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Abstract

This study was commissioned by Kuusti Oy. The aim of the work was to investigate the factors affecting the
buying behavior of potential consumer customers of an online store that focuses on selling surplus con-
struction material. The new online store did not yet have much data on what products customers would be
interested in buying online and what factors influence their purchase decision. The research makes it easier
for Kuusti Oy to do the desired kind of marketing to its potential customers.

The study was conducted using a quantitative research method. The data for the study was collected with
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and around Finland responded to the survey.
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1. Johdanto

Rakennusalan yritykset koittavat vahentaa havikkia laskemalla materiaalimaarat tarkasti, mutta
kdaytannossa havikiltd on vaikea kokonaan valttya. Isona syyna havikkiin on suuret pakkauskoot.
Osa rakennusyrityksista sailyttaa ylijaamamateriaalit ja hyodyntavat niitd myohemmissa toissa,
mutta jotkut yritykset pitavat vahaisia materiaaleja arvottomina ja heittavat ne roskiin. Ongelmana
pois heittavilla on rajalliset varastointitilat sekd materiaaleja ei olla valmiita kuljettamaan toisaalle.
(Manerus & Minkkinen 2019, 21.) Taman opinnaytetyon toimeksiantajalla Kuusti Oy:lla, on tavoit-
teena helpottaa rakennusliikkeiden ylijagdamamateriaalien laittamista kiertoon hyotykaytettavaksi

uudelleen.

Kuusti Oy on verkkokauppa, joka myy rakennusliikkeiden ylijadamaa seka talouslaatua. Kuustin
verkkokaupasta kuluttajat saavat materiaaleja rakennustarpeisiinsa mahdollisesti perinteista rau-
takauppaa halvemmalla ja kiertotaloutta edistden. Koska Kuusti Oy on melko tuore toimija, ei
heilld ole vield kovin suurta maaraa dataa potentiaalisista kuluttaja-asiakkaista. Taman opinnayte-
tyon tarkoitus onkin tutkia Kuusti Oy-verkkokaupan suomalaisen kohderyhman kuluttajakayttayty-

mista ja ostopdatokseen vaikuttavia tekijoita.

Tata opinnaytetyota varten selvitettiin potentiaalisten asiakkaiden ostopaatékseen vaikuttavia te-
kijoita kyselytutkimuksen avulla, joka toteutettiin Webropol-kyselytydkalua hyddyntaen. Kyselya
jaettiin Facebookissa remontointiin liittyvissa ryhmissa ja sen avulla kerattiin maarallista aineistoa

rakennustarvikkeita kayttavista ja ostavista kuluttajista.

Opinndytetyon teoriaosuudessa kasitelladn kohderyhmaa, ostokayttaytymista ja asiakas segmen-
tointia, jotta voidaan ymmartaa miten kuluttajat tekevat ostopaatoksia. Lisaksi tietoperustassa esi-
telldan kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavat tekijat ja miten naita voidaan hyédyntaa yrityksen

toiminnassa ja kohderyhman maarittelyssa.



2. Tutkimusasetelma

Tassa luvussa johdatellaan taman opinnaytetydn aiheeseen ja esitelldan tutkimuksen tavoitteet,

keskeisimmat ongelmat, seka niiden pohjalta maaraytyneet tutkimuskysymykset.

2.1. Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Taman opinndytetyon tavoitteena oli auttaa toimeksiantajayritysta Kuusti Oy:td ymmartamaan ra-
kennusalan kuluttajakayttaytymista ja sen myota hahmottaa, minkalaisin markkinoinnin keinoin
uudet kuluttaja-asiakkaat voidaan saavuttaa. Toimeksiantajana toimii vasta 2022 kevaalla perus-
tettu sisustus- ja rakennustarvikkeiden verkkokauppa Kuusti.fi, joka ei ole ehtinyt vield kunnolla
[6ytamaan omaa kuluttaja-asiakaskuntaansa. Tarkoituksena on ollut tutkia kuluttajien ostokayttay-
tymista nimenomaa rakennustarvikkeiden parissa. Tutkimusongelma tiivistettiin yhdessa toimeksi-
antajan kanssa vastaperustetun rakennusalan verkkokaupan kuluttaja-asiakkaiden saavuttami-

seen.

Taman opinndytetyon keskeisin tutkimuskysymys on:

o Mitké ovat toimeksi antavan yrityksen Kuusti Oy:n potentiaalisten kuluttaja-asiakkaiden ostopdd-
tékseen vaikuttavat tekijéit?

Tutkimuksen apukysymyksena toimii:

e Minkdlaisin markkinoinnin keinoin saavutetaan kohderyhmdén huomio?

Seuraavissa kappaleissa, eli teoriaosuudessa perehdytdan aluksi syvemmin ymmartamaan taman
opinnaytetyon toimeksiantajaa Kuusti Oy:ta ja sen toimialaa, seka kiertotalouden toteutumista ky-
seiselld alalla, jotta toimeksiantajan tdmanhetkinen markkina-asema hahmottuu. Sen lisdksi tieto-

perustan jalkimmaiseen osioon on kasattu mahdollisimman ajantasaisen ammattikirjallisuuden ja



muun aineiston avulla ymmarrysta tyypillisimmista ostokayttaytymiseen vaikuttavista tekijoista ja
ostoprosessista. Taman aineiston pohjalta on kyetty luomaan perusteltu kyselytutkimus, joka on
rajattu selvittamaan nimenomaan rakennusalan kuluttajien ostokayttaytymista taman hetken

markkinoilla.

3. Kiertotalous rakennusalalla

Taman opinndytetyon tietoperustan ensimmaisessa osiossa syvennytaan tarkemmin opinnayte-

tyon toimeksiantajaan Kuusti Oy-yritykseen, seka sen edustamaan toimialaan.

3.1. Kuusti Oy

Taman opinnadytetyon toimeksiantajana toimi Kuusti Oy, joka on suomalainen rakennustarvikkei-
den tukku- ja vahittdiskauppaan erikoistunut verkkokauppa. Jyvaskylaldiset kaverukset Toni Kan-
gas ja Vili Selenius perustivat verkkokaupan vuonna 2022 tarpeeseen vdahentaa rakennusalalla syn-
tyvaa turhaa jatekuormaa, joka kasaantuu rakennuttajien ylijdaneista rakennusmateriaaleista.
Yritys luonnehtii itsedan kiertotalouden ja kestavan kehityksen edelldkavijaksi Suomessa. Heidan
toimintansa tavoitteenaan on vahentda ympariston kuormitusta ottamalla rakennuttajien ylijaa-
mamateriaalit omaan verkkokauppaansa uudelleen myyntiin pienremontoijille ja kuluttajille, kier-

totalous ajatuksella.

Kuusti Oy:n toiminta pyorii jo hyvin yritysmyynnin puolella, mutta kuluttajien puoleen myynnin
suuntaaminen on vield alkutekijoissaan. Taman opinnaytetyon avulla on tarkoitus syventda ym-
marrysta kuluttajien ostokayttaytymiseen, jotta Kuusti Oy onnistuu tarjoamaan kiertotalousajatte-

lulla erottuvaa valikoimaansa oikean kohderyhman kasiin.

3.2. Kiertotalous Suomessa

Kiertotalous ajattelua pidetaan vield kohtalaisen tuoreena ja tuntemattomana. Suomalaisen tie-
teen termipankin (TEPA) mukaan kiertotalouden kasitteelle ei ole onnistuttu maarittdmaan yhta
yksittaista selitettd. Yleisesti se ymmarretaan vaihtoehtoisena talousmallina kertakayttoiselle tuo-
tannolle ja kulutukselle, jonka tarkoitus on pidentda materiaalien ja resurssien kestavyytta ja sa-

malla vahentda ymparistoa kuormittavaa jatettd. (Ymparistotieteet:kiertotalous n.d.)



Kiertotaloutta pidetaan yleisesti vastakohtaisena vaihtoehtona pitkdan vallinneelle lineaariselle
taloudelle (take-make-use-dispose), joka perustuu teollisen vallankumouksen aikaisiin nopean tuo-
tannon ja nopean havittamisen periaatteisiin, jotka ovat alkaneet vuosien edetessa kuormittaa
ympadristéamme yha tehokkaammin. Kiertotalouden tavoitteena on muodostaa suljetumpi tuo-
tanto- ja kulutuskierto, jossa jatteista tulisi uudelleen kaytettavia resursseja. Tarkoitus ei ole enaa
omistaa, vaan kayttaa ja jakaa tai kierrattaa eteenpdin pidentaen jo tuotettujen tuotteiden elin-

kaarta. (Andrews 2015, 309-312.)

3.3. Materiaalitehokkuus ja ylijaaman kohtalo

Kiertotaloutta pyritdaan toteuttamaan materiaalitehokkaalla toiminnalla. Materiaalitehokkuus tar-
koittaa kykya tuottaa pienemmalla raaka-aineiden maaralla enemman tuotteita kustannustehok-
kaasti ja ymparistda sadstden. Tarkoitus vahentaa jatteen maaraa ja lisata raaka-aineiden kierra-
tysta valjastamalla niita ensisijaisesti uudelleen kayttoon, kierrattamalla tai muuttamalla niita
esimerkiksi energiaksi. Materiaalitehokkaalla toiminnalla on mahdollista saastaa luonnonvaroja,

seka yrityksen hankinta- ja jatehuoltokustannuksia. (Suomen ymparistokeskus SYKE, 2013.)

Ymparistdministerion teettdman rakentamisen materiaalitehokkuuden edistamisohjelman loppu-
raportin mukaan (2014) Suomessa syntyvista jatemaarista merkittava osa tulee talonrakennuspro-
jektien kautta. Raportissa on kaytetty Tilastokeskuksen vuonna 2011 julkaisemia tietoja rakentami-
sen jatemaarista, jolloin rakentamisen toimialalla syntyneiden jatteiden maara oli ollut noin
viidesosa koko maan arvioiduista jatemaarista. Samaan aikaan Euroopan jatemaarien on arvioitu

raportin mukaan olevan kolmasosa kaikesta jatteesta. (Peuranen & Hakaste 2014, 11.)

