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TIIVISTELMA

Taman tutkintotydn aiheena oli markkinointitutkimuksen avulla tuottaa Satakunnan
Yrittajat ry:lle tietoa heidan nuorista yrittdjajasenistaan seka toissijaisena tarkoitukse-
na laatia nuorille yrittajille suunnattu markkinointiehdotus. Viitekehyksena tyélle on
asiantuntijapalvelujen markkinointi, silla Satakunnan Yrittdjat ry toimii Satakunnan
alueella toimivien yrittdjien seka yritysten asiantuntijaorganisaationa yrittajyyteen liit-
tyvissa seikoissa.

Tutkimusmetodina kaytettiin puhelinhaastattelua, jonka avulla pyrittiin selvittAmaan
nuorten yrittajien toiveita ja kayttaytymista. Nuorille yrittdjille suunnattu konkreettinen
markkinointiehdotus on laadittu tutkimuksesta saatujen tietojen pohjalta.

Tutkimuksen perusteella nuoret yrittajat saavat liittymiseen johtaneen tiedon yhdis-
tyksestéa puskaradion valityksella ja suurimpina syina liittymiseen ovat Satakunnan
Yrittajat ry:n jasenilleen tarjoamat maksuttomat edut sekd mahdollisuus tavata muita
yrittajia. Tutkimuksen pohjalta syntynyt markkinointiehdotus pohjautuikin juuri tdman,
jo toimivaksi havaitun, kanavan vahvistamiseen.

Avainsanat: Asiantuntijapalvelut, jarjestétoiminta, yrittajyys, markkinointi



Siséllysluettelo

1 JORAANTO ettt et ettt ettt b e s h et sa e ae et eaeas 5

1.1  Miksi valitsin aiheekseni nuorten yrittdjien kiinnostuksen lisidmisen

yhdistystoimintaa Kohtaan?...........cccoeoiiiiiiininiiiieeeeeeeeeeee 5

1.2 T OIMICKSIANEO e ettt et e et e e e e e et e e e e e e s eeeeeaeaaneeeeeeeeeaseeaeeeesaanane 5

1.3 Tyon tutkimusasetelma ja taVOITEET ... e.erveuerrererreriereririerteterees ettt eeeseeseeenes 6

2 SUOMEN YTIEEAJAL IV wevierirtenteteieteie ettt ettt et ettt s b et ettt et eb e bbb e s e s eneeneenis 8
2.1 Satakunnan YTIEEJAL IV .c.eeererereerienineeeeeeeseeree ettt n et saenes 9

3 AsiantuntijapalVelut ........coivuiiiiiiiiiiiiecce e 10
3.1 Asiantuntijaorganisaatio ........ccoeeeeereriririeieriienieeeee s 11

3.2 Asiantuntijapalvelujen IUONNE........ccceivirieiriniiiiniiciccreceee e 13

3.3 Asiantuntijapalvelujen nykytila ja tulevaisuus ......cocoeeeerereeeneenereneeneneeeeene 14

4 Asiantuntijapalvelujen markKinointi .....coveeeeerieinieinenineincne et 16
4.1 Markkinoinnin ongelmat........ccccceviiviiiniiiiiiiiiiiiiieiceeee e 17

41.1  Abstraktius sekd tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus ................... 18

4.1.2  Kapasiteettiongelma .......ccccevueviririiiniiinicineineeeeseeeseeseee e 19

4.1.3  Heterogeenisyys.....cooiviriiiiiiiiiiiiiiiesie e 20

4.2 MarkKinOointiStrate@Iat.......ccceeeruerrerueriereeiereietetee et se st sseee e eeaeen 20

421 Tiedon LEVITEAMINE «ueeeeeeeeeeeeeee e e eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeneeeens 21

422 SUOTAMATKKINOINT tettttteeeeeeeee e e e e et e e e e e e e e e eeeeeeeeeeeeee e eeaaeaaens 22

423  Henkilokohtaiset SUOSITUKSEt ...ceeeiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 23

42.4  Palvelustandardit sekd kapasiteetin suunnittelu ........ccceceviiniinennnnne. 25

425 KON KIS0t ettt eeeeeeeeeeee e e e e e e e e e e e e e ettt e e eaeeaeeeeeeeeeeaereaanenennaans 25

4.3 KOO VALINTA e e ee e e e e e e e et e e e e e eeeeeeeeeeeeeeeeeee e aaaaeaaens 27

4.3.1  SegmEntoiNtl ..ccccveuivieuiriiiriiiiiieetee e 28

4.4 MarkKkinOINNin tAVOITEEE . .....eetteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesseseeseneereeeereeeeeeeeeseseens 29



5 CASE Satakunnan Yrittajat RY ...ccocoeiriiniicncceccecesce et 31

5.1 HaastattelUt coueeueeeeiiieeicieeeet ettt 31
6 Tulokset ja JORTOPATLOKSEL ....vvvviuirieriiiieieiiieiect ettt s 33
6.1 YIIttAJAN TR ..eovetiieieieieie ettt sttt 33
6.2 Yrittdjan SUKUPUOLL c..cveveiiiiieieieeee e 34
6.3 Kuinka monta vuotta toiminut yrittdjind ennen liittymistd Satakunnan Yrittédjit
VRAISTYRSEEN? ...ttt 34
6.4 Syy(t) jaseneksi HIttYmMISEEN ...e.eeuereruereeeerieiirteieteteiere ettt 35
6.4.1  Sukupuolten VALISEt €IOt......ccevuerueirieirerienteierereeeeeeeee e neanes 37
6.5 Miten kuullut Satakunnan Yrittdjat yhdistyksestdr........ccccoeiiiiinininiiiiinncns 37
6.6 Mitid palveluita tai etuja KAYTLANYL? .c.ooveveviieiiieirieeeeeeeeseeree e 39
6.6.1  Sukupuolten VAliSEt rot........cceeiruiriiiiiiiiiiiiiiciiecee e 40
6.7 Edut tai palvelut, joista toivoisi iSAtiEtoa........ceevruiviiirieiiieiieiiciccriceeee 40
6.9 Toivottu media Satakunnan Yrittdjien tiedottamiseen ........cccoeevvvereruereereneenennen 41
6.10 Minkd edun tai palvelun kokenut tarpeellisimmaksi.........cccoeevrenirineineninnenne 42
6.11 Terveisid Satakunnan Yrittdjat ry:lle ....ccoveevinnecninneinecccenecceenee 43
0.12 Y HtEENVELO..cueeutiiietiteeieeteteet ettt ettt se et sbe et saeebe et saeeneen 44
6.13 Nuorille yrittijille suunnattu markkinointiehdotus..........cceceeverenincnencciennnnene 45
6.13.1 Hopottajat-palvelt.........cccoeviiiiiiiiiiiiiiiiiicccceeeeces 45
6.14 Esiinnousseet parannusehdotukset ..........ccovvuiiiiiiiiiiiiniiiniiccccce 47
7 YREEEIVETO .ttt ettt ettt ettt e e et e eat e et e et e et e e bt e bee bt enbeenaeenaeens 48
LLUBREEOT .ttt sttt ettt et e bttt e bt e bt e bt e sh e e eht e aaeeht e beenaeeeaeens 50
Liite 1: Haastattelulomake........coouevererieiiininieineeieeeteeesteese et 53
Liite 2: Haastattelun tulokset — kaikki haastateltavat..........ccccevieriiniiniiniiniienicnee 55
Liite 3: Haastattelun tulokset —sukupuolten viliset erot (kohdat 3 = 9)........cccceueeee. 62

Liite 4: Haastattelun tulokset —ikiryhmien viliset erot (kohdat 3 —9) ...cccccevvueneenenee 64



1 Johdanto

1.1 Miksi valitsin aiheekseni nuorten yrittdjien kiinnostuksen lisddmisen yhdistystoi-

mintaa kohtaan?

Valitsin opinndytetyolleni juuri timin aiheen, koska olen toiminut sekd markki-
noinnin parissa ettd nuorena yrittdjind kaksi ja puoli vuotta tyskennellessini
proAkatemiassa' toimivassa yrityksessd nimeltd Tampereen Intiimi Osk. Aion
my0s jatkossa tySllistyd tille alalle, mika vaikuttikin tirkeimpina tekijind aiheen
valintaan. Lisiksi aiheen valintaan vaikutti vahvasti aihepiirin konkreettisuus ja
kaytinnonlaheisyys. Pdddyin markkinointitutkimuksen ja —ehdotuksen suunnit-
teluun padttotyoni aiheena myds siksi, ettd halusin kartuttaa tietojani ja taitojani

kyseisestd aihepiirista.

1.2 Toimeksianto

Sain toimeksiannon opinniytetyohoni ottamalla yhteyttd Porissa toimivaan Sa-
takunnan Yrittdjat yhdistykseen. Kyseinen yrittijien tukijirjesto aloitti toimin-
tansa markkinoinnin vasta vuoden 2004 alussa, jolloin se toteutti radiomainos-
kampanjan, jonka tarkoituksena oli nostaa yhdistyksen www-sivut yleison tie-
toon. Ennen edelld mainittua kampanjaa Satakunnan Yrittéjit ry ei ollut panos-
tanut ulkoiseen markkinointiinsa lainkaan. Tavoitteenani olikin saada toimek-

sianto, joka hyodyttdd selvisti molempia tahoja konkreettisella tasolla.

Toimeksianto on toteuttaa Satakunnan Yrittdjit ry:lle markkinointitutkimus se-
ki lisdosiona tutkimuksen pohjalta konkreettinen markkinointiehdotus, jolla
nuoret yrittdjit saataisiin sekd tietoisiksi ettd kiinnostuneiksi yhdistyksen toi-
minnasta. Koska Satakunnan Yrittijit ry:11d ei entuudestaan ole tietoisesti hallit-
tuja markkinointimenetelmid, ovat he antaneet minulle tiydet valtuudet seki
tutkimuksen ettd markkinointichdotuksen toteuttamiseen. Toimeksianto on

luonteeltaan kehittimisty6, joka edesauttaa yhdistystoiminnan jatkuvuutta.

! Tampereen ammattikorkeakoulun liiketalouden yrittijyyden ja markkinoinnin suuntautumisvaihtoehto



Nuorilla yrittdjilld tarkoitetaan tdssd tutkimuksessa - Satakunnan Yrittdjit ry:n
kiyttimin termiston mukaisesti - alle 40-vuotiaita Satakunnan alueella toimivia

yrittdjid.

1.3 Ty6n tutkimusasetelma ja tavoitteet

Tdmin opinndytetyon ensisijainen pddmaird on tuottaa toimeksiantajalle tie-
toa nuorten jisentensd toiveista ja kiyttdytymisestd. Toissijaisena padmadrind
on tuottaa konkreettinen nuorille yrittdjille suunnattu markkinointiehdotus.
Onnistunut markkinointiehdotus edellyttdd, ettd markkinointi on yhtenevii-
nen yhdistyksen ilmeen ja muun materiaalin kanssa. Tyon tavoitteena on myds
selvittdd ja analysoida yhdistyksen markkinointiin liittyvid tekij6itd, vaatimuk-
sia ja rajoituksia. Koska toimeksiantajaorganisaatio toimii asiantuntijapalve-
lusektorilla, tulee kaikkien markkinointitoimenpiteiden sekd —tutkimusten pe-
rustua asiantuntijapalvelujen markkinointiin sekd sen keskeisiin keinoihin ja
rajoitteisiin. Opinndytety6n yhteni tavoitteena on myds tuottaa toimeksianta-
jalle mahdollisimman kattavasti tietoa asiantuntijapalvelujen markkinointiin

liittyvisté tekijoista.

Case Satakunnan Yrittijit ry on toteutettu kiintedssd yhteistyossd toimeksian-
tajan kanssa, kuten konstruktiiviselle tutkimusotteelle on tyypillistd. Konstruk-
tiivisen tutkimusotteen avulla pyritddn selvittimdin reaalimaailman ongelmia
ja tutkimus johtaa todelliseen toimintaan kohdeorganisaatiossa. Valitsin ty6-
honi konstruktiivisen tutkimusotteen, koska kaiken markkinoinnin tulee olla
yhdistyksen johdon hyviksymad, ja yhdistyksen johto tekee strategiset paitokset

siitd, mitd sidosryhmille halutaan viestia.

"Markkinointi on osa koko (litke)toimintaa ja sen tehtivi on tukea koko
organisaation toiminnan saavuttamista, oli sitten kyse liikeyrityksestd tai

hyvintekeviisyysjarjestosta.” ( Sipild 1991: 39.)

Organisaation ulkopuolelta tuleva ei tunne yhdistyksen tavoittelemaa imagoa
riittdvin hyvin, jolloin lopputulos ei vilttimittd vastaa yhdistyksen identiteet-
tid. Yhteistyd koko prosessin ajan takaa sen, ettd markkinointi tukee yhdistyk-

sen toimintaa ja antaa niin konkreettista hyotya toimeksiantajalle.



Teoriaosuudessa tutustutaan asiantuntijapalvelujen markkinointiin prosessina
seki tekijoihin, jotka tulee ottaa huomioon. Teoriaosuuden tarkoitus on myos

koota eri osa-alueisiin liittyvid keskeisid seikkoja.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys koostuu olemassa olevasta ajankohtaises-
ta asiantuntijapalvelujen sekid palvelujen markkinointia kisittelevistd kirjalli-
suudesta sekd pienempiin aihealueisiin syventyvisté erikoisteoksista. Pienempi-
en osa-alueiden erikoistietoa on hankittu my6s internetlihteistd. Lisiksi tut-
kimustydssd on hyddynnetty toimeksiantajan aikaisempia dokumentteja, joissa

syvennytiin toimeksiantajan toimintaan sekd sen arvomaailmaan.

Markkinointistrategia on osa yrityksen tai yhdistyksen toimintaa ja se pohjau-
tuu vahvasti (liike)toimintasuunnitelmaan. Asiantuntijapalvelujen markkinoin-
ti ja sithen perustuva markkinointiehdotus on yksi osa titd kokonaisuutta. Té-
min tydn toissijainen tavoite on luoda markkinointiehdotus olemassa olevan
strategian ja toimintatapojen pohjalta. Tyon tavoite ei ole rakentaa koko mark-
kinointistrategiaa alusta alkaen, vaan luoda mahdollisimman tehokas markki-
nointiehdotus yhdistykselle olemassa olevat resurssit ja lihtdkohdat huomioon
ottaen. Tutkintotyon ensisijainen tarkoitus on kuitenkin tuottaa toimeksianta-
jalle mahdollisimman kattavasti tietoa yrittdjdjisenten toiveista sekd kayttdy-

tymisesta.



2 Suomen Yrittdjit ry

Suomen Yrittdjdt ry on jasenmairiltidn Suomen suurin elinkeinoeldmin jirjes-
t6. Se toimii yrittdjien ja yritysten yrittdji-, elinkeino- ja tyonantajapoliittisena
keskusjirjestond. Suomen Yrittdjit ry:1ld on tilld hetkelld 88 000 jdsenyritysta.
Jasenyritykset tyollistavit 450 000 henked, joista 113 000 toimii yrittdjani ja 337
000 tyontekijoind. (Suomen Yrittdjit ry [online].)

Jasenilleen Suomen Yrittijit ry tarjoaa yrittdjien edunvalvontaa, ilmaisia asian-
tuntijoiden neuvontapalveluja, jisentiedotteen ja —lehden, alueellisia ja paikalli-
sia julkaisuja, erilaisia jdsentilaisuuksia ja koulutuksia, erityisetuja jasenkortilla

seki kontakteja (Suomen Yrittdjit ry [online]).

