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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa sahkobussin kayttajien kokemuksia. Tutkimus
tehtiin osana Euroopan aluekehitysrahaston rahoittamaa CLEAR-17-hankketta. Tutkimuksessa
olivat mukana Lahden Seudun Kehitys LADEC Oy, Hyvinkaan kaupunki ja Laurea ammattikor-
keakoulun Hyvinkaan yksikko. CLEAR-17-hankkeessa toteutetaan kansallisen ERA17-
toimintaohjelman suosituksia. Nailla suosituksilla edistetaan innovaatioita ja korostetaan
energiatehokkuutta julkisissa hankinnoissa.

Tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksena haastattelemalla matkustajia Hyvinkaan asunto-
messujen yleisokuljetuksissa kaytetyssa sahkobussissa. Tutkimuksessa selvitettiin matkustaji-
en valiton matkustuskokemus sita kuvaavilla adjektiiveilla. Yksi tarkea kysymys oli myos, lisai-
siko sahkobussien yleistyminen joukkoliikenteen kayttoa. Kysymykset olivat kaksipuoleisella
A4:sella ja vastaaja taytti siita puolet itse. Vastaajia oli yli 350.

Tutkimuksen tulosten mukaan ihmiset ovat positiivisia sahkobussia kohtaan ja vastaajista jopa
28 % lisaisi joukkoliikenteen kayttoa sahkobussien lisaantyessa. Positiivisimmat asiat bussissa
olivat hiljaisuus ja saasteettomuus.

Jatkossa kaupungit voisivat vaihtaa dieselbussit sahkobusseihin paikallisliikenteessa. Se lisaisi

kaupungin viihtyvyytta ja ymparistoystavallisyytta. Tama tutkimus osoittaa, etta ihmiset ha-
luaisivat ja arvostaisivat sita. Se nostaisi myos kaupungin imagoa.

Asiasanat kyselytutkimus, markkinatutkimus, ymparistoliiketoiminta
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The aim of this thesis was to examine electric bus users’ experiences. The survey was part of
the CLEAR-17-project funded by the European Union (European Regional Development Fund).
Lahti Region Development LADEC, City of Hyvinkaa and Laurea University of Applied Sciences,
Hyvinkaa participated in the survey. National ERA17 programme proposals were implemented
in the CLEAR-17-project. These proposals suggest further innovations and highlight energy
efficiency in public procurements.

The survey conducted as a questionnaire a survey by interviewing passengers in an electric
bus which was part of Hyvinkaa Housing Fairs public transport. The survey examined passen-
gers immediate travel experience with descriptive adjectives. One other important question
was that if electric buses became more common would people use public transport more than
now. Questions were on one double-sided A4 paper and the respondent filled in one half of it.
The number of respondents was more than 350.

The result of survey was that people were positive about an electric bus and even 28 % of re-
spondents would use more public transport if electric buses became more common. The most
positive things about the bus were silence and the absence of anything that could contami-
nate the environment.

In the future cities could replace diesel buses for electric buses as part of local transport. It

would increase the city's pleasant and environmental friendliness. This survey shows that
people would like and appreciate it. It would also improve the city's image.

Keywords consumer research, market research, environmental business



Sisallys

1 o] 3T =T o | o 6
PR I 17 L == N 6
2 YmMPaAristOlTKETOTMINEA ..ot iiii i i i e ie e eeieeeenneeeenaeeeenneeennneens 6
2.1 MarkKinat c..oeeeiiiiii e e e eas 8
2.2 YmparistomarkKinOinti ....oeeeieieieiiiieiiriieiiieiiieeieeeeeeeeeeeeeeeeanens 10
2.3 YmMPpaAristOVaittamat. . .ooeiiiiiiiii i i e e e e e 12
3 Markkina- ja kuluttajatUtKimus.......coeeiieiiiiiiiiiiiiiii e e e e neenens 14
3.1 KYSelYtULKIMUS .ottt e e et eeeeeeeeneeeanaeeeannaeanns 18
3.2 TULKIMUSPIOSESST «uveennnttrennterenneeeeneeeenneeeannesesnnesssnsesssnsesesnesssnnnssnns 20
3.3 KYSElYlOmMAKE wiiniiiiiiiiiiii i i et e ettt eeie e i e n e eaaaeaas 21
3.4 MIttAAMINEN ettt ae e 22
KT T I (=T o] o] = U U N 23
I Ny T 1101 111 PP PPN 24
4 TUtKIMUKSEN TOLEULUS «.vviiii e 26
4.1  Aineisto ja menetelmat ....coviiiiiiiiiiiiiii ittt eeieeaaas 26
4.2 ATKALAULU. ..t e 27
5 LT 0] Y= P 28
5.1 Tutkimukseen vastanneiden taustat .........ccooeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii 28
5.2 Vastaajien kokemukset sahkobussilla matkustamisesta.........ccocevvevennnnnn. 30
5.3 TUuloSten YhteeNVETO .. .uiii ittt e eii e e eeee e eiaaeaaas 36
6 Jatkotoimenpiteet ja kehitysehdotukset .......vvviiiiiiieiiiiiiiiiiiiiiiii e 36
7 A 2 o) 13 Rt 37
0 g = N 39
01T T o N 42
1= 101U 1o ] N 43

I o T =) o 44



1 Johdanto

Lahden Seudun Kehitys LADEC Oy, Hyvinkaan kaupunki ja Laurea-ammattikorkeakoulun Hyvin-
kaan yksikko selvittivat Euroopan aluekehitysrahaston rahoittamassa CLEAR-17-hankkeessa
sahkobussin kayttajien kokemuksia. Tutkimuksen haastattelut toteutettiin Hyvinkaan asunto-
messujen yleisokuljetuksissa kaytetyssa sahkobussissa. Sahkobussin liikennoitsijana oli Reissu
Ruoti Oy, ja bussin konvertoinnin dieselbussista sahkolla toimivaksi on hoitanut yritys Moveko
Tech Oy. Selvityksesta vastasin mina projektipaallikko, liiketalouden opiskelija, Ville Alanne.
Projektin ohjaajana toimi Tero Uusitalo Hyvinkaan Laureasta ja toimeksiantajana Mervi Suni
Lahden Seudun Kehitys LADEC Oy:sta.

Sahkobussit ovat uusi asia Suomessa ja niita ollaan vasta testaamassa osana julkista liikennet-
ta. Sahkobussit eroavat nykyaan kaytossa olevista dieselbusseista silla, etta ne ovat kaytossa
paastottomia ja saastavat ymparistoa nain ollen muun muassa hiukkaspaastoilta. Niista ei vie-
la ole paljoakaan kayttokokemusta ja matkustajien mielipiteita. Sahkobussi, jossa kysely suo-
ritettiin, on vanha kaytossa ollut dieselbussi, josta on konvertoitu sahkolla toimiva bussi. Die-
selbussin moottori on korvattu suurella maaralla akkuja ja sahkoisella moottorilla, eika bus-
sissa nain ollen ole laisinkaan muuta voiman lahdetta kuin sahko. Bussi sisaltaa myos paljon

hienotekniikkaa, kuten sahkomoottorin ohjausmekanismin.