Rakennusalan yritysten kyky toimia materiaalitehokkaasti on riippuvainen siita, tekeeko yritys
enemman uudisrakentamista vai purku-urakointeja, joka tulee ilmi Jyvaskylan ammattikorkeakou-
lun ja Keski-Suomen energiatoimiston organisoiman Hukat hyotykayttoon-hankkeen julkaisusta
(2019). Hanketta varten teetettiin resurssikartoituksia pienille alle 50 hengen keskisuomalaisille
rakennusalan yrityksille, joiden jatemaarat erosivat toisistaan riippuen toiminnan koosta materiaa-
lien kdyttotavoista. Yleisesti kyseiset yritykset pyrkivat hyddyntamaan ylijadmamateriaaleja varas-
toimalla mydhempiin rakennushankkeisiin, mutta joukossa oli myds yrityksia, joissa ylijaaman va-

rastoimiseen ei ollut tarpeeksi tilaa tai tiedossa olevia uudelleenkayttotarkoituksia. Ndissa
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tilanteissa ylijaamat paatyvat roskiin, koska materiaalien siirtdmistd muille toimijoillekaan ei pi-
detty toteutuskelpoisena vaihtoehtona. Rakennuttajien mielesta ylijdgdmamateriaaleista eroon

hankkiutuminen tulisi olla mahdollisimman vaivatonta. (Manerus & Minkkinen 2019, 20-21.)

4. Kuluttajien ostokayttaytyminen

Tassa tietoperustan jalkimmaisessa osiossa perehdytdaan ammattikirjallisuuteen perustuviin maari-
telmiin kuluttajakayttaytymisesta yleisesti, seka yleisimpiin kuluttajien ostokayttaytymiseen vai-

kuttaviin tekijoihin ja lopuksi ostopaatdkseen johtavaan prosessiin.

4.1. Kuluttajakdyttaytymisesta yleisesti

Kuusti Oy:n toiminta hyodyttaa seka rakennusalan yrityksia, etta pienrakennuttajia, jotka voivat
olla esimerkiksi oman mokin rakentavia tai remontoivia kuluttajia. Kuusti tarjoaa isommille yrityk-
sille vaihtoehdon hankkiutua uusiokaytettavista ylijaaneista rakennusmateriaaleista eroon saas-
tden luontoa ja rahaa, tarjoten samalla pienremontaijille, kuten kuluttajille ekologisemman ja

edullisemman valikoiman.

Koska tdman opinndytetyon toimeksiantajan yritys on vastaperustettu, kuluttajapuolella on viela
tekemista. Siksi tama opinndytety6 on rajattu tutkimaan nimenomaan rakennustarvikkeita ja -ma-
teriaaleja kayttavien kuluttajien ostokayttaytymistd, jonka ymmartaminen auttaa toimeksiantajaa

palvelun kehittamisessa ja markkinoinnin kohdentamisessa kuluttaja-asiakkaille.

Ylikosken (1999, 76) mukaan onnistunut asiakaskeskeinen markkinointi edellyttaa kuluttajien osto-
kayttaytymisen ymmartamista. Yksinkertaisuudessaan kuluttajakdyttaytyminen on prosessi, jossa
yksilo tai joukko valitsee, ostaa, kayttaa tai kuluttaa tuotteen, palvelun, idean tai kokemuksen,
jossa tarve tdytetdan. Kuluttajia on monessa eri muodossa sekd kulutettavat asiat ja taytettavat

tarpeet voivat olla mita tahansa. (Solomon 2020, 22.)

Tuotteita tai palveluita tarjoavan yrityksen ja markkinoijien on ymmarrettava kokonaisuudessaan

teoria, ettd todellisuus kuluttajakayttaytymiseen liittyen (Kotler & Keller 2016, 179). Siksi tdman
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teoriapohjaan kasatun aineiston tueksi on pyritty myos keradmaan ajankohtaista kdytannontodel-
lisuutta kyselytutkimuksen keinoin rakennusalan kuluttajilta, josta koko prosessi on avattuna myo-

hemmin tassa opinnaytetydssa kohdassa Tutkimuksen toteuttaminen.

Solomonin (2020) mukaan monet tydssdan onnistuvat markkinoijat tunnistavat kuluttajakayttayty-
misen olevan nimenomaan meneillaan oleva prosessi, eika pelkastaan hetki jona kuluttaja antaa
rahan vastaanottaakseen tuotteen tai palvelun. Vaihtokauppa eli tapahtuma, jossa kaksi tai use-
ampi organisaatio tai henkilé antaa seka vastaanottaa jotain arvoa, on olennainen osa markkinoin-
tia. Vaikka vaihtokauppateoria on tarkea osuus kuluttajakayttaytymista, korostaa laajempi nake-
mys kuluttamisprosessia kokonaisuudessaan pitden sisallaan tekijat, jotka vaikuttavat kuluttajaan

ennen, kesken ja jalkeen oston. (Solomon 2020, 23.)

On siis tarked hahmottaa laajemmin kokonaiskuvaa eli koko ostopaatokseen johtavaa prosessia ja
siihen vaikuttavia tekijoita, jotta yritys ja markkinointia tuottavat tahot kykenevat ennakoimaan ja

johdattelemaan kuluttajan kayttaytymista kohti ostopaatosta.

4.2. Kuluttajien ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Yrityksen markkinointipaatoksia tehdessa on oleellista ymmartaa kuluttaja-asiakkaiden kayttayty-
mista nimenomaan ostopaatokseen johtavassa prosessissa, eli ymmartda kuluttajan ostokayttayty-
mista, mitka tekijat vaikuttavat kuluttajan ostopaatokseen ja asiakastyytyvdisyyteen. Ostokayttdy-
tymisen ymmartaminen helpottaa yritysta ryhmittelemaan asiakkaansa eri segmentteihin, joiden
eriaviin tarpeisiin on helpompi suunnitella kohdennettuja markkinoinnin toimintatapoja. Ostokayt-
taytyminen on nahtavissa eri valintoina ja tottumuksina siina, kuinka ostajat toimivat markkinoilla:
mita he ostavat, mista, milloin ja miten usein ostetaan, paljon ostokseen on kaytetty rahaa seka
miten ostelemiseen, kuluttamiseen seka erilaisiin tarjoajiin asennoidutaan. (Bergstrom & Leppa-

nen 2021, 92-93.)

Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita on helpompi hahmottaa kokonaisuutena, joka
koostuu seka ulkoisista, etta sisdisista tekijoista. Kotler jakaa kuluttajan keskeisimmat ostokayttay-
tymiseen vaikuttavat tekijat kulttuurisiin, sosiaalisiin ja henkil6kohtaisiin tekijoihin. Kulttuurisilla

tekijoilla on naistd mainituista laajin ja syvin vaikutus. (Kotler & Keller 2016, 179.)
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Kulttuuriset tekijat

Kulttuurisia tekijoita ovat yleisesti kulttuurit, joihin jokainen yksilo syntyy seka kuuluu ja sen lisdksi
alakulttuurit ja eri yhteiskuntaluokat. Kulttuuri vaikuttaa omien arvojensa kautta merkittavasti sii-
hen kuuluvan yksilon tarpeisiin ja kayttaytymiseen. Kulttuuriset arvot, kuten esimerkiksi vapaus tai
menestys, vaihtelevat eri kulttuureissa ja nain ollen vaikuttavat eri kulttuureihin kuuluvien yksil&i-
den tarpeet hyvin erilaisiksi. Kulttuurit vaihtelevat eri maiden valilla. Kulttuurit sisdltavat myos ala-
kulttuureita, jotka maarittyvat maan sisaisista alueista, joissa esimerkiksi uskonnot eroavat toisis-
taan. Ndiden lisaksi ihmiset jakautuvat vield eriarvoisiin yhteiskuntaluokkiin, joihin vaikuttavat

esimerkiksi tulotasot. (Kotler & Keller 2016, 179-181.)

Markkinointitoimia suunnittelevan tahon tulee ymmartaa jokaisen maan eri kulttuureita ja yhteis-
kuntaluokkia, jotta kykenee l0ytamaan tarjoamalleen palvelulle ensinnakin oikeat ostajat ja saa-

vuttamaan heidat sopivin menetelmin.

Sosiaaliset tekijat

Kulttuuristen tekijoéiden rinnalla sosiaaliset tekijat, kuten vertailuryhmat, perhe ja sosiaaliset roolit
vaikuttavat myos suuresti yksilon paatoksiin ja kayttaytymiseen. Vertailuryhmat ovat sellaisia ryh-
mia, joissa tavat levidvat ryhman sisdisesti yksilolta toisille suorissa kanssakdaymisissa kasvotusten.
Niitd on useita erilaisia ensisijaisista ryhmistd, kuten perheesta, toissijaisiin, kuten ammatillisiin
ryhmiin. Kaikissa ryhmissa muodostuu yksil6ille ryhman sisaisia rooleja, joiden eridvat ja yksilolliset
ominaisuudet muodostavat yhdessa toimivan ryhman, eli roolit muodostuvat toistensa tueksi.
Markkinoijan tulee ymmartaa, etta eri rooleissa olevilla yksildilla on my6s erilaiset tarpeet. (Kotler
& Keller 2016, 181.) Yksilon laheisin sosiaalinen vaikutus tulee perheesta, josta yksilo ottaa mallia

pitkdn aikaa nuoresta idsta lahtien (Ylikoski 1999,83).

