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1 JOHDANTO

Liiketoiminnan suunnittelulla ja selvilla strategioilla on suuri merkitys liiketeoiminnan
onnistumiselle. Yrityksen johto maérittelee ne toiminnot ja toimenpiteet, joihin yritys
ryhtyy saavuttaakseen asettamansa paamaarat ja tavoitteet. Strategia ohjaa
suoritusta ja tehokas strategia johtaa hyvaan lopputulokseen (Koski, Virtanen, 2005,

34).

Yrityksen strategian suunnittelu alkaa yleensa yrityksen toiminta-ajatuksen
maarittelylla, jossa esitetddn kysymys, miksi yritys on olemassa. Vastaus
kysymykseen kattaa liiketoiminnan eri osa-alueet, kuten asiakkaat, kilpailijat ja
yrityksen toimintaympariston. llman tuntemusta ndaista liiketoimintaan vaikuttavista
osa-alueista yritys ei kykene hyodyntamaan strategista suunnitelmaansa. (Koski,
Virtanen, 2005, 35) Strategian perimmainen tarkoitus on antaa yritykselle selkeét
ohjeet siitd, miten toimitaan. Strategia kuvaa yrityksen liiketoiminnan
kokonaiskenttaa, miten yritys suoriutuu liiketoiminnassaan ja miten yritys
suhteuttaa itsensa kilpailijoihinsa ndhden. Strategiat linjaavat lilkketoiminnan suunnan

ja toimintatavan.

Aloittavalle yritykselle on tarkeaa tuntea seka oman yrityksensa lahtokohtatilanne,
ettd markkinat, kilpailijat ja omat tuotteensa ja palvelunsa. Ndihin
asiakokonaisuuksiin keskittymalla yritys pystyy luomaan itselleen toimivan
strategian, jota seuraamalla yrityksella on paremmat edellytykset menestya omalla
toimialallaan. Tassa opinndytetyossa lahtokohta-analyysiin kuuluvaa yritysanalyysia
ja asiakas-analyysia kasitelladn vain pintapuolisesti ja silloin, kun se on markkina-

analyysin kannalta valttdmatonta.

Visualisointipalvelu Divion

Visualisointipalvelu Divion on vuonna 2010 perustettu 3D- visualisointipalveluita

tarjoava yritys Jyvaskylassa. Yrityksen ydintoimialaan kuuluu markkinointimateriaalin



suunnittelu asiakkaille 3D- ohjelmia hyédyntden, seka ei vield olemassa olevien
tuotteiden tai ideoiden 3D- suunnittelu. Visualisointia voidaan kayttaa silloin, kun
halutaan realistisia kuvia tuotteista tai suunnitelmista, mutta niista ei ole mahdollista
ottaa valokuvaa esimerkiksi sen takia, ettei tuotetta ole vield olemassa. Visualisointi
on myos oiva apuvalinen esimerkiksi sisustussuunnittelijoille, joiden taytyy piirtaa

asiakkaillensa kuvia tulevista sisustussuunnitelmista.

1 TUTKIMUSONGELMA, TUTKIMUSOTE JA TUTKIMUSMENETELMAT

Tutkimusongelmana opinnadytetydssa on Visualisointialan toimintamahdollisuuksien
selvittdminen Jyvaskyldn seudulla. Tutkimuksessa kadytettiin kvantitatiivista
tutkimusmenetelmaa ja tiedonkeruussa kyselya, joka toteutettiin sahkopostikyselyna
Jyvaskylan alueen visualisointipalvelu yrityksille. Keratty aineisto analysoitiin suorina
jakautumina, koska otoksen pienuudesta johtuen kehittyneempien menetelmien
kaytto ei ole mahdollista. Vastausprosentiksi muodostui 72, kaksi yritysta jatti
vastaamatta kyselyyn. Vastauksista saatiin hyvaa tietoa siita, kuinka kilpailijat

menestyvat markkinoilla ja millaisina he kokevat markkinat nyt ja tulevaisuudessa.

Kyselyn pohjana kaytettiin teoria- osuudessa esiteltavia Ropen kilpailijakartan
kysymyksid, seka Porterin kehittamia kysymyksia kilpailijan omakuvasta analysointia
varten. Naista saatiin arvokasta tietoa kilpailijoiden omakuvasta ja
kehittymissuunnitelmista, jotka vaikuttavat oleellisesti Visualisointipalvelu Divionin
toimintaan ja kasvumahdollisuuksiin. Kun nama tekijat selvitettiin, sai
Visualisointipalvelu Divion kaytt6onsa tietoa kilpailijoista, jota se voi hydodyntaa

toimintansa suunnittelussa.

Tutkimuksen perusjoukko on visualisointipalveluita tarjoavat yritykset Jyvaskylassa.
Tutkimuksessa on kdytetty kokonaistutkimusta, jossa kaikki Jyvaskylan alueella
toimivat visualisointipalveluyritykset on otettu mukaan tutkimukseen. Yritykset,
joihin kyselyt lahetetaan, ovat alalla suoraan toimivia visualisointialan yrityksia

(5kpl), sekda muun liiketoimintansa ohella visualisointia tekevia yrityksia (2 kpl).



Tutkimusstrategia

Tutkimusstrategiat jaotellaan kvalitatiiviseen ja kvantitatiiviseen tutkimusotteeseen.
Tassad opinndytetyossa tutkimuksessa kdytettava kvantitatiivinen survey-menetelma
tarkoittaa tutkimusta, jossa tietoa kerataan suunnitelmallisesti haastattelun tai
huolellisesti suunnitellun kyselylomakkeen avulla. Hirsjarvi ja muut (2005, 182)
toteavat, ettad kysely tunnetaan keskeisena survey-tutkimuksen menetelmana, mutta
myo6s havainnointi on osa survey- tutkimusta. Tutkimuksen kohdehenkil6t
muodostavat nadytteen tai otoksen tietysta perusjoukosta. Aineiston keruussa
tarkead on, ettd sama asia kysytdan jokaiselta kohdehenkildltd aina samalla tavalla,
ndin ollen tutkimustulokset ovat valideja. Tutkimuksessa tata kutsutaan

standardoinniksi.

