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Tiivistelméa

Rannikkopalvelu on Helsinkildainen nuori venealan yritys, joka myy
tarvikevaraosia, asennus-, korjaus- ja huoltopalveluita.

Rannikkopalvelun tilaama markkinatutkimus jakautuu kahteen osa-alueeseen.
Opinnaytety0 koostuu poytalaatikkotutkimuksesta, jossa tutkitaan vene- ja
venetelakka-alaa yleisesti seka kahdesta kyselytutkimusta koskien
yhteistydémahdollisuuksia venealan yritysten ja, venekerhojen kautta,
yksityisten veneilijdiden kanssa.

Tutkimustyon tueksi tydssa pureudutaan markkinatutkimuksen
metodologiaan, asiaan kuuluviin analyyseihin seka aloittavan mikroyrityksen
ja markkinatutkimuksen kannalta oleelliseen markkinointiteoriaan.
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tallentaminen, ja niiden yhteenveto suoritettiin Google Driven avulla. Ohjelma
tarjosi yksiloityjen vastausten lisaksi tiivistelmat havainnollistavine
diagrammeineen.

Tutkimuksen paéatteeksi analysoidaan vastaukset. Niiden sisaltdman
informaation pohjalta arvioidaan tutkimuksen oikeellisuus ja tehdaan
toimenpidesuositukset seka jatkotutkimusehdotus.

Kieli: Suomi
Avainsanat: Rannikkopalvelu, Markkinat, Veneala, Venetelakka, Venekerho

Opinnaytety6 on saatavilla joko ammattikorkeakoulujen verkkokirjastossa
Theseus.fi tai Novian kirjastossa



BACHELOR’S THESIS

Author: Jussi Jokinen

Degree Programme: Degree Programme in Maritime Studies, Turku
Specialization: Bachelor of Marine Technology

Supervisors: Annina Rosengvist (Novia), Matti Sippola (Rannikkopalvelu)
Title: Market Research Case Coast Service

Date: 19.04.2013 Number of pages: 56 Appendices: 6

Summary

Rannikkopalvelu, Coast Service, is relatively young company working in boat
industry. Its core business is selling spare parts for boat engines and offering
installation, repair and maintenance services.

Coast Service acts as a subscriber for the thesis, market research. The thesis
is divided into two main areas. For a beginning the thesis examines boat and
boat dock businesses in general, outlining the past years and the
development in the business and changes in the boating culture. While
outlining the base and the opening for the study two independent surveys
were conducted online. Through these questionnaires co-operation
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were studied.
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consideration and needed marketing theory is demonstrated in the theory
part.

Potential partners were limited to the province of Uusimaa region. Letter of
invitation was sent via email. Email included the links for online surveys.
Surveys, responses, maintaining the information and summaries were carried
out using the Google Drive application found online. The program offered
identified answers, summaries and explanatory diagrams making the program
user friendly.
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draws conclusion of the whole market research by analyzing the given
answers, discussing about the validity of the research and making a further
research proposal.
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Sammanfattning

Rannikkopalvelu ar ett startande foretag inom batbranschen som saljer
reservdelar samt installations-, reparations- och servicetjanster.

Det har examensarbetet ar en marknadsundersodkning, bestalld av
Rannikkopalvelu. Arbetet ar tvadelat. Examensarbetet borjar med en
undersokning av bat- och batvarv-branschen generellt, samt tva enkéater
gallande sammarbetsmojligheter med foretag inom branschen och privata
batagare. Som lank till de privata batagarna fungerar batklubbar.

Som stdd for undersokningen gar arbetet in pa marknadsundersoknings
metodologin, relevanta analyser och till den del marknadsféringsteori som den
kan anses vasentlig for foretaget.

De potentiella sammarbetsparterna begransades till Nylands landskap och
kontakt togs med e-post. E-posten som skickades innehdll lankar till enkater
som fanns pa natet. Enkaterna gjordes och sparades med hjalp av Google
Drive. Programmet erbjod, ovanpa de individuella svaren, sammandrag och
diagram av resultat.

Undersdkningen avslutas med analys av svaren. Pa basen av denna
information bedoms undersokningens giltighet, rekommenderas atgarder och
ges forslag for vidare undersdkning.

Spréak: Finska
Nyckelord: Rannikkopalvelu, Marknader, Batindustrin, Batdocka,
Segelsallskap

Examensarbetet finns tillgangligt antingen i webbiblioteket Theseus.fi eller i
Novias biblioteket
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1 Johdanto

Opinnaytetyd on tehty aloittelevalle venealan yritykselle nimeltdan
Rannikkopalvelu. Sain mielenkiintoisen tilauksen tutkia potentiaalisia markkinoita
ja sita kautta yrityksen kasvumahdollisuuksia. Venealalla ja varsinkin venetelakka-
alalla on taantumasta huolimatta kasvavat markkinat, ja paljon toimijoita.
Kappaleessa 4.2 ké&sitellaan tarkemmin syitd alan markkinoiden kasvuun.
Helsingista ké&sin toimiva Rannikkopalvelu on tahan paivdan mennessa tehnyt vain
muutamia satunnaisia kauppoja. Toistaiseksi myynti ja markkinointityd on
suoritettu  suusta-suuhun  menetelméllda, lahinnd  veneilytuttujen  kautta.
Liiketoiminta on ollut omistajille ns. sivuliiketoimi omien péaivatdiden ohella. Taman
tutkimuksen my6ta selvitetddn myos omistajien  mahdollisuutta  siirtya

tayspaivaisiksi yrittajiksi.

Markkinatutkimus jakautuu kahteen kyselytutkimukseen. Ensimmainen on
suunnattu venealan yrityksille ja toinen venekerhoille. Yrityksille suunnatun
kyselyn kautta on tarkoitus selvittdd yritysasiakkaiden yhteisty6- ja
alihankintatarpeita. Venekerhojen kautta yritetddn tavoittaa yksityisia veneilijoita.
Maantieteellinen aluerajaus on tehty Helsinkildisen tilaajan toiveiden mukaisesti
heille sopivalle toimintasateelle Etela-Suomeen, Uudenmaan maakunnan alueelle.
Tutkimukset on suoritettu maarallisind kyselytutkimuksina, joissa léahes jokaista
vastausta voi perustella 'vapaa sana-kentassa’. Saadut vastaukset on purettu
havainnollistaviin  diagrammeihin. Diagrammien ja perusteluiden pohjalta
vastaukset on analysoitu. Kyselytutkimuksen lisaksi opinnaytetydssa pureudutaan
venealan nykytilaan olemassa olevien tutkimustulosten kautta. Teoreettinen
viitekehys on viimeistelty vastaamaan Rannikkopalvelun tarpeita analysoimalla
markkinoita, itse yritystd ja toimintaymparistbd seka tuomaan asiakaslahtdinen

ajattelutapa osaksi yrityskulttuuria.

1.1 Tavoite

Uuden yrityksen ensimmaisiin ja tarkeimpiin kysymyksiin, toimialasta riippumatta,
kuuluu; "Miten ensimmaiset kaupat tehdaan”? Yrityksella on jo olemassa missio

omasta toiminnasta. Se, milla keinoin yritys voi alkaa visioimaan tulevaa, riippuu
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asiakkaan tarpeiden ymmartamisestd ja kohtaamisesta. Toisena keskeisena
kysymyksenda voitaisiin ajatella sitd, miten yksityiset veneilijat ja yritykset |0ytavat
toisensa venealan markkinoilla. Tassa tutkimuksessa tutkitaan otsikon mukaisesti
markkinoita, ja Rannikkopalvelun mahdollisuuksia tavoittaa asiakkaita ja tulla
alalle, jossa toimijoita on jo Uudenmaan maakunnan alueella kymmenia. Tybsséa
pureudutaan selvittdma&an potentiaalisten asiakkaiden ja yhteistybkumppaneiden
tarpeita. Jatkotutkimusehdotuksena esittaisin edella mainitun ja tasta

tutkimuksesta johdetun markkinointitutkimuksen.

1.2 Ongelman asettelu

Tutkimuksen ongelma-asettelu perustuu tyon tilaajan liiketoiminnan kehittamisen
nakokulmaan ja markkinoiden ymmartamiseen. Tyon runko muodostuu kyselyn
pohjalle, jota aiemmat raportit, myohemmin esitettéva teoria ja analyysit tukevat.

Ongelma-asettelu, nelja kysymysta:

1. Mitk& ovat potentiaaliset markkinat Uudenmaan maakunnan alueella?

2. Onko Rannikkopalvelun tarjoamille alihankintapalveluille kysyntaa
yritysten keskuudessa?

3. Mita kautta Rannikkopalvelu voisi tavoittaa yksityisia veneilijoitd ja miten
yhteisty6 venekerhojen kanssa voitaisiin aloittaa?

4. Miten palveluita voisi kehittda varaosamyynnin seka huolto-, yllapito-,

vaihto-, ja korjauspalveluiden osalta?

1.3 Rajaus

Tama tutkimus on tapaustutkimus, englanniksi case project, jonka tarkoituksena
on tutkia venealaa nimenomaan Rannikkopalvelun tarpeiden pohjalta. Empiirisen
tutkimuksen tavoitteena on kartoittaa venealan markkinoita ja loytaa nuorelle
yritykselle yksityisasiakkaita venekerhojen kautta ja yhteistydyrityksid, jotka
toimivat Uudenmaan maakunnan alueella, ks. kohta 2. Kohdat 1 ja 3 toimivat
kahtena erillisena poytalaatikkotutkimuksen osiona, jotka molemmat tukevat tyota

eri nakokulmista. Tutkimuksen runko perustuu siis kolmeen osaan:

1. Olemassa olevien viimeaikaisten tilastojen ja raporttien hyédyntamiseen
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2. Venekerhoille ja mahdollisille yhteistyoyrityksille l&hetettavan
kvantitatiivisen kyselyyn ja vastausten purkamiseen sekad tulosten
analysointiin

3. Markkinoiden, toimialan ja kilpailijoiden analysointiin ja olemassa olevien

markkinointiteorioiden hyédyntamiseen

Markkinointi ja sen suunnittelu kokonaisuudessaan rajautuu tadmén tyon
ulkopuolelle, vaikkakin sanaa markkinointi sivutaan eri asiayhteyksissa.
Kappaleessa 5.1 selitetddn kuinka markkina- ja markkinointitutkimus noudattavat
samaa tutkimuskaavaa. Tutkimusmetodit ovat rinnastettavissa toisiinsa. Venealan
aiemmat tutkimukset, teoria ja analyysit ovat lahtokohtaisesti tarkoitettu yrityksen

omien tarpeiden, markkinoiden, kilpailijoiden ja ympariston tutkimiseen.

1.4 Tutkimusmenetelmat ja -metodit

Tutkielman keskeisimpind tiedonhankintal&dhteina ja tutkimusmenetelmina on
maarallisten kyselytutkimusten tekeminen venekerhoille ja venealan yrityksille.
Viime vuosina julkaistujen venealantutkimusten tuloksia kaytetddn pohjana talle
tutkielmalle. Tutkimuksia ovat suorittaneet eri viranomaistahot, kuten Varsinais-
Suomen elinkeino-, liikenne- ja ymparistokeskus, Ely-keskus, Merenkulkuhallitus,
nykyisin  Liikenteen turvallisuusvirasto, ja Teknologian ja innovaatioiden
kehittamiskeskus, Tekes. Teoreettinen viitekehys on luotu ottaen huomioon
nimenomaan taman tyon kannalta olennaisia teorioita, jotka tukevat tyon
kokonaisuutta ja palvelevat Rannikkopalvelun liiketoiminnan tarpeita jopa
kaytdnnon tasolla. Teoriaosuutta ja aiempaa alan tutkimusdatan kaytt6a voidaan
kutsua  kirjoituspoytatutkimukseksi.  Kirjoituspoytatutkimuksessa  kaytetaan
olemassa olevaa tietoa, kuten kirjalliset lahteet, tilastot ja muiden tekemat

tutkimukset.

Tyontilaajan kanssa yhteistydssa maatriteltiin 32 mahdollisista yhteistyoyrityksista
ja 80 venekerhoa Uudenmaan maakunnan alueelta. Venekerhot ja niiden
edustajat eivat sinansad voi vastata yksityisten henkildiden puolesta. Yksityisista
veneilijoista ei ole olemassa tietokantaa, josta selvidisi asuinpaikka ja yhteystiedot,
sahkdpostiosoitteineen. Yritykset tai yhteisot eivat luovuta asiakkaiden tai
jasentensa yhteystietoja. Nain ollen paadyimme yhteistuumin tekemaan hieman

erityyppisen kyselyn venekerhoille kuin yritysasiakkaille. Venekerhoille suunnatun
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kyselyn kautta pyrittiin selvittamaan miten yksityisasiakkaita voitaisiin tavoittaa ja
olisivatko venekerhot kiinnostuneita mahdollisesta yhteistydsta. Tutkimus ei kata

laheskaéan kaikkia Uudenmaan maakunnan alueen yksityisveneilijoita.

Rannikkopalvelun edustajan, Matti Sippolan, arvion mukaan noin puolet
veneilijoista ei kuulu mink&an kattojarjeston tai yhdistyksen piiriin. Tutkimukseen
kelpuutetut venealan yritykset, venekerhot ja niiden yhteystiedot |0ytyivat Googlen

hakukoneen avulla.

Eri  tahojen avainhenkil6ille lahetimme  saatekirjeen, joka esittelee
kyselytutkimuksen, sen tekijdn ja Rannikkopalvelun. Vastausprosentin jaadessa
alhaiseksi lahetimme muistutussdhkopostit ja potentiaalisia yhteistydyrityksia

suostuteltiin osallistumaan viela erikseen puhelimitse.

Saatekirje toimii jo sindns& suoramarkkinoinnin valineenda eli suorana
yritysesittelykirjeend, josta Ioytyy linkit yrityksen sivuille, kyselyyn ja yhteystiedot.
Suoramainontakirje voi poikia suoria yhteydenottoja seka tilauksia, vaikka kirjeen
saaja ei osallistuisi kyselyyn. Mainos jaa myos heidan sahkopostiin. Kevaan
ruuhkan vyllattdessa ovat yhteystiedot nopeasti saatavilla. Kyselytutkimus
suoritetaan verkossa. Kvantitatiivinen tieto markkinoista perustuu yksittaisiin
vastauksiin, josta kokonaiskuva muodostetaan. Venealan nykytilaa kuvaavat
raportit on haettu verkosta, ja teoreettinen viitekehys painottuu markkinoinnin

kirjallisuuden pohjalle, ja osa teorialahteistd on haettu Internetista.

Kappaleessa kuusi perehdytdén tarkemmin tutkimusmetodeihin. Erilaisia metodeja
vertaamalla selvidd miksi tdhén tutkimukseen on valittu tietyt tiedonkeruumallit.
Kappaleessa kuusi vertaillaan ensisijaista ja toissijaista tietoa, ja perehdytaan
kvantitatiivisen- ja kvalitatiivisen tutkimuksen eroihin sekd kaydaan lapi tahan

tutkimukseen valittu tutkimuskysely ja sen toteutus ja taustat.

2 Tyon tilaaja Rannikkopalvelu

Rannikkopalvelu on nuori, kahden hengen perheyritys. Yrityksen toiminta rakentuu
tunnettujen venemoottorien ja niiden lisalaitteiden vara- ja huolto-osien myyntiin

seka tietyssa laajuudessa niiden asennus- ja vaihtotyéhon.



5

Tunnetuilla moottoreilla  tarkoitetaan: Volvo-Penta, Yanmar, OMC,
Mercury/Mercruiser, Johnson, Suzuki, Yamaha. Moniin muihin
venemoottorimerkkeihin [6ytyy valikoimasta yleisia kulutus- ja varaosia, kuten
suodattimet. Tarvikeosat toimittaa merkittdva espanjalainen tukkuri.

Rannikkopalvelun kaytannon toimintaan kuuluu osien vaihto ja korjaustoiminta,
joka keskittyy paakaupunkiseudun ja Uudenmaan maakunnan ymparistoon, ks.
kuva 1. Rajaamalla toiminta Uudenmaan maakunnan alueelle on Helsinkilaisella
yrityksella mahdollisuus vastata asiakkaiden tarpeisiin nopeasti ja palvelu voidaan

viedd asiakkaan luokse, ks. kuva 1.

Yritys on tehnyt muutamia kauppoja, myymalla tarvikevaraosia, kuten 6ljysuotimia
asennuspalvelun kanssa. Perheyrityksen isélla ja pojalla on molemmilla paivatyo,
ja Rannikkopalvelun toiminta on toistaiseksi pienimuotoista. Markkinointi ja
mainonta on hoidettu tuttujen valityksella suusta suuhun menetelmalla. Suusta
suuhun menetelmd on mita parhaimpia markkinointikanavia. Hyvan ystavan
suositus on ilmaista, ja luotettavaa. Rajoitteena on markkinoinnin ja markkinoiden
suppeus. Kyseisen menetelman kautta ei tavoiteta laajempia ryhmia ja tieto kulkee

hitaasti. (Sippola 2012, Rannikkopalvelu)

Yrityksen  toiminnan  laajentumisen  suhteen paatarkoitus on |0ytda
yhteistybkumppaneiksi vapaa-ajan venepalveluja tarjoavat telakat, venekerhot, ja
muut vastaavat yhtiot /yhteis6t Uudenmaan maakunnan alueella ja saada aikaan
enemman myo6s alihankintatyotehtavid. Kotlerin mukaan markkinatutkimuksen
avulla pyritddn vastaamaan tahan pyrkimykseen Iluomalla pohja eli tieto
markkinoista. Tutkimuksen my6ta pyritdan maarittdmaan mita palveluita asiakkaat
todella arvostavat ja odottavat, ja miten yrityksen liiketoimintaa voitaisiin kehittaa

vastaamaan asiakkaiden toiveita. (Kotler 2003, 145-146)
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Kuva 1. Uudenmaan maakunta. (Wikipedia)

3 Veneala lahtokohta ja maarittely

Tassad kappaleessa maaritelldadn venealaa ja markkinoita vesilain, veneen
maarittelyn ja tilastojen kautta. Kappaleessa 3.1 méaaritellaan venemarkkinoita ja
perehdytddn vesilakiin, joka osaltaan maarittda markkinakokoa. Kappaleessa 3.2
erotetaan vene ja laiva toisistaan Liikenteen turvallisuusviraston, Trafin, ja
luokituslaitoksen maaritysten avulla. Kappaleessa 3.3 esitelladn veneilytilasto

vuodelta 2004. Tarkempaa tilastotietoa ei ole julkaistu lahes kymmeneen vuoteen.