My0s tarpeiden tarkeyden ymmartaminen ostoon johtavissa tilanteissa on oleellinen osa yrityksen
markkinoinnin suunnittelua ja palveluiden kehittamist3, silla ilman tarvetta myyntia ei yhta hel-
posti synny. Tarpeen merkitykseen palataan tdssa opinnadytety6ssa syvallisemmin seuraavissa kap-

paleissa, joissa kdyddan lapi ostopdatokseen johtavaa prosessia.
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Henkil6kohtaiset tekijat

Ulkoisten tekijoiden, eli kulttuurin maarittamien ja sosiaalisten ryhmien lisdksi kuluttajan ostopaa-
toksiin vaikuttavat yksilon sisdiset tekijat, eli jokaisen yksilon henkilékohtaiset ominaisuudet. Naita
yksilollisia ominaisuuksia ovat muun muassa henkilon ikd, sukupuoli, asuinpaikka, ammatti, talou-
dellinen tilanne, persoonallisuus ja henkilokohtaiset elaman arvot. Nailla yksilotekijoilla on suorin
vaikutus kuluttajan paatoksen tekoon, joten markkinoijan on tarkea seurata tarkkaan, miten esi-
merkiksi ika tai ammatti vaikuttavat paatosten teossa. (Kotler & Keller 2016, 183.) Naista tekijoista

kdytetddan myos nimitysta demografiset tekijat (Ylikoski 1999, 81).

4.3. Ostopaatokseen johtava prosessi

Sen lisaksi, etta yritys kykenee ymmartamaan kohderyhmansa ostokdyttaytymiseen vaikuttavia
tekijoita, niita on pystyttava myos vertailemaan koko ostoon johtavan prosessin lapi saavuttaak-
seen halutun lopputuloksen, eli ostoja ja lisdd myyntia. Asiakas kannattaa pitda tyytyvaisena alusta

loppuun ja seuraavaan ostoon.

Varsinainen ostopaatosprosessi alkaa tarpeen tunnistamisesta, joka etenee vaiheittain informaa-
tion hankintaan, vaihtoehtojen arviointiin, lopulliseen paatoksenteko vaiheeseen ja paatoksen jal-
keiseen arviointiin. Yritystoiminnan markkinoinnin suunnittelussa on hyva peilata koko tahan pro-
sessiin ja ymmartaa, etta virallinen ostotilanne on vain pieni osa koko valintaprosessia. (Kotler &

Keller 2016, 194-195.)

Tarpeen tunnistus

Ostoprosessi alkaa ostajan huomatessa tarpeen, joka ei tyydyty tai jonkin ongelman, johon kaipaa
ratkaisua. Yksinkertaisimmillaan ostaja tunnistaa tarpeen uusintaostolle tavaran rikkoutuessa, lop-
puessa tai palvelun seisahtuessa. Uusi taytettdva tarve voi syntyd, kun henkil® tajuaa jonkun asian
voivan parantavan hanen elintasoansa, imagoa tai lisata tietoa. Tavallisesti ostaja epar6i enemman
uutta hankintaa, kuin uusintaostosta, silla kokonaan uuteen ostoon kuuluu isompi uhka epaonnis-
tua. Arsyke tarkoittaa heritettd, joka nostaa ostajan mieleen tarpeen sekd motivoi tyttdmaan tar-
peen. Tama herate voi olla fysiologinen tarve, esimerkiksi nalka, tai sosiaalinen, eli esimerkiksi so-

siaalisessa tilanteessa jonkun henkilon antama vaikute tai kaupallinen, eli vaikka markkinoijan
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lahettama mainos. Ostaja kulkee ostoprosessin seuraavaan vaiheeseen vasta hanen ollessa tar-
peeksi motivoitunut ja hanelld on oltava tunne, ettd ongelmaan tarvitsisi ratkaisun. Markkinoijan
kulmasta katsottuna kannattaisi pyrkia tarjoamaan parasta ratkaisua ostajan ongelmaan. (Berg-

strom & Leppanen 2021, 122.)

Tarpeiden erilaisuus ja eriarvoisuus nakyy seuraavassa kuviossa, jossa ne on kuvattu ylospain kape-
nevassa jarjestyksessa (Kuvio 1). Kyseisen mallin kehittaja Abraham Maslowin mukaan ihminen
pyrkii tayttamaan tarpeensa hierarkkisessa tarkeysjarjestyksessa kuvan mukaan ensisijaisesti al-
haalta ylospain. Ensin fysiologiset perustarpeet, kuten ruoka ja vesi, sitten turvallisuuden tarpeet,
sosiaaliset yhteenkuuluvuuden tarpeet, arvostetuksi tulemisen tarpeet ja viimeisena itsensa to-

teuttamisen tarpeet. (Kotler & Keller 2016, 188.)

Itsensé
toteuttamisen tarpeet

Arvostetuksi tulemisen tarpeet

Yhteenkuuluvuuden
tarpeet

Turvallisuuden tarpeet

Fysiologiset tarpeet

Kuvio 1. Maslowin tarvehierarkia suomennettuna (Kotler & Keller 2016, 188.)

Tarpeiden ymmartaminen tietynlaisessa arvojarjestyksessa auttaa yritystd hahmottamaan, miten

tarpeelliseksi ja arvoa tuottavaksi saa oman palvelunsa luotua ja miten myyva se talléin on.
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Tarpeen tunteen luominen on tapa, jolla markkinoija voi vaikuttaa merkittavasti ostotilanteeseen
padsemiseksi. Tarpeen ei tarvitse olla todellinen, mutta markkinoijan on tarkea saada se tuntu-
maan tarkealta, jotta kuluttaja saadaan toimimaan, eli etenemaan ostoprosessissa tayttdaakseen

synnytetyn tai jo olemassa olevan tarpeen. Tarve luo toimintaa. (Kotler & Keller 2016, 189.)

Tarpeen tunnistamisesta huolimatta ostoprosessi voi joissain tapauksissa katketa jo ndissa ensim-
maisissa kahdessa vaiheessa. Syita voi olla esimerkiksi taloudellinen tilanne tai vahdinen informaa-

tion puute. (Ylikoski 1999, 96-97.)

Informaation hankinta

Toisessa ostopaatdkseen johtavan prosessin vaiheessa ostaja aloittaa tiedon hankinnan tarpeensa
tayttamiseksi, eli han tekee taustaselvitysta uuden tuotteen hankkimista varten. Jotkut ihmiset
kuitenkin selailevat kauppoja ihan vain koska se on hauskaa tai haluavat vain pysya ajan tasalla
mita kaupoissa tapahtuu. Tyypillisesti ostajalla on suurempi tarve hankkia informaatiota tuot-
teesta tai palvelusta, mitd tarkedmpana han ostosta pitda, mitd enemman on tarve tiedolle tai
mita helpommin relevanttia tietoa on saatavilla. Aloittelijat, jotka eivat tieda paljoakaan tuotteesta
ovat kaikista motivoituneimpia tiedon etsimiseen. He luottavat paljon muiden mielipiteisiin seka
epakadytanndllisiin piirteisiin kuten brandin nimeen ja hintaan. Asiasta jo tuntevalle tuotteen aihe-
piiri on tutumpi, joten han myds ymmartda paremmin uusista tuotetiedoista, joita vastaan voi
tulla. Tietoa etsii kaikista eniten kuluttaja, jolla on kohtalainen tietamys tuotteesta. Internet antaa
lahes loputtoman tarjonnan tietoa, mutta todellisuudessa paatosta tehdessa hyodyn sijaan useat
lahteet ja vaihtoehdot ovat hienostuneen algoritmin ohjaamia varmistaen, etta etsia saa sisaltoa,

joka tukee hanen jo olemassa olevaa tietoansa. (Solomon 2020, 342-343.)

Tassa kohdassa ostoprosessia ensimmaisen vaiheen, eli tarpeen tunnistamisen ja synnyttamisen
merkitys korostuu. Mita tarkeammaksi tarve saadaan kuluttajalle tuntumaan, sita todennakdisem-
min kuluttaja lahtee etenemaan ja etsimaan tietoa tarpeensa tayttamiseksi. Eli tdssa kohtaa, jos
pohjatyo on tehty kunnolla ja suuresti arvoa tuottava tarve on olemassa, kuluttaja alkaa olemaan
jo itseohjautuvampi etsiessdan tuotteita tai palveluita, jolloin hdnen eteensa on myos helpompi
suunnata oman yrityksen mainoksia. Kuluttaja on jo vastaanottavaisempi mainoksille, jotka sivua-

vat hanen tarpeensa tayttamista.



16

Vaihtoehtojen arviointi

Kun ostaja on saanut hankittua tarpeeksi informaatiota tarpeensa tayttamiseksi, seuraavassa vai-
heessa han |lahtee arvioimaan keratyn informaation pohjalta saatavalla olevia vaihtoehtoja. Kay-
tdnnossa tdssa vaiheessa ostaja vertailee vaihtoehtojaan, joista han muodostaa paatoksensa. Ta-
han paatokseen vaikuttavat esimerkiksi jo tassakin opinndytetydssa aiemmin mainitut hinta ja
ostopaikka. (Solomon 2020, 345.) N&ita vaihtoehtoja kutsutaan myds harkintajoukoksi (Ylikoski
1999, 101).

Vaihtoehtojen arvioinnissa nousee esiin edelld mainittujen kuluttajan ostokayttdaytymiseen vaikut-
tavien tekijoiden ymmartamisen merkitys. Mita paremmin yritys onnistuu ymmartamaan oman
kohderyhmansa ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita, sita paremmin yritys kykenee vastaa-
maan tuotteillaan tai palveluillaan kohderyhmansa tarpeisiin ja suuntaamaan markkinointitoi-
mensa oikein. Tassa vaiheessa yrityksen on tarkea erottua edukseen ja vastata kuluttajan kritee-

reitd paremmin kuin kilpailijansa.