Kvantitatiivinen tutkimus

Maarallisessa tutkimuksessa, eli kvantitatiivisessa tutkimuksessa lasketaan maaria. Se
perustuu mittaamiseen, ja tavoitteena on luotettavan, perustellun ja yleistettavan
tiedon tuottaminen. Mittauksilla ei tarkoiteta yhta yksikkoa kohti tehtyja mittauksia,
vaan havaintoyksikdiden maaraa. Mittauksen tuloksena saatua aineistoa kasitelldan
tilastollisin menetelmin. (Kananen 2008, 10 - 11.) Kvantitatiivista tutkimusta voidaan
kutsua myos tilastolliseksi tutkimukseksi (Heikkila 2008, 16). Kvantitatiivisessa
tutkimuksessa perusideana on kysya tutkimusongelmaan liittyvia kysymyksia pienelta
joukolta tutkittavaa ilmiota. Vastaajien pienen joukon eli otoksen edellytetdan
edustavan koko tutkittavaa joukkoa eli perusjoukkoa. Ndin saatujen tutkimustulosten

voidaan katsoa edustavan koko perusjoukkoa. (Kananen 2008, 10.)

Tutkimusongelma on kvantitatiivisen tutkimuksen |dhtokohtana, ja siihen haetaan
vastausta tai ratkaisua vaihe vaiheelta. Ratkaisu tutkimusongelmaan loytyy tiedon
avulla. Ensin tulee maaritelld tarvittava tieto, jonka jalkeen paatetdan, mista tieto

hankitaan ja miten se kerataan. Tarvittavasta tiedosta johdetaan kysymykset, joilla
tutkimuskohteena olevaa ilmiéta selvitetdaan. Samaa asiaa voidaan kysya monin eri

tavoin, ja virhetulkintojen valttamiseksi kysymysteksti tulee harkita tarkkaan. (Kana-



nen 2008, 11-12.)

Tutkimukseen tarvittavat tiedot voidaan hankkia myos erilaisista muiden kerdamista
rekistereistd, tilastoista tai tietokannoista. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa pystytdan
kuitenkin vain harvoin suoraan kdyttamaan valmiita aineistoja, silla ne eivat ole aina
oikeassa muodossa. Valmiita aineistoja saatetaan joutua tarkistamaan,
muokkaamaan ja yhdistelemaan ennen niiden kadyttda. Niiden tiedot eivat aina
valttamatta edes riitd. Valmiiden aineistojen tietoja voidaan kayttaa myds itse
kerattyjen aineistojen vertailutietoina. Eri aineistoista olevien tietojen
yhteensovittaminen tutkimuksen kysymyksenasetteluihin voi olla tyolastd, ja
empiirisessa tutkimuksessa on varsin tavallista kerata aineisto itse. (Heikkila 2008,

18.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen virhemahdollisuudet piilevat otoksen valinnassa. Jos
valittu otos ei vastaakaan todellista kohderyhmaa, ovat tutkimuksella saadut tulokset
virheellisid. Otoksen valinnassa onnistutaankin harvoin taydellisesti, silla tutkimuk-
seen valitun pienen joukon tulisi vastata kaikilta ominaisuuksiltaan koko perusjouk-

koa. (Kananen 2008, 13)

Toinen tutkimusote, kvalitatiivinen tutkimus taas tarkoittaa laadullista tutkimusta.
Siind aineisto on nimensakin mukaisesti laadullista eli se perustuu ei-numeraaliseen
aineistoon, kuten puheisiin ja teksteihin. Laadullinen tutkimus pyrkii ymmartamaan
ilmiota, ja esimerkiksi havainnoinnit ja haastattelut ovat siind kadytettyja

tiedonkeruumenetelmia.

2 MARKKINA-ANALYYSI

Markkina-analyysi on yhteenveto, joka tiivistda keskeisimmat tiedot markkinoista.
Tiedot koskevat ensisijaisesti yrityksen markkinoita, sen toimintaymparist6a,
asiakkaita ja muita sidosryhmia ja tuotteita. Ideaalitilanteessa tietoja olisi mahdollista

yhdistella yrityksen muiden taloudellisten tunnuslukujen kanssa ja koostaa naista



yvhtendinen markkina-analyysi. Markkina analyysi syntyykin tietoja yhdistelemalla.
(Lotti, 2001, 27). Ei ole olemassa aivan yksiselitteista ohjetta siitd, mitd markkina-
analyysin pitdisi sisaltaa. Anttilan ja lltasen (2001, 350) mukaan markkina-analyysissa
tulisi selvittaa potentiaalisten asiakkaiden maara, asiakassegmenttien jakautuminen,
keskiostos -segmenteittdin, markkinoiden suuruus ja kyllaisyysaste, seka
markkinoiden kehittyminen. Mantyneva, Heinonen ja Wrange (2003, 10) taas ovat
sitd mielta, ettd markkinoita tutkittaessa tarkastellaan niiden koostumusta, sielld

toimivia tahoja, kilpailua seka yleisia kehityssuuntia.

Kaikille nakemyseroille yhteista kuitenkin on, ettd markkina-analyysissa pyritdan

kartoittamaan sitd toimintakenttad, jolla yritys ja sen asiakkaat liikkuvat.

Opinndytetyossa kartoitetaan markkioiniden toimintakenttaa kilpailijoiden toiminnan
kautta. Talla tavoin pyritdan selvittdmaan Visualisointipalvelu Divionin kehittymiselle

oleellisia tekijoita kilpailijoiden toiminnassa ja kehityssuunnissa.

2.1 Analyysimalleja

Yrityksen on hyva olla tietoinen kilpailijoiden markkinaosuuksista, seka resursseista
kilpailla alalla, markkinaosuuksia varten tietoa saa edellisvuoden tilinpaatoksista.
Yrityksista saatuja tietoja hyodyntamalla, muista alalla toimivista yrityksista voidaan
tehda analyyseja, jotka auttavat yritystd hahmottamaan paikkansa markkinoilla. Alla

on esitelty muutama yleisimmin kaytossa oleva analyysimalli.

Nelikenttdanalyysi SWOT on yksinkertainen ja yleisesti kaytetty yritystoiminnan
analysointimenetelma. Analyysin avulla voidaan selvittaa yrityksen vahvuudet ja
heikkoudet seka tulevaisuuden mahdollisuudet ja uhat. Nelikenttaruudukon avulla
yritys pystyy arvioimaan omaa toimintaansa sijoittamalla analyysin kohteena olevia

toimintoja paikoilleen ruudukossa.



Tritys
i Vahvuudet Heikkoudet

Ulkeinen
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Kuvio 1: Swot-analyysin malli

Porter (1998, 47), on kehittanyt kilpailija-analyysin, jonka mukaan yrityksen
asemoinnin laatiminen ilman kilpailija-analyysia perustuu vain vaarallisiin
olettamuksiin. Kilpailijoiden tavoitteiden analysoiminen on kuitenkin tarkeaa, jotta
yritys voi valttaa vaarat strategiset toiminnat, jotka aiheuttavat vaikean
kilpailutilanteen markkinoilla toimivien yritysten kanssa (Porter 1998, 57). Porterin
(1998, 57) mukaan kilpailija-analyysissa tulee selvittaa mm. millaisina kilpailijat
uskovat oman asemansa olevan markkinoilla, kulttuurilliset erot, yritysten arvot,

uskomukset tulevasta kehityssuunnasta, seka kilpailijoiden kapasiteetti.