Suomen Yrittdjit ry toimii yrittdjien kattojdrjestoni ja sen toimipisteet ovat ja-
kautuneet sekd maantieteellisesti aluejirjestihin ja paikallisyhdistyksiin ettd
toimialoittain toimialajérjestéihin. Aluejirjestdja Suomen Yrittdjit ry:1ld on 21,
niistd esimerkkind Satakunnan Yrittdjit ry; paikallisyhdistyksid 416, joista esi-
merkkind Porin Yrittjit sekd toimialajirjest6jd 51 kappaletta, joista esimerkkind
Yrittdjanaisten Keskusliitto ry (Suomen Yrittdjit ry [online]). Kolmiportainen

organisaatio mahdollistaa jasenyrittdjien nikemysten tehokkaan huomioimisen.

Valtakunnallinen

Alueellinen

Paikallinen
Yhteiskunta- sas s .
valluttankinn Yrittaja Jasenpalvelut

Kuva 1. Suomen Yrittdjit ry:n kolmiportainen toimintamalli (Suomen Yrittijit ry [online]).



2.1 Satakunnan Yrittéjit ry

Satakunnan Yrittdjit ry on Suomen Yrittdjit ry:n aluejdrjest6. Satakunnan
Yrittdjdt ry valittda jasenyrittdjiensd nikemykset ja tavoitteet yleiseen yrittdjyy-
teen liittyvddn paitoksentekoon sekd suoraan ettd Suomen Yrittdjit ry:n kaut-
ta. Satakunnan Yrittdjit ry toteuttaa monipuolista yhteisty6td kaikkien yritys-
kentissd toimivien ja yritysten toimintaedellytyksiin vaikuttavien toimijoiden
kanssa ensisijaisesti maakunnallisesti ja paikallisesti, mutta myos valtakunnalli-

sesti. (Satakunnan Yrittdjat 2005: 1.)

Satakunnan Yrittdjit ry:n vuoden 2005 toimintasuunnitelman (Satakunnan
Yrittajit ry [online]) mukaan painopistealueet ja tirkeimmit tavoitteet yrittdji-

en toimintaolosuhteiden parantamisessa ovat:

Yrittdjyysohjelman/yrittdjyyden politiikkaohjelman maakunnallistami-

nen.

e Seudullinen ja kuntakohtainen elinkeinovaikuttaminen.

e Satakunnan pk-yritysten kehittdmistoiminnan tehokkaampi kohden-
taminen.

e Maakunnallisen yrittdjyyskasvatustyon tukeminen.

o Aluejirjeston hallinnon roolien ja tehtidvien uudelleenorganisointi.

e  Yrittdjdjirjeston imagon ja jirjestdytymisasteen kasvattaminen.

Satakunnan Yrittdjit ry:1ld on jiseninddn 29 paikallisyhdistystd, joihin kuuluu
lihes 4000 jasenyritystd ja -yrittdjad. Nuoria (alle 40-vuotiaita) jasenyrittdjid

Satakunnan Yrittdjdt ry:11d on yhteensd 510 kappaletta.
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3 Asiantuntijapalvelut

Asiantuntijaa kdytetiin jonkin timdn pdivin tai tulevaisuuden ongel-

man ratkaisemiseen.” (Sipild 1991: 17.)

Asiantuntijapalveluihin liitetddn paljon erilaisia kisityksid. Asiantuntijapalve-
lusta voidaan katsoa olevan kyse, kun organisaation asiakkaat lahestyvit siti
ongelmanratkaisun toivossa. Asiantuntijapalveluille tai —organisaatioille ei kui-
tenkaan ole olemassa yhti selkedd mdiritelmdd, vaan se on aina riippuvainen
midrittelijastd. Jorma Sipild (1995: 26) madirittelee asiantuntijatydn seuraavas-

ti:

"Luovuus ja ainutlaatuinen osaaminen on asiantuntijatyon keskeisin piirre,
Joka erottaa sen muista palveluista. Asiantuntijapalveluja tarvitaan, kun
kehitetdin uutta tai ratkotaan monimutkaisia ongelmia. Asiantuntijapal-
velujen tuottajalta vaaditaan laajaa yleisnakemysta, pitkda kokemusta, hy-
vid kdsitevalmiuksia ja inbimillista luovuutta. Tarvitaan myos toteutusky-

kyd, ammattimiestaitoa.”
Christian Gronroos (2000: 79) puolestaan mdirittelee palvelun seuraavasti:

"Palvelu on ainakin jossain mddrin aineettomien foimintojen sarjasta koos-
tuva prosessi, jossa toiminnot tarjotaan ratkaisuina asiakkaan ongelmiin ja
toimitetaan yleensd, muttei vilttamitta, asiakkaan, palvelutyontekijoiden
Ja/tai fyysisten resurssien tai tuotteiden ja/tai palveluntarjoajan jirjestel~

mien vdlisessd vuorovaikutuksessa.”

Adrian Palmer puolestaan toteaa asiantuntijapalveluiden koostuvan tuotanto-
prosessista, jonka tuloksena syntyy tunnistetun tarpeen tyydyttdvd aineeton
hyoty (1998: 2). Asiantuntijapalveluille on tunnusomaista se, ettd niiden tar-
jonnan ostaminen, myyminen sekd hyodyntiminen edellyttid paljon tietoa
(Ahrnell & Nicou 1989: 16). Juuri timi tiedon edellytys sekd ostajalta ettd

myyjiltd erottaa asiantuntijapalvelut perinteisistd palveluista.
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Yritysten ja yrittdjien toimintaedellytysten edistiminen yhteiskuntavaikuttami-
sen kautta sekd yrittdjien ja yritysten edunvalvontatyd on yrittdjdjarjeston paa-
tehtdvd (Satakunnan Yrittdjat 2005: 1). Satakunnan Yrittdjit ry toimiikin ji-
senyritystensd etujen seki yrittdjyyteen liittyvien muiden seikkojen asiantunti-

jana.

3.1 Asiantuntijaorganisaatio

Asiantuntijayritykset ovat henkilointensiivisia tietojen, faitojen ja tuntei-

den kauppiaita.” (Sipili. 1991: 15.)

Gronroos (2000: 94) toteaa, ettei palveluyrityksilld ole tuotteita, jos niilld tar-
koitetaan resursseista ja ominaisuuksista ennalta tuotettuja paketteja, vaan ne
tarjoavat asiakkailleen pelkistddn prosesseja. Britt-Marie Ahrnell ja Monica
Nicou (1989: 15) puolestaan laajentavat asiantuntijaorganisaation méiritelmid

seuraavasti:

"Esimerkkejd tyypillisisti asiantuntijayrityksista ovat yritykset, joissa pal-
katut asiantuntijat ovat konsultteja, tilintarkastajia, analyytikkoja, arkki-
tehteja, juristeja, ladkareitd tai meklareita. Kaikki asiantuntijayritykset
eivdt omistaudu pubtaaksi viljeltyyn ongelmanratkaisuun. Monilla niisti
on asiakkaita, jotka tarvitsevat paitsi tietoa myos tuotteita ja/tai palvelui-

»

ta.

Vaikkakin siis asiantuntijaorganisaatiot ovat tietojen, taitojen ja tunteiden
kauppiaita, useilla niistd on my6s tuotteita sekd muita oheispalveluita tarjotta-

vanaan.

Palveluorganisaatioista poiketen asiantuntijaorganisaatioiden funktio on siis
tarjota asiakkailleen tai jisenilleen pédasiallisesti tietoa. Palveluorganisaatioi-
den ja asiantuntijaorganisaatioiden suhdetta kuvaakin hyvin Sipilin (1991: 13)

madritelmas:

"Kaikki asiantuntijaorganisaatiot ovat palveluorganisaatioita, mutta kaik-

ki palveluorganisaatiot eivit ole asiantuntijaorganisaatioita.”
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Ahrnell ja Nicou (1989: 15) puolestaan kiteyttivit asiantuntijaorganisaatioiden

ja palveluyritysten eroavaisuudet seuraavasti:

Asiantuntijayritys ratkaisee monimutkaisia ongelmia. Palveluyritys rat-

kaisee yksinkertaisia."

Irons (1993: 8) puolestaan toteaa todellisissa palveluorganisaatioissa asiakkai-
den odotusten toimivan strategisen johtamisen perustana ja asiakkaan koke-
musten onnistumisen tai epdonnistumisen arviona. Asiantuntijapalvelu- sekd
palveluorganisaatioissa kaiken toiminnan tulee siis olla asiakasldhtoistd. Ahr-
nell ja Nicou toteavat myds, ettd asiantuntijaorganisaatiot tarjoavat asiakkail-
leen tai jdsenilleen ratkaisua ndiden nykypiivin tai tulevaisuuden ongelmiin
siind missd palveluyritysten asiakkaat yleensd lihestyvit sitd jonkin muun kuin

tiedon puutteen vuoksi. (Ahrnell & Nicou 1989: 16.)

Palveluyritykseksi voidaan laskea esimerkiksi majoitus- tai kuljetuspalveluita
tarjoava yritys. Kyseinen yritys ei kuitenkaan ole luokiteltavissa asiantuntijayri-
tykseksi, koska sen asiakkaat ldhestyvit sitd ensi kddessi muun kuin tiedon

puutteen vuoksi.

Satakunnan Yrittdjit ry ei monien muiden asiantuntijaorganisaatioiden tavoin
omistaudu puhtaaksi viljeltyyn ongelmanratkaisuun vaan sillikin on jisenid,
jotka tiedon lisdksi tarvitsevat my6s muita palveluita sekd oheistuotteita. Sata-
kunnan Yrittdjat ry tarjoaakin jdsenilleen muun muassa verkostoitumis- ja
koulutustilaisuuksia sekd muita tapahtumia, jotka voidaan laskea kuuluvaksi
muihin palveluihin. Tdmin lisiksi Satakunnan Yrittdjit ry harjoittaa julkaisu-
toimintaa ja kykenee tdtd kautta tarjoamaan jisenilleen konkreettisia oheis-
tuotteita jasenjulkaisunsa Aktiivi-lehden sekd Satakunnan Yrittdja —lehden
muodossa. Laajasta palveluskaalastaan sekd konkreettisista oheistuotteistaan
huolimatta Satakunnan Yrittdjit ry on asiantuntijaorganisaatio, silld sen tér-
keimpind tehtdvini on toimia alueensa jisenyritysten asiantuntijana yrittdjyy-

teen liittyvien seikkojen tiimoilta.
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3.2 Asiantuntijapalvelujen luonne

"Evert Gummesson mddrittelee palvelut sellaisiksi, joita “voi ostaa ja myy-
dd, mutta ei voi pudottaa varpailleen”. David Maister toteaa: “Tavarat
kulutetaan, palvelut koetaan.” Palvelujen perusluonne on aineettomuus.
Jotkut palvelut ovat kuitenkin selkeammin mddriteltivissi kuin ftoiset.”

(Sipild 1991: 17.)

Palvelut ovat siis sekd aineettomia ettd heterogeenisid, monista aineksista
koostuvia. Gronroos (2000: 81) puolestaan toteaa useimmilla palveluilla olevan

kolme peruspiirretti:

1. Palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat foiminnoista tai foimintojen
sarjoista eivatkd asioista.

2. Palvelut tuotetaan ja kulutetaan ainakin jossain mddrin samanaikaises-
ti.

3. Asiakas osallistuu palvelun tuotantoprosessiin ainakin jossain mdarin.

Koska kaikki asiantuntijaorganisaatiot ovat palveluorganisaatioita, palvelujen
peruspiirteet patevit myds asiantuntijapalveluihin. Asiantuntijapalveluille tyy-
pillinen, palveluilta puuttuva, luonne on sen tydsuoriteperusteisuus seki tasta
johtuva usein abstrakti lopputulos. Sipild (1991: 17) toteaakin asiantuntijapal-
veluiden olevan usein kaikkein vaikeimmin mdiriteltdvid ja aineettomimpia
palveluja, suunnitelmia tai ideoita. Ne ovat hinen mukaansa tydsuorituksia,
joista vaihtelevassa midrin jdd konkreettinen lopputulos. Vaikkakin palvelut
ovat aineettomia, niihin voi liittyd omistusoikeus. Tutkimuksen teettdjd, asia-
kas, voi nimittdin liittd4 itselleen omistusoikeuden tutkimuksen tuloksiin tai
asiantuntijaorganisaatio omistusoikeuden kehittimiinsd malleihin tai teorioi-

hin (Kuusela 1998: 55).

Asiantuntijapalvelut ovat siis aineettomia ja heterogeenisid. Tamin lisiksi asi-
antuntijapalveluille luontainen ominaispiirre on tuotannon ja kulutuksen sa-
manaikaisuus sekd palvelujen hyddyntimiseen edellytetty tieto asiakkaalta.
Asiantuntijapalvelut koostuvatkin Grénroosin mukaan (kuva 2) laajennetun

palvelutarjooman mukaisesti, jolloin ydinpalvelun, avustavien palveluiden seka
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tukipalveluiden liséksi palvelun laatuun vaikuttaa myGs sen saavutettavuus, pal-

veluajatus, vuorovaikutus seki asiakkaan osallistuminen.

Asiakkaan osallistuminen

Kuva 2. Asiantuntijapalvelujen koostumus (Gronroos 2000: 230).

3.3 Asiantuntijapalvelujen nykytila ja tulevaisuus

"Suomesta tuli 1980-luvulla palveluyhteiskunta. Palvelualoilla tyiskentelee

Jo yli 60 % suomalaisista."

(Hytonen, Isoviita & Lahtinen 1991: 142.)

Niin palveluihin kuin asiantuntijapalveluihinkin suuntautuneiden organisaati-
oiden maird on alati kasvussa. Tamai ei pide pelkistddn Suomeen vaan, kuten
Irons (1993: vii) toteaa, palvelualat kisittivit jo 60 % koko maailman taloudel-
lisesta aktiviteetista. Myos Gronroos (2000: 23) toteaa palvelualojen osuuden
bruttokansantuotteesta tai tyollisyydestd olevan monissa maissa lihempina sa-

taa kuin 50 prosenttia.

Palveluun ja palvelun laatuun on jo 1990-luvun alusta ldhtien alettu kiinnitta-
miin huomiota sellaisissakin organisaatioissa, joiden pddasiallisena toimialana

ei ole palvelujen tarjoaminen. Talouselimin tutkimuksen mukaan 82% yritys-
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johtajista pitdikin laadun ja asiakaspalvelun kehittimistd avaimena oman yri-

tyksen kilpailumenestykseen (Hytonen, Isoviita & Lahtinen 1991: 144).

Gronroos ja Jarvinen (2001: 38) toteavat palvelujen tulevaisuudesta seuraavaa:

"Palvelupaketit tulevat olemaan yhi tdiydellisempii ja yhi useammasta

palveluelementisti koostuvia.”

Heididn mukaansa palvelujen merkitys tulee tulevaisuudessakin siis kasvamaan,
ja timin lisiksi puhtaaksi viljeltyyn ongelmanratkaisuun omistautuneiden or-

ganisaatioiden méird tulee laskemaan palvelupakettien suosion kasvun myota.