Ostopaatos

Kuluttaja tekee vaihtoehtojen vertailun paatteeksi ostopaatoksen, eli valitsee ostaa tuotteet tai
palvelun, joka vastaa hanen tarpeisiinsa. Ostopadatoksen jalkeinen vaihe on tuotteen tai palvelun
varsinainen ostotilanne, jossa kuluttaja valitsee vielad sitoutua ennalta maaritettyihin maksuehtoi-

hin saadakseen hankinnan kdyttdomistajuuden itselleen. (Bergstrom & Leppanen 2021, 124.)

Hankinnan jalkeinen arviointi

Kun ostopdatos on tehty, prosessi ei ole suinkaan vield siing, silld ostajan tyytyvaisyydesta ei voida

olla vield varmoja. On tdysin mahdollista, ettd osto tullaan vield purkamaan.

Kun ostaja on saanut tuotteen hankittua, hdn paasee viimeisinpaan vaiheeseen, eli hankintansa
arviointiin. Tassa vaiheessa ostaja tekee paatoksen tyytyvaisyydesta kokemukseen koskien tuo-
tetta tai palvelua. Kuluttajan tarpeet ja odotukset ovat joko taytetty, ylitetty tai ei taytetty lain-

kaan. Jos ostaja on tdssa vaiheessa tyytyvdinen hankintaansa, han voi lahted uudelle ostoprosessin
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kierrokselle. (Solomon 2020, 345.) Pahimmassa tapauksessa tdssa kohtaa on viela riski oston pu-
rulle ja rahojen palauttamiselle, seka negatiiviselle asiakaspalautteelle, joka voi heikentaa yrityk-

sen mainetta ja suosiota uusien asiakkaiden hankintaa ajatellen.

Yrityksen on tarked ymmartaa taman vaiheen tarkeys ja koko ostoprosessin kulku, jos tavoitteena
on saada kuluttajat ostamaan uudestaan yrityksen tarjoamia tuotteita tai palveluita. Pitkdaikaisten
asiakassuhteiden luominen ja asiakkaiden luottamuksen saaminen on yritykselle taloudellisesti
kannattavaa, silla uusien asiakkaiden hankinta tulee usein yritykselle kallimmaksi. (Kotler & Arm-
strong 2020, 20.) Asiakkaiden pitdminen tyytyvaisend on myos tarkeda asiakaskunnan kasvattami-

sen kannalta, silla hyvan maineen leviaminen lisda uusien asiakkaiden luottamusta.

Ostokayttdaytymisen mallintaminen ostoputkeksi

Kanasen (2018) mukaan digimarkkinointi ei ole tehnyt perinteisia markkinointimalleja kayttokel-
vottomiksi, silla kyseessa on pelkdstaan toimintaympariston muuttuminen. Perinteisessa markki-
noinnissa ostokdyttaytymista seka myyntia on selvennetty useilla erilaisilla malleilla. Perinteisia
myyntimalleja, joita voidaan kaantaa kuluttajista katsottuna ostomalleiksi, soveltuu edelleen digi-

markkinointiin. (Kananen 2018, 125.)

Kun on maaritelty yleisolta haluttu vastaus, on kdytava kehittdamaan tehokasta viestia. lhanneta-
pauksessa AIDA-mallia myo6taillen markkinointiviestin tulisi saada huomiota (attention), kiinnostaa
(interest), herattaa halua (desire) ja saada toimimaan (action). Kaytanndossa harvat viestit kuljetta-
vat kuluttajan suoraan tarpeen tunnistuksesta ostotapahtumaan, mutta AIDA-malli esittda hyvat
ominaisuudet. Viestid kehittdessa markkinointiviestijan on paatettava, mita sanoa (viestin sisalto)

ja miten se sanotaan (viestin rakenne ja muoto). (Kotler & Armsrong 2020, 428.)
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D — Desire: halu

r—

1A - Attention: huomio
I = Interest: mielenkinto

Kuvio 2. AIDA-malli digimarkkinoinnin pohjana. (Kananen 2018, 125.)

Kuluttaja aloittaa tarpeiden pohjalta tiedon hankinnan tuotteista esimerkiksi internetista. Tarpeet
johdattelevat kuluttajan kayttaytymista ja hyodykkeet tayttavat tarpeita. Internetissa hyodyketar-
jontaa on nykyaan jo runsaasti seka tarjonta on kaikkien saatavilla. Markkinoijan on jollain keinolla
saatava heratettya verkkosivustolla vaeltavan kuluttajan huomio juuri hdnen tarjontaansa. Digi-
markkinoijan haaste on mielenkiinnon herattaminen verkkokuluttajassa, mutta mielenkiintoa ei
pystytd herattamaan, ellei kuluttajaa voida jollakin keinolla ohjata asianomaisen verkkosivulle. Ku-
luttajat etsivat netista ratkaisuja ongelmiinsa hakusanojen avulla, jolloin verkkosivujen tasmalliset
avainsanat, kuvaukset ja metatiedostot avustavat hakukoneita l6ytdamaan kuluttajan tarpeisiin vas-
taavat verkkosivut. Tietoisuusvaiheen jalkeen kuluttajan mielenkiinto on kasvatettava juuri ky-
seessa olevan yrityksen valikoimaa kohtaan. Tama voi tapahtua esimerkiksi korostamalla kyseessa
olevien tuotteiden etuja ja hyotyja. Kolmannessa vaiheessa kuluttaja on vakuuttunut siita, etta
juuri kyseessa oleva tuote on oikea hanen tarpeensa huomioon ottaen. Vakuuttamiseen voi hy6-
dyntda muiden asiakkaiden tarinoita ja kokemuksia. Lopulta kuluttaja tekee ostopaatoksen tuot-

teesta. (Kananen 2018, 125-126.)

AIDA-mallia on kutsuttu myos ostoputkeksi, jossa kuluttaja etenee vaihe kerrallaan lahemmas os-

topaatosta. Kuluttajien maaraan tarkastelussa voitaisiin puhua myo6s ostosuppilosta, silla alussa
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kuluttajien maara on suuri ja pienentyy pitkin prosessia. Markkinoijalle on merkityksellista tunnis-
taa muuttujat, joiden kannalta kuluttaja etsii ja tekee paatoksen, jotta tarjonta seka viestinta kye-
taan suunnittelemaan hyvin. Lopuksi kuluttaja paatyy ostopaatdkseen, jonka jalkeen kayttaa tuo-
tetta tai palvelua. Yrityksen asiakasuskollisuuden vuoksi on ratkaisevaa, etta kuluttajan
kayttokokemukset ovat myonteisia ja asiakas myos jatkaa asiakassuhdettaan. Entisen asiakkaan
pitdminen on huomattavasti helpompaa kuin uuden hankkiminen, silld hdanen sitoutumisasteensa
on parempi. Kuluttaja saattaa viela ostoputken loppumetreilla hylata ostopaatoksensa. Syyna hyl-
kdaamiselle voi olla verkkosivun tekninen ongelma, kayttdjan osaamattomuus tai joku prosessin
suorite, joka saa kuluttajan jattamaan paatdksensa. Jos poistumisen syyta ei pystyta [6ytamaan,
menettaa yritys jatkuvasti potentiaalisia asiakkaita huonosti asetellusta ostoputkesta johtuen. II-

man mittareita pitkin ostoputkea, ei ongelmaa voida paikallistaa. (Kananen 2018, 126.)

5. Tutkimuksen toteuttaminen

Tassa luvussa kuvaillaan tutkimusprosessin eteneminen vaihe vaiheelta, sekd perehdytdaan opin-

nadytetyon aiheen tarkentumisen my6ta valittuun kvantitatiiviseen tutkimusmenetelmaan ja erityi

sesti kyselytutkimuksen kayttoon.

5.1. Tutkimusprosessin eteneminen

Tutkimusprosessi aloitettiin kevaalla 2022 toimeksiantajan kanssa kaydyista keskusteluissa, joissa

tiivistettiin yhdessa varsinaista ongelmaa. Taman tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia kuluttajien

ostokayttaytymista rakennustarvikkeiden parissa toimeksiantona vastaperustetulle rakennusalan

verkkokaupalle Kuusti.fi:lle, jolla ei ole vield ehtinyt kertya paljoa kuluttaja-asiakkaita. Taten opin-
ndytetyon ongelmana oli puuttuva data koskien Kuusti Oy:n potentiaalisten kuluttaja-asiakkaiden

ostokayttaytymistd. Keraamalla tietoa potentiaalisilta asiakkailta verkkokyselya hyddyntden ja tut-
kimalla ostokayttaytymista mahdollistetaan toimeksiantajalle keinot parempaan markkinoinnin

kohdentamiseen.

Tutkimusongelman pohjalta tulee luoda vield johdattelevat tutkimuskysymykset, joiden avulla py-
ritdan l6ytamaan ratkaisu ongelmaan. Kysymysten muoto on tarked, koska silla saavutetaan sen
mukaiset vastaukset. Tutkimuskysymykset ovat ikdan kuin ylemman tason kysymyksia, eika niita

kuulu sekoittaa tiedonkeruuvaiheen kysymyksiin. Tiedonkeruuvaiheen kysymyksia kayttamalla
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saadaan ratkaisu tutkimuskysymyksiin. (Kananen 2011, 26.) Tassa tutkimuksessa tutkimuskysy-
mykset muotoiltiin seuraavanlaisiksi; mitka ovat Kuusti Oy:n potentiaalisten kuluttaja-asiakkaiden
ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat ja minkalaisin markkinoinnin keinoin saavutetaan kohderyh-

man huomio.

Ongelmankiteyttamisen vaiheen jalkeen itse prosessi saatiin varsinaisesti kayntiin. Aluksi tutustut-
tiin opinndytetydn kirjoitusprosessista kertovaan teoriaan ja muodostimme alustavan lahdeluette-
lon, joka tarkentui tutkimuksen edetessa eri lahteita vertailtaessa oleellisimpiin ja vakiintuneisiin

kirjallisuuden teoksiin, sekd ajantasaisiin verkkoaineistoihin. Ndiden pohjalta valikoitui tutkimusky-

symyksiin parhaiten vastaavat menetelmat.