PESTEL-analyysi on hyva analyysimalli tutkittaessa ymparistotekijoiden vaikutusta
liilketoimintaan tulevaisuudessa. PESTEL-analyysi antaa laajan kuvan ymparistosta,
jossa yritys toimii, ja auttaa tiedostamaan tulevaisuudessa tapahtuvia muutoksia,
joihin yrityksen tulisi varautua. PESTEL- analyysi ottaa huomioon muutokset

poliittisissa-, taloudellisissa-, sosiaalisissa-, ekologisissa- ja teknologisissa tekijoissa.

Opinnaytety0Ossa tarkastellaan markkina-analyysia nakdkulmasta, jossa painottuu
kilpailuun vaikuttavien tekijéiden tunnistaminen markkinoilla ja sita kautta yrityksen
markkina-aseman maarittely. Opinndytetyon tavoite on selvittaa Visualisointipalvelu
Divionin sijoittuminen markkinoilla kilpailijoihinsa nahden. Tutkimuksessa

teoreettinen viitekehys rakentuu kilpailijoiden tunnistamiseen ja analysoimiseen



markkinoilla niiden vahvuuden mukaan. Se pohjaa Ropen (1999,44) malliin, jossa
taulukoidaan suurimmat kilpailijat, jotka toimivat samalla liiketoiminta-alueella.
Ropen mallissa maaritelldaan kunkin kilpailijan markkinaosuus ja liikevaihto, seka
markkinaosuuden kasvu viimeisen 2-3 vuoden ajalta. Ropen mallin lisaksi
huomioidaan markkinoilla vallitsevat yleiset kaytanteet, jotka olennaisesti
vaikuttavat yrityksen mahdollisuuksiin menestya. Naita tietoja yhdistelemalla

pystytaan luokittelemaan yrityksia niiden markkina —vahvuuksien mukaan.

Foeshimaaraista
nep e ampi Ylivoimaiset Vaaralliset
Fasvu kilpailijat haastajat

Feskimaarainzn

Fashimaaraista Easvu auhti

hitaampi Suuret hitaat haviajat 2-3vuotta
basvu
Faskimaarainen
suurimarkbinaosuus Pizanimarklinaosuus

Kuvio 2: Kilpailija-analyysi kilpailijakartan avulla (Rope 1999, 43)

2.2 Markkinoiden toimintaymparistot

Yrityksen toimintaymparistd voidaan jakaa mikro- ja makroymparistoon.
Mikroymparistolla tarkoitetaan niita tekijoita, jotka ovat lahella yritysta ja sen
toimintaa. Mikroymparistoéon luetaan asiakkaat, muut sidosryhmat ja kilpailijat.
Makroymparistolla tarkoitetaan markkinoilla vallitsevia demografisia eli vaeston
rakenteeseen liittyvia, taloudellisia, teknisid seka poliittisia ja lainsaadannollisia
piirteita. Yritys ei voi vaikuttaa makroympariston tekijéihin. Mikroympariston
tekijoihin yritys sen sijaan voi vaikuttaa muttei voi hallita niita taysin. (Bergstrom &

Leppanen 2009, 48-49)
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Kuvio 3: Yrityksen toimintaymparisto (Bergstrom & Leppanen 2009, 49)

2.2.1 Mikroymparisto

Mikroymparisto kasitetdan usein asiakaskeskeiseksi markkinoiksi, jotka ovat
haastavampia yritykselle. Yrityksen menestyminen markkinoilla edellyttaa, etta sen
on kyettava vastaamaan asiakkaan tarpeisiin ja tunnettava potentiaalinen
asiakaskunta ja sen toiminta. Bergstromin ja Leppdsen (2009, 65) mukaan yrittdjan
on selvitettava markkinoista esimerkiksi kokonaismarkinoiden koko, eli se, kuinka
paljon asiakkaita on alueella. On tunnistettava myds, millaisia asiakkaat ovat , ja
miten he ostavat. Yrittdjan on hyva olla selvilla my6és markkinoiden todellisista
tarpeista ja niiden muutoksista tulevaisuudessa. Yrityksen on pohdittava myos

tuotteen kysyntaa markkinoilla. (Bergstrom & Leppanen 2009, 65.)

Mikroympariston yksi tarkeimmista osista yrittdjan kannalta ovat verkostoituminen
ja yhteistyokumppanit. Verkostoitumisen ja yhteistydkumppaneiden I16ytymisella voi
olla merkittavia vaikutuksia yrityksen liiketoiminnalle. Parhaimmillaan yritys voi
saada merkittavia sadstoja tehdessaan ostoja yhteistydkumppaneiltaan. Myds
suhdeverkostoilla on merkittava rooli esimerkiksi alan uusien tuulien seuraamisessa.

(Bergstrom & Leppanen 2009, 66.)
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My0s kilpailu kuuluu olennaisena osana yrityksen mikroympéristoon. Tilanne, jossa
yritys olisi yksin toimialallaan ilman kilpailijoita, on tana paivana lahes mahdotonta.
Porter (1985, 75) on luonut viiden kilpiluvoiman mallin, joka esittda kilpailuun
vaikuttavia tekijoita. Porterin mukaan yrittdjan tulisi huomioida toiminnassaan
uusien tulokkaiden uhan, ostajien neuvotteluvoiman, korvaavien tuotteiden tai

palveluiden uhan, yritysten valisen kilpailun ja tavarantoimittajien neuvotteluvoiman.

usien toimijoiden
rmuadostama uhka

Toimittajien Jo toimivien yritysten Ostajien
hewvatteluvaima -' walinen Kilpailu '— heuvottelovaims

1

karvaavien tuotteiden
tai palveluiden
muodostama uhka

Kuvio 4: Porterin vuonna 1979 luoma viiden kilpailuvoiman malli

2.2.2 Makroymparisto

Makroymparisto koostuu seitsemasta eri osasta. Bergstromin ja Leppasen (2009, 50)
mukaan makroymparistéon kuuluvat poliittinen ja yhteiskunnallinen ymparisto,
taloudellinen- ja teknologinen-, ekologinen-, demografinen-, sosiokulttuurinen- ja
kansainvalinen ymparistd. Makroymparistoon liittyen yrityksen on myos syyta tutkia
jatkuvasti yhteiskunnan kehitysta ja siina tapahtuvia muutoksia. Lasku- ja
nousuhdanteet vaikuttavat yritysten ostokykyyn ja ndin tuotteiden kysyntaan.
Korkotaso ja inflaatio ovat keskeisia taloudellisen kehityksen indikaattoreita.

