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Thaimaa on saanut kulttuuriinsa vaikutteita seké& Kiinasta ettd Intiasta ja se on myos si-
jaintinsa puolesta erdanlaisena siltana Kaakkois-Aasian ”syomépuikkokulttuurien” ja
Etela-Aasian “banaaninlehtikulttuurien” valilla. Monipuoliset vaikutteet tekevét Thai-
maasta mielenkiintoisen, mutta haastavan paikan harjoittaa liiketoimintaa.

Taman tyon taustalla on toimeksiantajayritys JH-Premiumin tarve saada lisaa tietoa
Thaimarkkinoista paatoksentekoa varten, silla myynti Thaimaahan aloitettiin vasta vahan
aikaa sitten ja myyntistrategiaa ei ole vield taysin paatetty. T&méan tyon tarkoitus on antaa
vastauksia JH-Premiumia kiinnostaviin kysymyksiin ja antaa ehdotuksia tulevaisuuden
toimenpiteitd varten. Tutkimuksessa vertaillaan thaimaalaisten ja ulkomaalaisten asenne-
eroja ja mielipiteita.

Opinnaytetydssa on kaytetty teorian pohjana niin lansimaalaisten kuin thaimaalaistenkin
kirjoittamia kirjoja ja verkkoaineistoja seka Thaimaassa kauan asuneiden ihmisten tieté-
mysta ja kokemuksia.

Kokemusperéinen tutkimus suoritettiin haastattelemalla erilaisten ulkomaalaispohjaisten
yritysten edustajia, jotka ovat keskeisessé asemassa yritys- ja promootiotuotteisiin liitty-
vassa prosessissa. Haastattelujen jalkeen tuloksia verrattiin toisiinsa ja niista valikoitiin
oleelliset asiat ja ristiriidat tarkempaa selvitysta varten.

Laadukkaille tuotteille on kysyntdd Thaimaassa, mutta ensin JH-Premiumin taytyy saada
lisda nékyvyytté ja tunnettuutta, silla usein asiakkaat etsivét itse toimittajia ja perinteisen
myyntitydon merkitys pienenee. Laadukkaista tuotteista ollaan valmiita maksamaan
enemman, mutta kauppakumppani halutaan tuntea hyvin ennen suurten tilausten tekemis-
t4. Suhteiden luominen on avainasemassa Thaimaassa toimiessa.
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ABSTRACT

Thailand has received cultural influence from both China and India. When taking into ac-
count its location, Thailand exists as a kind of bridge between the “chopstick” cultures of
Southeast Asia and “banana-leaf” cultures of South Asia. Diverse influences make Thailand
an interesting but challenging place to practice business.

The setting of this thesis is the need of the commissioning company, JH-Premiums, for more
information about the Thai market in order to help it in decision-making, because the sales
in Thailand began just a short time ago and the sales strategy has not yet been fully decided.
The purpose of this work is to give answers to questions that are of interest to JH-Premium
and also to give suggestions for future actions. The research compares the attitudes and
opinions of Thai people with those of foreigners.

The theoretical basis of this thesis was obtained from books written by both western and
Thai people. Other sources of information are internet-based sources as well as knowledge
and experiences of people who have lived in Thailand for a long time.

The empirical research was accomplished by interviewing representatives from different
foreign-based companies who are in key positions in the buying process related to company
and promotional items. The results were compared after the interviews and all the relevant
things and contradictions were chosen for further investigation.

There is a demand for good quality products in Thailand but first JH-Premium must increase
its visibility and fame, because often the clients are searching for suppliers themselves and
the importance of traditional sales is smaller. Purchasing companies are ready to pay more
for good quality products but they want to know their partner well before placing any big
orders. Relationship-creating is in a key position when doing business in Thailand.
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1 Johdanto

1.1 Tutkimuksen tausta

Premium-tuotteet ovat tuotteita, joita tarjotaan esimerkiksi tuottei-
den oston kylkidisina joko ilmaiseksi tai alennettuun hintaan. Pre-
mium-tuotteet voivat olla lahes mité vain tuotteita lasten leluista
aina CD-levyihin asti. Kylkidiset voidaan antaa tuotepaketin sisal-
14, tuotteiden oston yhteydessé tai postitse. Mainostuksen erikois-
tuotteet ovat yleishyodyllisia tuotteita, joihin on painettu mainosta-
jan nimi ja ne annetaan lahjaksi kuluttajille. Tyypillisia tuotteita
ovat esimerkiksi kynéat, kalenterit, avaimenperét, t-paidat, lippala-
kit ja kahvimukit. Taméankaltaiset tuotteet voivat olla erittdin te-
hokkaita mainostuksen valineitéd. (Kotler & Armstrong 2001: 562—
563.)

JH-Premium Co., Ltd on thaimaalainen, suomalaisomistuksessa
oleva yritys. Se on perustettu vuoden 2008 alussa aikaisemman
yrityksen, vuonna 2006 perustetun JH-Fashionin rinnalle. P&a-
markkina-alueena JH-Premiumilla on Eurooppa, mutta vuoden
2008 aikana on aloitettu myynti myds Thaimaassa. Yrityksessé
tyoskentelee vuoden 2008 heindkuussa 13 henkil6a.

JH-Premium on erikoistunut lukuisten erilaisten yritys- ja promoo-
tiotuotteiden suunnitteluun, valmistuttamiseen ja myyntiin. T&ssé
tyossé kaytetty termi yritystuote tarkoittaa niitd tuotteita, joihin
yritys laittaa oman logonsa ja jakaa ne tyontekijoilleen. Promoo-
tiotuotteet puolestaan ovat sellaisia yritystuotteita, jotka jaetaan tai
myydaéan yrityksen promootiotarkoituksessa. Tuotevalikoimaan
kuuluvat esimerkiksi t-paidat, pikeepaidat, univormut, solmiot,
huivit, hatut, sormukset, lompakot, laukut, kaulanauhat, kynét,
mukit, jalkineet, pyyhkeet ja fleece-peitteet. Kilpailuvalttina JH-
Premiumilla on tuotteiden korkea laatu ja yksilollisyys. Tuotteet
on mahdollista tilata juuri sellaisena kuin se oikeasti halutaan.
Asiakkaat saavat naytekappaleen, jonka he joko hyvaksyvét tai
hylkaavéat. Vasta ndytekappaleen hyvéksymisen jalkeen aloitetaan
tuotteiden valmistus.

JH-Premium on aloittanut myynnin Thaimaan markkinoilla ja se
tarvitsee lisad tietoa siitd, mihin asioihin kannattaa kiinnittad huo-
miota tulevaisuudessa. Naiden asioiden selvittdmiseksi tehddéan
markkinatutkimus. Liiketoiminta thaimaalaisten yritysten kanssa
vaatii usein jo valmiiksi mittavat suhdeverkostot. Tdmén vuoksi
kysely tehdd&n Bangkokissa sijaitseviin kansainvalisiin yrityksiin,
koska myynnin alkuvaiheessa lahdetddn hakemaan jalansijaa ul-
komaalaisen kulttuurin vaikutuksessa olevien yritysten keskuudes-



sa. Bangkok on koko Thaimaan liike-eldman keskus, josta 10ytyy
suurin osa kaikkien Thaimaassa toimivien yritysten paakonttoreis-
ta.

1.2 Tutkimuksen tavoite

Tarve tutkimukselle tuli JH-Premiumin johdolta. Esiin on noussut
runsaasti kysymyksid, joihin tahdotaan vastauksia. Tavoitteena on
selvittaa tutkittavien yritysten perusluonnetta ja suhtautumista laa-
tuun pelk&n hinnan sijaan. Tutkimuksen tuloksia tullaan kéytta-
maan apuna paatoksenteossa, kun mietitddn strategiaa Thaimaan
markkinoille. Markkinatutkimuksen avulla pyritdén selvittdmaan
potentiaalisten asiakasyritysten kasitykset tuotteiden hintatasosta
ja laadusta. Kohdeyritysten tuotetietoisuutta yritetdan selvittd ky-
symélla yritysten edustajien mielikuvia tuotteista. Lisdksi tutkitaan
yritysten tietamysté tuotteiden alkuperéstd. Myos yleiset tiedot,
kuten tuotteiden kayttotarkoitus, hankintatavat sekd ostoprosessin
kulku pyritaan selvittamaan. Varsinaisen tutkimuksen liséksi kiin-
nitetddn huomiota Thaimaan kulttuurin vaikutukseen liiketoimin-
taympaéristossa ja mahdollisia ongelmia liittyen kulttuurieroihin.
Tutkimuksen tulosten pohjalta pohditaan konkreettisia kehitys- ja
toimenpide-ehdotuksia tulevaisuuden paatoksentekoa varten. Ta-
voitteena on luoda selked mielikuva Thaimaan markkinoiden luon-
teesta. Lisaksi tutkimuksen avulla pyritdén vastaamaan esitettyihin
kysymyksiin ja etsim&an mahdollisia ristiriitoja ennalta kirjoitet-
tuihin tietoihin.

1.3 Tutkimuksen kysymykset

Tutkimuksen padkysymyksené on se, onko laadukkailla yritys- ja

promootiotuotteilla kysyntda Thaimaassa toimivien yritysten kes-

kuudessa. Kysymys voidaan jakaa siten, ettd ensin tutkitaan, onko
yritys- ja promootiotuotteilla kysyntéa ja sen jalkeen kysytéan yri-
tyksilta, pitavatko he laatua tarkednd kriteerind tuotteiden hankin-

nassa.

Sivukysymykset on jaettu teemoittain. Ensimmainen teema on se,
mihin yritykset kéyttavat tilaamiaan tuotteita. Mita tuotteita anne-
taan asiakkaille ja mitd tyontekijoille? Seuraavan teeman yhtey-
dessa kysytaan erilaisia tuotetietoja. Kuinka usein tuotteita tilataan
ja annetaan? Minkalaisia maaria yritykset tilaavat? Seuraavaksi
kysytéén, ovatko yritykset tyytyvaisia nykyisiin toimittajiinsa.
Minkalaisia ongelmia heill& on toimittajien kanssa? Lisaksi halu-
taan selvittaa yritysten ajatukset nykytoimittajiensa hintatasosta ja
lisdksi kysytdan, ovatko yritykset valmiita maksamaan laadukkais-
ta tuotteista. My0s yrityksen tietoisuus ja asenne tuotteiden alku-



perddn ja valmistusmateriaaleihin selvitetdén. Tuotteiden ostopro-
sessiin liittyvassa teemassa kysytaan yritysten kaytdnnon menette-
lyd yritys- ja promootiotuotteiden hankinnassa ja liséksi pyritaan
selvittdmaan, kuinka paljon yritykset osallistuvat ideointiin ja
suunnitteluun sek& kiinnostavatko suunnittelupalvelut tuotteiden
yhteydessa.

1.4 Tutkimusmenetelméat

Tutkimuksen toteuttamiselle on olemassa kaksi vaihtoehtoa: maa-
rallinen tutkimus tai laadullinen tutkimus. Molemmilla menetel-
mill& on hyvét ja huonot puolensa, joten menetelmén valinta pe-
rustuu sithen, minkalaisia tuloksia tutkimuksesta halutaan saada
aikaan.

Méaréllinen eli kvantitatiivinen tutkimus on hyva vaihtoehto sil-
loin, jos halutaan saada suuri otoskoko ja suurin osa kysymyksista
on yksinkertaisia monivalintakysymyksia. Kysely voidaan toteut-
taa perinteiseen tapaan joko paperilomakkeella tai internet-
lomakkeella sdhkdpostin avulla. Tutkimuksen toteuttaminen talla
menetelmalld on edullista ja vaivatonta. Kysymykset taytyy miet-
tid tarkasti oikeaan muotoon, silla niitd ei voida enéa tarkentaa sen
jalkeen, kun ne on lahetetty vastaajille. Mé&arallisissé tutkimuksissa
ei voida kysyd montaa avointa ja monimutkaista kysymysta, silla
vastauksien antaminen voi olla hankalaa ja tulokset voivat olla se-
kavia. Asioihin ei voida pureutua tdmén menetelméan avulla kovin
syvallisesti, joten se ei ole oikea vaihtoehto tdmén tutkimuksen to-
teutukselle.

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus toimii parhaiten silloin,
kun tiettya aihealuetta halutaan ymmartaa pintaa syvemmalta. Ky-
symysrakenne voi olla laaja ja monimutkainen, silla haastattelun
yhteydessa tutkijalla on mahdollisuus tarkentaa ja selventéé kysy-
myksia vastaajille. Tutkijalla on mahdollisuus nédhdé itse vastaajan
reaktio kysymyksiin, mikéli haastattelu suoritetaan kasvotusten. It-
se kyselyn suorittaminen vaatii paljon vaivanndkdad ja otoskoot
ovat usein pienid. Lisaksi tutkimuksen toteuttaminen vaatii usein
paljon aikaa ja rahaa, silla haastattelut taytyy usein sopia ensin pu-
helimitse tai s&hkopostilla etukateen. Itse haastattelut voidaan
myo6s suorittaa puhelimitse tai sahkopostilla, mutta silloin osa
haastattelun eduista karsiutuu pois.

Tama tutkimus on laadullinen tutkimus. Jo tutkimuksen suunnitte-
luvaiheessa oli selvad, ettd laadullinen tutkimus ja haastattelut ovat
tarvittava metodi, silla kysymyksia nousi esiin paljon ja niisté ha-
luttiin saada mahdollisimman yksityiskohtaista tietoa. Menetelma-
na kaytetdan ensisijaisesti kasvokkain suoritettavaa haastattelua,



mutta tarpeen vaatiessa haastattelu voidaan toteuttaa myds puhe-
linhaastatteluna tai lomakehaastatteluna. Haastattelutyyppina on
puolistrukturoitu teemahaastattelu, jolloin ennalta valituista tee-
moista pyritddn saamaan mahdollisimman tarkkaa tietoa. Yhteen-
kadn kysymykseen ei hyvaksytd vain pelkkdad kylla tai ei -
vastausta, vaan jokaiselle vastaukselle vaaditaan riittdvan hyvét
perustelut. Haastattelukysymykset on asetettu JH-Premiumin joh-
don valitsemaan tarkeysjarjestykseen, jolloin tarkeimmat Kkysy-
mykset saadaan kasiteltyd kaikissa tapauksissa ja vahemman tar-
keat kysymykset voidaan jattaa késittelemattd, mikali resurssit ei-
vat nayté riittavan.

1.5 Tutkimuksen rajaukset ja rakenne

Tutkimuksen kohdeyritykset on valittu siten, ettd haastateltavalla
yritykselld on oma bréndi, jota se tuo tai voisi tuoda ilmi yritys- ja
promootiotuotteiden avulla. Tuotteita ei ole rajattu mihinkaan tiet-
tyyn tuoteryhmaan, silla JH-Premiumin tuotevalikoimassa on kai-
kenlaisia tuotteita laidasta laitaan ja asiakkaat tilaavat monenlaisia
tuotteita riippumatta yrityksen toimialasta.

Tutkimus alkoi pohjatietojen etsimiselld. Markkinatutkimuksen
tekijan taytyy tietdd, mikd on markkinatutkimuksen tarkoitus ja
miten se on parasta toteuttaa. Toinen térked teoriaosuus ennen
haastattelujen tekemistd on Thaimaan kulttuuri, jonka tunteminen
auttaa tutkijaa saamaan haastattelutilanteesta kaiken mahdollisen
hyoédyn irti. Liséksi kulttuurista Kirjoitettuja ennakkotietoja voi-
daan verrata tutkimuksen tuloksiin ja katsoa, pitavakd aikaisem-
min Kirjoitetut tiedot paikkansa tdman asian puitteissa. Valmistau-
tumisen jalkeen aloitetaan haastattelujen sopiminen. Haastatteluja
pyritddn saamaan vahintadén viisi kappaletta, jotta tutkimus olisi
riittdvan kattava. Haastattelujen jélkeen tuloksia verrataan toisiinsa
ja etsitddn tarkeimmét yhtenevéisyydet ja eroavaisuudet. Lis&ksi
haastattelujen sopimisen ja haastattelujen aikana tehdyt havainnot
laitetaan muistiin.

1.6 Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Tutkimuksen luotettavuuteen eli reliabiliteettiin saattaa vaikuttaa
se, miten yrityksen edustajat ymmartévat termin yritys- ja promoo-
tiotuotteet. Laheisin virallinen termi liittyen tuotteisiin on toden-
nakoisesti liikelahja, mutta se on vain yksi osa kokonaisuutta.
Termien tarkoitus on kuitenkin mahdollista selvent&d yrityksen
edustajille jo hyvissa ajoin ennen haastattelua, joten vaarinkasityk-
sien vuoksi tutkimuksen luotettavuus ei tule karsiméan. Olosuhteet
eivét vaikuta vastauksiin merkittavasti, silla kaikilla vastaajilla tu-



lee olemaan samankaltainen vastausymparistd haastattelun aikana
riippumatta siitd, suoritetaanko haastattelu kasvotusten, puhelimit-
se vai sahkopostilla. Vastaajien tietdmattomyys ei ole ongelma
vastauksien luotettavuutta pohdittaessa, silla haastatteluihin kel-
puutetaan vastaajiksi ainoastaan sellaiset yrityksen edustajat, jotka
ovat mukana tuotteiden hankintaan liittyvéssa paatoksenteossa.
Tutkimuksessa esitetyt kysymykset ovat sellaisia, ettd mydhemmin
kysyttéessa niihin saadaan todennakdisesti samankaltaisia vastauk-
sia. Tutkimuksessa ei ole merkittavia tekijoita, jotka vaikuttaisivat
sen luotettavuuteen.

Validiteetista eli tutkimuksen patevyydesta puhuttaessa esille nou-
see tutkimuksessa kaytetty kieli eli englanti. Englannin kielell& to-
teutettu kysely on helposti kdannettavissa suomeksi ja painvastoin,
joten vieraan kielen k&yttdminen ei tuota ongelmia, jotka vaikut-
taisivat oleellisesti tutkimuksen patevyyteen. Tutkimuksen kysy-
mykset on laadittu yhteistydssa toimeksiantajayrityksen kanssa ja
ne on pidetty kyselylomakkeessa mahdollisimman alkuperéisessa
muodossaan, joten tutkimuksessa kysytdan juuri niita asioita, joi-
hin toimeksiantaja haluaa vastauksen. Vaikka lahes jokaiseen ky-
symykseen on vastattu laajemmin kuin muutamalla sanalla, tulok-
sia on mahdollista analysoida vaivattomasti ja niista on mahdollis-
ta tehda oikeita paatelmia.
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2 Markkinatutkimus

2.1 Mita markkinatutkimus on?

Ennen markkinatutkimuksen aloittamista on hyva maaritelld, mita
markkinatutkimus itse asiassa on. Martin Callinghamin mukaan
markkinatutkimus on tarke& tapa kasvattaa yrityksen tietoutta
(Callingham 2004: 23). Callinghamin maaritelm& antaa hyvén
yleiskuvan, mutta se ei vield kerro koko totuutta. Hague, Hague ja
Morgan puolestaan méaérittelevat markkinatutkimuksen vield tar-
kemmin ’markkinapaatdsten kannalta oleellisen tiedon jarjestel-
malliseksi kerdamiseksi, analysoimiseksi ja tulkitsemiseksi” (Ha-
gue, Hague & Morgan 2004: 11). Robin J Birn méérittelee mark-
kinatutkimuksen tavaksi tarjota yritysjohdolle tietoa markkinoista
ja markkinoinnista (Birn 2008: 3).