5.2. Maariéllinen tutkimusmenetelma

Tutkimuksen aineistonkeruunmenetelmaksi valittiin maarallinen, eli kvantitatiivinen tutkimusme-
netelma, jossa hyodynnettiin verkkokyselyd. Menetelma valittiin silla perusteella, ettd uskottiin
verkkokyselylla saavutettavan tehokkaasti rakennusalan kuluttajat ja heilta vastaukset ostokayt-
taytymiseen vaikuttavien tekijoiden teorian pohjalta valikoituihin kysymyksiin. Verkkokysely koet-
tiin myos luontevaksi juuri verkkokaupan potentiaalisten asiakkaiden kulutustottumuksien selvitta-
miseen, olettaen, ettd verkkokaupan mahdollinen kohderyhma kykenee vastaamaan myos

luontevasti verkossa teetettyyn kyselyyn.

Maarallista kyselytutkimusta tehtdessa ennakoiva suunnittelu koko kirjoitusprosessissa korostuu,
silla kysymyksia ei voi endd muokata tai lisata jalkeenpain, tai tulokset vaaristyvat (Valli 2018, 551).
Maarallinen, eli kvantitatiivinen tutkimus vaatii sen, etta tiedetaan muuttujat ennalta, joista tutkit-
tava ilmio koostuu, joka mahdollistaa sen, etta tiedetdan mita mitata ja kaikilta tutkimuksen vas-
taajilta kysytddan samat kysymykset. Kvantitatiivinen tutkimus on suurimmaksi osaksi muuttujien,
niiden vuorovaikutuksien suhteiden seka esiintymien maaran mittaamista ja yleistamista. Yleisin
menetelma tutkimukselle maarallisessa tutkimuksessa on kyselylomake. Tutkittavan ilmion muut-

tujia kasitelldan tilastollisilla menetelmilla. (Kananen 2011, 12-13.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on useimmiten taustalla tietoa ilmiosta ja sen selittdvia malleja

seka teorioita. Tutkittavaan ilmioon liittyy jokin ongelma, joka pyritdan selvittdmaan soveltamalla
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malleja tai teorioita kaytantoon. Ongelman ratkaisemisella koitetaan tavallisesti saada asiatilan pa-
remmaksi. Tieteen tarkeimpia tehtdvia on yhteiskunnan kehittaminen ja sen vieminen kohti pa-

rempaa. (Kananen 2011, 23.)

5.3. Aineiston keruu verkkokyselylla

Kyselylomake mahdollistaa tehokkaan tutkimustiedon hankkimisen, jos se on suunniteltu vastaaja
mielessa. Lomakkeen asetteluun ja ulkondakddn on kiinnitettava huomiota, silla hyvin suunniteltu
ja ulkoasultaan esteettinen kyselylomake houkuttelee tayttamaan sen. Lomakkeen ulkoasu seka
rakenne vaikuttavat myos lomakkeen tallennusvaiheessa siirtdessa vastaukset tilasto-ohjelmaan.
Vaihtoehdot kannattaa jarjestella omiin sarakkeisiin seka riveihin, jotta vastaaminen on mahdolli-
simman sujuvaa. Jos vastaukset ovat jaoteltu epamaaraisesti lomakkeeseen, lisda se vaikeutta ja

virheen riskia tietokantaan siirtdessa. (Kananen 2011, 44-45.)

Verkkokysely (Liite 2) luotiin Webropol-ohjelmaan, josta se oli helppo jakaa linkin kautta valittuihin
Facebook-ryhmiin ja myéhemmin analysoida Webropol:sta saatavien kattavien tutkimusraporttien
pohjalta. Kyselyn jakamiseen valittiin Facebookista nelja Suomen sisdista rakennusalaa ja myoskin
kiertotaloutta sivuavaa ryhmaa, seka kaksi paikallista Jyvaskylan Puskaradio-kanavaa, yrityksen
paikallisuuden ja kotimaisuuden vuoksi. Jokaisessa ryhmassa oli 23,4 tuhatta-59,6 tuhatta jasenta,

joista jasenia oli samanaikaisesti myos useammassa ndaista ryhmista.

Kyselytutkimuksessa on aina kaksi osaa, jotka ovat saatekirje ja itse kyselylomake. Saatekirjeella
lahestytdan vastaajaa ja pyritdan vastaajan motivointiin. On aiheellista my6s painottaa tutkimuk-
sen merkityksellisyyttd ja luottamuksellisuutta. (Kananen 2011, 46.) Varsinaisen kyselylomakkeen
ohessa julkaistiin saatekirje, joka on tarkasteltavissa kokonaisuudessaan taman raportin liitteena
(Liite 1). Saatekirjeen lisdksi itse kyselyn alussa oli kuvattu lyhyen kappaleen verran muun muassa
kyselyn vastausten pysyvan taysin anonyymeina. Kyselyn lopussa arvontaa varten jatettavia sahko-
postiosoitteet maaritettiin kyselyn asetuksissa irrallisiksi, eikd nain ollen niita ollut mahdollista jal-
keenpdin yhdistaa kyselyn muihin vastauksiin ja muita henkilotietoja ei kyselyssa missaan kohtaa

keratty.
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Verkkokyselyd jaettaessa Facebook-ryhmissa sisalsi julkaisu linkin lisdksi myos saatesanat kyselyyn.
Saatesanoilla pyrittiin antamaan hieman tietoa tutkimuksesta sekd houkuttelemaan vastaajia lah-
jakorttiarvonnan avulla. Saatesanoissa mainittiin suuntaa antava kyselyn tayttamiseen kuluva aika,
kerrottiin lahjakorttiarvonnasta, toimeksiantajasta ja siitd mita tutkimus kasittelee. Julkaisu alkoi
tervehdyksellad ja loppui kiittamiseen. My®ds itse kyselyn alussa oli lyhyt viesti kannusteena vastaa-

jille.

Vilkan (2007) mukaan saatekirjeet sekd saatesanat ovat useasti turhan suppeita. Ne saattavat jat-
taa tiedollisia puutteita ja voivat aiheuttaa epaluuloa tutkimusta kohtaan. Tasta johtuen vastaaja
ei valttamatta osaa tehda paatosta tutkimukseen osallistumisesta. Jos tieto on vahaista, vastaaja
voi paattaa herkemmin olla vastaamatta. Saatesanojen tyyli on useimmiten kohtelias ja positiivi-
nen. Me-viesti korostuu etenkin opiskelijoiden luomissa saatteissa, joka tarkoittaa, etta saatteen
viesti ei ole kohdennettu tutkittavalle. Tasta syysta tutkittava ei koe vastaamistaan merkittavaksi

ja jattaa vastaamatta. (Vilkka 2007, 84.)

Verkkokyselyn kyselylomakkeessa (Liite 2) kaytettiin mahdollisimman paljon selkeitd monivalinta-
kysymyksia, jotta kyselyyn vastaaminen on helpompaa ja tulosten analysointi ja vertailu tapahtuu
selkedammin. Valmiit vastausvaihtoehdot varmistavat sen, ettei vastaajalla synny inhimillisia lyénti-
virheita, eika tutkijalle jaa tulkinnanvaraa vastauksiin (Valli 2018, 554). Kyselylomake pidettiin
myos ytimekkaana samoista syista ja kysymykset harkittiin tarkoin yhdessa toimeksiantajan Kuusti
Oy:n perustajien kanssa, jotta saadaan arvokkaat ja hyodylliset vastaukset tutkimuskysymyeksiin.
Kyselyyn koostettiin 13 varsinaista kysymysta, jotka sisalsivat myos toisiaan tukevia kysymyksia,
jotta rakenne pysyy selkedna. Osa kysymyksista oli asetettu jatkokysymyksiksi edelliselle, etta nii-
den vastaajat jakautuivat sen perusteella, miten henkilo oli edelliseen kysymykseen vastannut.
Naiden varsinaisten kysymysten lisdksi lopussa oli valinnainen kysymys 14., jossa oli mahdollista

osallistua Kuusti.fi lahjakortin arvontaan jattamalla sahkoposti sille tarkoitettuun kenttaan.

6. Tulosten analysointi

Kysely jaettiin neljaan Suomen sisdiseen rakennusalan Facebook ryhmaan, seka kahteen paikalli-
seen puskaradioon, joiden kautta saatiin vastauksia yhteensa 122 kappaletta. Webropol-ohjelman

seurantatilastojen mukaan kysely oli avattu 315 henkilon toimesta, joista 155 olivat aloittaneetkin
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vastaamisen, mutta tuntemattomasta syysta jattaneet sen kesken. Webropol-ohjelmaan rakenne-

tun verkkokyselyn vastaukset saatiin analysoitua pitkalti ohjelman omien tilastotyokalujen kautta.

Tassa luvussa tulokset esitetaan aluksi havainnollistetusti ympyradiagrammeilla ja pylvasdiagram-

meilla, seka selitetdan niita auki tekstin avulla kuvioiden yhteydessa.

Vastaajien taustatiedot

Kyselytutkimuksen alkuun selvitettiin vastaajien taustatietoja kysyen heidan sukupuoltansa, ikaa,
ammattiasemaa ja asuinpaikkaa. Ndihin kysymyksiin vastasivat kaikki 122 (100 %) kyselyyn vastaa-

jaa.