1.1 Tavoitteet

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa sahkobussissa matkustavien valiton matkustuskoke-
mus. Haastatteluiden tavoitemaarana oli 350 haastattelua sahkobussin matkustajilta. Haastat-
teluiden tavoitteena oli lisaksi saada mielipide mahdollisimman tasaisesti naisilta ja miehilta
seka eri ikaryhmista. Tutkimuksen tavoitteena oli antaa uutta tietoa ihmisten mielipiteista
sahkobusseista. Naita tietoja voidaan hyodyntaa erityisesti paatettaessa sahkobussien ottami-

sesta osaksi julkistaliikennetta.

Opinnaytetyon tavoitteena on nayttaa tutkimus- ja projektityotaitoni ja valmiuteni ammatti-
maisiin tehtaviin. Tavoitteena on siis ammattitaitoinen tutkimus seka analysointi ja teoria.
Teorian tavoitteena on olla tutkimusta tukeva ja sisalloltaan selkea seka akateeminen. Opin-

naytetyon tulee olla myos hyodyllinen toimeksiantajalle.

2 Ymparistoliiketoiminta

Ymparistoliiketoiminnalla tarkoitetaan sellaisia yrityksia, jotka tarjoavat palveluita ja tuottei-

ta ratkaisuksi ymparistohaasteisiin. Taman liiketoiminnan tavoitteena on energian ja luonnon-

varojen saastaminen myos tuleville sukupolville uusilla ymparistonakokulmat huomioivilla lii-



ketoimintamalleilla. Kaikilla talouden eri sektoreilla on mahdollista luoda naita liiketoimin-
tamalleja. Ymparistoliiketoiminnasta puhuttaessa kaytetaan myos termeja cleantech-ala, kes-

tava lilketoiminta ja vihrea talous. (Tietoa ymparistoliiketoiminnasta 2012.)

Ymparistoliiketoiminnan lahtokohtana ovat puhtaat teknologiaratkaisut, joilla on positiivinen
vaikutus ymparistohaittoihin. Nama puhtaat teknologiat ovat tuotteita, palveluita, prosesseja
ja jarjestelmia, joita kaytettaessa syntyy vahemman haittaa ymparistolle kuin vaihtoehtoisia
kayttamalla. Puhtaalla teknologialla korjataan ja rajoitetaan ymparistohaittoja seka ennalta-

ehkaistaan ja mitataan niita. (Kehittyva ymparistoliiketoiminta 2014.)

Helpoin tapa tehda toimistosta tai tehtaasta ymparistoystavallisempi on muun muassa
energiasaastolamppujen kaytto, paikallisten toimittajien suosiminen kuljetusten aiheuttamien
paastojen vahentamiseksi ja kierratettavien seka uusiokaytettavien tuotteiden kayttaminen.
Muita yksinkertaisia toimia ympariston hyvaksi ovat esimerkiksi paperien kayton minimointi
tietokonetiedostoja suosimalla. Tulostamisen valttaminen on luonnolle hyvaksi, mutta jos tu-
lostus on valttamaton, kannattaa se tehda kaksipuolisesti. (Levinson & Horowitz 2010, 112-
113.)

Ymparisto asettaa rajat myos liikketoiminnalle. Kilpailu luonnonvaroista on kovaa ja ymparis-
topolitiikka kiristyy jatkuvasti. (Tietoa ymparistoliiketoiminnasta 2012.) Esimerkiksi Euroopan
Unioni asettaa uusia ymparistodirektiiveja. Yritysten on pystyttava hyodyntamaan energiaa ja
raaka-aineita mahdollisimman taloudellisesti ymparistonakokulmat huomioiden. Kestava ela-
ma maapallolla vaatii, ettei luonnonvaroja kuluteta uusiutumista nopeammin. Yritysten on
toimittava kestavammin, eli vahemmalla on tehtava enemman. (Valistuneemmin ja puh-
taammin 2010, 3-4.)

Kestavalla tuotannolla tarkoitetaan ymparistovaikutusten, erityisesti kasvihuonepaastojen
vahentamista seka tehokasta energian ja luonnonvarojen kayttoa. Tavoitteena on siis aiheut-
taa ymparistolle mahdollisimman vahan haittaa palveluiden seka tuotteiden tuottamisessa ja
kayttamisessa. Siksi tuotantoprosesseja seka tuotteita ja palveluja parannetaan ja niiden ym-
paristovaikutuksia vahennetaan. Tavoitteena on ymparistoominaisuuksien kohentaminen tuot-
teen koko elinkaaren ajaksi tuotannosta kierratykseen. (Valistuneemmin ja puhtaammin 2010,
5-7.)

Liiketoiminta on kestavaa, kun siina otetaan huomioon kestavan kehityksen vaatimukset kai-
kissa paatoksissa ja kehitetaan omaa toimintaa, palveluja ja tuotteita aktiivisesti niiden pe-
rusteella. Yrityksen tulee tuottaa ymparistoystavallisia palveluja tai tuotteita tai molempia

korvaamaan ei ymparistoystavallisten kysyntaa. Ymparistoliiketoiminnan piiriin kuuluvalla yri-



tyksella on myos ymparistovastuun lisaksi taloudellinen ja sosiaalinen vastuu seka sen harjoit-

taman kilpailun tulee olla rehtia ja avointa. (Kehittyva ymparistoliiketoiminta 2014.)

Taloudellinen vastuu tarkoittaa yrityksen rehellisyytta erityisesti omassa raportoinnissaan tu-
loksistaan ja toiminnastaan. Lakisaateisten raporttien tulee olla lapinakyvat ja totuuden mu-
kaiset. Sosiaalinen vastuu velvoittaa yrityksen maksamaan tyontekijoilleen tyoehtosopimusten
mukaista palkkaa seka tarjoamaan heille koulutusta ja tyonopastusta. Yritys varmistaa myos
tyoturvallisuuden seka tyosuojeluasioiden kunnossa olon. (Kehittyva ymparistoliiketoiminta
2014.)

Ymparistoystavallisyys on myods muutakin kuin vastuita, ja se on hyvaksi yrityksen liiketoimin-
nalle. Energian ja materiaalien saastaminen saastaa ympariston lisaksi myos yrityksen rahoja.
Se kasvattaa liikevaihtoa ymmartamalla, toteuttamalla ja ennakoimalla asiakkaiden tarpeita
paremmilla, turvallisemmilla ja paremman laatuisilla tuotteilla ja palveluilla. Se vahentaa
yrityksen riskia minimoimalla vaarat tyontekijoilta ja asiakkailta seka ymparistolta ennen vi-
ranomaisten valiintuloa. (Friend, Kordesch, & Privitt 2009, 6-7.) Ymparistoystavalliset tuot-
teet ja palvelut ovat helpompia markkinoitavia kuin ymparistolle haitalliset. Ymparistoysta-
vallisilla tuotteilla ja palveluilla on myos usein kalliimpi hinta ja ne jopa voivat olla halvempia
tuottaa, joten ne ovat kannattavimpia yritykselle kuin ymparistolle haitalliset. (Levinson &
Horowitz 2010, 107.)

