétyyppisté apua yrityksesi tarvitsee myynti- ja asiakaspalvelutehtavissa? (Valitse yksi tai
useampi vaihtoehto)

Lomasijaisuudet
Sesonkiaikojen kiireapu
Myymalatyoskentely
Asiakaspalvelutehtévat
Erilaiset projektitehtavéat

Ei tarvetta ulkopuoliselle avulle

O oooogd

Muu, mika?

2. Oletko hyddyntanyt ostopalveluita myynnissa ja asiakaspalveluissa aiemmin?

OKylla O Ei

3. Jos vastasit edelliseen kysymykseen kyll&, ole hyva ja tarkenna alla olevaan ruutuun, mité
palveluita olet hankkinut ostopalveluina. Jos vastasit ei, voit siirtyd seuraavaan kysymykseen.

4. Naetko yrityksessési tarvetta kyseisille ostopalveluille tulevaisuudessa?

O Kylla [ Ei [ Mahdollisesti

E) Graafiset palvelut

1. Millaista uudistusta yrityksesi graafinen ilme kaipaa?
www-suunnittelu ja sivujen yllapito



Kayttoliittymasuunnittelu
Painotuotteet

Liikemerkit ja logot
Mainosbhannerit ja animaatiot
Flash-toteutukset

Ei tarvetta graafisille palveluille

O Oodoogd

Muu, mika?

2. Kuinka tarkeéna osana yrityksesi markkinointia néet graafisen suunnittelun?

(1 Hyvin tarkeda [ Tarked [ Eikovin tarked [ Ei merkitysta

F) Tapahtumajérjestdminen
1. Millaista apua yrityksesi tarvitsee tapahtumajarjestelyitten osalta?

Messujarjestelyt

Matkajérjestelyt

Kokous- ja kongressijarjestelyt
Henkilokunnan virkistystapahtumat
Asiakastilaisuudet

Yrityksen muut juhlatilaisuudet

Ei avun tarvetta tapahtumajarjestelyissa
Muu, mika?

Oooodoogg

2. Arvioi, kuinka paljon yrityksesi olisi valmis budjetoimaan erilaisiin tapahtumiin vuositasolla.

0-500 euroa
500-1000 euroa
1000-3000 euroa
Yli 3000 euroa

ooogd

G) Tunnettuus

1. Onko Smilepalvelut sinulle tuttu yritys?

OKylla O Ei
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2. Jos vastasit edelliseen kysymykseen kyll4, tarkenna alla olevaan ruutuun lyhyesti, misté
yhteydesta Smilepalvelut on Sinulle tuttu. Jos vastasit ei, voit siirtyd seuraavaan kysymykseen.

3. Jos haluat saada lisatietoa Smilepalveluitten tarjonnasta, ole hyva ja valitse paras vaihtoehto,
miten Sinut tavoittaa.

[1 Sahkopostilla [ Postilla [ Puhelimella

H) Vapaa palaute

1. T&han voit antaa vapaata palautetta kyselyyn ja Smilepalveluihin liittyen.

Kiitos vastauksistasi!



Liite 3: Kilpailijat
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Toimipaikkojen

Toimiala lkm Henkiléstdn lukumaara
Ei 0-4 5-9 10- 19 | 20-49 | 50-99
tied. | hl6d | hléd | hlba hloa hlo&a
74130 Markkinatutkimus ja
mielipideselvitykset 19 0 16 0 1 1 1
74140 Liikkeenjohdon
konsultointi 552 53 476 16 5 2 0
7440 Mainospalvelu 324 32 269 14 4 5 0
74401 Mainostoimistot 242 29 197 11 2 3 0
74402 Suora- ja ulkomainonta 27 2 24 0 1 0 0
74409 Muu mainospalvelu 55 1 48 3 1 2 0
7485 Sihteeri- ja
kdannospalvelu 167 17 144 4 0 1 1
74851 Tekstinkasittely- ja
monennuspalvelu 36 3 31 2 0 0 0
74853 Kaannos- ja
tulkkauspalvelu 126 14 108 2 0 1 1
74859 Muu sihteeripalvelu 4 0 4 0 0 0 0
74873 Messujen ja kongressien
jarjestdminen 40 2 34 2 1 1 0
Yht. 1592 153 1351 |54 15 16 3
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Liite 4: Asiantuntijapalveluja koskevia julkaisuja

Hillo, Jukka, Kauppa- ja teollisuusministerio, Teknologiaosasto 2006. Elamyspalvelut.
http://www.ennakointifoorumi.fi/tiedostot/20.doc

Kautonen, Mika (2001). Knowledge-Intensive Business Services as Constituents of Regional
Innovation Systems: Case Tampere Central Region. Teoksessa M. Toivonen (toim.). Future
Prospects of Knowledge-Intensive Business Services. ESR-julkaisuja, Helsinki.

Kautonen, Mika, Hyypi&, Marja & Kuusisto, Jari (2005). Asiantuntijapalvelujen kysynnan ja
tarjonnan kohtaaminen Uudenmaan osaamiskeskusohjelman osaamisaloilla. Teoksessa P. Lith,
M. Kautonen, M. Hyypid & J. Kuusisto (toim.). Uusimaa osaamisintensiivisten liike-elamén
palvelujen keskittymana. Culminatum, Helsinki, 59-147.

Kemppild, Sari, Metténen, Paula (2004). Tietointensiiviset palveluyritykset - Tutkimuksen
nykytila. http://www.sitra.fi/julkaisut/raportti38.pdf

Lautanen, Timo, Saukkonen, Pasi (2005). Osaamisintensiiviset liike-elaman palvelut Pohjois-
Karjalassa

Pet&ja, Erkki, Varaméki, Elina (2003). Osaamisintensiiviset yrityspalvelut Etel&d-Pohjanmaalla.
Toimialan ja kehittdmistarpeiden selvitys

Pietikainen, Petri, Siikonen, Jukka (2006). Osaamisintensiiviset liike-elamén palvelut Pohjois-
Savossa
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