(Bergstrom & Leppanen 2009, 54)
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Suurimpia haasteita yrityksille on tietoyhteiskunnan kehittyminen. Tama on antanut
yirtysten kdyttoon aivan uudenlaiset toimintatavat, joilla kasitella ja valittaa tietoa.
Myos informaation lisdantyminen on mahdollistanut uudenlaisten toimintatapojen
kayttéonoton. Sahkdinen viestintd on parantanut yrityksen kykya 16ytaa uusia

asiakassuhteita seka ylldpitaa vanhoja. (Bergstrom & Leppanen 2009, 55.)

Nykyaikana markkinat vaativat yrityksia huolehtimaan ekologisesta ymparistostaan.
Tasta johtuen yritykset joutuvat panostamaan taloudellisen ympariston ohella myos
ekologiseen ymparistoon ja pyrkivat kestavaan kehitykseen liiketoiminnoissaan.
Ekologiseen ymparistoon voidaan katsoa kuuluvan maan kaytto, luonnonvarat ja
luonnon sdilyminen. Myos lainsdadannailla ja sopimuksilla pyritdan ohjaamaan

yrityksia entistd ekologisempaan suuntaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 57.)

Makroympariston sosiokulttuurinen ja kansainvalinen ymparisto tarkoittaa
markkinoiden kulttuuria, joka ohjaa sen paivittdista kayttaytymista ja elamaa.
Sosiaalisessa ymparistdssa vaikuttavat esimerkiksi tyon tekeminen ja siihen
suhtautuminen. Postmodernissa yhteiskunnassa korostuu vapaa-ajan merkitys.
Yrityksen tulee tunnistaa kohdemaidensa kulttuuritekijat, jos yritys tekee
ulkomaankauppaa. Liikeoiminnan onnistumisen kannalta on tarkeaa tuntea
paikallinen kulttuuri ja vallitsevat tavat ja otettava ndma huomioon myds

markkinoinnissa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 55.)

2.3 Markkinoiden rakenne

Yrityksen menestymisen kannalta on tarkeaa tuntea markkinoiden rakenteita. Tall6in
yritys voi arvioida omia menestymisen mahdollisuuksia ja panostaa tarkeisiin
asioihin. Markkinoiden rakenneselvitys kattaa yleensa seuraavia osa-alueita:
jakelutiet, asiakkaat ja markkinoiden maantieteellinen sijainti ja jakautuminen.
Alueellinen maaritys suuntaa markkinoiden rakenteen ja asiakaskohderyhmien

muuta tutkimusta ja luo niille loogiset rajat. (Rope & Hautamaki 1991, 41.)

Kun alueellinen madrittely on tehty, yrityksen tulisi selvitettdaa, millaisista

asiakaskohderyhmista markkinat koostuvat. BtoB — markkinoinnissa tdma tarkoittaa
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asiakasyritysten kuvaamista erilaisten kriteereiden avulla. Tallaisia ovat esimerkiksi
yrityksen toimiala, yrityksen koko ja yrityksen uudenaikaisuus. Nama antavat tarkeaa
perustietoa siitd, millaisista potentiaalisista asiakkaista markkinat muodostuvat.

(Rope & Hautamaki 1991, 41.)

Markkinatuntemuksen tarkkailu ja paivittdminen ovat tarkeita yritykselle. Yrityksen
on uskallettava ottaa riskeja ja tehtdva vaikeitakin paatoksia. Jos liiketoiminta tuntuu
lopahtaneen jollain alueella, tulisi harkita, kannattaako toimintaa ylipaansa jatkaa
tuolla alueella. Johdolla tulee olla myds uskallusta laajentaa uusille liiketoiminta-
alueille, jos markkinat nayttavat suotuisilta. On tarkeaa seurata kehitysta ja arvioida
tulevia suuntauksia markkinoilla, se usein ratkaisee liiketoiminnan kehityksen ja

jatkumismahdollisuudet. (Rope & Hautamdki 1991, 43.)

Markkinoiden maaritelmiin tutustuminen on menestymisen kannalta myos tarkeda.
Kohdemarkkinoiden tunnistaminen ja maarittdminen on yrityksen menestymisen
kannalta kriittinen tekija. (Anttila ja lltanen 2004, 94.) Ropen (2005, 60) mukaan on
olemassa monenlaisia nakdkulmia, joilla markkinoita voidaan tarkastella ja
maaritella. Yrityksen tulisi kuitenkin pyrkia maarittelemaan omat markkinansa sen
asiakasryhman kautta, jotka tuotetta tai palvelua ostavat. Anttilan & Iltasen (2004, 92
- 93) mukaan markkinat voidaan jakaa niiden kayttéjien eli asiakkaiden mukaan
kuluttajamarkkinoihin seka organisaatio- ja tuotantohyddykemarkkinoihin.
Tuotantohyddykemarkkinoilla tarkoitetaan b to b- markkinointia ja tuotteisiin ja

palveluihin liittyvaa toimintaa yritysten valill.

2.3.1 Markkinoiden tyyppi

Yrityksen asiakaskunta vaikuttaa markkinoiden tyyppiin. Yritys voi toimia
kuluttajamarkkinoilla, yritysmarkkinoilla, jalleenmyyjamarkkinoilla tai julkisen vallan
markkinoilla. Mikdan ei kuitenkaan esta yritysta toimimasta myos useammilla
markkinoilla. Kuluttajamarkkinoilla tarkoitetaan yksil6ita ja kotitalouksia, jotka
ostavat tuotteita omaan kayttoon. Yritysmarkkinat taas ostavat tuotteita omaa
tuotantoansa varten. Jalleenmyyjamarkkinoilla toimijat ostavat valmiita tai

puolivalmiita tuotteita edelleen myytavaksi. Julkisen vallan markkinoilla toimii
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enimmakseen voittoa tavoittelemattomiaorganisaatioita, jotka ostavat tuottaakseen

julkisia palveluita. (Brunett 2007, 52-53.
2.3.2 Markkinoiden saturaatio

Markkinoiden saturaatiolla, eli kylldisyydella tarkoitetaan sitd, etta tuottesta tai
palvelusta on enemmaén tarjontaa kuin kysyntda. Tama johtaa yleensa siihen, ettd
tuotteen myynti ei ole myyjalle kannattavaa, koska markkinoilla toimii lilan monta
kilpailijaa. (Aijo 2005, 102). Aijén (2005, 103) mukaan korkeat myyntiluvut jollakin
alueella saattavat olla merkki siitd, etta markkinat ovat jo kyllastetty. Jos markkinat
eivat enaa kasva, on lisimyynti vaikeaa. Yritykset vastaavat yleensa saturaatioon
valmistamalla tuotteesta uuden, paivitetyn version, jolla asiakkaat saadaan taas

ostamaan tuotetta.

