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Opinnaytetyon tavoitteena oli kartoittaa Suomen OHC-markkinoita (Out of Home Consumpti-
on, kodin ulkopuolella tapahtuva kulutus) ruokapalveluiden nakokulmasta. Opinnaytetyon
toimeksiantajana toimi Suomalainen ruokapalveluyritys, jolla on toimintaa myos kansainvali-
sesti. Toimeksiantajan pyynnosta yrityksen nimea ei kayteta opinnaytetyossa. Opinnaytetyo
toteutettiin projektina tiiviissa yhteistyossa toimeksiantajan kanssa.

Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa kasitellaan markkinakartoitusta, sen eri tyovai-
heita seka kartoituksen tekoon liittyvia uhkia ja virheita. Teoriaosuudessa perehdytaan myos
markkinakartoituksen ja markkinatiedon eri kayttotarkoituksiin ja markkinatiedon luomaan
kilpailuetuun.

Kaytannon markkinakartoitus toteutettiin sahkopostitse lahetetylla e-lomakekyselylla, jonka
jalkeen yksittaisia, toimeksiantajalle kiinnostavimpia, yrityksia kontaktoitiin viela puhelimit-
se.

Opinnaytetyon lopuksi pohdittiin millaista kilpailuetua opinnaytetyon toteuttaminen on toi-
meksiantajalle luonut. Monet hankituista tunnusluvuista olivat sellaisia, joita ei ole saatavissa
julkisista tietokannoista tai jotka perustuvat yrittajan omaan arvioon, mutta ovat kuitenkin
tarkeita lukuja suunniteltaessa uusia tuotekonsepteja tai kohdistettuja palveluja potentiaali-
sille asiakkaille.

Asiasanat markkinakartoitus, markkinatieto, kilpailuetu
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The main objective for the thesis was to map out the Finnish OHC market (Out of Home Con-
sumption) concentrating on food services. The client of the thesis was a major Finnish food
service company which also has international operations. As the client requested the compa-
ny’s name will not be used in the thesis. The thesis was carried out as a project working in
close co-operation with the client.

The theory is based on market-mapping and its phases as also the possible threats and mis-
takes during the process. The theory section also includes the ways in which market-mapping
and market information can be applied and what kind of competitive advantage the market
information provides.

The market mapping itself was implemented with an electronic questionnaire sent via email
to selected companies. After the query had been carried out a few interesting companies to
the client were contacted by telephone for additional information. The acquired results were
given to the client. In the written public part of the thesis only examples with anonymous
companies of the results are discussed.

The acquired competitive advantage brought by the project was reflected based on the gath-
ered market information. Many of the gathered characteristics are not available in the public
databases. Few of them are based solely on the own valuation of the contacted entrepreneur.
All of the gathered information are vital for the client in designing new product concepts and
targeted services for the potential clients.

Keywords market-mapping, market-information, competitive advantage
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli kartoittaa Suomen OHC-markkinoista (Out of Home Con-
sumption, kodin ulkopuolella tapahtuva kulutus) toimeksiantajan tarvitsemat tiedot, jotka
esitellaan tarkemmin luvussa 2. Toimeksiantaja haluaa pysya anonyymina, joten siita kayte-
taan nimitysta Yritys X. Opinnaytetyoryhman kartoittamia tietoja Yritys X kayttaa tulevaisuu-

dessa myynnin kehittamiseen ja uusien tuotekonseptien suunnitteluun.

Markkinakartoitus toteutettiin projektimuotoisena hankkeena. Projektilla voidaan tarkoittaa
kertaluontoista, monelle osapuolelle yhteista tehtavaa. Se voi toisaalta tarkoittaa maaraai-
kaista organisaatiota, tavoitteellista, rajattua tehtavien jatkumoa tai ongelmaa, joka on aika-
taulutettu ratkaistavaksi. Tiivistetysti voidaan sanoa, etta projekti on ennalta maaritettyyn
paamaaraan tahtaava, monimutkaisten ja toisiinsa liittyvien tehtavien muodostama, ajallises-
ti, kustannuksiltaan ja laajuudeltaan rajattu ainutkertainen kokonaisuus. Markkinakartoitus-
projektia voidaan tarkastella valiaikaisen organisaation nakokulmasta. Tama tarkoittaa sita,
etta projektiorganisaatio perustetaan projektia varten ja puretaan sen paatyttya. Se myos
korostaa tekijoiden mahdollisen osaamisen lisaksi vastuuta: oletuksena voi olla, etta projekti
tulee hoidetuksi hyvin tai huonosti nimenomaan organisaationsa ansiosta tai syysta. (Artto,
Martinsuo & Kujala 2006, 24-26.) Taman nakokulman mukaisesti projektia varten koottiin
tyon tekemiseen parhaiten soveltuva tekijajoukko, kaksi opinnaytetyon tekijaa ja yhteyshen-

kilo toimeksiantajayrityksesta.

Opinnaytetyon avulla hankittiin tunnuslukuja OHC-markkoilla toimivista yrityksista ja saatujen
tunnuslukujen perusteella pohdittiin tulosten toimeksiantajalle tuomaa kilpailuetua. Toimek-
siantaja oli jaotellut markkinat pienempiin kategorioihin heidan oman kanava-
ajattelumallinsa mukaisesti. Tietoja yrityksista hankittiin niiden kotisivuilta, julkisista tieto-

kannoista, sahkoisella kyselylla seka puhelinhaastatteluilla.

Kaytetty teoriapohja on hankittu useista markkina- ja markkinointikartoituksia ja -tutkimuksia
kasittelevista teoksista ja artikkeleista. Opinnaytetyossa pyrittiin kayttamaan markkinakartoi-

tus-termia, koska saman termin kayttaminen selkeytti kokonaisuutta.

Aihe oli sopiva opinnaytetyoryhmalle, koska suoritetut opinnot kohdistuvat projektin johtami-
seen ja monet toteutetuista projekteista ovat olleet markkinatutkimuksia ja -kartoituksia.
Lisamotivaatiota antoi myos se, etta projekti toteutettiin osana Yritys X:n laajempaa kehitys-

projektia.



2 Opinnaytetyon tausta

Opinnaytetyon aiheena oli Suomen OHC-markkinan kartoitus Yritys X:lle. OHC:lla tarkoitetaan
Out of Home Consumptionia eli kodin ulkopuolella tapahtuvaa kulutusta, jota tarkasteltiin
tassa tapauksessa ruokapalveluiden nakokulmasta. Kartoitettaviin markkinoihin kuului yrityk-
sia Michelin-ravintoloista leirintaalueisiin ja hiihtokeskuksista elainpuistoihin. Markkinat
koostuivat seka yksityisesta etta julkisesta sektorista. Alaluvussa 2.3 avataan kategorioita yk-

sityiskohtaisemmin.

Markkinakartoitus toteutettiin projektina yhteistyossa toimeksiantajan kanssa. Projekti saatiin
kevaalla 2011 seminaarin kautta hankitusta kontaktista, jota seuranneen yhteydenoton myota
Yritys X:sta loytyi sopiva projekti toteutettavaksi. Yritys X:n kanssa kaytyjen keskustelujen
jalkeen paadyttiin toteuttamaan heidan markkinointiosastollaan kaynnissa olevaan kehitys-
projektiin liittyva markkinakartoitus. Toimeksiantajana toimiva Yritys X on yksi Pohjoismaiden
ja Baltian johtavista ruokailupalveluyrityksista, jolla on toimintaa Suomen lisaksi myos muissa

pohjoismaissa seka Venajalla.

2.1 Tavoitteet ja rajaus

Projektin tavoitteena oli tuottaa toimeksiantajalle talla hetkella tietolahteista saatavilla ole-
vaa markkinatietoa tarkentavaa aineistoa ja toteuttaa kartoitus olemassa olevaa teoriaa so-
veltaen ja kriittisesti tarkastellen. Hankitun markkinatiedon tuli olla sellaista, etta se voitiin
nahda kilpailuetuna kaikkien saatavilla olevaan markkinatietoon nahden. Opinnaytetyossa
keskityttiin tunnuslukujen hankintaan ja niiden pohjalta tehtyyn pohdintaan siita, millaisen
kilpailuedun Yritys X saavuttaa markkinakartoituksesta saamallaan primaarisella tiedolla. Yri-
tys X:n kehitysprojektin tarkoituksena oli markkinakartoituksen tuloksia hyodyntaen kehittaa

myyntia seka suunnitella uusia tuotekonsepteja.

Tunnusluvut hankittiin ainoastaan Suomessa toimivista yrityksista, eri ketjujen ulkomaiden
toimipisteita ei otettu kartoituksessa huomioon. Painotus on myos kunkin kategorian ketjuissa
ja lilkevaihdoltaan suurimmissa toimijoissa. Yksittaiset toimijatkin otettiin huomioon, mutta
pienimpien yritysten huomiointi ei ollut relevanttia, koska naihin yrityksiin ei tarvitse kohdis-

taa erillisia mittavia panostuksia.
2.2 Projektiorganisaatio
Useissa markkinakartoituksissa on kaksi osapuolta: asiakas ja kartoituksen tekija, asiakas tilaa

kartoituksen ja kartoituksen tekija toteuttaa kartoituksen sovituilla ehdoilla ja auttaa asia-

kasta ymmartamaan kartoituksen tulokset. (Adams 2006, 6.)



Opinnaytetyoprojekti toteutettiin tiiviissa yhteistyossa Yritys X:n ja opinnaytetyoryhman
kanssa. Projektiryhma koostui toimeksiantajan edustajasta seka kahdesta Laurea-
ammattikorkeakoulun opiskelijasta. Artto ym. (2006, 287) kertovat, etta projektin tulee or-
ganisoitua niin, etta kaikki eivat tee kaikkea, vaan pikemminkin kullakin on oma tehtavansa.
Roolien ja vastuiden maarittelyssa tulisi varmistaa, etta kaikista projektin kannalta oleellisis-
ta toista on vastuussa jokin resurssi. Tunnuslukujen etsinta jaettiin Jyrki Kostilaisen ja Mari
Leppasen kohdalla mahdollisimman tasavertaisesti, niin etta kummallekin tuli saman verran
etsittavia kohteita. Leppanen vastasi paapiirteittain projektin viestinnasta ja suomenkielisen
aineiston hankinnasta ja tulkinnasta. Kostilainen tuotti kirjallista materiaalia ja vastasi eng-
lanninkielisesta aineistosta. Projektiryhman toimivuuteen kiinnitettiin huomiota kahdesta eri
nakokulmasta, ulkoisesta ja sisaisesta. Ulkoinen nakokulma maarittelee, missa maarin projek-
tiryhma pystyy tayttamaan sille annetun tehtavan ja millainen maine syntyy sidosryhmien sil-
missa. Sisaisessa nakokulmassa tarkastellaan, missa maarin projektiryhma kokee yhteenkuulu-
vuutta ja on halukas tyoskentelemaan projektin tavoitteiden eteen. (Artto ym. 2006, 297.)

Projektiryhman tavoitteeksi otettiin tayttaa nama nakokulmat mahdollisimman hyvin.

2.3 Kategoriat

Projektin alkaessa Yritys X oli lahtokohtaisesti jaotellut markkinat valmiiksi heita kiinnostaviin
kategorioihin, jotka jakautuvat viela pienempiin osa-alueisiin. Selvitettavien markkinakatego-
rioiden nelja paaryhmaa olivat ruokailu, kahvittelu, viihtyminen ja matkalla. Alussa koko
matkalla-osio oli toimeksiantajan puolelta prioriteettina, koska tunnuslukujen saamisella oli
kiire. Muiksi prioriteeteikseen Yritys X asetti koko ruokailuosion, etenkin avoimen markkinan,
kahvitteluosiosta delit eli kahvilat, jotka painottavat toiminnassaan herkkujen myyntiin seka

viihtymiskategoriasta pubit, yokerhot ja aktiivisen urheilun.

Alussa relevantteja faktoja ja numeroita, joita Yritys X halusi selvitettavan, oli viisi: kunkin
kategorian yritysten Suomessa sijaitsevien toimipisteiden maara, asiakaskayntien maara, asi-
akkaan keskiostos, sesonkivaihtelut toiminnassa seka elintarvikkeiden hankintaprosessi, eli

tilataanko tuotteet tukusta vai jotakin muuta kautta.