3.1 Vesilaki — asetus veden ja veneen kaytosta

Suomen vesilaissa maaritellaan veneily sen eri muodoissaan
jokamiehenoikeudeksi. Vesilain mukaan vesilla likkuminen ja veneily on sallittu
avoimilla vesialueilla ja ankkuroituminen on tilapaisesti sallittu, niin ettei kyseisista
toimista aiheudu tarpeetonta haittaa tai hairiota. (Suomen vesilaki 27.5.2011/587)

Koska vesilla liikkuminen luetaan jokamiehen oikeudeksi, tarkoittaa se samalla sita
ettd veneilijoita voivat olla kaikki Suomalaiset, vauvasta vaariin. Enaa kysymys on
vaan veneilyyn tarvittavasta kalustosta. Kappaleessa 3.3 esitellaan yhdeksén

vuoden takainen tilasto, josta saa tarkennusta todellisiin veneilijéiden maéariin.



3.2 Huviveneen maarittely

"Tassa laissa ja sen nojalla annetuissa sdannodksissa ja maarayksissa
tarkoitetaan: Huviveneella vesiskootteria sen pituudesta riippumatta seka tyypista
tai kuljetuskoneistosta riippumatta urheiluun tai vapaa-ajan viettoon tarkoitettua
venetta, jonka rungon pituus sovellettavien yhdenmukaistettujen standardien
mukaan mitattuna on vahintddn 2,5 ja enintdéan 24 metria; huviveneella ei
tarkoiteta miehitettyd vuokralle tarjottavaa alusta.” (Finlex 95/2013, laki
laivavaesta ja aluksen turvallisuusjohtamisesta annetun lain muuttamisesta, 2 §

maaritelmat, kohta 13)

My6s EU mitoittaa huvivenedirektiivissa CE-merkittavdn veneen 2,5 -24
metriseksi, riippumatta veneen tyypista tai koneistuksesta. (Det Norske Veritas
2013) CE-merkinnan ja huvivenedirektiivin lahtokohta oli saada yhteinen
turvallisuustaso, ja s&anndot, jotka mahdollistavat veneiden vapaan liikkuvuuden
EU:n sisalla. (Trafi 2013)

3.3 Venetilastot

Viimeisten julkisten tilastojen mukaan Suomessa oli vuonna 2004 kaytossa vyli
737500 venetta, joista tutkimuksen mukaan yli 420000 kaytti ainakin toisinaan
moottoria. Suomalaisilla kotitalouksista 14 %:lla oli kaytdssad moottorilla varustettu
vene. Ks. taulukko 1. (Merenkulkulaitos 2005)



Taulukko 1. Vesilla liikkuvat alukset Suomessa 2004 (Merenkulkulaitos 2005)

Venetyyppi Lukumaara
soutuveneet, ei moottoria 260 000
kevytpurjeveneet 16 000
kanootit ja kajakit 40 000
vesiskootterit 2 500
peramoottoriveneet max 20 hv 242 000
peramoottoriveneet yli 20 hv 130 000
sisdperamoottoriveneet 12 000
sisamoottoriveneet 17 000
moottoripurjehtijat 3 500
purjeveneet 14 500
Yhteensa 737 500

4 Venealaja yritystoiminta

Kappaleessa 4.1  ka&sitelladn

venealan  rahanjakoa  vuonna

Merenkulkulaitoksen raportin kautta. Kappaleessa 4.2 esitellaan jo tuoreempaa
tutkimustietoa ja esitellddn mm. Tekesin venealan ohjelman vaikutuksia.
Kappaleessa 4.3 kaydaan Ilapi Varsinais-Suomen Ely-keskuksen tekema
"Venealan tydvoima- ja koulutustarveselvitys 2011”, joka ruotii alan tee-se-itse

pienyrittajien arkea ja kasvumahdollisuuksia.

4.1 Toiminta Suomessa vuonna 2004

Sweboat-julkaisun mukaan veneily Suomessa verrattuna muihin pohjoismaihin on
vield vahaista. Venealalla toimi vuonna 2004 yli 600 yritysta, tydllistden suoraan ja
valillisesti yhteensa noin 5500 henkil6a. Venealan myynti ja matkailuveneily ovat
merkittavia tulonldhteitda Suomessa. Venellijdiden kayttamat huolto- ja
korjauspalvelut ovat isoin osa yli 600 yrityksen tarjoamista palveluista. Mukaan
lukien huolto- ja korjauspalvelut, myds sailytys- ja kuljetuspalvelut seké
vakuuttaminen kasvoivat verrattuna aikaisempiin vuosiin. Vuonna 2004 valtio ja

kunnat saivat vahintddn 100 miljoonan euron verotulot veneilystd. Tama summa
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jakautui niin, ettd valiton tydllistaminen toi n. 20 milj. ansioverotuloja,
venealankaupasta valtio sai n. 25 milj., polttoaineen myynnista tuli n. 42 milj. ja
arvonlisaveroja n. 14 mil. sekd veneiden vakuutuksista n. 3 mil].

vakuutusmaksuveroja. (Merenkulkulaitos 2005 ja Sweboat 2012)

Valtion alaisuudessa toimineelle merenkulkulaitokselle kuluja syntyi venevaylien
yllapidosta n. 3 milj. Myds kunnat ja ymparistohallinto ovat mukana kehittamassa
veneilyvaylid ja reitteja muutamien satojentuhansien arvosta vuosittain. Kunnat
panostavat reittien lisdksi veneiden sailytyspaikkoihin ja vierasvenesatamiin useita
miljoonia vuodessa. Hyva vierasvenesatama tarjoaa palveluita, tyollistad ihmisia ja
myy tuotteita. TAman kautta ympyra jalleen sulkeutuu kun valtio ja kunnat saavat
verotuloja yksityisen kulutuksen kautta. Veneilya palveleva viranomaistoiminta
maksoi 0,5 — 1 milj. ja meripelastukseen satsattiin n. 5 — 6 milj. vuonna 2004.
Viranomais- ja jarjestbtahot panostivat ennaltaehkaiseviin toimiin yhteensa
muutamia satoja tuhansia vuodessa. Veneilyyn liittyvistd kuolemaan johtaneista
onnettomuuksista paasaantbisesti 5-6 tapausta luokitellaan vesiliikenteen
onnettomuuksiksi, aiheuttaen n. 10 milj. yhteiskuntataloudelliset menetykset.
Veneilyn aiheuttamat paastokustannukset vuonna 2004 olivat n. 10 milj.
(Merenkulkulaitos 2005)

4.2 Venealan tuulet viime vuosina

Syksylla 2008 alkanut taantuma on ravistellut myés venealaa. Moni yritys on
joutunut lopettamaan mm. kysynnan laskun vuoksi. Vuonna 2009 veneiden myynti
Suomessa ja suomalaisten veneiden myynti ulkomaille laski 50 %. Vuonna 2010
tilanteeseen tuli jo kohennusta, vaikkei taantumaa edeltanytta tilannetta ihan viela
saavutettu. (Vuorinen 2010, s. 230)

Tekes kaynnisti ’Vene-ohjelma 2007-2011, parempia veneitd ja palveluja-
projektin, jonka loppuraportti valmistui kevaalla 2012. Projektin paatavoite on ollut
uudistaa venealaa kilpailukyvyn sailyttamiseksi ja lisadamiseksi muuttuvassa
markkinaympaéristossa. (Tekes 2012)

"Veneala on noussut tarkeaksi suomalaiseksi pk-toimialaksi juuri nopean viennin

kasvun ansiosta. Nama nelja ohjelmavuotta ja saavutetut tulokset tuottavat
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hedelmaa viela vuosia ohjelman paattymisen jalkeenkin”, toteaa Venealan
Keskusliitto Finnboat ry:n toimitusjohtaja Jouko Huju. (VTT 2012)

Yhteenvetona suomalaisen venealan tilanteesta todetaan tutkimuksen perusteella
seuraavaa: "Suomalaisen venevalmistuksen tuotteiden ja tuotantoresurssien tulee
erikoistua pidemmalle. llman merkittavAmpaa erikoistumista toiminta tulee
jadmaan puhtaasti paikallisia asiakkaita palvelevaksi. Toiminnan vaatimien
resurssien, kuten osaamisten, valmistustekniikoiden tai asiakassuhteiden
hallinnan erikoistumisella voidaan suojautua kansainvaliselta kilpailulta. Venealan
alihankintatoiminnan tulee rajata teknista tuotantoa ja monipuolistaa palvelua.
Teknisen tuotannon rajaamisella ja toiminnan keskittdmisella voidaan edistda
kysyntaa myds Suomen ulkopuolelta. Vastaavasti erilaisten, padomaa vahemman
sitovien, palveluiden lisddmisella voidaan tasapainottaa toiminnan kannattavuutta
eri suhdanteissa.” (Tekes 2012, s.12)

Sivulla 18 raportissa todetaan: ” Veneiden korjaus ja telakointi on tasaisesti
kasvava toimiala kahdesta syysta. Ensinnakin vene on usein iso investointi, ja
hankitusta veneestd halutaan pitdd huolta. Toiseksi tee-se-itse-kulttuuri on
vaistymassa, ja uusi venesukupolvi on aiempia halukkaampi maksamaan
laadukkaista palveluista.” (Tekes 2012, s.18)

4.3 Veneala ja sen markkinat kehittyvat

Varsinais-Suomen elinkeino-, liikenne- ja ymparistokeskuksen tekeman "Venealan
tydvoima- ja koulutustarveselvitys 2011” hankkeen tuloksissa haastateltavat olivat
yksimielisia sen suhteen, etta ns. tdyden palvelun konsepti ja palvelujen ostot ovat
kasvamassa. Aineettomien ja aineellisten palvelujen yhdistaminen ja niiden
tarjoaminen ns. pakettiratkaisuna on lisdantymassa vuosi vuodelta. Tee-se-itse-
kulttuuri on vahenemassa tamankin raportin mukaan. Syita asialle on monia, kuten
ajan ja osaamisen vahentyminen. Monet veneen huolto- ja korjaustoimet ovat
kasityota, joka on aikaa kuluttavaa. Toisaalta moottorit ja muu veneiden sisaltama
tekniikka kehittyy ja alkaa olla jo niin vaativaa, etta alan ammattilaisia tarvitaan.
Yritysten kautta asennuspalvelut, huoltotoimenpiteet ja korjaustydt tehdéan
takuutyona, joten asiakkaalle "ei maksa vaivaa liata kasiaan”. Nykyaan veneilijoilla
on paremmin varaa ja enemman halua maksaa tayden palvelun venehuollosta.

Veneily harrastuksena on murroksessa. Perinteisesti siihen kuului vesilla
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likkumisen lisaksi my6s kunnostus ja huolto. Tulevaisuudessa nama kaksi
viimeksi mainittua on jadmassa taka-alalle ja keskitytdan nauttimaan vesilla oloon.

(Varsinais-Suomen elinkeino-, liikenne- ja ymparistokeskus 2011, s. 11)

Maksukykyiset asiakkaat ovat tietoisia kuluttajia ja tuntevat veneensa
ominaisuudet ja mahdollisuudet. Useat tutkimukseen osallistuneet yritykset
kokevatkin asiakkaiden vaatimustason nousseen kasvaneen palvelukysynnan

my6ta. (Varsinais-Suomen elinkeino-, liikenne- ja ymparistokeskus 2011, s. 11)

Uusimpana trendind tutkimuksessa todetaan veneiden varustetason ja tekniikan
lisaantyminen.  Kyseinen trendi luo paineita tekniselle  osaamiselle
laiteasennuksiin, -korjauksiin ja -huoltoihin. Yha useammin tekninen tietotaito
puuttuu esim. venetelakan omalta henkilékunnalta ja palvelu ostetaan
alihankintana. Alihankinta on kasvussa yllamainitun trendin seurauksena.

(Varsinais-Suomen elinkeino-, liikenne- ja ymparistokeskus 2011, s. 11)

Tehokkuusvaatimukset kasvavat myds vene- ja venetelakka-alalla. Yritykset
joutuvat kehittamaan toimintatapojaan ja samalla, olemassa olevalla,
henkilokunnalla pyritddn vastaamaan yha& useamman asiakkaan toiveisiin.
Tehostaminen kasvaa vuosi vuodelta ja tyontekija saa hoidettua yha useamman
asiakkaan vuodessa. Tama auttaa yritysta kustannustason kurissa pitamiseen,
mutta vaikeuttaa uusien osaajien rekrytointia. (Varsinais-Suomen elinkeino-,

likenne- ja ymparistokeskus 2011, s. 11)

Veneala ja venetelakka-ala, sisaltden korjaus-, yllapito, asennus- ja huolto
palvelut, kasvavat Suomen pyséahtyneesta taloustilanteesta huolimatta. Raportin
mukaan uusia innovatiivisia yritysideoita ei ole juurikaan nakyvissa. Alan toiminnan
kasvamisen suhteen suurimmat mahdollisuudet nahdaan sailytys- ja
huoltokapasiteetin  lisaéamisessa seka palveluvalikoiman laajentamisessa.
Haasteena yrityksille tulee tyydyttdd maksukykyisten asiakkaiden tarpeet ja myyda
heille riittdvan hyodyllisia palveluita. (Varsinais-Suomen elinkeino-, likenne- ja

ymparistokeskus 2011, s. 11)
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Raportti tuo esiin, jo olemassa olevien toimintojen ohelle, kysyntdd seuraaville
palveluille:

- Venesdhkdmies

- Moottoriasentaja

- Lujitemuovikorjaaja

- Venepuuseppa

- Runkomaalaaja/pintakasittelija
- Sooda-/hiekkapuhaltaja

- Venerestauroija

Valttaakseen rekrytointikynnyksen tuomat ongelmat, ndma palvelut voisivat olla
alihankintaketjun itsendisten yritysten tarjoamia erityisosaamispalveluita.
(Varsinais-Suomen elinkeino-, liikenne- ja ymparistokeskus 2011, s. 11)

5 Metodologia

Tassa kappaleessa esitellaan tarkemmin tutkimusmetodologia  ja
tiedonkeruuprosessi. Kappaleessa 5.1 Vertaillaan markkinointitutkimuksen ja
markkinatutkimuksen eroja. Molemmissa tutkimuksissa tiedonkeruumenetelmat
ovat samanlaiset ja ero syntyy ainoastaan kootun ja analysoidun datan
kayttotarkoituksesta. Nain ollen voimme kayttaa yleistd markkinointitutkimukseen
kohdennettua kirjallisuutta markkinatutkimusprosessin tietolahteena. Luvussa 5.2
esitellaan markkinointitutkimusprosessi. Kappaleessa 5.3 Esitellaan esisijaisen ja
toissijaisen tiedonkeruun ero. Kappale 5.4 keskittyy ensisijaisen tiedonkeruun
menetelmaan ja siitd syvemmalle maarallisen- ja laadullisen tiedonkeruun eroihin.
Kappale 5.5 paneutuu kyselyyn tutkimustiedon valineena. Kappaleessa 5.6

puntaroidaan tutkimuksen oikeellisuutta (validity).

5.1 Markkinointi- ja markkinatutkimus

Markkinointitutkimuksella  tarkoitetaan  toimenpidettd, jolla kerdtdan ja
analysoidaan tietoa systemaattisesti esimerkiksi mainonnasta, markkinoinnista tai

imagosta. Ratkaiseva ero markkinointitutkimuksen ja markkinatutkimuksen valilla
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on kootun ja analysoidun datan kayttotarkoitus. Markkinointitutkimuksen avulla
pyritdan vertailemaan tehtyjen toimenpiteiden vaikutuksia; miten mainoskampanja
onnistui, tavoittiko se kohderyhman?  Markkinatutkimuksen avulla pyritdéan
ymmartamaan markkinaa itsessaan ja sen sisadlla olevia tekij6itd. Sen avulla
haetaan tietoa markkinatilanteista ja niiden muutoksista. (Kotler 2003, s. 128 -
129)

5.2 Markkinointitutkimusprosessi

Kotler (2003, s. 128 - 129) maarittelee markkinointitutkimusprosessin:
"Systemaattinen suunnittelu -> datan keraaminen -> analysointi ja raportointi - >
seka aiheellisten 16ydosten hyddyntdminen yrityksen kohdatessa tietyn
markkinointitilanteen”.  Tietyt ongelmat tai mahdollisuudet voidaan opiskella ja
vastaukset voidaan loytaa taman prosessin kautta, ks. taulukko 2. (Kotler 2003, s.
128 - 129)

Ghauri ja Gronhaug (2005, s. 29) méaarittelevat markkinatutkimusprosessin toiselta
kannalta: "Tutkimus ndhd&&n prosessina, jossa joukko aktiviteetteja kehittyy ja
avautuu ajan myo6ta”. Tutkimus ottaa aikaa ja vaatii huomiota, ja tieto voi muuttua
ajan kuluessa. Tutkimusprosessi voidaan jakaa eri vaiheisiin, ja jokaisella

vaiheella on oma tehtavansa. (Ghauri & Gronhaug 2005, s. 29)

Markkinointitutkimusprosessi voidaan suorittaa monin tavoin. Monilla suuremmilla
yrityksilla on markkinointitutkimusyksikot. Mikrokokoiset, pienet ja keskisuuret
yritykset voivat ulkoistaa tai vuokrata tdman kaltaiset palvelut ja keskittya omaan
ydinosaamiseen. Talla tavoin yritykset voivat toteuttaa tarkeita aktiviteettejd, jotka
vievat usein paljon aikaa ja vaativat resursseja. Yleensa yritykset budjetoivat
ainoastaan yhdesta kahteen prosenttia myyntituloista markkinointiin. Ulkoistettuna
kyseiset palvelut voivat olla kallimpia, mutta niitd suorittaa oman alan

ammattilaiset, jotka voivat tarjota raataloityja palveluita. (Kotler 2003, s. 128 - 129)

Varsinais-Suomen Ely-keskuksen tekeman tutkimuksen mukaan suurin osa
venetelakka-alan yrityksistd kuuluvat mikroyrityskategoriaan, ja muut toimija ovat
pienia, alle 50 henkil6a tyollistavia, yrityksid. Tama on tilanne henkilostén suhteen
tutkimukseen valittujen yritysten osalta. (Varsinais-Suomen elinkeino-, likenne- ja
ymparistokeskus 2011)
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Tehokas markkinointitutkimus sisaltdd kuusi askelta, ks. kuva 2. Ensimmaisella
askeleella  maaritellaan  tutkimuksen  ongelma ja  tutkimustavoitteet.
Tutkimusongelmaa maaritettdessa ei sita tule rajata liian kapeaksi, eika turhan
laveaksi. Liian tiukka rajaus saattaa jattdd jotain olennaista tutkimuksen
ulkopuolelle. Toisaalta tarpeettoman tiedon keruu tuottaa liikaa raakadataa
kasiteltavaksi, joka puolestaan hidastaa prosessia. (Kotler 2003, s. 128 - 129)