2.4 Markkinoiden koko ja kehittyminen

Yritykselle on todella tarkeda tuntea markkinoiden taman hetkinen tilanne seka osata
tehdd my0ds ennusteita tulevaisuuden varalle. Lotin (2001, 49) mukaan tieto
kokonaismarkkinoista on markkina-analyysin tarkeimpia osia. Kokonaismarkkinoilla
tarkoitetaan yritystd, tuotteita ja tuotemerkkeja suhteessa tarkeimpiin kilpailijoihin.
Hyvia tietoldhteita kokonaismarkkinoiden kartoittamiseksi ovat mm.

tutkimusyritykset, toimialajarjestot ja tilastoviranomaiset.

Markkinoita tarkastellessa tarkea osa on tiedostaa markkinoiden koko. Kokoa
voidaan mitata tuotteen tai palvelun ostomaaralla. (Xu 2005, 45.) Tarkeéd osa on
my0s kasvunopeuden mittaaminen. Yrityksen menestymisen mittari on kasvunopeus.
Jos se on suurempi kuin markkinoilla keskimaarin, yritykselld menee kilpailullisesti

hyvin. (Xu 2005, 58.)

Markkinaosuutta pidetdan tarkeimpana mittarina, kiun verrataan yrityksen
taloudellista tilaa suhteessa muihin kilpailijoihin. Markkinaosuus kertoo myds

yrityksen vakauteen ja asemaan liittyvista asioista markkinoilla. Yritysten olisi tarkeda



15

seurata ja pitaa itsensa ajan tasalla markkinaosuuksien muuttumisista, koska ndin
voidaan paremmin ennustaa, mita asiakkaat markkinoilta millakin hetkellad haluavat.
(Xu 2005, 69.) Porter (2004, 3—4) on kehittéanyt markkinoiden mahdollisuuksien
seurantaan viiden kilpailuvoiman mittarin, joissa osa-alueet ovat uusien tulijoiden
uhka, ostajien neuvotteluvoima, tavarantoimittajien neuvotteluvoima, kilpailu ja

korvaavien tuotteiden uhka.

2.4.1 Keita ovat kilpailijamme?

Kansainvalistyminen on tuonut monenlaisia uusia haasteita ja toimintamalleja
yritysten kilpailukentélle. Se on asettanut yritykset aivan uudenlaisen tilanteen
eteen. Kansainvalistyminen suo mahdollisuuksia laajentaa liiketoimintaa
maailmaanlaajuisesti ja tarjoaa ndin valtavat kasvun mahdollisuudet. Toisaalta se
myos pakottaa yritykset seuraamaan markkinoilla tapahtuvia muutoksia ja pysymaan
ajan hermoilla. Yritysten on jatkuvasti kehitettava toimintaansa ja tuotava
markkinoille uusia tuotteita. Tdma on asettanut yrityksille vaatimuksia olla selvilla
kilpailijoidensa toimista ja tehda saanndllisesti analyyseja kilpailijoistaan. (Pirttila

2005, 25).

Pirttilan (2005, 26) maarittelee kilpailijat kahta perustetta kayttden.
Toimialaperusteisessa maarittelyssa yritykset kilpailevat keskendan, kun niilld on
samanlainen teknologia ja samanlaiset tuotteet. Tama maarittely rajaa kilpailijat
saman toimialan yrityksiin. Markkinaperusteisessa maarittelyssa yritykset kilpailevat
keskendan, kun niiden tuotteet tyydyttavat saman asiakkaan tarpeen ja voivat siis
korvata toisensa. Tama maarittely on edellista laajempi, koska se ylittaa myos

toimialarajat. (Pirttila 2005, 22).

Kun yritys laatii kilpailijakarttaa, on tarkeda, etta kilpailija-analyysi tehdaan
mahdollisimman laajalla skaalalla, eika se ole toimialarajoitteinen. Tarkeaa on
huomioida myds tulevaisuuden potentiaaliset alalle tulevat kilpailijat. (Pirttila 2005,

23).

Yritysten on myds tiedostettava, ettei kilpailijaseurannassa riita pelkkien analyysien

tekeminen, vaan kilpailijoita on seurattava liike-eldmassa paivittdin. Pirttilan (2005,
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26) mukaan kilpailija-analyysit ovat vain jadvuoren huippu kilpailijoiden seurannassa
ja suurin tieto-osuus saadaan henkilokohtaisten kontaktien valitykselld, jolloin se on
epasuoraa kilpailijaseurantaa. Pirttildn (2000, 96) mukaan kilpailijatiedonhankinnassa
tarkeimpia apuvalineita ovat kollegat oman yrityksen ulkopuolella, oman yrityksen
henkilosto, paivalehtien ja ammattilehtien artikkelit ja uutispalvelut,

asiakastapaamiset, seka kilpailijoiden vuosikertomukset ja raportit.

2.4.2 Kilpailijoiden toiminnan analysointi

Porterin (1987, 84) mielesta on tarkeda selvittaa kilpailijoiden oletukset itsestdan ja
asemastaan markkinoilla. Porterin mielestd tama on jaettavissa kahteen
pdaaryhmaan, jotka koostuvat kilpailijan olettamuksista itsestaan ja kilpailijan

olettamukset alasta ja muista alalla toimivista yrityksista.

Porterin (1987, 84) mukaan olettamukset itsestdan toimivat aina yritysten toiminnan
pohjana. Esimerkkind han mainitsee yrityksen, joka pitda itsedan alan johtajana.
Talldin tdma ajatus ohjaa yrityksen toimintaa markkinoilla. Olettamuksissa piilee
kuitenkin Porterin mukaan aina vaara, koska olettamukset perustuvat havaintoihin,
kehitykseen ja johtajien taustoihin ja arvoihin, saattavat olettamukset olla myos
virheellisid. N&ita virheellisid olettamuksia Porter (1987, 84—85) kutsuu sokeiksi
pisteiksi. Sokeat pisteet ovat alueita, joilla yritys joko nakee tai ei nde tarkeiden
tapahtumien merkitystad, tekee virheellisia havaintoja tai havaitseminen tapahtuu
liilan hitaasti. Sokeat pisteet karsimalla yritys voi kehittya liiketoiminnassaan. Tama
voi my0s antaa yritykselle kilpailuedun, jos se pystyy havaitsemaan kilpailijansa
tekemat virhearvioinnit ja hyddyntamaan taman tiedon omaksi edukseen. Porter
(1987, 85—87) on laatinut seitseman kysymystg, joilla yritys voi tunnistaa kilpailijansa

olettamukset itsestaan:

1. Mita kilpailija pitaa heikkouksinaan ja vahvoina puolinaan?

2. Onko kilpailijalla vahva joko historiallinen tai tunteenomainen suhtautuminen
tiettyihin tuotteisiin tai tietynlaisiin toimintoihin?