2.2 Markkinatutkimuksen tarkoitus

Melkein kaikki asiat jotka auttavat ymmartdmaan liiketoimintaa ja
markkinoita vaativat tietoa. Tdman vuoksi markkinatutkimus on
tarkedsséd roolissa. Igor Ansoffin matriisissa on nelja tilannetta,
jotka riippuvat sekd tuotteista ettd markkinoista. Markkinatutki-
muksella on oma roolinsa kaikissa neljassa tilanteessa. (Taulukko
1)

Taulukko 1: Markkinatutkimuksen tarkoitus Ansoffin matriisilla
esitettynd. (Hague, Hague & Morgan 2004: 4)

Markkinatutkimus voi osoit- | Markkinatutkimus voi osoit-
Uudet taa todennakoisyyden uusi- |taa tayttymattomia tarpeita
tuotteet en tuotteiden hyvaksymi-|ja auttaa ymmartdmaan
seen vieraita markkinoita
Olemassa- M‘.”""'”at“t"".‘.".“s Vol mitata Markkinatutkimus voi l6ytda
asiakastyytyvéisyytta  jotta ; . . .
olevat N . .0 .. |Uusia alueita tuotteille tai
[6ydetddn keino sailyttaa :
tuotteet T . . palveluille
kilpailukeinot teravina

Voimassaolevat markkinat Uudet markkinat

Markkinatutkimuksen paétarkoitus on vahentdd epavarmuutta
markkinointistrategiaa suunnitellessa seké tarkkailla tuloksia stra-
tegian kayttoonoton jalkeen. Tutkimuksen padrooli on avustaa
paatoksentekoa riippumatta siitd, tarjoaako tutkimus tietoa jatku-
vasti vai silloin tallgin. (Birn 2008: 3.)
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2.3 Markkinatutkimuksen suunnittelu

Markkinatutkimus siséltaa tietyn jasennellyn tavan kerété ja tulkita
tietoa. Tiedonkeruun varsinaista jasennysta kutsutaan tutkimuksen
suunnitteluksi. Tutkimuksen tehokkuus riippuu erittdin paljon
suunnittelusta, siksi se taytyy tehda huolella. VVaikka tiedonhankin-
ta, analysointi, tulkinta ja esittely olisivat huippuluokkaa, ilman
kunnollista suunnitelmaa tutkimuksen oikeat tavoitteet jaavéat to-
dennékoisesti tayttyméttd. (Callingham 2004: 113.) My6s mene-
telméopetuksen tietovaranto ndkee suunnitelman térkednd osana
tutkimusta: Tutkimussuunnitelman kirjoittaminen on keskeinen
asia tutkimuksen suunnitteluvaiheessa (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006). Birn & Adams mainitsevat liséksi, ettd ilman
kunnollista tiivistelma& suunnitelmasta tutkijoilla ei ole hyvaa ko-
konaiskuvaa tutkimuksesta. Tdm& saattaa lisata riskid siitd, etta
tutkijat tarjoavat vain hieman kayttokelpoista ja paljon kayttokel-
votonta tietoa toimeksiantajalle. (Birn & Adams 2008: 7.)

2.3.1 Tutkimussuunnitelman sisaltd

Yleensd tutkimussuunnitelman sisaltd koostuu tavoitteista, lahto-
kohdista ja relevanssista, keskeisistd késitteista ja teoreettisesta
taustasta, tutkimustehtavistd, -ongelmista ja kysymyksistd, tutki-
musasetelmasta, -menetelmistd ja aineiston hankinnasta, aikatau-
lusta, kustannuksista ja muista huomioitavista asioista. Suunnitel-
man rakenne, sisalto ja pituus voivat vaihdella, riippuen tilanteesta
ja tutkimuksen teetéttdjan tarpeista. (Saaranen-Kauppinen & Puus-
niekka 2006.) Callinghamin mukaan tutkimussuunnitelma siséltéa
tavoitteet, otoksen, metodit, késittelyn ja vaadittavat kannustinma-
teriaalit sek& useita logistisia asioita, kuten aikataulun ja kustan-
nukset. Naista tarkein asia on tavoitteet, joiden maarittelyyn taytyy
kéyttaa runsaasti aikaa niin tutkijan kuin toimeksiantajankin tahol-
ta. Suunnittelua ei kannata jattad yksin tutkijan harteille, silla tut-
kimusongelma on kaikkein l&heisin toimeksiantajalle ja vain toi-
meksiantaja tietdd tdsmalleen, mihin kysymyksiin han haluaa vas-
tauksen. Vaarinkasitykset tutkijan ja toimeksiantajan vélilla ovat
yleinen syy tutkimuksen epdonnistumiseen. Tavoitteet, kuten
myos kaikki muut suunnitteluun liittyvéat asiat, kannattaa maaritel-
14 niin tarkkaan kuin mahdollista. (Callingham 2004: 114-117.)

Robert J Kadenin mukaan tutkimussuunnitelman pitéisi sisaltaa
kolme hyvin mietitty& osiota, jotka ovat yleinen tutkimustavoite,
tarkennetut tutkimustavoitteet ja kohdemarkkinoiden vastaajat.
Yleisen tutkimustavoitteen pitdisi heijastaa kokonaiskuva tutki-
muksesta muutamalla lauseella. Siité pitdisi kdyda ilmi tutkittavien
asioiden ydin. Yleisen tavoitteen Kirjoittaminen vaatii, ettd tutkija
nékee kokonaiskuvan siitd, mista tutkimuksessa on oikeasti kyse.
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Tarkennetut tavoitteet johdetaan yleisesté tavoitteesta. Ne ilmaise-
vat tarkemmin yleiset tavoitteet ja jakavat ne osa-alueisiin. Jokai-
sella markkinatutkimuksella on kohdemarkkinoiden vastaajat. He
ovat vastaajia, joiden mielipiteet ovat kaikkein tarkeimpia. Vastaa-
jilla voi olla erilaisia tuntomerkkejé, kuten pieni, keskisuuri tai
suuri yritys, tiettyjen tuotteiden kayttajat, uudet ja vanhat yritykset
ja niin edelleen. Lisaksi vastaajat voivat olla uusia, vanhoja tai po-
tentiaalisia asiakkaita, jotka ostavat tuotteita joko yhdesta tietysta
tai useammasta yrityksesta. Tutkimuksen kohderyhma on mahdol-
lista rajata laajasta valikoimasta, joten tutkimuksen suunnitteluun
kuuluu yleensa pakollisena osana asettaa asiat tarkeysjarjestykseen
ja rajata vastaajajoukko. (Kaden 2006: 71-76.)

2.3.2 Tutkimuskyselyn suunnittelu

Kysymysten kysyminen ei ole niin helppoa mité voisi kuvitella,
silla kysymysten tulisi olla siind muodossa, etté niisté saatuja vas-
tauksia pystytaan kayttdmaan hyoddyksi. Kyselyn ensiarvoinen tar-
koitus on saada vastaajilta tietoa, joka voidaan helposti jasennella
ja analysoida. Kysymysten yhtendisyys on tarkedd, silla useilta
vastaajilta taytyy pyrkid saamaan samankaltaisia vastauksia. Myds
kysymysten muodolla on suuri merkitys, silld jos vastaaja ymmar-
tdd kysymyksen véarin, vastaus ei ole hyddyllinen tutkimuksen
kannalta. Haastatteluissa kyselylomake voi toimia apuvélineend
haastattelijalle. Kyselyjé ja kysymyksia voidaan jaotella usealla eri
tavalla. (Hague, Hague & Morgan 2004: 98-99.) Myds Robert J
Kaden on samaa mieltd: Oikeiden kysymysten esittdminen vaatii
ajatustyotéd. Oikeiden kysymysten myotd myos tutkimuksen tavoit-
teet kirkastuvat. Tama yhtalé toimii myos painvastoin, eli selkei-
den tavoitteiden avulla tutkimuksen kysymysten suunnittelu hel-
pottuu. llman selvia kysymyksia vastaukset eivat todennakdoisesti
ole kovin merkityksellisid. (Kaden 2006: 11.)

2.3.2.1 Kyselyn ja kysymysten jaottelu

Kysymykset voidaan j&sennelld tarkoituksensa mukaan. Ne suun-
nitellaan kerddmaan kolmea erityylista tietoa: kayttdytymistietoa,
asennetietoa ja vastausten jaotteluun tarkoitettua tietoa. Kayttay-
tymistietoa varten esitetyilla kysymyksilla selvitetddn ennemmin
faktoihin kuin mielipiteisiin perustuvaa tietoa esimerkiksi siitd,
kuinka paljon tuotteita he tilaavat ja kuinka usein. Asennekysy-
myksilld selvitetddn vastaajien mielipiteitd asioista. Vastaajien
mielipiteet eivat vélttdmatta ole niin sanottua oikeaa tietoa, mutta
tarkeintd on havainnoida vastaajien asennetta asioihin. Asenneky-
symyksien vastauksille voidaan tehdd mitta-asteikko, joka auttaa
vastausten analysoinnissa. Asteikko voi olla sanallinen tai numee-
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rinen, siind voidaan kayttaa erilaisia adjektiiveja apukeinona, sii-
hen voidaan laittaa valmiiksi asennetta kuvaavia lauseita tai vaih-
toehdot voidaan pyytaa laittamaan paremmuusjérjestykseen. Vii-
meisend kysymysten jasentelyryhméané olevilla jaottelukysymyk-
silld voidaan selvittéa tietoa vastaajista. Ndiden tietojen avulla vas-
taukset voidaan jaotella eri ryhmiin. Vastaajilta voidaan kysya
esimerkiksi henkilon sukupuolta ja asemaa yrityksessa. Liséksi
yrityksia tutkittaessa hyvia kysymyksia ovat esimerkiksi yrityksen
henkiloston maard ja sijainti. Tutkijan tulee itse selvittdd, mitka
kysymykset tulevat olemaan hyddyllisia tutkimuksen kannalta.
(Hague, Hague & Morgan 2004: 101-110.)

Tutkimusmetodit voidaan jakaa puhelinhaastatteluihin, kasvokkain
haastatteluihin seka itse taydennettaviin lomakkeisiin. Kyselyt on
mahdollista jaotella taysin jasenneltyihin, puolijasenneltyihin tai
jasenteleméattomiin kyselyihin. Jasennelty kysely sisaltaa suljettuja
kysymyksid, joihin annetaan vastausvaihtoehdot. N&ihin kysymyk-
siin tutkijan taytyy tietdd mahdolliset vastaukset jo etukateen. Ja-
senneltyd rakennetta kayttavaa kyselya voidaan kayttda niin loma-
kekyselyssa ettd haastattelukyselyissa ja yleensa sita kéaytetdan sil-
loin, kun tutkimuksen on tarkoitus sisaltd4 suuri maara vastauksia.
Puolijasennelty kysely sisaltad sek& vaihtoehtokysymyksia etta
avoimia kysymyksid. Tama mahdollistaa seka madrallisen etta
laadullisen tiedon kerdédmisen ja se pystytdéan toteuttamaan parhai-
ten joko puhelimitse tai kasvokkain haastattelemalla. Jasenteleméa-
ton kysely siséltdd avoimia kysymyksia, joissa vastaajalla on va-
paus ilmaista itsedan vastatessaan. Jasenteleméaton kysely suorite-
taan useimmiten syvahaastattelun avulla. Talléin myds haastatteli-
jalla on vapaus kysya kysymyksia tilanteen mukaan eri jarjestyk-
sessa seka muuttaa kysymysten muotoa ja esittda lisakysymyksia.
Tata kyselytyyppid kéytetadén silloin, kun halutaan saada tarkkaa
tietoa jostain rajatusta aiheesta. (Hague, Hague & Morgan 2004:
99-100.)

2.3.2.2 Kysymysten muodostaminen ja testaus

Hyva kyselyn suunnittelu sisaltdd kolme askelta: kysymysten
muodostaminen, kyselyn jarjestely ja luonnoksen testaus. Aluksi
tutkijan kannattaisi listata kaikki asiat, joihin halutaan vastaus.
Listaa tehdessa kannattaa aina pitdad kyselyn tavoitteet mielessa.
Kysymysten valmisteluvaiheessa on térkedd miettid jaottelukysy-
mykset, joiden avulla tulosten analysointi helpottuu huomattavasti.
Alustavan listauksen kysymykset kannattaa kdyda l&pi ja karsia
kaikki turha pois, silla ylipitkdn kyselyn vaarana on vastaajan vé-
symisesta ja mielenkiinnon haihtumisesta johtuva vastausten vaa-
ristyminen. Kun kysymykset on saatu valittua, niitd voidaan muo-
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kata paremmaksi miettimalla seuraavia asioita: (Hague, Hague &
Morgan 2004: 110-114.)

- Varmista ettd kysymykset eivét ole puolueellisia

- Tee kysymykset niin yksinkertaiseksi kuin mahdollista
- Pyri saamaan mahdollisimman tdsmallinen vastaus

- Valta kapulakieltd, sivistyssanoja ja lyhenteita

- Ala kayta negatiivisia sanoja kysymyksessa

- Al kayta sanoja, jotka saatetaan kuulla vaarin

- Pyri tekemaan vastaajan rooli mahdollisimman helpoksi

Kyselyn jérjestysta suunniteltaessa kannattaa lahted perusasioista
liikkeelle. Perustiedot kuten paivdmaéara ja vastaajan nimi kuuluvat
usein vakiotietoihin. Yrityshaastattelussa on liséksi hyva kysya
haastateltavan titteli ja sdhkOpostiosoite. Perustiedot kysytdan
yleensa kyselyn alussa, mutta ne voidaan vaihtoehtoisesti sijoittaa
my0s kyselyn loppuun. Kyselyn avainasioita ovat esittely ja en-
simmaéinen kysymys, silld ne murtavat jaan ja antavat suunnan ky-
selyn etenemiselle. Haastattelutilanteessa hyvé esittelyjakso ja
helpot ensimmaiset kysymykset auttavat vastaajaa rentoutumaan ja
auttavat haastattelijaa voittamaan vastaajan puolelleen. T&man an-
siosta haastattelun tulokset tulevat myods olemaan luotettavampia.
Jaottelukysymykset voidaan kysya heti kyselyn alussa, vaikka vas-
taajat voivatkin joskus ihmetelld, miksi heiltda kysytdan henkil6-
kohtaisia kysymyksid, jotka eivat liity aiheeseen. Jos jaotteluky-
symykset kysytaan lopussa, vastaaja ymmartaa jaottelukysymysten
tarpeen ja ndkee asian enemman tutkijan nékokulmasta. (Hague,
Hague & Morgan 2004: 115-116.)

Kun kysely on valmis testattavaksi, se kannattaa testata niissa olo-
suhteissa, mihin se on tarkoitettu kaytettavaksi. Mikali aika ei riita
perinpohjaiseen testaukseen, kyselyn testaus voidaan hoitaa myds
lahipiirin avulla. Joku, joka ei ole osallistunut tutkimuksen tekemi-
seen, voi hoitaa kyselijan roolin ja kyselyn suunnittelija nakee ti-
lanteen vastaajan nidkokulmasta. Asioita, joihin kannattaa kiinnit-
tdd huomiota, ovat ymmarrettavyys, kaytetty kieli ja sanat, vasta-
uksen helppous, vastaajien yhteistyohalukkuuden arviointi, kyse-
lyn eteneminen, ohjeistus haastattelijalle, kaytannollisyys ja haas-
tattelun kesto. Viime kadessa kyselyn testauksen hyvéksyy henkil®,
joka on vastuussa tulosten analysoinnista. (Hague, Hague & Mor-
gan 2004: 117.)
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2.4 Markkinatutkimusprosessi

Markkinatutkimusprosessi voidaan toteuttaa joko kertaluontoisena
projektina vastaamaan tiettyihin kysymyksiin tai sitten se voi olla
luonteeltaan jatkuva ja sd&nndllinen tarkkailuprosessi. Kertaluon-
toista tutkimusta kutsutaan nimelld ad hoc —tutkimus. Tutkimuksi-
en padmadrat ja toteutustavat ovat monimuotoisia seka jatkuvissa
ettd ad hoc —tutkimuksissa, mutta paasaantoisesti molemmat tut-
kimustyypit noudattavat seuraavantyylista prosessikaaviota. (Ku-
vio 1)

Brief

9
o
S
o
7
el

Commission

.

Qualitative
research

.

Desk research

Quantitative
research

.

Analysis

.

Reporting

Kuvio 1. Markkinatutkimusprosessi (Hague, Hague & Morgan
2004: 12)
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2.4.1 Tiivistelma (Brief)

Ensin toimeksiantaja antaa tutkijalle tiivistelman (Brief), jossa
mainitaan tutkimuksen tausta ja tavoitteet riittdvan yksityiskohtai-
sesti, jotta tutkija voi suunnitella tutkimusta. Tiivistelma voidaan
antaa joko kirjallisena tai suullisesti. Nyrkkisdénténa mainittakoon,
ettd markkinatutkimus voi olla juuri niin hyva kuin tiivistelma on.
Mita parempi tiivistelma on, sitd parempi tutkimus tulee olemaan.
(Callingham 2004: 117.) Tutkijalle tiivistelma on tarked, silla se
opettaa térkeitd taustatietoja ja vaikuttaa tutkimusmetodien valin-
taan. Se myds antaa tavoitteet, joihin tutkimus sidotaan. Tiivistel-
mé&ssé voidaan vastata esimerkiksi seuraaviin kysymyksiin:

= Miksi tdmé tutkimus taytyy tehdd? Miten aiotaan toimia tutki-
muksen valmistuttua?

= Mika on aiheuttanut tdméan ongelman tai mika on johtanut tahén
tilaisuuteen?

= Mité tutkimusalueesta tiedetédén jo ennestédan?

= Tutkimuksen kohderyhmat

= Mité tarkkaa tietoa tarvitaan tutkimuksesta (esimerkiksi mark-
kinoiden koko, trendit, ostokéyttdytyminen, asiakkaan tarpeet,
markkinoiden jaottelu)?

= Mika on ehdotettu budjetti?

= Mika voisi olla hyva tutkintametodi?

= Asetetaanko raportoinnille vaatimuksia?

= Milloin tulokset tarvitaan?

Tiivistelman tulisi olla dialogi toimeksiantajan ja tutkijan valilla.
Lisdkysymyksid nousee taatusti esiin, vaikka jokaiseen yllamainit-
tuun kysymykseen annettaisiin tarkka vastaus. Usein toimeksian-
non tiivistelma annetaan toimeksiantajan luona, jolloin tutkijalla
on mahdollisuus my6s ndhdd mahdollinen tutkimukseen liittyva
tuote, tutustua esitteisiin seké tavata ihmisié, jotka ovat tutkimuk-
sessa jollain tavalla mukana. (Hague, Hague & Morgan 2004: 19—
21.)

2.4.2 Ehdotus (Proposal)

Tiivistelman késittelyn jalkeen tutkija laatii oman vastineensa eh-
dotuksen (Proposal) muodossa toimeksiantajalle, jossa kerrotaan
tutkijan kanta tutkimusongelmaan, tavoitteisiin, tutkimusmenetel-
maan ja aikatauluun. Tutkijan ehdotelma toimii monesti myos tut-
kimussopimuksena sen hyvaksymisen jalkeen joten on tarkeaa, et-
t4 ehdotelma annetaan kirjallisena. Sopimukseen on vaikea maarit-
taa kaikkia asioita kovin tarkasti, silla kysymyslomake ja monet
muut asiat eivét vield ole valmiina tassé vaiheessa. Joustavuutta
tarvitaan mydéhemmin molemmilta osapuolilta, silla tutkimuksen
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tavoitteet ja metodit saattavat vaihtua matkan varrella. Sopimuk-
sen vahvistamisen jalkeen koittaa virallinen toimeksianto (Com-
mission). (Hague, Hague & Morgan 2004: 22-23.)

2.4.3 Kenttaty6 (Fieldwork)

Kenttatyd eli markkinatiedon keruu on markkinatutkimuksen na-
kyvé osio. Kenttaty6 sisaltdd normaalisti haastatteluja tai kyselyita
jokaiselle kohderyhman yksil6lle. Yksiloita voi olla kymmenia, sa-
toja tai jopa tuhansia. Yksildiden vastaukset ovat harvoin mielen-
kiintoisia sellaisenaan, yleensa vastaukset pyritdédn ryhmittelemaén
ja yhdistelem&én keskenaan, jotta niitd voidaan analysoida helposti.
Kenttatyd voi olla joko laadullista tutkimusta (Qualitative re-
search), maarallistd tutkimusta (Quantitative research) tai molem-
pia, jolloin yleensd esitutkimus on laadullinen ja jatkotutkimus
méaérallinen. Naiden menetelmien liséksi voi tarpeen vaatiessa
kayttaa vielda poytalaatikkotutkimusta (Desk research), joka tar-
koittaa sitd, ettd tiedot ovat saatavissa ilman kenttatyota. (Hague,
Hague & Morgan 2004: 13,32.) Kappaleessa 2.5 kerrotaan tar-
kemmin tutkimusmenetelmista.