Vastaajista 68 (56 %) oli naisia, 53 (43 %) oli miehia ja 1 (1 %) muun sukupuolisia. Naisten korkea
vastausprosentti yllatti, silla Facebook ryhmissa, joihin kyselya jaettiin, suurin osa jasenista oli mie-
hid ja oletusarvoisesti rakentamisen ja remontoinnin luulisi Iahtékohtaisesti kiinnostavan enem-
man miehia. Tasta voi ehka pohtia, liittyyko ilmi6é sukupuolten tasa-arvoistumiseen ja sukupuoli-
roolien tasoittumiseen, jolloin naisetkin ovat kiinnostuneempia aloista, joita on pidetty aiemmin

taysin miesvaltaisina.
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Kuvio 3. Vastaajien sukupuoli

Vastaajista suurin ikdryhma oli 20—-29-vuotiaat, joita oli perati 30 % kaikista kyselyyn vastanneista.
Taman ikaryhman lisdksi suurimpia ikdryhmia olivat perakkaiset 30-39-vuotiaat (21 %), 40—49-vuo-
tiaat (18 %), sekd 50-59-vuotiaat (20 %). Kaikista vahiten oli nuorimpia alle 20-vuotiaita vastaajia,

vain 2 %.

Kuvion 4 havainnollistamasta ikdjakaumasta voidaan paatelld, etta eniten vastanneita yhdistaa ai-
nakin tyoikaisyys. Vahiten vastanneet alle 20-vuotiaat (2 %) ovat suurimmaksi osaksi vield opiskeli-

jaikaisia ja yli 60-vuotiaat (9 %) eldkeikaisia.
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Kuvio 4. Vastaajien ikdjakauma

Vastaajien ammattiasemaa (kuvio 5) kysyttaessa tyontekijat (66 %) muodostivat huomattavasti
suurimman vastaajaryhman. Lisaksi yrittdjia (13 %), opiskelijoita (10 %), seka eldkelaisia (9 %) oli

keskendaan melko tasaiset maarat. Tyottomien maara oli vain 2 %.
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Kuvio 5. Ammattiasema

Asuinpaikkaa kysyttdessa (kuvio 6) Keski-Suomen (52 %) alue nousi dominoivimmaksi osuudeksi.
Taman suuntaisen vastaajajakauman voidaan olettaa johtuvan siita, etta kyselya levitettiin myds
Jyvaskylan paikallisissa puskaradioryhmissa Kuusti Oy:n paikallisuuden vuoksi. Toiseksi suurin vas-
taajakunta muodostui Uudenmaan (21 %) alueelta, minka tulos oli sindnsa yllattava, silla Jyvasky-

lan puskaradioiden lisaksi kyselya jaettiin koko Suomen laajuisissa rakennusalan ryhmissa.

Vastauksia ei saatu ollenkaan Ahvenanmaan, Eteld-Karjalan, Kainuun, Pohjanmaan, Pohjois-Karja-
lan, eika Pohjois-Savon maakunnista. Tasta voidaan paatelld, ettei rakentamisen ja sisustamisen
Facebook ryhmissa saavutettu ndiden alueiden asukkaita, vaikka ryhmissa oli suuret kymmenien-

tuhansien jasenmaarat, tai kysynta nailla alueilla on muutenkin vahaisenpaa.
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Kuvio 6. Asuinpaikka

Remontoinnin ja rakennustarvikkeiden tarpeen tilanne
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Taustatietojen jalkeen kyselyssa siirryttiin selvittamaan vastaajien remontointiaikeiden ja raken-

nustarvikkeiden tarpeen tilannetta. Ensimmaisessa tata aluetta koskevassa kysymyksessa kysyttiin,

ettd onko vastaajalla remonttia suunnitteilla. Vastaajat jakautuivat hyvin tasaisesti tassa kohtaa,

silla remonttia oli suunnittelemassa jopa 60 (49 %) henkil6a kaikista kyselyyn vastanneista 122

osallistujasta.
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Kuvio 7. Kysymys: Oletko suunnittelemassa remonttia?

Edelliseen kysymykseen (kuvio 7) vastanneet ohjattiin suoraan seuraavan kysymyksen (kuvio 8)
ohi, mikali he vastasivat, etta eivat ole suunnittelemassa remonttia. Eli tdma kysymys toimi jatko-
kysymyksena vain niille 60 vastaajalle, jotka vastasivat suunnittelevansa remonttia. Remonttia
suunnittelevilta vastaajilta haluttiin vield tarkentavia tuloksia, minkdlaisesta remontoinnin koh-
teesta on kyse. Tahan kysymykseen oli mahdollista vastata useampi remontoitava kohde, silla yksi-

16114 saattaa olla useampikin eri kohteen remontti menossa.

Suosituimmaksi remontoitavaksi kohteeksi vastaajien keskuudessa nousi omakotitalot (58 %). Ta-
man jalkeen toisiksi yleisimmiksi remontin kohteiksi nousivat mékin remontointi (25 %), pihan

laitto (18 %), sauna (13 %) ja kerrostaloasunto (13 %).
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Kuvio 8. Jatkokysymys edelliseen: Suunnitteilla olevan/olevien remontoitavien kohteiden muoto?

Kuluttajien ostotottumukset

Seuraavaksi kyselyssa lahdettiin selvittamaan kuluttajien ostotottumuksia aluksi ostopaikan
kautta. Jopa 106 (87 %) kyselyyn vastanneista ostaa rakennustarvikkeensa tyypillisimmin myyma-
lasta. Verkkokaupasta tilaaminen jdi yllattavan pienelle 10 % vastaajista, joka oli vain 12 vastaajan

verran. Tahan kysymykseen vastasivat kaikki 122 henkil63.

Taman kysymyksen tulokset tukevat aikaisempia vaitteita siitd, etta Kuusti.fi on vield alansa edella-
kdvija Suomessa ja rakennustarvikkeiden tilaaminen verkosta saattaa olla vield hyvin vierasta ku-

luttajalle. Sen tiedostaminen luo ehdottomasti painetta markkinoinnissa onnistumiseen.
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Kuvio 9. Kysymys: Mista ostat rakennustarvikkeesi useimmiten?

Ostopaikan lisaksi kysyttiin verkkokauppaan painottuneesti, minkalaisille tuoteryhmille olisi eniten
kiinnostusta juuri verkkokaupasta tilatessa. Kysymyksessa oli vastaajalla vapaus valita useampi

vaihtoehto (kuvio 10).

Ennalta maaritellyista tuoteryhmista sisustamisen tavaroihin oli suurin kiinnostus. Siita olivat
kiinnostuneet 41 % kaikista vastaajista. Toisekseen vastaajia kiinnosti isoimmilla prosenteilla pihan
valikoima (33% vastaajista), rakentamisen valikoima (27 %), keittion (25 %) ja kylpyhuoneen

tavarat (24 %).
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Kuvio 10. Kysymys: Minka tuoteryhmien tuotteita haluaisit tilata mieluiten verkkokaupasta?

Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin ostopaatoksiin vaikuttavia tekijoita, jolla pyrittiin saamaan pal-
jon arvokasta tietoa Kuusti.fi markkinointia ja palvelunkehitysta ajatellen. Kuviossa 11 esitettyjen
jokaisen tekijan kohdalla kuluttajaa pyydettiin vastaamaan 1-5 asteikolla, kuinka tarkeana pitaa

nimenomaista tekijaa ostopaatosta tehdessa.

Vastauksista kdy muun muassa ilmi, etta kyselyyn vastanneet kuluttajat pitavat keskiarvollisesti
kaikista tarkedampina tekijoina tuotteen laatua (vastausten keskiarvo 4,4), hintaa (4,1) ja asiakas-
palvelua (4,0). Lisdksi kuvion esittdman keskiarvoisen vastauksen (punainen viiva) ylittivat nopea

saatavuus (3,8) ja tuotevalikoiman laajuus (3,7).

Yllattden ekologisuutta (2,9) tai kotimaisuutta (2,8) ei pidetty vastaajien joukossa erityisen tar-
keina tekijoina. Vahaisessa arvossa oli myds kaupan tunnettuus (2,8) ja tuotemerkin, tai valmista-
jan tuttuus (3,1), joiden olettaisi varmistavan luotettavuutta kuluttajan silmissa. Tahan vastasivat

kaikki 122 vastaajaa.
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Kuvio 11. Kysymys: Kuinka paljon seuraavat tekijat vaikuttavat rakennustarvikkeiden

ostopaatéksen tekemiseen?

Seuraavassa kohdassa kysyttiin kuluttajien kiinnostusta rakennustarvikkeiden ylijagamaa ja talous-

laatua kohtaan. Kuvion 12 vastausten mukaan kiinnostus ylijaamaa ja talouslaatua kohtaan oli

merkittavan suuri 75 % (91 vastaajaa). Eli vaikka edellisen kysymyksen pohjalta voidaan olettaa,

ettei ekologisuutta pideta tarkeimpana ostopaatokseen vaikuttavana tekijand, ekologisista materi-

aaleista ollaan kuitenkin kiinnostuneista. Voi olla, ettei kuluttajien ymmarrys vield ole niin suurta

kotitalouden, ekologisuuden, ylijaaman tai talouslaadun kasitteiden kanssa, tai sitten taman kysy-

myksen vastaukset vahvistavat edellisen kysymyksen vastauksissa esiin noussutta hinnan merki-

tystad. Vastaajilla saattaa olla kasitys, ettd ylijagama ja talouslaatu on oletettavasti edullisempaa.
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Kuvio 12. Kysymys: Kiinnostaako sinua rakennustarvikkeiden ylijaama ja talouslaatu?

Toimeksiantajan Kuusti.fi tunnettuus

Lopuksi kyselyssa haluttiin selvittda, onko vastaperustettu Kuusti.fi ehtinyt viela nakya kuluttajille
minka verran. Tdssa kohtaa 4 henkil6a vastaajista oli kuullut Kuusti.fi, joka on 3 % kaikista kyselyyn

vastanneista. Kuten olettaa saattoi, ei Kuusti Oy:n tunnettuus ollut vield kovinkaan suuri yrityksen
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uutuudesta ja vahadisesta markkinoinnista johtuen. Kaikki 122 vastaajaa vastasivat tahan kysymyk-

seen.

3% (n=4)

97% (n = 18)

® Kylla @ En

Kuvio 13. Kysymys: Oletko kuullut Kuusti.fi:std aiemmin?