2.3.1  Ruokailu

Ruokailukategorian kohteissa asiakkaiden paamotiivi on kayda ruokailemassa joko vapaasti tai
ohjatusti. Vapaalla ruokailulla tarkoitetaan selkeasti vapaavalintaisesti tehtya paatosta ruo-
kailla tietyssa ravintolassa, kun taas ohjattu ruokailu tapahtuu saannollisemmin samassa pai-
kassa, esimerkiksi kouluruokalassa. Vapaan eli avoimen markkinan kohteita ovat erilaiset ra-

vintolat fine diningista pikaruokailuun. Ohjatun ruokailun ryhmaan kuuluvat esimerkiksi kou-



lut, oppilaitokset ja henkilostoravintolat. Kuviossa 1 avataan ruokailuosion alakategorioita ja

niiden sijoittumista avoimen ja ohjatun ruokailun piiriin.

Casual dining Fine dining Salad & Sandwich House Fast food
Avoin Avoin Avoin Avoin
Oppilaitokset Yliopisto & AMK Tyopaikat Laitokset ja instituutiot
Ohjattu Ohjattu Ohjattu Ohjattu

Kuvio 1 Ruokailun alakategoriat

2.3.2 Kahvittelu

Toisen paakategorian eli kahvittelun asiakkaiden paamotiivina on virkistaytyminen tai seurus-
telu kahvin tai pienen makean/suolaisen parissa. He tapaavat ystaviaan kahvin ja juoman
ohessa. Tama kategoria jakautuu kuvion 2 mukaisesti erilaisiin kahviloihin ja kahvilapalvelui-
hin, riippuen siita, millaisessa yhteydessa kahvia nautitaan ja keskittyyko toimipiste kahviin
vai oheistuotteisiin. Jaottelu ja erilaiset kahvilatyypit on tehty toimeksiantajan kayttamien

nimitysten mukaisesti, eivatka taten ole suoraan yleistettavissa.

Take away Coffee corner Seurustelukahvila Fine coffee
Convenience deli Treat deli Seurusteludeli
eli kioski

Kuvio 2 Kahvittelun alakategoriat

2.3.3 Viihtyminen

Kolmas kategoria on viihtyminen. Taman ryhman asiakkaat kokevat paamotiivikseen viihtymi-
sen huvittelun, kulttuurin, urheilun tai harrastusten parissa. Ruokailu, napostelu tai virkistay-
tyminen kuuluu tahan ryhmaan sivutuotteena. Viihtymisen alakategorioita ovat huvittelu, juh-
liminen, urheilu ja kulttuuri. Urheilu on jaettu aktiiviseen ja passiiviseen liikuntaan sen pe-
rusteella, osallistutaanko paikassa paaasiassa itse liikkuntaan vai seurataanko sita ainoastaan.

Kuviossa 3 on esitelty viihtymisen alakategoriat.
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Pub- Yokerho Nakkikioskit Elokuvateatte- | Huvipuistot /
oluthuone rit Eldinpuistot
Aktiivinen Passiivinen Ooppera Teatteri Museo

liikunta liikunta

Kuvio 3 Viihtymisen alakategoriat

2.3.4 Matkailu

Matkailu-kategorian asiakkaat ovat liikenteessa. Heidan paamotiivinaan voi olla niin lomaan
kuin arkipaivaankin liittyva liikkuminen, jolloin pysahdytaan ruokailun tai virkistaytymisen
vuoksi tai majoittaudutaan johonkin. Matkailu-osio jakautuu kolmeen erilaiseen alakategori-
aan: majoitukseen, pysahdyspaikkoihin ja liikenteeseen. Kuvion 4 mukaisesti majoitukseen
kuuluvat mm. hotellit ja hiihtokeskukset, pysahdyspaikkoja ovat huoltoasemat ja turistikoh-

teet ja liikenne sisaltaa esimerkiksi Suomen sisaisen linja-auto- ja laivaliikenteen.

Hotelli Kylpyla Hiihtokeskus Kurssikeskus Leirintaalue

Turistipaikat | Laivaliikenne | Linja-autoliikenne Junaliikenne Huoltoasemat

Kuvio 4 Matkailun alakategoriat

3 Markkinakartoitus

Markkinakartoituksen kasite seka prosessi esitellaan tassa luvussa mahdollisimman kattavasti
ja selkeasti, kaytettyja lahteita vertaillen ja yhdistellen. Perustiedoissa kaydaan lapi markki-
noita ja markkinakartoituksen yleinen lapivienti, eettista nakokulmaa unohtamatta. Tietojar-
jestelmista ja tutkimusmenetelmista esitellaan yleisimpia kaytettyja menetelmia ja avataan
tarkemmin opinnaytetyossa kaytettyja menetelmia. Yleisimpia kartoituksia kohtaavia uhkia ja
virheita, segmentointia, tietojen kasittelya ja sovelluksia esitellaan kutakin omassa alaluvus-

saan.

Markkinat, joista kartoituksia yleensa tehdaan, voidaan jakaa karkeasti kahteen osaan, orga-
nisaatiomarkkinoihin ja kulutusmarkkinoihin. Opinnaytetyossa tutkittu yrityssektori kuuluu
organisationaalisiin markkinoihin. Organisaatioille kaupattavan hyodykkeen ostamiseen vai-
kuttavat tekijat ovat tarjottava tuote, markkinoilla toimivat yritykset ja kilpailutilanne, osta-

va organisaatio ja ostotilanne. Organisaatiomarkkinat ovat usein tiiviit, rajatut ja luonteel-
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taan asiakasuskolliset, joten positiivisten kokemusten varmistaminen on erittain tarkeaa. (Ro-
pe 2000, 60-67.)

Kaupanalan markkinoilla, jolla Yritys X toimii, on omat tunnuspiirteensa. Suomalaisen vahit-
taiskaupan kilpailukentta on viime vuosina kokenut varsin mittavia muutoksia. Kaupan alan
yritysten toimintaymparisto on muuttunut merkittavalla tavalla markkinoiden avautumisen
seurauksena: uusia toimijoita on tullut markkinoille ja tietyilla sektoreilla ulkomaiset tulok-
kaat ovat saavuttaneet hyvinkin merkittavan markkina-aseman. Lisaksi uusien tulokkaiden
toimintastrategiat ovat vaikuttaneet suuresti kotimaisten yritysten kilpailustrategioihin. Ai-
emmin lahinna potentiaalisen ulkomaisen kilpailun realisoituminen on pakottanut kaupan alan
yritykset parantamaan tehokkuuttaan. Ne ovat pyrkineet lisaamaan kuluttajan lisdarvoa uusil-
la palvelukonsepteilla ja tehostaneet kustannustehokkuuttaan ketjuohjausta syventamalla.
(Paivittaistavarakauppa Ry 2006, 17.) Uusien konseptien kehittaminen olikin yksi Yritys X:n

kaynnissa olevan kehitysprojektin tarkeimmista tavoitteista.

Markkinakartoitus alana kasvaa tasaista tahtia. Yksi maailman suurimmista markkinatutki-
musyrityksista on ACNielsen Corp, joka toimii myos Suomessa. (Lotti 2001, 52.) ACNielsen on
toteuttanut vuosittain Suomessa HORECA-alan markkinakartoituksen, jota myos Yritys X on

lilkketoiminnassaan hyodyntanyt, mutta vuoden 2008 jalkeen niita ei ole julkaistu.

Markkinakartoituksen tulee olla eettisesti toteutettu. Etiikalla lilke-elamassa tarkoitetaan
moraalisia periaatteita ja standardeja, jotka ohjaavat toimintaa. Jotta tutkimus on eettisesti
kestava, on saatu tieto pidettava salassa, jos tutkimuksen tilannut taho niin vaatii. Myos tut-
kimuksen sopimaton toteutus on epaeettista, omat mielipiteet ja ennakkoluulot eivat saa vai-
kuttaa lopputuloksiin. Vastaajan eettisia oikeuksia ovat oikeus yksityisyyteen tai anonymiteet-
tiin, turvallisuuteen, tiedon luottamukselliseen kasittelyyn, tietoon tutkimuksen tarkoitukses-
ta ja etta tietoja ei kaupata eteenpain. (Kumar ym. 2002, 20; Adams 2006, 9; Shao 1999, 27.)

3.1 Kasitevertailua

"Tieto kokonaismarkkinoista on yksi markkina-analyysin kulmakivista. Kokonaismarkkinoiden
kautta nahdaan yrityksen, sen tuotteiden ja tuotemerkkien asema tarkeimpiin kilpailijoihin ja

heidan tuotteisiinsa ja merkkeihinsa verrattuna.” (Lotti 2001, 49.)

Markkinatutkimus, markkinointitutkimus ja markkinakartoitus sekoitetaan usein toisiinsa.
Markkinatutkimus selvittaa nimensa mukaisesti markkinoita: niiden kokoa, jakaantumista,
kehittymista jne. Markkinointitutkimus selvittaa kaikkia niita seikkoja, jotka tutkimuksella on
selvitettavissa markkinointipaatoksen perustaksi. Nain ollen markkinatutkimus sisaltyy mark-

kinointitutkimuksen alueeseen. (Rope 2000, 421.) Projektina toteutetun markkinakartoituksen
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ominaispiirteita on vapaamuotoisuus ja sen pohjautuvuus olemassa oleviin tilastoihin ja inter-
netista ja toimialajarjestoista saatuihin tietoihin. Se on myos kertaluontoinen ja nimensa mu-
kaisesti kartoittava toimenpide. Se voi olla esitutkimus, jota ei ole tarkoituskaan toistaa.

Tyypillinen kartoitus on esimerkiksi selvitys uusista vientimarkkinoista. (Lotti 2001, 108.)

Markkinakartoitus on asiakkaiden kuuntelemista. Se on tarkea osa markkinoinnin suunnitte-
lua; se auttaa johtajia paatoksenteossa tarjoamalla tarkkaa, oleellista ja ajoituksellisesti oi-
keaa tietoa ja auttaa pysymaan kosketuksissa asiakkaan kanssa. Nykyisen liiketoimintaympa-
riston monimutkaistumisen myota se on myos hyodyllisempi kuin koskaan ennen. Sita voivat
soveltaa itsensa kehittamiseen ja muuttamiseen niin yritykset ja voittoa tavoittelemattomat
yhdistykset, kuin julkisen sektorin organisaatiotkin. Markkinakartoitusta voi hyodyntaa uusien
tuotteiden kehittamisessa, brandien syntymisen ymmartamisessa, markkinoiden segmentoin-
nissa, asiakkaiden kanssa kommunikoinnin edistamisessa ja asiakastyytyvaisyyskyselyissa. So-
vellettu markkinakartoitus, verrattuna perinteiseen, raataloidaan tiettya tarkoitusta varten.
Yksi kartoituksen yleisimpia kayttoalueita on ongelmakeskeisten ratkaisujen hakeminen.
(Kumar, Aaker & Day 2002, 3; Adams 2006, 3-5; Shao 1999, 6-8; McQuarrie 2005, 9; Definition
of marketing 2004.) Vaikka miltei poikkeuksetta kaikki tutkimukset tahtaavat myynnin kasvat-
tamiseen, voidaan kartoituksia tekemalla myos auttaa toimeksiantajaa kehittamaan tuottei-

taan, tavaroitaan tai palveluitaan. (Solatie 1997, 18-23.)

Markkinakartoituksia- ja tutkimuksia on eri tyyppia ja ne jaotellaan sen mukaan kuinka usein
ne toistuvat ja kuinka yksityiskohtaisesti tietoa tutkitaan. Jatkuvuudeltaan tutkimus voi olla
joko kertaluontoinen, useammin toistuva tai jatkuvasti kaynnissa oleva. Tiedon
yksityiskohtaisuuden tasoa voidaan kuvailla kartoittavaksi, kuvailevaksi tai selittavaksi.
Esimerkiksi laboratoriotestit ovat kertaluontoisia, mutta hyvin selittavia. Myos esimerkiksi tv-
mittarit ovat hyvin selittavia, mutta jatkuvuudeltaan pysyvia. (Lotti 2001, 109.)
Opinnaytetyoprojekti oli luonteeltaan kertaluontoinen ja haluttua alaa laajemmin
kartoittava. Muita tutkimus- ja kartoitustyyppeja esitellaan toistuvuudensa ja luonteensa

perusteella kuviossa 5, jossa on sinisella korostettuna opinnaytetyon tyyppi.
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Mainosdata

Jatkuva ScanTrack
TV-mittari
Paneelit
Mittaus-
Toistuva Jarjestelmat
Omnibus-

tutkimukset

Kertaluonteinen Esitutkimus Kvalitatiivinen Laboratorio-
Kartoitus Adhoc testi
Kartoittava Kuvaileva Selittava

Kuvio 5 Markkinatutkimuksen tyypit (Lotti 2001, 109).

