Miksi ja miten arvioida
markkinakokoa ja -potentiaalia?

Miksi arvioida markkinakokoa?

Elimme eksponentiaalisessa toimintaympéaristdssa,
jonka kellotaajuus kasvaa vagjaamatta. Avainsanoja
ovat asiakaskokemus, ketteryys, kokeilut ja disruptio.
Tassa ympiristossi voittajia ovat ne, jotka luovat uut-

ta markkinaa ja l1oytavit tiensa
oikeaan ekosysteemiin. Missa
organisaatio ja sen litketoiminta
ovat? Miki on organisaation
markkinan koko tiniin —ja
onko siti vield huomenna?
Millaista potentiaalia markkina

TEKSTI: NORA KARKKAINEN

ketteran kokeilukulttuurin airuet, perustavat rahoi-

tuskierrostensa pitchit planeettamme pelastavien

Jokainen organisaatio tarvitsee
markkinakokotietoa liiketoiminnan
kehittdmisessd ja kasvattamisessa
sekd investointistrategian tukena.

innovaatioiden huikeisiin markkinakoko-odotuksiin.
Tassi artikkelissa kdyn lapi, miten yhdessi M-Brai-

nin kollegoitteni kanssa lihestymme markkinakoon

arvioinnin perusteita. Testasimme kesdkuussa 2019

Helsingin Oodissa metodia
demotydpajassa asiakkaittem-
me kanssa. Tunnelma oli tiivis,
kun selvitimme monipuolisen
aineiston avulla markkinapo-
tentiaalia miesten hormonaali-

sille ehkaisyvalmisteille USA:n

tarjoaa liiketoiminnalle tulevai-
suudessa?

Jokainen organisaatio, etenkin ne, jotka johtavat
tiedolla, tarvitsevat markkinakokotietoa liiketoimin-
nan kehittdmisessa ja kasvattamisessa seki investoin-
tistrategian tukena. Kiytannossi ldhes kaikki liiketoi-
minnan analyysit 1dhtevit siit4, ettd on muodostettu
kasitys markkinan potentiaalista. Jopa startupit, nuo

Py

markkinoilla vuonna 2030.

Markkinakoon maéérittelyn ldhtokohdat

Mit4 tarkoitetaan markkinalla? Yksinkertaisimmil-
laan markkina on ryhma asiakkaita, jotka ostavat
tietyn tuotteen tai palvelun samoilta myyjilta. Sen
sijaan myvyjit, jotka tarjoavat samanlaisia tuotteita

Testasimme kesdkuussa 2019 Helsingin Oodissa markkinakoon mdadrittely -metodia demotydpajassa M-Brain Suomen asiakkaitten kanssa.
Tunnelma oli tiivis, kun selvitimme monipuolisen aineiston avulla markkinapotentiaalia miesten hormonaalisille ehkéisyvalmisteille USA:n
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ja palveluita markkinalle, muodostavat toimialan.
Useimmat toimialat ja markkinat ovat osa pitkai
ostaja-myyji-suhteiden muodostamaa ketjua, joka
alkaa yritysten vilisista suhteista ja paattyy kulutta-
jamarkkinaan.

Markkinakoolla tarkoitetaan yleensi kokonaismark-
kinaa, eli niiden tuotteiden ja palveluiden kokonais-
volyymia tai -arvoa, jonka koko toimiala voi myyda
tietylle asiakasryhmalle tiettyna ajanjaksona, yleensi
vuoden aikana. Tdh4n kokonaismarkkinakokoon
sisaltyy my®ds saavutettavissa oleva markkina tai tietty
markkinasegmentti, jonka yksittdinen yritys voi ottaa
haltuun tarjonnallaan. Markkinaosuus on se osa mark-
kinasta, mika yhdella toimijalla on.

Markkinakoon maéérittelyn nelja vaihetta

VAIHE 1: Kysymyksen selkeyttdminen rajaamalla tuote/
palvelu ja segmentoimalla markkina

Ensimmadinen ja olennainen vaihe markkinakoon
miirittelyssi on rajata tuote tai palvelu selkeisti. Yri-
tykset pyrkivit jatkuvasti muuttamaan tarjontaansa,
miki tekee markkinakoon miirittelysta hyvin haas-
tavaa. Usein joudutaan tekemiin harkinnanvaraisia
paitoksii siitd, mitka tuotteet tai palvelut lasketaan
kilpailijoiksi samalla markkinalla.