Seuraavaan kysymykseen ohjattiin vastaamaan vain edelld mainitut nelja vastaajaa, jotka olivat
kuulleet aikaisemmin Kuusti.fi:sta, ja loput 188 (97 %) vastaajaa ohjattiin taman kysymyksen ohi.
Heiltad neljalta vastaajalta, joille Kuusti:fi oli ennestdan tuttu, haluttiin vield selvitettiin sitd, mista
kyseinen yritys on tullut heille tunnetuksi. Naista vastaajasta kaksi oli kuullut tutultaan, yksi l6yta-

nyt hakukoneesta ja toinen Instagramista.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Instagram

Hakukoneissa (Google tms.}

Tutulta kuulin

Kuvio 14. Jatkokysymys edelliseen: Mitd kautta Kuusti.fi on tullut vastaan?
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Lopuksi kyselytutkimuksessa kysyttiin vield kaikilta 122 vastaajalta heidan kayttamiaan yleisimpia
sosiaalisen median kanavia, jonka ymmartamisellda on merkitysta Kuusti.fi markkinointipaatoksia
tehtdessa. Selkeasti suosituin sosiaalisen median kanava vastaajien keskuudessa oli Facebook (79
%) ja noin puolet vastaajista kdytti myos Instagramia. Kaikista vahiten kayttajia oli vastaajista Twit-
terissa. Youtube:a suosi noin kolmasosa ja Tiktok:ia seka Linkedin:ia noin kymmenen prosenttia.
Sosiaalisen median kanavista Kuusti Oy:lla on talla hetkella preesensia vain Instagramissa, mutta

vaikuttaa taman kysymyksen pohjalta silta, ettd kannattaisi levittaytya myds Facebookin puolelle.

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Instagram 4

Facebook 9%

Tiktok

H

Youtube 28%

Linkedin “

Twitter &Y

Kuvio 15. Kysymys: Mita nadistad sosiaalisen median kanavista kulutat eniten?

7. Johtopaatokset

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen tuloksiin perustuvat lopputulemat ja johtopaatokset, jotka
kiteyttavat vastaukset tdman opinndytetydn ennalta maaritettyihin tutkimuskysymyksiin. Johto-
paatokset-osiossa tuloksia pyritdan soveltamaan kaytantoon ja luomaan pohjaa konkreettisille ke-

hitysmahdollisuuksille.
Kuusti Oy:n potentiaalisten kuluttaja-asiakkaiden ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Taman opinnadytetyo keskeisimman tutkimuskysymyksen tavoitteena oli ohjata I6ytamaan vas-

tauksia kuluttajien ostokayttaytymisesta, jotta on mahdollista lisata toimeksiantajan ymmarrysta
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siitd, miten sen potentiaalinen kohderyhma kayttaytyy ja minkalaisilla tekijoilla on vaikutusta ku-

luttajien toimintaan ostoprosessissa.

Verkkokyselylla saatiin kerattya vastauksia 122 kohderyhman kriteerit tayttavalta henkilélta katta-
vasti ympari Suomea. Kyselylla saatiin selville toimeksiantajan toimialan suosio eri alueilla ja eri
ikaryhmilla, joista suosituimmaksi nousivat Keski-Suomen alue, sekd Uudenmaan alue paaasiassa

tyoikaisten 20—60-vuotiaiden keskuudessa.

Kyselyn tulosten pohjalta selvisi, ettei verkkokauppa-alusta ole viela kovinkaan yleinen rakennus-
tarvikkeiden ostopaikkana, vaikka toisaalta nopea saatavuus on ollut yksi kuluttajien ostopaatok-
seen vaikuttavien tekijoiden kulmakivista. Vertaillessa saatavuuden suosiota muihin ostopaatok-
seen vaikuttaviin tekijoihin voidaan havaita riippuvuuksia ja 16ytaa mahdollinen selitys
verkkokaupan alhaiselle suosiolla rakennusalalla. Ostopaatoksiin vaikuttavissa tekijoissa suosituim-
pia olivat tuotteen laatu, hinta ja asiakaspalvelu, joihin myyntipaikalla on usein vaikutus. Verkko-
kauppatoimintaa ajatellen hinta usein kasvaa toimituskulujen myo6ta ja tuotteen laatua on vaike-
ampi valvoa koko toimituksen lapi. Olemassa olevat riskit voivat herattaa ennakkoluuloja
kuluttajissa verkkokauppaostoja kohtaan. Yhta lailla kuluttajat ymmartavat asiakaspalvelun olevan
hyvin erilaista verkkokaupan kautta verrattuna kivijalkamyymal6ihin, jossa asiakaspalvelua saa

kasvotusten.

Toimeksi antavan yrityksen Kuusti Oy:n erityispiirteina toimivien ekologisuuden, seka kotimaisuu-
den suosio ei ollut verrattain kovinkaan suuri vastaajien keskuudessa, mutta taman kyselytutki-
muksen pohjalta niihin liittyvina johtopaatdksina voidaan pitaa vain sita, ettei Kuusti.fi:n toiminta
ylijadmamateriaalien hyddyntamisen edelldkavijana tai rakennusalan kiertotalousajattelu ole vield
kovinkaan yleista kuluttajien keskuudessa. Tata vaitetta tukee se, etta tuloksien mukaan kiinnostus

ylijdamamateriaaleja ja talouslaatua kohtaan oli kuitenkin suuri, jopa 75 % kyselyyn vastanneista.

Keinot kohderyhmdn huomion saavuttamiseen

Tutkimuksen apukysymyksen tarkoitus oli ohjailla tutkimuksen tekijoita [6ytamaan vastauksia
myos oikeanlaisiin markkinoinnin toimenpiteisiin, jolla toimeksiantajan on mahdollista saavuttaa

kohderyhmansa huomio.
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Kuten jo tdman opinndytetyon alkupuolen tietoperustassa kay ilmi, markkinoijan tyossa on hel-
pompi onnistua, mitd syvemmin ymmartaa kuluttajia ja koko ostopaatokseen johtavaa prosessia.
Taman tutkimuksen pohjalta toimeksiantajalla on jo jonkunlainen ymmarrys potentiaalisten kulut-
taja-asiakkaiden ostokayttaytymiseen vaikuttavista tekijoistd, joiden pohjalta markkinoinnin suun-

nittelua on mahdollista tehda jarkevasti.

Kyselyn tuloksista selvida kuluttajien keskeisimmat ostopaikat ja markkinointikanavat, joiden pe-
rusteella toimeksiantajan on jarkevaa kohdentaa markkinointitoimensa vain pariin suosituimpaan
kanavaan, jotka olivat Facebook ja Instagram. Tuloksista on hydtya myos viestinnan ja mainosten
sanoman suunnittelussa, silla vastausten perusteella tiedetdaan ajankohtaisesti kuluttajien kiinnos-
tus ylijaamamateriaaleja kohtaan, seka keskeisimmat ostopaatokseen vaikuttavat tekijat, joilla voi

suunnitella perusteltua markkinointia yrityksen kilpailueduista.

8. Pohdinta

Taman opinndytetyon viimeisessa osiossa pohditaan ja reflektoidaan koko tutkimusprosessia ja
tutkimuksen onnistumista ennalta maaritettyihin tavoitteisiin verraten. Osiossa kasitelldaan myos
tutkimuksen patevyytta ja luotettavuutta reliabiliteetti- ja validiteettikasitteen avulla. Lisdksi poh-

dinnassa tarkastellaan tulevia jatkotoimenpiteitd vaativia kehitysideoita toimeksiantajaa varten.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdaa toimeksiantaja Kuusti Oy:n potentiaalisten kuluttaja-asiakkai-
den ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita ja niiden myota hahmottaa, minkalaisin markkinoin-
nin keinoin uudet asiakasryhman on mahdollista saavuttaa. Tutkimusmenetelmien valinta tapahtui
luontevasti kvantitatiivisten menetelmien suuntaan, kun tutkimusongelma alkoi hahmottua laa-
jasti kuluttaja-asiakkaiden ostokayttdaytymisen, jossa on oleellista saada vertailukelpoisia maariin
perustuvia vastauksia. Vastauksia saatiinkin kerattya 122 kohderyhmaa vastaavan henkilon verran,

joiden vastausten pohjalta saatiin jo vertailukelpoisia loppupaatelmia aikaan.

8.1. Tutkimuksen patevyys ja eettinen pohdinta

Hyvin tehtya tutkimusta voidaan pitda investointina, joka maksaa itsensa takaisin (Heikkild 2014,
27). Tutkimusta tehdessa on oleellista pyrkia luotettaviin ja totuudenmukaisiin tuloksiin tarkastel-

len luotettavuutta koko tutkimusprosessin lapi. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa luotettavuuden
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arviointi on ehdottoman tarkeaa ja olisi oleellista tarkastella sitd jo etukdteen tutkimustydn suun-
nitteluvaiheessa, etta tulosten vaaristymiselta valtytdaan. Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan
validiteetti- ja reliabiliteettikysymyksilla. Validiteetin kasitteella tarkoitetaan oikeiden asioiden tut-
kimista suhteessa maariteltyyn tutkimusongelmaan. (Kananen, 2011. 118.) Validiteetissa on onnis-
tuttu, kun valitut tutkimuskysymykset ja tutkimuksen kohderyhma kohtaavat hyvin tutkimusongel-

man kanssa (Lahtinen & Isoviita 1998, 26).

Tutkimuksen luotettavuutta priorisoitiin alusta asti valitsemalla tutkimustyon pohjalle teoriaosuu-
teen mahdollisimman validit ja ajantasaiset teoriat, seka niiden aineistot, joiden pohjalta mietittiin
my6hemmin kyselytutkimukseen oikeat kysymykset. Kuusti Oy:n toiminta kiertotalouden parissa
rakennusalalla on vield melko uutta. Etenkin Suomesta aiempia tutkimuksia tahan alaan liittyen ei
juurikaan loytynyt. Kuluttajan ostokayttaytymisesta loytyva teoria perustui hyvinkin kattavaan ja
tunnettuun ammattikirjallisuuteen, joihin on tukeuduttu useimmissa aiemmissa tutkimuksissa ja

opinnadytetoissa, joita selattiin tutkimusprosessin alulla esimerkkeina.