Satakunnan Yrittdjdt ry:n jasenyrittdjistd vain 510 henked on alle 40-vuotiaita.
Nykyisistd jasenistd yli 40-vuotiaita on lihes 90 prosenttia. Suurten ikdluokki-
en siirtyessi elikkeelle Satakunnan Yrittdjit ry:n jisenmidrd tulisi ndin ollen
olemaan 10 % nykyisestd, mikali uusia jasenyrityksid tai yrityksissi mahdolli-
sesti tapahtuvia sukupolvenvaihdoksia ei huomioida. Tdmin tiedostaminen
onkin asettanut Satakunnan Yrittdjit yhdistyksen asemaan, jossa sen on tdyty-
nyt aloittaa asiantuntijapalvelujensa markkinointi sekd tehostaa uusjisenhan-
kintaansa. Kuten Kuusela (1998: 21) toteaa, uudistumisen kyky on yhi tirke-
ampédd. Hinen mukaansa markkinoinnin tulevaisuuden haasteena onkin kyky
sopeutua ja ajatella asioita enemmain dynaamisesti kuin staattisesti. Satakun-
nan Yrittdjit ry:ssd on huomioitu timi tarve uudistumiselle ja nykyisten nuor-
ten yrittdjdjasenten tarpeita sekd toiveita kartoittamalla pyritddnkin selvittd-
miin potentiaalisten jisenten odotukset, vastaamaan niihin parhaalla mahdol-

lisella tavalla sekd tatd kautta turvaamaan yrittdjayhdistyksen tulevaisuus.



16

4 Asiantuntijapalvelujen markkinointi

Asiantuntijapalveluiden markkinointiin on alettu kiinnittia enemmidin
huomiota kun yhi useampi yritys muistuttaa asiantuntijatyyppistdi organi-
saatiota, jossa tietotekniikkaa hyodyntivi tuotantokoneisto tekee toistetta-
van tyon ja henkiloorganisaatio muodostuu eritasoisista ammattilaisista ja

asiantuntijoista.” (Sipild 1991: 35.)

Perinteisten asiantuntijapalvelujen lisiksi esimerkiksi tietotekniikkaa tuottavis-
sa organisaatioissa on alettu tarjota muun muassa kiytt6jirjestelmédn koulutus-
palveluita asiantuntijapalveluiden tapaan. Juuri timi kasvanut tarjontatilanne
asiantuntijapalvelusektorilla on saanut aikaan lisidntyneen markkinointitar-

peen.

Adrian Palmer (1998: 3) midrittelee palvelujen markkinoinnin markkinointi-
toimenpiteiksi, jotka keskittyvit tunnistettavan palvelun tarjoamiseen sen si-
jaan, ettd toimenpiteet keskittyisivit erilaisten tuotekokonaisuuksien markki-

nointiin ja palvelu olisi vain yksi osa tuotekokonaisuutta.

Markkinoinnin asiantuntija Philip Kotler puolestaan mairittelee markkinoin-
nin sosiaaliseksi ja johtotason prosessiksi, jossa yksilot ja ryhmit tyydyttavit
tarpeensa ja saavuttavat haluamansa luomalla ja vaihtamalla tuotteita ja arvoja
toisten kanssa. Asiantuntijaorganisaatioiden markkinointiprosessin mairitel-
maksi siitd kuitenkin uupuu yksi vitaali elementti — erinomaisten suhteiden

kehittimisen ja ylldpitimisen tirkeys. (Walker, Ferguson & Denvir 1998: 30).

Suhteet ovat ddrimmadisen térkeitd juuri asiantuntijapalvelualalla, jossa asiak-
kaalle ei useinkaan ole esittdd konkreettista tuotetta, vaan palvelu. Ahrnell ja

Nicou (1998: 17) ilmaisevat asian seuraavasti:

“Samaan aikaan kun pddoma ja tieto virtaavat vapaasti, voivat hyvit
subteet sdilyd koko elinajan. Hyva yhteysverkko on sen vuoksi vilttimaton
Ja tayttid joukon asiantuntijayrityksen toimintoja. Se edesauttaa uusien
asiakkaiden saamisessa, se houkuttelee uusia tyontekijoita ja antaa arvokas-

ta informaatiota ympdroivistd maailmasta.”
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Palmerkin (1998: 107) toteaa etti, yksinkertaisin syy sille, miksi yritykset pyr-
kivit jatkuviin asiakassuhteisiin, on se, ettd yleisesti ottaen on huomattavasti
tuottoisampaa pitdd olemassa olevat asiakkaat kuin jatkuvasti etsid uusia me-
netettyjen tilalle. Tiéstdkin syystd pitkikestoiset asiakassuhteet ovat merkittivi

menestystekijd asiantuntijapalveluille.

Haasteelliseksi palvelujen markkinoinnin tekee konkreettisen tuotteen puut-
tuminen. Sipild (1991: 18,37) toteaa ettd, asiakkaan on lihes mahdotonta ar-
vioida ostohetkelld ostamaansa palvelua ja hin joutuu tekemiin ostopéitoksen
hyvin suuressa epavarmuudessa. Varsinkin ensimmiinen ostos on asiakkaalle
aina hyvin suuri riskipddtos. Sipilin mukaan riskid voi kuitenkin vihentdd
hankkimalla tietoja ko. palvelujen tarjoajan aikaisemmista tdistd ja referens-
seistd sekd perehtymilld asiantuntijan taustoihin. Koska viisas tiedon ostaja et-
sii itse patevimmain yrityksen, yrityksen pitdd luoda jatkuvaan pitevyyden ke-
hittimiseen pyrkivi kulttuuri (Ahrnell & Nicou 1989: 19). Bangsin (2002: 54)
mukaan abstraktien palveluiden markkinoinnissa tulisi keskittyd siihen tie-
toon, ettd ihmiset eivit osta tuotteita tai palveluita, he ostavat tyydytystd tar-

peisiinsa ja ratkaisuja ongelmiinsa.

4.1 Markkinoinnin ongelmat

Asiakas joutuu ostamaan "sian sikissd” eikd aina voi tietdd onko sikissd

edes sikaa.” (Sipild 1991: 36.)

Ongelmalliseksi asiantuntijapalveluiden markkinoinnin tekee juuri niiden
abstraktius. Asiakkaalle ei ole esittdd valmista materiaalia, vaan timd joutuu
tekemiin ostopditoksen suuressa epdvarmuudessa. Juuri asiantuntijapalvelujen

ominaispiirteet muodostavatkin markkinoinnin keskeisimmit ongelmat.
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4.1.1 Abstraktius sekd tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus

"Useimmiten palvelut taytyy kokea, jotta niitd voidaan arvioida. "(Kuusela

1998: 29.)

Asiantuntijapalveluiden abstraktiudesta johtuen niitd on vaikea esitelld asiak-
kaille. Kuten Ahrnell ja Nicou (1989: 25) toteavat, asiakkaan tiytyy tehdd os-
topditds, vaikka hin ei usein edes pysty kuvittelemaan tulevaa sisilt6d ostamal-
leen palvelulle. Tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuudesta johtuen palvelua
ei edes ole olemassa ennen kulutuksen hetked. Titen asiakas voi ddrimmaisen
harvoin olla varma siitd, mitd on ostanut, varsinkaan ensimmadisen ostotapah-
tuman yhteydessd. Koska palvelut eivit ole konkreettisia asioita vaan monista
toiminnoista koostuvia prosesseja, laadunvalvontaa ja markkinointia on vaikea

toteuttaa perinteisin menetelmin (Grénroos 2000: 82).

Ylikosken (1999: 87,88) mukaan juuri palveluiden abstraktiudesta johtuen nii-

den valintaan ja kdyttimiseen vaikuttaa kuluttajan mielessi seuraavat riskit:

O Laaturiski. Kuluttaja voi olla epavarma sekd siitd, mitd han pal-
velun lopputuloksena saa etta siitd, miten hantd tullaan palvele-

maan.

O Tuloudellinen riski tarkoittaa, ettd kuluttaja pelkid ostopddtoksen
aiheuttavan hanelle taloudellista vahinkoa. Riskid aiheutuu siitd,
ettd kuluttaja ei etukdteen tiedd, minkdlaisen vastineen hin ra-

hoilleen saa.

O Aikariski. Aikariski tarkoittaa sitd, ettd kuluttaja kokee paatoksen-
tekoon kuluvan liian paljon aikaa. Palvelun ostaminen saattaa
viedd paljon aikaa, jos kuluttaja haluaa perusteellisemmin vertail-

la useampia palvelun tuottajia, vaikkapa juuri pankkeja.

O Sosiaalinen riski tarkoittaa, ettd kuluttaja pelkadi perheensd ja ys-
taviensd subtautuvan palvelun kdyttoon negatiivisesti, jolloin

asiakas "'menettia maineensa” heiddn silmissdaan.
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O Terveydellinen riski. Palvelun kéiytto voi sisiltid myos riskin, etti

palvelun kiytto vahingoittaa kuluttajaa

Konkreettisen tuotteen puuttuessa palveluiden patentointikin on mahdotonta.
Tidmi asettaa osaltaan ongelmia markkinoinnin saralla: kuka tahansa pystyy
kopiomaan hyvin markkinoidun palvelun ja lisidméin sen omaan palveluskaa-
laansa. Abstraktiudesta johtuen myés palveluiden hinnoittelu on usein hanka-
laa, koska varsinaista tyohon kiytettyd aikaa on vaikea arvioida etukiteen ja

asiantuntijuuden hinnoittelu itsessddnkin on hankalaa.

4.1.2 Kapasiteettiongelma

Yksi hankalimmin ratkaistavista palveluyrityksen erityispiirteisti on Kuuselan
(1998: 35) mukaan kapasiteetin sopeuttaminen. Kapasiteettiongelma liittyy
huippukysyntdin ja kysynnin ékillisiin muutoksiin. Tdmi puolestaan vaikuttaa
siten, ettd aikataulusuunnittelua on vaikea toteuttaa. Sipildkin (1991: 25) tote-
aa, ettd asiantuntijayrityksilld on joko liian paljon t6itd ja uusia kontakteja tai
litan vihidn kontakteja tai toitd. Ndmd kaksi tilannetta eivit koskaan tunnu ole-
van tasapainossa. Syynd asiantuntijapalveluiden kapasiteettiongelmaan on juuri
palveluiden abstraktius sekd asiakkaan toimiminen tuotantoresurssina: niitd ei
voi tuottaa varastoon ja varautua titen mahdollisesti kasvavaan kysyntdin. Pal-
veluiden varastoinnin mahdottomuutta kuvaa hyvin Grénroosin (2000: 82)

esimerkki:

"Jos lentokone libtee kentilti puolityhjand, tyhjid paikkoja ei voi myyda

seuraavaksi paiviksi, vaan ne pysyvit tyhjind.”
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4.1.3 Heterogeenisyys

"Palvelut ovat luonteeltaan heterogeenisia ja niitd on vaikea standardoi-

da.” (Kuusela 1998: 35)

Juuri timd palvelutapahtuman vaihtelu palvelutilanteesta toiseen vaikeuttaa
asiakkaan mielikuvan muodostumista pelkdn palvelun perusteella. Hetero-
geenisyydestid johtuen asiakas ei voi etukiteen tietdd, missd madrin inhimilliset

tekijit vaikuttavat hinen silld kertaa saamaansa palveluun (Ylikoski 1999: 84).

Koska tuotanto- ja jakeluprosessiin vaikuttavat ihmiset, peruspiirteisiin liittyy
my0s heterogeenisyys. Yhden asiakkaan saama palvelu ei ole koskaan sama
kuin seuraavan asiakkaan saama “sama” palvelu. (Gronroos 2000: 83.) Toisaal-
ta eri asiakkaat myds kokevat saamansa palvelun eri tavoin, koska eri asiakkail-
la on erilaiset kokemuspohjat, joihin he kokemuksiaan heijastavat. Asiantunti-
japalvelujen standardisointi, monistaminen sekd laadun kontrolli onkin hanka-

laa juuri heterogeenisyyden vuoksi.

4.2 Markkinointistrategiat

‘Abstrakteja palveluja kaupataan luottamuksen pohjalta, mielellidin jonkun
sellaisen suosituksen perusteella, johon asiakas luottaa." (Ahrnell & Nicou

1989: 18.)

Konkreettisen tuotteen puuttuessa, asiakkaan uskollisuuteen vaikuttaa organi-
saation tunnettuus sekd mielikuva, joka asiakkaalle on kyseisestd organisaatios-
ta muodostunut. Timo Rope ja Jari Mether (1987: 16) miirittelevit kirjassaan

mielikuvan seuraavasti:

"Mielikuvalla tarkoitetaan ihmisten kokemusten, tiefojen, asenteiden, tun-

teiden ja uskomusten summaa tarkastelun kobteesta.”
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Juuri organisaation tunnettuus, asiakkaan mielikuva organisaatiosta, luotetta-
van henkilon suositus seki palvelun nikyvit todisteet ja vihjeet ovatkin asian-
tuntijaorganisaation keskeisimmat markkinointikeinot (kuva 3). Voidakseen
sopeuttaa tarjontansa kunkin asiakkaan tarpeen mukaan, on yrityksen tunnet-
tava syvillisesti sekd markkinat ettd yksittdiset asiakkaat (Ahrnell & Nicou
1989: 19).
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Kuva 3. Asiantuntijayrityksen markkinointi (Sipild 1991: 40).

4.2.1 Tiedon levittiminen

"Yritys saa osakseen kunnioitusta ja luottamusta levittimalli tietoa ja

esiintymdlli alan asiantuntijana.” (Ahrnell & Nicou 1989: 18.)

Levittimilld tietoa ja esiintymalld alan asiantuntijana organisaatio kykenee
luomaan kuvan itsestddn alueen asiantuntijana. Tdmi myds edesauttaa organi-
saation tunnettuuden lisddntymistd, miké on tirkedd etenkin niille asiantunti-
jaorganisaatioille, jotka haluavat uusia asiakkaita. Asiakas nimittiin valitsee or-
ganisaation tuntemiensa keskuudesta. (Sipild 1991: 238.) Levittimilld tietoa
esimerkiksi toimittajien vilitykselld alueesta eikd vain omasta yrityksestd yritys
sekd levittdd tietoa ettd vahvistaa imagoaan alueen asiantuntijana. (Ahrnell &

Nicou 1989: 35.)
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“Jokainen palvelu on erilainen ja eroavaisuuksien luominen ja niisti kom-

munikoiminen on tehokkaan markkinoinnin keskeinen tekija.” (Beckwith

2001: 109.)

Vaikkakin ydinpalvelu olisikin toisella organisaatiolla hinnaltaan ja laadultaan
samantasoinen, yksi keino peitota kilpailijat on kiyttdd piilopalveluita. Nama
laskutettavat tai laskuttamatta jdavit palvelut ovat merkittivd kilpailukeino ja

kilpailuedun lihde. (Gronroos 2000: 28.)

Palvelujen eroavaisuuksista johtuen asiantuntijayrityksen on kerrottava mark-
kinoille mitd se tekee. Mikali markkinoilta 16ytyy organisaatio, jolla on tdysin
vastaava ydinpalvelu, tulee markkinoinnissa painottaa lisipalveluitaan erottu-
akseen Kkilpailijoistaan. Tdmé ulkoinen kommunikaatio perustuu kuitenkin
henkil6kohtaiseen tapaamiseen eikd suuriin joukkoihin panostamiseen. (Ahr-
nell & Nicou 1989: 18.) Henkilokohtainen tapaaminen on asiantuntijapalve-
luiden markkinoinnin kannalta toimivin vaihtoehto, silli se luo asiakkaalle
konkreettisuutta palvelun ollessa abstrakti. Tdmin lisiksi se toimii paremmin
verkostojen luomisessa - ja titen edesauttaa henkilokohtaisten suositusten li-

sddntymistd - kuin suuriin joukkoihin panostava markkinointitoimenpide.