Asiakkaan haluaman tiedon laatu maarittelee kartoituksen ytimen. Kyselyna suoritettavaa
maarallista kartoitusta kaytetaan usein selvittamaan mittasuhteita ja volyymeja, tarkkoja
lukuja ja tietoja ja selventamaan eri tekijoiden valisia vaikutussuhteita. Tutkimusten arvo
perustuu siihen, miten saatuja tuloksia hyodynnetaan. Mielipiteita ja tuntemuksia selvittaessa
kaytetaan laadullista tutkimusta. (Mattila & Rautiainen 2010, 127-128; Adams 2006, 21.)

3.2  Markkinakartoituksen toteutusprosessi

Markkinakartoituksen toteutusprosessin ensimmainen vaihe on kartoitussuunnitelman teko.
Kartoitussuunnitelman tekoon kuuluu tilanneanalyysi, jossa taytyy ymmartaa toimintaympa-
ristd ja markkinat ja tunnistaa uhat ja mahdollisuudet. Siihen kuuluvat myos strategian kehi-
tys, eli segmentoinnin paattaminen, kilpailuetuuksien tunnistaminen ja tavoitteiden asetta-
minen. Suunnitelman kayttoonottovaiheessa suoritusta valvotaan ja strategiaa jalostetaan

saatujen kokemusten perusteella. (Kumar ym. 2002, 7; Lotti 2003, 22.)

Kartoituksen ennakkoon tutkitun ongelman on oltava selvilla ja kartoituksen tulee olla rele-
vantti, eli tutkimusta ei tehda tukemaan vanhoja mielipiteita tai vain tyydyttamaan uteliai-
suutta. Kartoittajan tulee tietaa, minkalaista tietoa etsitaan, koska tarvittava tieto voi loy-

tya myos organisaation sisalta. (Kumar ym. 2002,15; Adams 2006, 17.)
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Ajoituksen on oltava tarkasti maaritelty, jotta tutkittava tieto saadaan ajallaan valmiiksi ja
kayttoon. Resurssien saatavuus on varmistettava, koska vajailla resursseilla tehty tutkimus on
epatarkka. On myos analysoitava tutkimuksen kustannustehokkuus, eli onko saatu tieto hyo-
dyllista suhteessa tutkimuksen kustannuksiin. (Kumar ym. 2002,15; Adams 2006, 17.)

Markkinakartoitusten tulokset eivat laheskaan aina ole miellyttavia, koska kartoituksella voi-
daan mitata jatkuvasti, rehellisesti ja huolellisesti todellista tilannetta. Kartoitus pitaa ajan
tasalla ja kertoo mita markkinoilla tapahtuu. Saadut tulokset ovat toimenpiteita varten, nii-
den avulla parannetaan asioita. Markkinakartoitusta voidaan kuvata lampomittarilla. Sen lu-
kemasta voi pitaa tai ei, mutta mittauksen tulos ei siita muutu. On uskottava, etta tuloksista
tehtavien paatosten ja toimenpiteiden avulla asiat saadaan kuntoon ja lopulta kaikki kaantyy
hyvaksi, vaikka se vie aikansa. Markkinakartoitus nayttaa suuntaa siita, miten kovaa on yritet-

tava tavoitteisiin paasemiseen. (Lotti, 2003, 9; Lotti 2001, 199; Lahtinen & Isoviita 1998, 39.)

Projektina toteutetun kertaluontoisen markkinakartoituksen toteutusprosessin voi yhdistaa
projektin elinkaareen ja toteutukseen. Projektin elinkaaren ensimmainen vaihe on ideointi ja
valmistelu, johon yleensa yhdistetaan myos jo markkinoinnin ja myynnin toimenpiteita. Pro-
jektin elinkaaren seuraava ja jo varsinaiseen toteutukseen kuuluva vaihe, on projektin aloitus
ja maarittely. Markkinakartoituksen varsinaisen toteutusprosessin ongelman tai mahdollisuu-
den maarittely ja kartoitustavoitteiden asettaminen pyritaan myos tekemaan projektin tassa
vaiheessa. Projektin suunnitteluvaiheeseen kuuluvat markkinakartoituksen kartoitussuunni-
telman teko ja tiedon hankinnan valmistelu. Projektia toteutettaessa ja ohjattaessa tapahtuu
markkinakartoituksen varsinainen tiedon kerays. Projektia paatettaessa analysoidaan kartoi-
tuksen keratyt tiedot ja laaditaan raportti ja esitys saaduista tuloksista. Projektin elinkaari
jatkuu viela markkinakartoituksen valmistuttua tuotoksen kaytolla ja kayton tukemisella. Nai-

den prosessien yhdistyminen esitetaan graafisesti kuviossa 6.



15

Projektin elinkaari

Ideointi, —
valmistelu/ M  Aloitusja Toteutus ja paittaminen :ﬁ:;
Markkinginti madrittely ohjaus ‘ ! )
. . tukeminen
ja myynti
1 1 1 1
1. Ongelman tai 3. Kartoitus- S.Tiedon 6.Tiedon
mahdollisuuden suunnitelman teko kerays analysointi
magrittely | |
I 4.Tiedaon 7.Raportin
2. Kartoitus- hankinnan laadinta ja esitys
tavoitteiden asetus valmistelu
Markkinakartoituksen toteutusprosessi

Projektin toteutus

Kuvio 6 Projektin elinkaari ja toteutus yhdistettyna markkinakartoituksen toteutusprosessiin
(Artto ym. 2006, 49; Shao 1999, 62; Lotti 2003, 21; Rope 2000, 441; Solatie 1997, 33; Lahtinen
& Isoviita 1998, 30).

3.3 Segmentoinnin uudet nakokulmat

Kumarin ym. (2002, 123) mukaan markkinoiden segmentointi on yleinen keino yrityksille te-
hostaa markkinointiaan ja tehokas segmentointi vaatii asiakkaiden jakamista suhteellisen ho-
mogeenisiin eli toistensa kaltaisiin ryhmiin. Marttila ja Rautiainen (2010, 85-86) kysyvat, miksi
kaikkien segmenttien tulisi olla pysyvia; miksei kasvuhakuisuus voisi nojata myos uusien nou-
sevien ja / tai hetkeen sitoutuneiden kohderyhmien nopealle kaappaamiselle. Tallainen dy-
naaminen segmentti voi mainiosti edustaa hyvinkin strategista kohderyhmaa, jonka taktinen

tulkinta puolestaan on tietty asiakas- ja paattajajoukko.

Marttilan ja Rautiaisen (2010, 86) mukaan kasitepyorittely on aina vaikeaa. Hyva esimerkki
dynaamisesta segmentista - tai vaihtoehtoista termia kayttaen mikrosegmentista - on akilli-
sesta kilpailuympariston muutoksesta avautuva tilaisuus. Paikallisesti kilpailevan konsulttiyri-
tyksen myyminen kansainvaliselle ketjulle tai konkurssi seka naista johtuva sekaantumistila
kayvat hyvin esimerkiksi tallaisesta ajassa elavasta, uudesta tasmasegmentista, johon tarttu-
minen edustaa vain tervetta opportunismia. Myos Ropen mukaan (2000, 86) mita homogeeni-
sempia eli samanperusteisempia markkinat ovat, sen vaikeammalta nayttaa niiden jalostus-
mahdollisuus. Toisaalta, jos markkinat nayttavat samanperusteisilta, se oirehtii yleensa siita,
etta markkinoijat eivat ole osanneet kayttaa jalostavia tekijoita, jotka antavat taitavalle ja

rohkealle jalostajalle oivallisen potentiaalin.
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Aina vanhoihin segmentointikeinoihin ei ole syyta tyytya, koska nykyinen kassavirta, myyntitu-
lo ja kate eivat aina ole parhaita ohjaajia uusille panostuksille. Markkinamuutoksen haistami-
nen ennalta tai uuden segmentin taitava ennakointi antaa monesti etumatkaa. Riittavan
otannan ja segmentoinnin maarittamiseen taytyy tietaa toivotun ryhman ominaisuudet, kuin-
ka monta vastausta toivotaan ja missa vastaajat sijaitsevat. Kartoituksen tekijalla voi myos
olla valmis otanta, johon kartoitus kohdistuu. (Marttila & Rautiainen 2010, 89; Adams 2006,
50-52.)

Segmentoinnin valinnassa mennaan monesti harhaan siita syysta, etta valitaan yksioikoisesti
kartoitukseen sellainen valtamarkkinoihin pohjaava segmenttiperusta, jolla kaikki muutkin
toimivat ja jatetaan pienet erikoissegmentit pois. Nama erikoissegmentit ovat usein tuotta-
vimmat, ja perusmarkkinoilla toimittaessa on vaarana hintakilpailunkin kautta joutua markki-
noille, jotka eivat ole laheskaan niin tuottoisat kuin vahemman kilpaillut erikoissegmentit.
(Rope 2000, 88.)

3.4 Markkinatieto

Kasitetta markkinatieto kaytetaan suomen kielessa monen eri tason tiedosta. Kyse voi olla
markkinadatasta eli markkinatiedon jyvasta, markkinainformaatiosta eli markkinatiedosta,
joka on sijoitettu johonkin merkitysyhteyteen, tai markkinaosaamisesta ja markkinaymmar-
ryksesta. Markkinatietoa voidaan hankkia ja kayttaa monessa muodossa, pisimmalle vietyna se
on yrityksen tietojarjestelmassa, josta se on saatavissa halutussa muodossa liiketoiminnan
hyodyntamiseen. Yrityskohtaiset markkinaselvitykset pohjautuvat aina toimeksiantajan tieto-
tarpeeseen ja oikein toteutettuna ne mahdollistavat tasmalleen sen tiedon saannin, jota yri-
tys siina kohtaa tarvitsee. (Fintra 2001, 11-63.) Opinnaytetyossa hankittiin yrityskohtaista tie-

toa Yritys X:lle mahdollisista potentiaalisista asiakkaista.

Erilaisessa asemassa olevat yritykset tarvitsevat erilaista tietoa. Paikallisesti toimivat yrityk-
set tarvitsevat tietoa omista paikallisista markkinoistaan. ”Piilaakson yrityksilla” tarkoitetaan
yrityksia, jotka luovat uutta markkinaa. Ne tarvitsevat paljon tietoa, mutta kapealta osa-
alueelta. Brandi- ja ketjuyritykset toimivat todella laajalla alueella ja niiden on tunnettava
koko markkinansa. Yritykset tarvitsevat tasmallista tietoa markkinoista, asiakkaista, asiakas-
tyytyvaisyydesta ja mielikuvista. Brandi- ja ketjuyrityksen on tunnettava kaikkien toimin-
taymparistojensa erityispiirteet. Kaikkein riippuvaisin tiedosta on globaali innovaattori, koska
uusien tuotteiden kehitys vaatii paljon niin hiljaista kuin tasmallistakin tietoa markkinoista,
kilpailuasetelmasta, asiakkaista ja tuotteista. (Lotti 2001, 25-26.) Kuviossa 7 esitetaan nama
tiedot graafisessa muodossa. Toimeksiantajayritys sijoittuu tiedon avaruudessa bran-
di/ketjuyrityksiin lahelle globaalia innovaattoria, koska heidan tarvitsemansa osaamisen ja

tiedon laajuus on laajaa ja osaamisen ja tiedon intensiivisyys keskitasoa.
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Osaamisenjatiedonintensiivisyys

Korkea
"Piilaakson Globaalit
yritykset” innovaattorit
Paikallisesti
toimivat Brandit, ketjut
yritykset
Matala
Kapea Laaja

Osaamisenjatiedonlaajuus
Kuvio 7 Yritykset tiedon avaruudessa (Lotti 2001, 25).

Markkinatietoa on olemassa niin primaarista kuin sekundaaristakin. Primaarinen tieto on tut-
kittavasta kohteesta uutena tietona kulloiseenkin tarpeeseen hankittua tietoa kun taas se-
kundaarista tietoa on kaikki jo olemassa oleva aineisto esimerkiksi tilastoissa, hakemistoissa
ja tutkimuksissa. Sekundaarista tietoa kaytetaan usein primaarisen tiedonhankinnan pohjana.
(Fintra 2001, 11-63.) Opinnaytetyona toteutetussa projektissa kaytettiin seka sekundaarista
etta primaarista tietoa, vaikka kartoitusten yleinen trendi onkin ollut sekundaarisen tiedon
kaytto. Primaarista tietoa hankittiin suoraan yrittajilta e-lomakekyselylla seka puhelinhaas-
tatteluilla. Sekundaarinen tieto etsittiin valmiista tietokannoista ja yritysten omilta kotisivuil-
ta. Yritysten kotisivuilta saatu sekundaarinen tieto ei tarkoita sen olevan tarkkaa (Schmidt &
Hollensen 2006, 11). Kartoituksessa kavikin ilmi, etta esimerkiksi liikevaihdot saattoivat olla

kotisivuilla ja tietokannoissa erilaisia kuin yritykselta itseltaan kysymalla saadut tiedot.