Toisella askeleella on tarkoitus kehittda tutkimussuunnitelma. On tarke&& arvioida
ja suunnitella tehokkain mahdollinen tapa kerata tietoa. Tutkimuksen
kustannusarvio tehdaan talla askeleella. Tutkimussuunnitelmaa tehtaessa, tulee
siihen siséllyttdd monialainen paatoksenteko koskien tietolahteitd, tutkimuksen
katsontakantaa, tutkimusmenetelmia, kaytettavia tyokaluja sekd tutkittavien
kontaktointimetodeita. Tiedonkeruuprosessista jatketaan tarkemmin kappaleessa

5.1.2 ensisijainen ja toissijaisentieto. (Kotler 2003, s. 128 - 129)

Kolmas askel prosessissa on suorittaa varsinainen tiedonkeruutyd.
Tiedonkeruuprosesseista puhutaan tarkemmin kappaleessa 5.1.4 kysely
tiedonkeruumetodina. (Kotler 2003, s. 128 - 129)

Kotlerin kaavion neljds askel keskittyy keratyn tiedon l&pikayntiin. Tieto puretaan ja
analysoidaan. Raakadatasta muodostetaan tulkintaa helpottavia taulukoita ja niista
lasketaan kyseiseen tutkimukseen tarvittavat tiedot, kuten keskiarvot, hajonta ja
vastausprosentti. (Kotler 2003, s. 128 - 129)

Viides askel markkinointitutkimuksessa on asiaankuuluvien tulosten esittdminen
esim. yhtibn markkinoinnista vastaaville. Tama johtaa joko lis&selvityksiin tai
kohtaan kuusi, paatoksentekoon. Yrityksen markkinoinnista vastaavat tekevat

tulosten pohjalta markkinointipaatoksia. (Kotler 2003, s. 128 - 129)
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Taulukko 2. Markkinointisuunnitelmaprosessi (Kotler 2003, s. 129)

Maarita ongelma ja tutkimustavoitteet

I

Kehita tutkimussuunnitelma

I

Keraa informaatio

]

Analysoi informaatio

]

Esita loydikset

]

Tee paatokset

5.3 Ensisijainen ja toissijainentieto

Kuten ylla on mainittu, markkinointisuunnitelmaprosessin toinen askel on kehittaa
tutkimussuunnitelma. Sen avulla kehitetddn kullekin tutkimukselle tehokkain
mahdollinen  suunnitelma tiedon ker&&miseksi. Tiedonkeruusuunnitelmaa
tehtaessa tutkija voi kerata ensi- ja/tai toissijaista tietoa. Ensisijainen tieto on uutta
tietoa, joka on keratty juuri tiettyd tutkimusta varten. Toissijainen tieto on keratty,
mahdollisesti  jonkun  toisen tutkijan toimesta, alun perin  muuhun
kayttotarkoitukseen. Yleinen tapa onkin aloittaa tutkimus keraamalla toissijaista
dataa ensin, ja selvittdd sen kautta tarvitaanko resursseja kuluttavaa ensisijaista
tiedonkeruuta kyseisen tutkimusongelmien vastaamiseen. (Kotler 2003, s. 128 -
129)

Toissijaisen tiedon kayttamiseen liittyy tiettyja etuja. Tarkeimpid etuja ovat aikaan
ja rahaan liittyvat saastét kun joku toinen tutkija on jo nahnyt vaivan puolestasi.
Toissijainen tieto auttaa tutkijga ymmartamaan tutkimusongelmaa ja laajentaa
katsontakantaa, josta johtopaatokset vedetaan. Tutkimustulosten oikeellisuuden

tarkastaminen on nopeampaa ja tulokset ja johtopaatokset ovat luotettavimpia. On
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olemassa toissijaista dataa, jota ei voida korvata ja on tarpeetonta tutkia
historiallisia faktoja uudestaan. Suuri o0sa toissijaisesta tiedosta, kuten
kansainvaliset tutkimukset, tarjoavat maasta toiseen vertailtavaa tietoa, jota

voidaan kayttaa yhdessa ensisijaisen tiedon rinnalla. (Ghauri & Gronhaug 2005)

Toissijainen tieto on jaettu kahteen paa- ja useaan alakategoriaan. Paakategoriat
ovat sisédiset ja ulkoiset tiedonldhteet. Sisdiset tietolahteet pitavat sisallaan
seuraavia alakategorioita: laskut, raportit eri osastoilta, takuut, valitukset, esitteet
ja luettelot. Ulkoiset tietolahteet voidaan jakaa vield laajemmin. Ulkoiset
tietolahteet voidaan jakaa kahteen paakategoriaan, julkaistut ja kaupalliset.
Julkaistut tietolahteet pitavat sisalladn seuraavia alakategorioita: kirjat ja artikkelit,
yleiset statistiikat, teollisuuden statistiikat, tilastokeskuksen statistiikat, vuosittaiset
tilit ja tutkimusraportit. Kaupalliset tietolahteet jakautuvat seuraavasti:
paneelitutkimukset, skanneritutkimukset, monitoroinnit, ja kauppojen sisalla
suoritetut tutkimukset. (Ghauri & Gronhaug 2005)

Toissijaisentiedon kayttd voi aiheuttaa ongelmia. Jonkun toisen kerddma
tutkimustieto ei valttdmatta sovellu kaytettavdksi monen tyyppisessa
tutkimuksessa. Se joko ei vastaa kaikkiin tutkimusongelmiin tai se voi olla
puolueellinen tai subjektiivinen. Toissijaisen tutkimustiedon katsontakanta voi olla
lian kapea tai laaja vastatakseen juuri nimenomaisen tutkimuksen
tutkimusongelmiin. Tutkijan vastuulle jd& sopivan toissijaisen tiedon kayttaminen.

Kullakin tutkijalla on vastuu omasta tydstaan. (Ghauri & Gronhaug 2005)

Niin kuin monessa muussakin tutkielmassa, toissijainen tieto ei riitd vastaamaan
kaikkiin tutkimuskysymyksiin. Toisinaan on tapauksia, joihin ei ole edes olemassa
ennalta tutkittua tietoa, tai se on epatasmallistd. Siind tapauksessa tutkijan pitaa
itse hankkia ensisijaisen tiedon tutkimus. Suurin etu ensisijaisen tiedon kaytdssa
on, ettd se on keratty juuri tiettya tutkimusta varten ja se vastaa tutkijan
kysymyksiin ja tutkimusongelmaan. Ensisijainen tieto keratdén kun tarvitaan tietoa
mielipiteista tai pyritdan selvittamaan kayttaytymismalleja. (Ghauri & Gronhaug
2005)

Ensisijainen tieto voidaan jakaa useisiin kategorioihin; vaestdonrakenteeseen ja
sosioekonomisiin asioihin liittyva tieto, kuten vastaajan ika koulutustaso, sukupuoli,

tulotaso tai ammatti. Psykologisiin ja elamantyyliin liittyviin tieto, kuten
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luonteenpiirteet ja kaytds, joihin liittyy henkilokohtaiset intressit ja aktiviteetit.
Asennetta ja mielipidetta ilmaiseva tieto, joka keraa tietoa yksilon asenteista ja
mielipiteista esim. tiettyyn tuotteeseen liittyen. Tietoisuus ja tieto jostain voidaan
littda tiettyyn tuotteeseen tai yritykseen. Ensisijainen tieto voi kuvata yksilon
halukkuutta ostaa jokin tietty tuote tai kuvata motivaatiota tai l&htékohtaa yksilon
kayttaytymiseen. Yksilon kayttaytymistieto auttaa tutkijaa ymmartamaan tehtyja
paatoksia ja ennustamaan ja ymmartamaan tulevia paatoksia. Erityyppista
ensisijaista tietoa voidaan kayttaa eri tutkimuksiin, kunhan se on johdonmukaisesti

kaytettavissa kyseiselle projektille. (Ghauri & Gronhaug 2005)

Suurin haitta ensisijaiseen tiedonkeruuseen on rahaan ja aikaan liittyvat ongelmat.
Toisinaan, esim. kysyttdessa herkista asioista, voi tiedon keraaminen olla
haasteellista. Tutkija voi tarvita luvan etsia kuluttajia, yrityksia tai kohderyhmia,
jotka ovat valmiita yhteistyd0h&n ja vastaamiseen. Tutkijan on oltava huolellinen
pitddkseen ylla luotettavuutta ja soveltuvuutta kayttdessadan hyvaksi havaittuja
tiedonhankinta- ja tiedonanalysointimenetelmia. Eras haitta ensisijaisessa
tiedonkeruussa on, etta kukaan ei ole varmistamassa, etta vastaaja vastaa oikein.
Esimerkiksi herkissa itsedén koskevissa kysymyksissa ihmisilla on tapana hieman

"kaunistella” asioita, tai jattaa kertomatta pahimmista peloista.

5.4 Maarallisen ja laadullisen tiedon keruu

Markkinointitutkimuksen kolmas askel on kerata tarvittava informaatio. Toissijainen
tieto keratdan enimmaékseen kirjallisten katsausten, kuten tietokantojen, kirjojen,
lehtien, tutkimusten tieteellisten artikkeleiden ja katalogien kautta. Ensisijaisen
tiedon hankkiminen on monimutkaisempaa, koska sen hankkimiseen on useita
tapoja. Ennen kuin ldydetaan tiettyyn tutkimukseen sopiva tiedonkeruutapa,
tutkijan tulee tehda paatdés eri vaihtoehtojen valilla. Vaihtoehtoina ovat kokeet,
haastattelut, kyselyt ja havainnointi. Paatdés perustuu tutkimusongelmaan ja
kappaleessa aiemmin mainittuihin kysymyksiin. Jos halutaan ymmartaa tiettya
iImiotd, laadullinen tutkimusmetodi voisi olla sopivin. Jos puolestaan halutaan
ymmartaa esim. kuluttajakayttaytymistd, maarallinen tutkimus voisi toimia
laadullista tehokkaammin, ks taulukko 3. (Ghauri & Gronhaug 2005)
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Taulukko 3. Maarallisen ja laadullisen tutkimusmetodin vertailu ja painotus (Ghauri
& Gronhaug 2005, s. 110)

Laadulliset metodit Mé&arilliset metodit

Painopiste ymmartamisessa Painopiste testaamisessa ja todentamisessa

Fokus faktoissa jaftai sosiaalisen

Fokus ymmartaminen vastaajan kautta
tapahtuman syy

Tulkinta ja rationaalinen lahestyminen Looginen ja kriittinen lahestyminen

Havainnot ja mittaukset luonnollisesti Kontrolloidut mittaukset

Subjektiivinen 'sisapiirindkyma’ ja laheisyys | Objektiivinen 'ulkopuolisen nakyma' etaisyys
dataan dataan

Hypoteettinen paattely ; fokus
hypoteetiisessa testaamisessa

Tutkiva suunta

Prosessi lahtdinen Vastausorientoitunut

Kokonaisvaltainen perspekiiivi Erittelevi ja analyyttinen

Yleistys vertaamalla yksittdisten arganismin

o T = Yleistys vaesttn maaralla
ominaisuuksia ja yhteyksissa

Maarallisella tutkimuksella on pyrkimys mittaamaan ja laatimaan matemaattisia
malleja, joista saadaan tilastollisia yhteenvetoja. Laadullinen tutkimus on
puolestaan sekoitus jarkevaa, kokeilevaa ja intuitiivista, ja se on fokusoitunut
sosiaalisiin prosesseihin. Kumpikaan tiedonkeruumenetelma ei sulje toisiaan pois.
Laadullisestakin tutkimuksesta on johdettavissa maaréallisia analyyseja. Samoin
maarallisesta tutkimuksesta voidaan tehda laadullisia analyysejd.  Yleinen
painottuminen ja tutkimus tavoitteet maarittavat eron valikoitavan metodin.
(Ghauri & Gronhaug 2005)

Milloin tulee valita laadullinen tutkimusmenetelm&? Tutkimusongelma ja
tutkimuksen fokus maarittavat valittavan metodin. Kun tutkitaan sosiaalisia ja
kayttaytymiseen liittyvia asioita, maaréllinen tutkimus on vaikea toteuttaa, valitaan
laadullinen tutkimusmenetelmd. Laadullinen tutkimustieto kerataan usein
haastatteluiden ja huomioiden kautta. Tiedonkeruumetodit ovat venyvid ja
jasentymattomid. Kun tieto keratdan, kaytetaan tulkinnanvaraista tai analyyttista

menettelyd. Kun tieto ja tulokset analysoidaan, kaytetaan teorioita ja tekniikoita,
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jotka parhaimmillaan johtavat johtopaatdstenkautta teorioihin. (Ghauri & Gronhaug
2005)

5.5 Kyselyt tiedonkeruumetodina

Ghauri & Gronhaug (2005, s. 124) toteaa "tutkimuksen toimivan valineend, jolla
saadaan esiin mielipiteitd asenteita kuvauksia sekd syy-seuraussuhde asioiden
valille”. Kyselytutkimus voidaan toteuttaa haastatteluina tai kyselylomakkeiden
avulla. Kyselytutkimukset ovat erityisen suosittuja liiketoiminnan opinnoissa, ja
kyselytutkimukset ovatkin suosituin  ensisijainen tiedonkeruu menetelma.
Kyselytutkimus voidaan toteuttaa fokusryhmille kasvokkain haastatteluina,
puhelinhaastatteluina, s&hkdpostitse, kirjeilla ja Internetin kyselypalvelujen kautta.
(Ghauri & Gronhaug 2005, s. 124)

Riippuen tutkijan tarvitsemasta tiedosta voidaan kayttaa analyyttista tai kuvaavia
kyselytutkimuksia. Analyyttinen tapa pyrkii tunnistamaan riippumattomat,
riippuvaiset ja vieraat muuttujat testaamalla valittua teoriaa kaytdnnoéssa. Kuvaava
tapa pyrkii tunnistamaan ilmi6ita ja eroavaisuuksia teorioista. (Ghauri & Gronhaug,
2005)

Tutkimuksessa kaytettyjen kysymysten ja niistd syntyvien vastausten tulee olla
mydhemmin mahdollisimman hyvin hahmotettavissa ja mitattavissa. Liiketoimen
opinnoissa kuvaavia tutkimuksia kaytetaan kuluttajien asenteita tunnistettaessa.
Ennen kyselytutkimuksen suorittamista on erittain tarkedd tehda hypoteesi siita
mita tietoa kysely antaa. Hypoteesi auttaa maarittamaan kohderyhmalle

suunnattavia kysymyksia. (Ghauri & Gronhaug 2005)

Ennalta paatetyt ja maaritetyt kysymykset ovat tehokkaampia ja antavat parempia
tuloksia kuin avokysymykset. Tiedonhallinta ja analysointi helpottuvat myods tata
kautta. Kyselytutkimusta suunniteltaessa tulee ajatella vastaajaa. Kyselysta tulee
tehdd mahdollisimman yksinkertainen ja helppokayttbinen. Internetissa
suoritettavassa kyselyssa vastaajan tulee voida paattaa kysely, vaikkei
vastaisikaan kaikkiin kysymyksiin. Kysely ei saa olla liian pitka tai aikaa vieva.
Kysymysten tulisi olla helposti ymmarrettavissa, niin omille tulkinnoille jaa
mahdollisimman vahan varaa. Kyselyssad tulisi olla ainoastaan tutkimusta

hyddyttavia kysymyksia. Kysymysten ei tulisi olla johdattelevia. Himmennysta ja
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vaarin tulkintaa valttddkseen kysymysten tulisi olla yksitasoisia. Kysymysten
jarjestys tulisi olla helposta -> vaikeaan. Kyselylomakkeen tulee olla jasennelty ja
selkea. Kaikki kyselyt tulisi "koeajaa”, ennen tutkimusta ja kohderyhmén
lahestymista. (Ghauri & Gronhaug 2005)

5.6 Tutkimuksen oikeellisuus

Tutkijan on hankittava oikeaa tietoa, tamé tarkoittaa totuuden esiin tuomista.
Oikeellisuudella on monta muotoa, tarkeimpina sisainen ja ulkoinen oikeellisuus.
Sisdinen oikeellisuus tarkoittaa, etta tutkimuksessa saadut tulokset ovat oikeita ja
totta. Ulkoinen oikeellisuus tarkoittaa, ettd tulokset ovat yleistettavissd muissa
konsepteissa ja kaytettavissa mahdollisesti eri tilanteissa ja tutkimuksissa. Naita
edellda mainittuja kaytetddn todentamaan maarallista tutkimusta. (Ghauri &
Gronhaug 2005)

6 Teoreettinen viitekehys

Kappaleessa kuusi esitellaan markkinatutkimuksen sekundaarinen eli toissijainen
tieto. Poytalaatikkotutkimuksessa esitelladn markkina-analyysi, jossa tutkitaan
yritysta itsedan, sen toimintaymparistéa ja kilpailijoita. Teoriaosuudessa kaytetaan
yleisesti tunnettuja markkinointiteorioita, joilla on selked syy-seuraussuhde niin

start-up yritykseen kuin markkinatutkimukseen yleisesti.

Tieto on keratty markkinoinnin kirjallisuudesta ja verkosta. Kappaleessa 6.1
kerrotaan lyhyesti mitd markkinoilla tarkoitetaan. Kappaleessa 6.2 kerrataan
markkina- ja markkinointitutkimuksen ero. Kappale 6.3 erottelee toisiaan
muistuttavat kasitteet markkina-analyysin ja — tutkimuksen. Kappaleessa 6.4
kerrotaan kuinka markkina-analyysi on osa markkinatutkimusta. markkina-
analyysiin kuuluu kappaleet 6.5 SWOT-analyysi, 6.6 PESTe-analyysi, 6.7 kilpailija-
analyysi ja 6.8 asiakasanalyysi.

6.1 Markkinat

Markkinat on kasitteena moniselitteinen. Markkinoilla tarkoitetaan jarjestelya, jossa

myyjat ja mahdolliset ostajat kohtaavat ja vaihtavat hyodykkeitd. Toisaalta
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markkinat voidaan maaritella ryhmaksi potentiaalisia asiakkaita. Markkinoiden
kokonaisvaltainen tunteminen antaa vakaan pohjan yrityksen menestymiseen.
Asiakkaat maarittdvat yrityksen menestyksen ostamalla sen tuotteita ja/tai
palveluita. Saadakseen asiakkaat ostamaan tuotteitaan, yrityksen tulee saada
heidat uskomaan, ettd he hyodtyvat enemman ja saavat enemméan vastinetta

rahoilleen, kun etta he ostaisivat kilpailijoilta. (Tillman 2000)

Markkinoiden koko on perinteisesti maaritelty ennustamalla asiakkaiden ja tulevien
kauppojen lukumaaraa. Tama voi olla hankalaa. Luotettavaa informaatiota ja
numeerista dataa voidaan kerata virallisten tahojen kautta, kuten viranomaiset ja
tilastokeskus Suomessa. Kun markkinoita maaritellaan, tulee kaikki potentiaaliset
asiakkaat ottaa huomioon. Ensisijainen tiedonkeruu ja kyselytutkimus voi olla hyva

tiedonldhde markkinoita maaritettdessa, niin myos tassakin tutkimuksessa.