Suuriin joukkoihin panostavia markkinointitoimenpiteitd, kuten esimerkiksi
suoramarkkinointia, on hyodyllistd kdyttad, mikali yritykselld on jokin konk-

reettinen tarjous, jolla halutaan saavuttaa uusia kohderyhmii.

4.2.2 Suoramarkkinointi

Berry (1998: 6) miirittelee suoramarkkinoinnin interaktiiviseksi markkinoin-
tisysteemiksi, joka hyddyntdd yhtd tai useampaa mainosmediaa generoidakseen
mitattavan vastakaiun tai transaktion sijainnista riippumatta. Ahrnell ja Nicou
puolestaan pitivit asiantuntijapalveluista puhuttaessa termid suoraldhetys pa-
rempana, silld asiantuntijayrityksen on pikemminkin levitettdvd tietoa kuin

mainoksia (1989: 81).
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Sipilan (1991: 366) mukaan asiantuntijayritysten mainonnassa voidaan nihdd

kolme periaatteellista tavoitetasoa:

o funnettuuden lisiiminen
® tavoiteyrityskuvapiirteiden viestiminen ja erottautuminen kilpai-
lijoista

o uskottavuuden lisddminen

Pelkkéddn tunnettuusmainontaan perustuva suoramarkkinointi ei vilttimattd
johda yhteydenottoihin, silli sen tavoitteena on vain lisitd omaa tunnettuutta
eikd se ndin ollen anna tismaillisempdd tietoa yrityksestd (Sipild 1991: 367).
Tistid syystd suoramarkkinoinnin tulisikin pohjautua esimerkiksi seminaarikut-
sujen ldhettimiselle tai vihintddnkin pitdd sisdllidn jokin muu konkreettinen

tarjous.

Mikali suoramarkkinointia tehddin, tarjouksen saajille tulee myos antaa mah-
dollisuus reagoida jollain tavoin. Mikili markkinointiin saadaan myonteinen
vastaus, tulee sithen vastata ja tilld tavoin aloittaa asiakassuhteen kehittiminen

ja pyrkid titd kautta luomaan henkil6kohtainen kontakti asiakkaaseen.

4.2.3 Henkilokohtaiset suositukset

"Ostaessamme palveluja olemme asiakkaina epivarmalla maaperilld, ja jos
saamme vihjeen, otamme sen kiitollisena vastaan. Erds amerikkalainen
tutkimus® palveluista ja ostokdyttiytymisesti alleviivaa, ettd jos olemme

saaneet hyvin neuvon joltakin, etsimme harvoin lisitietoa. ” (Ahrnell &

Nicou 1989: 42.)

Sipildn (1991: 237) mukaan asiakas valitsee asiantuntijan tuntemiensa joukos-
ta ja jos hén ei tunne ketdin, hin kyselee suosituksia muilta. Koska asiantunti-
jaorganisaatio on ddrimmdisen riippuvainen sitd suosittelevista henkildista ja
toisista organisaatioista, asiantuntijayrityksen kehitys riippuu ldheisesti asiak-
kaista, joita silld on. Niin kutsuttu puskaradio onkin asiantuntijaorganisaation

keskeinen markkinointikanava. Asiantuntijayrityksen tai

2 Ryder, T Professionals urged to market via information. Marketing News, vol 22, nro 8, 1988.
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—yhdistyksen nidkokulmasta tima tarkoittaa kiytinnossi siti, ettd se on dd-
rimmiisen riippuvainen hyvistd henkilokohtaisista suhteista sitd suositteleviin

henkil6ihin. (Ahrnell & Nicou 1989: 19, 43.)

Uusien asiakassuhteiden hankkimisesta Sipild (1991: 37) toteaa seuraavaa:

"Koska uusien asiakkaiden hankkiminen on hyvin vaikeaa, on luonnollista
ettd asiakas- ja tyopohjaa pyritidn kasvattamaan olemassaolevien asiakas-
kontaktien kautta. Pidosa markkinoinnista tapahtuu jo sovitun tyon yh-

teydessd.”

Asiakkaan tarpeita vastaavaa palvelua tuottamalla sekd ajallaan toimittamalla
asiantuntijaorganisaatio kykenee hyodyntimain olemassa olevien asiakkaiden-
sa potentiaalin markkinointikanavana. Sen lisiksi, ettd tyytyviinen asiakas
toimii kdyttiménsd asiantuntijaorganisaation suosittelijana, hidnen itsensikin
kautta saatetaan kasvattaa tydpohjaa tulevaisuudessa. Tyytyviinen asiakas on
lojaali (kuva 4) sekd organisaation paras mainos ja kuten Ahrnell ja Nicou

(1989: 42) toteavat:

‘Mitd abstraktimpi palvelu tai tarjonta on, sitd enemmdan meilla on tai-
pumus luottaa henkilokohtaisiin suosituksiin ennen kaupantekoa.”

/"\ Apostoli

Kiintymyksen alue

Merkityksettémyyden alue

60
40 | Luopumisen alue

20

1 2 3 4 5
Erittiin Jokseenkin Hieman Tyytyviinen Erittéin
tyytymiitdn  tyytymiitdn  tyytymiitén tyytyviiinen

Kuva 4. Tyytyviinen asiakas on lojaali (Kuusela 1998: 144).
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4.2.4 Palvelustandardit sekd kapasiteetin suunnittelu

4.2.5 Konkretisointi

"Palvelustandardien luomisella pyritiin vihentimddn ostamiseen liittyvid

riskeja." (Kuusela 1998: 35.)

Palvelujen heterogeenisyydestd johtuen niiden standardoiminen on vaikeaa.
Asiakkaiden ostopéitoksen helpottamiseksi palveluiden saralla on kehitetty
palvelustandardeja, joiden avulla pyritdin teollistamaan palveluprosessin vai-
heita. Tilld tavoin pyritidn vihentimiin ostamiseen liittyvid riskeja.
Kiytinnossi palvelustandardit toteutuvat siten, ettd organisaatiossa paikanne-
taan teollistettavat palveluprosessin vaiheet, kuten esimerkiksi kiytetyt asiakir-
jat tai ravintolan tarjoama ruoka, ja konkretisoidaan nima. Heterogeenisyy-
desti johtuen asiakasldhtdinen palvelu korostuu asiantuntijapalveluita markki-

noitaessa.

Palvelujen aineettomuudesta johtuen niiden varastoiminen on mahdotonta.
Timi hankaloittaa kapasiteetin suunnittelua. Vaikkakaan palveluja ei voi va-
rastoida, asiakkaita voi yrittdd pitdd varastossa ja tdlld tavoin koettaa varautua
kysynnin muutoksiin. Asiakasta voi esimerkiksi ravintolassa pyytdd odotta-
maan pSydin vapautumista baarissa, mikdli ravintola on tdynni. (Grénroos
2000: 82.) Asiantuntijaorganisaatioissa voidaan pyrkid sopimaan henkilékoh-
taiset asiakastapaamiset tarpeeksi pitkilld aikavililld kuitenkin niin, ettei asia-

kas turhaudu odotteluun.

‘Referenssit ja oman asiakaskunnan esittely on asiantuntijapalveluissa
kaikkein tehokkain konkretisoinnin keino. Erilaiset esimerkit ja case-
kuvaukset palvelevat myos asiakasohjausta. Ne kertovat hienovaraisesti

uudelle asiakkaalle, miten padstidn hyviin tuloksiin. "

(Sipild 1995: 87.)

Palvelun ollessa abstraktia, pyritddn painottamaan palvelun nikyvid todisteita

ja vihjeitd ja tilld tavoin vakuuttamaan asiakas tulevasta palvelusta. Tdma on-
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nistuu parhaiten esimerkkien ja case-kuvausten avulla, silld niistd asiakas saa
konkreettisen kuvan siitd, minkalaisia palveluita ja ratkaisuja organisaatio on
alemmin tuottanut ja mikd asiakkaan henkilokohtaisen ty6panoksen tulee olla

kyseisen projektin saralla. Kuten Ahrnell ja Nicou (1989: 19) toteavat:

"Koska tarjonta on abstraktia, on yrityksen annettava asiakkaalle konkreet-
tiset johtolangat, jotka auttavat titd luottamaan yritykseen ja ymmirti-

mdan, kuinka se voi tatd auttaa.”

Kuusela (1998: 31) toteaakin, ettd nikyvien todisteiden ja palvelua kuvaavien
vihjeiden harkittu kdyttiminen on tirked palveluyrityksen kilpailukeino. Hen-
kilokohtainen viestintd on keino vahvistaa asiakkaan mielikuvaa organisaatios-
ta seki konkretisoida sen tarjoamaa palvelua. Sipilidn (1995: 88) mukaan tyy-

pillisimpid konkretisoinnin keinoja ovat muun muassa:

o Aikaisempien t6iden esittely

o Asiakaslistojen ja —lausuntojen esittely

e Nimikkeet

¢ Asiantuntijoiden esittely, tunnetut asiantuntijat

e Toimitilojen, tyovilineiden tai tyoprosessien esittely
e Perusteelliset tarjoukset

o Itse kirjoitetut artikkelit, kirjat tai muut julkaisut

e Henkil6ston pukeutuminen, ulkoinen olemus

e Jisenyydet virallisissa komiteoissa tai muissa “elimissd”

Konkretisointi on erityisen tirkedd varsinkin uudelle asiakkaalle. Silld pysty-
tddn pienentimddn hinen epivarmuuttaan ja nikyvien todisteiden avulla saa-
maan konkreettisempi kuva organisaation tarjonnasta, vaikka itse palvelun ni-

keminen onkin mahdotonta.
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4.3 Kohteen valinta

Asiakaskunta on keskeisin asiantuntijaorganisaation markkinointikeino ja

imagonluoja.” (Sipild 1991: 95.)

Tuire Ylikosken (1999: 84) mukaan palvelujen aineettomuudesta johtuen ku-
luttajan on vaikea arvioida palveluja ennen ostotapahtumaa. Téstd, konkretian
puutteesta, johtuen potentiaaliset asiakkaat usein muodostavat mielikuvansa
organisaatiosta juuri organisaation nykyisen asiakaskunnan pohjalta. My6s

Ahrnell ja Nicou (1989: 129) toteavat seuraavaa:

Asiantuntijayritys yhdistetidin mita suurimmissa mddrin asiakkaisiinsa.
Se johtuu ~kuten niin moni muukin asia - yrityksen abstraktista tarjonnas-

ta ja ympariston vaikeuksista muodostaa kdsitystd yrityksestd."

Sen lisiksi, ettd asiantuntijaorganisaation asiakkaat ja toimeksiannot vaikutta-
vat suuressa madrin yrityksen imagoon, ne mydtivaikuttavat osaltaan my0s

tyontekijéiden pitevyyden kehittymiseen (Ahrnell & Nicou 1989: 129).

Asiantuntijaorganisaation markkinointikeinona ja imagonluojana toimimisen
lisiksi oikeanlaisten asiakkaiden valinta on asiantuntijaorganisaatiolle elintdr-
kedd, silld valitut asiakkaat ovat osallisina myos itse palvelun tuottamisessa.
Kuten Irons (1993: 92) toteaa, oikeanlaisten asiakkaiden hankinta seki asia-
kasldhtoisyys ovat palvelujen markkinoinnin keskeisimpid kisitteitd, koska asi-
akkaalla on keskeinen rooli palvelujen tuotossa. Palveluyrityksen asiakas ei siis
ole passiivinen sopeutuja vaan aktiivinen vaikuttaja (Kuusela 1998: 34). Me-
nestyksekkddn palvelun tuottaminen vaatiikin sekd jokaisen organisaation

tyontekijin ettd asiakkaan osallistumisen (Irons 1993: 1).

Sen lisdksi, ettd asiakas toimii osana tuotantotapahtumaa, hin my6s toimii laa-

duntarkkailijana palveluprosessin aikana. Vain asiakas voi viimekadessi kertoa,

millaista palvelu on ollut. (Ylikoski 1999: 242.)

Satakunnan Yrittdjit ry:n nykyisistd jasenistd noin 90 prosenttia on yli 40-

vuotiaita yrittdjid. Koska asiantuntijaorganisaatio yhdistetidn hyvin vahvasti
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asiakkaisiinsa tai jaseniinsd, myds organisaatio itsessidn mielletddn nuorten Sa-
takunnan alueella toimivien yrittdjien keskuudessa vanhoilliseksi. Tdma oli hy-
vin selkedsti havaittavissa toteutetun haastattelun tuloksissa, ja kyseinen seikka
on myos huomioitu Satakunnan Yrittdjit ry:ssd. Tdstd syystd organisaatiossa
onkin aloitettu toimenpiteet juuri nuorten yrittdjien jaseniksi hankkimiseksi.
Titd kautta pyritddn uudistamaan organisaatiosta vallitsevaa mielikuvaa nuo-
rekkaammaksi ja saamaan yhd useampi nuori yrittdjd kiinnostuneeksi kyseises-

td organisaatiosta.

"Segmentointi tarkoittaa organisaation markkinoinnin kohderyhmien ja-

kamista toiminnan suunnittelun kannalta mielekkdisiin ja toisistaan eroa-

viin ryhmiin.” (Vuokko 2004: 141.)

Segmentoinnin avulla organisaatio pyrkii kohdentamaan markkinointinsa juuri
mairittelemiensd ryhmien halujen ja tarpeiden mukaiseksi. Tuotantokeskei-
syydesti markkinointiorientoituneisuuteen siirryttiessi myds segmentoinnin

sekd kohdemarkkinoinnin kiytto on lisidntynyt (Palmer 1998: 100).

Organisaatio saattaa segmentoinnin suoritettuaan valita markkinointistrategi-
akseen keskitetyn markkinoinnin, jolloin se keskittda liiketoimensa vain yhteen
tai muutamaan segmenttiin. Fokusoinnin avulla tehddin valinta siitd, mihin
niistd keskitytdin (Vuokko 2004: 141). Varsinkin suuryrityksilld on kuitenkin
segmentointistrategiana yleistynyt selektiivinen eli eriytetty markkinointi. T4l-
16in yritys operoi kaikilla markkinoiden segmenteilld, mutta suunnittelee eri-
laiset tuote- ja markkinointiratkaisut kullekin markkinalohkolle. Tdmin stra-
tegian tarkoituksena on pyrkid tarjoamaan kaikille segmenteille jotain juuri

heidin toiveensa mukaan. (Rope 1998: 63, 64.)

My6s Satakunnan Yrittdjit ry toteuttaa selektiivistd markkinointia. Kyseisessi
organisaatiossa on nyt, markkinointitoimenpiteiden aloittamisen my6td, alettu
kiinnittid huomiota eri segmenttien erityyppisiin markkinointiratkaisuihin.
Palvelu itsessddn pysyy kuitenkin kaikille samana, mutta eri segmenteille suun-

natussa markkinoinnissa pyritddn painottamaan juuri heidin tarpeitaan sekd
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toiveitaan vastaavia seikkoja. Jotta eri segmenttien markkinointitoimenpiteet
pystyttdisiin suuntamaan juuri kyseiselle segmentille toimivalla tavalla, tulee
yhdistyksen tuntea segmentit sekd mahdolliset jasenensi hyvin. Paras mahdol-
linen tieto tihdn saadaan suoraan jdseniltd. Asiakkaathan ovat omien tar-
peidensa parhaita tietoldhteitd. Tietoldhteend toimimisen lisdksi asiakkaan
kuuntelu viestii asiakkaalle, ettd hinesti ollaan kiinnostuneita. (Kirkkiinen,

Piippo & Salli & Tuominen & Heinonen 2000: 7.)