2.4.4 Analyysi (Analysis)

Markkinatutkimusprojektin loppua kohden kenttatyé valmistuu ja
tiedot taytyy analysoida (Analysis). Méaarallisen tutkimuksen ky-
symykset voidaan yleensé analysoida tietokoneella ja esittaa erilai-
sina kaavioina ja lukuina. Suljetut kysymykset eli vaihtoehtoky-
symykset voidaan yleensa esittdd prosentteina. Laadullisessa tut-
kimuksessa yleisesti kaytetyissd avoimissa kysymyksissa yksilon
vastauksella on enemman merkitysté, sill& kaikki vastaukset poik-
keavat toisistaan ainakin jossain méaérin. Liséksi avoimien kysy-
mysten vastaukset tarjoavat tarkempia vastauksia asetettuihin ky-
symyksiin. Vastaukset kannattaa listata rinnakkain kokonaisuudes-
saan, jolloin niistd saa parhaimman vertailun aikaiseksi. Kvalitatii-
visen tiedon analyysin hoitaa yleensé tutkija, joka on suorittanut
haastattelutkin. Mahdolliset haastattelun nauhoitukset taytyy ensin
siirtdd manuaalisesti tekstimuotoon ja tdmé on yksi syy sille, miksi
laadulliset tutkimukset ovat usein niin kalliita. Tutkija tekee 10yto-
ja ja paatelmid kayttden ennemmin omaa havainnointikykyaén
kuin analyysiin tarkoitettuja tyokaluja. (Hague, Hague & Morgan
2004: 175-176.) Periaatteessa tulosten koodaus, laskeminen ja eri-
laisten ohjelmien kayttd voidaan laskea tydkaluiksi, mutta voidaan
ajatella myds, ettd laadullisen aineiston analyysissa ei ole kéaytetta-
vissd mitddn teknisesti sovellettavia tyokaluja. Analyysin tekemi-
seen on useita vaihtoehtoja. Paras yleisvaihtoehto on pyrkié etsi-
maan aineistosta jotain yleisempéaa kuin pelkét yksittdiset vastauk-
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set ja kiteyttad aineiston keskeinen anti unohtamatta kommentoin-
tia, keskusteluttamista ja kriittista tarkastelua useasta eri nakokul-
masta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

2.4.5 Raportointi (Reporting)

Nykyaikana raporttien Kirjoittaminen on helpottunut entisesta
huomattavasti. Pitki& tekstiraportteja ei en&é kéytetd niin runsaasti,
silla vaihtoehtona on esimerkiksi véhemman tekstid, mutta paljon
asiaa sisaltavd PowerPoint —esitys. Tekstin kirjoittaminen itses-
saankin on helpottunut, silla kirjoitusohjelmat usein huolehtivat
virheiden korjauksesta, rakennemuutoksista ja kieliopin tarkista-
misesta jo kirjoitusvaiheessa. Kaikkien raporttien Kirjoittamiseen
Hague, Hague ja Morgan antavat kaksi vinkkid: Tunne lukijakun-
tasi ja huolehdi, ettd raportin rakenne tulee oikein. Lukijakunta voi
vaatia erilaisia ominaisuuksia raportilta, kuten lyhyt kuvaus tutki-
muksesta ja toimenpide-ehdotukset seké yksityiskohtia tutkimuk-
sen l6yddistd. Toiset lukijat taas voivat arvostaa erilaisia asioita,
kuten raportin selkeytté ja rakennetta, jotta he havaitsevat heti, mi-
hin toimenpiteisiin tutkimuksen jalkeen kannattaisi ryhtyd. Raken-
teen tulee olla kunnossa kaikissa tutkimusprosessin vaiheissa eli
tutkimuksen tavoitteissa, suunnittelussa ja tiedonkeruussa. Ilman
selkedd rakennetta tiedon maaréd voi nayttaa suurelta ja sekavalta
eika siitd ole hyotya paatoksenteossa. (Hague, Hague & Morgan
2004: 177-178.) Peter Bartram on samaa mieltd rakenteen térkey-
destd ja méérittelee seitsemén osiota, joihin periaatteessa minka-
lainen raportti vaan voidaan jakaa. Ensin tulevat tutkimuksen esit-
tely, tavoitteet, tutkimusmetodi ja tiivistelma. Sen jalkeen rapor-
toidaan tutkimuksen 16ydot, esitetddn tutkimuksesta saadut tiedot
selkedsti kuvioita hyddyntden ja raportin loppuun laitetaan liitteet.
(Birn & Bartram 2008: 549-551.)

2.5 Tutkimusmenetelmat

Markkinatutkimuksesta saatava tieto voidaan jakaa maaralliseksi
eli kvantitatiiviseksi sek& laadulliseksi eli kvalitatiiviseksi tiedoksi
riippumatta siitd, minka tyyppisia markkinoita tutkitaan (Hague,
Hague & Morgan 2004: 8). liman varsinaista tutkimusta saatava
poytatutkimustieto jatetddn tdman tyon puitteissa kokonaan tarkas-
telematta.

Méaréllinen ja laadullinen tutkimusmenetelm& ovat usein vuoro-
vaikutuksessa keskendan ja tutkimuksessa voidaan kéyttdd mo-
lempia. Usein kvalitatiivinen tutkimus toimii esitutkimuksena, jol-
loin otetaan selvéa niistd arvoista, joita halutaan mitata myéhem-
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min Kkvantitatiivisella tutkimuksella. (Hague, Hague & Morgan
2004: 11.)

2.5.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Markkinoihin kuuluvien erilaisten asioiden, kuten markkinakoon,
markkinaosuuksien ja tietoisuuden mittaamiseen kaytetdén kvanti-
tatiivista tutkimusta. Tulosten luotettavaa analyysid varten maaral-
lisessa tutkimuksessa tarvitaan usein runsaasti vastauksia ja tarkoi-
tuksena on tuottaa paljon numerotietoa eri vastaajaryhmistd. Nai-
den tietojen perusteella voidaan tehdd ehdotuksia tulevaisuuden
toimenpiteitd varten. (Hague, Hague & Morgan 2004: 10-11.)

2.5.2 Kvalitatiivinen tutkimus

2.5.3 Haastattelu

Tutkimuksen historiassa kvalitatiivinen tutkimus on ollut pitkaan
aliarvostettu menetelma, koska sitd ei aluksi ymmarretty oikein, si-
t4 ei pystytd tekemaan uudestaan tdésmalleen samalla tavalla ja sen
avulla tutkijat eivat saaneet jarkevia tuloksia aikaan. Kvalitatiivista
menetelmaa ei pidetty vakavana, koska otoskoot ovat usein pienia
ja tutkijan olisi hyva olla luova ja intuitiivinen seka hénella taytyy
olla selvéa késitys omasta aiheestaan. Yksikertaisimmillaan kvalita-
tilvinen tutkimus tarkoittaa ihmisten tarkkailua ja kuuntelemista
kun he vastaavat kyselyihin. Tarkkaavaisuuden avulla pyritdin
saavuttamaan ymmarrys vastaajien asenteista ja kayttaytymisesta.
Taméan pohjalta voidaan luoda strategia ihmisten asenteiden ja
kayttaytymisen muuttamiseksi tai niihin mukautumiseksi. Kvalita-
tilvinen tutkimus eroaa kvantitatiivisesta tutkimuksesta monin eri
tavoin. Laadullisessa tutkimuksessa on muun muassa erilaiset on-
gelmatyypit, otosten keruumenetelmét ja —tyylit seka analysointi-
tekniikat. (Birn & Goodyear 2008: 261-262.)

Haastattelu edellyttdd muodollisuutta, rakennetta ja merkitystd. Se
viittaa siihen, ettd on olemassa kysymyksid, joihin tahdotaan vas-
taus. Haastattelu on toki myods vuoropuhelu ihmisten vélilla ja se
voidaan mieltdd myds keskusteluksi. Syvahaastattelu antaa erilai-
sen perspektiivin tarkoin madritellyn méaaralliselle tutkimukselle,
jossa numerot ja otanta ovat tarkeitd. Kun kaivataan asioiden oi-
vallusta ja uusien asioiden tiedustelua, haastattelussa on I6yha ra-
kenne, vapaa kysymysjarjestys ja vastaajilla on runsaasti vapautta
antaa vastaus omin sanoin. Lisdksi haastattelijalla on vapauksia
esittad lisakysymyksid ja muuttaa haastattelun suuntaa tarvittaessa.
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Haastattelut suoritetaan usein kasvokkain, jotta haastattelija pystyy
tutustumaan vastaajaan, avata haastattelun, vastata kehonkieleen ja
rakentaa luottamusta, jotta tulokset olisivat mahdollisimman to-
denmukaisia. Haastatteluilla pyritdédn ymmartamaan vastaajan aja-
tusmaailmaa ja mielipiteitd kasiteltdvistd asioista. (Hague, Hague
& Morgan 2004: 60-62.)

Haastattelu on hyva metodi, mikéli vastaajat ovat levittaytyneet
maantieteellisesti laajalti tai mikali kasiteltdva aihealue on erityi-
sen herkka tai henkilokohtainen. Muita etuja haastattelulle on se,
ettd yksittdin vastaavat eivat saa vaikutteita vastauksiinsa muilta
ihmisilta ja jokaisen ihmisen taustatarina on mahdollista sisdistaa
hyvin. Lisaksi vastaajilla on runsaasti aikaa kaytettdvanaan pohti-
miseen ja vastaamiseen. Tarvittava vastaajien maara on hyva miet-
tid tutkimuksen suunnitteluvaiheessa. Kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa padpaino on vastausten laadulla ja syvyydella ennemmin
kuin vastaajien maaralla. (Hague, Hague & Morgan 2004: 62-63.)

2.5.3.1 Kasvokkain haastattelu

Vaikka kasvokkain haastattelu onkin kallein haastattelumetodi, sil-
I& on monia etuja, jotka oikeuttavat sen kayton. Ensinnakin haas-
tattelutilanteessa haastattelijan on mahdollista pyytaa tarkennusta
vastauksiin, mikéli hén ei tunne ymmartavansa vastausta heti tay-
sin oikein. N&in myo6s pidemmét vastaukset ovat mahdollisia ja
nakoyhteyden avulla tulkittava kehonkieli voi myds antaa viitteita
vastauksien laadusta. Kasvokkain haastattelun aikana on mahdol-
lista antaa vastaajan tutkia esimerkiksi tuotteiden ndytekappaleita
ja kertoa mielipiteensa niista. Toinen hyva syy kayttéda kasvokkain
haastattelua on vastausten syvyys. Katsekontaktin ja kehonkielen
avulla molemminpuolinen kiinnostus haastattelua kohtaan on
mahdollista pitéa ylla koko haastattelun ajan. VVaarinkuulemisen ja
vaarinymmartamisen riski on pienempi kuin esimerkiksi puhelin-
haastattelussa. Kolmas etu kasvokkain haastattelulla on haastatte-
lun tarkoituksen perinpohjainen selvittdminen vastaajalle. Vastaus-
ten laatu paranee kun haastateltava tietdd tdsmalleen minne hanen
vastauksensa paatyvat ja kuka on toiminut haastattelijana. Neljas
hyva puoli on vastausten tarkkuus. Haastattelijalla on mahdolli-
suus tarkentaa tai selventdd kysymysta ja tarvittaessa vaikka néyt-
taa tuotteita joista on kyse. Liséksi yrityshaastattelussa haastatelta-
valla on mahdollisuus kysya kollegalta mielipidettd. Haastattelija
pystyy havainnoimaan vastausten tarkkuuden valittémasti. (Hague,
Hague & Morgan 2004: 123-124.)

Ellen Robertson ja Steffen Conway |0ytavat kasvokkain haastatte-

lun vahvuudet joustavuudesta ja monipuolisuudesta. Kasvotusten
voidaan suorittaa l&hes minkalainen kysely hyvansa lahes kaiken-
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laisille projekteille. Haastattelun tarkoitus on tuottaa laadukasta
tietoa aiheesta. Sekd haastattelijan ettd haastateltavan molemmin-
puolinen havainnointi auttaa heitd ymmartdméan toisiaan parem-
min. Haastattelijalla on mahdollisuus pitéé vastaaja kiinnostuneena
lapi haastattelun ja ndin vélttdd haastattelujen keskeytymisid ja
kyllastyneena annettuja, vélinpitdméattomid vastauksia. Liiketoi-
mintaan liittyvat yrityshaastattelut suoritetaan yleensd vastaajan
toimistotiloissa ja ne ovat usein ennalta sovittuja. Omissa tilois-
saan vastaaja tuntee olonsa mahdollisimman rennoksi. Lisdksi vas-
taajalla on kaytossaan kaikki mahdollinen materiaali ja tieto, mité
hé&n saattaisi haastattelun aikana tarvita. Jos vastaaja késittelee
haastattelua kokouksena, mahdolliset keskeytykset ovat hyvin epé-
todennékaoisid. (Birn, Robertson & Conway 2008: 155-157, 165.)

Etujen lisdksi kasvokkain haastatteluilla on myds haittapuolensa.
Haastattelujen jarjestaminen on hankalaa ja vie aikaa. Suurissa
tutkimuksissa haastattelujen valvominen ja analysointi on erittain
tyolastd. Lisaksi haastattelujen jarjestdminen maksaa paljon, silla
yleensd haastattelun sopimista varten taytyy ensin soittaa puheli-
mella ja haastattelijan taytyy usein matkustaa tiettyyn paikkaan
suorittamaan haastattelu. Kasvotusten haastattelu maksaa keski-
maarin noin kymmenen kertaa enemman kuin tavallinen puhelin-
haastattelu. (Hague, Hague & Morgan 2004: 124-125.) Toimisto-
tiloissa suoritettu haastattelu saattaa vaikuttaa haastateltavan vas-
tauksiin, varsinkin jos vastaajan kollegat pystyvat kuulemaan ha-
nen vastauksensa. Keskeytyksia ei koskaan voida torjua taysin, sil-
14 yleensa tarkeét ja kiireelliset tydasiat ajavat vastaajalle kovin
vahan merkitsevan haastattelun edelle. (Birn, Robertson & Con-
way 2008: 163, 165.)

2.5.3.2 Puhelinhaastattelu

Yksinkertaisia ja rakenteeltaan selkeitd haastatteluja varten paras
ratkaisu on yleensa puhelinhaastattelu. Kuluttajahaastattelut puhe-
limitse kestévét yleensa noin 10-20 minuuttia ja yrityshaastattelut
voivat kestdd 30-45 minuuttia, riippuen aikatauluista ja aiheen
kiinnostavuudesta ja oleellisuudesta. Puhelin mahdollistaa haastat-
telujen suorittamisen laajalla maantieteellisella alueella erittdin
edullisesti verrattuna kasvokkain haastatteluun. Puhelinhaastatte-
lun suurimmat edut ovat sen nopeus ja kustannustehokkuus. Puhe-
linhaastattelun saaminen ei ole nykyaan helppoa, silla seka kulut-
tajia ettd yrityksia lahestytddn jatkuvasti erilaisten kysely- ja
myyntipuheluiden merkeissa. Vastaajalla voi olla hyvin véhan
kiinnostusta vastata kyselyyn, mikali aihe ei ole kiinnostava tai
tunnu oleelliselta. Haastattelu joko saadaan tai menetetadn puhelun
ensimmaisten sekuntien aikana, siksi kyselyn esittely on darim-
maisen tarkedd. Haastattelijan ja haastateltavan valille taytyy luoda
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luottamus ja yhteistydn merkitysta on hyva korostaa. Lisdksi on
fiksua mainita haastattelun tarkoitus. (Hague, Hague & Morgan
2004: 134-137.)

Myo6s puhelinhaastattelun tekemiseen liittyy ongelmia. Puheli-
meen vastaava henkil0 saattaa olla kiireinen ja joskus tietyn henki-
I6n saaminen langan p&&hdn voi tuntua mahdottomalta, koska he
eivat ole koskaan paikalla. Osa ihmisista voi kieltdytyd haastatte-
lusta vain sen vuoksi, ettd he ovat hiljattain antaneet puhelinhaas-
tattelun eivatkd jaksa vastata seuraavaan liian lyhyen ajan sisalla.
Puhelimessa on aina helpompi kieltaytya. Puhelinhaastattelu ei ole
hyvéa vaihtoehto, mikali tutkimukseen liittyy tuotteita, joita pitaisi
paastd nayttdmadn haastateltavalle. Myods vaihtoehtokysymysten
esittdminen voi joskus olla todella hankalaa, silla vastaaja ei vélt-
tdmatta saa kovin hyvéad mielikuvaa vaihtoehdoista pelkén puheen
perusteella. Puhelun aikana voi tulla eteen monia hairidtekijoita
kuten muita puheluita, alaisia jotka tarvitsevat mielipidetta tai yl-
lattavia kokouksia. Puhelinhaastattelut tapahtuvat joskus yllattaen
ja siksi haastatteluaika ei valttaméatta aina ole paras mahdollinen.
Puhelinhaastatteluissa vastaukset ovat yleensd lyhyempid kuin
kasvokkain haastatteluissa. Joidenkin tutkijoiden mielesta tdma
vaikuttaa kysymysten syvyyteen ja tarkkuuteen. (Hague, Hague &
Morgan 2004: 137-140.)

Janet Weitz yhtyy siihen, ettd puhelinhaastattelun edut ovat nopeus,
kustannustehokkuus ja maantieteellisista rajoista huolimatta haas-
tattelujen saaminen. Han on samaa mieltd myds ensikontaktin tér-
keydestd ja lisad vield, ettd puhelinhaastattelu keskeytetddn hyvin
harvoin kun haastattelu on saatu kéayntiin. Haastatteluajaksi Weitz
ehdottaa 15-20 minuuttia ja pidempiéd haastatteluja varten olisi
hyva lahettda alustava Kirje, jossa kerrotaan tutkijan tiedot, tutki-
musasiakkaan tiedot ja tutkimuksen tarkoitus. Haastattelun aika-
taulujen kanssa taytyy aina olla rehellinen ja realistinen, silla lupa-
usten pettdminen, ylipitkat haastattelut ja haastattelujen peruminen
ei palvele kenenkdan etuja. Liiketoimintaan liittyvissd haastatte-
luissa on hyvin mahdollista saada pidempia haastatteluja, mikéli
tutkimuksessa kysytadn ammatillista mielipidettd ja tietoisuutta
pelkén tilastotiedon sijaan. Weitz muistuttaa vield puhelinhaastat-
telun olevan tarkeéd osa paitsi maaréllistd, myos laadullista tutki-
musta. Paras laadullinen haastattelutyyppi on syvéhaastattelu tai
puolistrukturoitu haastattelu kayttden apuna teemoja tai luonnos-
teltua kysymysrunkoa. Puhelinhaastattelu on hyvé lisdys tutkijan
tyovalineistoon. (Birn & Weitz 2008: 182-190.)
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2.5.3.3 Lomakehaastattelu

Suurta kohderyhmaa varten hyva ratkaisu on suorittaa haastattelu
lomakkeen avulla. Suurin etu lomakehaastattelussa on edullinen
hinta: Yksittdinen tutkija tietokoneen daressd pystyy lahettdmaan
kyselyn sadoille ihmisille. Postitse se hoituu pelkdn postimerkin
hinnalla, sahkdpostia kayttden se ei maksa mitdan. Vastaajan né-
kokulmasta katsottuna lomakehaastattelu on monesti paras vaihto-
ehto, silla tapaamisille voi olla vaikea 16ytaa sopivaa aikaa Kiirei-
sestd aikataulusta. Kyselylomakkeen taytyy toimia pelkk&naan, sil-
I& vastaajan lahelld ei ole haastattelijaa selventdmasséd epéselvia
kysymyksid. Kysymysten taytyy olla selkeitd, hyvin ohjeistettuja
ja vastaustilaa taytyy olla riittavésti. Selkeys tulee ottaa huomioon
myo6s lomakkeen asettelussa. Vastausprosenttia voidaan pyrkia
kasvattamaan nostamalla kiinnostusta tutkimusta kohtaan eri kei-
noin: pitdmalla kysely lyhyend ja selkednd, kertomalla vastausten
olevan taysin anonyymejd, vetoamalla tutkimuksen julkisuuteen ja
tarpeellisuuteen, lahettdmalla muistutusviesteja kyselystd ja ker-
tomalla tutkimuksen tuomasta hyddystd. (Hague, Hague & Mor-
gan 2004: 141-143, 153-154.)