Kirjoituspoytatutkimus ja kenttatutkimus ovat laajempien tiedonhankintakokonaisuuksien to-
teuttamisen kaksi tapaa. Kirjoituspoytatutkimuksella tarkoitetaan usein sekundaarisen ja
kenttatutkimuksella primaarisen tiedon hankintaa. Markkinatietoa itsessaan ei arvosteta juu-
rikaan, koska tiedon arvoa on vaikea mitata ja vasta sen kaytto maaraa tiedon arvon. Kuiten-
kin tarkoituksenmukaisella markkinatiedolla yritys voi saastaa paljon resursseja seka tuottaa
suuria voittoja. Faktatietokannoista saatavaa tietoa voidaan saada reaaliaikaisena, uutisina,

paivitettyina faktatietoina seka takautuvana tietona. (Fintra 2001, 11-63.)
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Suomessa on useita julkisia tietolahteita, esimerkiksi ministeriot, yritysrekisterit ja porssit,
tilastokeskukset ja tutkimuslaitokset, joista saatava markkinatieto on varsin edullista. Taysin
ilmaiseksi tietoja ei usein anneta, mutta veloitus perustuu omien kulujen kattamiseen. Kau-
pallisten tietolahteiden maara kasvaa jatkuvasti markkinatiedon arvostuksen kasvaessa. In-
ternetin nopea kehitys auttaa ja tukee markkinatietoalaa. Kaupallisia tietolahteita ovat mm.
erilaiset markkinatietopalvelut, yrityshakemistojen tuottajat, luottotietoyritykset seka me-
diayhtiot. Nopean kehityksen myota markkinatieto on nykyaan pitkalti elektronisessa muodos-
sa, joten sen kasittely on helpottunut huomattavasti. (Vaarnas, Virtanen & Hirvensalo 2005,
54-75; Kumar ym. 2002, 30; Adams 2006, 20; Schmidt & Hollensen 2006, 11-30.)

3.5 Tiedon keraaminen ja tietojarjestelmat

Markkinakartoituksen toteuttajan tulee ymmartaa asiakkaan liiketoiminta seka tuntea kilpaili-
jakentta (Lotti 2003, 18). Markkinakartoituksen toteuttajan tulee miettia, millaista kartoi-
tusmenetelmaa halutaan kayttaa. Parhaan kartoitusmenetelman valintaan vaikuttavia seikko-
ja esitellaan kuviossa 8. Jos etsityt tiedot ovat valmiiksi saatavilla, kaytetaan kirjoituspoyta-
tutkimusta ja jos ei, niin on tarpeen toteuttaa kenttatutkimus. Mikali tiedot on mahdollista
hankkia itse, kannattaa yrityksen henkilokunnan hoitaa tutkimuksen teko. Jos tiedot ovat vai-
keasti saatavilla, kannattaa lahettaa yrityksen ulkopuoliselle taholle brief tai tarjouspyynto
kartoituksen toteuttamisesta. Koko perusjoukon tutkimisesta kaytetaan nimitysta kokonais-

tutkimus, otantatutkimus kuvaa tutkimusta, jossa vastaajiksi on valittu tietty joukko.

Tiedon tarve laatuvaatimukset

Ovatko tiedot jo jossakin valmiina?

Kylld = Kirjoituspoytdtutkimus
Ei > Kenttdtutkimus

Voidaanko tiedot hankkia itse?

Kylld - Oma henkilGkunta tekee tutkimuksen

Ei - Brief yrityksen ulkopuolelle

Tutkitaanko koko perusjoukko?

Kylld =2 Kokonaistutkimus
Ei - Otantatutkimus

Kuvio 8 Markkinatiedon hankintaprosessin vaiheet ja keskeiset kysymykset (Adams 2006, 42;
Lahtinen & Isoviita 1998, 47; Business research 2011).

Kartoituksessa kaytettava kova tieto on eksplisiittista, tutkittua ja selvasti dokumentoitua. Se
on usein kvantitatiivista eli maarallista, numeroihin pohjautuvaa, mittarein ja tunnusluvuin

esitettavaa. Tuolloin sita on helpompaa ja yksiselitteisempaa valittaa ihmiselta ja organisaa-
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tiolta toiselle. Data on tiedon raaka-ainetta, jota on koottu tutkimuksin varastoon, kassa-
kaappiin ja arkistoihin. Tunnusluvut ovat yhdistettavissa keskenaan ja mielellaan taloudelli-

siin tai muihin organisaation tunnuslukuihin. (Lotti 2003, 11-14; Lahtinen & Isoviita 1998, 49.)

Kartoitukseen yleisesti kaytettava tietojarjestelma on jatkuva ja vuorovaikutteinen ihmisten,
laitteiden ja kaytantojen rakennelma, joka on suunniteltu keraamaan lajittelemaan, ana-
lysoimaan, arvioimaan ja jakamaan aiheellista, ajankohtaista ja tarkkaa tietoa paattajille.
Monet yritykset yliarvioivat omien tietokantojensa tason ja paikkansapitavyyden. Johdon ja
markkinoinnin kuvitelmat tietokantojen korkeasta tasosta ovat harhaa, koska olemassa olevi-
en tietojen paivitys on usein myynnin ja asiakaspalvelun vastuulla, kun taas potentiaalien pai-
vitys on harvoin kenenkaan tehtavalistalla. Korkeatasoista kohderyhmatietoa tuotetaan muun
muassa erilaisilla kanta-asiakasjarjestelmilla. Yritys- ja henkilotietokannoista vanhenee vuo-
sittain huomattavia maaria tietoa. Yritystietokantojen tiedot vanhenevat noin 10-20 % vuosi-
vauhtia ja yhteyshenkiloiden tiedoista jopa 70 % muuttuu jollakin, vaikkakaan ei valttamatta
merkittavalla tavalla vuoden aikana. Tietokannat voidaan jaotella online- tai offline-
tietokantoihin. Online-tietokantoja varastoidaan ja hallinnoidaan sahkgisesti ja niita voi ha-
kea internetin kautta. Offline-tietokantoja voidaan myos hallinnoida sahkoisesti, mutta niihin
ei paase kasiksi internetin kautta, tallaisia tietokantoja ovat esimerkiksi kirjastot, artikkelit
ja julkaisut. (Shao 1999, 134; Mattila & Rautiainen 2010, 82-84.)

3.5.1 Kartoitusmenetelman valinta

Markkinakartoitus voidaan toteuttaa monin eri menetelmin, kartoituksen resursseista ja ta-
voitteista riippuen. Projektin toimeksiantajalle tehdyssa kartoituksessa kaytettiin e-
lomakkeen avulla toteutettua internet-kyselya, sahkopostia niiden lahettamiseen ja tarkem-
pia tietoja hankittaessa puhelinhaastattelua. Kullakin naista menetelmista on ominaispiir-

teensa.

Internetin hyodyntamisessa markkinakartoituksessa on monia etuja, mutta myos haittoja. Ky-
selyt voidaan toimittaa, tai kadottuaan uudelleen toimittaa muutamissa sekunneissa. Vasta-
uksien ja palautteen toimittaminen on myos nopeaa ja sahkopostitse tai internetin kautta
tehty tutkimus on edullisempi toteuttaa kuin postin kautta tehty kysely. Sahkopostit ovat
henkilokohtaisempia, koska niita lukee yleensa vain yksi vastaanottaja. Kayttajalle on muka-
vampaa, jos kysymykset voidaan itse lahettaa, lukea ja vastata verrattuna esimerkiksi puhe-
linkyselyyn. Toisaalta sahkopostin turvallisuus ei valttamatta ylla perinteisempien medioiden
tasolle. (Kumar ym. 2002, 150.)

Puhelinta kaytettaessa haastateltavaan on vain suullinen kontakti ja toteutusympariston mer-

kitys on pieni. Kustannuksiltaan puhelinhaastattelumenetelma on henkilokohtaisen haastatte-
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lun ja perinteisen postikyselyn valissa. Soitettaessa haastateltavalle on esittelyssa otettava
huomioon asian selkea, mutta lyhyt esittely. Sahkopostimenetelmaa kaytettaessa ei haasta-
teltavaan ole henkilokohtaista kontaktia. Tarvittavaan valmisteluun ja suunnitteluun kaytetty
aika ja vaadittu asiantuntijuus ovat minimaalisia verrattuna muihin menetelmiin. Pelkastaan
sahkopostilla kartoittaessa voi hankittu tieto olla vaikeasti analysoitavaa. Internet-kyselya (e-
lomake) kaytettaessa ei myoskaan ole henkilokohtaista kontaktia, mutta se on kaikkein edulli-
sin toteuttaa, toteutus on joustavaa, saatu tieto on hallittavissa ja se saadaan nopeasti suo-
raan kartoittajan tietokoneelle. Kaikilla halutuilla vastaajilla ei tosin ole valttamatta mahdol-
lisuutta vastata kyselyyn halutun aikarajan sisalla. (Kumar ym. 2002, 216; Adams 2006, 35;
Schmidt & Hollensen 2006, 143.)

3.5.2 Kyselylomakkeen teko

Kyselykartoituksessa lomakkeen laadintaa voidaan kuvata prosessilla jossa on viisi vaihetta:
tutkittavien asioiden yksilointi, lomakkeen rakenteen suunnittelu, kysymysten muotoilu, lo-
makkeen testaus ja lomakkeen lopullinen muotoilu. (Rope 2000, 441.) Hyvin suunnitellussa
kyselyssa taytyy tietaa mita kysya, laatia tarpeeseen sopivat ja yksiselitteiset kysymykset,
tehda lomakkeesta jarjestykseltaan looginen ja loppua kohden tarkentuva seka tehda lomak-
keesta ulkoasullisesti kayttajaystavallinen. Viimeisena on tarkastettava itse vastaamalla, etta
lomake toimii. Yksinkertaisuudessaan hyvan kysymyksen periaatteet ovat seuraavat: kysymys
ei johdattele vastaajaa, on lyhyt, yksinkertainen, yksiselitteinen ja selkea, sisaltaa vain yh-
den kysymyksen kerrallaan eika sisalla sivistyssanoja, slangia tai outoja sanoja. (Adams 2006,
89; Lotti 2001, 145; Schmidt & Hollensen 2006, 148; Lahtinen & Isoviita 1998, 71; Ekberg
2012.)

Kyselylomakkeeseen kuuluu kaksi osaa, jotka ovat saatekirje ja itse lomake. Saatekirje tulee
miettia tarkkaan, koska huono saatekirje saattaa pahimmassa tapauksessa romuttaa koko tut-
kimuksen onnistumisen edellytykset. Saatekirjeen tulee olla samalla motivoiva seka taustoja
ja vastaamista selventava. Itse lomakkeen selkea toteutus on erittain tarkeaa ja silla on myos
suuri vaikutus tutkimuksen onnistumiseen. Kyselylomake tulisi tiivistaa mahdollisimman lyhy-
eksi, koska mita pidemmalta kysely nayttaa, sita haluttomampi vastaaja on siihen vastaa-
maan. Kiitosta kyselyn lopusta ei saa ikina unohtaa, myos silla on vastaamista edesauttava
vaikutus. Vastausprosentin kasvattamiseksi kaytetaan kyselyissa usein muistutuskirjetta. Silla-
kaan ei kuitenkaan yleensa saada kuin parhaassakin tapauksessa 10 prosenttiyksikon korotus
vastausprosenttiin. (Rope, 2000, 444-447.)

Itsetaytettavan kyselylomakkeen etuja ovat niiden helppo lahetettavyys suurelle vastaajajou-

kolle ja pienet kustannukset, koska erillisia haastattelijoita ei tarvita. Haittapuolena on vas-
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taajien mahdollinen kiinnostuksen puute vastaamiseen ja kyselyn palauttamiseen, joka voi

johtaa pieniin vastaussuhteisiin. (Adams 2006, 35.)