6.2 Kohdemarkkinoiden maarittaminen

Kotler (2003, s. 144) maarittelee kohdemarkkinat oikeiden ja potentiaalisten
asiakkaiden ryhmaéksi, joita markkinat tarjoavat. Kohdemarkkinoiden koko eroaa
koko markkinoiden sisdltaméstd mahdollisesta asiakasméarasta. Potentiaaliset
markkinat on ryhma kuluttajia, jotka esittavat kiinnostuksen yrityksen laatimaan
tarjoukseen. Toisaalta kuluttajien kiinnostus ei viela riitA muodostamaan
kohdemarkkinoita. ~ Toinen  maarittava tekijjd on heidan  maksukyky.
Kohdemarkkinat maarittyvat taten maksukykyisista asiakkaista, jotka ovat

kiinnostuneita yrityksen tarjonnasta. (Kotler 2003, s. 144)

Kotlerin mukaan yrityksen tulee tehda paatds tahtddko se koko tarjolla olevaan
markkinaan vai keskittdadkd se resurssit tiettyyn kohdemarkkinaan. Ostavia
asiakkaita, jotka oli valittu osaksi kohdemarkkinaa, kutsutaan levinneeksi
markkinaksi. (Kotler 2003)

On tarkeaa tunnistaa helposti tavoitettavat asiakkaat, joilla on varaa ostaa
yrityksen aineettomia tai aineellisia palveluita. Asiakkaalle tarjottu tuote tai palvelu
tulee olla tarjottavissa kustannustehokkaasti. Tehokkaan suunnittelun mukaan
asiakkaat tulee segmentoida, jakaa ryhmiin. Tietyt kriteerit maarittavat asiakkaan
ryhman. Tietyille ryhmille suunnitellaan hinnoittelu, mainonta ja jakelu erikseen.

Hyva segmentointi on esimerkiksi vahatuloiset opiskelijat tai Rannikkopalvelun
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tapauksessa luksusveneiden omistajat. Tietyille segmenteille tarkoitettujen
tuotteiden tai palveluiden suunnittelu voidaan aloittaa jo suunnitellessa
alkuperaista liikeideaa ja palveluita ja/tai tuotteita. Asiakassegmentoinnissa on
kaksi paadideaa. Sen avulla voidaan maarittdd potentiaaliset markkinat ja sita

voidaan hyddyntaa markkinointisuunnitelmaa tehtaessa. (Tillman 2000)

Urban (2004, s. 68) maarittelee tarkeimmaksi paatokseksi segmentoinnissa
asiakkaan luokittelun oikeisiin ryhmiin, niin ettd ryhmista muodostuu tarpeeksi
homogeenisia. Tam& homogeeninen segmentti jakaa samat tarpeet ja
mieltymykset ja taipumukset valitessaan ostaa yhtion tuotteen. Asiakkaat voidaan
ryhmitelld statistisia kriteereita kayttaen. (Urban 2004, s. 68)

Kotler (2003, s. 9) erottelee markkinasegmentit kolmeen kategoriaan tutkimalla
ostajia demografisten, psykograafisten, yksilon kayttaytymisen ja erojen kautta.
Demografiset tekijat voivat sisaltdd esimerkiksi ian, sukupuolen, koulutustason,
siviilisdadyn, lasten maéaran jne. Demografiset tekijat huomioon viestinnassa, silla
on turha esimerkiksi mainostaa miehille naisten tuotteita tai lapsettomille ihmisille
lastenruokia.  Psykograafinen segmentointi taas tarkoittaa esimerkiksi
kiinnostuksen kohteiden, mielipiteiden ja kulttuurisen identiteetin mukaan
harjoitettua segmentointia. Markkinoija eli myyja paattaa, mika segmentti tarjoaa.
Parhaat mahdollisuudet kaupantekoon ja mitka ovat kohdemarkkinoita. Myyja
maarittad tarjouksen kullekin kohderyhmalle, niin etta tarjous tuo ostajalle jonkun

keskeisen hyoddyn tunteen. (Kotler 2003, s. 9)

Urban liséa asenteiden merkityksen segmentointiin. Asiakkaiden asenteet voivat
liittya yleisiin sosiaalisiin asioihin ja/tai suoraan itse yritykseen ja/tai tuotteeseen.
Asenteiden heijastuminen ja niiden tarkeys voi olla vaikeasti méaariteltavissa.
Asiakas voi kokea, ettéd kyse on hinnasta tai sitten esim. pienemmasta asiasta,
kuten auton penkkien verhoilu. Toiselle asiakkaalle auton korkea hinta ei ole
ongelma, kunhan siind on nahkapenkit. Ostopaatbkseen vaikuttavien tekijoiden
summa on vaikea laskea. Paatbksen teko voi muuttua viimehetkilla tietoisesta

tunteelliseen valintaan. (Urban 2004)

Kuten mainittu; kun asiakkaat on luokiteltu segmentteihin voi firma valita
segmentin, johon keskittyd. Segmentoinnin nadkokulmasta ei ole jarkevaa myyda

kaikille, vaan keskittya tiettyyn ryhmaan, joka on tavoitettavissa, tuottoisa ja
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sopiva. Tiettyyn segmenttiin liittyvaan keskittymiseen ja sen valintaan liittyvaan
paatoksentekoon voi vaikuttaa segmentin koko, kasvuodotukset, kasvuennusteet,
yhtibn ja segmentin yhteensopivuus ja tarjottavien tuotteiden erilaisuus verrattuna
kilpailijoihin. (Tillman 2000)

Urbanin (2004, s. 68) mukaan yrityksen tulee valita joko yllyttava (push-based) tai
luottava (trust-based) markkinointistrategia kohderyhmia |&hestyttdessa. Kun
potentiaaliset asiakkaat on jaoteltu ryhmiin, tulee yrityksen miettia miten tuotteet
asetellaan. Asiakkaiden makutottumukset tai tyyli voi olla yksi segmentoinnin malli.
Raataloity, juuri asiakkaan makuun ja tyyliin sopiva tuote/palvelu kiinnostaa
asiakkaita yha enemman, ja niistd ollaan myds valmiita maksamaan enemman.
Maailman digitalisoituminen ja yhteyksien parantuminen myyjien ja ostajien valilla

laskevat myyjan kuluja tavoittaessaan markkinoitaan. (Urban 2004, s. 68)

Modenit yhtiot sekoittavat perinteisia markkinointikanavia kehittyneempien
digitaalisten vaihtoehtojen kanssa. Perinteisiin kanaviin voidaan lukea sanoma- ja
aikakausilehdet, TV, radio ja omat mainoslehtiset. Kehittyneempiin kanaviin
voidaan lukea massaséahkopostit, kuten uutiskirjeet, yhteistyd ja yritysten valilla,
kuten mainosjulisteet toisen kotisivuilla, sponsorilinkit, hakukonemainonta, ja
monen media yhdistaminen, kuten radiomainoksessa kotisivun osoitteen

mainostaminen. (Urban 2004)

Kotler ja Urban ovat yhta mielta siita, ettd asiakasryhmien segmentointi selkeyttaa
asiakashallintaa, ja auttaa yritysta kohtaamaan asiakkaiden tarpeet paremmin,
lahestyen jopa yksilollisia tarpeita haluja sekd mieltymyksid. Yksinkertaistaen
voidaan ajatella, ettd koko markkinointi strategia perustuu kolmeen lahtékohtaan,
segmentointiin, asemointiin ja tahtdamiseen. Yritys siis segmentoi asiakkaat,
asemoi yrityksensa seka aineelliset ja aineettomat tuotteet asiakkaiden tarpeiden
mukaisesti ja tahtaa oikeille markkinoille, sopivalla kulmalla, oikein markkinoiden.
Yritysten tulee erotella yksityisasiakkaat ja yritysasiakkaat. Yksityisilla asiakkailla
ostopaatokseen vaikuttaa enemman tunnesidonnaiset asiat, kun taas yrityksilla
ostaminen on rationaalisempaa. Positiointi on asiakkaan tarpeiden ymmartamista,
ei niinkaan tuotteen uusien teknisten ominaisuuksien lisaamista. Positiointi on tapa
erottautua kilpailijoista. Sen avulla yritys voi luoda mission ja vision, ja jopa imagon

joka linkittyy yrityksen nimeen. (Kotler 2003 ja Urban 2004)
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6.3 Markkinatutkimus

Kappaleessa 51 kerrotaan kuinka markkinointitutkimuksessa ja
markkinatutkimuksessa on kaytannossa samat tutkimusmenetelmat.
Markkinatutkimus on pohja markkinointitutkimukselle eli osa
markkinointitutkimusta. Karhu (2008, s. 32) kertoo, ettd markkinatutkimuksella
haetaan tietoa liiketoimintaymparistosta eli kysyntd- ja Kkilpailutekijoistd seka
yhteisollisista olosuhteista. Ulkoista toimintaymparistdoa selvittava
markkinatutkimus on markkinointitutkimuksen ensimmainen vaihe, jonka jalkeen
tutkittaviksi tulevat markkinoinnin kohderyhmat, kilpailukeinot ja markkinoinnissa
saavutetut tulokset. (Karhu 2008, s. 32)

Ratkaiseva ero syntyy siis kootun ja analysoidun datan kayttdtarkoituksesta.
Markkinointitutkimuksen avulla pyritdan vertailemaan tehtyjen toimenpiteiden
vaikutuksia; miten mainoskampanja onnistui, tavoittiko se kohderyhman?
Markkinatutkimuksella pyritdan ymmartamaan markkinaa itsessaan ja sen sisalla

olevia tekijoitd. Sen avulla haetaan tietoa markkinatilanteista ja niiden muutoksista.

6.4 Markkinatutkimus ja markkina-analyysi

Markkina-analyysi on osa markkinatutkimusta. Sen tekemiseen kaytetddn samoja
menetelmid ja malleja markkinatutkimukseen ja markkinointitutkimukseen.
Markkina-analyysissa otetaan markkinoiden lisédksi huomioon toimintaymparisto,
asiakkaat ja muita sidosryhmid. Markkina-analyysissa yhdistellaan eri tietolahteet
mahdollisuuksien mukaan yrityksen talouden tunnuslukuihin tai muihin yrityksen

johtamisessa kaytettaviin lukuihin ja tilastoihin. (Lotti 2001, s. 27-28)

Lotin (2001, 26) mukaan markkina-analyysin tavoitteena on tuottaa tietoa, joka
edesauttaa yritysta tekemaan parempia paatoksia. Markkinatieto on erittain
tarkedd yrityksen toiminnalle. Vaarnaksen, Virtasen ja Hirvensalon (2005, 26)
mukaan se auttaa suojautumaan riskeiltd, laskee kustannuksia ja sitd voidaan
pitda myos kilpailukeinona. Tiedon hallinta auttaa toimintaympéariston muutosten

tunnistamisessa. (Lotti 2001, s. 26)

Seuraavissa  kolmessa  kappaleessa  esitellaan yleisesti tunnettuja

markkinointiteorioita, jotka muodostavat markkina-analyysin.
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6.5 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi muodostuu sanoista Strenghts — sisaiset vahvuudet, Weaknesses
— sisdiset heikkoudet, Opportunities — ulkoiset mahdollisuudet, Threats — ulkoiset
uhat. Kyseista analyysia voidaan kayttdd monessa tilanteessa, kuten markkinointi
strategiaa laadittaessa. Analyysi voidaan osoittaa johonkin tiettyyn projektiin tai
sila voidaan arvioida isompia kokonaisuuksia, kuten yritystd ja sen
toimintaymparistéa. SWOT-analyysi on kahden ulottuvuuden kuvaama nelikentta.
Kaavion vasempaan puoliskoon kuvataan myonteiset ja oikeaan puoliskoon
negatiiviset asiat. Kaavion alapuoliskoon kuvataan organisaation ulkoiset ja
ylapuoliskoon siséiset asiat. Taman jalkeen SWOT-analyysin pohjalta voidaan
tehda paatelmia, miten vahvuuksia voidaan kayttaa hyvaksi, miten heikkoudet
muutetaan vahvuuksiksi, miten tulevaisuuden mahdollisuuksia hyddynnetaan ja
miten uhat valtetaan. Tuloksena saadaan toimintasuunnitelma siitd, mita millekin
asialle pitaa tehda. (Kotler 2003)

6.6 PESTe-analyysi

Yrityksen yleinen toimintaympéristd koostuu voimista ja tahoista, jotka vaikuttavat
yritykseen ja sen markkinoihin. Naihin tekijéihin yritys ei voi kuitenkaan itse
vaikuttaa. PESTe-analyysin avulla pureudutaan yrityksen toimintaymparistoon, ja
otetaan selvaa yritystd ymparoivista asioista. "PESTe on apumenetelma, jolla
selvitetddn ilmién tai organisaation poliittista, ekonomista, sosiaalista, teknista ja

ekologista tilaa ja tulevaisuutta.

- Poliittisia: lainsaadannon rajoitukset, kansainvéaliset sopimukset,
rikollisuus, yhdentyminen esim. EU

- Ekonomisia: maailman, Euroopan, alueen talouskehitys, talouskriisit ja
lamat, kilpailurajoitukset, julkinen rahoitus ja tuet, ostovoima

- Sosiaalisia: arvot, kulutuskayttaytyminen, ikdrakenne, muuttoliike,
syntyvyys
Teknologisia: informaatio- ja tietoliikenne, energiateknologiat,
verkkokauppa, virtuaalimaailma;

- ekologisia: kasvihuoneilmi, ilmaston muutos, saastuminen,

jateongelmat, infrastruktuurin muutos.” (Opetushallitus 2010)
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6.7 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysi a/ maarittaa kilpailijat, b/ analysoida ne/niita. Porterin (2004, s.
47-49) mukaan kilpailija-analyysissa tulisi mahdollisuuksien mukaan ottaa
huomioon myo6s uudet Kilpailijat. Kilpailija-analyysin avulla voidaan selvittda
kilpailijoiden strategiat. Kilpailija-analyysia voidaan kayttaa yrityksen strategisessa
suunnittelussa myds markkinoinnin ulkopuolella. Muiden yritysten strategioita
tarkkailemalla yritys voi kehittyd ja oppia oman kilpailukyvyn heikkouksia ja
vahvuuksia. Tarkkailemalla kilpailijoiden vastauksia muuttuvassa
toimintaymparistdéssa, voidaan ymmartaa heitd paremmin ja ennakoida heidan
toimenpiteitd. (Porter 2004, s. 47-49)

Kilpailija-analyysissa ollaan kiinnostuneita kilpailijoiden taloudesta,
henkiloresursseista, profiilista, hinnoittelusta, johtamisesta ja suorituksesta

mabhdollisesti julkisten tunnuslukujen kautta. (Xu 2005)

Kotlerin arvion mukaan Kilpailijoista tulisi selvittad mahdollisimman paljon, omien
markkinointistrategioiden suunnittelun tehostamiseksi. Kotler lisaisi yllamainittuun
listaan tuotteet, myynti- ja markkinointi kanavat ja selvittaisi kilpailulliset edut ja

heikot kohdat kilpailuedun saavuttamiseksi. (Kotler 2003)

Kilpailuetu tarkoittaa jotain tiettya asiaa, jonka kautta yritys kokee olevansa
kilpailijoita vahvempi. Kilpailuedulla on monta ilmenemismuotoa, kuten
taloudellinen, toiminnallinen ja mielikuviin perustuva. Se voidaan yhdistaa tiettyyn
tuotteeseen, teknologiaan, Iluonnonvaroihin, tai johonkin firman sisdiseen

osastoon, kuten markkinointiosastoon ja heidan osaamiseen. (Stevens 2006)

6.8 Asiakasanalyysi

"Koska asiakkaat ovat yritystoiminnan lahtokohta, siksi heita tulee ymmartaa”
(Lehman & Winer 2005, s. 120)

Asiakkaat erotellaan yksityis- ja yritysasiakkaisiin. Yritysasiakkaat voivat olla
muitakin kuin perus yritysasiakkaita, kuten viranomaiset ja muut organisaatiot.
Markkinointi maariteltin aikaisemmin asiakkaiden l|oytamisen ja sailyttamisen
taidoksi. Segmentoinnin my6ta voidaan puhua maksukykyisten asiakkaiden

loytamisestd, ja heidan pitkdaikaisesta sitouttamisesta tarjoamalla tietylle
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segmentille raatéldityja kokonaisuuksia. Juuri tastd on kyse kun puhutaan
Rannikkopalvelusta ja heidan tulevista asiakkaista. Alueellisesti toimittaessa
asiakkaan sailyttdminen vaatii vahemman ponnisteluja ja resursseja kuin uuden
l6ytaminen. Uuden asiakkaan loytdminen on tutkimusten mukaan viisi kertaa
kallimpaa kuin vanhan asiakkaan tyytyvaisend pitaminen. Asiakkaan
kannattavuus kasvaa ajan kuluessa. Pitkaaikaiset asiakkaat ostavat enemman ja
mika tarkeintd; tekevat markkinointi tyota puolestasi kertomalla yrityksesta ja
tuotteista tutuille. Kanta-asiakkaat hyvaksyvéat mahdolliset hinnan korotukset muita
helpommin. Menetetty asiakas voi olla menetetty iaksi. Kilpailua on joka alalla,
eikad asiakkaita voi pitdd itsestaanselvyytend. Onkin tarkeda yrittdd analysoida

asiakkaita ja heidan tarpeita, esim. asiakastyytyvaisyyskyselyilla. (Kotler 2003)

Asiakasanalyysi on osa markkinatutkimusta. "Asiakas-analyysissa analysoidaan
psykologisia, sosiologisia ja antropologisia muuttujia, jotka muokkaavat aikeita,
toimintaa, ja motivaatioita. Yksilon lisdksi voidaan tutkia perheitd ja ryhmida” (Xu
2005, s.153)

"Omien  asiakkaiden lisdksi voidaan tutkia Kkilpailjoiden asiakkaita.

Asiakasanalyysissa voidaan selvittdad vastaus seuraaviin kysymyksiin:

- Ketka ostavat ja kayttavat tuotetta tai palvelua?

- Mita asiakkaat ostavat ja kuinka he kayttavat sita?