4.4 Markkinoinnin tavoitteet

"Tunnettuus ja yrityskuva vaikuttavatr mm. asiakkaiden uskollisuuteen,
maksubalukkuuteen ja uusien asiakkaiden saamiseen. Auktorisoidun ase-

man saavuttaminen alalla on keskeinen asiantuntijayrityksen tavoite.”

(Sipild 1991: 51.)

Koska asiakas valitsee tuntemiensa toimittajien joukosta, tunnettuus on a-
rimmadisen tirkedd asiantuntijaorganisaatioille. Tunnettuuden lisdksi asiantun-
tijaorganisaatiot tarvitsevat tyontekijoitd, jotka pystyvit synnyttiméin luotta-
muksen kykyynsi ratkaista asiakkaiden ongelmia (Ahrnell & Nicou 1989: 17).
Onnistumalla synnyttiméin timin luottamuksen, tyontekijit ansaitsevat itsel-
leen asiantuntijastatuksen sekd vahvistavat asiantuntijaorganisaation haluttua
mielikuvaa. Sipild (1991: 325) toteaakin, ettd parhaimmillaan sekd yrityksen

nimi on tunnettu, mutta myds sen tihtiasiantuntijat loistavat maailmalla.

Sipildn (1991: 38) mukaan markkinoinnin tavoite ei ole myydd vaan saada
asiakas haluamaan ja ostamaan tuotteita ja palveluita. Hinen mukaansa mark-

kinoinnin tarkoituksena on:

o Tukea koko (liike)toiminnalle asetettujen tavoitteiden saavuttamista.

o Auttaa asiantuntijayritystd valitsemaan ja loytamdan oikeat asiakkaat ja
ymmartamddn asiakkaiden tarpeita ja ongelmia niin ettd muuttuvissakin
olosubteissa pystytiin tuottamaan asiakkaille sellaista lisiarvoa antavia
palveluja, etti asiakkaan kannattaa ostaa ne ko. yrityksestd mieluummin
kuin tehdd itse tai ostaa kilpailevilta yrityksilta.

®  Hankkia resursseja yrityksen tuotekehitystoimintaa varten.
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Asiantuntijapalveluorganisaatioiden markkinoinnin tulisikin keskittyé tuotta-
maan valikoimissaan potentiaalisissa asiakkaissa niin suurta motivaatiota, etté

he haluavat organisaation tarjoamia tuotteita (Walker, Ferguson & Denvir
1998:30).
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5 CASE Satakunnan Yrittdjit ry

5.1 Haastattelut

Satakunnan Yrittdjit ry:lle toteutettu markkinointitutkimus (Liite 1) toteutet-
tiin ajalla 20.6. — 29.8.2005. Tiedon hankinta tehtiin haastatteluna ja metodi-
na kiytettiin puhelinhaastattelua. Puhelinhaastatteluun metodina péddyttiin,
koska se on nopea haastattelumetodi sekd henkilokohtaiseen haastatteluun
verrattuna edullinen (Rope & Vahvaselkd 1994: 53). Timin lisiksi ihmiset
avautuvat ja paljastavat kaivatun tiedon helpommin puhelimessa kuin esimer-
kiksi henkil6kohtaisen haastattelun tai aikaa vievin lomakkeen tdyton yhtey-
dessi (Beckwith 2001: 28).

Haastateltavien yhteystiedot saatiin Satakunnan Yrittdjit ry:n jisentietokan-
nasta. Satakunnan alueella toimii yhteensi 510 nuorta jdsenyrittdjad, joista
haastateltiin 101 kattavan otoksen saamiseksi. Satakunnan Yrittdjit ry:n toi-
mittamasta jasenluettelosta haastateltiin joka viidettd yrittdja, joten tutkimus

toteutettiin satunnaisotantana.

Tutkimus pditettiin toteuttaa Satakunnan Yrittdjit ry:n nykyisilld nuorilla ji-
senilld, silld haluttiin selvittdd heiddn mielipiteitddn yrittdjijirjeston toimin-
nasta seki saada selville, mitd kautta he ovat liittyessddn saaneet tiedon kysei-
sestd organisaatiosta. Tutkimuksella pyrittiin my6s selvittimidn heidin kiyt-
timinsi tai toivomansa edut ja palvelut. Haastattelun avulla pyrittiinkin selvit-
timidn, onko olemassa jokin tietty kanava seki etu tai palvelu, joka tavoittaa ja

saa nuoret yrittdjit kiinnostuneiksi Satakunnan Yrittdjét ry:sta.

Haastatteluun (Liite 2) osallistui kaikkiaan 101 nuorta (alle 40-vuotiasta) yrit-
tdjad Satakunnan alueelta. Tutkimuksen tiedot kisiteltiin Microsoft Office

Excel —ohjelmalla, ja samaista ohjelmaa kidytettiin kuvaajien piirtdmiseenkin.

Kohdissa 5.2 sekd 5.3 on esiteltynd taustamuuttujat eli haastateltavan iki ja
sukupuoli. Kohdissa 5.4 — 5.10 on selvitetty jdseneksi liittymisen taustasyitd,
kiytettyjd palveluita, mahdollista lisitiedon tarvetta, toivottua mediaa palve-

luista ja eduista tiedottamiseen seki tirkeimpind pidettyji palveluita ja etuja.
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Kohdan 5.11 kysymys oli avoin: haastateltavat saivat lihettdd terveisid Sata-
kunnan Yrittdjdt ry:lle. Kohdissa 5.5.1 sekd 5.7.1 on kisitelty sukupuolten vi-
lisid eroja kohtien 5.5 ja 5.7 vastauksissa. Muita kysymyksid koskien sukupuol-
ten (Liite 3) tai ikdryhmien (Liite 4) vilisid eroja ei ole kisitelty, silld niistd ei

16ytynyt huomattavia eroavaisuuksia kokonaisotantaan verrattuna.
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6 Tulokset ja johtopaitokset

6.1 Yrittijin ik

Toteutetun markkinointitutkimuksen tulokset sekd niistd tehdyt johtopditok-
set pyritddn tissd kappaleessa esittimdin ongelmittain mahdollisimman selke-
asti ja yksinkertaisesti. Alaotsikot mukailevat haastattelussa esitettyjd kysy-

myksid, jotta tulosten esittdminen olisi mahdollisimman konkreettista.

Tissd kappaleessa on selvitettyni haastatteluun osallistuneiden nuorten yritté-

jien idt.

Yrittajan ika

5,9 %

@ alle 25 vuotta
m 25 - 30 vuotta
0O 30 - 35 vuotta
O 35 - 40 vuotta

45,5 %

Kuvio 1. Haastateltujen yrittdjien ikdjakauma.

Haastateltavia yrittdjid oli yhteensd 101, joista suurin osa, 45,5 %, kuului ika-
ryhmiéin 35 — 40 —vuotiaat. Toiseksi suurimpana ikdryhmini oli 30 — 35 —
vuotiaat 29,7 %:n osuudella. 25 — 30 —vuotiaita yrittdjid oli haastattelussa mu-

kana 18,8 % sekd selkedsti pienimpind ikdryhmini alle 25-vuotiaat, 5,9 %.

Haastatteluun osallistuneiden jdsenyrittdjien ikdjakauma heijastaa Satakunnan
Yrittdjat ry:n jasenten todellista ikdjakaumaa. Mitd korkeampi yrittdjin ikd on

sitd todennikdisemmin hin on kyseisen organisaation jdsen.
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6.2 Yrittdjin sukupuoli

Tissd kappaleessa on selvitettyni haastateltujen nuorten yrittdjien sukupuolija-

kauma.

Yrittajan sukupuoli

O Nainen

| Mies

Kuvio 2. Haastateltujen yrittijien sukupuolijakauma

Haastatelluista nuorista yrittéjistd selked enemmist6 oli miehid. Miesten osuus

haastatelluista oli 68,3 % naisten ollessa 31,7 %.

Niin Satakunnan alueen kuin koko Suomenkin yrittdjistd naisia on noin 23 %
(Suomen Yrittdjit ry [online]), joten otoksen sukupuolijakauma vastaa suun-

nilleen todellista jakaumaa.

6.3 Kuinka monta vuotta toiminut yrittdjind ennen liittymistd Satakunnan Yrittdjit

yhdistykseen?

Timin kohdan tarkoitus on selvittii, kuinka monta vuotta haastateltu toimi

yrittdjind ennen liittymistd Satakunnan Yrittdjit yhdistyksen jaseneksi.



35

yli 10 vuotta 5,9 %
5-10 vuotta 8,9 %

1-5 vuotta | 17,8 %

alle 1 vuoden 16,8 %

0 vuotta | 50,5 %
\ \

0,0 % 10,0 % 20,0 % 30,0 % 40,0 % 50,0 % 60,0 %

Kuvio 3. Yrittdjind toimimisvuodet ennen liittymistd jaseneksi.

Haastatelluista noin puolet, 50,5 %, liittyi jaseneksi heti ryhdyttydan yrittdjaksi
ja ensimmidisen yrittdjind toimimisvuotensa aikana 16,8 %. 17.8 % haastatel-
luista liittyi jaseneksi toimittuaan yrittdjind 1 — 5 vuotta ja 8,9 % toimittuaan 5
— 10 vuotta. Selked vihemmist6 olivat jasenet, jotka olivat toimineet yrittdjd yli
10 vuotta ennen liittymistd jaseneksi: Heiddn osuutensa haastatteluista oli vain

5,9 %.

Saaduista tuloksista voidaan paitelld, ettd nuoret yrittdjit kokevat Satakunnan
Yrittdjdt ry:n tarjoamat edut ja palvelut tarpeellisimmiksi juuri aloittaessaan lii-

ketoimintaansa.

6.4 Syy(t) jaseneksi liittymiseen

Tissd kappaleessa on tarkoitus selvittdd, miki sai haastatellut nuoret yrittdjit
liittymaddn yrittdjdjarjeston jaseneksi. Haastateltava sai valita sopivimmat vaih-

toehdot haastattelijan mainitsemista 5 vaihtoehdosta.
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Kysymykseen vastasivat kaikki 101 haastateltua, ja vastausten kokonaismairik-

si tuli 150 kappaletta.
Syyt jaseneksi liittymiseen
o 0. Jasenedut
133% 26,0 % | 1. Mahd. tavata muita
yrittajia
20,7 %
0O 2. Koulutukset
0O 3. Asiantuntija-apu
8,7 % 31,3%
B 4. Muu, mk&a?

Kuvio 4. Syyt jaseneksi liittymiseen.

Mahdollisuus tavata muita yrittdjid oli selkeidsti suurin syy jdseneksi liittymi-

seen. Tdmin vaihtoehdon valitsi yli kolmasosa (31,3 %) haastatelluista.

Toiseksi tirkeimpini liittymiskriteerind haastateltujen keskuudessa olivat ji-
senedut eli yrittdjdjrjeston tarjoamat rahalliset edut. Jasenedut liittymissyyk-

seen valitsi 26,0 % vastanneista.

Kolmanneksi tirkeimpini liittymissyynd pidettiin yrittdjdjirjeston tarjoamaa

maksutonta asiantuntija-apua. Tdmi vaihtoehto sai 20,7 %:n osuuden.

Yrittdjdjarjeston tarjoamat koulutukset saivat 8,7 %:n osuuden ja 13,3 % vas-
tanneista kertoi syyn olleen joku muu. Niitd muita syitd olivat: tuttavien pai-
nostus (4 mainintaa), halu tukea yrittdjiyhdistystoimintaa (6 mainintaa), jise-
nyyden mukanaan tuoma arvostus (1 maininta) seki velvollisuudentunne (3

mainintaa).

Satakunnan alueella toimiville nuorille jasenyrittdjille tirkeimmat liittymiskri-
teerit olivat mahdollisuus tavata muita yrittdjid sekd jisenedut. Tdmi saattaa

johtua siitd, ettd suurin osa haastatelluista on liittynyt jiseneksi ensimmadisen
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yrittdjindtoimimisvuotensa aikana, jolloin verkostojen luominen sekd mahdol-

liset rahalliset sidstotoimenpiteet ovat ddrimmdisen tirkeitd.

6.4.1 Sukupuolten viliset erot

Tissid kappaleessa on tarkoitus selvittdd sukupuolten viliset erot kohdassa

Syy(t) jaseneksi liittymiseen.

Syy(t) jaseneksi littymiseen
40,0 %
35,0 t; 343%
0% 4
28,6 %
9 : 26,7
30,0 % ; 24%
25,0 % A -
200 % | 0 18,1 % 17,8 % @ Naiset
' B Miehet
15,0 % A 11,1 % 11,4 %
10,0% | &%
5,0% -
0,0 %
0. Jasenedut 1. 2. Koulutukset 3. Asiantuntija- 4. Muu, mka?
Mahdollisuus apu
tavata muita
yrittajia

Kuvio 5. Syyt jiseneksi liittymiseen —sukupuolten viliset erot.

Haastatelluista seki naisilla (26,7 %) ettd michilld (34,3 %) yleisin syy jasenek-
si liittymiseen oli mahdollisuus tavata muita yrittdjid. Sukupuolten viliset erot

on kuitenkin havaittavissa muiden vastausvaihtoehtojen kohdalla.

Miehille toiseksi tirkein liittymissyy olivat jasenedut 28,6 %-yksikélld; naisilta
toiseksi yleisin syy oli asiantuntija-apu 24,4 %-yksikolld. Jasenedut olivat kol-
manneksi yleisin liittymissyy naisilla 20,0 %-yksikolld; miehilld vastaava oli

asiantuntija-apu 24,4 %-yksikolld.

6.5 Miten kuullut Satakunnan Yrittdjat yhdistyksestd?

Timin kappaleen tarkoitus on selvittdd, mitd kautta haastatellut nuoret yrittd-

jat ovat kuulleet Satakunnan Yrittdjit yhdistyksestd tehdessddn padtostd jise-
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neksi liittymisestd. Haastateltava sai valita sopivimmat vaihtoehdot haastatteli-

jan mainitsemista 5 vaihtoehdosta.

Kysymykseen vastasivat kaikki 101 haastateltavaa ja vastausten kokonaismai-

riksi tuli 105 kappaletta.

Miten kuullut Satakunnan Yrittgjista

16,2 % 23.3% O 0. Tuttavalta
B 1. Enter, Te-keskus
O 2. SY:n mainosmateriaali
24,8% O 3. Yhteydenotto SY:lIta
143 % 11,4 % B 4. Muu, mka?

Kuvio 6. Liittymiseen johtanut tiedotuskanava Satakunnan Yrittdjdt ry:sti.

Yli kolmasosa (33,3 %) haastatelluista kuuli Satakunnan Yrittdjistd tuttaval-

taan. Toiseksi yleisin tietokanava on ollut yhteydenotto Satakunnan Yrittdjiltd

24,8 %:n osuudella.

11,4 % haastatelluista sai tiedon Enterin tai TE-keskuksen kautta ja 14,3 %
Satakunnan Yrittdjien mainosmateriaalin avulla.

16,2 % haastatelluista sai tiedon muuta kautta. Muuta kautta tullut tieto saa-
tiin: muiden yhdistysten kautta (3 mainintaa), internetin vilitykselld (2 mai-

nintaa) sekid omatoimisesti tietoa hakemalla (6 mainintaa).