Ymparistoystavallisyys ei ole kuitenkaan yrityksen ihmelaake. Ymparistoystavalliseksi pyrkimi-
nen ja sellaiseksi paaseminenkaan ei takaa liiketoiminnan onnistumista. Yritys tarvitsee silti
hyvat tuotteet ja palvelut, moitteettoman suorituksen seka hyvan asiakasviestinnan, eli kai-
ken minka onnistuva liiketoiminta tarvitsee muutenkin. Ymparistoystavallisyys ei korvaa mi-
taan niista, mutta se voi tuoda vahvan jarjestelmallisen periaatteen yritykselle 2000-luvulle

ja se voi auttaa yritysta onnistumaan liiketoiminnassaan. (Friend ym. 2009, 3)

2.1 Markkinat

Ymparistoliiketoiminnan yritykset ovat kauan aikaa olleet perinteisilta toimialoilta, kuten
esimerkiksi konepajateollisuus, energiantuotanto ja metsateollisuus, mutta nykyaan yritys-
kentta on monipuolistunut kysynnan kasvun ja innovatiivisten uusien yritysten synnyn myota.
(Kehittyva ymparistoliiketoiminta 2014.) Tana paivana ymparistoliiketoiminnan perusaloja
ovat muun muassa kierratys ja ymparistohuolto. Myos ymparistokonsultti- ja ymparistotekno-
logiayrityksia on useita Suomessa. Kaiken kaikkiaan ymparistoliiketoimintaa harjoittavia yri-
tyksia Suomessa on arvioiden mukaan jopa 3000 kappaletta. (Tietoa ymparistoliiketoiminnas-
ta 2012.)



Elinkeinoelaman Ymparistofoorumin (2012) mukaan ymparistoliiketoiminnan markkinoiden
kasvupotentiaali on erittain suuri. Pelkastaan ymparistoteknologian osalta kasvuksi arvioidaan
2-3 kertaistuminen seuraavaan vuosikymmeneen mennessa. Eniten uusia yrityksia perustetaan
jatteiden hyodyntamiseen ja ymparistoteknologiaan. Nailla toimialoilla on myos kysyntaa ul-

komailla (Kehittyva ymparistoliiketoiminta 2014).

Paatoimisia tuottajia ymparistoliiketoiminnassa ovat vesi- ja jatehuolto yritykset, joita vuon-
na 2012 oli Suomessa 755 kappaletta tilastokeskuksen (2013) mukaan. Muut ymparistoalan
toimijat eivat ole paatoimisia, vaan ymparistoliiketoiminta on vain osa yrityksen muuta liike-
toimintaa. Sita voi olla myos valilla hyvin vaikea erottaa muusta yrityksen liiketoiminnasta

(Kehittyva ymparistoliiketoiminta 2014).

Tilastokeskuksen (2013) vuoden 2012 ymparistoliiketoimintatilastojen (Liite 1) mukaan ympa-
ristoliiketoiminta tyollisti Suomessa hieman alle 78 000 tyontekijaa. Suurimpana yksittaisena
tyollistavana toimialana oli metalliteollisuus, joka tyollisti yli 37 500 henkiloa. Rakentaminen
ja palvelut olivat toiseksi ja kolmanneksi suurimmat tyollistajat ymparistoliiketoiminnassa.
Kumpikin ala tyollisti noin 10 000 henkiloa. Muut viisi tyollistavaa ymparistoliiketoiminta-alaa
suurimmasta pienimpaan tyollistajaan olivat vuonna 2012 vesi- ja jatehuolto, kemianteolli-
suus, muu teollisuus ja kaivostoiminta seka energiahuolto. (Ymparistoliiketoiminta 2012
2013.)

Tilastokeskuksen (2013) tilastojen mukaan ymparistoliiketoiminnan (Liite 2) kaikkien alojen
liilkevaihto oli vuonna 2012 yhteensa yli 22 miljardia euroa. Liikevaihdosta kaksi kolmasosaa
oli teollisuustoimialojen osuutta. Teollisuustoimialat suurimmasta pienimpaan ymparistoliike-
toiminnan liikevaihdon mukaan olivat metalli-, kemian- ja metsateollisuus seka muu teollisuus
ja kaivostoiminta. Toiseksi suurin ymparistoliiketoiminnan liikevaihto oli vesi- ja jatehuolto-
toimialoilla, jotka ovat vesi- ja jatevesihuolto seka jatehuolto, materiaalien kierratys ja muu
ymparistonhuolto. Kolmanneksi suurin oli palvelut ja neljanneksi rakentaminen. Suurin yksit-
taisen toimialan ymparistoliiketoiminnan liikevaihto oli metalliteollisuudella, 10,3 miljardia
euroa. Toiseksi suurin oli kemianteollisuus ja kolmanneksi suurin oli palvelut. (Ymparistolii-
ketoiminta 2012 2013.)

Teollisuudessa ymparistoliiketoiminta on esimerkiksi tehokasta kierratysta. Muun muassa me-
tallit kaytetaan moneen kertaan ja niita kierratetaankin Suomessa vuoden aikana yli miljoona
tonnia. Suomessa terasteollisuuden raaka-aineeksi paatyy 90 % kaikista kaytosta poistetuista
terastuotteista, ja koko maailmassa terastuotannosta 40 % on kierratysmateriaaleista valmis-
tettua. Kupari on yksi parhaiten kiertavista metalleista koko maailmassa. Kaytosta poistetuis-
ta kuparituotteista 80 % paatyy uusiokayttoon. (Kehittyva ymparistoliiketoiminta 2014.) Muuta

teollisuuden ymparistoliiketoimintaa ovat esimerkiksi koneiden ja laitteiden valmistus, jotka
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edistavat energia- ja materiaalitehokkuutta. Myos energian uusiutumiseen liittyvat tuotteet

ovat osa ymparistoliiketoimintaa (Ymparistoliiketoiminta 2012 2013).

Palvelualoilla ymparistoliiketoiminta on esimerkiksi ymparistoalan konsultointia. Konsulttiyri-
tyksen palvelut liittyvat yleensa ymparistojarjestelmiin, erilaisiin projekteihin, ymparistolu-
pahakemuksiin ja ymparistovaikutusten arviointeihin. Yritykset voivat tarjota myos paljon
erilaisia konsultointipalveluja, joihin kuuluu myos tutkimus ja suunnittelupalveluja. (Kehitty-
va ymparistoliiketoiminta 2014.) Rakentamisen aloilla suuri haaste on syntyvien jatteiden
maara. Rakentamisessa ja teollisuudessa syntyy suurin osa Suomen vuosittaisesta noin 66 mil-
joonan tonnin jatemaarasta. Noin 66 miljoonasta tonnista vain 2,6 miljoonaa tonnia on kotita-
louksien tuottamaa jatetta. Rakentamisessa ymparistoliiketoiminta on enimmakseen energia-
tehokkuuden kohentamista. (Ymparistoliiketoiminta 2012 2013.)