- Misté asiakkaat ostavat?

- Milloin ostopaatokset tehdaan?

- Miten asiakkaat tekevat ostopaatoksia?

- Miksi asiakkaat valitsevat tietyn tuotteen?

- Miten asiakkaat reagoivat markkinointiin?

- Ostaisivatko he uudestaan?” (Lehman & Winer 2005, s. 120-121)

7 Rannikkopalvelun markkinatutkimusprosessi ja

kyselytutkimus

Tama tutkimus on markkinatutkimus, jolla yritetdan kartoittaa nimenomaan
markkinoita Rannikkopalvelu-nimiselle yritykselle sek& Iluonnollisesti; vastata

johdannossa esitettyihin kysymyksiin kauppojen synnysta. Sen lisdksi tutkimuksen
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tavoitteena on saada aikaan aiempaa syvaéllisempi kuvaus Suomen vene- ja

venetelakka-alasta analysoimalla toimialaa, markkinoita ja alalla toimivia yrityksia.

Tyon runkona kaytettdvassa kvantitatiivisissa kyselyissa pyritaan selvittamaan eri
tuotteiden ja palvelujen kiinnostavuutta. Tulosten analysoinnin jalkeen
Rannikkopalvelu voi jatkaa tuotevalikoiman ja palveluiden kehitystd. Liséksi
kyselytutkimukset antavat tietoa markkinoinnin kehittdmiseen ja kohdentamiseen.

Markkinatutkimusprojektin ensisijaiseen tiedonkeruuseen muotoilimme yhdessa
tyon tilaajan Rannikkopalvelun edustajan kanssa maarallista tietoa keradvan
kyselytutkimuksen. Kyselytutkimuksen kysymykset laadittiin palvelemaan yrityksen
ja tamén tutkimuksen tarpeita. Koska Rannikkopalvelu on kahden hengen
perheyritys, ei silla ole resursseja suorittaa laajan skaalan markkinatutkimusta.
Sain siis vastattavakseni kyselytutkimuksen kaytdnnon toteutuksen, josta on
kerrottu lisda seuraavassa kappaleessa. Kyselytutkimuksen tekeminen
siséllytettiin siten opinnaytetytéhon. Markkinatutkimusta ja kysymyksia muotoillessa
pyrimme noudattamaan ylla olevia Kotlerin markkinointisuunnitelman portaita.
Pohdimme yhdessa tutkimusongelmat, ja kysymykset joihin halusimme
vastaukset. Kehitimme tutkimussuunnitelman eli verkossa toteutettavat maaréalliset
kyselytutkimukset. Kysymykset pyrittin muotoilemaan niin, etté niiden vastaukset
olisivat helposti purettavissa ja analysoitavissa ja havainnollistettavissa

diagrammein.

Markkinatutkimuksen toinen osa koostuu, kuten jo johdannossa on mainittu, ns.
poytéalaatikkotutkimuksesta. Poytalaatikkotutkimuksessa kerataan toissijainen data

jo olemassa olevasta alan kirjallisuudesta ja tutkimuksista.

7.1 Kyselytutkimuksen kaytdnnon toteutus

Kyselytutkimus tehtiin Google Drive- ohjelmalla. Ennen kaikkea kayttajan tulee
rekisteroitya Googlen asiakkaaksi. Google Drive on Googlen tarjoama pilvipalvelu,
jonka pilvipalveluun voi tallentaa ilmaiseksi jopa 5 gigatavua. Sen avulla voi

tallentaa tiedostoja, ja tehda kyselyita.

"Google Drive on eraanlainen kiintolevy, joka kulkee mukanasi kaikkialle. Google

Drivessa voit sailyttaa kaikenlaista sisaltoa ja jakaa sita haluamallasi tavalla. Se on
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henkilokohtainen tiedostojen, kansioiden ja Google-asiakirjojen sailytyspaikka, jota
voit kayttdd internetselaimella tai milla tahansa laitteella, johon on asennettu
Google Drive.” (Google 2013)

7.2 Ensisijainen tiedonkeruu

Kappaleessa 5.1.1 kuvailtiin kuinka markkinointitutkimusprosessi on aikaa ja
resursseja vaativaa tyota varsinkin mikrokokoisille seka pienille ja keskisuurille
yrityksille. Tamén suuruiset yritykset voivat ulkoistaa tai vuokrata tdman kaltaiset
palvelut ja keskittyd omaan ydinosaamiseen. Opinnaytetyond tehtava

markkinatutkimus, kuten tama tutkielma, on malliesimerkki ylla mainitusta.

Maaritimme yhdessa tyon tilaajan kanssa ne venealan yritykset Uudenmaan
maakunnan alueelta, joiden kanssa nahtiin yhteisty6-/alihankintamahdollisuuksia.
Yrityksia yhteystietoineen l6ytyi 32. Googlen avulla etsimme kaikki toiminta-
alueella olevat venekerhot, joita oli yllatyksellisen paljon, 80.

Suunnittelimme saatekirjeen, jonka avulla esittelimme tyon, tilaajan ja motivoimme
vastaamaan verkossa suoritettavaan kyselytutkimukseen. Kahdelle eri taholle,
venekerhot ja alan yritykset, suunnitteimme oman kyselyn. Tehokkaimmaksi
tiedonkeruu metodiksi méaarittelimme siis sdhkodpostin kautta lahetettavan linkin
verkossa suoritettavaan kyselyyn. Menetelma takaa laajan tietomaaran

kasiteltavyyden.

7.3 Markkinatutkimuksen oikeellisuus

Kyselyyn valittujen tahojen maarastd voi olla kahta mieltd. Toisaalta 80
venekerhoa ja 32 yritystd ei maarallisesti ole paljoa ja osallistumisprosentti ei
oletetusti noussut yli puoleen. Vastausmaarat eivat riittaisi tieteellisiin julkaisuihin

tai uusien teorioiden luomiseen.

Toisaalta saatekirje on lahetetty kaikille Uudenmaan maakunnan alueella toimiviin
venekerhoihin, ja lahes kaikkiin alan yrityksiin. Nain ajateltuna otos on erittain

kattava, ja se antaa tarvittavaa tietoa juuri Rannikkopalvelun tarpeisiin.

Tamankin tutkielman haasteena on tiedon oikeellisuus, ja tietolahteiden

luotettavuus. Poytalaatikkotutkimusosuudesta ja sen oikeellisuudesta ei ole



30

jossiteltavaa, tai ainakaan allekirjoittaneen koulutustausta ei riitd sen tiedon
kumoamiseen. Data on keratty viranomaistahojen ja alan ammattilaisten
julkaisuista, joita kaytetaan opetusmateriaalina suurelle yleisolle.
Tutkimusmenetelmiin ja markkinointiin liittyva data on keratty alan kirjallisuuden

kautta. Naissa teoksissa kirjoittavat kansainvalisesti tunnetut professorit.

On muistettava, ettd jokainen kyselyyn valittu yritys on myds Rannikkopalvelun
kilpailja. = Rannikkopalvelun  edustajat  kuitenkin ~ vakuuttavat etsivdnsa
alihankintatoitd ja toivovat yhteistydmahdollisuuksia. Mutta jos samaan aikaan
kosiskellaan yksityisasiakkaita venekerhojen kautta, voivat he olla jo jonkun
kyselyyn osallistuvan yrityksen asiakkaita. Joku yritys ei valttaméattd halua

osallistua lainkaan kilpailijan tutkimukseen tai voi mahdollisesti antaa vaaraa infoa.

7.4 Tiedon keruu ja analysointi

"Verkkokyselyn vastaukset keraantyvat automaattisesti laskentataulukkoon.
Palvelussa on kaytossa kaikki yleisimméat kysymystyypit. Lisdksi voit maarittaa
kyselyyn osioita ja sivunvaihtoja. Kyselyyn voi jakaa muokkaus- tai
katseluoikeudet myds muille, joilla on Google-tili. Kyselysta saa yhteenvedon sen

ollessa viela kaynnissa”. (Pitkédnen, 2012)

Google Drive:n tarjoama palvelu helpottaa suurten data maarien kasittelya ja
antaa kyselyn tekijalle mahdollisuuden tehda laajamittaisia tutkimuksia suurilla
otoksilla. Google docksista jalostettu ohjelma antaa mahdollisuuden jakaa
kayttooikeudet muillekin toimijoille. Kappaleessa kahdeksan taulukoidaan ja

analysoidaan vastaukset.

8 Rannikkopalvelun markkina-analyysi

Kappaleessa kahdeksan esitellaan markkinatutkimuksen sekundaarinen el
toissijainen tieto. Poytalaatikkotutkimuksessa suoritettaan markkina-analyysi,
jossa tutkitaan yritystd itsedaédn, sen toimintaymparistoa ja kilpailijoita. Tassa
kappaleessa esitellaan kappaleessa 6 esitellyt teoriat Rannikkopalvelua ajatellen.
Mukaan otetuilla teorioilla on selked syy-seuraussuhde niin start-up yritykseen

kuin markkinatutkimukseen yleisesti.
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Kappaleessa 8.1 esitellddn kohdemarkkinoita Rannikkopalvelun nakoékulmasta.
Kappaleessa 8.2 pohditaan Rannikkopalvelun SWOT-analyysi. Kappale 8.3 on
varattu tutkittavan yrityksen PESTe-analyysille. Kappale 8.4 ja 8.5 ottavat lyhyesti

kantaa kilpailijoihin ja asiakkaisiin.

8.1 Kohdemarkkinoiden maarittaminen

Asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen ja segmentoinnin tarve kasvaa entisestaan,
asiakkaat haluavat kokea olevansa tarkeita ja raataloityjen palveluiden kysynta
kasvaa. Rannikkopalvelun toiminta on joustavaa ja se pystyy tarjoamaan
asiakkaille raataloityja palveluita. Talla hetkelld ajatuksena on menna sinne missa
kauppa tapahtuu. Tarjoamalla kokonaisvaltaisen palvelun Rannikkopalvelu myy
varaosan, menee asiakkaan luokse ja asentaa osan paikoilleen. Sen takia
aluerajaus on Uudenmaan maakunta. Kaupat ovat tapahtuneet toistaiseksi
yksityishenkildiden kautta. Taman tutkimuksen yhtena tavoitteena on |0ytaa
yhteistyoyrityksia. Kohdemarkkinoita voidaan alkaa maarittaméaan tarkemmin
asiakasmaarien kasvaessa. Kaytannon palveluratkaisuja voidaan punnita tilausten
kasvaessa tarkemmin. Ei ole tarkoituksen mukaista ajaa autolla aamulla

Helsingista Hankoon ja illaksi Porvooseen, varsinkaan pienten tilausten vuoksi.

8.2 SWOT-analyysi

Sisdinen ymparistd: Pienen yrityksen vahvuuksiin kuuluu ketteryys ja nopea
valmius tilanteen vaatimaan reagointiin ja omien toimintamallien muutoksiin
asiakkaiden tarpeiden mukaan. Mikroyrityksessa tiedonkulku on nopeaa ja
muutokset ovat helpommin toteutettavissa kuin isommassa yrityksessa, jossa
muutokset koskevat esimerkiksi kaikkia osastoja. Perheyrityksen Isélla on erittain
vahva pohja venetakseista ja —busseista, seka oman paivatyon kautta myynti-
INSinGorin toista. Pojalla on ajantasainen tieto koneiden huollosta. Han valmistuu
pian merenkulkualan insin6oriksi ja on toiminut rahtilaivoilla konemestarina.
Molemmilla on kymmenien vuosien kokemus oman veneen huollosta ja

yllapidosta.

Heikkouksina nakisin toistaisesi sitoutumisen tason, onhan molemmilla yrittajilla

paivatyot. Lisaksi Uudenmaan maakunta on laaja alue. Ennen kuin asiakaspohjaa
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saadaan vakiintumaan, joudutaan liikkumaan sinne missé kauppa tapahtuu.
Valimatkat ovat pitkia ja siirtymiset aikaa vievia. Yritys voi ajautua tilanteeseen,

jossa se ei pysty vastaamaan asiakkaiden toiveisiin jo ihan logistisista syistéa.

Ulkoinen ymparistd: Mahdollisuutena esittaisin tassakin tutkimuksessa esiin
tulleen laajan asiakaspohjan mahdollisuuden. Kilpailijoita on joka alalla, mutta
alihankintatdiden kautta kilpailijat ovat my®6s mahdollisuus. Venetelakat ovat
sidottu usein yhteen maantieteelliseen lokaatioon. Rannikkopalvelun vahvuus on
likkuvuus. Ala on iakas, joten toimintamallit ja liiketoiminnan kehittaminen voi olla
monella yrityksella parkkiintunut. Rannikkopalvelun mahdollisuus on uuden
toimintamallintarjoaminen asiakaslahtéisesti. Kehitys kehittyy, ja niin tekee myos

Rannikkopalvelu.

Uhkana Rannikkopalvelulle nékisin vakiintuneet asiakassuhteet ja sen tuoma

markkinoille menon haastavuus, ks kuva 2.



Sisdinen Ymparisto

Ulkoinen ymparist6

33

S - Vahvuudet W - Heikkoudet

Perheyritys - nopea ja avoin
tiedonkulku, Yrityksen pieni koko,
tilanneherkkyys, Tietotaito, ja
kaytannén kokemus myynti- ja
huoltotoista, liilkkuvuus

Pieni yritys - mahdollisuus vastata
kaikkiin kyselyihin, yrittéjien paivatyot,
perheyritys - liiketoimen ulkopuoliset
asiat,

O - Mahdollisuudet T - Uhat

Laaja asiakaspohja, kilpailijoiden
paikallisuus (sidottu yhteen paikkaan),
mikroyritysten markkinatuntemus - Kilpailijoiden olemassa olevat suhteet
vuosikymmenien aikana muuttunut
toimintakentta,

Kuva 2. Rannikkopalvelun SWOT-analyysi

8.3 PESTe-analyysi

Poliittisia: Vesilaki ja jokamiehenoikeus tukevat veneilya, ja tatd kautta
liketoiminnanharjoittamisen edellytyksia. Mahdolliset ymparistoon ja
vesistdjen kuntoon liittyvat poliittiset paatbkset saattaisivat vaikuttaa
yritystoimintaan ja sen kehittdmiseen.

Ekonomisia:  Euroalueen talouskehitys on hankaloittanut myo6s
venealankasvua. Yleinen taloudellinen tila vaikuttaa yritysten hanke- ja

investointi halukkuuteen ja yksityisten veneilijoiden rahan kayttoon.
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- Sosiaalisia: Vaikka yllamainittu taantuma on heikentdnyt venealan
kasvuennusteita, on tee-se-itse kulttuuri puolestaan luonut liséa kasvua
varsinkin venetelakka-alalle.

- Teknologisia: Veneiden moottorit ja muu tekniikka kehittyvat koko ajan.
Varsinais-Suomen Ely-keskuksen tekeman tutkimuksen mukaan teknisen
osaamisen vaatimukset ovat lisdantyneet. Tama puolestaan avaa
mahdollisuuksia alihankintapalveluiden tarjoajille.

- ekologisia: Ymparistotietoisuus on jo korkealla tasolla Suomessa. Tama
lisdd paineita ja kustannuksia vene- ja venetelakka-alalle. Lisdantyneet
vaatimukset ja tyot voivat puolestaan tarjota lisda tydmahdollisuuksia.

8.4 Kilpailija-analyysi

Kaikki kyselyyn mukaan houkutellut yritykset ovat Rannikkopalvelun Kkilpailijoita.
Taméan tutkimuksen myota haetaan uutta kulmaa kilpailuajatteluun synergiaetujen
kautta. Osa Rannikkopalvelun kilpailijoista voisi kevét- ja syyssesongin aikaan olla
yhteistybkumppaneita. Kilpailijoiksi luettavien yritysten joukosta voisi olla ruuhka-
aikaan tilausta alihankintapalveluille. Kilpailija-analyysia tulisi tarkentaa

markkinointisuunnitelman yhteydessa.

Vene- ja venetelakka-alalla kilpailuetuna voisi pitdd ammatillista erikoistumista ja
teknistd osaamista, joilla erottautua kilpailijoista. Toinen strategia voisi olla hintaan
perustuva ylivertaisuus, eli matalien kustannusten ansiosta alhaisemmat hinnat.
(Lehtinen & Niinimé&ki 2005, s. 24)

8.5 Asiakasanalyysi

Johdannossa kerrottiin, ettd Rannikkopalvelulla on toistaiseksi ollut vain muutamia
kauppoja tuttujen kautta. Niiden pohjalta on mahdotonta tehdd asiakasanalyysia.
Kuten kilpailja-analyysia, niin myds asiakasanalyysid tulisi jalostaa

markkinointisuunnitelmassa.
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9 Kyselyn tulokset ja niiden analysointi

Kyselyhin vastanneiden yritysten lukumaara ja vastausprosentti oli 8/32 eli 25%.
Vastausprosentti on alhainen. Rannikkopalvelun edustajat ihmettelivat erityisesti,
ettei osallistuminen kiinnostanut alalla toimivia tuttuja yrityksia. Sahkodpostitse
kontaktoiduille yrityksille ei ollut antaa mitddn muuta varsinaista porkkanaa, kuin
ettd ne voisivat pohtia yhteistydmahdollisuuksia. Saatekirje oli kuitenkin hyva
mainos Rannikkopalvelulle. Voi olla, ettd meili kaivetaan esiin tarpeen tullessa.
Aiemmin tassa tutkielmassa on myo6s todettu kaikkien mukaan valittujen yritysten
olevan kilpailijoita. Tama fakta vahentaa mielenkiintoa samoille markkinoille
pyrkivan kilpailijan kyselyyn vastaamiseen. Yhdessa Rannikkopalvelun edustajien
kanssa totesimme soittamisen olevan sahkopostia tehokkaampi tiedonkeruu malli.
Puhelinhaastatteluiden kautta suoritettavat tutkimukset ovat resursseja vaativaa
kokopaivaty6ta. Toisaalta vastaamatta jattdminen on tietylla tapaa tulkittavissa

negatiiviseksi kannanotoksi.

Kyselyihin vastanneiden venekerhojen lukumé&éara oli 36/80. Vastausprosentti oli
45 eli odotetusti l&hes kaksinkertainen yrityksiin verrattuna. Venekerhot ja niiden
edustajat toimivat veneilijdiden eli yksityisten kuluttajien kattojarjestond. He eivat
VOi suoraan vastata jasentensa tarpeisiin. Nain ollen heille suunnattiin hieman
toisen tyyppinen kysely, jossa tiedusteltiin esim. mahdollisuutta mainostaa yritysta
paikan p&alla ilmoitustaululla, verkkosivuilla, painetussa julkaisussa ja
henkilokohtaisella esittelykaynnilla. Venekerhoillekaan ei ollut esittdéa mitaan
muuta  motivaattoria  kuin  yhteistydmahdollisuudet. = Vastaukset olivat
kokonaisuudessaan huomattavasti positiivisempia kuin yrityspuolella. Taméa seikka
antaa aihetta miettia venealan yritysten vastausten oikeellisuutta; ovatko he
todella punninneet tarkkaan omaa yritystoimintaa ja tarvetta alihankintapalveluille.