3. Onko olemassa kulttuuriin liittyvia, paikallisia tai kansallisia ero-
ja, jotka vaikuttavat siihen tapaan, milla kilpailijat havaitsevat tai
antavat merkitysta eri tapahtumille?

4. Onko olemassa organisatorisia arvostuksia tai ohjenuoria, jotka
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ovat vakiintuneet ja jotka vaikuttavat siihen tapaan, milla eri tapah-
tumia tarkastellaan?

5. Mita kilpailija ndyttda uskovan tuotteen tulevasta kysynnasta ja
alan kehityssuunnasta?

6. Mika on kilpailijan kasitys omien kilpailijoidensa tavoitteista ja
mahdollisuuksista?

7. Uskooko kilpailija joihinkin alalla tavanomaisiin |ahestymista-
poihin, jotka eivat heijasta uusia markkinaolosuhteita?

2.4.3 Resurssit

Resursseilla tarkoitetaan voimavaroja, joilla kilpailija toimii markkinoilla. Ne rajaavat
mahdollisuuksia toteuttaa strategiaa, saavuttaa tavoitteita ja reagoida kilpailijoiden
strategisiin liikkeisiin. Selvittamalla kilpailijan valmiuksia toimia, pystytdan

ennakoimaan sen tulevaa strategiaa (Maki 1996, 13).

Kun tutkitaan kilpailijan kdytossa olevia resursseja, on selvitettdva ensin sen
vahvuudet ja heikkoudet. Vahvuuksien ja heikkouksien tunnistaminen antaa
tyokaluja arvioida, miten yritys reagoi tai aloittaa strategisia toimia. Ne pohjautuvat
voimavaroihin ja osaamiseen tai vastaavasti niiden puutteeseen. Vahvoja ja heikkoja
puolia voi etsid muun muassa tuotteista, jakelukanavista, markkinoinnista ja
myynnista, muista toiminnoista, kustannuksista, rahoituksesta, organisaatiosta,

johtamisesta ja reagoinnin nopeudesta. (Porter 1987, 90)

Leonard Fuld on kehittanyt SWOT-analyysin avulla (strenghts, weaknesses,
opportunities, threats), jonka avulla kilpailijoiden mahdollisuuksia ja uhkia voidaan
selvittad. Riihisen (1999, 52) mukaan heikkouksia ja vahvuuksia on olemassa
kahdenlaisia. Menneisyydessa syntyneita heikkouksia tai vahvuuksia kutsutaan
rakenteellisiksi. Niitd voi olla esimerkiksi sijainti, joka liittyy myos tyévoimaan,
saatavuuden kustannuksiin ja raaka- aineisiin. My0s tietoiset valinnat ja toimenpiteet
ovat toinen heikkouksien ja vahvuuksien alue. Kilpailijan valmiuksia voidaan arvioida

myos kyvysta kasvaa ja omaksua muutos.
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2.4.4 Kilpailustrategiat

Yritykselld on aina olemassa jonkinlainen toiminta-strategia. Strategia voidaan myds
kasittdaa yksittaisen toimintayksikon toimintapolitiikkana ja tapana, jolla yritys

suhteuttaa kaikki toimintonsa. (Porter 1987, 90.)

Porterin (1987, 18—19.) mukaan kilpailijan strategian maarittamiseksi on
tarkasteltava neljda avaintekijaa. Naita avaintekijoita ovat yrityksen vahvuudet ja
heikkoudet, yrityksessa avainasemassa olevien paatoksentekijoiden henkilékohtaiset
arvot, alan mahdollisuudet ja uhat seka laajemmat yhteiskunnalliset odotukset.
Yrityksen vahvuudet ja heikkoudet yhdessa arvojen kanssa maarittavat sisdiset rajat,
jotka yritys voi omaksua strategian luomiseksi. Alan mahdollisuudet ja uhat yhdessa
yhteiskunnallisten odotusten kanssa maarittavat ulkoiset rajat yrityksen strategialle.
Ulkoiset rajat maarittavat kilpailuympariston riskeineen ja mahdollisine

palkintoineen. (Porter 1987, 18-19.)

Yrityksen vahvuuksilla ja heikkouksilla tarkoitetaan yleisesti yrityksen resursseja.
Naihin kuuluvat henkil6sto, taloudelliset ja rakenteelliset resurssit. Yrityksen
paatoksentekijoiden arvot ovat motivaatiot ja tarpeet, jotka toimeenpanevat valitun
strategian. Alan mahdollisuudet ja uhat kasittavat kaikki markkinatilanteeseen
vaikuttavat tekijat, kuten suhdanteet, alalle tulevat ja alalta poistuvat kilpailijat seka
muut ympadristdmuutokset, joiden katsotaan vaikuttavan yrityksen strategiaan.
Yrityksen strategian selvittamisessa on pitkalti kyse yrityksen toimintatapojen

madarittamisesta. (Porter 1987, 18-19.)

2.5 Kilpailijoista saadun tiedon kokoaminen

[Iman kilpailijoiden tunnistamista kilpailijoiden tutkiminen on lahes mahdotonta. Kun
kilpailijoita asemoidaan kilpailijakartalle niiden heikkouden tai vahvuuden mukaan,
on tarkeda ottaa huomioon alalla toimivien kilpailijoiden lisaksi myds toimialarajojen

ulkopuolella toimivat kilpailijat, seka alalle tulevat uudet toimijat.
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Porterin (1998, 47) kilpailija-analyysin mukaan yrityksen asemoinnin laatiminen ilman
kilpailija-analyysia perustuu vain olettamuksiin. Porter nakeekin tarkedana analysoida
kilpailijoita aktiivisesti. Kilpailijoiden tavoitteiden analysointi on tarkeaa, jotta yritys
voi valttaa virheellisia siirtoja yritystoiminnassaan. (Porter 1998, 57). Kayttokelpoinen
kilpailija-analyysi syntyy Porterin (1998, 57) mukaan mm. tutkimalla kilpailijoista
niiden uskoa suhteellisesta asemastaan, historiallista identifikaatiota, kulttuurieroja,
organisaation arvoja, uskomuksia tulevasta kehitystrendeista seka kilpailijoiden

kapasiteettia.