Liikenteella on alana ja yleisestikin suuri vaikutus ymparistoon, silla se on aiheuttanut ja ai-
heuttaa talla hetkella suuret maarat paastoja fossiilisten polttoaineiden kaytosta johtuen.
Ymparistoliiketoimintaa liikennealalla onkin erityisesti lilkenteen tehokkuuden parantamista
seka paastojen ja kulutuksen vahentamista. Sita voidaan toteuttaa kaytannossa kehittamalla
vaihtoehtoisia puhtaita polttoaineita seka niiden kayttoonoton helpottamista ja kayton vaati-
man infrastruktuurin kehittamista. Myos kulkuvalineidein energiatehokkuuden kehittaminen
on tarkeaa. Ymparistoystavallisyytta voidaan lisata nykyisin siirtymalla muun muassa sahkolla
tai vedylla kulkeviin kulkuvalineisiin ja kehittamalla logistiikkajarjestelmia tehokkaimmiksi ja

dlykkaimmiksi. (Alykas, ymparistoystavillinen ja yhdentynyt likkenne 2014.)

2.2  Ymparistomarkkinointi

Ymparistomarkkinoinnille ei ole oikeastaan yhta maaritelmaa, vaan se voidaan ymmartaa mo-
nella eri tapaa riippuen siita, kuka on maaritelmaa tekemassa. Ymparistomarkkinoinniksi voi-
daan lukea kaikenlaisia asioita ekologisten tuotteiden ja palveluiden kehittamisesta varsinai-
siin mainoskampanjoihin. (Priebe 2010, Iso-Aholan 2012 mukaan.) Ymparistomarkkinoinnin
tarkoitus on pohjimmiltaan vedota asiakkaiden ostopaatokseen, niin etta nama valitsisivat

tuotteet ja palvelut niiden ymparistoystavallisyyden takia (Priebe 2010).

Prieben (2010) mukaan yritys ei voi markkinoida liiketoimintaansa tai tuotteitaan ja palvelui-
taan ymparistoystavallisina ilman todellisia toimia ymparistonhyvaksi tai todellista hyotya
ymparistolle. Ymparistomarkkinointi voi johtaa suuriin ongelmiin helposti, jos markkinointi ei
perustu todellisuuteen. Asiakkaat tunnistavat nopeasti ja reagoivat negatiivisesti ymparisto-
markkinointi kampanjoihin, jotka korostavat tai perustuvat harhaanjohtaviin ymparistovait-
tamiin. (Friend ym. 2009, 68.)
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Ymparistomarkkinoinnin on siis oltava sosiaalisesti vastuullista. Tuotteiden ja palveluiden ym-
paristoystavallisyyden pitaa olla selvasti selitettyna asiakkaille ja sita tukevien tietojen olla
luettavissa yrityksen markkinointimateriaaleissa ja verkkosivustolla. Markkinointitavan ja sii-
hen kaytettavien materiaalien itsessaankin on oltava ymparistoystavallisia. Loppujen lopuksi
yrityksen ymparistovaittamat eivat maarita sita, onko yritys ymparistoystavallinen, vaan yri-

tyksen toiminta maarittaa sen. (Levinson & Horowitz 2010, 112-113.)

Osana yrityksen ymparistoystavallista toimintaa ovat myos yrityksen sidosryhmat, jotka kaikki
vaikuttavat yrityksen markkinoihin seka tuotteista ja palveluista tehtaviin ostopaatoksiin. Ny-
kyaan erityisesti internetissa voi yritys menettaa maineensa helposti varsinkin ymparistoasi-
oissa huonosti toimimalla. Siksi myos tyontekijoiden, osakkeenomistajien, toimittajien, asi-
akkaiden ja yhteison on oltava osana ymparistotyota. Yrityksen ja sidosryhmien yhteiset ym-
paristoystavalliset arvot voivat tuoda yritykselle hyvan kilpailuedun markkinoille. (Levinson &
Horowitz 2010, 113.)

Ymparistomarkkinointi voi olla monenlaista ja sita voidaan toteuttaa monesta eri nakokulmas-
ta kuten esimerkiksi kestavana liiketoimintana, ymparistoystavallisina tuotteina, kestavana
markkinointina ja ymparistotekijoina. Kestava liiketoiminta on sita, etta palveluyritykset ja
valmistajat parantavat liiketoiminnan kestavyytta esimerkiksi vahentamalla jokapaivaista
energian ja veden kulutusta. Myos paastojen vahentaminen, ymparistoystavallisempien mate-
riaalien ja prosessien kaytto seka asianmukainen jatehuolto ovat osana liiketoiminnan kesta-

vyyden parantamista. (Priebe 2010.)

Ymparistoystavalliset tuotteet ja tuotteiden pakkaukset varsinkin ovat edullinen tai jopa lisa-
hinnaton tapa markkinoida ymparistoystavallisyytta ja eettisyytta maailmalle. Sen sijaan, etta
yritys maksaisi markkinoijille, se saa asiakkaat nakemaan ymparistoystavallisyyden kaupassa
jo pelkastaan tuotteen ymparistoystavallisesta pakkauksesta. (Levinson & Horowitz 2010,
115.) Ymparistoystavallinen pakkaus on esimerkiksi valmistettu kierratysmateriaaleista ja se
on myos edelleen kierratettavissa. Pakkaus on myos mahdollisimman pienikokoinen ja se ei
sisalla mitaan ylimaaraista. Elintarviketeollisuus on jo tassa hyvana esimerkkina. (Harju &
Koivio 2008.) Toki ymparistoystavallisia tuotteita on myos hyva mainostaa myos eri medioissa

painottamalla juuri tuotteen ymparistoystavallisyytta (Levinson & Horowitz 2010, 115).

Ymparistoystavallinen tuote kuluttaa koko elinkaarensa aikana luonnonvaroja mahdollisimman
vahan ja aiheuttaa saasteita mahdollisimman vahan. Ymparistoystavallisen tuotteen raaka-
aineet, raaka-aineiden hankinta, tuotteen valmistaminen ja kuljetukset ovat energiatehokas-
ta. Tuotteessa kaytetaan tehokkaasti kierratysmateriaaleja ja luonnonmukaisia raaka-aineita

seka valmistuksessa kaytettavan energian maara on mahdollisimman pieni ja sekin maara on



12

tuotettu ymparistoystavallisesti. Tuotteen itsessaankin on oltava kierratettavissa sen kayton

loputtua, eika se saa sisaltaa luonnolle haitallisia aineita. (Harju & Koivio 2008.)