3.6 Tietojen kasittely

Tietojen kasittelyssa yhdistetaan tiedon palasia, joista sitten tehdaan paatelmia. Tietojen
kasittelijan ammattitaito vaikuttaa oleellisesti kasittelyprosessiin. Tiedon kasittelyssa on py-
rittava siihen, etta kasitelty materiaali palvelee tiedon kayttajaa parhaalla mahdollisella ta-
valla. Niin markkinatiedon hankinta, kuin kasittelykin, vaativat erityisosaamista, joka hanki-
taan paaasiassa kokemuksen kautta. Monessa yrityksessa tietojen keraaja ja kasittelija ovat
eri henkiloita. Projektikohtaisissa tapauksissa on kuitenkin usein hyodyllista, etta tiedon ke-
raaja ja kasittelija ovat sama henkilo, koska hanen tuntemuksensa hankitusta materiaalista
on vailla vertaansa. Tietojen valikasittely voi olla tarpeellinen, jotta saadaan selville alustava
kuva markkinoista. Valikasittelyn perusteella voidaan maaritella puuttuvat tiedot kenttatut-
kimusta varten. Tietojen kasittelylle tulee varata riittavasti aikaa, koska se on aikaa vieva

prosessi, jonka aikana tormataan usein monenlaisiin ongelmiin. (Fintra 2001, 103-104.)

Tietojen kasittelyn tarkoituksena on tunnistaa tyhjat vastaukset, monitulkintaisuus ja yleiset
virheet (Kumar ym. 2002, 356). Tieto on my0s saatava kasattua seka saatettava analysoita-
vaan muotoon (Adams 2006, 104). Tiedon tulkinnassa on vahvistettava itselleen, etta keratty
tieto on oikeaa ja kokonaista. Tietoja tutkittaessa on palattava kartoitukselle asetettuihin
tavoitteisiin ja muistettava, etta yksi vastaus saattaa vastata useaan kysymykseen, varsinkin
avoimissa kysymyksissa. Tietoja on my0s jalostettava ja muokattava, jotta ne ovat yhtenaisia
muodoltaan ja helppoja tulkita. Tuloksia esiteltaessa on muistettava, mita asiakas on tiedoil-
ta halunnut, eli esimerkiksi kuinka valmiiksi tulokset kasitellaan. Tulokset on tehtava asiak-
kaalle helposti ymmarrettavaan muotoon numeroita pyoristamalla, selkeita taulukoita teke-

malla ja kaavioita ja kuvioita kayttamalla. (Kumar ym. 2002, 113-121.)

3.7 Uhkia ja yleisia virheita

Jos kartoitusta ei ole huolellisesti suunniteltu, voivat tulokset olla sattuneiden virheiden myo-
ta epaluotettavia. Virheita voi syntya jo kartoitusta suunniteltaessa. Suunnitteluvirheet ja-
kautuvat seitsemaan alakategoriaan. Valintavirheessa vastaajaksi valittujen joukosta puuttuu
oleellisesti lopputulokseen vaikuttava joukko vastaajia. Segmentointivirheessa on valittu tay-
sin vaara vastaajaryhma ja nain tutkimus on kayttokelvoton. Listausvirheessa on valittu vaara
hakemisto vastaajia tutkimukseen. Korvaustietovirhe tapahtuu, kun vastaajat vastaavatkin
omia mieltymyksiaan alkuperaisesta tuotteesta, vaikka tutkimuksen tarkoituksena on ollut
selvittaa mielipiteita muutosta kohtaan. Mittausvirheessa saadut tiedot korruptoituvat ja vaa-

ristavat tuloksia, esimerkiksi liiallisen yleistamisen seurauksena. Koevirheessa varsinaisen tut-
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kimuksen suunnittelussa tapahtunut virhe heijastuu lopullisiin tuloksiin. Tiedon analysointivir-
heessa tietoa voidaan esimerkiksi tutkimuksen purkuvaiheessa analysoida vaarin ja nain aihe-
uttaa epatarkkoja tuloksia. Kartoitus voidaan toteuttaa my0s vaarana ajankohtana, jolloin
toivottu vastaajaryhma ei ole tavoitettavissa. Hallintavirheet johtuvat tutkimuksen toteutta-
jien toiminnasta aiheutuvista virheista, esimerkiksi vaaralla tavoilla esitetyista kysymyksista,
tiedon tallentamisessa tapahtuneesta virheesta tai sekaantumisesta tutkimustuloksiin. Vastaa-
jat voivat epatarkoilla vastauksillaan joko tahallisesti tai tahattomasti vaikuttaa negatiivisesti
tutkimuksen lopputuloksiin. Tutkimukseen kokonaan vastaamatta jattaminen tai vajaan vas-
tauksen toimittaminen on myos tarkea huomioonotettava uhka. (Kumar ym. 2002, 94-95; Lotti
2001, 140-143; Lahtinen & Isoviita 1998, 27.)

Aikataulun laadinnassa on kiinnitettava virheita valttaakseen huomiota paatosten tekojen vai-
heeseen. Jos aikataulu laaditaan alkuvaiheen suunnittelun aikana, tekematta on viela lukuisia
sellaisia paatoksia, jotka saattavat vaikuttaa siihen. Esiin tulee nousemaan kohteita ja haas-
teita, joita kukaan ei voi nahda ennakolta, eika aikaisen vaiheen spekulatiivinen suunnitelma
voi ottaa kaikkea huomioon. Jos aikataulun arviot tehdaan varhaisessa vaiheessa, ne voivat
olla jopa 400-prosenttisesti vaarassa jompaankumpaan suuntaan. Prosenttiluku lahenee nollaa
siirryttaessa paatoksenteossa projektin kaynnistamisesta sen toteutukseen. (Berkun 2006, 38-
39.)

3.8 Sovellukset

Yksi markkinakartoituksen kayttosovellusalue on yleisen 4P mallin mukaiset kilpailukeinot eli
tuote, hinta, jakelukanava ja promootio. Jokaista 4P:n osa-aluetta suunniteltaessa, muutet-
taessa tai vaihdettaessa on markkinakartoituksesta hyotya. Markkinakartoituksen tuloksia voi-
daan hyodyntaa myos kaupan kasvun strategisissa vaihtoehdoissa, joita ovat maantieteellinen
laajentuminen, kanavien ja formaattien lisaaminen ja tuote- ja palvelutarjonnan lisaaminen.
(Kumar ym. 2002, 471; Kuusela & Neilimo 2010, 127; Armstrong & Schultz 1992.) Kuviossa 9
on esimerkkeja paatostilanteista, joissa markkinointitutkimuksesta on erityista hyotya. Liha-

voinnilla korostetut kohdat liittyvat erityisesti Yritys X:lle toteutettuun kartoitukseen.
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ASIAKASANALYYSIT TUOTEPAATOKSET VIESTINTAPAATOKSET
markkinaraot uudet tuoteideat kohderyhmat
lilkeideat tuoteuudistukset mediastrategiat
asiakkaiden tuotetestit luovat ratkaisut
toiveet ja koemarkkinointi myyntityo
asenteet lukumaara ja laatu SP ja PR
kohderyhmat

KILPAILUANALYYSIT HINTAPAATOKSET ASIAKASPALVELUPAATOKSET
kilpailijat ja perushinta kohderyhmat
niiden vahvuu- hinnanmuutokset asiakastyytyvaisyysselvityk-
det ja heik- alennukset set
koudet maksuehdot koulutustarpeet

kilpailutilanne

kilpailuroolit

hintakuvapaatokset

YHTEISOTEKIJAT
kultttuuri, po-
litiikka
lainsaadanto
sopimukset

sidosryhmat

SAATAVUUSPAATOKSET
jalleenmyyjapaatos
myymalapeitto
volyymipeitto
palveluasteprosentti
fyysisen jakelun
paatokset
ulkoinen saatavuus

sisainen saatavuus

HENKILOSTOPAATOKSET
koulutustarpeet

ilmapiiriselvitykset

TUOTANTOYMPARISTO
teknologia

kestava kehitys

SEURANTA
yritys- ja tuotekuvat
muut mielikuvat
myynnin kehitys
myynnin rakenne
markkinaosuudet
kannattavuuden

tunnusluvut

SUHDEVERKOSTOPAATOKSET
kohderyhmat

vaikutuskanavat

Kuvio 9 Markkinakartoituksen yleisimmat soveltamisalueet (Lahtinen & Isoviita 1998, 7).

Yritysmarkkinoilla henkilokohtaisella myyntityolla on suuri rooli ja asiakassuhteet ovat todella

tarkeita. Tuloksina saatujen tietojen perusteella Yritys X voi uuden tuotekonseptin kehitetty-

aan luoda uusista syntyneista markkinoista kestavia asiakkuuksia eli kanta-asiakkaita. Kartoi-

tuksessa syntyneet kategoriat tayttavat valmiiksi kanta-asiakaskriteerit, joita ovat toimivuus
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saumattomana osana yrityksen laajempaa segmentointiratkaisua ja myohemmassa vaiheessa
perustuvuus kanta-asiakkaiden ansaittuun ostouskollisuuteen. Syntyneet segmentit ovat myos
niin konkreettisia, etta ne yksiselitteisesti eriyttavat kanta-asiakassegmentin muista asiakas-
suhdesegmenteista ja sellaisia, etta kanta-asiakassegmenttiin valikoituu asiakkaita, ei vain
asiakassuhteen historiatiedon perusteella, vaan myos asiakassuhteen pitkan aikajakson tuot-
to-odotusten mukaan. (Pollanen 1997,18; Ojasalo & Ojasalo 2010, 26.) Ei siis pelkastaan kar-
toituksen avulla saadut tulokset ole hyodyllisia, vaan myos esimerkiksi suunnitteluvaiheessa

tehty segmentointi on hyodynnettavissa jatkossa.

Yritysasiakassuhteille ominaista verrattuna kuluttajamarkkinoihin on, etta yritysasiakassuh-
teet ovat jarkiperaisempia, eli tunteet eivat vaikuta tehtaviin ostopaatoksiin. Nama markki-
nat eivat kuitenkaan ole taysin jarkiperustaisia, vaan tunneperustaiset asiat kuten luottamus
ja turvallisuudentunne ovat hyvinkin merkittavassa osassa elannon turvaamiseen vaikuttavissa
paatoksissa. (Harrison, Haque P. & Haque N. 2012.) Kartoitusprojektissa keskityttiin yritys-
asiakassuhteen ja yhteistyon prosessista pieninta yhteistyon laajuutta vaativaan kokeilevan
vaiheen toteuttamiseen mahdollisuuksien tunnustelulla. (Kuvio 10. Yritysasiakassuhteen vai-
heet ja yhteistyon laajuus.) Myohemmassa vaiheessa kartoituksen tuloksia hyodyntaessaan,
voi Yritys X laajentaa yhteistyotaan uusien mahdollisten asiakkaiden kanssa asteittain enem-
man yhteistyota vaativiin vaiheisiin, aina kuvion esittamaan integraation vaiheeseen asti, jol-
loin yritysasiakassuhde on syvimmillaan ja molempien organisaatioiden koko potentiaalia hyo-
dynnetaan.
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Intégroi-
tunut

Keskindinen
riippuvuus

Yhteistyo

Perus

Kokeileva

Kuvio 10 Yritysasiakassuhteen vaiheet ja yhteistyon laajuus (Ojasalo & Ojasalo 2010, 139).

3.9 Kilpailuetua markkinatiedosta

Markkinatietoa voidaan pitaa kilpailukeinona. Tieto on kauppatavaraa, jota ostetaan, ja myos
kilpailijat voivat hankkia samat tiedot. Liiketoiminnan keskipisteessa ovat asiakkaat ja niinpa
asiakkaita koskeva tieto on yrityksessa ensiarvoisen tarkeaa. llman tata tietoa yritys ei pysty
vastaamaan asiakkaidensa tarpeisiin, eika luomaan tarjoomia, joilla se voi tarttua myos tule-
vaisuuden haasteisiin, uudistaa omaa toimintaansa ja ravistella markkinoiden rakennetta. Yri-
tyksen on myos tiedettava, missa kilpailijat menevat, jotta se pystyy erottautumaan niista ja
asemoimaan itsensa haluamallaan tavalla markkinoilla. Vain se, joka on huolellisesti selvitta-
nyt markkinatiedon tarpeensa ja tuntee hyodyllisimmat tietolahteet ja analysoidun tiedon
tarjoajat, voi saada etulyontiaseman kilpailijoihinsa nahden. Markkinatietoon panostaminen
voi estaa esimerkiksi vaarien kohdemarkkinoiden valinnan, liian korkeat myynti- ja jakelukus-
tannukset ja luoda uusia mahdollisuuksia. (Vaarnas ym. 2005, 26-27; Reijonen 2011, 366.) Yksi
projektin tavoitteista olikin tuottaa toimeksiantajalle sellaista markkinatietoa, jota kilpaili-

joilla ei ole saatavissa.