Peter Mouncey téydentéa vield, ettd huolellisella suunnittelulla ja
oikeissa tilanteissa kéytettynd lomakehaastattelu voi tarjota hyvin
kustannustehokkaan tavan saada laadukasta tietoa. Erona kasvok-
kain haastatteluun tai puhelinhaastatteluun on se, ett4 vastaajiin ei
voida vaikuttaa muulla tavoin kuin saatekirjeelld. Saatekirjeen tu-
lee kertoa tutkimuksen tuomasta hyddysta ja rohkaista vastaanotta-
jaa antamaan oman panoksensa. Mouncey yhtyy myds siihen, etta
kyselyn tulee olla huolella suunniteltu ja testattu ennen lahettamis-
td. Lomakekysely toimii hyvin, mikali vastaajaa ei ole tarve haas-
tatella myohemmin uudelleen. Lisédkysymyksid voidaan esittaa,
kunhan siihen muistetaan pyytaa lupa vastaajalta ensimmadisen ky-
selyn péétteeksi. (Birn & Mouncey 2008: 205-206.)

Lomakekyselyn etuja ovat alhainen hinta ja runsaan yhteydenot-
tomaaran mahdollistama runsas vastaajajoukko. Lisdksi mahdolli-
suus suorittaa kysely haluttuna ajankohtana antaa vastaajille tilai-
suuden kayttdd enemmaén aikaa vastauksien miettimiseen ja tarvit-
taessa avun kysymiseen muilta. Haastattelija ei voi vahingossa-
kaan vaikuttaa vastaajan ulosantiin johdattelevasti tai muuten ne-
gatiivisesti. Negatiivisena puolena ovat puolestaan huonon suun-
nittelun johdosta saadut huolimattomat tai asian ohi menevét vas-
taukset sekd asenteiden mittaamisen vaikeus. Vaarin muodostettua
kyselyé ei voida enaa lahettamisen jalkeen ottaa takaisin ja korjata
virheitd, joten suunnittelussa ja kyselyn muodostamisessa taytyy
noudattaa erityistd varovaisuutta, mika vie yleensd paljon aikaa.
Vastausten laatu ei valttdmattd ole yhtd hyva kuin kasvokkain
haastattelussa tai puhelinhaastattelussa, silla vastaaja ei valttamatta
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jaksa vastata kysymyksiin kovin syvéllisesti. Lisaksi vastausten
saamisessa voi kestda melko kauan, silla vastaajat saavat vapauden
vastata kyselyyn valitsemanaan ajankohtana ja saavat kayttaa vas-
taamiseen niin paljon aikaa kuin haluavat. (Birn & Mouncey 2008:
206-207.)

Internet on antanut tutkijoille uusia keinoja keréta tietoa nopeasti
ja halvalla. Péytatutkimustietoa saadaan todella helposti ja haastat-
teluja varten on olemassa useita eri tapoja ldhestyd ihmisid. Séh-
koisten lomakkeiden lisdksi esimerkiksi sdhkdiset ryhméahaastatte-
lut ja sdhkopostihaastattelut ovat mahdollisia. S&hkopostiosoittei-
den kerdaminen voi tuottaa ongelmia, silla valmiita listoja ei ole
saatavilla kovinkaan paljoa ja listojen luominen esimerkiksi puhe-
limitse kyseleméll& on vaivalloista ja epdvarmaa. Roskapostin pel-
ko saattaa joskus johtaa siihen, ettd sahkopostiosoitetta ei uskalleta
antaa vieraalle ihmiselle. On mahdollista lahettdd kysely Word-
tiedostona sahkopostin liitteend, mutta se keino menettdd osan
séhkoisen lomakkeen eduista. E-mail —keskustelut kuitenkin tar-
joavat uuden tehokkaan tydkalun tutkimuksen tekemiseen. Sahkoi-
sesti voidaan myds lahettda tutkimukseen kuuluvaa oheismateriaa-
lia, josta voidaan kysya mielipidettd. Internetin levinneisyys ja
kaistanopeuksien kasvu mahdollistavat entistd monipuolisemman
séhkoisen materiaalin ldhetyksen kyselyn oheen. Yleisell& tasolla
internetin kaytto tutkimuksessa on tuonut tutkijoille uusia tydkalu-
ja ja helpottanut viestintdé tutkijan ja haastateltavan valilla. Sah-
kdinen haastattelu poistaa monia paperikyselyiden ongelmia ja
mahdollistaa uusien erikoistekniikoiden kayton haastatteluissa.
(Hague, Hague & Morgan 2004: 155-161.)

2.6 Tutkimuksen luotettavuus

Yksi keskeinen osa tieteellistd tutkimusta on luotettavuuden arvi-
ointi, silla tutkimuksen tulisi pyrkié tayttdmaan sille asetetut tietyt
normit ja arvot. Reliabiliteetti ja validiteetti —kasitteiden sopivuu-
desta laadulliseen tutkimukseen ollaan montaa mielta. Jotkut tutki-
jat soveltavat néité késitteitd myos laadulliseen tutkimukseen, jot-
kut muuttavat kasitteiden sisdltdd ja osa tutkijoista luo kokonaan
uusia termeja arvioinnin avuksi. Laadullisen tutkimuksen péte-
vyyttd ja luotettavuutta ei voida kuitenkaan arvioida aivan samalla
tavalla kuin maarallisen tutkimuksen. (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006.) Haastattelujen tdytyy myos olla luotettavia, toi-
sin sanoen niiden taytyisi saavuttaa samankaltaisia tuloksia saman-
laisen kohderyhman keskuudessa joka kerta. Lisaksi haastattelujen
tulee olla patevia eli niiden taytyy mitata juuri sitd mité niilla vai-
tetddn mitattavan. Jos nditd vaatimuksia ei saada taytettyd, koko
haastattelun tarkkuus ja tulokset ovat kyseenalaisia. Haastattelun
reliabiliteetti ja validiteetti saavutetaan tekemélld haastattelusta
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riittdvan suoralinjainen, jotta vastaaja ymmartaa kysymykset oi-
kein eika mikaan muukaan asia paase vaikuttamaan haastateltavan
vastauksiin mill&an tavalla. (Birn, Robertson & Conway 2008:
168.)
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3 Thaimaan kulttuuri

Ennen vieraille markkinoille ryntd&dmista on hyvé tutustua kohde-
maan Kkulttuuriin ja kaytantoihin, silla ne ovat monesti jopa ratkai-
sevassa roolissa liiketoiminnan onnistumisen kannalta. Myos
markkinatutkimuksen kannalta kulttuuriin tutustuminen on erittéin
tarked asia. Ei ole viisasta yrittd4d kayttdd suoraan samaa tutki-
musmenetelmaa vieraassa ymparistdssa kuin kotimaassa, silld tut-
kimuksen tekijé tulee kohtaamaan eroja markkinatiedon luonteessa,
informaation kerddmismetodeissa, tutkimuksen validiteetissa ja re-
liabiliteetissa ja monissa muissa asioissa. (Trompenaars & Woo-
liams 2003: 217.) Gesteland ja Seyk puolestaan korostavat lansi-
maalaisin silmin katsottuna kolmea avainasiaa liiketoiminnassa.
Ne ovat suhteiden tarkeys, hierarkian tarkeys ja ajankéayttd. Thai-
maan tavat, perinteet ja liiketoimintakdyttdytyminen ovat saaneet
vaikutteita sekd Kiinasta ettd Intiasta. Er&alla tavalla thait muodos-
tavat sillan Kaakkois-Aasian ”syoméapuikkokulttuurien” ja Etel&-
Aasian ”banaaninlehtikulttuurien” valille. Nama monipuoliset vai-
kutteet tekevat Thaimaasta monimutkaisen, mutta miellyttdvén
paikan harjoittaa liiketoimintaa. (Gesteland & Seyk 2002: 13,
143.) Holmes & Tangtongtavy muistuttavat siita, ett4 kansallisten
luonteenpiirteiden tutkiminen auttaa meitd arvioimaan sitd, kuinka
ihmiset todennékoisesti kayttaytyvat tietyissa tilanteissa. Nama
normit opastavat meitd sopeutumisessa vieraisiin tapoihin. (Hol-
mes & Tangtongtavy 2003: 15.)

3.1 Kieli ja kommunikointi

3.1.1 Thaimaalaisten kielitaito

Thai on Thaimaan virallinen kieli. Englanti on suosittu toinen kieli,
joka toimii my®os liikekielend. Monet suuryritysten tyontekijét ovat
opiskelleet Yhdysvalloissa, 1so-Britanniassa, Kanadassa tai Aust-
raliassa, joten he todennékdisesti kommunikoivat sujuvasti eng-
lannin kielell&. Pienemmissé yrityksissd voidaan tavata ihmisia,
jotka osaavat hyvin englantia, mutta kéayttavat kielitaitoaan ujosti.
Thaimaassa toimiessa kannattaa opetella ainakin muutama fraasi
thain kieltd, silla vaivannékoasi arvostetaan. (Axiom Press 2003:
10.) Englannin kielesté ei olla yhta mieltd, silla Gesteland & Seyk
seka Cooper tarjoavat taysin painvastaisen nakokulman tahan ai-
heeseen. Ristiriitaa lisaa se, ettd Axiom Press on julkaistu naiden
kahden kirjan vélissa. Myds Holmes & Tangtongtavy yhtyvat sii-
hen, ett4 thaimaalaisten kielitaito ei ole kovin hyvall4 tasolla ja ko-
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rostavat myos sitd, ettd thait arvostavat ulkomaalaisen kommuni-
kaatiotaitoja.

Thaimaa ei ole koskaan ollut siirtomaa, joka on yksi syy siihen, et-
t4 muihin Kaakkois-Aasian maihin verrattuna harva thaimaalainen
puhuu eurooppalaisia kielid, edes englantia. Tdman vuoksi liike-
neuvotteluihin kannattaa varautua tilaamaan tulkki avuksi. Thai-
maahan toimistoa perustettaessa kannattaa ottaa huomioon, etta
jopa Bangkokissa on vaikea 10ytadé potentiaalisia, hyvaa englantia
puhuvia keskitason johtajia. (Gesteland & Seyk 2002: 143.) Thai-
maalaisten yleinen englannin kielen taito jattd4 paljon arvailujen
varaan. Tama tosiasia on kohdattava ja sen kanssa on vain elettava.
Thaimaassa opetetaan englantia peruskoulusta yliopistoon, mutta
opetuksen taso ei aina ole kovin laadukasta. Tilanne on muuttu-
massa parempaan pain, mutta vield toistaiseksi kielitaitoiset thai-
maalaiset tyontekijat voivat osoittautua arvokkaiksi tai jopa kor-
vaamattomiksi. Thain kielen oppimiseen tarvitaan paitsi aikaa,
my6s kunnioitusta ja kiinnostusta thaimaalaisia ja heidan kieltdan
kohtaan. Pieni maara hyvin puhuttua thain kielta jattda hyvan en-
sivaikutelman, suuri maara huolimatonta kielenkayttéd voi saada
aikaan péainvastaisen vaikutuksen. (Cooper 2004: 57-58, 91.) Hol-
mesin ja Tangtongtavyn mukaan kieli on ehdottomasti suuri este
thaimaalaisten ja ulkomaalaisten tydntekijéiden yhdistamisessa,
mutta se ei ole ainoa este. Myos erilaiset odotukset ihmisten kayt-
taytymiselle muodostavat kahden puolueen vélille sosiaalisen kui-
lun. Thait eivat odota ulkomaalaisen puhuvan thain Kieltd, mutta
he toivoisivat ettd ulkomaalaiset kommunikoisivat ja sosialisoisi-
vat heidan kanssaan enemman. Kommunikaatio voi tapahtua eng-
lannin kielen, alkeellisen thain kielen tai vaikka hymyn avulla.
Kokouksissa thait ovat epdvarmoja englannin kielen kaytdssa, silla
useimmissa thai-kouluissa englannin opetus keskittyy lukemiseen
ja kirjoittamiseen puhetaidon sijaan. Ulkomailla opiskelleet thait
osaavat myo6s puhua ja ajatella englanniksi. Puhuttaessa thaimaa-
laisille lansimaalaisen olisi hyva kayttaa yksikertaista, huolellisesti
aannettya ja hidastempoista englantia ilman slangisanoja. (Holmes
& Tangtongtavy 2003: 11-12, 92, 96.)

3.1.2 Hymyt ja tervehdykset

Thaimaa on osuvasti nimetty "hymyjen maaksi”. Ihmiset tervehti-
vat usein lampiméalla hymylld ja wai-tervehdykselld, jolla osoite-
taan kunnioitusta viemalld kdmmenet ja sormenpéét yhteen, aset-
tamalla ké&det noin rinnan korkeudelle ja kumartamalla kevyesti.
Lansimaalaisiin tottuneet yrityksen edustajat tervehtivat yleensa
ensin wailla ja sen jalkeen kéatteleméalld. Sama rutiini toistuu hy-
vastellessd. Lansimaalaisen kannattaa kayttdd wai-tervehdysta va-
rauksella, silla sen kayttoon liittyy paljon monimutkaisia séantoja
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liittyen esimerkiksi ik&é&n ja statukseen. (Axiom Press 2003: 22.)
Wylie tarkentaa, ettd Thaimaan muodollista tervehdysta ei kos-
kaan tehd& nuoremmalle henkil6lle, henkilokunnalle tai muille
alemman statuksen omaaville henkil6ille, mutta wai-tervehdys on
kohteliasta palauttaa, mikali sinua tervehditaan. (Wylie 2007: 82.)
Lansimaisia vieraita yleensa katellaan. Muita tervehdystapoja, ku-
ten nyokkaysta tai hymyé kéytetddn myods. Thait saattavat vieras-
taa liiallista kéttelya. Naisia voi myos katelld, mikali nainen ojen-
taa kaden ensin, mutta sukupuolten valinen kosketus julkisilla pai-
koilla on muuten tabu. Hymyll& ilmaistaan monia asioita: iloa, hu-
vittuneisuutta, pahoittelua, kiitosta, noloutta, hammennystad ja
myos sitd, ettd jotain asiaa ei haluta kommentoida. Hymy auttaa
joka tilanteessa. (Maaraportti: Thaimaa 2007.) Hymyt voidaan jao-
tella vielakin tarkemmin, kuten Holmes ja Tangtongtavy tekevat.
He 16ytavat hymyn ilolle, vieraalle ihmiselle, kunnioitukselle, koh-
teliaisuudelle, ajatusten peittamiselle, kiusoittelulle, epdonnen ka-
sittelylle, surulle, pahoittelulle, erimielisyydelle, voitolle, ep&toi-
volle seka tilanteelle, jossa ei ole mahdollista hymyilld. Thaimaa-
laiset tunnistavat hymyjen luonteen vélittomasti, mutta lansimaa-
lainen jaa usein ihmetteleméaan, miksi tiukassa tilanteessa hymyil-
1d&n. (Holmes & Tangtongtavy 2003: 23-25.)

3.1.3 Neuvottelut ja kokoukset

Aasialaiset ihmiset suosivat usein liikeneuvotteluissa epésuoraa,
hienovaraista ja pyoredd kommunikointityylid. Neuvottelutyylit
ovat yksi suurimmista syista siihen, miksi lansimaalaiset ja aasia-
laiset ymmartavat valilla toistensa sanoman vadarin. Aasialaisille
harmonia ja sulavat suhteet ovat tarkeampéaéd kuin se, ymmarre-
taanko heidan sanomansa taysin oikein. Aasialaiset ovat varovaisia
puheissaan, etteivat he vain sano mitdan, mika voisi hépdista tai
loukata toisia. Sanaa "ei” ei kédytetd ikind suoraan, vaan he kaytta-
vat mieluummin ilmaisuja kuten ”se on vaikeaa”, "meidan taytyy
tutkia asiaa” ja "ehk&”. Hankalaa kysymysté voidaan valtella esi-
merkiksi hymyilemalla tai olemalla hiljaa. (Gesteland & Seyk
2002: 20.) Thaimaalaiset eivat osallistu l&nsimaalaisten jarjesta-
miin ideariihiin huutamalla ideoita toisten puheen péalle, sill& toi-
sen ihmisen keskeyttdminen on ddarimmaisen epakohteliasta. Li-
séksi oikeita vastauksia pidetdan tarkeampiné kuin aktiivista osal-
listumista ja puolivalmiiden ideoiden kylvadmistd. Liian monipuo-
linen osallistujajoukko avoimissa kokouksissa saa thait tuntemaan
olonsa epamukavaksi, sill4 usein englannin kielta taitavat ottavat
vallan kasiinsd. Thaimaalaisten ajatus kokouksesta on suuri ryhma
ihmisid jarjestettynd riviin kuuntelemassa puheenjohtajaa. Koko-
uksen jasenind heidan velvollisuutensa on kuunnella, ei vaihtaa
ajatuksia. (Holmes & Tangtongtavy 2003: 93.) Thait arvostavat
fiksusti pukeutuneita ja hyvin kayttaytyvia ihmisia. Jos olet pukeu-
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3.1.4 Viestinta

tunut asianmukaisesti ja kayttdydyt kohteliaasti, sinua kohdellaan
hyvin. Jos kayttaydyt vihaisesti tai aggressiivisesti thaimaalaisten
edessd, he eivét anna sitd sinulle ikind taysin anteeksi. (Wylie
2007: 81.)

Thaimaassa viesti on hyvin ldheisesséd suhteessa kommunikaa-
tiotyyliin. Tama pétee seké kirjoitetussa muodossa ettd puheessa.
Viestin muoto voi ilmaista kunnioitusta, alistumista, ylemmyyden-
tunnetta, ylimielisyyttd, vihaa tai pelkoa, tasa-arvoa, ystavyytta,
paheksuntaa, mielihyv&4 tai mielipahaa. Kaikki tdmé tulee ilmi
ennen viestin varsinaista sisdltdd, joka saattaa lansimaalaiselle olla
se tdrkein asia viestissa, mutta thaimaalaiselle vasta toiseksi tar-
kein. Mikaéli viestin muoto loukkaa vastaanottajaa, on turha odot-
taa ettd viestin sisélto otetaan kiinnostuneena vastaan. Ajatusten ja
maaradysten ilmi tuominen oikeassa muodossa on erittdin tarkea
osa viestint&4 thaimaalaisessa kulttuurissa. (Cooper 2004: 23-24.)