Erds purjevenealan yrittaja tiivisti edellisen lauseeni vastaamalla sahkodpostiin,
ettei hanen liiketoiminnalla ole mitd&n tekemista moottoreiden kanssa ja ettei han
osallistu sen takia kyselyyn. Saatekirjeesséd ja uudelleen motivoinnissa seké
kyselyssa toimme nimenomaan esiin Rannikkopalvelun osaamisen alueita, joissa
mainittiin mahdollisuus lisdasennuksiin ja -palveluihin, kuten takilointiin. Kyseisen
yrityksen kotisivuilla yhten&d palveluna mainitaan takilointi. Objektiivisesti

ajateltuna, mika olisikaan parempi yhteistyokuvio kuin moottori- ja purjepuolen
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edustajien yhteistyd. Onhan jokaisessa purjeveneessa kuitenkin moottori. Jos
ajatellaan tilannetta, jossa taman yrityksen kanta-asiakkaalle tulee esim. moottorin

kanssa ongelmia, luisuu hén vaistamatta toisen yrityksen palveltavaksi.

Rannikkopalvelu on ilmoittanut menevansa sinne missa asiakas on. Na&in ollen
keskityn seuraavissa kappaleissa kaymaan I|api vastauksia, jotka antavat
positiivista signaalia mahdollisista markkinoista ja yhteisty6halukkuudesta.
Yritysten vastaukset ovat taman tutkimuksen kannalta tdrkeammassa roolissa,
silla niistd saa suoran kuvan mahdollisuudesta B2B-yhteistyohon. Venekerhojen
vastaukset ovat tdmén tutkimuksen kannalta toissijaisia, koska kerhojen kautta
paasee vasta kontaktoimaan yksityisasiakkaita. Nama vastaukset eivat suoraan
maarita yksityismarkkinaa. Kuten aiemmin on todettu, olisi yksityisten veneilijoiden
kontaktoiminen ollut tahan vuodenaikaan lahes mahdotonta. Kerhoille suunnattu
kysely oli erittdin tarked pelin avaus, jonka kautta yhteistydémahdollisuudet

kartoitetaan, ja jota kautta seurojen jasenia voi puhutella myéhemmin.

Google Drive tarjoaa mahdollisuuden tarkastella molempien tutkimusten
vastauksia yhtyeenvedettyind, mukaan lukien piirakka- ja pylvasdiagrammit, seka
yksildiden. Opinnaytetyon lopussa on liitteena kaikki vastaukset. Rannikkopalvelu
on saanut vastaukset kasiinsd 1.4.2013, nain ollen heilla on ollut mahdollisuus

reagoida mahdolliseen tarpeeseen valitttmasti.

9.1 Venealan yrityksille kysely ja vastaukset

Tassé kappaleessa kaydaan lapi venealan yrityksille tehty kysely vastauksineen.
Jokaisen kysymyksen vastaus on esitetty graafisesti ja siitd on tehty yhteenveto

sanallisesti.
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Kuusi yritystad kahdeksasta vastanneista on tehnyt kyselyn yrityksensa nimissa.

1a. Oletteko Kaytlaneetkaylatieko ns. tarvikevaraosia asiakkaidenne veneiden moottori-ja
vetolaitehuoltoihin/-korjauksiin?
Ei [4 2 Kylla 4 50%

Ei 4 =

1b. Vapaa sana/perusielu ylia vastattuun
Kaytamme tanvikeosia asiakkaan pyynnosta. Takuu javastuukysymyksel  Vain laadukkaita OEM

valmistajien osia Huollamme Yanmar moottoreita ja kaytamme maahantuojan osia

Kuva 3. Kysymys 1la ja vastausjakauma seka 1b ja vastaukset.

50 % vastanneista oli kayttanyt tarvikevaraosia moottori- ja vetolaitehuoltojen
yhteydessa. Yritys B kayttaa niitd asiakkaan pyynnosta.
Puolet eivat kayta ja yritys C toteaa esim. kayttdvansa merkkien omia osia. Takuu-

ja vastuukysymykset askarruttavat yritysta A.

2a. Onko teilla mielenkiintoa kokeilla tarvikevaraosia, jos aiempaa kokemusta ei ole?
Kylla 3 38%
Ei 5 63%

2b. Vapaa sana
Jos hinta on erittin edullinen.  Ei kiinnosta ylimaardinen riskienotto.  Emme juurikaan huolla

muooottoreita itse.

Kuva 4. Kysymys 2a ja vastausjakauma seka 2b ja vastaukset.
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38 % ilmoittaa olevansa kiinnostunut kokeilemaan tarvikevaraosia, vaikka aiempi
kokemus puuttuu. Hinta on vaikuttava tekija yritykselle F. Yritys D kokee
tarvikevaraosien kayton tuovan riskeja. Yritys A ei juurikaan huolla moottoreita

itse.

3a. Kiinnostaisiko yritystanne tutustua tarkemmin edullisiin tarvikevaraosiin ja Rannikkopahvelun
palvelutarjontaan?
Ei [4]- 1 Kylla, henkildkohtainen esittelykaynti
Kylla, yhteydenotto meilitse
Kylla, yvhteydenotto puhelimitse

Ei

= oD & o

3b. Vapaa sana/sahkopostiosoite
hinnasto esim. Mercruiser / Mercury / Yamaha osista

Kuva 5. Kysymys 3a ja vastausjakauma seka 3b ja vastaukset.

50 % vastaajista olisi kiinnostunut tutustumaan Rannikkopalveluun ja

tarvikevaraosiin sahkopostitse. Hinnasto kiinnostaa yritysta C.

4a. Olisitteko halukkaita saamaan suoran tarjouksen joistain tyypillisista vaihdettavista huolto- jaitai varaosista?
Kylla 2 25%
EE— Ei 6 75%

—— Kylla [2]

4b. Laitteen tarkemmat tiedot, kuten moottorityyppi, sarjanumero, vuosimalli jne.
em. hinnasto riittaa.

Kuva 6. Kysymys 4a ja vastausjakauma seka 4b ja vastaukset.

25 % vastaajista olisi kiinnostunut saamaan tarjouksen huolto-/varaosasta. Pelkk&

hinnasto riittaa yritykselle E.
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ha. Kaytatteko alihankintapalveluita ko. huoltotGiden suorittamiseen?
Kylla 7 88%

Ei 1 13%

Kylla [7

5b.Vapaa sana
takuuhuoltoihin kdytAmme alinhankintapalveluita. Erikoisosaamista vaativiin tdihin. 2 huoltomiesta

amilla firmaoillaan

Kuva 7. Kysymys 5a ja vastausjakauma seka 5b ja vastaukset.

88 % teettdd huoltotditd alihankintapalveluina. Yritys C teettdd takuuhuollot
alihankintana. Yrityksella F on kaksi alihankkijaa; huoltomiestd, joilla on oma

yritys. Yritys A ulkoistaa erityisosaamista vaativat tyot.

f6a. Onko teillda muuntyyppisille alihankintapalveluille kysyntaa?
Kylla 5 63%

Ei 3 38%

6b. vapaa sana; tarkenna Kysynnan ja Kiinnostuksen kohteet
Lisdlaitteasennukset, aurinkopaneelit Saataa olla, riippuen mita tydta  Mastotydt, laiteasennukset

Kuva 8. Kysymys 6a ja vastausjakauma seka 6b ja vastaukset.

63 % vastanneista on kiinnostuneita myds muun tyyppisista alihankintapalveluista.

Yritys B mainitsee kiinnostuksen mastotéihin ja laiteasennuksiin.



40

7. Kuinka laajoja huoltotoimenpiteita yrityksenne suorittaa itse, oman henkilokuntanne tekemana?
Lantdkohtaisesti kaikki mahdollinen. Katso 5ajasb  kylla Alinankkija hoitaa  Venevahinkojen
korjausta. pikkuhuoltoja tehddan satunnaisesti

Kuva 9. Kysymys 7 ja vastausjakauma seka vastaukset.

Yritys B tekee lahtokohtaisesti kaikki tyot itse. Yritys D hoitaa venevahinkojen

korjaukset. Yritys A tekee perustyot itse. Yritys E tekee pienemmat huollot itse.

8a. Onko jo tulevana kevatkautena 2013 tarvetta huoltotdiden suorittamiseen/teetattamiseen?
kylla 2 25%
Ei [8]—— Ei 6 75%

8b. Vapaa sanal/perustelu
Tahan kysymykseen ei ole vield vastauksia.

Kuva 10. Kysymys 8a ja vastausjakauma seka 8b ja vastaukset.

25 % vastanneista kokee tarvetta ulkoistaa toita jo kevaalla 2013. Yritys D on

toinen yritys, ja toinen on tuntematon joka vastaa myontavasti.
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9a. Pyrittekd keskittamaan huollot tiettyyn kauteen/ajanjaksoon vuoden aikana?
Ei [51 kylla 3 38%

Ei 5 63%

9b. Vapaa sana - aikajakson maarittely
kevaallalsyksylld  Silloin tehd&an kuin kyseiset tehtavat on jarkevad suorittaa.

Kuva 11. Kysymys 9a ja vastausjakauma seka 9b ja vastaukset.
38 % vastanneista pyrkii jaksottamaan tyonsa tiettyyn ajanjaksoon vuodessa.

Yritys A mainitsee tekevansa tyot kun se on jarkevaa. Tuntematon yritys mainitsee

kevat- ja syksykauden.

10. Minkatyyppisille tuotteille jatai varaosille teilld on Kysyntaa?
Yamaha ja Mercruiser osat  Kaikkiin meridieselien liittyvat osat  kaikille muille paitsi moottorin osille

Kuva 12. Kysymys 10a ja vastausjakauma seka 10b ja vastaukset.

Yritys F on kiinnosunut Yamahan ja Mercruiserin osista ja yritys B muista kuin

moottorin osista.



11a. Asiakasmaarat vuositasolla?
1-20

21-50

s10 I
o150 I
—

151-250
251-500
501-1000-

yli 1000
i 1

11b. Vapaa sana
Tahan kysymykseen ei ole vield vastauksia.

Kuva 13. Kysymys 11a ja vastausjakauma.

Yritys A 91 - 150,
Yritys B 91 - 150,
Yritys C 151 — 250,
Yritys D 251 — 500,
Yritys E 151 — 250,
Yritys F 91 — 150.

1+ ]
w
£

1-20
21-50
51-90
91-150
151-250
251-500
501-1000
yli 1000

[=TH = T Y S TR S N = = |

0%
0%
13%
50%
25%
13%
0%
0%
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12a. Miten asiakasmaarat jakautuvat moottori-ipurjeveneiden kesken?

10/90 %
20/ 80 %
30770 %
40/ 60 %
50 /50 %
60/ 40 %
70 /30 %
80 /20 %

90/10%

12b. Vapaa sana
oikeavastaus 99,9% Siis 30 PV ja 70 MV

Kuva 14. Kysymys 12a ja vastausjakauma seka 12b ja vastaukset.

Yritys A 90/10,
Yritys B 40/60,
Yritys C 50/50,
Yritys D 99,9/0,1,
Yritys E 50/50,
Yritys F 20/80.

10790 %
201/80%
30/70%
40160 %
50/50%
60 /40 %
707130 %
80/20%
a0/10 %

P D O =k R = = - O
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13a. Ulkoistettavien toiden suhde itsetehtavien tdiden maaraan verrattuna?

0-10% & G@%
o- o [ o o o
11 - 20 [ 21-30% 1 11%
p— - 3-40% 0 0%
I 41-50% 0 0%
51-60% 1 11%
41 - 50% yli G0% 0 0%
51 - 60%
yli 60%
0 1 2 3 4 $

13b.Mapaa sana
Tahan kysymykseen ei ole vield vastauksia.

Kuva 15. Kysymys 13a ja vastausjakauma.

Yritys A O - 20,
Yritys B 0 - 10,
Yritys C 21 - 30,
Yritys D O - 10,
Yritys E O - 10,
Yritys F O - 10.

9.2 Venekerhoille kysely ja vastaukset

Tassa kappaleessa kaydaan lapi venekerhoille tehty kysely vastauksineen.
Jokaisen kysymyksen vastaus on esitetty graafisesti ja siitd on tehty yhteenveto

sanallisesti.

36 venekerhon edustajaa ovat vastanneet kerhonsa nimissa.



1a. Mika on venekerhonne jasenmaara?

1-30
3M-50
51-80
a81-110
131_Hﬂl- 111-150
151 - 200

11 -
1 ¥li 200

0 4 & 12 16 20

Kuva 16. Kysymys 1la ja vastausjakauma.

57 % vastanneista ilmoittaa kerhon jasenmaéaréan olevan yli 200.

2. Miten jasenma@arat jakautuvat moottori-purjeveneiden kesken?

. 10/90 %

Ly 20180 %

20/80 % 30170 %

— 40160 %

- 50 /50 %
50 /40 %

!

R0 70130 %

60/ 40 % 30 /20 %

7030 % 90 /10 %

80 /20 %

a0 /10 %

0 1 2 3 4 5 [

Kuva 17. Kysymys 2a ja vastausjakauma.

FNE -V P S =

20

L5 S L= I — T S R

0%
6%
6%
9%
1%
1%

57%
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Jako moottori- ja purjeveneiden valilla on laaja. 18 % vastanneista ilmoittaa

jakosuhteen olevan 40/60 %.
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Ja. Tekeeko venekerhonne yhteistydta venealan yritysten kanssa?
Kylla 6 18%

Ei 28 82%

Kuva 18. Kysymys 3a ja vastausjakauma.

Yhteistyd venealan yritysten kanssa on toistaiseksi melko pientd. 18 %
vastanneista ilmoittaa, ettd heiddan venekerho tekee yhteisty6ta, kuten
mainostaminen julkaisussa, nostot, sammutin huollot ja tarvikehankinnat.

Joidenkin kerhojen jasenet saavat etuja kumppaneiden kautta.

4a. Olisiko venekerhollanne Kiinnostusta tutustua Rannikkopalveluun ja sen tarjontaan?

Ei 18 56%

Fylla [14)

Kuva 19. Kysymys 4a ja vastausjakauma.

44 % vastanneista ilmoittaa olevansa kiinnostunut Rannikkopalvelun tarjonnasta.
Kysymyksessa vastaajille syntyy ristiriita, koska he eivéat voi vastata yksityisten
jasenten puolesta. Venehuollot eivat ole yhdistyksen vastuulla. Kylla-vastausten

maara voisi taten olla suurempi.

5a. Onko seurallanne jokin tilaisuus jasenistolle, joka soveltuisi myos Rannikkopalvelun toiminnan esittelyyn?
Kylla 18  51%

Ei 17 49%

Kuva 20. Kysymys 5a ja vastausjakauma.



a7

Kylla-vastausten maara on 51 %. Ehdotuksina mainitaan; klubi-illat, yhdistyksen
kokous, koulutustilaisuudet ja kokoontumiset talvella, katsastuspaivat,

vuosikokous, purjehduskauden avajaiset, nosto- ja laskupaivat a talkoopaivat.

6a. Onko venekerhollanne painettua julkaisua?
Ei[15 Kylla 20 57%

Ei 15 43%

Kuva 21. Kysymys 6a ja vastausjakauma.
57 % vastaa myontavasti, kerholla on painettu julkaisu.
Kysymyksessa 7. 80 % ilmoittaa mahdollisuudesta mainostaa ko. julkaisussa.

&a. Onko kerhollanne nettisivuja?
Eylla 33  94%

-

Ei 2 6%

(=)

Kuva 22. Kysymys 8a ja vastausjakauma.
94 % ilmoittaa seuralla olevan verkkosivut.

Kysymyksessa 9. 42 % ilmoittaa mainostamisen olevan mahdollista nyt tai

piakkoin.
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10a. Voiko kerhonne ilmoitustaululla mainostaa?
Kylla 23 G8%
Ei 1M1 32%

Kuva 23. Kysymys 10a ja vastausjakauma.
68 % vastanneista ilmoittaa seuralla olevan ilmoitustaulun, jossa voi mainostaa.

11a. Onko tiedossanne jotain muuta kanavaa, jota kautta seuranne jasenten Kiinnostusta moottorien
huoltotdihin ja tarvikevaraosiin voisi tiedustella?

Kylla T 2%
Ei [27 Ei 27 T9%

Kuva 23. Kysymys 11a ja vastausjakauma.

21 % vastanneista ilmoittaa tietdvdnsd jonkun toisen kanavan, jota kautta
jasenistoa eli kohderyhmaa voisi tavoittaa. Esimerkkeind mainitaan; Nautic-lehti ja

facebook.

10 Yhteenveto, toimenpidesuositukset ja johtopaatdkset

Opinnaytetyon paatavoitteena oli tutkia vene- ja venetelakka-alan markkinoita, ja
Rannikkopalvelun mahdollisuuksia tavoittaa asiakkaita yksityis- ja yrityspuolelta,
Uudenmaan maakunnan alueelta. Tarkoitus oli selvittdda potentiaalisten
asiakkaiden ja yhteistyokumppaneiden tarpeita kahden eri kyselytutkimuksen

kautta.

Toisena tutkimustavoitteena oli perehtya Suomen vene- ja venetelakka-alaan
tutustumalla  toimialaan, = markkinoihin  ja alalla  toimiviin  yrityksiin

poytalaatikkotutkimuksen avulla.
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Kappaleissa 9.1 ja 9.2 vedetddn yhteenveto kyselytutkimuksista. Kappaleessa 9.3
annan henkilékohtaisen mielipiteen toimenpidesuosituksista. Kappaleessa 9.4

esitellaan johtopaatokset.