Porterin (2006, 41) mukaan sailyttaakseen etumatkansa markkinoilla yritysten on saavutetta-
va aikaa myoten yha parempia kilpailuetuja. Porterin (2006, 71) maarittelemat viisi kilpailu-
tekijaa ovat uusien tulokkaiden uhka, korvaavien tuotteiden tai palveluiden uhka, tavaran-

toimittajien neuvotteluasema, asiakkaiden neuvotteluasema ja olemassa olevien kilpailijoiden
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valinen kilpailu. Markkinatiedon tuomat edut verrattuna kilpailijoihin nakyvat parhaiten asi-
akkaiden neuvotteluasemassa lisaantyneella informaatiolla, mutta etuja voi hyodyntaa myos

muissa osa-alueissa.

Kilpailuedun sailyttaminen riippuu kolmesta tekijasta ja ne muodostavat keskenaan hierarki-
an. Ensimmainen ja hierarkialtaan pienin on edun lahde. Jos edun lahde on helposti saatavilla
tai sen kustannus on alhainen, on etua helppo jaljitella. Toiseksi korkeimman tason edut edel-
lyttavat usein pitkaaikaista ja kasvavaa panostusta fyysisiin puitteisiin ja usein riskialttiiseen
oppimiseen, tutkimus- ja kehitystoimintaan tai markkinointiin. Mainonta ja myyntityo synnyt-
tavat konkreettisia ja abstrakteja voimavaroja maineen, asiakassuhteiden ja osaamisvarannon
muodossa. Kilpailijoiden on investoitava vahintaan yhta paljon saavuttaakseen samat edut tai
loytaakseen keinon kiertaa ne. Kolmantena ja tarkeimpana syyna kilpailuedun pysyvyyteen
ovat jatkuvat parannustoimet. Mita tahansa etua voidaan aikaa myoten jaljitella, jos sen

omaava yritys jaa lepaamaan laakereilleen. (Porter 2006, 90.)

4 Markkinakartoitusprojektin toteutus Yritys X:lle

Tassa luvussa kaydaan vaiheittain lapi projektin kaytannon tyo alkaen projektin suunnittelusta

ja ideoinnista, paattyen kartoituksen tulosten hyodyntamiseen.

4.1 Tapaamisia ja ideointia

Projekti lahti kayntiin kevaalla 2011 kaydyissa tapaamisissa, joissa ideoitiin yhdessa toimek-
siantajan kanssa projektin mahdollisuuksia. Yritys X:n yhteyshenkilo esitteli ensimmaisessa
tapaamisessa toteutettavan projektin paapiirteittain ja antoi aikaa miettia, kiinnostaako pro-
jekti ja onko sen toteuttamiseen resursseja. Projektin kaynnistaminen on ratkaiseva hetki,
koska taman vaiheen valmiudet ratkaisevat paljon myos koko projektin onnistumisen kannal-
ta. Kaynnistamisvaiheessa voidaan parhaiten varmistaa, etta ihmiset ymmartavat, mista pro-
jektissa on kysymys. Projektin kaynnistamiselle luontaista on sitoutumisen aikaansaaminen

seka projektiryhmassa etta asiakkaan kanssa. (Artto ym. 2006, 303.)

Projekti tulee kaynnistaa, kun sen toteutettavuus on todettu riittavan hyvaksi, projektisuun-
nitelma on tehty ja projektilla on tarvittavat, suunnitelman mukaiset resurssit saatavilla to-
teutuksen edellyttamalla tavalla. Kaynnistaminen voidaan toteuttaa luontevasti aloituskoko-
uksessa, jota usein kutsutaan kick-off-kokoukseksi. Aloituskokouksessa voidaan samalla sopia
projektin toteutukseen vaikuttavista yksityiskohdista ja kohottaa projektin henkea tyon vauh-
dikkaan kaynnistamisen edistamiseksi. (Artto ym. 2006, 304.) Molempien osapuolien oltua yk-
simielisia projektin soveltuvuudesta opinnaytetyoksi, sovittiin seuraava tapaaminen, jossa

syvennyttiin tarkemmin projektin tarjoamiin mahdollisuuksiin. Kategorioiden jaottelu oli sel-
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villa heti alusta alkaen ja tapaamisten myota kunkin kategorian sisalto sai selkeytysta. Kate-
goriat eivat kuitenkaan olleet taysin maaratyt, vaan niita oli mahdollista muokata tarpeen

tullen tietoja etsiessa. Kategoriat on esitelty taman opinnaytetyon luvussa 2.3.

Yritys X antoi projektitiimille hyodynnettavaa pohjamateriaalia esimerkiksi jo alalta tehdyista
tutkimuksista. Tassa vaiheessa sovittiin myos alustavasta aikataulusta ja toteutustavasta. Ke-
san 2011 aikana tultaisiin hakemaan tietoja yrityksista ja laatimaan alustavat Excel-pohjat.
Projektien aikatauluttamisessa on hyva hyodyntaa ns. kolmasosien saantoa, eli kaytettavissa
oleva aika jaetaan kolmeen osaan, esimerkiksi suunnitteluun, toteutukseen ja testaukseen.
Nama kolmasosat voidaan jakaa edelleen kolmasosiin pienemmiksi osaprojekteiksi. (Berkun
2006, 32-33.) Markkinakartoitusprojekti jaettiin kolmeen osaan: suunnitteluun, toteutukseen
ja raportointiin. Tapaamisissa pohdittiin millaiseen muotoon tiedot kerataan ja mita tietoja
kustakin yrityksesta halutaan. Kaikki halutut tiedot yrityksista olisi selvilla marraskuun 2011
puolivaliin mennessa ja siita eteenpain tehtaisiin raportointia. Alussa halutut tiedot olivat
lilkevaihto, kavijamaara, ruoka- ja juomapalveluiden myynti, keskiostos, seka hankintalogis-

tiikka, eli hankitaanko tavarat tukusta vai ei.

Projektiryhma suunnitteli tunnuslukujen hankinnan tapahtuvan yritysten kotisivujen, vuosi-
kertomusten, vastuuhenkiloiden ja yrityksiin lahetettavien kyselyiden avulla. Saadut tiedot
taulukoitaisiin selkeasti ja helppolukuisesti, kuitenkin niin etta tarvittavat tiedot ilmenisivat
tarpeeksi yksityiskohtaisesti. Valmiit tulokset luovutettaisiin ja esiteltaisiin Yritys X:n henki-

lostolle ennen joulukuun 2011 loppua.

4.2 Tietojen hankinta

Asiakasyrityksella on kaytossaan oma kanava-ajattelumallinsa, jonka mukaisesti he ovat seg-
mentoineet markkinansa. Projektissa kaytetty kategorioiden jaottelu on tehty taman segmen-
toinnin pohjalta. Kanava-ajattelumallin paaajatuksena on jaotella segmentit sen mukaisesti
mika on asiakkaan motiivina ostolle. Tietojen hankintaa varten luotiin nelja Excel-taulukkoa,
yksi kullekin paakategorialle. Valilehtiin tehtiin oma taulukkonsa jokaiselle alakategorialle.
Alakategorioiden mukaisten tietojen hankinta jaettiin projektiryhmalaisten kesken
mahdollisimman tasaisesti. Taulukot jaettiin mielenkiinnonkohteiden mukaisesti seka arpo-
malla. Projektin alkuvaiheessa lahdettiin taulukoihin etsimaan kunkin kategorian ketjuyrityk-

sia, lilkevaihtoja ja yhteystietoja myohempaa yhteydenottoa varten.

Alussa yritysten haussa tarkeimpana tietolahteena toimivat internetin hakukoneet, kunnes
Fonectan ProFinderin (http://profinderb2b.fonecta.com) kayttomahdollisuudet aukenivat
kunnolla. ProFinder eli Kohdistamiskone B2B on Fonectan yllapitama maksullinen yrityshake-

misto joka sisaltaa yli 48.000 yrityksen tulostiedot, tietoja yli 268.000 toimivan organisaation
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toimipaikasta, yli 372.000 paattajasta, 70.000 tuotetietoa seka yli 76.000 yrityksen ko-
tisivuosoitetta seka yli 64.000 domain-osoitetta. Suurin osa perustiedoista hankittiin
ProFinderin kautta toimialaluokitusten mukaisesti. Kuvassa 11 nakyy ProFinderin kayttoliitty-
ma ja toimiala tilastoituna liikevaihdoltaan 500 suurimman yrityksen mukaisesti. Kartoituksen
kategorioita vastaavat toimialat listattiin ja niista keskityttiin liikevaihdoltaan muutamaan
kymmeneen suurimpaan. Esimerkkikuvassa on kaytetty kartoitukseen kuulumatonta toimialaa,

jotta kartoituksen yritykset pysyvat nimettomina projektiorganisaation ulkopuoliselle lu-

kijalle.
j Kohderyhmahaku Yksittaishaku | Omat kohderyhmat Analytiikkapalvelut

Kohderyhma - 412626 - 703969 (02.02.2012) Toiminnot

Toimipaikat/muutos Pasttajat/muutos Toimipaikkoja ilman pasttajia Uusi kohderyhma

7900 / 7300 A 0/0 7900 / 7300 A Sulje kohderyhma
Kohde m3 _.=:_t} Rzjzuskriteerit ‘ Selzs ; Tulostz Tllastot‘
Kohderyhman tilastot

Yritykset 500 suurinta liilkevaihdon mukaan i:_l Nayta
Vuosi Nimi 1000 euroa
2010 Tieto Finland Oy 749597
2010 Hewlett-Packard Oy 504374
2010 Logica Suocmi Cy 354872
2011 Fujitsu Finland Oy 334124
2010 Qv International Business Machines Ab 334022
2010 Accenture Oy 254851
2010 Atea Finland Oy 209329
2010 3Step IT Oy 187410
2010 Cassidian Finland Oy 1458872
2010 Digia Finland Oy 119267
2010 Itella Infermation Cy 117912
2010 F-Secure Oyj 117891
2010 SAP Finland Oy 57478
2010 Capgemini Finland Oy 87251
2010 Tieto-Tapicla Cy 83968
2010 Oy Samlink Ab 76419
2010 Comptel Oyj 75004
2010 Ixonos Finland Oy 63433
2010 Digi TV Plus Qy 61537
2010 Aditrc Oy 60336
2011 Nice-business Solutions Finland Oy 60054
2011 Microsoft Oy 595435
2010 Autoematia Pankkiautomaatit Oy 57269
2010 Tieto Healthcare & Welfare Oy 51505
2010 SFDC Sweden AB, Sucmen sivuliike 50502
2010 Basware Oyj 50228
2010 FD Finanssidata Oy 50106
2011 Oracle Finland Oy 49371
2010 Accenture Services Oy 46533
2010 Affecto Finland Oy 46522
2010 Sulake Corporation Oy 43170
2010 Tekla Oyj 42614
2010 BT] Finland Oy 40548
2010 Tecnotree Oyj 33503
2010 Tietokarhu Oy 37366
2010 Insta DefSec Oy 37298
2010 Cygate Oy 35875
2010 Crosskey Banking Solutions Ab Ltd 32838
2010 Mediverkko Oy 32568
2010 Eniro Sentraali Oy 31242
2010 eWork Nordic Oy 29788
2010 Fidenta Oy 29638
2010 Solteq Oyj 265950

Kuva 1 ProFinderin 500 liikevaihdoltaan suurinta yritysta toimialalta ohjelmistot, konsultointi

ja siihen liittyva toiminta (http://profinderb2b.fonecta.com).
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ProFinderista loytyneiden yritysten kotisivuihin tutustuttiin ja sielta selvitettiin yritysten
yhteystiedot myohempaa yhteydenottoa varten seka mihin kategoriaan yritys tulisi luokitella.
Kotisivuilta etsittiin tietoja, joita ProFinderista ei ollut saatavilla, kuten tietoa toimipisteiden

lukumaarasta, tarjolla olevista ruokapalveluista ja niiden kokonaismyynnista.

4.3  Kyselylomakkeet

Kyselylomakkeita lahdettiin rakentamaan niin, etta ne olisivat mahdollisimman yksinkertaisia,
yksiselitteisia ja vastaaminen olisi nopeaa. Lomakkeet pyrittiin myos luomaan niin, etta yksi
lomake kavisi mahdollisimman monelle erilaiselle yritykselle. Kaiken kaikkiaan erilaisia
kyselylomakkeita tehtiin kahdeksan, koska esimerkiksi kouluille, ravintoloille seka hotelleille
eivat soveltuneet samat kysymykset, mutta pohjana uudelle lomakkeelle pystyttiin kaytta-
maan samaa, kaikki peruskysymykset sisaltavaa lomaketta. Lomakkeiden luonnissa lahdettiin
liikkeelle kysymysten suunnittelulla, joiden myota yrityksista selvitettavat faktat myos muo-
toutuivat uudelleen. Useimmista kategorioista selvitettiin alkuperaisten viiden tunnusluvun
lisaksi myos ruoka- ja juomapalveluiden kokonaismyynti, tarjottavat ruokapalvelut seka arvio

litkevaihdon muutoksesta vuonna 2012.