Koska kolmasosa haastatelluista kuuli Satakunnan Yrittéjit ry:std tuttavaltaan,
voidaan paitelld, ettd kyseisen organisaation niin kutsuttu puskaradio toimii
hyvin. My6s Satakunnan Yrittdjat ry:n uusjdsenhankinta vaikuttaa tutkimuk-
sen perusteella aktiiviselta, silld % vastaajista ilmoitti tiedon tulleen suoraan or-

ganisaatiolta.



39

6.6 Miti palveluita tai etuja kiyttinyt?

Tissi kappaleessa tutkittiin, mitd yrittdjdjirjeston tarjoamia etuja ja palveluita
haastatellut nuoret yrittdjdjasenet ovat kiyttineet. Haastateltava sai nimetd

kaikki kiyttimansi palvelut haastattelijan mainitsemista 5 vaihtoehdosta.

Kaikki 101 haastateltavaa vastasi tihdn kysymykseen ja vastausten kokonais-

mairiksi tuli 149 kappaletta.

Kéaytetyt palvelut

@ 0. Jasenedut

17,4 % 28.9 % @ 1. Mahd. tavata muita
! yrittajia

O 2. Koulutukset

14,8 %

O 3. Asiantuntija-apu
12,1% 26,8 %

| 5. B mitdén

Kuvio 7. Kiytetyt palvelut.

Eniten kdytetty palvelu/etu haastateltujen keskuudessa oli maksuttomat jisen-
edut 28,9 %:n osuudella. Lihes yhti paljon, 26,8 %, haastatelluista oli hyédyn-

tinyt mahdollisuutta tavata muita yrittajid yrittdjayhdistyksen avustuksella.

14,8 % haastatelluista oli hyédyntinyt asiantuntija-apua ja 12,1 % osallistunut

yrittdjdjarjeston koulutustilaisuuksiin.

17,4 % haastatelluista yrittdjayhdistyksen nuorista yrittdjijasenista ei ollut hyo-

dyntinyt mitddn etua tai palvelua.

Seka yleisimmit syyt liittyd jaseneksi ettd kdytetyimmit palvelut ovat saatujen

tulosten mukaan jisenedut sekd mahdollisuus tavata muita yrittajid.
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6.6.1 Sukupuolten viliset erot

Tissd kohdassa on tarkoitus selvittdd sukupuolten viliset erot kohdassa Kayte-

tyt palvelut.
Kéaytetyt palvelut
35,0 % 22020
30,0 % Qe
26,5 %
25,0 % | 224%
" 204 19,0 %
20,0 % ] : i
E 16,3% O Naiset
14,3 .
15,0 % A @ | Miehet
1p0% | 0%
10,0 %
5,0 % A
0,000 %
0,0 % ‘
- © = S - <
3 35 g 2 2 3 g g
S 5 s Em = © 8 s - E £
\ = =1 = =) < =
s 4S5 3 5 5
i 8 ~ o

Kuvio 8. Kaytetyt palvelut —sukupuolten viliset erot.

Selvisti kiytetyin palvelu haastateltujen miesten keskuudessa oli jisenedut
33,0 %-yksikolld. Haastateltujen naisten keskuudessa kiytetyin palvelu oli

mahdollisuus tavata muita yrittdjid, 26,5 %-yksikolla.

Toiseksi kiytetyin palvelu oli miehilld mahdollisuus tavata muita yrittéjid, 27,0

%, ja naisilla asiantuntija-apu, 22,4 %.

Haastatelluista naisista vain 20,4 % oli hyddyntinyt ilmaiset jisenetunsa, sen
ollessa kolmanneksi yleisin vastaus. Miesten kolmanneksi yleisin vastaus, 19,0

%-yksikolld, oli ei mitddn.

6.7 Edut tai palvelut, joista toivoisi lisitietoa

Timin kappaleen tarkoitus on selvittdd, onko yrittdjayhdistyksen jisenille tar-
jolla tarpeeksi tietoa eduista ja palveluista vai onko jokin tietty etu tai palvelu,
josta nuoret jisenet kaipaavat lisitietoa. Haastateltava sai valita sopivimmat

vaihtoehdot haastattelijan mainitsemista 6 vaihtoehdosta.
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Tihin kysymykseen vastasivat kaikki 101 haastateltua, ja vastausten koko-

naismairiksi tuli 133 kappaletta.

Lisatiedon tarve

60,0 % 54,9 %

50,0 % —

40,0 % —

30,0 % +

200% 1 150%

9.0% 4o 113%
10,0 % -
15%
0,0 % . . . —
0. Jasenedut 1.Mahd. 2. Koulutukset 3. 4. Muu, mka? 5. E mitdan
tavata muita Asiantuntija-
yrittajia apu

Kuvio 9. Lisitiedon tarve eduista tai palveluista.

Yli puolet vastanneista (54,9 %) oli sitd mieltd, ettei lisitiedon tarvetta ole.
15,0 % haastatelluista kaipaisi lisitietoa jdseneduista, 11,3 % asiantuntija-

avusta, 9,0 % mahdollisuuksista tavata muita yrittijid sekd 8,3 % koulutuksista.

1,5 % vastanneista toivoisi lisitietoa jostain muusta aiheesta. Niitd aiheita oli-
vat jasenmaksut ditiysloman aikana (1 maininta) seké yrittdjin lomamahdolli-

suudet (1 maininta).

Tutkimuksesta ei ilmennyt selkedsti erottuvaa tiedonpuutetta minkddn yksit-
tiisen edun tai palvelun kohdalla. Tiéstd voidaan piitelld, etti Satakunnan

Yrittdjdt ry informoi jaseniddn riittdvissd madrin.

6.9 Toivottu media Satakunnan Yrittijien tiedottamiseen

Timin kohdan tarkoitus oli selvittid nuorten yrittdjdjisenten toivoma media
informaation saamiseksi Satakunnan Yrittdjit yhdistykseltd. Haastateltava sai
valita sopivimmat vaihtoehdot haastattelijan mainitsemista viidestd vaihtoeh-

dosta.



Tihin kysymykseen vastasivat kaikki 101 haastateltua, ja vastausten

kokonaismairi oli 117 kappaletta.

77%

44,4 %

Toivottu tiedotuskanava

0,9 % 10,3 %

36,8 %

0 0. Puhelin

m 1. Posti

0 2. Sahkoposti
0 3. WWW-sivut
B 4. Muu, mka?

Kuvio 10. Toivottu tiedotuskanava.
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Haastatelluista nuorista yrittdjdjdsenistd suurin osa (44,4 %) pitdd sihkopostia

itselleen sopivimpana mediana yrittdjdjirjeston tiedon vastaanottamiseksi. 36,8

% vastanneista kokee postin toimivimmaksi mediaksi kohdallaan. 10,3 % vas-

tanneista toivoi saavansa tiedon puhelimen vilitykselld, 7,7 % Satakunnan

Yrittdjat yhdistyksen internetsivuilta sekd 0,9 % muuta kautta. Muuta kautta

tiedon haluava halusi tiedotuksen tapahtuvan pelkistdan Yrittdji-lehden vili-

tykselld (1 maininta).

6.10 Minki edun tai palvelun kokenut tarpeellisimmaksi

Timin kohdan tarkoitus oli selvittdd, minkd edun tai palvelun nuoret yrittija-

jasenet ovat kokeneet tai kokisivat tarpeellisimmaksi. Haastateltava sai valita

sopivimmat vaihtoehdot haastattelijan mainitsemista 5 vaihtoehdosta.

Kysymykseen vastasivat kaikki 101 haastateltua, ja kysymysten kokonaismaara

tuli 117 kappaletta.
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Tarpeellisimmaksi koettu palvelu

@ 0. Jasenedut

18,8 % 145% m 1. Mahd. tavata muita
yrittajia

12,8 %
O 2. Koulutukset

12,0 % 0O 3. Asiantuntija-apu
41,9 %

B 5. E mitééan

Kuvio 11. Tarpeellisimmaksi koettu etu tai palvelu.

41,9 % vastanneista kokee yrittdjayhdistyksen tarjoaman asiantuntija-avun tar-
peellisimmaksi palveluksi. Toiseksi suurimpana osuutena oli ei mitdin —kohta,

18,8 %, eli vastaaja ei osannut sanoa kantaansa.

Jasenedut tarpeellisimmaksi eduksi tai palveluksi kokevia oli 14,5 %. Toiseksi
ja kolmanneksi tarpeellisimmiksi koetut edut tai palvelut olivat mahdollisuus

tavata muita yrittdjid (12,8 %) sekd koulutukset (12,0 %).

6.11 Terveisid Satakunnan Yrittijit ry:lle

Tiami oli toteutetun haastattelun ainoa avoin kysymys. Haastatellut nuoret
yrittdjdt saivat halutessaan omin sanoin lihettdd terveisensd Satakunnan Yrit-

tajit ry:lle. Tahidn kohtaan vastauksia tuli yhteensi 71 kappaletta.

Noin 42 prosenttia vastanneista ilmoitti omatoimisesti olevansa tyytyviisid Sa-
takunnan Yrittdjdt ry:n nykyiseen toimintaan. Erityistd kiitosta sai Satakunnan
Yrittdjit ry:n aktiivinen toiminta sekd siitd tiedottaminen (6 mainintaa). T4-
min lisidksi haastatellut kiittelivit Satakunnan Yrittdjdt ry:n jirjestimid tapah-
tumia (2 mainintaa) seki julkaisuja, jasenetuja ja koulutuksia (kullakin 1 mai-
ninta). Tyytyviisyytensd ilmaisseista kahdella 16ytyi kuitenkin parannusehdo-
tuksiakin.
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Haastateltujen nuorten yrittdjien eniten ehdottama parannuskohde oli verkos-
toitumistilaisuuksien lisddminen, joka mainittiin yhteensi seitsemin kertaa.
Toiseksi eniten mainittu toive oli Satakunnan Yrittdjit ry:n jirjestdmistd ta-
pahtumista informoimisen lisddminen. Kyseisen toiveen esitti neljd haastatel-

tua.

Nuorille yrittdjille suunnattuja tapahtumia toivoi my6skin neljd haastateltua,
joista kaksi perustelivat mielipidettddn silld, etteivit vanhat jdsenet saa uutta

nuorta yrittdjad tuntemaan oloaan tervetulleeksi tapaamisiinsa.

Kaksi mainintaa haastatelluilta saivat myos koulutusten lisddminen, jisen-
eduista ohjevihkon tekeminen, jisenmaksun alentaminen seka yrittdjien etujen

voimakkaampi ajaminen.

Haastatelluista kolmella ei ollut minkdanlaista mielikuvaa kyseisestd organi-
saatiosta, miké haastateltujen mukaan johtuu oman aktiivisuuden vahiisyydes-

td.

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta nuoren yrittdjin liittyvin Sata-
kunnan Yrittdjit ry:n jaseneksi ensimmadisen yrittdjind toimimisvuotensa aika-
na. Suurimpana syyni jiseneksi liittymiseen ovat mahdollisuus tavata muita
yrittdjid ja titd kautta luoda verkostoja sekd organisaation tarjoamat jisenedut.
Jaseneksi liittymiseen johtanut tieto Satakunnan Yrittdjit ry:std saadaan
useimmiten puskaradion vilitykselld tai suoraan yhteydenottona kyseiseltd or-

ganisaatiolta.

Nuorten yrittdjdjasenten eniten hyédyntimit edut ja palvelut ovat jisenedut
sekd muiden yrittdjien tapaamistilaisuudet. Selkedsti tarpeellisimmaksi Sata-
kunnan Yrittdjit ry:n tarjoamaksi palveluksi haastatellut nuoret yrittdjdjisenet

nimesivat asiantuntija-avun.
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Tutkimustulosten perusteella selked lisitiedon tarvetta nuorilla yrittdjdjasenil-
14 ei ollut, vaan Satakunnan Yrittdjit ry informoi jiseniddn toiminnastaan riit-
tavisti. Toivotuin kanava organisaation tiedottamiseen oli sihkoposti sekd toi-

seksi toivotuimpana perinteinen posti.

6.13  Nuorille yrittdjille suunnattu markkinointiehdotus

Niin kutsuttu puskaradio eli toisen henkilén suositus on tutkimustulosten
mukaan toimivin kanava jiseneksi liittymisestd tiedottamiseen. Tuttua ja luo-
tettavaa viestinantajaa uskotaan ja hdntd kuunnellaan. Koska tima kanava on
jo Satakunnan Yrittdjdt ry:nkin kohdalla osoittanut toimivuutensa, sen vahvis-
taminen markkinointikanavana lienee kustannustehokkain markkinointitoi-
menpide nuorille yrittdjille suunnatun markkinointiehdotuksen toteuttamisek-
si. Puskaradion hy6dyntiminen markkinointikanavana onnistuu esimerkiksi

Hopottajat-palvelun vilitykselld.

6.13.1 Hopottajat-palvelu

Puskaradion tehokkaampi hyédyntiminen onnistuu esimerkiksi “kuiskaajia”
kayttimalld. Yhdysvalloissa jo pitkddn suosittuja kuiskaaja-agentteja on jo ld-
hes satatuhatta, ja timé kuluttajaystivillinen markkinoinnin muoto on Suo-
messakin yleistymdssd. Organisaation on mahdollista ostaa kampanja esimer-
kiksi Hopottajat-palvelusta, jota tarjoaa ja yllipitdd mainostoimisto MBE.
Hopottajat-palvelu hyédyntdd Word of Mouth — eli suusanallista markkinoin-

tia.

Hopottajat-palvelu toimii siten, ettd palvelun ostaja saattaa kuiskaajien kiyt-
t66n tarjoamansa tuotteen tai palvelun. Palvelun ostaja my6s perehdyttdd pal-
velun ylldpitdjit kampanjatuotteeseen tai —palveluun sekd sen ominaisuuksiin
ja myyntiargumentteihin. Tdmin jilkeen palvelun ylldpitdjit huolehtivat ho-
pottajiensa tiedotuksesta sekd seuraavat heidin aktiivisuuttaan. Kuiskaajan tai

hopottajan tehtdvi on jakaa omassa sosiaalisessa verkostossaan kokemukseensa
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perustuvaa aitoa mielipidettddn kyseisestd tuotteesta tai palvelusta. (Hollo
2005: 3, 5.) Satakunnan Yrittéjit ry tarjoaisi siis ilmaisen jasenyyden henkil6il-
le, jotka tietoa levittimailld sekd tunnettuutta kasvattamalla kartuttaisivat orga-
nisaation jasenmddrad. Mikali kampanjan aiheeksi valitaan nuorille yrittédjaja-
senille tirkein liittymissyy, mahdollisuus tavata muita yrittdjid, kuiskaajille voi-
taisiin sallia pddsy Satakunnan Yrittdjit ry:n jirjestimiin tapahtumiin ja titd

kautta levittdd tietoa juuri nuorille yrittdjille merkityksellisistd seikoista.

Palvelun ostajan seki ylldpitdjien yhdessd sopiman kampanja-ajan péityttyéd yl-
ldpitijit toimittavat ostajalle raportin, josta selvidd muun muassa hopottajien
miird, hopottajien aktiivisuus sekd oletus onnistumisesta. Tdman lisiksi pal-
velun tuottajat toimittavat ostajalle mahdolliset hopottajien antamat kommen-
tit. Raportin valmistamista edeltdd parin viikon seuranta-aika, koska kaikki
hopotuksen vaikutukset eivit vélttimattd ilmene vilittdmisti kampanjan pdi-
tyttyd. Palvelun ostaja on puolestaan velvollinen ilmoittamaan kampanjan vai-

kutuksen myyntiin ja/tai mielikuvaan. (Hopottajat [online].)