3.2 Myynti ja hinnoittelu

Thaimaassa oikea hinta-laatusuhde on térked asia. Thaimaalaiset
eivat usko saavansa hyvéaa halvalla, koska heilla on kokemusta
halvoista ja huonolaatuisista kopioista, joita heiddn maassaan
myydaan. Amerikkalaiset ja eurooppalaiset tuotteet ovat hyvéssa
maineessa. Suomi tunnetaan korkean laadun tuottajana muun mu-
assa Nokian ansiosta. Suomalaiset tuotteet ovat haluttuja ja niista
voikin saada Kilpailijoita paremman hinnan. (Maaraportti: Thai-
maa 2007.) Thaimaalaisten kanssa sopimuksia tehdessd on hyva
my06s muistaa onnennumeroiden merkitys. Huonon onnen nume-
roita ovat 4, 44 ja 13. Tarjousta tehdesséd esimerkiksi summa
999,999 thaimaan bahtia voi tuntua lansimaalaisen mielesta vaike-
asti kasiteltavaltd summalta, mutta thain silmissa se on onnekas
numero. Tinkiminen on aina paras aloittaa hyvastd numerosta.
(Cooper 2004: 97.) Holmes & Tangtongtavy ovat samaa mielta sii-
té4, ettd laatu on tarke&é ja hinta on vield tarkedmpad, mutta kaik-
kein tarkein asia thaimaalaisille on se, oletko heidan kaltaisensa
tyyppi. Jos he tuntevat olonsa mukavaksi seurassasi, he kiinnostu-
vat helpommin liiketoimintaan kanssasi ja saattavat jopa esitelld
sinut liikkekumppaneilleen. (Holmes & Tangtongtavy 2003: 18.)
Aggressiivinen myyntityyli ei toimi thaimaalaisten kanssa. Liike-
toiminnassa halutaan luoda ihmissuhteita hitaasti ja liiketoimintaa
harjoitetaan vasta kun he tuntevat olonsa mukavaksi. (Wylie 2007:
81.)
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Myyntiesittelyssa kannattaa kayttdd englannin kieltd hitaasti ja
selkedsti. Yleison englannin kielen taitoja kannattaa pyrkié kartoit-
tamaan jo ennen esityksen alkua. Liséksi erilaiset visuaaliset ha-
vainnollistamiskeinot ja jaettavat materiaalit ovat hyvin suotavia,
etenkin ne joissa kdytetddn numeroita havainnollistamisen apuna.
Pitkia tapaamisia kannattaa vélttaa ja pitkat keskustelut kannattaa
valilla keskeyttéd ja tehda jotain sosiaalista vélissé. Thaimaalaiset
pitavat asioista, jotka ovat sanuk, eli hauskoja. Ne tekevéat kovan
tyonteon helpommaksi. Hinnasta neuvottelemiseen kannattaa vara-
ta roppakaupalla karsivallisyyttd. Paatoksenteko kestdd yleensa
paljon kauemmin kuin lansimaisessa kulttuurissa yleensa. Hinnoit-
telussa kannattaa varautua tinkimiseen ja aloitustarjoukseen onkin
hyva lisatd pieni tinkimisvara padlle, jotta my6hemmin voidaan
nayttaa anteliaalta ja laskea hintaa. (Gesteland & Seyk 2002: 145.)

3.3 Tapa- ja liiketoimintakulttuuri

3.3.1 Suhteiden luominen

Suhteet ovat Thaimaassa liike-elaman perusta. Lahjojen antaminen
ja vastaanottaminen ovat tarkeita osoituksia ystavyydesta. 1kaa ar-
vostetaan, myyntimiehen olisi hyva olla vahintdan 30-vuotias ol-
lakseen tarpeeksi uskottava. (Maaraportti: Thaimaa 2007.) Mydos
Philip Wylie mainitsee, ettd thait nauttivat seka lahjojen antami-
sesta ettd vastaanottamisesta. Toissa kollegat luovat toisiinsa per-
hesuhteisiin verrattavat vélit. Suhteet ovat erittdin térkeitd Thai-
maassa, joten kaikki aika, joka on kaytetty tyontekijoiden, ali-
hankkijoiden ja asiakkaiden kanssa on aina hyvin kéytettya aikaa.
Tyontekijoind thait oppivat yleensa yhdessé tydpaikassa kaytettyja
periaatteita ja soveltavat niit4, usein turhaan, myds uudessa tyos-
sédén. Taman vuoksi monet suosivatkin koulunsa juuri paatténeitéa
henkil6itd, silla heill4 on motivaatiota oppia uutta ja asettautua uu-
den tyOpaikkansa vaatimaan muottiin. (Wylie 2007: 81,97.)
Useimmissa aasialaisissa kulttuureissa arvostetaan ihmissuhteita
ylitse kaiken muun. Mieluisimmat yhteistydkumppanit ovat suku-
laisia, ystavid tai muulla tavoin tuttuja. Liiketoiminnasta on epé-
mukava puhua vieraiden kanssa, varsinkin jos vieraat sattuvat
olemaan ulkomaalaisia. Potentiaaliset liiketoimintakumppanit tah-
dotaan tuntea hyvin ennen kuin edes ajatellaan kaupankéyntia hei-
déan kanssaan. Hyvid tilaisuuksia tutustua ihmisiin ja luoda suhteita
ovat esimerkiksi kansainvaliset messut, jossa ostajat etsivat toimit-
tajia, valmistajat etsivdt maahantuojia ja sijoittajat etsivét partne-
reita. Messuilla toiminta on yleensa hyvin kaupankayntipainotteis-
ta, koska ihmiset ovat siell& varta vasten etsimassé uusia kontakte-
ja. Toinen hyvé keino saada kontakti on tulla esitellyksi kolman-
nen osapuolen toimesta. Hyva esittelija on korkean statuksen
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3.3.2 Kayntikortit

omaava henkil6 tai yritys, jonka molemmat osapuolet tuntevat.
(Gesteland & Seyk 2002: 13-14.)

Kuten muualla Aasiassa, myds Thaimaassa kéyntikortit ovat erit-
tain tarkeita liiketoiminnan valineitd. Kayntikortteja kannattaa aina
varata riittdvasti mukaan litkematkalle ja tapaamisiin. Jos et pysty
antamaan kéayntikorttiasi, thaimaalaiset liikekumppanisi olettavat
sinun edustavan yritysté, jolla ei mene hyvin. He voivat myos paa-
telld, ettd et ole kiinnostunut liiketoiminnasta heidan kanssaan.
Kayntikortissa tulisi olla oma nimesi, edustamasi yrityksen logo ja
osoite, seka tittelisi, osastosi ja yhteystietosi. (Axiom Press 2003:
10.) Myo6s Wylie muistuttaa siitg, ettd kayntikortteja on aina hyva
pitéa riittdvd madra mukana. Korttien vaihtaminen on keskeinen
osa jokaisessa virallisessa liiketapaamisessa. Kortin tarjoamatta
jattdminen tulkitaan erittdin toykedksi ja ammattitaidottomaksi
eleeksi. Monilla liiketoiminnan harjoittajilla on k&yntikortissaan
toisella puolella englanninkielinen ja toisella puolella thainkielinen
painatus. (Wylie 2007: 83.) Myds Finpron maaraportissa maini-
taan, ettd kdyntikortin tulisi vahintdan olla englanninkielinen. Li-
séarvostusta saat jos kortissasi on painatus thaiksi ja kiinaksi.
Kéyntikortti, kuten muutkin esineet, ojennetaan aina oikealla ka-
delld, koska oikeaa kéattd pidetddn puhtaimpana. Vasen kési avus-
taa siten, ettd vasemman kaden sormet koskettavat kevyesti oikean
kéden sisasivua. (Maaraportti: Thaimaa 2007.)

3.3.3 Tunteet ja kehon kieli

Thaimaalaiset ovat tottuneet piilottamaan tunteensa julkisesti, eri-
tyisesti liiketapaamisissa. Jopa Kiivaissa neuvotteluissa thait pita-
vat hymynsa yll& ja harvoin osoittavat mink&anlaista merkkia tur-
hautumisesta tai vihasta. Tunteiden peittdmisen vuoksi thait pyrki-
vat vélttdimaan myos fyysista kontaktia neuvottelujen aikana. Lan-
simaalaisen kannattaa toimia varman péaalle ja valttaa fyysista kon-
taktia kattelyiden valissa. Thaimaalaisille pad on kaikkein pyhin
ruumiinosa ja jalkoja pidetaan likaisimpina. P4ahén ei saa koskea
missaadn tilanteessa. Jaloilla ei saa osoittaa ketdan. Vaarinkésitys-
ten valttamiseksi olisi hyva istua suorassa ja pitaa jalkapohjat Kiin-
ni lattiassa. (Axiom Press 2003: 22.) My6s Wylie listaa samat asiat
ja lisda vield, ettd valtion virastoissa ja temppeleissa vieraillessa
taytyy aina pukeutua muodollisesti (Wylie 2007: 82). Jaloilla ei
saa siirtada mitaan. Sormella osoittaminen on erittdin epékohteliasta.
Mikéli jonnekin taytyy osoittaa, kannattaa k&yttdd oikean k&den
rannetta. Myds nyokkadys haluttuun suuntaan ajaa saman asian.
Pitk&n ulkomaalaisen tulisi valttaa pituutensa korostamista lyhyes-
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3.3.4 Hierarkia

sé seurassa. Suositeltavaa olisi kumartaa hieman, jotta pituusero ei
nayta niin suurelta. (Gesteland & Seyk 2002: 147.) Aantinsa ko-
rottava ja vihansa nayttava ihminen nahdaén taysin eri tavalla thai-
maalaisten ja lansimaalaisten silmissa. Lansimaalaiset nakevat tun-
teenpurkaukset stressin lievittdjand kun taas thaimaalaiset pitévat
huutamista pelottavana asiana. (Holmes & Tangtongtavy 2003:
12-13.)

Kasvojen séilytys on aasialaiseen tapaan my6s Thaimaassa todella
suuri asia. Se tarkoittaa kdytannossa sita, etta henkild sadilyttaa ase-
mansa ja arvostuksen muiden keskuudessa. Kasvojen menetys
puolestaan tapahtuu siten, ettd ihmisid ei kunnioiteta, moititaan
julkisesti, hylatdan lahja tai idea vélittomasti tai ei pystyta hallit-
semaan omia tunteita. Virheen sattuessa vahinkoa voi yrittdd mi-
nimoida tilanteen mukaan joko hymyileméll&, kertomalla vitsi tai
pyytaméalla anteeksi. (Axiom Press 2003: 21.) Lansimaalaiset yh-
distavat kasvojen sdilytyksen Ita- ja Kaakkois-Aasiaan, mutta to-
dellisuudessa se on maailmanlaajuinen kasite. Aasialaiset toki tun-
tuvat olevan erityisen herkkia kyseisen aiheen kanssa. Enemman
kuin monilla lansimaalaisilla, aasialaisten minékuva ja itsekunnioi-
tus riippuvat hyvin paljon siitd, milla tavalla muut ihmiset nakevét
heidat. Tamén vuoksi liiketoiminnan harjoittajien tulee olla erityi-
sen tietoisia siit4, miten heidén puheensa ja eleensé voidaan tulkita.
(Gesteland & Seyk 2002: 20.) Huonosti hoidetuista asioista saa va-
littaa, mutta se tulee tehda rauhallisesti, ystavallisesti ja yksityises-
ti. Pidemman péalle itsensa hillitseminen kannattaa taatusti. Thai-
maalaiset pyrkivéat parantamaan toimintaansa huomattuaan teh-
neensa virheen. Ystavéllisena pysymiselld on tietysti aina rajansa.
Thaimaa saattaa opettaa sinulle omat rajasi. (Cooper 2004: 28-29.)

Kaikissa ihmisten muodostamissa yhteisodissa on hierarkkisia tai-
pumuksia. Skandinaaviset ja australialaiset yhteisot ovat véhiten
hierarkkisia ja aasialaiset kulttuurit ovat kaikkein hierarkkisimpia.
Kaakkois-Aasian yhteisot kayttavat yleensd jyrkkaa, pystysuoraa
hierarkiaa, joka kuvastaa suuria eroja ihmisten statuksessa ja voi-
massa. Tamé voi aiheuttaa ongelmia lansimaalaiselle, joka ei vélt-
tamattd tiedd, miten kunnioittaa korkean statuksen omaavaa vasta-
puolta, erityisesti asiakkaita. Monissa Aasian maissa erityisesti ika
ja titteli nostavat ihmisen statusta. Usein ostajien status on suu-
rempi kuin myyjien. Varteenotettavat aasialaiset asiakkaat voivat
loukkaantua liian tuttavallisista lansimaisista vieraista. (Gesteland
& Seyk 2002: 24.)

Thaimaalaisilla on monimutkainen hierarkia kaytdsséan. Van-
hemmat ja rikkaat yksilot, korkean koulutuksen saaneet seka valti-
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on virkamiehet nauttivat suurta kunnioitusta. (Wylie 2007: 83.)
Holmes ja Tangtongtavy paljastavat hierarkian salat vieldkin tar-
kemmin: Thaimaa on hierarkkinen yhteiskunta. Sen juuret johtavat
jo 1400-luvulle, jossa ihmiset asetettiin arvojérjestykseen nume-
roiden perusteella. Ihmisten numerointi lopetettiin 1800-luvulla,
mutta jossain méaarin tdma systeemi on jaanyt eldamaan nykypéi-
vaan asti. Perusajatuksena on se, ettd jokaisella pitdisi olla paik-
kansa yhteiskunnassa. Jokainen thaimaalainen oppii elaméansa
alusta asti tietdiméan yhteiskunnan toimintatavat, oman paikkansa
ja tavan kohdella eriarvoisia ihmisia. Jokaisessa sosiaalisessa ryh-
massad ihmisten taytyy pystya tietdmaan oma statuksensa verrattu-
na toisiin. Tama patee erityisesti thaimaalaisiin. llman kunnollista
tietoa omasta suhteestaan muihin thait eivat pysty toimimaan itse-
varmasti. Thait heijastavat vanhemmuuden suhteessa valtaan, rik-
kauteen, ik&an, saavutuksiin ja syntymaén. Jokaista ominaisuutta
arvostetaan ja kunnioitetaan. Mikali henkil6lla on ndista ominai-
suuksista useampia, sitd korkeammalla hdn todennékoisesti on hie-
rarkiassa. Thaimaan hierarkkinen rakenne vaikuttaa suuresti thai-
maalaisiin organisaatiorakenteisiin, jotka eroavat merkittavasti
tyypillisistd ulkomaalaisista organisaatioista. Taméa voi aiheuttaa
h&mmennystd ja epéselvyyksid. (Holmes & Tangtongtavy 2003:
26-27.)
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4 Kysely yritys- ja promootiotuotteiden mahdollisuuksis-
ta Thaimaan markkinoilla

4.1 Tutkimuksen toteutus ja tavoitteet

Tutkimusta lahdettiin alusta alkaen tekemaan kayttamalla haastat-
telua tutkimusmenetelménd, silla tutkimuksella haluttiin selvittda
syvéllisesti vastaajien ajatuksia yritys- ja promootiotuotteista ja
luoda niisté selked kokonaisuus. Laajan kyselypohjan vuoksi vas-
taajia ei olisi ollut mahdollista saada niin paljoa, etta maarallinen
tutkimus olisi ollut hyva vaihtoehto. Yhden haastattelun toteutta-
miseen meni keskimadrin noin 25 minuuttia aikaa riippumatta
haastattelumetodista. Haastattelut tehtiin aikavalill4 15.8. — 18.9.

Tehty haastattelu oli puolistrukturoitu teemahaastattelu, jossa va-
littiin ennalta paateemat, joiden puitteissa haastattelua vietiin
eteenpdin. Puolistrukturoidussa haastattelussa jokaiselle haastatel-
tavalle esitettiin samat peruskysymykset ja vastausten perusteella
heille esitettiin lisakysymyksia teemaan liittyen. Taysin jasennelty
kysymysrunko ei tuntunut hyvéltd vaihtoehdolta, silla syvallisten
vastausten saamiseksi vastaajille tdytyy antaa jonkin verran vapa-
utta vastata omalla tavallaan. Avoin haastattelu olisi puolestaan
saattanut mennd kasvokkain haastattelussa tai puhelinhaastattelus-
sa liian paljon pelkéksi mukavaksi jutusteluksi ja osa vastauksista
olisi voinut olla huolimattomia ja ohi aiheen annettuja. Lisé&ksi
haastateltavien aikataulut olivat usein todella tiukkoja joten jarjes-
telméllinen ja tehokas haastattelu oli tarpeen, jotta haastattelu pys-
tyttiin suorittamaan luvatussa 30—40 minuutin enimmaisajassa.

Kaikki haastattelut oli tarkoitus suorittaa kasvokkain haastatteluna,
mutta henkilokohtaisia tapaamisia oli kovin vaikea sopia kiireisten
ihmisten kanssa, joten myds puhelinhaastattelu ja sahkdpostihaas-
tattelu otettiin kayttoon. Ihmisten kiireisten aikataulujen lisaksi
ongelmia tuotti thaimaalaisten tapa varmistaa kaikki asiat aina en-
sin esimiehelld ennen suurempien paatosten tekemistd. Tutkimuk-
sen tavoitteena oli saada 5 haastattelua riittdvan otannan varmis-
tamiseksi ja se tavoite tdyttyi. Yhteensd haastatteluja saatiin 7
kappaletta. Haastatteluista 3 kappaletta suoritettiin kasvotusten,
yksi puhelimitse ja 3 s&hkodpostin valitykselld. Kasvotusten haas-
tattelu tuntui tehokkaimmalta ratkaisulta, silla sen yhteydessa oli
mahdollista ndhdd myds vastaajan reaktio kysymykseen ja liséksi
lisakysymysten esittdminen tuntui luonnollisimmalta. Liséksi kas-
vokkain haastattelut oli haastateltavien luvalla mahdollista nau-
hoittaa ja litteroida tarkempaa syventymista varten. Nauhoittami-
nen tapahtui matkapuhelimen avulla.
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Haastatteluja alettiin aluksi sopia puhelimitse, jotta yritysten edus-
tajiin saadaan hyvéa ensikontakti ja paastaan luomaan ihmissuhteita
heti alusta alkaen. Soittamista varten luotiin tekstipohja, jonka
avulla puhelut oli helppo tehda aina samankaltaisiksi (LIITE 4).
Pian kuitenkin havaittiin soittamisen olevan kovin tehotonta hy-
vasta vastaanotosta huolimatta, silla se vie aikaa ja monissa tapa-
uksissa se oli myos liian vaikea tapa saada kontakti asianmukai-
seen henkildon. Yksi merkittdvd ongelma puhelun aikana oli yri-
tysten edustajien huono englannin kielen taito. Moni puhelu péaat-
tyi siihen, ettd puhelimessa oleville henkil6ille lahetettiin sdhko-
postilla lisatietoa (LIITE 3). Pian alettiin pelkkien sahkopostisaat-
teiden lahettdminen suuremmalle vastaanottajajoukolle, silla ha-
lukkaiden vastaajien 16ytyminen tuntui riippuvan enemman yhtey-
denottojen maarasta kuin yhteydenottotavasta. Sahkopostitse luotu
kontakti tuntui yhta hyvélta vaihtoehdolta kuin puhelimitse luotu.
Suomalaispohjaisten yritysten kohdalla saatesdhkdposti lahetettiin
englannin kielen lisdksi myds suomeksi (LIITE 2). Puheluita ja
sédhkoposteja muokattiin vastaanottajalle sopivaan muotoon aina
tarvittaessa.

Haastatteluja varten tehtiin kyselylomake (LIITE 1), johon laitet-
tiin paateemat sekéd teemoihin liittyvat paakysymykset nékyville.
Padteemoina olivat yritysten yritys- ja promootiotuotteiden kohde-
ryhmat, tuotteiden tiedot, hinta ja laatu, tuotteiden alkuperad seka
ostoprosessi. Tama lomake toimi pohjana seka kasvokkain haastat-
teluille ettd puhelinhaastatteluille. Lisaksi se toimi runkona séhko-
postihaastattelulle, jolloin haastateltavat tayttivat Word-tiedostoon
omat vastauksensa, lahettivét sen takaisin ja sen jalkeen heille esi-
tettiin mahdollisia lisdakysymyksia sahkopostitse. Tarvittaessa séh-
kopostihaastattelussa tehtiin useampi kyselykierros aina kun joi-
tain vastauksia haluttiin vield tdydentaa tai selventdd. Haastattelu-
lomakkeesta poistettiin suunnitteluvaiheessa liian yksityiskohtai-
selta tuntuvat kysymykset tuotteiden eettisyydestd. Mydhemmin
my6s suunniteltu t-paitojen laadun vertailu jatettiin lomakkeesta
kokonaan pois, silla vastaajista ainoastaan kolme kasvokkain haas-
tateltavaa olisi paassyt tutustumaan t-paitojen laatuun ja nain ollen
kysymykseen ei olisi saatu riittavasti vastauksia. Tarvittaessa vas-
taaja saattoi jattda vastaamatta joihinkin kysymyksiin, mikéli ne
tuntuivat loukkaavan haastateltavan yrityksen yleisia periaatteita
tai salassapitovelvollisuutta. Lisdkysymyksid puolestaan esitettiin
silloin kun vastaukset antoivat viitetta siitd, etta yrityksen edusta-
jalla on enemmaénkin sanottavaa jostain aiheesta. Tuotteista kysyt-
tdessa vastaajille néytettiin esimerkkilistaa tuotteista (LIITE 5)
jonka avulle he pystyivat muistelemaan yrityksensa hankintapiiriin
kuuluvia tuotteita.