Esimerkkina tiettya kohderyhmaa varten luodusta kyselylomakkeesta kysyttiin hotelleilta yri-
tyksen nimea, toimipisteiden lukumaaraa, hotellien lukumaaraa, kylpylahotellien lukumaaraa,
liikevaihtoa, kahvila/ruokapalveluiden kokonaismyyntia, asiakkaan juomaan ja ruokaan kayt-
tamaa euromaaraa seka kavijamaaraa. Sesonkivaihteluja ja toimipisteessa sijaitsevia kahviloi-
ta ja ravintoloita kasittelevat kysymykset tehtiin avoimiksi kysymyksiksi. Nain vastaaja voisi
vastata haluamallaan tavalla ja tuloksia koottaessa vastaukset yhtenaistettaisiin. Elintarvike-
logistiikkaa selvittaessa annettiin selkeat kylla ja ei-vaihtoehdot, koska haluttiin tietaa, kayt-
taako yritys tukkua vai ei. Liikevaihdon muutosta kysyttaessa annettiin vaihtoehdoiksi toimek-
siantajalta saadut maaritelmat, eli yrityksen liikevaihto seuraavana vuonna joko pienenee yli
20 %, pienenee 10 %, pysyy samana, kasvaa 10 % tai kasvaa yli 20 %. Lomakkeen tayttamisen
jalkeen vastaajia kiitettiin, koska silla on myos positiivinen vaikutus vastausprosenttiin. (Liite

1.)

4.4 Lomakkeiden lahetys

Alkuperaisen suunnitelman vastaisesti kyselyt paadyttiin lahettamaan kaikille loydetyille yri-
tyksille, eli yhteensa 866 yritykselle tai ketjulle, koska tarvittavia tietoja ei julkisista tieto-
lahteista ollut saatavilla. Kyselylomakkeet lahetettiin tarkoitusta varten luodusta sahkopos-
tiosoitteesta. Koska valitun Gmail-palveluntarjoajan massasahkopostiominaisuuksista ei ollut

taytta varmuutta, sahkopostien toimitusta seurattiin laittamalla projektiryhmalaisten henki-
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lokohtaiset sahkopostiosoitteet kunkin viestin vastaanottajien joukkoon ensimmaiseksi, vii-
meiseksi seka keskelle. Vastaanottajat lisattiin piilokopio-kenttaan, jotta postituslistat eivat
paatyisi roskapostilistoille. Tosin leirintaalueille lahteneessa massasahkopostissa osoitteet
lisattiin epahuomiossa vastaanottaja-kenttaan, joten viestin vastaanottaja naki myos, kenelle
muille sama viesti oli lahtenyt. Tasta ei koitunut opinnaytetyon kannalta haittaa, koska leirin-
taalueilta saatiin vastauksia tasta huolimatta runsaasti. Viesteihin lisattiin myos huomaama-
ton numerotunnus, jotta pystyttiin valvomaan ja tarkistamaan, etta kunkin postituslistan sah-
koposti on mennyt perille. Saateteksti pidettiin mahdollisimman selkolukuisena, sovitut salas-

sapitosopimukset tayttavana, mutta silti tarpeeksi tarkoitustaan selventavana. (Liite 2.)

Viikon kuluttua ensimmaisista viesteista lahetettiin viestit uudelleen yrityksiin, jotka eivat
tahan mennessa olleet vastanneet. Uudelleenlahetysta varten karsittiin postituslistalta pois
kaikki kyselyyn jo vastanneet yritykset. Ratkaisuun paadyttiin, koska vastauksia ei ollut tahan

mennessa tullut viela niin paljoa, etta tyo olisi vaatinut erityisia ponnistuksia.

4.5 Vastausten kokoaminen

Vastauksia syotettiin Excel-taulukoihin sita mukaa, kun niita saatiin ja vastanneen yrityksen
yhteystiedot poistettiin uusintakierroksen postituslistalta. Taulukot muokattiin tietojen syot-
tamisen jalkeen asiakasyrityksen toiveiden mukaisesti mahdollisimman lopulliseen muotoonsa.
Jokaisessa kootussa taulukossa yhtalaista on kaksi ensimmaista saraketta, joihin on lueteltu
yrityksen tai ketjun nimi ja liikevaihto, muuten taulukot muokattiin vastaamaan kutakin koh-
deryhmaa varten tehtyja kyselylomakkeita ja niiden kysymyksia. Jos kategoriassa oli seka sel-
keita ketjuyrityksia etta yksittaisia yrityksia, jaettiin ensimmainen sarake kahteen osaan. En-
simmaisessa sarakkeessa kay ilmi ketju ja seuraavassa siihen kuuluvat yritykset. Toimeksian-
taja toivoi yhteensa-saraketta taulukoiden ylaosiin, johon laskettaisiin yhteen kaikki selkeasti

eksplisiittiset ja numeeriset luvut tietojen nopean lukemisen helpottamiseksi. (Liite 1.)

Saman yrityksen toimiessa useamman kategorian alla, lisattiin saadut vastaukset molempiin
taulukoihin. Tasta myos mainittiin epaselvyyksien valttamiseksi muuta-sarakkeessa. Jos yritys
ei ollut vastannut kaikkiin kohtiin, pyrittiin puuttuvat tiedot selvittamaan joko yrityksen ko-
tisivujen tai ProFinderin avulla. Kokonaan vastaamatta jattaneiden yritysten tiedot haettiin
myos edella mainituin keinoin, keskittyen liikevaihtoon ja toimipaikkojen lukumaaraan, koska

muita kartoitukseen tarvittavia tietoja ei ollut saatavilla.

4.6 Lisatietojen hankinta ja tulosten luovutus

Kyselyn tuloksista kootut taulukot annettiin toimeksiantajalle, joka naiden perusteella kertoi

heita eniten kiinnostavia yrityksia, jotka eivat viela olleet vastanneet. Nain saataisiin kiinnos-



31

tavimmista toimialoista kohdistetumpi kokonaiskuva kuin pelkkien e-lomakekyselyiden avulla
saaduista tiedoista. Puhelimitse lahestyttavia yrityksia oli noin 20, joista suurin osa oli kahvit-
telukategoriasta, jonka toimeksiantaja uskoi olevan itselleen kaikkein antoisin. Yritykset oli-
vat puhelinhaastattelussa odotettua suostuvaisempia vastaamaan kyselyyn. Toisaalta puhelin-
haastatteluissa yhden vastauksen saamiseen kaytetty aika oli kuitenkin moninkertainen ver-
rattuna e-lomakekyselyn vastaavaan. Puhelimitse saadut vastaukset siirrettiin reaaliajassa

suoraan kartoitustaulukkoihin.

Tulosten luovutus toimeksiantajalle ei tapahtunut kerralla, vaan toimeksiantajan nopeammal-
la aikataululla tarvitsemat tiedot tietyista Excel-taulukoista luovutettiin jo, ennen kuin muut
taulukon valilehdet olivat taysin valmiita. Taysin valmiita tuloksia ei luovutettu suunnitellussa
aikataulussa, mutta toimeksiantaja sai tarvitsemansa kategoriakohtaiset tiedot ajallaan. Ex-

cel-taulukoiden lopullisten versioiden luovutus tapahtui samalla, kun valmis opinnaytetyo luo-

vutettiin toimeksiantajalle.

4.7 Tulokset ja niiden tuoma kilpailuetu

Markkinakartoitus loi toimeksiantajalle kilpailuetua toisiin alalla toimiviin yrityksiin antamalla
ajan tasalla olevaa ja yksityiskohtaista tietoa potentiaalisista asiakkaista. Tieto on ensiarvoi-
sen tarkeaa, jotta Yritys X voi jatkossa vastata entista paremmin asiakkaiden tarpeisiin seka

luoda kohdistettuja uusia tuotekonsepteja.

Yhteensa markkinakartoitukseen kerattiin 866 suomalaista yritysta tai ketjua. Naista kartoi-
tukseen vastasi 63 yritysta, joten vastausprosentiksi saatiin 7,3 %. Jos mukaan lasketaan ket-
jujen yksittaiset toimipisteet, saadaan kartoitettujen yksittaisten yritysten lukumaaraksi
5682. Talle lukumaaralle ei ole mielekasta laskea vastausprosenttia, koska kartoituksen pai-
notus oli ketjutasossa. Kuviossa 12 esitellaan tarkemmin kategoriakohtaisesti kartoitukseen
kerattyja ja siihen vastanneita yrityksia. Suurin vastausprosentti saatiin toimeksiantajalle tar-
keimmasta Kahvittelu-kategoriasta, pienin taas Viihtymisesta. Eniten kartoitettuja yrityksia
kerattiin Matkalla-kategoriaan, vahiten Kahvittelu-kategoriaan, joskin kyseisessa kategoriassa

on paljon yksittaisia toimipisteita ja nain kiinnostavaa potentiaalia toimeksiantajalle.

Kartoitetut yritykset jaettiin neljaan eri Excel-taulukkoon, otsikoiltaan kategorioiden mukai-
set Ruokailu, Kahvittelu, Viihtyminen ja Matkalla. Ruokailu-taulukkoon kartoitetut yritykset
on jaettu kuuteen valilehteen, otsikoiltaan Yliopisto-AMK, Laitokset ja instituutiot, Oppilai-
tokset, Dining, Fast food - Salad & Sandwich ja Tyopaikat. Kaikki naihin taulukoihin hankitut
tiedot kerattiin e-lomakekyselylla, Fonectan Kohdistamiskoneen avulla, seka puuttumaan jaa-
neet tiedot yrityksen kotisivuilta ja yritykseen soittamalla. Kaikkiaan Ruokailu-taulukkoon

kartoitettiin 254 yritysta, joista vastasi 16. Vastausprosentiksi saadaan nain 6,2 %
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Kahvittelu-taulukkoon yritykset yhdistettiin selkeyden vuoksi kaikki samaan valilehteen ja

kahvilan toimenkuvan sarake lisattiin kartoitettavien perustietojen lisaksi. Kahviloita kartoi-
tettiin yritys- tai ketjutasolla yhteensa 37. Taulukoiden tiedot hankittiin Fonectan kohdista-
miskoneen, yritysten kotisivujen seka toteutetun kyselyn avulla. Tietoja taydennettiin viela

soittamalla muutamiin yrityksiin. Naista kyselyyn vastasi 5, vastausprosentti ollessa 13,5 %.

Viihtyminen-taulukon yritykset jaettiin valilehtiin otsikoin Yokerhot, Elokuvateatterit, Huvi-
puistot, Active Sport, Passive Sport ja Kulttuuri. Taulukoiden tiedot saatiin tehdylla kyselylla,
Fonectan Kohdistamiskoneesta ja niita taydennettiin yritysten kotisivujen avulla seka soitta-
malla. Viihtyminen-taulukkoon yrityksia kartoitettiin yhteensa 201, joista 11 vastasi kyselyyn,

vastausprosentin ollessa 5,5 %.

Matkalla-taulukon valilehtien otsikot ovat Hotellit, Kylpylat, Hiihtokeskukset, Leirintapaikat,
Kurssikeskukset, Huoltoasemat, Turistipaikat, Sisavesiliikenne ja Elainpuistot. Taulukoiden
tiedot hankittiin Fonectan kohdistamiskoneen, yritysten kotisivujen seka toteutetun kyselyn
avulla. Tietoja taydennettiin viela soittamalla muutamiin yrityksiin. Kaikkiaan yrityksia tai
ketjuja tahan taulukkoon kartoitettiin 374, joista kyselyyn vastasi 31, jolloin vastausprosen-
tiksi tulee 8.3 %.

Kategoria Ruokailu Viihtyminen Matkalla Kahvittelu YHTEENSA
Yritykset/ketjut 254 201 374 37 866
(kpl)
Kartoitukseen 16 11 31 5 63
vastanneet (kpl)
Vastausprosentti 6,3 5,5 8,3 13,5 7,3
(%)

Kuvio 11 Markkinakartoituksen tuloksia

Suurin osa markkinakartoituksessa selvitetyista luvuista on sellaisia, joita ei ole saatavilla il-
maisista eika maksullisista tietokannoista. Toimeksiantaja halusi projektin alussa tietoa kun-
kin kategorian yritysten Suomessa sijaitsevien toimipisteiden maarasta, asiakaskayntien maa-
rasta, asiakkaan keskiostoksesta, sesonkivaihteluista seka elintarvikkeiden hankintaprosessis-

ta. Naita tietoja tultaisiin hyodyntamaan kuvion 9 mukaisilla soveltamisalueilla.