Koska hopottajat jakavat kokemuksiaan sekd mielipiteitddn omassa verkostos-
saan, palvelun ostaneen organisaation vastuualueeksi jdd kdytetyn palvelun ta-

sokkuudesta huolehtiminen. Hopottajat hoitavat markkinoinnin.

Hopottajat-palvelun kampanjahinta on perinteistd suoramarkkinointia korke-
ampi, mutta sen avulla onnistutaan tavoittamaan potentiaalinen asiakas- tai ji-
senkunta huomattavasti varmemmin. Puskaradion kautta tulleet viestit ovat
my0s tehokkaampia ja johtavat useammin toimintaan kuin muiden kanavien
vilitykselld saadut viestit. Hopottajat-palvelun edullisuutta markkinointitoi-
menpiteend lisdd se, ettd hopotus ei, tavanomaisten markkinointitoimenpitei-
den tavoin, lopu kampanjan pdityttyd, vaan positiivinen puskaradio alkaa niin
sanotusti eldd omaa elimédnsi. Se on siis jatkuvaa vaikkakin kampanjan kus-

tannus on kertaluontoinen. (MBE Oy 2005: 8.)
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6.14 Esiinnousseet parannusehdotukset

Tutkimustulosten perusteella kévi ilmi, ettd suurin osa (50,5 %) nuorista yrit-
tdjistd kokee Satakunnan Yrittdjit ry:n tarjoamat edut ja palvelut tarpeellisim-
miksi yrittdjyytensd alkuvaiheessa. Tidstd syystd markkinointia tulisikin lisitd
juuri aloittavien yrittdjien kohdalla. Tdmi voidaan toteuttaa esimerkiksi lisda-
malld yhteistyotd yrittdjyyskoulutusta tarjoavien tahojen, kuten yrittdjyyteen

valmistavien koulujen, Enterin tai TE-keskuksen, kanssa.

Tutkimustuloksista ilmeni my6s maksuttoman asiantuntijapalvelun olevan
nuorten jisenyrittdjien mielestd tirkein Satakunnan Yrittdjit ry:n jasenilleen
tarjoamista eduista ja palveluista. Koska kyseinen palvelu ei kuitenkaan usein-
kaan ole jasenten aktiivisessa kiytossd, vaan sitd hyodynnetddn ldhinnd poik-
keustapauksissa, useat jisenet toivoivatkin selkedmpédd madrittelya siitd, mitka
asiantuntijaneuvot ovat maksuttomia ja miten niitd kdytinndssi hyodynne-
tidn. Haastatelluista monet kokivat asiantuntija-avun ilmoittelun olevan la-
hinnd yhteystietojen mainonnan tasolla. Koska haastateltujen nuorten yrittdji-
en toivotuin yhteydenottokanava oli sdéhkoposti, voitaisiin jisenille maksutto-
mista asiantuntijapalveluista koostaa kattava informaatiopaketti sihkoisessd
muodossa. Tdama kustannustehokas sihkdinen informaatio voitaisiin sisallyttad
Satakunnan Yrittdjit ry:n omille www-sivuille ja sddnnéllisin viliajoin ldhettdd
muistutussihkoposti, joka pitdisi sisdllddn suoran linkin kyseiseen informaa-

tiokohtaan, jasenyrittdjille.

Tehdysti tutkimuksesta kivi ilmi my®s, ettd nuorille yrittdjille toiseksi tirkein
liittymissyy on Satakunnan Yrittdjit ry:n tarjoamat jasenedut. Toivotuin yh-
teydenottokanava on sihkdposti ja puskaradion jilkeen toimivin jaseneksi liit-
tymiseen johtava tietokanava henkilokohtainen yhteydenotto Satakunnan
Yrittdjat ry:1td. Henkilokohtaisen yhteydenoton toimivuutta voisi tehostaa en-
tisestddn painottamalla nimenomaan tarjolla olevia verkostoitumismahdolli-
suuksia seki jasenetuja. Sihkopostiosoitteiden yleistyessd my6s ensikontakteja
voidaan alkaa tekemidn esimerkiksi sihkoéisen postikortin muodossa, jolloin
mahdollisella jasenelld on jo jonkinasteista tietoa organisaatiosta ennen varsi-

naista puhelinkontaktia.
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Tyon tavoitteena oli selvittdd ja analysoida asiantuntijaorganisaation markki-
nointiin liittyvid tekijoitd, vaatimuksia seki rajoituksia. Case Satakunnan Yrit-
tdjit ry:n tavoitteena oli tuottaa organisaatiolle sekd tietoa nuorten yrittdja-
jasentensd kdyttdytymisestd ja toiveista ettd konkreettinen markkinointiehdo-
tus. Tutkimustuloksineen sekid parannusehdotuksineen tyo on hyvin kiytin-

noénliheinen ja muun muassa yhdistyksen resurssit huomioonottava.

Ty6 rikastutti seki tekijin ettd toimeksiantajan nikemysti asiantuntijapalvelu-
jen markkinointiin liittyvistd tekijoistd sekd nuorten jisenyrittdjien toiveista ja
mielipiteistd. Nuorilla yrittdjdjésenilld toteutettu tutkimus myos tuotti kiytin-
noénldheistd tietoa siitd, minkd organisaation tarjoaman edun tai palvelun pai-
nottamiseen nuorille yrittjille suunnatut markkinointitoimenpiteet kannattaa

keskittdd ja mitd markkinointikanavaa kayttaa.

Koska nuoria jisenyrittdjid on toivottua vihemmin my6s muilla Suomen Yrit-
tdjat ry:n aluejirjest6illd, saatuja tietoja voidaan kiyttdd myos muiden aluejir-
jestdjen markkinointitoimenpiteiden suunnittelun pohjana. Satakunnan Yrit-
tdjit ry:n toimitusjohtaja Pasi Vilimaa onkin jo tyon edistymisen ohella toi-
mittanut saatuja tutkimustuloksia koko Suomen Yrittdjit ry:n tietoisuuteen.
Tyo6n tuloksia voidaankin soveltaa yrittdjiyhdistyksen toiminnassa valtakunnal-
lisella tasolla, joskin tulee muistaa, ettd jokainen tapaus ja projekti ovat yksilol-
lisid ja niissd tuleekin ottaa kulloisenkin tapauksen lihtékohdat huomioon.
Asiantuntijapalveluiden markkinointitoimenpiteet, kuten markkinointitoi-
menpiteet yleensi, vaativat jatkuvaa kehittimistd. Parhaatkaan markkinointi-
toimenpiteet eivit toimi ikuisesti, silld vastaanottajien tapa tulkita lihetettyjd
viestejd muuttuu jatkuvasti. Samoin tutkimuksen avulla tuotettu tieto vanhenee
ajan kuluessa. Tidstd syystd onkin ddrimmdisen tirkedd, ettd saatu tieto saate-
taan kiytintoon pikimmiten. Téll6in saaduista tuloksista sekd niistd tehdyistd

paitelmistd pyritddn varmistamaan maksimaalinen hydty.

Tyossd onnistuttiin tuottamaan Satakunnan Yrittdjit ry:lle toivottua tietoa

yrittdjdjasentensd kiyttiytymisestd seki toiveista ja tuotetun tutkimuksen poh-
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jalta esittdmain konkreettinen markkinointiehdotus sekd muita parannusehdo-

tuksia organisaation markkinoinnin kehittdmisen tueksi.

Markkinointiaktiivisuutensa vihaisyydestd sekd uusien raikkaiden ideoiden
syntymisen halusta johtuen Satakunnan Yrittdjit ry:n toimitusjohtaja Pasi Vi-
limaa antoi tydn tekijdn tuottaa tydn oman harkintansa mukaan. Konstruktii-
viselle tutkimusotteelle tyypillisesti projekti toteutettiin kuitenkin toimeksian-
tajan kanssa yhteisty0ssd, mikd kdytinnossd tapahtui toimitusjohtaja Pasi Vi-

limaata haastatellen seki hinen kanssaan esiinnousseista seikoista keskustellen.

Tyossd onnistuttiin hydodyntimdin ammattikorkeakoulujen seki liike-elimin
synergiaetua hyvin, silld yhdistyksilld ei aina ole resursseja oman toimintansa
ohella paneutua markkinointiin liittyviin seikkoihin. Tyo hy6dytti molempia
tahoja konkreettisella tasolla tarjoamalla haasteellisen sekd hyotyd tuottavan

projektin.
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Liitteet

Liite 1: Haastattelulomake

1. Yrittdjin ika?
2. Yrittdjin sukupuoli?
3. Kuinka monta vuotta toiminut yrittdjind ennen liittymistd Satakunnan Yrittdjit ry:een?
4. Syy(t) jaseneksi liittymiseen?
a. Ilmaiset jasenedut (bensiini, puhelinedut jne.)
b. Mahdollisuus tavata muita yrittéjid
c. Koulutukset
d. Asiantuntija-apu
e. Muu syy, miké?
5. Miten kuullut Satakunnan Yrittéjit ry:std?
a. Tuttavalta
b. Enterin tai TE-keskuksen kautta
c. Satakunnan Yrittdjit ry:n mainosmateriaalina
d. Yhteydenottona Satakunnan Yrittédjit ry:ltd
e. Muuta kautta, mita?
6. Mitd Satakunnan Yrittdjit ry:n tarjoamia etuja tai palveluita kdyttinyt?
a. Jisenedut
b. Mahdollisuus tavata muita yrittajid
c. Koulutukset
d. Asiantuntija-apu
e. Muu, mika?
f. Ei mitddn
7. Misti eduista tai palveluista toivoisi lisitietoa?
a. Jisenedut
b. Mahdollisuus tavata muita yrittéjid
c. Koulutukset
d. Asiantuntija-apu
e. Muu, miki?
f. Ei mitddn
8. Toivomasi/hyddyllisin media Satakunnan Yrittdjit ry:n tiedottamiseen?
a. Puhelin
b. Posti
c. Sihkoposti
d. WWW-sivut

e. Muu, mika?
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9. Mitkd Satakunnan Yrittéjit ry:n tarjoamat edut tai palvelut kokenut/kokisi tarpeellisimmiksi?
a. Jisenedut
b. Mahdollisuus tavata muita yrittdjid
c. Koulutukset
d. Asiantuntija-apu
e. Muu, miki?
f. Ei mitdin

10. Mahdolliset terveiset Satakunnan Yrittdjit ry:lle?
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Liite 2: Haastattelun tulokset — kaikki haastateltavat

Kaikki haastatellut

1. Yrittdjin ika?

alle 25 vuotta

25 - 30 vuotta
30 - 35 vuotta
35 - 40 vuotta

2. Yrittdjin sukupuoli?

Nainen

Mies

Vastausten méadri
6
19
30
46

Vastausten maard
32
69

55

Prosentuaalinen osuus
5,9 %
18,8 %
29,7 %
45,5 %

Prosentuaalinen osuus
31,7%
68,3 %

3. Kuinka monta vuotta toiminut yrittdjind ennen liittymistd Satakunnan Yrittdjit ry:een?

0 vuotta

alle 1 vuoden
1-5 vuotta
5-10 vuotta

yli 10 vuotta

4. Syy(t) jaseneksi liittymiseen?

a. Ilmaiset jasenedut

b. Mahdollisuus tavata muita yritt4jid
c. Koulutukset

d. Asiantuntija-apu

e. Muu syy, miké?

5. Miten kuullut Satakunnan Yrittdjit ry:sta?

a. Tuttavalta

b. Enterin tai TE-keskuksen kautta

c. Satakunnan Yrittdjit ry:n mainosmateriaalina
d. Yhteydenottona Satakunnan Yrittéjit ry:1td

e. Muuta kautta, miti?

Vastausten méadri
51
17
18
9
6

Vastausten méaari
39
47
13
31
20

Vastausten méadri
35
12
15
26
17

6. Miti Satakunnan Yrittijit ry:n tarjoamia etuja tai palveluita kdyttinyt?

Prosentuaalinen osuus
50,5 %
16,8 %
17,8 %
8,9 %
5,9%

Prosentuaalinen osuus
26,0 %
31,3 %
8,7 %
20,7 %
13,3 %

Prosentuaalinen osuus
33,3%
11,4 %
14,3 %
24,8 %
16,2 %



a. Ilmaiset jasenedut

b. Mahdollisuus tavata muita yrittdjid
c. Koulutukset

d. Asiantuntija-apu

e. Muu, miki?

f. Ei mitdin

7. Misti eduista tai palveluista toivoisi lisitietoa?

a. Ilmaiset jasenedut

b. Mahdollisuus tavata muita yrittdjid
c. Koulutukset

d. Asiantuntija-apu

e. Muu, miki?

f. Ei mitdin

8. Toivomasi/hyddyllisin media Satakunnan Yrittijit ry:n tiedottamiseen?

a. Puhelin

b. Posti

c. Sihkoposti

d. WWW-sivut

e. Muu, miki?

Vastausten méaari
43
40
18
22
0
26

Vastausten madri
20
12
11
15
2
73

Vastausten méadri
12
43
52
9
1

56

Prosentuaalinen osuus
28,9 %
26,8 %
12,1 %
14,8 %
0
17,4 %

Prosentuaalinen osuus
15,0 %
9,0 %
8,3 %
11,3 %
1,5 %
54,9 %

Prosentuaalinen osuus
10,3 %
36,8 %
44,4 %
7,7 %
0,9 %

9. Mitka Satakunnan Yrittijit ry:n tarjoamat edut tai palvelut kokenut/kokisi tarpeellisimmiksi?

a. Ilmaiset jasenedut

b. Mahdollisuus tavata muita yrittéjid
c. Koulutukset

d. Asiantuntija-apu

e. Muu, miki?

f. Ei mitdin

Vastausten méadri
17
15
14
49
0
22

Prosentuaalinen osuus
14,5 %
12,8 %
12,0 %
41,9 %
0%
18,8 %
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10. Mahdolliset terveiset Satakunnan Yrittdjat ry:lle?

”Lisad etuliikkeitd. Monella jasenliikkeelld on tarra ikkunassa, mutta jasenille ei silti ole mitdin etuja

tarjolla.”

"Yhdistystoimintaa lisdd ja tilaisuuksia tavata muita yrittdjid.”

”Lisidd illanviettoja, jotta voisi tavata muita yrittdjid.”

"Jotain arkipdivdisempid etuja voisi olla. Vaikkapa ruoka- ja urheiluetuja.”

”Lisdd etuja ja tuulta purjeisiin!”

”Lisdd tapaamisia nuorille yrittijille, jotta saadaan luotua ryhméhenked.”

"Hyvi ndin.”

”Lisid tilaisuuksia ja informointia.”

"Tapahtumista lisitietoa, lisid tapahtumia ja kutsuja.”

”’Lisdd tapahtumia, jotta saadaan kontakteja ja verkostoidutaan.”

”’Olen tyytyviinen.”

"Pitikdd enemmain puolia... ajakaa yrittdjin etuja!”

"Hyvit lehdet ja jasenedut!”

"Korostakaa enemmin yrittdjien asemaa paikallisesti. Yrittdjdt on tirked osa kuntaa ja kunnallispoli-

tiikkkaa. Antakaa yrittijille kasvot!”

”Koulutustoimintaa ja —markkinointia lisad!”

"Voisitte jarjestdd tai muuten auttaa ruokakauppiaiden lomituspalvelun kanssa.”
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"Tiedotteissa saisi teksti olla isommalla.”