Prosessin toinen vaihe on miiritell4 kiinnostuksen
kohteena olevat markkinasegmentit selkeasti, jotta
voidaan maaritta4 saavutettavissa olevan markkinan
rakenne. Tdma3 tarkoittaa sit4, ettd markkina jaetaan
eri kasitteisiin, esimerkiksi sivutuotteisiin, sovelluk-
siin, asiakassegmentteihin, maantieteellisiin alueisiin,
vuosiin jne.

VAIHE 2: Arviointimallin luominen jakamalla ongelma
pienempiin osiin
Kaikki markkinakoon arviointiin kaytettavit mene-
telmit perustuvat ongelman jakamiseen pienempiin
osiin ja markkinakoon muodostamiseen niiden tulos-
ten perusteella. Kaksi pi4dmenetelmi3 ovat:
Top-Down -menetelmissi saavutettavissa olevaa
markkinaa arvioidaan aloittaen ylitasolta suuresta
markkinakoosta (esimerkiksi olemassa olevasta laa-
jemman segmentin markkinatutkimusraportista) ka-
ventaen sitten kohdemarkkinasegmentteihin oletus-
ten ja tilastojen avulla. Jotkut olettamukset voidaan
vahvistaa olemassa olevan tiedon tai tilastojen avulla,
mutta toisia ei, ja niissi joudutaan luottamaan par-
haaseen arvaukseen tai markkinamallittajan arvioon.
Tat4 menetelmii ei pidetd kaikkein vakaimpana. Se
on "nopea ja halpa” tapa mitata markkinakokoa ja siiti
saadaan usein liian suuria markkina-arvioita.
Bottom-Up -menetelmissi saavutettavissa ole-
vaa markkinaa arvioidaan alatasolta ldhtien, yhdist4-
mill4 jo tunnetut markkinatoimijoiden tiedot: yleensi
tarjoajien, harvemmin ostajien. T4t4 menetelm&4
pidetiin usein perinteisempani ja vakaampana kuin
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edellist, silld siind huomioidaan toimialan kapasiteet-
tirajoitukset. Bottom-up -menetelm vaatii yleensi
priméaaritutkimusta ja siksi se on tarkempi, mutta
myos kalliimpi toteuttaa.

Arviointimallin luominen

Mallin luominen aloitetaan keraamalla kaikki tieto,
joka on jo saatavilla tai voidaan saada helposti. On
otettava huomioon, miten saatavilla oleva tieto eroaa
tuotemaaritelmaists ja segmentaatiosta, jotka on
tehty vaiheessa 1. Malli rakennetaan kuvaamalla,
kuinka paistiddn nyt saatavilla olevasta tiedosta
tietoon, jota tarvitaan. Sen jilkeen on tunnistettava
ja listattava kaikki tietoaukot eli tiedot, joita tarvi-
taan laskelmiin, mutta eivit ole saatavilla. Listan
perusteella luodaan tutkimussuunnitelma puuttuvan
tiedon hankkimiseksi.

VAIHE 3: Tiedon keréiéiminen pienempien osien selvitté-
miseksi ja niiden yhdistdminen lopputulokseksi

Sekundaari- ja primddritutkimus

Puuttuvan tiedon kerdiminen koostuu lihes aina se-
kundaari- ja primairitutkimuksesta seki analyysista.
Yleisimmit markkinakoon maarittelyssa kaytettivit
sekundaaritutkimuslihteet ovat julkaistut tilastot,
olemassa oleva toimialatieto, tuotetiedot, uutiset ja
yritystieto. Primairitutkimus kasitt44 selvitykset,
kyselytutkimukset ja markkina-asiantuntijoiden haas-
tattelut. Haastateltavat voivat olla esimerkiksi omia
tyontekijoits, kilpailijoita, jakelijoita, toimitusketjun
toimijoita, olemassa olevia tai mahdollisia asiakkaita,
toimiala-asiantuntijoita, toimittajia, yhdistyksia tai
tutkijoita.

Analyysityokalut

Tavallisesti sekundaari- ja priméaaritiedot yhdistetdan
ja analysoidaan. Koska tietojen saatavuus on usein
haaste markkinakoon miairittelyssi, erilaisia analyy-
sityskaluja voidaan kayttia joidenkin tietoaukkojen
paikkaamiseen. Tillaisia analyysityskaluja ovat
esimerkiksi heuristiset oletukset, Delfoi-menetelmi ja
regressioanalyysi.