Kaikkien yritysten osalta edes liikevaihtotietoa ei loytynyt tietokannoista tai tiedot olivat
saattaneet muuttua jo huomattavasti tietokantaan lisaamisen jalkeen. Mistaan tietokannasta

ei ole saatavilla yrittajan omaa arviota yrityksensa liikevaihdon muutoksesta. Toimeksiantaja
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voi hyodyntaa yrittajan omaa arviota yrityksen tulevaisuuden kehityksesta pohtiessaan, olisiko
yritys potentiaalinen yhteistyokumppani tuotteidensa jalleenmyyjana, joka on kuvion 9 mu-
kaisesti yksi markkinakartoituksen soveltamisalueista. Myos elintarvikkeiden hankintaprosessin
kartoitus seka toimipisteiden lukumaara antaa hyodyllista tietoa tata sovellusta tavoiteltaes-

sa.

Keskiostostiedon ansiosta toimeksiantaja voi jatkossa suunnitella kuvio 9 mukaisesti uudenlai-
sia, liikeidoita, tuotekokonaisuuksia ja uudistaa vanhoja tuotteitaan kullekin kategorialle ja
aina yksittaiseen toimialaan asti. Hankitut tiedot sesonkivaihteluista ovat myos arvokasta ja
muualta hyvin hankalasti hankittavaa tietoa. Opinnaytetyon tiimoilta kaydyissa keskusteluissa
seka toimeksiantajan, etta projektiryhmalaisten kesken, tuli moni sesonkivaihtelutieto yllat-
tavana ja odotusten vastaisena. Naita tietoja toimeksiantaja pystyy edelleen soveltamaan ja
tietyissa rajoissa yleistamaan muihin alan vastaaviin yrityksiin ja nain loytaa mahdollisesti
uusia kohderyhmia tai markkinarakoja kuvion 9 mukaisesti. Naita soveltamisalueita kaytetta-

essa hyodyllista tietoa antaa myos kartoitettu asiakaskayntien maara.

Toimeksiantajalle luovutetaan myos opinnaytetyon kirjallinen osio, joka toimii hankitun

markkinatiedon ohessa hyoddyllisena tietolahteena tulevaisuudessa mahdollisesti toteutetta-
viin vastaaviin projekteihin soveltuviin menetelmiin seka markkinakartoituksen maailmaan.
Tallaista yksiloitya tietoa ei kilpailijoille ole muualta saatavilla kuin kustannuksia aihetutta-

valla tavalla joko yrityksen ulkopuoliselta tai sisaiselta taholta.

5  Projektin onnistumisen arviointi

Tassa luvussa pohditaan opinnaytetyon onnistumista, hyodyllisyytta ja opettavaisuutta seka

toimeksiantajalle etta projektiryhmalle.

Projektin toteutus onnistui markkinakartoitusprosessin nakokulmasta todella hyvin. Ennen
varsinaisen kartoituksen aloittamista tutustuttiin kartoitettavaan alaan seka paatettiin seg-
mentit kartoitusta varten. Segmentointi tehtiin yhteistyossa toimeksiantajan kanssa, jolloin se

vastasi parhaiten toimeksiantajan tarpeita.

Tietoja odotettiin aluksi loytyvan enemman suoraan tietolahteista, mutta saatavilla olleen
tiedon vahyydesta johtuen paadyttiin toteuttamaan vekkokysely, joka lahetettiin kaikille yri-
tyksille sen sijaan, etta olisi kontaktoitu ainoastaa erityiskiinnostusta herattaneita yrityksia.
Markkinakartoituksen jokaiselle kohderyhmalle yksiloidyilla kyselylomakkeilla pyrittiin siihen,
etta saadut vastaukset olisivat laajemmin yleistettavissa saman toimialan yrityksiin, huolimat-
ta siita kuinka paljon vastauksia saatiin. Tassa onnistuttiin tavoitteet tayttavasti. Satapro-

senttisesti kaikkia vastauksia ei tietenkaan voi yleistaa saman toimialan yrityksiin, mutta
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suuntaa-antavia hankitut markkinatiedot varmasti ovat. Tama olikin yksi projektin tavoitteis-
ta, eksaktin tiedon hankkiminen nain laajasta otannasta olisi ollut projektiryhmalle aivan liian
tyolas projekti. Tarkempaa tietoa haluttaessa tulisi segmentointia kaventaa, joko projekissa
syntyneiden alakategorioiden tasolle tai samat kategoriat sailyttaen esimerkiksi kaupunkita-
solle. Jos markkinatiedot haluttaisiin tarkkoina toteutetun projektin ehdoilla, taytyisi projek-

tityoryhman koostua moninkertaisesta maarasta ihmisia.

Toimeksiantaja esitteli kartoituksen tulokset laajemmin projektin jasenille. Tuloksista oli luo-
tu PowerPoint-esitys, jossa kaytiin lapi kunkin kategorian tarkeimmat luvut. Esimerkkina on
dia matkailuosiosta (Liite 4). Selvitetyista hotelleista toimeksiantaja esitteli selvitetyt toimi-
pistemaarat. Sisavesiliikenteesta ja leirintaalueista esiteltiin selvityt toimipistemaarat, ruoka-
ja juomapalvelut, keskiostos, vuosittaiset kavijamaarat ja arvioitu lilkkevaihdon kasvu. Esityk-
sessa oli hyodynnetty opinnaytetyona hankittujen tietojen lisaksi myos muista tietolahteista
hankittua tietoa kuten esimerkiksi hotellien kayttoaste ja keskiyopymishinta. Toimeksianta-
jalle luovutetuista excel-pohjista on tarkoitus jatkojalostaa koko yrityksen kayttoon soveltu-

vat taulukot, joita paivitetaan jatkuvasti.

Opinnaytetyoryhman oppimista projekti edisti huomattavasti. Vaikka opinnoissa olikin jo ai-
emmin toteutettu markkina- ja markkinointitutkimuksia, ei hankittuja tietoja oltu paasty sy-
ventamaan. Parityona toteutettu kartoitus antoi aiempia projekteja paremmat mahdollisuu-
det syventya todella tarkasti prosessin jokaiseen vaiheeseen, aina aloituksesta sovelluksiin
asti. Tata oppimista edisti seka laaja kaytannon tyo projektissa etta runsas lahdemateriaali,
johon perehdyttiin todella antaumuksella. Projektin toivottiin valmistuvan nopeammin, mutta
projektin toteutukseen tulleista muutoksista johtuen opinnaytetyon valmistuminen venyi
suunniteltua myohemmaksi. Tama ei kuitenkaan haitannut toimeksiantajaa eika projektiryh-
maa. Projektin toimeksiantajana toimineen yhteyshenkilon opettavainen lahestymistapa oli
myos todella antoisaa. Han kertoi mielellaan toimialasta ja kaikenkaikkiaan hyvista liike-
elaman kaytannoista. Projektin myota vahvistui myos aiempi nakemys siita kuinka tarkeaa on
oikeanlaisen projektiryhman luominen, projektiryhman jasenten tulee voida luottaa toistensa

antamaan tyopanokseen seka tietotaitoon.

Seka projektiryhman etta toimeksiantajan nakokulmasta markkinakartoitus oli onnistunut.
Haluttuihin tavoitteisiin paastiin ja jokaiseen kategoriaan saatiin vastauksia, jotka valaisevat
lisaa kunkin toimialan nakymia ja tunnuslukuja. Projektin kartoittava luonne oli tarkoituk-
seensa juuri sopiva, koska koko Suomen kodin ulkopuolella tapahtuvan ruokailun markkina on
kooltaan valtava. Pintapuoleisia ja suhteellisen suppeita tietoja kartoittava kysely oli helppo
toteuttaa kahden henkilon voimin, vaikka toita olikin valilla runsaasti. Toimeksiantaja sai
kayttoonsa varmasti hyodylliset tiedot, jotka ovat jo laajemmin organisaatiossa kaytossa tule-

vaisuuden suunnittelua varten.
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Liite 1 Hotelleille lahetetty e-lomake

minuuttia.

Kysymykset

*Yri tyksen nimi

Toimipisteiden lukumaara

Hotellien maara

Kylpylahotellien maara

Liikevaihto

Kahvila/ruokapalveluiden
kokonaismyynti

Asiakkaan ruokaan ja
juomaan kayttama

sesonkivaihteluita, millaisia?

Mita ravintoloita ja/tai
kahviloita toimipisteissanne

on?

Teettekd iVaIitse l]
elintarvikehankintanne

tukusta?

Arvioitu liikevaihtonne jﬂ\/alitse ]E

muutos vuonna 2012

Tietojen lahetys

Tallenna

Kiitos vastauksistanne!

www.e-lomake.fi
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Liite 2 Sahkopostin saatekirje hotelleille

Horeca-alan markkinakartoitus hotelleille, viela ehdit vastata! Postilaatikko X = &
Opinnaytetyoryhma Jyrki ja Mari 2.11.2011 - -
Hei

Olemme kaksi liiketalouden opiskelijaa Tikkurilan Laurea-ammattikorkeakoulusta ja teemme opinnaytetyénamme
markkinakartoitusta HORECA-alasta. Toivomme yrityksenne vastaavan linkista loytyvan e-lomakkeen kysymyksiin, jotka
koskevat yrityksenne kavijamaaria, asiakkaiden kulutustottumuksia seka liiketoimintaanne. Vastaaminen kyselyyn vie alle 5
minuuttia. Vastausaika paattyy 8.11.2011

https //elomake3 laurea fi/lomakkeet/4560/lomake html

Valitattehan viestin tarvittaessa oikealle henkilolle.

Terveisin

Jyrki Kostilainen ja Mari Leppanen
Laurea-ammattikorkeakoulu
Litketalous Peer to Peer
markkinakartoitus@gmail com

QD

Koodi sahkopostien tunnistamiseen
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Liite 3 Osa hotelleista koottua Excel-taulukkoa

» y Kanavan 20
Toimipaikat Hikevaihto myynti  |Kavijamaara |[Keskiostos AV
Ketju/Hotelli P (tuhatta b ) Tukku Sesonkivaihtelut |Ruokapalvelut lilkevaihdon |Muuta
(kpl) {tuhatta |vuodessa [(£)
euroa) muutos (%)
euroa)
Yhteensdi 250
[Em—]] 18
=]
“ 26 77550
Ruoka- ja tanssiravintola,
Talvikausi ja ruoka- ja
5300 (kaikki
12 A 1192,5 7 Kylia kesakausi, loma- |seurusteluravintola, .Hol
39021) N eE ) ) vastaus
ajat ja juhlapyhat |yokerho ja karaokebaari,
kahvila ja baari
EE— 7
- Tietoja ei
S .
saatavilla
. Tietoja ei
saatavilla
7 Tietoja ei
I saatavilla
Kokoushotel i i
5 LN Ravintola, a la carte, Kesko tai
I 27]- - 417 000|- Kylla arkipaivat, : ;s N ;
2 monia muita Vihuri tukkuina
viikonloput
L 7 I
Aamiainen, lounas,
lallinen, juhlat,
S , Touko-syys
Ei julkinen Useita : § } _ |huonepalvelu,
== 3| Ay 70000(30-100 Kylla sesonki, tammi- : 0
tieto miljoonia N baarituotteet,
maalis hiljaista B )
kokouskahvitukset- ja
paketit jne
| E— 6 46894
I 11 19861
A 6 509
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MATKALLA
HOTELLIT
Toimipisteet 629 kpl
Kayttoaste 54%

Yopymisen keskih 52 €

Suurimmat ketjut (pistemaarat)

Lapland Hotels

Omenahotelli

Best Westem

Scandic

Finlandia

Sokos Hotels

SISAVESILIIKENNE

- Lilkkennoivia aluksia 141 kpl
- Kahvila, ravintola, baari tai
catering-tarjoilut

- Keskiostos 8-12 €/ 30 €

- Vuosittaiset kavijamaarat
jopa 50 000 (per liikennditsija)

- Arvio liikkevaihdon kasvu 2012
+10%

LEIRINTAALUEET

- Toimipaikkoja 136 kpl (arvio)

- Vahintaan kahvilapalvelut,
useissa myos ravintola

- Keskiostos 6 € / 15-30 €

- Vuosittaiset kavijamaarat (isot
paikat) 20 000 — 70 000

- Arvio liikevaihdon kasvu 2012
+10%