Kestava markkinointi itsessaan on tarkeaa. Markkinoinnin suunnittelusta toteutukseen on ol-
tava ymparistoystavallista. Jos yritys kayttaa painettua materiaalia, on paperin oltava ilman
klooria valkaistu, musteet vahan saastuttavia ja tulostuksen kaksipuolinen, jos niin tarvitaan.
Painetussa markkinointimateriaalissa tulee olla myos muistutus asiakkaalle sen kierrattami-
sesta tai kompostoinnista. Sahkoinen markkinointi on siita hyva, ettei sen levittamisesta ja

vastaanottamisesta synny paljoakaan saasteita. (Levinson & Horowitz 2010, 113.)

Ymparistotekijoiden painottamisen markkinoinnissaan voi valita mika yritys tahansa. Yksi tapa
on esimerkiksi osallistuminen ymparistonsuojeluohjelmiin tai lahjoitusten antaminen voittota-
voittelemattomille jarjestoille, jotka tekevat toita ympariston hyvaksi. Nama toimet voivat

olla hyvana osana menestyvaa ymparistomarkkinointia. (Priebe 2010.)

Sahkobussien ymparistomarkkinointia, eika markkinointia ylipaatansa viela Suomessa ole pal-
joakaan nakynyt, koska sahkobusseja ei viela ole jatkuvassa kaytossa julkisessaliikenteessa.
Liikenteessa testauksessa olleiden sahkobussien nakyvin markkinointi on ollut sahkobussien
teippaukset. Naissa teippauksissa esimerkiksi Moveko Tech Oy toi esille bussin puhtautta, ha-
juttomuutta, hiljaisuutta ja sahkon tuomaa voimaa. Yleisesti sahkobusseissa kaytetaan usein
vihreaa varia tuomaan ymparistoystavallisyytta esille ja sahkopistokkeiden tai johtojen kuvia

tuomaan esille sahkolla toimivuuden. (Mennaan sahkolinkulla 2014.)

2.3  Ymparistovaittamat

Ymparistovaittamat ovat yrityksen omia selvityksia tuotteen, palvelun tai organisaation ympa-
ristoominaisuuksista. Vaittamat voivat olla hyvinkin tarkkoja tai sitten todella epatarkkoja.
Tarkat vaittamat maarittelevat heti tuotteen ymparistoystavallisyyden, esimerkiksi 100 %
luonnonmukainen. Epatarkka vaittama voi olla esimerkiksi vain sana ymparistoystavallinen,
joka jattaa paljon arvailujen varaan. (Green claims guidance 2011, 7.) Hyva ja selkea ympa-
ristovaite on tarkka, totuuden mukainen, varmistettavissa oleva ja silla on merkitys (Friend
ym. 2009, 78-79).

Ymparistovaittamien teossa on edettava rauhallisesti, ja ennen niiden tekemista onkin yrityk-
sen hyva kayda lapi muutaman kohdan tehtavalista. Ensimmaiseksi yrityksen on arvioita, mit-
ka sen tuotteista ja palveluista ansaitsevat ymparistovaittamia. Toisena kohtana on nykyisten
yrityksen vaittamien arviointi, eli etta vaittamat ovat luotettavia, laillisia ja informatiivisia.

Kolmantena kohtana yrityksen pitaisi tietaa asiakkailleen tarkeimmista ymparistoystavallisyy-

den nakokohdista, joita yritys voisi painottaa. Jos ei tietoa viela ole, on yrityksen keskustel-
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tava asiasta asiakkaiden kanssa. Viimeisena kohtana on tuotteiden ymparistovaitteiden viralli-
sen sertifiointitarpeen arviointi, eli onko se tuotteelle mahdollista ja onko sen hinta seka siita

saatava hyoty yritykselle sopivat. (Friend ym. 2009, 80.)

Hyvan ymparistovaitteen tekemisessa itsessaan on kolme kohtaa tehtavana. Ensimmaiseksi on
tarkistettava sisalto, jotta silla on merkitysta ja se heijastaa todellista hyotya ymparistolle.
Tata tehtavaa auttavat hyvat alkuvalmistelut, eli edellisessa kappaleessa esitetyt nelja koh-
taa. (Friend ym. 2009, 80.) Toisena vaiheena on vaittaman esittaminen selvasti ja tarkasti.
Vaittaman tulee olla totuudenmukainen ja tarkka siihen nahden, mita ymparistohyotyja oike-
asti on. Teksti on kirjoitettu selkokielella ja kaikki symbolit, kuvat ja taulukot ovat merkityk-
sellisia. Kolmantena tehtavana on tarkistaa, etta vaittama voidaan helposti perustella. On
tarkistettava, ovatko vaittaman todisteet selvia ja tukevia vai onko mukana epavarmuuksia.
Vaittama tulisi testata myos kayttamalla sopivimpia standardeja tapoja. Myos vaittamaan tar-
vittavien tietojen tulisi olla julkisesti saatavilla. Tama koko viimeinen kohta on aikalailla sel-
va, jos tuote on saatu virallisesti sertifioitua ymparistoystavalliseksi. (Green claims guidance
2011, 9.)

valilla jotkut yritykset ovat liioitelleet ymparistovaittamiaan ja ovat karsineet siita markki-
noilla. Erilaiset jarjestot ja asiakkaiden muodostamat tarkkailijat vahtivat, etteivat yritykset
kayta harhaanjohtavia ja huonoja ymparistovaittamia. Naiden jarjestojen ja tarkkailijoiden
sanomisilla on yllattavan suuri vaikutus markkinoihin. Epatarkat ja liioitellut ymparistovait-
teet voivat myos johtaa harhaan markkinoita. Huonot ymparistovaitteet voivat aiheuttaa sen,
etteivat ihmiset enaa huomio yrityksen ymparistoystavallisyytta ja nain ollen yritys menettaa
merkittavan mahdollisuutensa markkinoilla. Yritysten tulisi valttaa viherpesua, joka on asiak-
kaiden harhaan johtamista tuotteiden ja yrityksen epatodellisella ymparistoystavallisyydella.
(Friend ym. 2009, 78.)

Jos yritys menettaa kasvona viherpesulla, on sen jalkeen hyvin vaikea vakuuttaa ihmiset siita,
etta yritys on oikeasti ymparistoystavallinen. Jopa hyvin pieniltakin tuntuvat vaittamat voivat
aiheuttaa suurta vahinkoa, jos nekaan eivat pida paikkaansa. Hyvana ohjeena yrityksille on

se, etteivat ne sano ymparistoystavallisyydesta mitaan muuta kuin taysia totuuksia, jotka ovat

taysin todistettavissa. (Levinson & Horowitz 2010, 119-121.)

Yritysten harrastamaa viherpesua on vaikka minkalaista, vaikka sita juuri yritysten pitaisi
valttaa. Yleisimmin viherpesua nakyy kosmetiikassa, kemiassa, vaatteissa ja elintarvikkeissa,
mutta sita loytyy kaikilta mahdollisilta aloilta. (Levinson & Horowitz 2010, 121-122.) Yksi vi-
herpesutapa on piilotetut kompromissit, jotka tuovat esiin yrityksen onnistuneet ymparistoky-
symykset ja piilottavat ne alueet, joilla on edistytty huonommin. Toinen yleinen tapa on vait-

tamien todisteiden vahyys tai puuttuminen. Kolmas viherpesutapa on epamaaraiset termit,



14

jotka voivat tarkoittaa mita vain. Tallaisia termi esimerkkeja ovat muun muassa ekologinen,
luonnollinen ja orgaaninen. Monet termit kuulostavat liian hyvilta ollakseen totta ja sita ne

myos usein ovat. (Paivarinta 2011.)