VAIHE 4: Tulosten varmentaminen

Kun puuttuva tieto on keratty ja lisitty malliin, on
aika varmentaa tulokset. Ensimmdinen vaihe varmen-
tamisessa on luodun mallin ja tietojen perusteellinen
lapikaynti. Kannattaa aloittaa tuotteen rajauksista ja
segmentoinnista, tarkistaa oletukset, laskelmat, 13h-
teet, tirkeimmat primé&ari- ja sekundaaritiedot, seka
tarkistaa tietojen jirkevyys. Tassd vaiheessa on myos
hyva tehda herkkyysanalyysi, eli tunnistaa kaikkein
epavarmimmat oletukset ja testata mallia kdyttadmal-
14 suurimpia ja pienimpii mahdollisia arvoja niille
oletuksille.

Toinen vaihe tulosten varmentamisessa on triangu-
laatio, eli sellaisen mallin luominen, jossa on ainakin



kaksi tai kolme erilihestymistapaa saman muuttujan
arvioimiseksi (kayttien esimerkiksi seki top-down-
ettd bottom-up -menetelma3, tiydentivii tuotteita,
joiden markkinakoot jo tiedetd4n tai tehden arviointia
primaaritutkimuksen tai regressioanalyysin avulla).
Kun tavoitteena on triangulaatio kiyttien eri arvi-
ointimenetelmi, olisi syyti aloittaa tdysin erilaisista
tietolahteists, ja ihanteellisesti eri arviot olisivat
riippumattomia toisistaan.

Hyvaksy epitarkkuus!

Markkinakoon maiirittely, etenkin uusille tuote-/
palveluinnovaatioille, vaatii enemman kuin vain toi-
mialan tilastoja — laadukas analyysi hyddyntii myos
strukturoimatonta markkinatietoa, joilla haastetaan
oletuksia. Markkinakokoa on harvoin mahdollista ar-
vioida tarkasti, silld arviointimenetelmat ovat yleensa
subjektiivisia ja ne perustuvat lihes poikkeuksetta
oletuksiin. Arvion tarkkuus riippuu siit4, kuinka paik-
kansapitivii oletukset ovat. Markkinadynamiikka
voi muuttaa markkinan kokoa nopeastikin. Yksin-
kertaisin esimerkki tist on kilpailun koveneminen,
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joka tavallisesti johtaa hintojen laskuun ja vastaaviin

muutoksiin markkinavolyymeiss3 ja/tai -arvossa.
Miten tdmian epatarkkuuden kanssa menetellaan?

Hyviksymalls, etta useimmiten hyvin tarkkoja arvi-

oita ei edes tarvita, ja luomalla erilaisia ennuste-
malleja ja skenaarioita eri oletuksien pohjalta.
On parempi olla suunnilleen oikeassa kuin
tismilleen viirissil m

Kirjoittaja Nora Kérkkdinen toimii M-Brain 5
Suomen liiketoiminnan kehitysjohtajana. Hinen ",
missiona on selvittdd "miti seuraavaksi?” ja

kehittdd yritysten liiketoimintaa monimuotoisella ja

eri sidosryhmid osallistavalla lihestymistavalla. Nora uskoo, ettd parhaisiin
tuloksiin pddstddn yhdistidmdlld analyysiosaaminen proaktiiviseen yhteistyshon.
M-Brainilla Nora konsultoi asiakasyritysten pédttdjid strategiatydssd, tarjo-
amalla ymmdirrystd ja tietoa markkinoista sekd strategisia nikemyksid tiedon
hyddyntamisen parhaista kédytinndistd.

M-Brain on globaalisti toimiva tieto-, teknologia- ja konsultointiyritys, joka
tarjoaa asiakkailleen relevanttia ulkoista liiketoimintatietoa ja konsultoi tiedon
tehokkaassa hallinnassa ja hyddyntimisessi. Johda tiedolla!
www.m-brain.com/ota-yhteytta
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Kuvateksti: Markkinakoon mdérittelyn viimeisessa vaiheessa varmennetaan tulokset. Tdmé kannattaa aloittaa kdymalld perusteellisesti lapi tuot-
teen rajaukset ja segmentointi, tarkistaa oletukset, laskelmat, ldhteet, tdrkeimmét primdéri- ja sekundaaritiedot, sekd tarkistaa tietojen jarkevyys.
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