Kilpailijoita analysoitaessa on hyva pohtia kilpailijoiden tuntemusta itsestaan ja
kdytossa olevista resursseistaan. Porter (1987, 85—87) on laatinut tahan
apuvadlineeksi seitseman kysymysta, joilla yritys voi tunnistaa kilpailijansa
olettamukset itsestaan:

Mita kilpailija pitdaa heikkouksinaan ja vahvoina puolinaan? Onko kilpailija
uudistushenkinen vai konservatiivinen? Miten kilpailija markkinoilla toimii? Mita
kilpailija nayttda uskovan tuotteen tulevasta kysynnasta ja alan kehityssuunnasta?
Mika on kilpailijan kdsitys omien kilpailijoidensa tavoitteista ja mahdollisuuksista?
Panostaako kilpailija sellaisiin liikketoimintamalleihin, jotka ovat alalla vanhanaikaisia?
Naita kysymyksia yhdistamalla Ropen kilpailijakartassa kayttamiin yrityksen
kasvulukuihin ja odotuksiin, saadaan kilpailijasta arvokasta tietoa ja kilpailijoiden

luokittelu vahvoihin ja heikkoihin pystytdaan tekemaan.
Ylla olevia kilpailijoiden olettamuksia itsestdan esitetdaan Visualisointipalvelu Divoinin

kilpailijoille kyselylomakkeella. Saatujen vastausten perusteella voidaan arvioida,

kuinka vaarallinen kukin kilpailija on.

3 TUTKIMUSTULOKSET JA JOHTOPAATOKSET

Jyvaskylan seudulla toimivat 3D- visualisointialan yritykset vastasivat kysymyksiin,

jotka heille lahetettiin kysymyslomakkeen muodossa. Alla on esitetty tilastoina kukin
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kysymys ja siihen saadut vastaukset, sekd muutamia johtopaatoksia, joita

vastauksista voidaan tehda.

1. Onko yritykselldnne kasvuodotuksia seuraavan 2-3 vuoden aikana?
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Taulukko 1: Yrityksen kasvuodotukset

Alalla toimivilla visualisointiyrityksilla ei vastausten mukaan olisi kovin suuria
kasvuodotuksia seuraaville vuosille. Tama on selitettdvissa taman hetkisella
taloustilanteella, joka ei anna kovin suuria kasvuennusteita juuri millekdan
alalle. Taman pohjalta vastaukset antavat realistisen kuvan alan

tulevaisuuden nakymista.

2. Onko liikevaihtonne kasvanut viimeksi kuluneen 2-3 vuoden aikana?
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Taulukko 2: Yrityksen toteutunut kasvu

Vastauksista kavi ilmi, etta kaikilla kyselyyn vastanneista liikevaihto oli kasvanut
viimeksi kuluneen 2-3 vuoden aikana. Vastanneista yksi yritys oli perustettu tdman
vuoden aikana.

3. Koetteko olevanne markkinoilla kilpailijoihinne ndhden vahva/ ei vahva?
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Taulukko 3: Yrityksen olettamukset itsestdan

Vastauksista kay ilmi, etta yritykset omasta vahvuudestaan ovat positiivisia.
Yksikaan vastaajista ei ilmoittanut kokevan olevansa heikommassa asemassa,

kuin kilpialijansa.

4. Kuinka suureksi arvioitte markkinaosuutenne talla hetkella?
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Taulukko 4: Markkinaosuuden arviointi

Kaikki vastanneet yritykset arvioivat markkinaosuutensa olevan valilla 1- 40%.
Kyselyssa oli mukana pienia ja suurempia yrityksia, joten vastauksien voidaan

olevan suhteutettavissa yrityksen kokooon.

5. Kuinka suurta markkinaosuutta tavoittelette?
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Taulukko 5: Markkinaosuustavoite

Tassa kysymyksessa hajonta oli hieman suurempaa. Talla hetkelld yritykset ovat
markkinaosuuteensa tyytyvaisia, mutta kasvuakin toivotaan tulevaisuudessa

kohtalaisen paljon.

6. Onko yrityksellanne erityisid vahvuuksia kilpailijoihin nahden?



% Vahvuudet
n=5

100

c0 ~

20

70 P

c0 ~

50 |7

10 |-

30 ~

20 7

10 ay A A
0

Eilainkaan Hieman Jonkinverran Faljon Erittdin palion

Taulukko 6: Yrityksen omakokema vahvuus

Kaikki vastaajat arvioivat omat vahvuutensa paremmiksi, kuin kilpailijoilla.

Vastauksissa ei ollut eroja siina, oliko yritys pieni vai suuri.

Onko yrityksellanne erityisia heikkouksia kilpailijohin nahden?
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Taulukko 7: Yrityksen omakokemat heikkoudet

Vastaavasti myos heikkouksia ajatellaan olevan enemman, kuin kilpailijoilla.

Onko yrityksellanne tarkoitus investoida uusiin tuotteisiin/palveluihin

seuraavan kahden vuoden aikana?

23



%

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

24

Investointisuunnitelmat
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Taulukko 8: Yrityksen investointisuunnitelmat

Positiivista oli, etta kaikilla yrityksilld oli investointisuunnitelmia tuleville vuosille. Alan

yrityksille on tarkeaa pysya mukana muuttuvissa trendeissa.

9. Uskotteko visualisointipalveluiden kysynnan kasvavan tulevaisuudessa?
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Taulukko 9: Usko visualisointipalveluiden kysynnan kasvuun tulevaisuudessa

Kaikilla vastaajilla oli my®s positiivinen kuva alan tulevaisuudesta. Vastaajat

uskoivat, etta visualisointipalveluiden kysynta tulee kasvamaan tulevina

vuosina.

10. Millaisena ndette oman yrityksenne menestymisen tulevaisuuden

markkinoilla?
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Taulukko 10: Usko oman yrityksen menestymiseen tulevaisuudessa

Suurimmalla osalla vastanneista on hieman varovainen suhtautuminen omiin
tulevaisuuden nakymiin. Vain yksi ilmoitti uskovansa olevan vahvasti mukana

tulevaisuuden markkinoilla.

11. Millaisena arvioitte kilpailijoidenne menestymisen tulevaisuuden

markkinoilla?