Neljas yleinen viherpesutapa on epaolennaiset vaittamat. Tuotteessa voi lukea ymparistovait-
tamana esimerkiksi, ettei se sisalla silikonia, vaikka sita ei siina olisi normaalistikkaan, joten
vaittama on taysin epaoleellinen. Samaan tapaan kuuluu myos ymparistoystavallisyyden pai-
nottaminen, vaikka se olisi hyvin pieni ja merkitykseton osa tuotetta ja sen valmistusta. Pai-
varinta 2011.) Viides yleinen tapa on taysin valheelliset vaittamat. Esimerkiksi ekologinen voi
viitata pelkastaan hintalappuun tai pakkaukseen, tuotteen haitalliset ainesosat ovat piilotettu
erinimisiksi ja pelkat mainostekstit on pyritty saada nayttamaan virallisilta tiedoilta. Huijaa-
misesta usein jaa kiinni, jos tiedot eivat ole selkeasti tuotteessa tai verkkosivuilla, lahteet
ovat ristiriitaisia ja asiakkaat eivat saa yhteytta valmistajaan tai maahantuojaan. Kuudes ta-
paus on ymparistovaittamat tuotteissa, joihin ne eivat todellakaan kuulu. Tallaisesta hyvia
esimerkkeja ovat suuret saastuttavat autot, tupakka ja haitalliset kemikaalit. (Levinson &
Horowitz 2010, 122.)

3 Markkina- ja kuluttajatutkimus

Markkinat on jarjestely, jossa myyjat ja ostajat kayvat kauppaa hyodykkeilla. Jokaisella yri-
tyksella on markkinoilla yleensa kilpailijoita, jotka tarjoavat vastaavia tai vaihtoehtoisia hyo-
dykkeita. Onnistuneet hyodykkeet ovat niita, jotka tayttavat asiakkaiden tarpeet paremmin
kuin kilpailijoiden tarjoamat vaihtoehdot. Markkinat ovat dynaamisia, eli ne muuttuvat jatku-
vasti tarjonnan ja kysynnan vaikutuksesta. Liiketoiminnan on tiedettava markkinoiden kehi-
tyksesta ja asiakkaiden muuttuvien vaatimusten aiheuttamista uusista trendeista tai kysyn-

taan vaikuttavien taloudellisten olosuhteiden muutoksista. (Puustinen 2008, 30.)

Markkinatutkimus on prosessi, jossa kootaan, analysoidaan ja tulkitaan tietoja markkinoista,
tuotteista ja palveluista, joita tarjotaan markkinoille seka entisista, nykyisista ja potentiaali-
sista asiakkaista. Silla tutkitaan kohdemarkkinoiden, alan kokonaisuudessaan ja yksittaisten
kilpailijoiden ominaisuuksia, asiakkaiden kulutustottumuksia, sijaintia ja tarpeita. Markkina-
tutkimuksella perehdytaan markkinoiden dynamiikkaan ja sen luonteeseen seka kehitykseen,
kuluttajakayttaytymiseen ja markkinapotentiaalin tunnistamiseen. Silla saadaan tietoa asiak-
kaista, kilpailijoista ja markkinoiden trendeista. (Pyyhtia, Roponen, Seppa, Relander, Vasta-
maki, Korpi, Filenius, Sulin & Engberg 2013, 51.)

Markkinatutkimus on pohja yrityksen strategialle. Se sisaltaa kaikki keinot tiedon saamiseksi
tuotteiden markkinoista ja asiakkaista. Tiedot nykyisista ja mahdollisista asiakkaista, kilpai-

lusta ja alasta yleisesti auttavat yrityksen johtajia paatoksenteossa siita, onko liiketoiminnal-
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la mahdollisuuksia jo ennen huomattavien resurssien sitouttamista yritykseen. Markkinatutki-
mus antaa myos tarvittavia tietoja markkinointi haasteiden ratkaisuun ja se on olennainen osa
lilketoiminnan suunnitteluprosessia. Ilman markkinatutkimusta olisi mahdotonta kehittaa yri-

tyksen strategioita, kuten segmentointia ja tuotedifferointia. (Shimasaki 2009, 103.)

Segmentointi on asiakasryhmien tunnistamista markkinoiden sisalla. Useimpien markkinoiden
sisalla on eri asiakasryhmia, jotka jakavat samanlaisia ominaisuuksia ja ostotottumuksia. Na-
ma ryhmat samanlaisia ostajia muodostavat segmentin. Kohdennettu markkinointi naille eri
segmenteille voi luoda liiketoimintamahdollisuuden. Markkinoinnin voi kohdistaa esimerkiksi
ian, sukupuolen, kiinnostusten kohteiden tai ostokayttaytymisen mukaan. (Rouse 2007). Tuo-
tedifferointi tarkoittaa tuotteiden eriyttamista. Siina luodaan tuotteelle tai palvelulle identi-
teetti, joka erottaa sen kilpailijoista. Jos tuote tai palvelu on erilainen ja parempi kuin kilpai-

lijoiden vastaavat, voidaan sen hintaakin nostaa korkeammaksi. (Hofstrand 2007).

Markkinointitutkimuksessa tiedonkeruuseen on kaksi paatapaa, primaaritutkimus ja sekundaa-
ritutkimus. Primaaritutkimus on niin sanottu kenttatutkimus ja siina kerataan tietoja, joita ei
ole aiemmin keratty. Tiedonkeruu tapahtuu esimerkiksi suoraan asiakkailta, kohderyhmilta tai
markkinatutkimuksia varten kootuilta ryhmilta. Sekundaaritutkimus on niin sanottu tyopoyta-
tutkimus, ja siina tietojenkeraaminen perustuu jo olemassa oleviin tietoihin, jolloin esimer-

kiksi tutkitaan internetia, sanomalehtia ja yrityksen raportteja. (Shimasaki 2009, 104.)

Sekundaaritutkimus kayttaa ulkopuolisien kokoomia tietoja. Naita tietojen lahteita ovat julki-
set ja kaupalliset lahteet seka oppilaitokset. Julkiset lahteet ovat yleensa ilmaisia ja tarjoa-
vat paljon hyvaa tietoa. Julkisia lahteita ovat muun muassa ministeriot, liiketoiminnan yksikot
ja yleiset kirjastot. Kaupalliset lahteet ovat arvokkaita, mutta usein myos maksavat jotain.
Tallaisia lahteita ovat esimerkiksi tutkimus- ja ammattijarjestot, pankit, muut rahoituslaitok-
set ja porssiyhtiot. Oppilaitokset tarjoavat myos arvokasta tietoa ja korkeakouluissa seka yli-

opistoissa tehdaankin tutkimuksia hyvin paljon. (Shimasaki 2009, 104.)