Kolmella eri metodilla hankitut haastattelutulokset muokattiin sa-
manlaisiksi ennen syvempéa analysointia. Puhelinhaastattelut ja

36



kasvokkain haastattelut muokattiin Word-tiedostoksi, jonka jél-
keen ne Kirjattiin haastattelulomakkeeseen ylés samalla tavalla
kuin séhkopostihaastattelut. Taman lisaksi kaikissa haastatteluissa
ilmenneet lisdakysymykset Kirjattiin lomakkeiden loppuun. Néin
pyrittiin tilanteeseen, jossa vastauksia voidaan verrata mahdolli-
simman helposti toisiinsa.

4.2 Vastaajien taustatiedot

Potentiaalisia yrityksid haastatteluja varten lahdettiin hakemaan
Suomen, Ruotsin, Tanskan ja Yhdysvaltojen thaimaalaisten kaup-
pakamarien verkkosivuilta. Lisdksi kaytdssa oli hakemisto The
Advertising Book 2008: Thailand Advertising, Marketing and Me-
dia Guide, jossa oli lukuisten Thaimaassa toimivien yritysten yh-
teystiedot.

Haastateltavaksi henkiloksi kelpasi kuka hyvansa yrityksen edus-
taja, joka oli paattavassa asemassa yrityksen yritys- ja promoo-
tiotuotteiden hankinnassa. Ainoa vaatimus vastaajalle oli se, ettd
hén tunsi tietdvansa riittdvasti yrityksen tuotteista ja toimintaperi-
aatteista. Vastaajien joukossa oli niin toimitusjohtajia, markkinoin-
tijohtajia kuin tuotteiden ostajiakin. Haastateltaville lahetettiin ky-
selypohja etukéteen, jotta he saivat tietdd kysymysten teemat ja
pystyivat valmistautumaan haastatteluun paremmin. Kysymysten
etukateen lahettdminen myos auttoi yrityksen edustajia hahmotta-
maan sitd, kuka on riittdvan pateva haastateltavaksi. Kysymykset
olivat laajoja ja monipuolisia, joten spontaanit vastaukset eivat to-
dennékaoisesti olisi olleet yhtaan parempia kuin ajan kanssa mieti-
tyt vastauksetkaan. Liséksi valmiiksi mietityt vastaukset annettiin
nopeammin, jolloin haastattelussa jdi runsaasti aikaa myos tayden-
taville kysymyksille.

Haastatteluun osallistuneista 3 oli miehi& ja 4 naisia. Vastaajien
ikdjakauma sijoittui valille 30-50 vuotta. Miesten ja naisten vasta-
usten vélilla ei ollut merkittavia eroja, sill& haastateltavat edustivat
paaasiassa yritystaan eivatka itsedan. Vastaajien ika ei myoskaan
tuonut merkittavia eroja vastauksiin. Taman tutkimuksen yhtey-
dessa tarkastellaan ennemmin thaimaalaisen ja lansimaalaisen
kulttuurin vaikutuksia vastauksiin kuin sukupuolten tai ik&ryhmien
valisten vastausten eroavaisuutta. Vastaajista 3 oli thaimaalaisia, 3
suomalaisia ja yksi saksalainen. Haastateltavien yritysten toimitus-
johtajien kansallisuudet olivat puolestaan hajaantuneet vield hie-
man enemmaé&n. Toimitusjohtajina oli kolme suomalaista, yksi
thaimaalainen, yksi saksalainen, yksi ruotsalainen seka yksi espan-
jalainen. Haastattelut on kaikki saatu ulkomaalaiskulttuurin vaiku-
tuksessa olevista yrityksista. Yksi mahdollinen syy tdhan on se, et-
t4d thaimaalaisen kulttuurin vaikutuksessa olevissa yrityksissa
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4.3 Tulokset

kammoksutaan englanninkielistd haastattelutilannetta jopa korke-
ammassa johdossa asti. Toinen syy thaimaalaisten yritysten puut-
tumiseen on se, etté alaiset eivat saa, osaa tai uskalla p&&ttada haas-
tatteluista ilman ylimmaén johdon lupaa. Kun saksalainen markki-
nointipadllikkd pystyi sopimaan haastattelun onnistuneesti kuu-
kauden paahan, thaimaalaiset eivét uskaltaneet sopia mitaan, mika
olisi ulottunut yli viikon p&ahén tulevaisuuteen. Yritysten sisdinen
viestintd puolestaan tuntui pyorivan niin hitaasti, etta luvan saami-
nen yritysjohdolta kestaa viikkoja, joskus jopa kuukausia. Lis&ksi
on hyvin mahdollista, ettd thaimaalaisilla yrityksilla ei ole mielen-
kiintoa osallistua suomalaisen opiskelijan tekemaan tutkimukseen,
mutta suoraa Kieltdytymista pyritdan valttdmaan ja sen sijaan kay-
tetddn erilaisia syita siihen, miksi haastattelua ei voida juuri nyt
antaa.

Tutkimukseen osallistuneet yritykset on mainittu taman tyon lo-
pussa aakkosjarjestyksessa. (LIITE 6) Tulosten esittdmisessd puo-
lestaan yritykset on asetettu vastausjarjestykseen. Nain varmiste-
taan, ettd yksittdisia yritysten edustajien vastauksia ei voida paatel-
14 tasta tutkimusraportista. Yksi vastaaja ei halunnut edustamaansa
yritystd mainittavan tutkimukseen osallistuneiden yritysten jou-
kossa lainkaan. Lisaksi mukana oli yksi erikoishaastattelu, jossa
usean yrityksen kanssa toimivalta yksityishenkilolta kysyttiin yri-
tys- ja promootiotuotteiden lisdksi myds Thaimaan kulttuuriin liit-
tyvid kysymyksia.

4.3.1 Kohderyhmat ja tuotteet

4.3.1.1 Asiakkaat

Kyselyn ensimmaisessd kohdassa kysyttiin yritysten kohderyhmia
yritys- ja promootiotuotteille. Vaihtoehtoina olivat asiakkaat tai
tyontekijat ja liséksi asiakkaat oli jaettu yritysasiakkaisiin ja yksi-
tyisasiakkaisiin. Kohderyhmien ohessa kysyttiin, minkélaisia tuot-
teita yritykset antavat asiakkailleen, kuinka usein ja mika on tuot-
teiden antamisen tarkoitus. Yrityksista viisi antoi tuotteita sek&
asiakkaille etté tyontekijoille ja vain yksi pelkéstaan asiakkaille.

Kaikkien yritysten asiakkaat olivat yritysasiakkaita ja lisaksi yh-
dell& yritykselld oli yksityisasiakkaita niin sanottuina erikoisasiak-
kaina. Tuotteita annettiin erilaisilla aikavaleilla: vastaaja 1 antaa
tuotteita neljdnnesvuosittain, vastaajat 2 ja 3 kerran vuodessa seka
asiakaskayntien yhteydessd. Vastaaja 3 tarkentaa, ettd joulun ja
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lansimaisen uudenvuoden aikaan pyritddn antamaan tuotteet eteen-
pain. Vastaajat 4 ja 6 antavat tuotteita noin 4-6 kertaa vuodessa
riippuen tilaisuuksien madréstd. Numeeristen vastausten liséksi
joukosta I6ytyi ilmaisuja kuten sopimuksen kunniaksi, uusien asi-
akkaiden tapaamista varten sekd merkkipaivina.

Tuotteiden antaminen asiakkaille ei ole itsestadnselvyys, vaan sill&
on oltava myds selked tarkoitus. Osa vastauksista on samoja kuin
aikavalia kysyttaessd, silla samalla vastauksella voi vastata mo-
lempiin kysymyksiin. Vastaaja 1 antaa tuotteita asiakkaiden koulu-
tuksen tai tapaamisen yhteydessa sek& messuilla. Vastaajat 2 ja 6
antavat tuotteet lahjana asiakkailleen aina tapaamisten yhteydessa.
Vastaajat 3 ja 4 mainitsevat yrityksen promootion tarkeimmaksi
syyksi ja vastaaja 4 muistuttaa myds, ettd suhteiden yllapidon
avustaminen on yksi tuotteiden antamisen tarkoitus. Vastaaja 5
kertoo tuotteiden antamisen tarkoitukseksi uuden asiakaskontaktin
hankkimisen ja asiakkaan houkuttelemisen tuotteiden avulla. Myos
vanhoja asiakkaita muistetaan ja heille annetaan tuotteita palkki-
oksi asiakasuskollisuudesta.

Asiakkaille jaettavista tuotteista kynét ovat ylivoimaisesti suosi-
tuimpia, silld ne mainittiin jokaisen haastattelun yhteydessa. Ta-
valliset kuulakarkikynat ovat yleisimpid, mutta myds hienommat
kynat, kuten esimerkiksi taytekynat mainittiin erikoislahjana tar-
keimmille asiakkaille. Seuraavaksi eniten mainitut tuotteet olivat
lippalakit, laukut, avaimenperat ja kalenterit. Kalenterin suosio tuli
yllatyksend, silld sitd ei mainittu tuote-esimerkkien listassa lain-
kaan. Tavallisen tuntuiset tuotteet, kuten t-paidat ja pikeepaidat,
pyyhkeet, mukit, USB-muistitikut ja nahkatuotteet mainittiin haas-
tattelujen aikana muutamaan kertaan. Nahkatuotteista esille nousi-
vat erityisesti cd-kotelot. Maininnan saivat my0ds sateenvarjo, péi-
vakirja, muistivinko, promootiolaukku sekd yleisenda késitteend
mainittu muistoesine, joka voi periaatteessa tarkoittaa mita hyvan-
sé pientuotetta.

4.3.1.2 Tydntekijat

Tyontekijoille annetaan tuotteita jarjestelméllisemmin kuin asiak-
kaille. VVastaajat 1, 2 ja 3 antavat tuotteita kerran vuodessa, vastaa-
ja 4 puolestaan kaksi kertaa vuodessa. Kiinteiden aikojen liséksi
ldhes jokaisessa vastauksessa on mainittu myos erilaiset yritysta-
pahtumat, joihin tilataan tuotteita. Suurin syy tuotteiden tilaami-
seen nayttaakin olevan jokin yhteinen tapahtuma, johon kaivataan
yhtendistd asustetta kohottamaan yhteishenked, nostamaan tyémo-
tivaatiota ja mainostamaan yrityksen brandida my6s tyontekijoiden
keskuudessa. Muutamia tuotteita, kuten kynid, ei tilata ainoastaan
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4.3.2 Tuotetiedot

lahjaksi, vaan ne voidaan tarkoittaa myos tarvikkeiksi tyontekoa
varten.

Eniten esille noussut tuote tyodntekijoille tilattavista tuotteista pu-
huttaessa oli pikeepaita. Asusteet tulivat esiin muutenkin, sill& seu-
raavaksi yleisimmat tuotteet olivat t-paidat, lippalakit sekéd kynét.
Asusteista mainittiin lisaksi huivit, solmiot, lompakot, kellot ja
kaulanauhat. Muita tuotteita olivat muovimukit, paivékirjat ja ka-
lenterit. Valmiin listan ulkopuolelta esiin nousi muitakin tuotteita,
kuten golfpallot, viinit, elokuvaliput, makeiset, kayntikortit seka
sekalaiset elektroniikkatuotteet kuten mp3-soitin ja radio.

Haastatteluja sopiessa eteen tuli monta tapausta, jolloin yrityksen
edustaja kertoo vélittomasti, ettd heidan yrityksensa ei kayté yri-
tys- tai promootiotuotteita kovin aktiivisesti. Haastatteluvaiheessa
kysyttéessa kuitenkin jokainen vastaaja myonsi, ettd he ovat osta-
neet tuotteita aikaisemminkin. Kohderyhmé-teemassa kysyttiin
tuotteita, jotka ostettiin joko asiakkaalle tai tyOntekijalle. Tuotetie-
dot-teemassa esitettiin samankaltainen kysymys: minkalaisia tuot-
teita olette ostaneet aikaisemmin? Kysymyksen toistaminen eri
teemalla oli kannattava ratkaisu, silla muutama vastaaja vastasi en-
simmaéiseen kysymykseen lyhyesti ja he saivat tarkentaa tuotteiden
tietoa toisessa kohdassa. Ensimmadiseen kohtaan perusteellisesti
vastanneet pystyivéat puolestaan viittaamaan aikaisemmin annet-
tuihin vastauksiinsa ja tarpeen tullen tdydentda niitd. Téhan koh-
taan annetut tdydentévat vastaukset on lisatty ensimmaisen kohdan
vastauksiin mukaan.

Tuotemadrista puhuttaessa on oltava tarkkana, sill&4 tuotteita on
useita kymmenid erilaisia ja jokaista tuotetta voidaan tilata eri
maard. Kynien tilausmaaré on keskiméarin tuhat kappaletta. Suu-
remmilla ja hintavammilla tuotteilla tilausméaé&rat olivat 100-500
kappaletta. Sek& paidat ettd USB-tikut olivat vaihtelevia maaril-
taan, silla vastaaja 3 tilasi USB-tikkuja 100 kappaletta kun taas
vastaaja 5 tilasi samaa tuotetta 1000 kappaletta. Vastaaja 3 puoles-
taan tilasi pikeepaitoja tuhat kappaletta, mutta vastaaja 4 vain 200
kappaletta. Erikoisempia tuotteita, kuten jalometallista valmistettu-
ja kynia tilattiin hyvin pieni maaré kerrallaan, noin 20-30 kappa-
letta. Vastaaja 2 mainitsi, ettd esimerkiksi kalentereita ei haluta ti-
lata runsaasti, silla niit4 ei voi kdyttdd endad seuraavana vuonna
vaan ne menevat hukkaan. Vastaaja 5 ilmaisi tilausmaéarat ja syyt
maéariin todella havainnollisesti.
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4.3.3 Hinta ja laatu

Tilaamme kyni& ja USB-muistitikkuja tuhat
kappaletta kerrallaan. Pyyhkeité ja laukkuja
tilaamme 500 kappaletta. Tyontekijoille tar-
koitettuja tuotteita tilaamme aina sata kap-
paletta, koska se maara riittaa juuri sopivas-
ti kaikille tydntekijoillemme.”

L

- Vastaaja 5 -

Tuotteiden ostoajankohdasta puhuttaessa esiin nousi erityisesti
ldnsimaista uutta vuotta varten hankittavat tuotteet, kuten lahjaksi
tarkoitetut esineet seké kalenterit. Suosituin kiinted aika oli kerran
vuodessa ja se kerta on useimmiten ajoitettu siten, ettd tuotteet
saadaan juuri ennen uutta vuotta. Kiinteiden aikojen liséksi tuottei-
ta tilataan my0s tarpeen mukaan esimerkiksi kampanjoita varten.
Vastaaja 5 ei tilaa tuotteita lainkaan kiintedsti, vaan aina seuraavaa
tapahtumaa silmallapitden. Vastaaja 4 tilaa tuotteita kaksi kertaa
vuodessa ja vastaaja 3 joko kerran tai kaksi vuodessa, riippuen
vanhojen tuotteiden maarésté varastossa.

Kysymys “Oletteko tyytyvaisia nykyisen toimittajanne toimin-
taan?”” sai aikaan suuren Kirjon erilaisia vastauksia, joista kay ilmi,
ettd jotkin toimittajat ovat hoitaneet tyonsé huolella, kun taas toiset
eivat. Yksi suuri ongelma tuntuu olevan Kiinassa tuotettujen tuot-
teiden laadun taso. Tamén kysymyksen vastaukset olivat seuraa-
van tyylisia:

Vastaaja 1. ”Emme oikeastaan ole tyytyvaisia. Tuotteiden laatu ei
vastaa odotuksiamme. Ongelma on toimittajissa, silla suurimmalla
osalla toimittajista on sama yhteistyotehdas esimerkiksi Kiinassa.”

Vastaaja 3: ”Olemme 80 % tyytyvaisia. Joitakin tuotteita Kiinasta
tilattuna on mahdoton valvoa laadun osalta.”

Vastaaja 4: Olemme tyytyvaisid. Joskus toimitusajat hieman ve-
nyvat, mutta se ei haittaa, koska tilaamme niin harvoin.”

Vastaaja 5: ’Olemme tyytyvdisia, vaikka joskus meidan tarvitsee-
kin lahettaé naytekappale takaisin. Vaadimme aina parasta.”
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Tuotteiden hintatasosta kysyttdessa yleinen toteamus on se, ettd
hyva laatu maksaa enemman. Vastaaja 1 tdsmentdd summaksi
100-500 Thaimaan bahtia ja vastaaja 3 kertoo hintojen olevan vé-
lilla 1-150 Yhdysvaltain dollaria. Kalleimmat tuotteet ovat erittéin
hienoja tuotteita, joita annetaan l&hinnd yritysjohtajille todella
merkittdvan tapauksen yhteydessa. Vastaaja 5 muistuttaa, etta
hankinnat tehd&&n aina budjetin mukaan riippumatta hinnoista.
Kaikki yritykset ovat valmiita maksamaan hyvan laatuisista tuot-
teista enemman, sill& annettujen tuotteiden laatu heijastuu suoraan
yrityksen imagoon. Vastaaja 5 jatkaa vield, ettd ensiluokkaisen
brandin promootioon tarvitaan ensiluokkaisia tuotteita. Hinta on
toki tarkead, mutta laatu on viela tarkedmpéaa.

Tuotteilta toivottuja ominaisuuksia mainittiin useita. Perustuotteis-
ta esille nousivat esimerkiksi kynét, jotka eivét kuivu tai hajoa va-
littdmasti tai pyyhkeet, joista ei lahde joka pesussa varid. Vastaaja
1 kertoi, etta heidan yrityksensa olisi valmis maksamaan hyvénlaa-
tuisista kasityoesineista ja pienelektroniikasta hyvan hinnan. Esille
nousi lisaksi eroja tyontekijoille ja asiakkaille tarkoitettujen tuot-
teiden laatujen valilla. Vastaaja 3 tiivisti ajatuksen sopivaan muo-
toon omassa vastauksessaan:

”Maksamme aina laadusta. Varsinkin tuotteista,
jotka tulevat asiakkaille. Tyontekijoille tarkoitetut
tuotteet eivat ole niin tarkassa kontrollissa. Riittaa,
etta laatu on riittdvan hyvaa.”

—

4.3.4 Tuotteiden alkupera

- Vastaaja 3 -

Kaikki vastaajat kertoivat tietdvansa tuotteidensa alkuperdmaan.
Thaimaa ja Kiina ovat maat, joista perustuotteet hankitaan. Eri-
koistuotteet tilataan muualta, kuten Suomesta, Skandinaviasta tai
Saksasta. Erityisen hienoja tuotteita ei uskota saatavan riittavan
laadukkaina Aasiasta ja joitain tuotteita ei vain yksinkertaisesti ole
mahdollista saada muualta kuin tietysta maasta.

Kysymykseen ”’Onko véalia mista tuotteet tulevat?” annettiin seka
suoria ei-vastauksia ettd tietylld varauksella annettuja kielteisi
vastauksia. Tiettyjen tuotteiden kohdalla tuotteiden alkuperdmaalla
on merkitystd, mutta yleiselld tasolla katsottuna ei. Yksi suoma-
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laisperdinen yritys vastasi, ettd he suosivat mieluiten suomalaisia
tuotteita.

Suositteko Thaimaassa tehtyja tuotteita? —kysymys sai paljon
myo0nteista kannatusta, varsinkin thaimaalaisilta vastaajilta. Vas-
taaja 5 vastasi, ettd ainoastaan tiettyjen tuotteiden kohdalla. Vas-
taaja 4 antoi kielteisen vastauksen ja perusteli vastauksensa silla,
ettd Thaimaassa tehdyt tuotteet kuulostavat epatasaiselta ratkaisul-
ta laadun suhteen.