"Tiedottakaa lapsiperheiden (vanhempi toimii yrittdjini) lomailusta.”

”Kilpailuttakaa puhelinliittymid yrittdjien puolesta.”

”Ei Jari Sarasvuota koulutuksiin!”

"Voiko saada kopion tdstd tutkimuksesta?”

”Lisdd tapahtumia ja tiedotusta niistd.”

"Mentorointia lisdi ja aktiivisempaa yhteyttd uusiin jiseniin!”

"Tiedottakaa lisid EU-asioissa.”

”Kiitos paljon.”

"Jatkakaa samaa rataa.”

"Tarjotkaa kielikursseja.”

”Aika hyvin tuntuu asiat olevan.”

"Toivon yrittdjille ja yhdistykselle menestyksekistd loppuvuotta. Otetaan piivi kerrallaan. Kaikki ete-

nee omalla painollaan.”

"Jatkakaa samaan malliin. Hyvin on pirjitty.”

"Toimintaa tuntuu olevan riittivasti.”

"Hyvin on tullut postia. Hyvii syksynalkua!”

"Positiivinen kuva kaiken kaikkiaan.”
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”Aktiivista tuntuu yhdistyksen toiminta olevan. Olisipa oma osallistuminenkin.”

”Kiitokset hyvisti tiedottamisesta. Raumalla ainakin toimii hienosti.”

"Ulvilan jasenet ovat vanhoja. Ei houkuttele nuorta yrittdjai aktiiviseen toimintaan. Ei oikein tunne

oloaan tervetulleeksi.”

"Huonosti saa (Satakunnan Yrittdjit yhdistyksen henkilokuntaa) ketddn kiinni!”

"Iso kiitos avustamisesta.”

"Paljon hauskoja tapahtumia. Kiitos niistd.”

"Porin Yrittijien lehti (Pyry) on kammottava! Se luo ihan viirdd imagokuvaa eikd lehden juttujen pe-
rusteella tee mieli osallistua kekkereihin. Satakunnan Yrittdjien nettisivut ihan ok. Satakunnan Yritta-
jien lehti ei erotu joukosta muodollaan tai ulkondolldan.”

”En ole aktiivinen, joten minulla ei ole minkéddnlaista mielikuvaa yhdistyksestd.”

"Iso kynnys uuden yrittdjin ldhted mukaan. Sama sisdpiirin porukka on ollut koossa niin kauan.”
"Koulutukset vaikuttavat hyviltd.”

”En koe saavani hy6tyd. En kylld tosin kéytd palveluitakaan.”

"Tietoa tulee tosi hyvin esimerkiksi koulutuksista. Kysyessi saa varmasti apua.”

"Eduista voisi tehdd vaikka ohjevihkosen tai jotain muuta vastaavaa. Voisi selvittdd mitéd etuja oikeasti

saa eikd niin kuin lehdessi pelkilld logoilla.”

"Than ok. Aktiivisesti tekevit tditd yrittdjien eteen.”

”Olen tyytyviinen.”
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”Aika aktiivista toimintaa. Paljon koulutuksia ja olen hyvin tyytyviinen.”

”Kaikki ithan ok.”

"Postia tulee mukavasti. Hyvii toimintaa kokonaisuudessaan. Paljon hyvid matkoja.”

"Rauman Yrittdjit eivit aja alueensa yrittijien etuja. Syvillisempi ideologia puuttuu. Tiedotustoiminta

ollut hyvii ja koulutuksetkin.”

"Minulla on pienii lapsia, joten ei ole mahdollista osallistua tapaamisiin.”

"Toimiva jirjesto.”

”Kohtuutyytyviinen olen ollut.”

"Enemmin sisilt6d, eikd pelkdstddn otsikkotasolla juttua lehdissd. Enemmain verkostoitumismahdolli-

suuksia.”

"Lyhyiti asioita, asioita kerrallaan ja toistoa, ettd pysyy asiat mielessd. Niitd voisi markkinoinnissa olla
enemmin. Loistava puheenjohtaja, joka pitdd yhteyttd kenttidn. Keskeisten henkiléiden palkkiot pi-
tdisi saada kohdalleen. Luottamushenkilopdivit toimii loistavasti ja Pasi on loistava. Jos keskeiset
henkil6t toimivat aktiivisesti, tulee rivijasenistikin aktiivisempia.”

”Kalenteri on hieno juttu.”

"Ruusuja.”

"Jasenmaksu alemmas! Enemmain pditosvaltaa kunnille.”

"Than ok.”

”Olen ihan tyytyviinen.”

"Uudelle yrittdjille voisi jarjestdd kertauskoulutuksen 1-2 vuoden kuluttua yrittdjani aloittamisen jél-

keen, niin muistaisi edut ja muut paremmin.”
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"Pieni yrittdjid enemmin huomioon ja koulutuksia pienempidkin koskevista aiheista!”

”Oikein mukavaa porukkaa.”

”Olen kohtalaisen tyytyviinen.”

”Aktiivisempi ote paikallisjirjest6iltd olisi suotavaa. Aloittaville yrittéjille voisi lihettdd info-paketin

paikallisjdrjestoltd.”
"Kohtuuttoman kallista sivutoimiselle yrittdjille (jisenmaksu).”
"Hyvi jirjest6. Sihkopostikontakti jaseneduista voisi olla aktiivisempaakin kylld.”

”Erittdin hyvi, ettd tulee tietoa. Rauman Yrittdjit on aktiivisesti sihkopostiyhteydessd. Tulee varmaan

joka viikko jotain postia.”

"Teatterimatkoille voisi varata lisid paikkoja, ettd kaikki haluavat padsisivit mukaan.”



Liite 3: Haastattelun tulokset —sukupuolten viliset erot (kohdat 3 —9)

3. Kuinka monta vuotta toiminut yrittdjini ennen liittymistd Satakunnan Yrittdjdt ry:een?

Naiset
0 vuotta
alle 1 vuoden
1-5 vuotta
5-10 vuotta

yli 10 vuotta

4. Syy(t) jaseneksi liittymiseen?
Naiset
a. Ilmaiset jasenedut
b. Mahdollisuus tavata muita yrittdjid
c. Koulutukset
d. Asiantuntija-apu

e. Muu syy, mika?

5. Miten kuullut Satakunnan Yrittdjit ry:sta?
Naiset
a. Tuttavalta
b. Enterin tai TE-keskuksen kautta
c. Satakunnan Yrittdjdt ry:n mainosmateriaalina
d. Yhteydenottona Satakunnan Yrittdjdt ry:1td

e. Muuta kautta, miti?

17

4
9
3
0

12

11

13

o O N

%-osuus

%-osuus

%-osuus

6. Miti Satakunnan Yrittijit ry:n tarjoamia etuja tai palveluita kiyttinyt?

Naiset
a. Ilmaiset jasenedut
b. Mahdollisuus tavata muita yrittdjid
c. Koulutukset
d. Asiantuntija-apu
e. Muu, mika?

f. Ei mitdin

7. Mistid eduista tai palveluista toivoisi lisitietoa?

Naiset
a. Ilmaiset jasenedut
b. Mahdollisuus tavata muita yrittdjid

c. Koulutukset

10
13
8
11
0
7

%-osuus

%-osuus

51,5%
12,1 %
27,3 %
9,1%
0%

20,0 %
26,7 %
11,1%
24,4%
17,8 %

38,2 %
14,7 %

5,9 %
17,6 %
23,5 %

20,4 %
26,5 %
16,3 %
22,4 %

0,0 %
14,3 %

13,0 %
13,0 %
8,7 %

Miehet

Miehet

Miehet

Miehet

Miehet

34
13

30
36

19
12

22

13
20

33
27
10
11

19

14

%-osuus

%-osuus

%-osuus

%-osuus

%-osuus

62

50,0 %
19,1 %
13,2%
8,8 %
8,8 %

28,6 %
34,30 %
7,60 %
18,10 %
11,40 %

31,0 %
9,90 %
18,30 %
28,20 %
12,70 %

33,0 %
27,0%
10,0 %
11,0 %

0,0 %
19,0 %

16,1 %
6,9 %
8,0 %



d. Asiantuntija-apu 4
e. Muu, mika?
f. Ei mitdin 25

8. Toivomasi/hyodyllisin media Satakunnan Yrittdjit ry:n tiedottamiseen?

Naiset
a. Puhelin 2
b. Posti 13
c. Sihképosti 17
d. WWW-sivut 4

e. Muu, mika?

9. Mitka Satakunnan Yrittéjit ry:n tarjoamat edut tai palvelut kokenut/kokisi tarpeellisimmiksi?

Naiset
a. Ilmaiset jasenedut 4
b. Mahdollisuus tavata muita yrittdjid
c. Koulutukset
d. Asiantuntija-apu 15
e. Muu, mika? 0

f. Ei mitdin

%-osuus

%-osuus

8,7 %
2,2%
54,3 %

5,6 %
36,1 %
47,2 %
11,1 %

0%

10,0 %
10,0 %
20,0 %
37,5%

0%
22,5 %

Miehet

Miehet

11

48

30
35

13
11

34

13

%-osuus

%-osuus

63

12,6 %
1,1%
55,2 %

11,3 %
37,5 %
43,8 %
6,3 %
1,3%

16,9 %
14,3 %
7,8 %
44,2 %
0,0 %
16,9 %



Liite 4: Haastattelun tulokset —ikdryhmien viliset erot (kohdat 3 - 9)

3. Kuinka monta vuotta toiminut yrittdjini ennen liittymistd Satakunnan Yrittdjit ry:een?

alle 25-vuotta

Vastatut ~ %-osuus
0 vuotta 3 100 %
alle 1 vuoden 0 0
1-5 vuotta 0 0
5-10 vuotta 0 0
yli 10 vuotta 0 0

4. Syy(t) jaseneksi liittymiseen?

alle 25-vuotta

Vastatut ~ %-osuus
a. Ilmaiset jasenedut 2 33,3 %
b. Mahdoll. tavata muita yrittdjid 3 50,0 %
c. Koulutukset 1 16,7 %
d. Asiantuntija-apu 0 0,0 %
e. Muu syy, mika? 0 0,0 %

5. Miten kuullut Satakunnan Yrittdjdt ry:sti?

alle 25-vuotta

Vastatut ~ %-osuus
a. Tuttavalta 1 33,3 %
b. Enter tai TE-keskus 0 0,0 %
c. SY ry:n mainosmateriaali 0 0,0 %
d. Yhteydenottona SY ry:1ti 0 0,0 %
e. Muuta kautta, mit4? 2 66,7 %

25 - 30 vuotta

Vastatut
11

3
4
1
0

%-osuus
57,9 %
15,8 %
21,1 %

5,3 %
0,0 %

25 - 30 vuotta

Vastatut

%-osuus
22,7 %
27,3 %

0,0 %
31,8 %
18,2 %

25 - 30 vuotta

Vastatut

%-osuus
23,8 %
19,0 %
14,3 %
33,3 %

9,5 %

6. Miti Satakunnan Yrittijit ry:n tarjoamia etuja tai palveluita kiyttinyt?
25 - 30 vuotta

alle 25-vuotta

Vastatut ~ %-osuus
a. Ilmaiset jasenedut 2 50,0 %
b. Mahdoll. tavata muita yrittdjid 2 50,0 %
c. Koulutukset 0 0,0 %
d. Asiantuntija-apu 0 0,0 %
e. Muu, mika? 0 0,0 %
f. Ei mitdin 0 0,0 %

Vastatut

AN N« RN S I OS TN BN

%-osuus
23,1 %
26,9 %
11,5 %
11,5 %

0,0 %
26,9 %

30 - 35 vuotta
Vastatut  %-osuus
14 583%
3 12,5 %
3 12,5 %
2 8,3 %
2 8,3 %

30 - 35 vuotta
Vastatut  %-osuus
10 29,4%
11 32,4 %
3 8,8 %
6 17,6 %
4 11,8 %

30 - 35 vuotta
Vastatut  %-osuus
11 47,8 %
1 4,3 %
3 13,0 %
6 261%
2 8,7 %

30 - 35 vuotta
Vastatut  %-osuus
15 36,6 %
11 26,8%
4 9,8%
7 17,1 %
0 0,0 %
4 9,8%

64

35 - 40 vuotta
Vastatut ~ %-osuus
23 418%
11 20,0%
11 20,0%
6 10,9 %
4 7,3 %

35 - 40 vuotta
Vastatut ~ %-osuus
22 253%
27 31,0%
9 10,3 %
17 19,5 %
12 13,8 %

35 - 40 vuotta
Vastatut ~ %-osuus
18 31,0%
7 12,1%
9 15,5 %
13 224%
11 19,0 %

35 - 40 vuotta
Vastatut ~ %-osuus
20 25,6%
20 25,6%
11 14,1 %
12 15,4 %
0 0,0 %
15 19,2 %



a. Ilmaiset jasenedut

b. Mahdoll. tavata muita yritt4jid
c. Koulutukset

d. Asiantuntija-apu

e. Muu, mika?

f. Ei mitdin

alle 25-vuotta 25 - 30 vuotta
Vastatut ~ %-osuus  Vastatut  %-osuus
1 33,3 % 4 15,4 %
0 0,0 % 2 7,7 %
0 0,0 % 3 11,5 %
0 0,0 % 5 19,2 %
0 0,0 % 0 0,0 %
2 66,7 % 12 46,2%

8. Toivomasi/hy6dyllisin media Satakunnan Yrittdjit ry:n tiedottamiseen?

a. Puhelin

b. Posti

c. Sdhkoposti

d. WWW-sivut

e. Muu, mika?

alle 25-vuotta 25 - 30 vuotta
Vastatut ~ %-osuus  Vastatut  %-osuus
0 0,0 % 1 45%
20,0 % 11 50,0%
3 60,0% 8  36,4%
1 20,0% 2 9,1%
0 0,0 % 0 0,0 %

30 - 35 vuotta
Vastatut  %-osuus
5 15,6 %
4 12,5 %
3 9,4 %
2 6,3 %
2 6,3 %
16  50,0%

30 - 35 vuotta
Vastatut  %-osuus
4 18,2 %
5 227%
11 50,0 %
2 9,1%
0 0,0 %

9. Mitka Satakunnan Yrittdjit ry:n tarjoamat edut tai palvelut kokenut/kokisi tarpeellisimmiksi?

a. Ilmaiset jasenedut

b. Mahdoll. tavata muita yrittdjid
c. Koulutukset

d. Asiantuntija-apu

e. Muu, mika?

f. Ei mitdin

alle 25-vuotta 25 - 30 vuotta
Vastatut ~ %-osuus  Vastatut  %-osuus
1 250% 4 190%
0 0,0 % 2 9,5 %
0 0,0 % 3 14,3 %
1 250% 9  429%
0 0,0 % 0 0,0 %
2 50,0% 3 14,3 %

30 - 35 vuotta
Vastatut ~ %-osuus
5 18,5 %
4  148%
2 7,4 %
11 40,7%
0 0,0 %
18,5 %

65

35 - 40 vuotta
Vastatut ~ %-osuus
10 13,9 %
6 8,3 %
5 6,9 %
8 11,1 %
0 0,0 %
43 59,7%
35 - 40 vuotta
Vastatut ~ %-osuus
6 9,0 %
26  38,8%
30 448%
4 6,0 %
1 1,5 %
35 - 40 vuotta
Vastatut ~ %-osuus
7  10,8%
9 13,8 %
9 13,8 %
28  43,1%
0 0,0 %
12 18,5 %