Toinen tarkea tapa erotella markkinatutkimuksen tietoja on maarallinen ja laadullinen tutki-
mus. Maarallinen tutkimus kasittelee mitattavia tietoja markkinoista. Nama mitattavat tiedot
sisaltavat muun muassa segmentin koon, ostotiheyden, branditietoisuuden ja jakelutason.
Laadullisen tutkimuksen tietojen maarittely on hieman vaikeampaa, mutta se painottuukin
ymmartamiseen yksinkertaisen mittausten sijaan. Suuri osa laadullisista tutkimuksista keskit-
tyvat siihen, mihin asiakkaat kiinnittavat huomiota muun muassa tuotteissa ja brandeissa.
Toinen kohde on motivaatio, esimerkiksi, miksi yksi tuote tayttaa asiakkaan tarpeet ja toinen
ei seka mitka ovat nama tarpeet, jotka tayttyvat. Maarallinen ja laadullinen tutkimus ovat
usein taydentamassa toisiaan ja jo tutkimussuunnitelmassa molemmat ovat mukana. (Hague,
Hague & Morgan 2013, 9.)
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Markkinatutkimuksen voi tehda yritys itse tai parempi, mutta kalliimpi vaihtoehto on palkata
joku ammattilainen sen tekemaan. Tarkka markkinatutkimus auttaa pienentamaan riskia uu-
sien ja paivitettyjen tuotteiden markkinoille tuomisessa. Silti jotkut yritykset jattavat koko
primaaritutkimuksen taysin tekematta ja luottavat sen sijaan omaan osaamiseen ja vaistoihin
arvatessaan asiakkaiden vaatimuksia. Jotkut yritykset toimivat nain, koska primaaritutkimus

maksaa aikaa ja rahaa. (Roose 2013.)

Yrityksen itse tekemissa markkinatutkimuksissa on riskinsa mukana. Huonolla tutkimuksella ei
yritys tee mitaan. Itse tehdyissa markkinatutkimuksissa viisi suurinta virhetta on luulla, etta
vastaajien maara on tarkein, kysymysten laadinnan osaa kuka tahansa, tavalla kerata tietoa ei
ole merkitysta, hyvaa saa halvalla ja markkinoilla ei ole epaluotettavia toimijoita. Vastaajien
maaraa tarkeampi asia tutkimuksen luotettavuudelle on otoksen edustavuus. Myos kysymysten
laatu on tarkeaa, koska huonoilla kysymyksilla tehty tutkimus on turha, ellei jopa haitallinen
yritykselle. Tiedonkeruumenetelma pitaa valita aina tapauskohtaisesti sopivaksi, ja jos tutki-
mukset hinta jaa kovin matalaksi, on luultavasti jossain kohti saastetty. Jos tutkimuksen ostaa
tutkimusyritykselta, on silloinkin oltava tarkkana yritysta valitessa, koska markkinatutkimus-

markkinoillakaan eivat kaikki toimijat ole luotettavia. (Roose 2013.)

Kuluttaja on henkilo tai ryhma ihmisia, esimerkiksi talous, joka hankkii tai jotka hankkivat
kulutushyodykkeet omaan kayttoon eika elinkeinotoiminnan harjoittamista varten (Maatta
2012, 5). Kuluttajan ja asiakkaan ajatellaan usein tarkoittavan samaa, mutta se ei pida paik-
kaansa. Erona on se, etta asiakas ostaa tuotteen tai palvelun ja kuluttaja taasen on tuotteen
tai palvelun kayttaja. Esimerkiksi kauppa, joka ostaa valmisruokia valikoimiinsa, on niiden
valmistajan asiakas. Kuluttaja on se henkilo, joka viimein syo taman aterian.

Valmistajan on ymmarrettava kumpienkin tarpeita ja haluja. Naiden kahden eri termin merki-
tyksella on myos suuri vaikutus muun muassa kuluttajansuojalakiin. Ostajalla on eri suoja sen

mukaan, onko han kuluttaja vai asiakas. (Riley 2012.)

Kuluttajatutkimuksella yritykset saavat tietoa, joka auttaa niita tekemaan paatoksia ja suun-
nittelemaan tulevaa. Kuluttajatutkimuksessa kerataan tietoa, analysoidaan sita, luodaan ra-
portteja ja tehdaan ennustuksia. Kuluttajatutkimuksen aiheet ovat brandit, mainonta, kulut-
tajakayttaytyminen ja tuotteen laatu. (Barker 2009.) Kuluttajatutkimuksia tehdaan nykyaan
paljon, ja se on myos suuri liiketoiminta-ala. Yritykset voivat toki tehda tutkimuksia itse ja
suurilla yrityksilla voi olla myos oma tutkimusosasto, mutta laadukkaita kuluttajatutkimuksia

toteuttavat ainakin juuri siihen erikoistuneet organisaatiot (Puustinen 2008, 85).

Laadullinen kuluttajatutkimus antaa tutkijoille vastauksia kuluttajien kayttaytymisen sijaan
heidan asenteistaan. Tutkimukset tehdaan yleensa pienelle ryhmalle kuluttajia tai edustaval-

le pienehkolle otokselle vaestoa. Tutkimukset ovat joustavia luonteeltaan ja kysymykset
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avoimia, jolloin osallistujat vastaavat tarkemmin kysymykseen, miksi he kayttaytyvat tietylla
tapaa. Laadullisen tutkimuksen tekoon on muutama tapa. Kohderyhman haastattelussa nakyy
ryhman vuorovaikutuksen vaikutus, kun taas henkilokohtainen haastattelu antaa yksityiskoh-
taisempia tietoja kyselyn aiheesta tai henkilon kayttaytymisesta. Kolmannessa tavassa, etno-
grafisessa tutkimuksessa tutkijat seuraavat kuluttajia heidan luonnollisessa ymparistossaan,

kuten kaupassa, jotta saadaan todellinen kuva ostoskayttaytymisesta. (Wickford 2010.)

Maarallista kuluttajatutkimusta tutkijat kayttavat kyselyihin ja markkinoiden tutkimiseen, kun
he tarvitsevat konkreettista mitattavissa olevaa tietoa siita, miten kuluttajat kokevat, ajatte-
levat tai kayttaytyvat. Tallainen tutkimus on hyvin jasennelty ja siina on helppoja suljettuja
kysymyksia. Analyytikot maarittavat numeraaliset arvot vastauksille ja analysoivat niiden
avulla yleensa suurien tutkimuksessa mukana olevien kuluttajaryhmien tarkkoja tietoja. Ylei-
sin maarallisen kuluttajatutkimuksen tapa on internet- tai kirjekysely. Mutta nykyaan on myos
muita tapoja, kuten sellainen, etta asiakkaalle annetaan viivakoodiskanneri, jolla han skan-
naa kaikki tekemansa ostokset tietylla ajanjaksolla. Kauppa voi tehda myos pienia kokeiluja
kuten tietyt myynnin edistamistoimet tai hinnanmuutokset. Naita tuloksia analysoimalla saa-
daan tietoa segmentointiominaisuuksien valintaan, syy-seuraussuhteiden tunnistamiseen ja
varianssien selittamiseen. Syy-seuraussuhde on esimerkiksi se, etta kuluttajat, jotka ostavat
voita, ostavat myos juustoa. Varianssit ovat esimerkiksi sita, etta hinnan alentaminen nostaa
brandin X myyntia. (Wickford 2010.)