Seuraavaksi thaimaalaisten tuotteiden suosimista tarkennettiin esi-
merkkikysymyksen ’Mita jos hinta olisi 30 % vahemman ja laatu
olisi sama, suosisitteko silti thaimaalaista tuotetta?”” avulla. Kaksi
vastaajaa suosisi yrityksensa kotimaata siitakin huolimatta. Mo-
lemmat vastaajat olivat thaimaalaisia. Kolme vastaajaa vaihtaisi
tuotteiden valmistusmaata. Vastaaja 5 kertoo: ’Siind tapauksessa
kaantaisimme katseet Kiinaan™ ja vastaaja 6 jatkaa: ’Ei valttamat-
t4, ainakaan sosiaalisista syista ei voisi jattda Kiinasta tilaamat-
ta.”” Suomalaisyritykselle esitettiin lisdkysymys ’Mita jos tuote tu-
lee Thaimaasta, mutta laadunvalvonnan hoitaa suomalaisen omis-
tama yritys?”” ja vastaukseksi saatiin myontyva ’Siiné tapauksessa
sita voisi harkita™.

Tuotteiden tuotantoprosessista ja kaytetyista ainesosista ei yleisel-
14 tasolla katsottuna tiedetty juuri mitédan ja kaikki haastateltavat
sanoivat myos, etta siitd ei edes haluta tietdd sen tarkemmin. Mo-
nesti mainittiin myos se, ettd yritykset luottavat toimittajayrityksen
hoitavan kaikki tuotteisiin liittyvat asiat. Vastaaja 3 sanoi etta he
eivat tiedd mitdan eivatka valttdméatta haluakaan tietda, mutta ei
silti ole haitaksi, mikali toimittajayritys kertoo ndista asioista. Vas-
taajat 4 ja 5 ovat samaa mielta siité, ettd heilla ei ole aikaa, resurs-
seja eikad Kiinnostusta seurata tuotetietoja kovin tarkasti, joten he
luottavat toimittajayritykseen téysin ja keskittyvat sen sijaan
omaan osaamiseensa. Vastaaja 6 puolestaan mainitsee, etta vaaral-
lisia tuotteita ei ole tullut vastaan, mutta huhupuheita niista on
kuultu. Lisaksi vastaajan 6 mukaan tietyissa tuotteissa olisi muka-
va tietdd luonnonmukaisuus ja luonnonvérit sekd uusiopaperin
kayttd. Ympdristoasioista valitetdadn, vaikka niitd ei ehditakaan
seuraamaan tilaavan yrityksen toimesta.

4.3.5 Yritysten ostoprosessi

Yritysten ostoprosessista kysyttéessa vastaukset olivat monenlaisia,
mutta niissa kaikissa oli nékyvissa samat perusperiaatteet, joiden
mukaan yrityksissa toimitaan. Esimiehen hyvaksyntd mainittiin
jokaisen vastauksen yhteydessd. Seuraavassa on vastauksista luo-
dun yleisen ostoprosessin kulku:
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- Osto- tai markkinointiosasto ehdottaa ostettavia tuotteita,
tapahtumia varten tuotteet mietitdén erikseen

- Tuotteiden hinta katsotaan, verrataan annettuun budjettiin ja
tarpeen mukaan Kkilpailutetaan yleensd kolmea eri ehdokasta
toimittajaksi

- Lopullisen p&atoksen tekee toimitusjohtaja tai markkinointi-
paallikko

- Ostaja tekee tilauksen tuotteista

- Naytekappaleiden tultua ne joko hyvaksytaan tai hylataéan

Vastaaja 2 antoi hyvin havainnollistavan vastauksen ostoprosessia
koskevaan kysymykseen:

’Prosessimme on seuraavanlainen:

- Ostoryhma ehdottaa ostettavia tuotteita

- Osto tiedottaa toimitusjohtajalle valinnois-
ta ja kysyy mielipidetta

- Osto kay Iapi mahdollisia toimittajia

- Osto vertaa hintaa ja laatua

- Tarjouksen ja naytekappaleen jalkeen osto-
johtaja pyytaa paajohtajaa valitsemaan ja
hyvaksyméaan tuotteet ja hinnat

- Osto tekee tilauksen”

- Vastaaja 2 -

Vastaaja 6 puolestaan tarkentaa prosessia eri tuotteiden osalta
hieman:

”Markkinointi- ja myyntitiimi (noin 10 henkil64)
ideoi ja katsoo tapahtumien mukaan tarpeet. Ylei-
si& lahjoja varten meilld on oma budjetti ja aika-
taulu ja niitd tilataan reippaasti varastoon. Yksi
henkil6 hoitaa promootiotuotteiden kasittelyn ja
tilaamisen.”

L

- Vastaaja 6 -
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Tuotteiden hankintaprosessi on samanlainen riippumatta siitd, tu-
levatko tuotteet asiakkaille vai tydntekijoille, tima kavi ilmi jokai-
sesta vastauksesta. Joskus asiakkaille ja tyontekijoille tilattavat
tuotteet ovat samoja ja niiden tilaus hoidetaan samalla kerralla.

Ideointia varten yritykset luottavat omiin, etenkin nuorekkaisiin
tyontekijoihinsd. Maailmanlaajuisten yritysten kaikki tyontekijat
ideoivat ja ideat jaetaan tytaryritysten kesken. Myos kulttuurieroja
on pyritty ottamaan huomioon, kun esimerkiksi Euroopasta anne-
taan ideoita Aasiaan péin. Vastaaja 3 painotti sitd, ettd kaikkien
tuotteiden tulee noudattaa emoyrityksen tiukkaa ohjeistusta tuot-
teista, joten valinnanvaraa ei ole rajattomasti. Vastaajat 2 ja 4 ker-
toivat tahtovansa oman ideointinsa lisaksi ideoita myds toimitta-
jayrityksilta.

Ostavana osapuolena toimii joko ostohenkild tai markkinointihen-
kilo. Yleensa tuotteet ja hinnat vahvistutetaan aina esimiehelld en-
nen lopullista tilausta. Esimies voi tarkoittaa joko toimitusjohtajaa,
markkinointipaéllikkoa tai ostopéallikkod. Vastaaja 6 kertoo, etta
jokaista pikkutilausta ei tarvitse vahvistaa esimiehelld. Vastaaja 3
puolestaan mainitsee, ettd tilaukset tdytyy vahvistaa johtajalla,
mutta yleensé han hyvaksyy kaikki ehdotukset, joten ostohenkilds-
ton arvostelukykyyn luotetaan.

Kysymys “’Misté ostatte tuotteenne?” sai selkedn vastausenem-
miston yrityksistd, jotka toimivat valikasind tehtaiden ja asia-
kasyritysten valissa. Kahdella vastaajalla oli suorat tehdaskontaktit,
joita kaytetadn yleensa silloin, jos halutaan ostaa tavallista suu-
rempia erid. Valik&siyrityksia kutsuttiin myos agentuuriliikkeiksi
tai agenteiksi. Vélikasien kayttdminen vahentad asiakasyrityksen
vaivaa niin paljon, ettd sen kéytté on havaittu hyodylliseksi. Vai-
van lisdksi my0s vastuu pienenee, kun toinen yritys joutuu otta-
maan harteilleen tuotteiden riittdvan laadun. Vélikasiin luotetaan
ja niiltd myos odotetaan luotettavaa ja varmaa toimintaa kaikissa
tilanteissa.

Tuotteiden suunnittelusta kysyttdessa vastaukset antoivat yleisku-
van, etta yritykset ovat tuotteidensa suunnittelussa jollain tavalla
hieman mukana, mutta varsinaista suunnittelua yrityksilla ei tehda.
Design-palvelut kiinnostavat yleiselld tasolla, silla suunnittelu on
jalleen yksi asia, mik& sy0 yrityksen resursseja. Vastaaja 6 kertoi,
ettd he suunnittelevat tuotteensa itse ja joskus kumppaniyrityksena
oleva mainostoimisto avustaa heitd, joten suunnittelupalvelut eivéat
kiinnosta. Vastaaja 3 kertoi ettd he suunnittelevat tuotteita itse yri-
tyksen identiteetin mukaisesti. Suunnittelupalvelut kiinnostavat,
mutta kaikkien tuotteiden tulee olla yrityksen ohjeistuksen mukai-
sia ja se saattaa joskus olla vaikeaa ulkopuolisten suunnittelijoiden
kanssa. Vastaaja 5 kertoo puolestaan omassa vastauksessaan pe-
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rimmaéisen syyn siihen, miksi yritykset antavat toimittajayrityksen
tai yhteistyokumppanin hoitaa suunnittelun heidan puolestaan:

”Osallistumme suunnitteluun, mutta emme
itse piirrd mitdan. Meilla ei ole aikaa luo-
misty6hon. Tahdomme vain keskittya sii-
hen, mink& osaamme itse parhaiten.”

- Vastaaja 5 -
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5 Johtopdaatokset ja yhteenveto

Tutkimuksen aikana oli mahdollista havainnoida, ettd haastatelta-
vissa yrityksissa ollaan monien asioiden kohdalla samaa mielta.
Vaikka haastateltavia oli vain seitseman, jo niiden perusteella oli
mahdollista péatellda toistuvuutta tiettyjen teemojen kohdalla.
Haastattelujen sopimisen aikana kontakteja yritysten edustajiin tuli
useita kymmenid, joten niiden perusteella voi tehda viel&d vahvem-
pia johtopd&toksia thaimaalaisten ja ulkomaalaisten eroavaisuuk-
sista.

Teoriaosassa, haastattelujen sopimisen seka itse haastattelujen ai-
kana havainnoitu englannin kielen taito nousi esille yhtena keskei-
simmista asioista. Puhelimitse otettu kontakti thaimaalaisiin yri-
tyksiin oli todella vaikeaa, silld& monesti keskuksessa puhelu taytyi
siirtdd eteenpdin jo sen vuoksi, ettd puhelimeen ensin vastannut
henkil6 ei osannut keskustella englanniksi lainkaan. Monta kertaa
jopa markkinointiosastolla ja johtajatasolla asti kommunikointi oli
vaikeaa, vaikka kyseisten henkildiden voidaan olettaa tytskentele-
van englannin kielella edes jonkin verran joka paiva. Tietenkaan
kaikki eivét olleet kielitaidottomia, mutta hyvin harva osaa kom-
munikoida kunnolla englannin kielella (esim. Cooper 2004, Hol-
mes & Tangtongtavy 2003). Sahkopostikontakteissa tdma nékyi
valtavana méérana Kirjoitusvirheitd, mutta ne eivat olleet niin pa-
hoja, ettd ne olisivat vaikuttaneet vastausten selkeyteen merkitté-
vasti. Haastattelutilanteiden aikana thaimaalaisten kielitaito oli riit-
tavan hyvad, mutta voimakas thai-aksentti englannin kieltd kéytet-
taessa saattaa olla tottuneemmalle korvalle todella oudon kuuloista.

Haastattelutilanne voidaan tietyll4 tavalla rinnastaa neuvotteluti-
lanteeseen, vaikka lasn& olikin aina vain yksi haastateltava. Mer-
kittdvad eroa thaimaalaisen ja ldnsimaalaisen henkilon haastatte-
luissa ei ollut havaittavissa. Jokainen vastaus mietittiin tarkasti en-
nen vastaamista ja tdmén ansiosta vastaukset jaivat hyvin harvoin
epaselviksi. Epaselvaa kysymysta ei jaaty miettimaan liian pitkék-
si aikaa, mutta esille nousi selvasti kielitaidon asettamat rajoitukset,
jolloin thaimaalaisilta taytyi kysyd sama asia useaan kertaan hie-
man eri sanoin, jotta saadaan varmistus sille, etta vastaaja ymmar-
taa kysymyksen taysin oikein. Thaimaalaiset eivit tahtoneet kysyéa
selvennysta kysymyksiin, silla he pelkésivat aiheuttavansa kasvo-
jen menetyksen, mikéli he saavat haastattelijan laatimat kysymyk-
set ndyttdmaan epaselvilta. Hiljaisuus on yleista sekd suomalaisten
ettd thaimaalaisten keskuudessa, joten hiljaisuutta ei tarvitse véki-
sin pyrkid rikkomaan valittomasti.

Elekielen ké&ytossa tarkein asia on hymy. Hymyton lansimaalainen
ei ole kovin miellyttdva néky thaimaalaisten silmissa. Hymy tekee

47



monet asiat paljon helpommaksi. Se auttaa ujoja thaimaalaisia l&-
hestyméaan vierasta ihmisté ja tekemaan tutustumisen helpommak-
si. Wai-tervehdysta ei tarvitse kdyttad lansimaalaisiin tottuneiden
ihmisten kanssa, mutta sen oikeaoppisesta kayttdmisesta ei myds-
kadn ole haittaa. Ainakin wai-tervehdyksen palauttaminen olisi
enemmaén kuin suotavaa.

Thaimaalaiset ovat ylpeitd viiledstd suhtautumisestaan asioihin.
Lansimaalaisen tulisi pyrkid samaan ja pitéa tunteensa kurissa tiu-
koissakin paikoissa. Yksi suurimmista virheistd mita lansimaalai-
nen voi neuvotteluissa tai kokouksissa tehdd on nostaa jalkansa
rennosti toisen jalan paalle, paljastaen ndin jalkapohjansa. Jalalla
osoittelu on jo itsessaan todella paha asia, mutta liséksi liian ren-
nosti istuvia pidetaan fyysisesti heikkoina ihmisina ja se mielle-
taan usein myos henkiseksi heikkoudeksi.

Kasvokkain haastateltaessa kayntikorttien antaminen kuuluu asi-
aan joka kerta. Opiskelijalta tai harjoittelijalta ei odoteta kaynti-
korttia, mutta heille annetaan kortit samalla tavoin kuin muillekin
vierailijoille. Varsinaisia kdyntikortin ojennussaantéja ei ollut ha-
vaittavissa, mutta kdyntikorttiin tutustumista odotetaan ja korttia ei
ole hyva laittaa suoraan lompakkoon tai rintataskuun, vaan sita
taytyy kasitella sen vaatimalla arvokkuudella. Paras paikka korteil-
le on virallinen kéyntikorttikotelo, jossa ne pysyvat siistissa kun-
nossa ja jarjestyksessa.

Suhteiden luominen on Thaimaassa tarke&a sek& oston ettd myyn-
nin kannalta. Thaimaalaiset yritykset eivét valttamatta tahdo edes
myyda tuotteitaan taysin tuntemattomille ulkomaalaisille. Paras
keino on tutustua ensin yrityksen edustajiin esimerkiksi jonkun tu-
tun suosituksella (Gesteland & Seyk 2002). Suhteiden luomista
varten kannattaa varata aikaa ja karsivallisyytta, silla lansimaalai-
set ndhdadn usein malttamattomina ja kylmina ihmisiné, joita kiin-
nostaa liiketoiminnassa ainoastaan raha. Thaimaassa hyvié suhteita
arvostetaan usein enemman kuin suurten voittojen tekemisté.

Yhteydenotto suoraan toimitusjohtajaan tai markkinointipaallik-
kdon on hyva ratkaisu, vaikka aina suuret johtajat eivét tiedakaan
yrityksensd yritys- ja promootiotuotteiden kaytostd kovin paljoa.
Haastatteluissa nousi useaan otteeseen esille tieto siitd, ettd osto-
osastojen pééllikot eli ostojohtajat ovat hankalimpia tapauksia
tuotteiden myyjan kannalta, silla he eivét tieda yksittaisista tuote-
ryhmistd kovinkaan paljoa, mutta osaavat silti olla vaativia tuottei-
den ja hintojen suhteen. Myynnissd kannattaa siis pyrkia paase-
maadn joko riittdvan korkea-arvoisten ihmisten puheille tai hoitaa
asiat ostohenkiloston kanssa, mutta heidan vélilleen sijoittuvia
henkilGitd kannattaa valttaa ja jos se ei onnistu, niin heidén kans-
saan kannattaa ainakin olla tarkkana lupausten kanssa.
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Hierarkian merkitys on aina hyva muistaa varsinkin myyntitilan-
teissa. Ostaja on l&dhes aina myyj&a korkeampi statukseltaan. (Ges-
teland & Seyk 2002) Vastapuolen korkeinta edustajaa taytyy muis-
taa kunnioittaa ja myds oman yrityksen edustuksen korkeinta ja-
senta on syytéd kunnioittaa neuvottelutilanteissa. Se antaa thaimaa-
laisille kuvan siitd, ettd heidén arvostamansa hierarkia on kaytossa
my®s vastapuolen yrityksessa.

Taman tutkimuksen kohderyhmaksi muodostuivat yritykset, joilla
on lahes pelkéstdén yritysasiakkaita. Yritysten vélisessa toimin-
nassa aikataulut ovat hieman suuremmassa roolissa kuin kuluttaja-
kaupassa, silld yritys- ja promootiotuotteita ostetaan ja kéytetddn
vain muutamia kertoja vuodessa. Nailla markkinoilla ajoitus on
siis erittéin tarkedd. Lansimaalainen uusivuosi ja joulu ovat aikoja,
jolloin asiakkaille ja yrityksien tyontekijoille annetaan tuotteita
lahjaksi ja palkkioksi kuluneen vuoden hyvasta tyGsta. Yritysten
omat merkkipéivét ja henkilostdjuhlat pidetddn satunnaisin ajoin,
joten myynnin ajoittaminen niihin yrityskohtaisesti voi olla hanka-
laa. Merkkipéivat kannattaa kuitenkin pitdd mielessa ja niitd kan-
nattaa pyrkid kayttdmaan myynnin apuna aina kuin mahdollista.
Sama péatee myaos erilaisiin yleisiin tapahtumiin ja messuihin, joi-
hin yleensd tilataan erilaisia tuotteita jaettavaksi.

Tuotteiden valtavaa tarjontaa pidetdan valttdaméattomana valitta-
jayrityksen toiminnalle, silla yritysten edustajat odottavat saavansa
kaiken tarvitsemansa samalta yritykseltd. Mahdollisten asiakasyri-
tysten omat ideat ja ehdotukset taytyy saada toteutettua mahdolli-
simman hyvin, silld toimittajan vaihtaminen ei ole suuri muutos
asiakkaalle. Yksilollisyydella ja korkealla laadulla on mahdollista
erottua, mutta tuotteiden téytyy olla jatkuvasti laadukkaita, sill&
pienetkin notkahdukset huomioidaan valittdmasti. Yksi mahdolli-
suus erottua muista toimittajaehdokkaista on tarjota suunnittelu-
palvelua, joka ottaa myds asiakasyrityksen ehdotukset huomioon
niin hyvin kuin mahdollista. Asiakasyritykset haluavat osallistua
suunnitteluun, mutta antavat silti mielelldén kaiken vastuun toimit-
tajalle.

Tuotteiden tilausmé&aréat olivat tutkimuksessa saaduissa vastauksis-
sa kohtuullisen pienia verrattaessa yleiseen tarjontaan ja menek-
kiin. Monet yritykset tilaavat tuotteet vain ja ainoastaan suoraa
kayttoa varten, silla omaa varastoa ei haluta pitéa ja siksi tuotteita
myos tilataan vain vahan kerralla. Suurten bréndien kohdalla tilan-
netta voisi yrittdd parantaa kysymélla samaan ketjuun kuuluvien
muiden yritysten tarpeita samoille tuotteille jotta ne voitaisiin tila-
ta samaan aikaan. Ongelmaksi muodostunee se, ettd rinnakkaiset
yritykset eivat aina toimi kovin l&heisesti yhteistydssa ja sen vuok-
si yhteistilaus on erittdin hankala toteuttaa. Emoyhtid pyrkii har-
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voin jarjestelemaan tytéaryritysten ostoja isommiksi eriksi vaikka
se toisikin kustannussaastoja, silla se ei korvaa jarjestelyyn kulu-
nutta aikaa ja vaivaa.