Tutkimusta tehdessa tutkijalta vaaditaan myos kykya toimia objektiivisesti, eli puolueettomasti
niin etteivat tutkimuksen tekijan omat nakemykset tai arvot vaikuta lopputulokseen (Lahtinen &
Isoviita 1998, 26). Kyselytutkimusta luodessa valittiin mahdollisimman tarkkaan tutkimusongelmaa
vastaavat kysymykset, sekd tarpeelliset vastausvaihtoehdot teoriapohjan perusteella ja ne muo-
toiltiin mahdollisimman selkeiksi, muttei kuitenkaan liian vastaajaa ohjaileviksi. Lisaksi kyselytutki-
muksen kohderyhmaa pyrittiin rajaamaan suunnitteluvaiheessa tarkasti rakennusalan kuluttajille
Suomen sisdlld, seka paikallisesti kartoittamaan Kuusti.fi tunnettuutta. Rajauksessa tavoitteena oli
kuitenkin kerata mahdollisimman paljon vastauksia oikealta kohderyhmalta, eli rakennusalan ku-

luttajilta.

Kyselyssa sailytettiin myds vastaajien anonymiteetti kokonaisuudessaan muuttamalla raportoinnin
asetuksia niin, ettei arvontaan osallistuneiden sahkoposteja kyetty yhdistamaan kyselyn muihin

vastauksiin.

Toinen keskeinen kasite, jonka avulla tutkimuksen luotettavuutta tarkastellaan, on reliabiliteetti.

Silla tarkoitetaan tutkimuksesta saatujen tulosten pysyvyytta oikein valittujen menetelmien avulla,
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eli kuten Lahtinen ja Isoviita (1998, 26) sen maarittelevat, sattumalla ei voi olla vaikutusta tulok-
siin. Reliabiliteetin voi vahvistaa esimerkiksi teettamalla kyselyn uudestaan samalle kohderyhmalle
ja vertailemalla, muuttuvatko vastaukset merkittavasti. (Kananen, 2011. 118.) Vaikka tama tutki-
mus toteutettaisiin uudelleen taysin samoilla kysymysten asetteluilla ja vastaajilla, se ei mita to-
denndkodisimmin aiheuttaisi merkittavia muutoksia tuloksiin, silla useissa kohdissa tuloksia pystyt-
tiin jo yleistdmaan vastausmaarien perusteella, eika tuloksissa tapahtuisi juurikaan muutoksia,

vaikka pari vastausta muutettaisiin.

8.2. Jatkoa vaativat toimenpiteet

Tama tutkimus vahvisti ennakkovaitetta siita, etta kuluttajien ostokayttaytymisen tutkiminen on
tarked osa menestyvan liiketoiminnan suunnittelua, eika kuluttajan puolesta ole kannattavaa olet-
taa juuri mitaan. Tutkimuksen myota nousi useita jatkotutkimusideoita, joita olisi mahdollista to-
teuttaa tasaisin valiajoin tarkentuneimmille kohderyhmille ja valmiille asiakasryhmille, jotta yrityk-
sella sailyy ajantasainen ymmarrys siita, missa tuotteita tai palveluita kannattaa myyda ja
minkalaisin mainonnan keinoin. Tallaista selvitystyota yrityksen on mahdollista toteuttaa esimer-
kiksi sahkdpostimarkkinoinnin avulla valmiille asiakasryhmille, verkkokyselyina tai alan messuta-

pahtumissa kasvotusten.

Johtopaatokset-osiossa esiin nousseiden keskeisimpien ostopaatokseen vaikuttavien tekijoiden

pohjalta jatkossa on helpompi valita markkinoinnin toimenpiteet, seka tarkentaa yrityksen viestia
ja sanomaa kuluttajien suuntaan, nyt kun tiedetdaan mita sieltd suunnalta halutaan. Tulosten poh-
jalta saa myo6s hyvan kasityksen siita, missa vaiheessa kiinnostus ja tietoisuus kiertotalouden alaa

kohtaan talla hetkelld on kuluttajien keskuudessa ja milla keinoin siihen voisi vaikuttaa.

Markkinointitoimia ajatellen, kolmanneksi suosituimmaksi sosiaalisen median kanavaksi heti Face-
bookin ja Instagramin jalkeen nousi YouTube, joka toimeksiantajan olisi hyva pitda myos mieles-
saan. YouTube mahdollistaa videon keinoin paljon laajemman sisallén tarjoamista, jolla voisi esi-
merkiksi rikkoa ennakkoluuloja verkkokauppaostojen riskeja kohtaan, seka lisata tietoisuutta
rakennusalan kiertotalousajattelusta ja tuoda samalla yrityksen toimintaa lahemman kuluttajaa.

Kuva kertoo usein enemman kuin tuhat sanaa.
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Liitteet

Liite 1. Saatesanat Facebook-ryhmiin

Moil

Olisiko sinulla n. 3min aikaa vastata opinnaytety6tamme edistavaan kyselyyn?

Halutessasi voit osallistua kyselyssa 100 € arvoisen lahjakortin arvontaan kodin sisustus- ja raken-

nustarvikkeiden verkkokauppaan Kuusti.fi:lle, joka toimii opinnaytetydmme toimeksiantajana.

Arvonta suoritetaan 27.10 mennessa. Lahjakortti on vuoden voimassa, joten sen kanssa ehtii rau-

hassa odotella vastaperustetun Kuusti.fi valikoiman kasvua, jos ei heti |0ydy tavaraa tarpeeseen.

Kiitos jo etukateen arvokkaista vastauksistanne!
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Liite 2. Verkkokysely kuluttajille

KULUTTAJATUTKIMUS

Kysely on anonyymi. Vastaamalla kaikkiin kysymyksiin huolellisesti autatte meitd
kerdamaan |uotettavaa aineistoa opinndytetydtimme varten. Halutessasi voit osallistua
100€ arvoisen lahjakortin arvontaan kodin sisustus- ja rakennustarvikkeiden

verkkokauppaan Kuusti.fi. Voittajalle iimoitetaan henkilékohtaisesti.

1. Sukupuoli *

O Mes
o Nainen
O Muu

3. Ammattiasema *
tekijd

QO Elakelsinen

Q writtaja

4. Kotipaikka *

Valmis (1 / 1¢

(@) Pakolliset kysymykset merkitty tahdells

5. Oletko suunnittelemassa remonttia? *

QO Kyl
Qen




(@D Palolliset kysymykset merkitty tahdell

7. Mista ostat rakennustarvikkeesi useimmiten? *

O Ostan myymalasta
O Tilaan verkkokaupasta

O Asentajan kautta

8. Minka tuoteryhmien tuotteita haluaisit tilata mieluiten
verkkokaupasta? *

D PIHA (pihakivet ja laatat, aidat, terassi, piharakennukset jne.)

D KYLPYHUONE (kylpyhuone- ja suihkukalusteet, hanat, suihkut, altaat jne.)
] SAUNA (saunapaneelit, lauteet, kiukaat, muut saunakalusteet)

|:| SISUSTAMINEN (sisustuspaneelit, laatat, lattiat, listat jne.)

[] RAKENTAMINEN (puutavara, ovet, ikkunat, kattotarvikkeet, eristeet jne)
[ wvi (Imanvaihto, lampspumput jne.)

[J KENTTIO (keittishanat, keittialtaat, tasot, keittickalusteet jne.)

“40% Valmis (4 / 10)

(@) Pakalliset kysymylset merkitty tshdell

9. Kuinka paljon seuraavat tek vaikuttavat rakennustarvikkeiden
ostopaatoksen tekemisessa? 1 = erittdin vahan tai ei ollenkaan, 2 =
melko vahan, 3 = jonkin verran, 4 = melko paljon, 5 = erittdin paljon. *

Hinta

Nopea saatavuus *

Tuotevalikoiman laajuus

Tuotteen laatu *

Ekologisuus *

Kotimaisuus

Kaupan tunnettuus *

Tuttu tuotemerkki tai valmistaja *

Asiakaspalvelu *

C|0|0|0|0|0|0|O|O| »
O|O|O|0|0|0|0|O|O] «
O|O|0|0|0|0|0|0|0| =
O|O|O|0|0|0|0|0|O| »

O
(@)
(©)
(@)
(@)
(@)
(@)
(@)
(@)

50% Valmis (5 / 10)

akolliset kysymykset merkitty tahdell3 ('

10. Kiinnostaako sinua rakennustarvikkeiden ylijaama ja talouslaatu? *

QO Kylla
(@)

60% Valmis (6./ 10)




Pakolliset kysymykset merkitty tahdells (‘

11. Oletko kuullut Kuusti.fi:sta aiemmin?

Q Kyl
Qkn

70% Valmis (7 / 10)

(@) Pakolliset kysymykset mes

12. Jos olet, niin miti kautta Kuusti.fi on tullut sinulle vastaan?

] instagram

|:| Hakukoneissa (Google tms.)

[ Tutulta kuutin

80% Valmis (8./ 10)

olliset kysymykset merkitty tahdelld

13. Mita naista sosiaalisen median kanavista kulutat eniten? *

[ instagram
[[] Facebook
[ Tiktok
[ Youtube
[[] Linkedin
[ Twitter

0% Valmis (2./ 10)

(D) Pakolliset kysymykset merkitty tahdells ()

14. Kiitos ajastanne! Mikali haluat osallistua Kuusti.fizn
lahjakarttiarvontaan, jata sahképostiosoitteesi tdhan. Sahképostiosoitetta
ei kaytetd markkinointiviestintdan.

Sskdpost |

100% Valmis (10 / 10)
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