10.1Venealan yritykset

Venealan yrityksille suoritetun kyselyn vastausprosentti jai todella alhaiseksi.
Toisaalta ymmarradn sen aiemmin mainitusta kilpailjanakokulmasta. Ymmarran
my6s Rannikkopalvelun edustajien pettymysta kun ns. vanhat tutut, joiden kanssa
yhteisty6suunnitelmia on ollut jo aikaisemmin, jattivat osallistumatta. Jos resurssit
olisivat olleet toiset, olisi eniten vastauksia saatu kasvokkain/puhelimen
valityksella. Sahkopostin  poistaminen on helpompaa kuin Kkieltdytyminen
kasvotusten tai puhelimessa. Positiivisia vastauksiakin oli, ja kun Rannikkopalvelu
kasvaa ja saa referensseja hyvin hoidetuista tbistd ja maine kasvaa, ovat
yhteistydmahdollisuudet korkeammat. Yritykset eivat ymmarrettavasti halunneet
lahted ns. lupailemaan tdita taman kyselyn kautta, mutta kuitenkin nyt tiedamme,
etta 88 % vastanneista ulkoistaa toita 1-30 %. 38 % vastanneista yrityksista olisi
kiinnostuneita kokeilemaan tarvikevaraosia. Vastanneiden yritysten asiakasmaarat
ovat vuosittain 91-500. N&ma ovat positivisia signaaleja ja uskon, etta

yhteistyémahdollisuuksia on.

10.2Venekerhot

Markkinatutkimuksen alkuperdinen idea oli l&ahestyd yksityis- ja yritysasiakkaita.
Emme valitettavasti paasseet yksityisasiakasrajapintaan kiinni, johtuen esim.
henkilosuojalain asettamista rajoitteista ja sen kautta yksityisten veneilijoiden
henkilo- ja yhteystietojen puuttumisesta. Toki yksityisid veneilijoita tavoittaa

kesaaikaan kerhojen rannasta, mutta toistaiseksi sesonki ei ole alkanut.

Venekerhot ovat ns. kattojarjesto tietylle yksityiselle veneilijgkunnalle. Kerhojen
osanotto ja vastaanotto oli nahdakseni todella positiivinen. Tama tutkimus on
markkinatutkimus, jolla  yritetddn Kkartoittaa  nimenomaan  markkinoita
Rannikkopalvelu-nimiselle yritykselle seka luonnollisesti; vastata yllamainittuun

kysymykseen kauppojen synnystd. Sen lisaksi tutkimuksen tavoitteena on saada
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ailkaan aiempaa syvallisempi kuvaus Suomen vene- ja venetelakka-alasta
analysoimalla toimialaa, markkinoita ja alalla toimivia yrityksia.

Tyon runkona kaytettdvassa kvantitatiivisissa kyselyissa pyritaan selvittamaan eri
tuotteiden ja palvelujen kiinnostavuutta. Tulosten analysoinnin  jalkeen
Rannikkopalvelu voi jatkaa tuotevalikoiman ja palveluiden kehitystd. Lis&ksi
kyselytutkimukset antavat tietoa markkinoinnin kehittdmiseen ja kohdentamiseen.
Johtopaatoksissa pohditaan tutkimuksen kautta esille noussutta tietoa, ja sita
miten Rannikkopalvelu siitd hy6tyy. Toimenpidesuosituksissa eritellaan viela ne
kaytannon toimet, joilla yritys voi erottautua kilpailijoistaan tai muodostaa heidan
kanssa alihankintayhteistyotd seka miten l|ahestyd yksityisia veneilij6ita

venekerhojen kanssa yhteisty6ta tekemalla.

Vastausprosentti olisi voinut olla viel& korkeampi, jos kyselytutkimukset ja
saatekirjeet olisivat olleet kahdella kotimaisella kielella. Lantisella Uudenmaan
maakunnan alueella on muutamia venekerhoja, joilla on ruotsinkielinen nimi, joten
oletettavasti heidat olisi tavoittanut paremmin ruotsiksi. Tutkimuskieli rajattiin

Rannikkopalvelun toiveesta suomeksi.

44 % vastanneista ilmoittaa olevansa kiinnostunut Rannikkopalvelun tarjonnasta.
51 % vastanneista ndkee mahdollisuuden henkildkohtaiselle esittelykaynnille.
68 % vastanneista ilmoittaa seuralla olevan ilmoitustaulun, jossa voi mainostaa.
80 % ilmoittaa mahdollisuudesta mainostaa painetussa julkaisussa, jos kerholla
semmoinen on. 42 % ilmoittaa mainostamisen olevan mahdollista nyt tai piakkoin
seuran verkkosivuilla. Nama ovat erinomaisia lupauksia, mahdollisesta
yhteistydsta. Monet seuran edustajat ilmoittivat olevansa jadveja kommentoimaan
yksityisten jasentenséd puolesta. Google Drive tarjosi yksittaisten vastausten
erittelyn, jota kautta selviad suoraan ketkd odottavat Rannikkopalvelun

lahestymista ja yhteistydn aloittamista.

10.3Toimenpidesuositukset

Markkinoiden ymmartaminen on menestyvan liiketoiminnan edellytys.
Venekerhoille olisi suunnattava tehokasta markkinointia ja henkilékohtaisia
esittelykaynteja sovittuina ajankohtina. Tutkimustulosten my6ta Rannikkopalvelun
on mahdollista kehittda toimintaansa yhdistamalla aineelliset ja aineettomat

palvelut tarjoamalla ehjia palvelukokonaisuuksia seka alihankintapalveluita yritys-
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ja yksityisasiakkaille. He voisivat tuoda alalle uuden toimintamallin, jota tietdékseni
toistaiseksi ei ole olemassa. Rannikkopalvelun huoltomiehet voisivat yhtena
palvelukokonaisuuden mallina ottaa asiakkaan mukaan tekem&an huolto- ja
osanvaihtotditd. Tama olisi ns. konsultointipalvelu. Takuutydn ohella asiakas saisi
tietdd enemman moottoreista, huoltosuunnitelmasta ja veneestaan ja seuraavan
kerran huoltotoimi onnistuisi mahdollisesti jo omin voimin. Taméan avulla
Rannikkopalvelu voisi erottautua Kilpailijoista ja luoda henkilokohtaisen, ns.
lampiman suhteen asiakkaisiin. Moottorioppikoulun ohella olisi tietenkin
sailytettdva peruspalvelut, kuten varaosamyynti ja huolto- ja korjaustyota, niin ettei
asiakkaan tarvitse kasiaan liata.

Asiakkaiden segmentointi on haasteellinen, mutta tarpeellinen toimintamalli.
Segmentointityd on helpommin lahestyttavissd, kun ensin saadaan lisda
liketoimintaa ja asiakkaita. Kun asiakkaat on tavoitettu, tulee yhteistyota jatkaa
asiakashallinnan kautta, Customer Relationship Management, CRM. Asiakkaiden
yhteystiedot tulee ottaa talteen, niin heitd on mahdollisuus lahestyda myéhemmin.
Asiakkuuden hallinta on osa segmentointia, ja jos resurssit riittdvat tulee luoda
mahdollinen asiakasohjelma, jossa asiakkaille l&hetetaan esim. kuukausittain
asiakaskirje, jossa kerrotaan mm. uusimmista tarjouksista. Varaosien lisaksi
Rannikkopalvelulla voisi olla verkkosivuillaan esittely kalustosta, jolla huoltoa
hoidetaan. Aloittavan yrittdjan kannattaisi rakentaa luottamusta esimerkiksi
kertomalla toimijoiden ty6- ja koulutustaustasta, referensseista eli jo suoritetuista
toista ja erikoisosaamisesta.

Yritysyhteistyon tiivistaminen ja alihankintapalveluiden aktiivinen etsiminen vaatii
viela ponnisteluita. Yrityspuolen yhteistydémahdollisuuksia voisi tarkastella
lahemmin varsinkin kyselyyn vastanneiden yritysten edustajien kanssa kasvokkain
palaveeraamalla. Nain molemmat osapuolet voisivat paremmin tutustua toistensa
toimintatapoihin, kuten laatuvaatimuksiin. Myods yrityspuolta koskee ylla mainittu
asiakkuuksien hallinta ja sen kehittaminen. Erikoisosaamisen kysynnén kasvaessa
voisi Rannikkopalvelu harkita spesialistien, kuten venesahkdlaiteasennuksiin

erikoistuneen sdhkdmiehen palkkaamista.
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10.4Johtopéaatokset

Mielestani ensimmaiseen tutkimustavoitteeseen paastiin hienosti ja saimme
kerattya arvokasta markkinatietoa Rannikkopalvelulle, vaikkakin yritysten
vastausprosentti oli vain 25. Léysimme yrityspuolelta konkreettisesti potentiaalisia

asiakkaita, jotka identifioituvat kyselyn kautta omilla nimilla.

Venekerhot toivottivat moneen paikkaan tervetulleeksi, joten naihin kohteisiin
markkinoinnin kohdentaminen ja paikanpaalle jalkautuminen voi jatkossa tuottaa

mielenkiintoisia mahdollisuuksia yksityisasiakaspuolelta.

Toinen tutkimustavoite tayttyi mielestani osittain. Tutustuin ensi kertaa alaan
poytéalaatikkotutkimuksen kautta, ja oli mielenkiintoista huomata, ettd perinteikas
veneala kiinnostaa edelleen. Veneilijoitd ja alalla toimivia yrityksid on runsaasti.
Liséksi alasta ovat kiinnostuneet viralliset tahot, kuten Tekes ja Ely-keskus.
Virallisten toimijoiden mukanaolo, ja heiddn vetamat kampanjat/tutkimukset
antavat uskoa alaan. Tutustuin kymmeniin venealalla toimiviin yrityksiin heidan
verkkosivujen kautta. Oli myds hammastyttdvaa huomata, ettd Uudenmaan
maakunnan alueella on ldhes sata venekerhoa. Kun ottaa vieldA huomioon
yksityiset veneilijat, jotka sailyttavat veneitd&n kunnan- tai yksityisissa laitureissa,
on markkinapotentiaali suuri. Miksi koen toisen tutkimustavoitteen tayttyneen vain
osittain;, emme saaneet tarkkaan selvile milla perusteella alihankintaty6t
jakautuvat kullekin toimijalle. Pitkanlinjan venehuoltomiehilla ja reppufirmoilla kun

ei ole verkkosivuja tai yhteystietoja esilla.

Luulen, ettd taman tyyppinen markkinaselvitys olisi jaadnyt tekematta
resurssipulasta johtuen, jos en olisi tutkimustani heille tehnyt. Jatkotutkimuksena

esitan tarkempaa markkinatutkimusta yksityisasiakkaille ja markkinointitutkimusta.
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Liitteet

Sahko6posti/saatekirje kyselyyn valituille

RANNIKKOPALVELUnN venehuoltopalvelut

Hyva vastaanottaja,

Suoritan  viimeisen vuoden opintoja Turussa Yrkeshogskolan Noviassa
merikapteenilinjalla. Teen kevaan aikana opinnaytetyond markkinatutkimuksen
helsinkilaiselle Rannikkopalvelu nimiselle yritykselle,
http://www.rannikkopalvelu.fi/. Opinnaytetydn runko rakentuu verkossa taytettavan
kyselytutkimuksen pohjalle. Kyselyn kautta kartoitetaan mahdollista ja
potentiaalista asiakaspohjaa ja asiakkaiden kiinnostusta ja tarvetta moottori- ja
purjeveneiden moottoreiden ja vetolaitteiden tarvikekulutusosille ja varaosille,

asennuspalveluille sekd muille huolto-ja kunnossapitotaille.

Kyselyyn osallistumalla voisitte arvioida omaa toimintaanne ja mahdollisen

yhteisty6n tarvetta Rannikkopalvelun kanssa.

Kyselyyn osallistuminen olisi myds ensisijaisen tarkeda valmistumiseni kannalta.

Yrityksen esittely

Yrityksen toiminta rakentuu tunnettujen venemoottorien ja niiden lisdlaitteiden
vara- ja huolto-osien myyntiin ja tietyssa laajuudessa niiden asennus- ja
vaihtotyohon. Tunnetuilla moottoreilla tarkoitetaan: Volvo-Penta, Yanmar, OMC,
Mercury/Mercruiser, Johnson, Suzuki, Yamaha. Myds moniin  muihin
venemoottoreihin 10ytyy esim suodattimet. Yrityksen valikoimassa on my6s
ohjaus- ja kaukosaatolaiteosia, potkureita, sinkki- ja magnesiumanodeja yms.

Tarvikeosat toimittaa merkittava espanjalainen tukkuri.
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Sahkoposti/saatekirje kyselyyn valituille

Rannikkopalvelun huoltotoiminta; osien vaihto ja korjaustoiminta keskittyy

paakaupunkiseudun ja Uudenmaan maakunnan ymparistéon.

Yrityksen toiminnan laajentumisen suhteen ensisijainen tarkoitus on |0ytaa
yhteistybkumppaneiksi vapaa-ajan veneille palveluja tarjoavat telakat, venekerhot
ja muut vastaavat yhtiot/yhteis6t Uudenmaan alueella ja |6ytda enemman myos

alihankintatyotehtavia.

Kaytannon jarjestelyt:

Itse kysely on suoraviivainen ja sen tayttaminen kestaa max 10 min.

Jos et itse kerked vastaamaan, niin olisitko ystavéllinen ja valittaisit viestin

eteenpain esim. kollegallesi.

Kysely on halutessasi anonyymi ja toimii verkossa. Kaikki tieto kasitellaan
ehdottaman luottamuksellisesti, eika tietoja yksittaisistd vastauksista luovuteta

eteenpéain kolmannelle osapuolelle.

Kyselytutkimus, sivuston linkki:

1. Venekerhot:
https://docs.google.com/forms/d/1CONprHEzD69sb9ti-
UumDgkplZX9pLhDVX7V6r9uusU/viewform

2. Venetelakat:
https://docs.google.com/forms/d/1QHziDGzUZOxfowd3FY-
oLVcp8Gq2oyzS2ZzHvekxToU/viewform
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Sahkoposti/saatekirje kyselyyn valituille

Yhteydenotto

Jos kyselysta tai opinnaytetyosta tulee kysyttavaa, voitte olla yhteydessa Jussi

Jokiseen.

Liite 1. 2/3

Jos kiinnostuksesi Rannikkopalvelua kohtaan herasi, voitte olla heti yhteydessa
Mikko Sippolaan.

Toivomme, ettd mahdolliset yhteydenotot suoritetaan ensisijaisesti meilitse. ks.

yhteystiedot.

Ystavallisin terveisin

Jussi Jokinen

Yhteystiedot

Novia Yrkeshdgskolan
Merikapteenilinja
Jussi Jokinen
jussi.jokinen@novia.fi

jussi.a.jokinen@gmail.com

Rannikkopalvelu — Coast Service Tmi
Mikko Sippola
info@rannikkopalvelu.fi

www.rannikkopalvelu.fi
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Kyselytutkimus venekerhoille

Kyselytutkimus venekerhoille

JoEalnen vastaus on tuthimuksen kannalta ticked,

= Monivalintavastauksia voi halutessaan perustella ja tackentaa "vapaa sana-kentizsi.
Kaikkiin kysvmyksiin i ole pakko vastata.

MMuista lopuksi klikata vield "liheti lomake"-painiketta.

Venekerhon nimi

‘Talli tiedolla voimme mm. varmistaa ettemme lihets 10 vastannelle fuchaa muistutusmeilia.

1a. Mik3 on venekerhonne jisenm33ra?
[F]1-30

[[]31-50

[F]51-80

[F]81-110

[F]111-150

[ 151-200

[F] 7200

2. Miten jisenmaiirit jakautuvat moottori-/purjeveneiden kesken?

[110-/90%
20/-80%
¢ [30470%
40/-60%
[50-450%
60/ 40 %
¢ [F}70-/30%
80 /20 %
[190-/+10%
- 3a. Tekeekd venekerhonne vhteisty6td venealan yritysten kanssa?

3b. Vapaa sana

Yhteistroesimerkkejd tms.
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Kyselytutkimus venekerhoille

4a. Olisiko venekerhollanne kiinnostusta tutustua Rannikkopalveluun ja sen tarjontaan?

@ Kyla
®E

4b. Vapaa sana

5a. Onko seurallanne jokin tilaisuus jdsenistSlle, joka soveltuisi my&s Rannikkopalvel

esittelyyn?

esim: katsastuspiivit
O Kl
@ Ei

5b. Vapaa sana

Miti muita tilaizuuksia kechonne jigestdi, joihin osallistuminen olisi mahdollista?

6a. Onko venekerhollanne painettua julkaisua?
(@B 57t

6b. Vapaa sana

Miki on julkaisun nimi?

7. Jos vastasit kyvsymykseen 6a kylli, niin onko julkaisussa mahdollista mainostaa?

Vapaa sana: hinnoitteluperusteet?
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Kyselytutkimus venekerhoille

8a. Onko kerhollanne nettisivuja?
™) Kl
o Ei

8b. Vapaa sana

Vapas zanar verkko-croite?

9. Jos vastasit kysymykseen 8a kylli, niin onko sivuillanne mahdollista mainostaa?®

Vapaa sana: hinnoitteluperustest?

10a. Voiko kerhonne ilmoitustaululla mainostaa?
(@F:57:53

10b. Vapaa sana

11a. Onko dedossanne jotain muuta kanavaa, jota | anne ja kdinn moorttorien
huoltotSihin ja tarvikevaraosiin voisi dedustella?

© Kl

@ Ei

11b. Vapaa sana

Ald koszkaan lihetd salasanaaz Google-lomakkeiden kautta.

Palvelun tarjoaa Google ei ole luonut tai hyviksynyt tata sisittoa

Go -._:glt‘ Drive limoita vaarinkaytosta - Palveluehdot - Lisaehdot

https://docs.google.com/forms/d/1CONprHEzD69sb9ti-
UumDgkplZX9pLhDVX7V6r9uusU/viewform?edit_requested=true&pli=1
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Kyselytutkimus venealan yrityksille

Kyselytutkimus venealan yrityksille

Jokainen vastaus on tutkimukszen kannalta tickeid.

Monivalintavastauksia voi halutessaan perustella ja tarkentaa "vapaa sana"-kentissi,
Kaikkiin kysvmrksiin ei ole pakko vastata.

MMuista lopuks: klikata vieli "liheti lomake"-painiketta.

Yritvksen nimi?

T3lld tiedolla vormme mm. varmistaa ettemme liheti jo vastanneille turhaa muistutuzmelis.

1a. Olertteko kiyttineet/kivtirteks ns. tarvikevaraosia asiakkaidenne veneiden moottori-ja
vetolaitehuoltoihin/-korjauksiin?

2a. Onko teilld mielenkiintoa kokeilla tarvikevaraosia, jos aiempaa kokemusta ei ole?
® Krlla
@ Ei

2b. Vapaa sana

3a. Kiinnostaisiko yritystinne tutustua tarkemmin edullisiin tarvikevaraosiin ja Rannikko; Ivelun
b, > ]
pal\v'elutari ontaan?

(&) K7lli, henkilokohtainen esittelykirati

3b. Vapaa sana/sihkSpostiosoite
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Kyselytutkimus venealan yrityksille

4a. Olisitteko halukkaita saamaan suoran tarjouksen joistain tvvpillisistd vaihdettavista huolto- ja/tai

varaosista?
o Kyl
®Es
k - 4b. Laitteen tarkemmat dedot, kuten moottorityvppi, sarjanumero, vuosimalli jne.