Tuotteista puhuttaessa esille nousevat perustuotteet, joita l&hes jo-
kainen yritys ostaa. Vaatteiden ja asusteiden on oltava huippu-
luokkaa jotta ne pystyvét erottumaan kilpailijoiden vastaavista
tuotteista. Laadulle ndyttaa olevan kysyntda, mutta riittavaa laatua
on vaikea mitata, koska jokaisella yritykselld on erilaiset vaati-
mukset. Vain huono laatu huomataan ja siitd annetaan palautetta.
Varsinkin Kiinassa tuotettujen tuotteiden kanssa taytyy olla tark-
kana, silld useimmat valitukset laadusta on tehty juuri Kiinassa
tuotetuista tuotteista. Hyvien yhteisty6tehtaiden I6ytdminen on
hankalaa ja monet valittajayritykset paatyvatkin valitsemaan sa-
man tehtaan kuin kaikki muut. Tdma puolestaan aiheuttaa sen, etta
tuotteet ovat aina samanlaatuisia joka toimittajalla ja suurimmaksi
ostokriteeriksi muodostuu hinta. Merkittavad on my6s mainita, etté
esimerkiksi Bangladeshissa tuotetuista puuvillatuotteista ei sanottu
mitéan epéilyksen sanoja. Tdma johtuu todennadkdisesti vain siit,
ettd niista ei tiedetd sen enempéa.

Erityisen hienoja tuotteita toivotaan nahka- ja paperituotteista ku-
ten lompakot ja cd-kotelot seka péivakirjat ja kalenterit. Hyvan yh-
teistydtehtaan I6ytdmisen jalkeen on hyvé panostaa suunnitteluun.
Ainakin haastateltaville yrityksille taysin raataloidyt tuotteet ovat
kylla hintansa arvoisia, vaikka hinta olisi hieman korkeampi kuin
yksinkertaisilla tuotteilla. Jos esimerkiksi kalentereita tilataan vain
sata tai kaksisataa kappaletta yhdelle vuodelle, voidaan kalenterin
design pitdd tallessa seuraavaa vuotta silméll&pitéden. Erilaisten
suunnittelupohjien luominen ja séilyttdminen helpottaisivat tietty-
jen tuotteiden suunnitteluprosessia, silla jokaiselle tilaukselle ei
tarvitsisi aloittaa suunnittelua aina taysin tyhjasta. Tamén kaltaisia
tuotteita ovat esimerkiksi kalenterit, paidat, laukut ja pyyhkeet.

Tuotteiden alkuperasté tai tuotantoprosessista ei valiteta kovin pal-
joa, joten niiden tietojen aktiivinen jakaminen asiakasyrityksille ei
ole valttaméatontd. JH-Premiumilla on mahdollisuus esiintyd seké
suomalaisena ettd thaimaalaisena yrityksend, joten sitd etua kan-
nattaa pyrkia kéyttamaan hyddyksi aina sopivan tilaisuuden tullen.
Thaimaalaisille asiakkaille kannattaa korostaa thaimaalaisten yh-
teistyOtehtaiden olemassaoloa. Sek& lansimaalaisille ettd thaimaa-
laisille yrityksille suomalaisuus voi olla avainsana, joka kuvastaa
hyvéaa laatua ja rehellisyytta joka tilanteessa.

Yritysten ostoprosessiin kuuluu lahes aina eri yritysten vertailu ja
tuotteiden lapikayminen. Vertailuun mukaan paaseminen vaatii ai-
noastaan sen, ettd yrityksen ostohenkildsto tietda yrityksen ole-
massaolosta. Monesti yritys- ja promootiotuotteiden toimittajia et-
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sitdén suoraan internetin vélitykselld, siksi vahva nakyvyys eri ha-
kukoneissa ja palveluissa, kuten Alibaba ja Google, on tarkeéa.
Vaikka internetissé tapahtuvan mainostuksen tuloksia ei voida taa-
ta, liiketoimintaymparisto on joka tapauksessa jo taysin digitalisoi-
tu (Jackson, Harris & Eckersley 2003: 60). Yrityksen kotisivut toi-
mivat todella usein ratkaisevana tekijana siihen, ottaako potentiaa-
linen asiakasyritys vield tarkemmin yhteyttd my6hemmin. Ko-
tisivujen avulla myos tuotekatalogin nayttdminen on helppoa ja te-
hokasta. Kotisivuihin panostaminen ja niiden yllapito kannattaa
taatusti pitkalla aikavalilla. Hyva internet-markkinointi vaatii séh-
kodisen kommunikaation yhdistamisen muuhun kommunikaatioon
(Vitale & Giglierano 2002: 451). Erilaisissa tilaisuuksissa kaynti,
ihmisten tapaaminen ja jatkuva suhteiden luominen auttavat myos
yrityksen nimen kasvattamisessa.

Uudella markkina-alueella myynnin aloittaminen ei ole koskaan
taysin vaivatonta ja Thaimaa ei monipuolisuutensa vuoksi ole siel-
ta helpoimmasta paasta. Alussa uusi yritys joutuu todennakaisesti
turvautumaan lansimaalaisiin yrityksiin saadakseen jalansijaa
Thaimaassa. Ulkomaalaisuus antaa aina pienen leiman yritykselle
thaimaalaisten keskuudessa, mutta myos ulkomaalaisia arvostetaan,
mikali he oppivat maan tavoille. Pelkalla englannin kielen taidolla
ja pintapuolisella kulttuurin tuntemuksella ei valloiteta thaimaa-
laisten sydamié.

Markkinatutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd JH-Premiumin
tuottamien laadukkaiden yritys- ja promootiotuotteiden mahdolli-
suudet Thaimaan markkinoilla. Lopputulokseksi voidaan tiivistaa,
ettd laatutuotteille on kysyntad, mutta markkinoita ei voida valloit-
taa lyhyessé ajassa, vaan se vie aikaa ja vaatii tyota. Nakyvyyden
ja tunnettuuden parantaminen edesauttaa markkinaosuuksien haa-
limista, sill& asiakkaat tilaavat usein oma-aloitteisesti haluamansa
tuotteet ja sinnikds myyntity0 ei tunnu tuottavan tuloksia kovin
suurella prosentilla. Pelk&n myynnin sijasta kannattaakin keskittya
my6s luomaan suhteita ja haalimaan nakyvyytta erilaisten yritys-
ten keskuudessa.

Bangkokissa toimivien, brandin omistavien yritysten edustajien
haastattelut osoittavat, ettad lahes jokainen yritys arvostaa tuottei-
den laatua hinnan ylitse, varsinkin jos tuotteet on tarkoitettu asiak-
kaille. Thaimaassa tuotteiden huono laatu yhdistetadéan l&hes pel-
kastaan Kiinaan, vaikka tuotteiden alkuperamaita ei edes mainita.
Thaimaalaiset arvostavat kotimaisia tuotteita erittain paljon ja se
kannattaa ottaa huomioon myds markkinoinnissa ja myynnissa.

Yritys- ja promootiotuotteita ostetaan usein satunnaisilta toimitta-

jilta ja satunnaiseen aikaan. Suosittelu on Thaimaassa vield tehok-
kaampi markkinointikeino kuin Suomessa, koska suhteiden luomi-
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nen on helpompaa suosittelun kautta. VVanhojen asiakkaiden ja lii-
kesuhteiden yllapitdminen on siis tarkedd. Thaimaan markkinoiden
valloitus kannattaa aloittaa karsivallisesti ja madrétietoisesti. Suh-
teiden rakentamisen merkitysta ei tule vaheksya: Hyvét suhteet
paitsi asiakkaisiin, myos tyontekijoihin, yhteistyotehtaisiin ja mui-
hin sidosryhmiin helpottavat liiketoiminnan harjoittamista merkit-
tavésti tulevaisuudessa.
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6 Kehitysehdotuksia

Thain kielen taitavia ihmisi& arvostetaan paljon. Thain kielen opet-
telu auttaa my6s ymmartdmaéan thaimaalaisten kayttdmaa englan-
nin kieltd paremmin. Liiketoiminnan kannalta nayttaa olevan erit-
tain tarkead, ettd myyntihenkilosté osaa kommunikoida thaimaa-
laisten yritysten edustajien kanssa myos thain kielelld edes jonkin
verran. Hyvé ratkaisu on myds kayttdd myyntitydssa seka lansi-
maalaisia ettd thaimaalaisia edustajia, jolloin kulttuurien ja kieli-
taidon parhaat puolet saadaan yhdistettyd mahdollisimman yksin-
kertaisesti. 1k&a arvostetaan paljon ja ndyttaakin silt4, ett4 nuorten
myyntiedustajien edesottamuksia ei oteta yhté tosissaan kuin van-
hempien. Hieman idkkddmman paikallisen myyntihenkilon palk-
kaaminen on yksi vaihtoehto, mutta sen tulisi tukea sopivasti jo
olemassa olevaa hierarkiajarjestysta yrityksessé.

Jo olemassa olevien suhteiden hyvéksikaytté ei ole Thaimaassa
hépeéé aiheuttava toimenpide, vaan painvastoin suhteiden kaytta-
minen on yksi arvostettu taito muiden joukossa. Soitto liiketutta-
valle vain sen vuoksi, ettd hantd kaivataan esittelemaan ihmiset
toisilleen, ei ole itsekds pyyntd. Esittelijaksi pyytdminen on myos
osoitus siitd, ettd tuttavaa pidetaan riittdvan korkea-arvoisena.

Myyntitydssa on suositeltavaa, ettd ensikontakti otetaan suoraan
yrityksen toimitusjohtajaan tai markkinointipaallikkoon, silla he
ohjaavat myyntimiehet asiaankuuluvalle osastolle. Ylempé&4 siir-
retty puhelu on osto-osastolle usein kiireellisempi ja tarkeampi
kuin suoraan ostoon soitettu puhelu. Pienissé yrityksissa on usein
vain yksi kontaktihenkild, joka hoitaa kaikki yritys- ja promoo-
tiotuotteisiin liittyvat asiat. Suuremmissa yrityksissa varoitetaan
suurten osto-osastojen johtajista, jotka kayttdvat samaa, usein vaa-
tivaa periaatetta kaikkeen ostotoimintaan, vaikka tuotantoon tar-
koitetut tuotteet ovatkin eri asia kuin yrityksen promootioon tar-
koitetut tuotteet.

Yritysmyynnissa ajoitus on tarkedssé roolissa. Ennen joulua ja l&n
simaista uutta vuotta ahkera myyntity0 saattaa palkita tavallista
paremmin, silla yritykset hankkivat usein yritystuotteita tyonteki-
joilleen lahjaksi. My6s asiakkaita muistetaan usein juuri joulun tai
uuden vuoden alla. Toinen suuri tilaisuus myyda tuotteita on en-
nen erilaisia messuja ja tapahtumia, johon yritykset tarvitsevat
promootiomateriaalia. Muita kiinteita paivia ei ollut havaittavissa,
mutta jokaisella yrityksella on omat erikoispaivénsa ja tapahtu-
mansa, kuten yrityksen syntymapaivé, joihin tuotteita tilataan.
Kaikista yleisista ja yrityskohtaisista erikoispaivista kannattaa
pyrkid ottamaan selvaa ja tarjota tuotteita juuri tiettyja tilaisuuksia
varten.
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Tuotteiden tuotannossa erottuminen on mahdollista, mikali [6ytyy
sopivia yhteistyotehtaita, joita muut saman alan yritykset Bangko-
kissa eivat kdytd. Suurimmat laatuviat tulevat Kiinasta, jossa teh-
daén myds suurimmat ja halvimmat erét. Kiinan tuotantoa varten
olisi mahdollista etsi& tehdas, joka pystyisi vastaamaan laatuhaas-
teeseen paremmin kuin se tehdas, jota kaikki muut kayttavét vain
siksi, ettd eivét ole jaksaneet etsid parempaa vaihtoehtoa. Etsimi-
sessa on omat ongelmansa, mutta pidemmaélla aikavélilla hyvén
yhteistyOkumppanin I0ytdminen hyodyttad varmasti. Puuvillatuot-
teissa harva on kuullut Bangladeshissa tehtavisté tuotteista, joten
sen vaihtoehdon mahdollisuuksia ei kannata unohtaa.

Yksil6llinen suunnittelu vaatii paljon aikaa ja vaivaa, mutta tietty-
jen tuotteiden kohdalla suunnittelua voisi pelkistéé ja erilaisten
suunnittelupohjien avulla tyd voisi muuttua helpommaksi. Tietyil-
I kuvioilla varustetut tuotteet voivat kelvata useammallekin yri-
tykselle. Vériteemoja ja logoja vaihtamalla saadaan yksil6itya yri-
tykselle sopivan nakdinen design. Yritykset haluavat olla naennéi-
sesti mukana paattdméassa suunnittelusta, mutta usein he vain hy-
vaksyvat varit ja logon paikan, silla heill ei ole kdytanndn tietoa
suunnittelusta.

Thaimaalaiset yritykset suosivat kotimaisia asioita. T&mé kannat-
taa JH-Premiumin pitda mielessd, silla mahdollisuuksien mukaan
on mahdollista korostaa thaimaalaisuutta ja suomalaisuutta sopi-
vissa tilanteissa. Esittelytilaisuuksissa kannattaa painottaa thai-
maalaisten yhteistydkumppaneiden olemassaoloa. Ulkomaalais-
vaikutteisten yritysten kanssa suomalaisuus on avainsana, silla
suomalainen laadunvalvonta, toimintatavat ja monet muut asiat
ovat arvostetumpia kuin thaimaalaiset vastineensa.

Yrityksen nédkyvyyden parantaminen kannattaa aloittaa internetista
jaennen kaikkea yrityksen kotisivuista. Ajan tasalla olevat, paljon
tietoa sisaltdvat mutta selkeét kotisivut edesauttavat sité, ett4 asia-
kas ottaa yritykseen yhteyttd. Kotisivuja ei siis sovi unohtaa. Asia-
kasyritysten ostoprosessiin kuuluu potentiaalisten toimittajien l&-
pikdyminen internetistd. TAm4 tarkoittaa sit4, etta yrityksen tulee
I0ytya esimerkiksi Googlen hakupalvelusta mahdollisimman kor-
kealta sijalta, jotta kotisivut saadaan tuotua esille.

Internetin lisdksi kannattaa tietysti muistaa myos suhteiden raken-
tamisen merkitys. Vanhan asiakkaan pitdminen on huomattavasti
helpompaa kuin uuden hankkiminen. Thaimaassa uusien asiakkai-
den saaminen pelkastaan sinnikkaalla myyntityolla vaatii paljon
aikaa ja vaivaa tuloksiin nahden. Helpompi keino on pikkuhiljaa
luoda suhteita yritysten edustajiin ja pyytaa sen jalkeen uusia tut-
tavia ostamaan tuotteensa ystavalta.
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8 Liitteet

LIITE 1: Haastattelulomakkeen pohja

Target Groups

Do you give the products to customers or employees or both?

Customer Employee

What kind of customers? What kind of products?
(Business / Consumer) How often?

What kind of products? Purpose?

How often?

Purpose?

Product Information

Have you ordered premium/promotional products before?

What kind of products you have ordered before?

How large quantities? / How many different products?

How often do you order products? (Any time [about how many times a year?], once a

month, every two months, three times a year etc.)

Price and Quality

Are you satisfied or not satisfied? Why? What kind of problems you have? (pro-
ducer/product)
How are your present products priced?

Are you ready to pay for more quality? What kind of products would you pay more for?
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Origin of products

Do you know the country of origin for products?

Does it matter where the products come from?

Do you prefer products made in Thailand?

Yes --> What if the price (of the towel, for example) was 30% less and the quality was
same, would you still prefer Thai?

Do you know does the material of your products have toxic substance? Have you ever
talked about it with the producing company? What else do you know about the production

process? Is there something you would like to know?

Buying process

Could you describe the purchasing process of your company? Is it different when giving
products to employees than giving products to customers?

Idea/need, budget, purchasing decision, quality control etc.

Where do you get the ideas for products? Do you rely on the providing company to give

ideas and suggestions for you?

Who is buying the products in your company? (Do you have to confirm everything with
your boss?)

Who is the CEO in your company? What is his/her nationality?

Where do you buy? (Straight from the factory, producer, fashion company, elsewhere?)
Who does the designing for your company? Would you be interested in design services

along with the products?
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LIITE 2: Saatteena lahetetty sahko6posti suomeksi

Arvoisa vastaanottaja

Olen Tampereen Ammattikorkeakoulun oppilas ja olen tall4 hetkella Bangkokissa teke-
massé lopputy6tani. Opinndytetyoni on markkinatutkimus liittyen premium- ja promoo-
tiotuotteisiin.

Olisin kiinnostunut haastattelemaan yrityksenne edustajaa liittyen premium- ja promoo-
tiotuotteisiin. Nama tuotteet tarkoittavat siis kéytdnndssé kaikkia tuotteita, joihin on laitettu
yrityksenne logo. Haastattelu veisi noin 30—40 minuuttia aikaanne ja se auttaisi minua suu-
resti. Haastattelukielena olisi joko suomi tai englanti. Mikéli kasvokkain haastattelu tuntuu
vaikealta jarjestad, voidaan haastattelu suorittaa myos puhelimitse tai sahkopostilla. Saatte
paattad haastattelutavan, ajankohdan ja paikan vapaasti.

Tulokset tullaan kasittelem&an anonyymisti ja luottamuksellisesti. Tulokset esitetdén niin,
ettd niistd on mahdoton yhdistaa vastausta ja vastaajaa.

Liitteeksi on laitettu kysymyslomake antamaan viitetta siitd, mita haastattelussa kysytaan.
Kaikkiin kysymyksiin ei ole pakko vastata, mikali eteen sattuu liian yksityiskohtaisia tai
epamukavia kysymyksia.

Liséatietoja voi kysya minulta séhkdpostilla ( jani.kajasrinne@cs.tamk.fi ) tai puhelimitse
( +66860865234 )

Parhain terveisin,

- Jani Kajasrinne -
Opiskelija

Tampere University of Applied Sciences (TAMK)
Teiskontie 33

F1-33520 Tampere

FINLAND
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LIITE 3: Saatteena lahetetty sahkoposti englanniksi

Dear Recipient

I am a student in Tampere University of Applied Sciences (TAMK), Finland. | am in
Bangkok right now, getting to know Thai culture while doing a market research about
premium and promotional items as a part of my final thesis.

| am interested in interviewing the CEO or the purchaser or other person responsible for
the purchase decision for premium or promotional items in your company. The interview
would take about 30—40 minutes of your time and it can be accomplished at your office or
any other desirable place. | would appreciate the opportunity to discuss further with you
any time convenient to you.

The results of the interview will be handled anonymously and confidentially. All results
will be published in a way that no single answer can be identified.

The tentative structure of the interview is attached to give you more reference about the
interview process.

For additional information, please contact me through e-mail ( jani.kajasrinne@cs.tamk.fi )
or by phone ( +66860865234 )

Sincerely yours,

- Jani Kajasrinne -
Student

Tampere University of Applied Sciences (TAMK)
Teiskontie 33

F1-33520 Tampere

FINLAND
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LIITE 4: Puhelupohja

KESKUS:

Hello, this is Jani from Tampere University (of Applied Sciences), Finland. May | speak
with the General Manager?

(or Managing Director, Chief of Purchasing Department, Marketing Manager)

YRITYKSEN EDUSTAJA:

Hello, this is Jani from Tampere University (of Applied Sciences), Finland.

| am a student and | am doing a market research as a part of my diploma work here in
Bangkok.

My research is about premium and promotional items used in companies.
This means products such as t-shirts, coasters, pens and bags with company logos on them.

(Also uniforms for employees, business gifts etc.)

| am interested in interviewing your company for my research.
Would it be possible to get an interview in English?

It would take about 40 minutes of your time and it would be a great help for me.
I can visit your office for the interview and you can decide the date and time.

You don’t have to decide the time right away, | can call you again later.
What is the direct phone number?

I can send you an e-mail with some more information and the main questions for the inter-
view if you want. In what e-mail address would you like to have it?

[The results of the interview will be handled anonymously and confidentially.
All results will be published in a way that no single answer can be identified.]
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LIITE 5: Esimerkkilista tuotteista

Clothing
T-shirts
Jackets

Denim clothing
Polo Piques
Uniforms

Footwear
EVA-shoes
Sandals

Clothing Accessories
Belts

Scarves

Socks

Caps

Ties

Accessories
Pendants
Wallets
Bags

Rings

Textiles
Fleece blankets
Towels

Plastic products
Cups
Plastic bags

Promotional items
Promo-bags

Neck straps & Key chains
Patches

Pens

Coasters
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LIITE 6: Tutkimukseen osallistuneet yritykset
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