% Kilpailijoiden menestyminen
n=5

Erittdin Hieman Konhtalalseksi Vanvaksi Erittdin
he'koksi heikoksi vahvaksi

Taulukko 11: Usko kilpailijoiden menestymiseen tulevaisuuden markkinoilla

Mydskin kilpailijoiden menestymiseen markkinoilla suhtauduttiin varovaisesti.
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4 POHDINTA

Visualisointipalvelut ovat kehittyva ala ja kysynnan kasvun uskotaan kdantyvan
nousuun tulevina vuosina, kun ala saavuttaa suuren yleison tietoisuuden.
Mahdollisuuksina alalla on kansainvalistyminen ja uusine tuotteiden ja palveluiden
kehittdminen. Haasteina juurikin nopeasti muuttuva maailma, joka vaatii yrityksilta
kokoajan enemman. Visualisointipalveluyritysten on jatkuvasti seurattava alan
kehitysta ja haettava uusia nakokulmia toimintaansa. Talla hetkelld Jyvaskylan
seudulla toiminta on vield suhteellisen vahaista ja jokaiselle yritykselle rittaa
asiakkaita. Ala on kuitenkin nousutrendissa ja alalle on tulossa uusia toimijoita paljon
enemman kuin aiemmin. My®os yritykset, joiden padtoimiala on jotain muuta, ovat

alkaneet tehda sivutoimintana visualisointia sen kannattavuuden vuoksi.

Visualisointipalvelu Divionin kohdalla ongelmaksi muodostuu kontaktien vahaisyys ja
ongelmat asiakashankinnassa ja markkinoinnissa. Visualisointipalvelu Divionilla on
mahdollisuuksia kasvattaa toimintaansa, mutta se vaatii verkostoitumista ja
panostamista tuote- ja palvelukehitykseen. Visualisointipalvelu Divoinilla vahvuuksia
on osaamisen taso ja tehokkuus. Pienena yrityksend se pystyy joustamaan ja
kehittamaan toimintaansa nopeastikin asiakkaiden tarpeiden mukaisiksi.
Visualisointipalvelu Divoinin johto on kiinnostunut alalla tapahtuvista muutoksista ja
seuraa aikaansa. Jos toiminta kehittyy ja kasvaa kovasti tulevien vuosien aikana, on

yritykselle tarkeda tehda investointeja myos henkilostésuunnitelmissa.

Visualisointipalvelu Divionilla on kyselyn tulosten mukaan yksi kova haastaja, joka
sijoittuu Ropen kilpailijakartalla ylivoimaisten kilpailijoiden lokeroon. Kolme yritysta
sijoittuu vaarallisten haastajien lokeroon, yksi suuriin hitaisiin ja yksi havigjiin.
Yritysten vastauksista oli aistittavissa samaa suuntausta ja samoja ongelmia, mita
Visualisointipalvelu Divionillakin on. Asiakkaita saisi olla enemmankin. Nyt kun
Visualisointipalvelu Divoinilla on tarkempaa tietoa alalla toimivista kilpailijoista ja
keinoista, jolla kasvua voisi hakea, en nde mitdan estetta sille, etteikd
Visualisointipalvelu Divion ei voisi nousta kilpailijoiden silmissa ensin vaaralliseksi

haastajaksi, jonka jalkeen ylivoimaiseksi toimijaksi.
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LITTEET

Liite 1 Kyselylomake
Kyselylomake

Ohje: Valitkaa mielestdnne sopivin vaihtoehto

1. Onko yrityksellanne kasvuodotuksia seuraavan 2-3 vuoden aikana?
1= ei lainkaan 2=vahdisia 3= kohtalaisia 4= suuria 5= erittdin suuria

2. Onko liikevaihtonne kasvanut viimeksi kuluneen 2-3 vuoden aikana?
1= ei lainkaan 2= hieman 3= kohtalaisesti 4= paljon 5= erittdin paljon

3. Koetteko olevanne markkinoilla kilpailijoihinne ndhden vahva/ ei

vahva?

1= heikko 2= hieman keskimaaraista heikompi 3=tasavahva 4=

vahvempi 5= erittdin paljon vahvempi
4. Kuinka suureksi arvioitte markkinaosuutenne on tallad hetkella?
1=1-20% 2= 21-40% 3= 41-60%, 4= 61-80% 5= 81—-100 %
5. Kuinka suurta markkinaosuutta tavoittelette?

1= nykyinen on hyva 2= hieman suurempaa markkinaosuutta 3=
jonkin verran suurempaa 4= paljon suurempaa 5= erittain paljon

suurempaa

6. Onko yritykselldnne erityisida vahvuuksia kilpailijoihin ndhden?
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1= eilainkaan 2= hieman 3= jonkin verran 4= paljon 5= erittain

paljon

Onko yritykselldnne erityisia heikkouksia kilpailijoihin nahden?

1= eilainkaan 2= hieman 3= jonkin verran 4= paljon 5 = erittdin

paljon

Onko yritykselldnne tarkoitus investoida uusiin tuotteisiin/

palveluihin seuraavan kahden vuoden aikana?

1= eilainkaan 2= hieman 3= jonkin verran 4= todenndkdisesti

5= erittdin todennakdisesti

Uskotteko visualisointipalveluiden kysynndn kasvavan

tulevaisuudessa?

1= eilainkaan 2= hieman 3= jonkin verran 4= paljon 5= erittdin

paljon

Millaisena ndette oman yrityksenne menestymisen tulevaisuuden

markkinoilla?

1= erittdin heikoksi 2= hieman heikoksi 3= kohtalaiseksi 4= vahvaksi

5= erittain vahvaksi

Millaisina arvioitte kilpailijanne menestymisen tulevaisuuden

markkinoilla?

1= erittdin heikkoina 2= hieman heikkona 3 = kohtalaisena 4=

vahvoina 5= erittdin vahvoina
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Liite 2. Saatekirje

Hei,

Olen liiketalouden opiskelija ja teen opinndytetydonani markkina-analyysia 3D-

visualisointipalveluiden kilpailutilanteesta Jyvaskylan markkina-alueella.
Lahestyn teitd oheisella kyselylomakkeella ja toivon, etta voisitte kdayttaa muutaman
minuutin vastataksenne siihen. Vastauksenne on tarkea tutkimuksen ja

opinndytetydn onnistumisen kannalta.

Vastaukset kasitellddn nimettdmina ja ehdottoman luottamuksellisesti. Yksittdiset

vastaukset eivat missdan vaiheessa tule esille, silla vastaukset esitetaan tilastoina.

Voitte vastata kyselyyn sahkdpostitse palauttamalla kyselylomakkeen, kuitenkin

viimeistaan 10.5.2013 mennessa.

Kiitokset arvokkaista tiedoista ja tarkeista mielipiteistanne!

Ystavallisin terveisin,

Johanna Lahtinen

Liiketalouden opiskelija

Jyvaskylan ammattikorkeakoulu