5a. Kaytdrteks alihankintapalveluita ko. huoltotdiden suorittamiseen?
OE

5b.Vapaa sana

6a. Onko teilld muuntyyppisille alihankintapalveluille kysynt3aa?
@ K7z

®E

6b. vapaa sana; tarkenna kysynnin ja kiinnostuksen kohteet

takilomts; mmityslaite- ja/ tar hisdlatteasennukset; siirto; koezjo yms:.

7. Kuinka laajoja huoltotoimenpiteitd yritvksenne suorittaa itse, oman henkilsk kemdna?

Vapaa sana: esim. perévetolatteen, sizimoottonn vaihto
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Kyselytutkimus venealan yrityksille

8a. Onko jo tulevana kevitkautena 2013 tarvetta huoltotiden suorittamiseen/teetittimiseen?
E=]

8b. Vapaa sana/perustelu

9a. Pyrittekd keskittim3iin huollot tiettyvn kauteen/ajanjaksoon vuoden aikana?
@ Ei

9b. Vapaa sana - aikajakson maarittely

10. Minkityyppisille tuotteille ja/tai varaosille teilld on kysyntaa?®

Vapaa sana

1la. Asiakasm3ardt vuositasolla?
[F1-20

[F]21-30

[[]351-90

[[191-150

[FJ151-250

[F]251-500

[F]301-1000

[F] 7k 1000

11b. Vapaa sana
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Kyselytutkimus venealan yrityksille

[} 12a, Miten asiakasm@arit jakautuvat moottori-/purjeveneiden kesken?
[F]10 /90°%
[F20./80%
[F]30./70%
[F]40 /60%
[F150/30%
[F]60 /40 %
[F)70./30%
[F180/20%
[F]90 /10°%

12b. Vapaa sana

13a. Ulkoistettavien toiden suhde itsetehtavien t6iden maaraan verrattuna?®
[F]0-10%

)11 -20%

[[F]21-30%

[(]31-40%

[]41-30%

)51 - 60%

[] 7k 60%

13b.Vapaa sana

Ald koskaan liheti salasanaa Google-lomakkeiden kautta.

Palvelun tarjoas Google e ole luonut tai hyvaksynyt tata sisaloa

Goe 'SIC Drive imoita vaarinkaytosts - Palveluehidot - Lisaehdot

https://docs.google.com/forms/d/1QHzIDGzUZ0xfowd3FY-
oLVcp8GQgoyzS2ZzHvekxToU/viewform?edit_requested=true&pli=1
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Muistutussédhkdposti

Opinnaytetydn kyselytutkimus; RANNIKKOPALVELUnN venehuoltopalvelut

Hyva vastaanottaja,
Meilasin sinulle aiemmin kyselyn koskien opinnaytetyotani seka Rannikkopalvelun

tarjontaa venemoottoriosista, huoltopalveluista ja sinun toiveistasi.

En ole toistaiseksi saanut vastaustasi.

Toivottavasti kerkeisit vastaamaan kyselyyn viela talla viikolla kiirastorstaihin 28.3

mennessa.

Vastauksesi olisi erittéin tarkea tutkimukseni ja valmistumiseni kannalta. Haluaisin
esittdd tutkimustulokset Rannikkopalvelulle ennen kevétkiireiden ja sesongin
alkua. Tulosten my6ta Rannikkopalvelu kerkeisi reagoimaan kiinnostuksen
mukaisesti ja valmistautumaan mahdollisimman hyvin tulevaan kevatkauteen.

Vastauksesi antamiseen ei kulu montaakaan minuuttia ja olen varma, ettd

Rannikkopalvelulla on "sinulle annettavaa".

Linkki venekerhoille suunnattuun
kyselyyn:https://docs.google.com/forms/d/1CONprHEzD69sb9ti-
UumDgkplZX9pLhDVX7V6r9uusU/viewform?edit_requested=true&pli=1

Linkki venealan yrityksille suunnattuun kyselyyn:
https://docs.google.com/forms/d/1QHzIDGzUZ0xfowd3FY-
oLVcp8GgroyzS2ZzHvekxToU/viewform?edit_requested=true&pli=1

Kevaisin terveisin
Jussi Jokinen
Yrkeshogskolan Novia
Merikapteenilinja

jussi.jokinen@novia.fi
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Tiivistelm& venealan yritysten vastauksista

1a. Oletteko kayttaneetkaytatteko ns. tarvikevaraosia asiakkaidenne veneiden moottori-ja
vetolaitehuoltoihin/-korjauksiin?
El 4] — Kylla 4 50%

Ei 4 50%

1b. Vapaa sana/perustelu ylla vastattuun
Kaytamme {arvikeosia asiakkaan pyynnostia. Takuu ja vastuukysymyksel Vain laadukkaita OEM -

vaimistajien osia Huollamme Yanmar moottoreita ja k3ytamme maahantuojan osia

2a. Onko teillda mielenkiintoa Kokeilla tarvikevaraosia, jos aiempaa kokemusta ei ole?
Ei [5] ————— Kylla 3 38%
Ei 5 B3%

Kylla [3]

2b. Vapaa sana
Jos hinta on erittdin edullinen.  Ei Kiinnosta ylimaardinen riskienotto.  Emme juurikaan huolla
mooottoreita itse.

sivu 1/6
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Tiivistelm& venealan yritysten vastauksista

3a. Kiinnostaisiko yritystanne tutustua tarkemmin edullisiin tarvikevaraosiin ja Rannikkopalvelun
palvelutarjontaan?

Ei [4] Kylla, henkilokohtainen esittelykaynti 0 0%

Kyll3, yhteydenotto meilitse 4 50%

Kylla, yhteydenotto puhelimitse 0 0%

cion e ety Ei 4 50%

Ky®A, yht

3b. Vapaa sana/sahkopostiosoite
hinnasto esim. Marcruiser / Mercury / Yamaha osista

da. Olisitteko halukkaita saamaan suoran tarjouksen joistain tyypillisista vaihdettavista huolto- jaitai varaosista?
kylla 2 25%

Ei 6 75%

Ei [8]——

A Kylld [2]

4b. Laitteen tarkemmat tiedot, kuten moottorityyppi, sarjanumero, vuosimalli jne.
em. hinnasto riittda.
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Tiivistelm& venealan yritysten vastauksista

ha. Kaytatteko alihankintapalveluita ko. huoltotGiden suorittamiseen?
Kylla 7 88%
Ei 1 13%

Kylld [7]

5b.Vapaa sana
takuuhuoltoihin kdytAmme alinhankintapalveluita. Erikoisosaamista vaativiin tdihin. 2 huoltomiesta
amilla firmaoillaan

f6a. Onko teillda muuntyyppisille alihankintapalveluille kysyntaa?
Ei[3] Kylla 5 63%
Ei 3 38%

Kylla [5]

6b. vapaa sana; tarkenna Kysynnan ja Kiinnostuksen kohteet
Lisdlaitteasennukset, aurinkopaneelit Saataa olla, riippuen mita tydta  Mastotydt, laiteasennukset

7. Kuinka laajoja huoltotoimenpiteita yrityksenne suorittaa itse, oman henkildkuntanne tekemana?
Lahtdkohtaisesti kaikki mahdollinen. Katso 5ajabb  kylld  Alihankkija hoitaa  Venevahinkojen

korjausta. pikkuhuoltoja tehddan satunnaisesti
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Tiivistelméa venealan yritysten vastauksista

8a. Onko jo tulevana kevatkautena 2013 tarvetta huoltotdiden suorittamiseen/teetattamiseen?
kylla 2 25%
BiE—p Ei 6 75%

Hylld [2]

8b. Vapaa sanal/perustelu
Tahan kysymykseen ei ole vield vastauksia.

9a. Pyrittekd keskittamaan huollot tiettyyn kauteen/ajanjaksoon vuoden aikana?
— ) kylla 3 38%
Ei 5 B3%

9b. Vapaa sana - aikajakson maarittely
kevAadllalsyksylld  Silloin tehd&an kuin kyseiset tehtavat on jarkevad suorittaa.

10. Minkatyyppisille tuotteille ja/tai varaosille teills on kysyntaa?
Yamaha ja Mercruiser osat  Kaikkiin meridieselien liittyvat osat  kaikille muille paitsi moottorin osille
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Tiivistelm& venealan yritysten vastauksista

11a. Asiakasmaarat vuositasolla?
1-20
21-50
svso [
91-150

151-250

UII

251-500-
501-10001
yli 10001
0 1

11b. Vapaa sana
Tahan kysymykseen ei ole vield vastauksia.

ha
w
£

1-20
21-50
51-90
91-150
151-250
251-500
501-1000
¥l 1000

12a. Miten asiakasmaarat jakautuvat moottori-/purjeveneiden kesken?

10 /90 %
20/ 80 %
30/ 70 %
40 /60 %
50/ 50 %
60 / 40 %
70730 %
80 /20 %

90/10%

12b. Vapaa sana
oikeavastaus 99,9% Siis 20 PV ja 70 MV

10/90 %
201780 %
30/70%
401/60 %
50/50%
60 /40 %
T0/30%
80/20%
a0/10 %

2 0 A Mok Ao o

N O S = k=S A A O

0%
0%
13%
50%
25%
13%
0%
0%

0%
13%
13%
13%
25%
13%

0%

0%
25%

sivu 5/6
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Tiivistelma venealan yritysten vastauksista

13a. Ulkoistettavien toiden suhde itsetehtavien tdiden maaraan verrattuna?

120
.

31 - 40%

41 - 50%

yli 60

0 1 2 3 4 5

13bMapaa sana
Tahan kysymykseen ei ole vield vastauksia.

0-10%
11-20%
21-30%
31 - 40%
41-50%
51-60%
yli 60%

56%
22%
11%
0%
0%
11%
0%

sivu 6/6
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Tiivistelméa venekerhojen vastauksista

1a. Mika on venekerhonne jgsenmaara?

1-30 0 0%

NS 31-50 2 %

3"50- S1-80 2 6%
51-m- 81-110 3 9%
a.-.-nn- 111-150 4 1%
151-200 4 1%

- 150
n1-1so [N Wi200 20 57%
puy—

0 4 8 12 16 20

2. Miten jasenmaarat jakautuvat moottori-purjeveneiden kesken?

10790 % 3 9%
10790 + [ s0i80% 2 6%
2080 % [ 30/70% 0 0%
307 70 3% 401/ 60 % 6 18%
ddiiiaaa 50450 % 4 12%
L 60/ 40 %% 5 15%
50 f 50 3%
TO L3230 % 5 15%
60 7 40 %% 80720 % 4 12%
70/ 30 %1 a0 /10 %% 5 15%
80 75 20 %%
Q90 /10 %%
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Tiivistelméa venekerhojen vastauksista

3a. Tekeeko venekerhonne yhteistyota venealan yritysten kanssa?
Kylla 6 18%

Ei 28 82%

Ei 28] —
KyllA [6]

3b. Vapaa sana
Jasenistolle osoitettuja tarjouksia eri tarvikeliikkeiden kanssa.  Nostot ja sammutinhuollot
kyllakin Mainostamme heidan palveluitaan kerholehdessa ja saamme
Jjolltakin alennuksia venetarvikkelden hinnoista Meripelastuseura on saanut harjoitella tukikohta
saaressamme, samoin pursiseuran juniorit ovat pitaneet kesaleiria samaisessa
paikassa, yritysten kanssa ei toistaiseksi ole yhteistyota ollut Kerhoilta kevaalia +

tarvikehankintoja Seura ei ole veneenomistajien seura vaan yleishybdyllinen yhdistys joka harjoittaa
veneilya omistamaliaan. Meilla ei ole kerhona yhteistyota, mutta yksittaiset henkilot tekevat kylla
yhteistydtda Tarvikeostokset seka veneisiin etid satamaan ja telakalle.
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Tiivistelméa venekerhojen vastauksista

4a. Olisiko venekerhollanne kiinnostusta tutustua Rannikkopalveluun ja sen tarjontaan?
Ei[14] kylld 14 44%
Ei 18 56%

 KyIE[14]

4b. Vapaa sana

Mika on Rannikkopalvelu? Katsoin googlesta - mahtaako esim. Volvon varaosat olla laadukkaita, vai
B-luokkaa? En osaasanoa. Mikd on Rannikkopalvelu ja mitad he voivat tarjota® Markkinointi ei ole
tavoittanut meitd venelehtien tai vastaavien kautta joten tuote ei ole tuttu.  Eivenekerhoizssa ole ketdan,
joka "ohjaisi® veneitd johonkin.  Jasenistd huoltaafhuollattaa veneensa yksildllisesti. Mainokset voin
kylla laittaa ilmoitustaululle.  Miksi ei olisi  Mahdollisesti riippuen sijainnista ja tarjotuista palveluista.
Tarve on sindns3vahainen vahaisen moottorivenekannan takia, sekd vahaisten kiliveneiden

kannalta. “oin toki vastata vain omasta puolestani, mutta uskon, etta yhteistoiminnasta hydtyisi iso osa
jasenistbdmme. EhkA aluksi nettisivujen kautta Kyseessd navigaattioyhdistys jonka tehtavan ei ole
itse veneilyyn liithywat asiat vaan koulutus ym. En ole kuullut semmoisesta, ettd on vaikea muodostaa
kanta. Kylla jotain infoa voi tulla meille mutta varsinainen yhteistyd paatetaan hallituksen

kokouksessa. Haller kontakt med lokala firetagare, som kan ge information pa svenska
Rannikkopalvelu har enbart finsk hemsida? Ehkd 7 Oman aluksen korjaukseen ja telakointiin liittyvat
palvelut. Kerho ei ole kerhona kiinnostunut, mutta on valmis laittamaan informaatiota jasenilleen
Rannikkopalvelun tarjonnasta ilmoitustaululla.  Mahdollisesti. Myds nettilinkki mahdollinen.  Jasenet
hoitavat itse veneiden yllapitoon liittywat asiat.  Mitd rannikopalvelu sisaltaa?
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Tiivistelméa venekerhojen vastauksista

5a. Onko seurallanne jokin tilaisuus jasenistolle, joka soveltuisi myos Rannikkopalvelun toiminnan esittelyyn?
Ei[17] Kylla 18 51%

Ei 17 49%

Kyvila 1181

5b. Vapaa sana
Katsastustilaisuuksia 3 kpl. Riippuu miten esittely aiotaan jarjestaa. Monissa kerhoissa on kauden

avajaisia, jolloin veneet ovat viela telakalia ja esittely saattaisi kantaa hedelmaa viela samana

kevaana. Talkoo ja katsastuspaivat Katsastuspaivia on 16 kaikenkaikkiaan kahdessa satamassa, se
ei ole hyva paiva saawuttamaan jasenistod suurin maarin. Jarjestamme eri teemoihin liittyvia klubi-iltoja,
Joihin on tullut yritysten edustajia esittelemaan tuotieitaan tms. Seurallamme on kaksi kertaa vuodessa
yhdistyksen kokous, joissa myds on mahdollisuus vierailla. Katsastus jarvella ja merella
toukokuussa. Seuralla on kohtuu paljon seuratoimintaa johon iso 0sa seuran aktivijasenistoa
osallistuu. Kerrallaan on kuitenkin vaikea saada yle 50 ihmistad samaan tapahtumaan. ehka
katsastusten yhteydessa touko-kesakuun aikana Edellyitaa melkein ruotsinkiielen kayttd

esittelyssa Tietysti seliainen mahdollisesti ja tanittaessa voidaan jarjestda Koulutus- ja kiubi-iliat |
samband med nagot mote eller fiagghissning eller lagghalning. Informationen bor vara pa

svenska. Talvella on useita erilaisia koulutustilaisuuksia ja kokoontumisia, joihin voisi sopia myos
talldinen aihe. Mahdollisesti kevaan ytai syksyn kerhoilta Seuran ajoillat ja kunnostustalkoopaivat
tiistaisin purjehduskauden aikana. Mahdollisesti Kerho-illoissa veneilykoulu, joka on
useamman venekerhon yhteinen hanke. Edellyttaa asiantuntijoiden alustuksia/esiteimia. Pelkka tuote-
esittely ei tule kyseeseen. esim. vuosikokous tai purjehdus kauden avajaiset Lipun nosto/lasku
tilaisuudessa on mahdollista, seka kevat- tal syyskokouksessa
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Tiivistelma venekerhojen vastauksista

Ga. Onko venekerhollanne painettua julkaisua?

7. Jos vastasit kysymykseen Ga kylla, niin onko julkaisussa mahdollista mainostaa?

Kysymyksen 7 vastaukset sisaltavéat kokonaisuudessaan luottamuksellista tietoa.
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Tiivistelmé venekerhojen vastauksista

8a. Onko kerhollanne nettisivuja?
Kylla 33
E 2

9, Jos vastasit kysymykseen 8a kylld, niin onko sivuillanne mahdollista mainostaa?

Kysymyksen 9 vastaukset sisaltavéat kokonaisuudessaan luottamuksellista tietoa.
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Tiivistelma venekerhojen vastauksista

10a. Voiko kerhonne ilmoitustaululla mainostaa?
kylld 23 G8%

Ei 1M1 32%

Ei [11]

Kylla [23]

10b. Vapaa sana
Ei ole kerhohuonetta, ainoastaan ilmoitustalu.  Metiss3 mainokset pysyvat tallessa

paremmin. Prioriteetti on kuitenkin seuran virallisilla tiedotteilla.  mahdollisesti...mainostamsesta on
kuitenkin sovittava tiedotuksesta vastaavan kanssa wvoimme laittaa ilmoituslapun ilmoitustaululle
veloituksetta Ei ole ilmoitustaulua  llmoitustaulu kerhotalolla sisélld  lImoitustaulu on paras paikka
Enligt skild dverenskommelse Satamassa onilmoitustaulu  Pienen mainoksen voi tuoda seuran
ilmoitustaululle. Seuralla ei ole omaa satamaa, alus on vuokralaiturissa.  llmoitustaulut
Kaivopuistossa ja Sarkalld. Satamassa Espoon Kaupungin ilmoitustaulu seka laiturilla kerhon oma
taulu TAastakaan ei ole ollut keskustelua. Sanoisin kylld ja samat hinnat kuin julkaisuissa

11a. Onko tiedossanne jotain muuta kanavaa, jota kautta seuranne jasenten kiinnostusta moottorien
huoltotoihin ja tarvikevaraosiin voisi tiedustella?
Kylla 7 21%

Ei [27]— El 27 79%

‘]

11b. Vapaa sana
Kysymyksen 11b vastaukset sisaltdvat kokonaisuudessaan luottamuksellista

tietoa.