Usein kun yritys julkistaa tuotteen vetamisen markkinoilta, on tiedot, joiden takia siihen on
paadytty, saatu kuluttajatutkimuksesta. Kuluttajatutkimuksen tarkein anti liittyykin tuottei-
den laatuun ja tuoteturvallisuuteen seka kuluttajakayttaytymiseen. Kuluttajatutkimus teh-
daan usein kyselylomakkeella ja mielipidemittauksilla. Usein kysyttyja kysymyksia ovat esi-
merkiksi, mita ihmiset ostavat, kuinka usein, kuinka paljon he kayttavat rahaa ja milloin seu-
raavan kerran he ovat korvaamassa tuotteen uudella. Kun tutkimuksen kysymykset liittyvat
brandin tunnistamiseen, esitetaan vastaajille samanlaisten brandien nimet ja kysytaan, miten

ja missa vastaaja on kuullut jokaisesta. (Barker 2009.)

Laatu tarkoittaa tuotteessa ja palvelussa lupauksien mukaisuutta. Tuotteen tai palvelun omi-
naisuuksien arvotettua ja vertailtavaa laadukkuutta arvioidaan laatukriteereilla. Tuotteissa
laatua mitataan vaatimusten mukaisuudella ja palveluissa esimerkiksi jonotusaikana ja palve-
luhalukkuutena. Koko yrityksen toiminnassa laatu tarkoittaa toimimista yrityksen perustehta-
van ja strategian mukaisesti. Laadukkuutta palveluissa seurataan usein asiakastyytyvaisyytta
mittaamalla. Tyytyvaiset asiakkaat merkitsevat palvelun onnistumista, ja jos taas johonkin
seikkaan ollaan tyytymattomia, on palvelua kehitettava talta kohtaa. Tyytyvaisyytta ja muita
mielipiteita kysytaan kuluttajilta esimerkiksi arvioitavaksi asteikolla 0-10. (Laatu - kasite ja

tehtavat 2010.) Tuotteiden laatua arvioivat usein aistinvaraiset ammattilaisarvioijat erityi-
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sesti elintarvikealalla. Arvioijaryhma eli raati arvio tuotteita laatuasteikon mukaisesti ja etsi-
vat poikkeamia tavoitetasosta. Arvioijat voivat olla myos kuluttajia, mutta silloin tulos voi

olla epaluotettavampi. (Tuorila, Parkkinen & Tolonen 2008, 134-142.)

Tuoteturvallisuus tarkoittaa tuotteiden koko elinkaaren aikaista turvallisuutta ja sita saatele-
vat monet lainsaadannot ja normit, kuten Euroopan Unionin asettamat direktiivit. Tuote on
turvallinen, jos se ei aiheuta vaaraa tai uhka on pieni normaalissa kaytossa ja asiallisesti suo-
jattuna. Kaikkien markkinoilla olevien tuotteiden tulee myos vastata sen maan saannoksia,
jossa niita markkinoidaan ja myydaan. Tuotteiden valmistajien ja jakelijoiden on myos var-
mistettava, etta tuotteista annetaan kuluttajille tiedot niiden aiheuttamista uhkista. Tuottei-
den ja palveluiden turvallisuutta arvioidaan normien ja lakien mukaisesti. Kuluttajilla on myos

vaylat mielestaan vaarallisten tuotteiden ilmiannolle. (Product safety: general rules 2010.)

Kuluttajakayttaytyminen on dynaamista, se on muuttuvaa ja sisaltaa vuorovaikutusta. Kulut-
tajakayttaytyminen tarkoittaa ihmisten ajatuksia ja tunteita seka toimia kuluttamisen aikana.
Se sisaltaa myos asiat ymparistossa, mita vaikuttavat naihin ajatuksiin, tunteisiin ja toimiin.
Naita vaikuttavia asioita voivat olla esimerkiksi kommentit muilta kuluttajilta, mainokset,
tarjoukset, pakkaukset ja tuotteiden ulkonako. Kuluttajakayttaytymista voidaan tutkia esi-
merkiksi haastatteluilla, kohderyhmia tutkimalla, kokeilemalla, kartoittamalla, matemaatti-
silla malleilla ja simuloimalla. Kuluttajakayttaytymisen tutkimusten tuloksia kuluttajien va-
linnoista ja kaytoksesta kuluttamisessa kaytetaan muun muassa markkinointisuunnittelun
apuna. (Peter & Olson 2008, 5-10.)

3.1 Kyselytutkimus

Kyselytutkimuksella kerataan ja tarkastellaan monimutkaisten ja moniulotteisten kiinnostuk-
sen kohteiden tietoja. Tallaisia kyselytutkimuksen kohteita ovat esimerkiksi ihmisten arvot,
asenteet, mielipiteet ja toiminta seka yhteiskunnan ilmiot. Kyselytutkimuksen tutkija kayttaa
kyselylomaketta kysymysten esittamiseksi ja vastauksen saamiseksi vastaajilta. Kyselytutki-
mus voidaan toteuttaa myos haastattelemalla vastaajia. Talloin haastattelija kysyy kysymyk-
set itse suoraan vastaajalta ja merkitsee vastaukset kyselylomakkeen tyyliselle haastattelu-
lomakkeelle. Haastattelu voi tapahtua kasvotusten tai vaikkapa puhelimessa. Kyselylomaketta

kaytettaessa lomakkeen tayttaa vastaaja omatoimisesti. (Vehkalahti 2008, 11.)

Kyselylomakkeella voidaan kerata tietoa muuttujista ainakin mielipiteissa, kayttaytymisessa
ja ominaisuuksissa. Mielipide muuttujat kertovat sen, mita vastaajat ajattelevat jostain tai

mika on heidan mielestaan totta ja mika ei. Tiedot kayttaytymisesta ja ominaisuuksista taas
kertovat sen, mita vastaaja tekee ja on. Kun kyselytutkimuksessa kysytaan tekemista, mita-

taan vastaajien kayttaytymista ja kun kysytaan mielipiteita, mitataan heidan konkreettisia
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kokemuksiaan. Kayttaytymisen muuttujat kertovat tietoja vastaajien tekemisista menneisyy-
dessa, tassa hetkessa ja tulevaisuudessa. Ominaisuusmuuttujat kertovat nimensa mukaisesti
vastaajien ominaisuuksia. Naita ominaisuuksia ovat muun muassa ika, sukupuoli, koulutus,
ammatti ja tulot. Nailla ominaisuuksilla verrataan sita, miten ne vaikuttavat vastaajien mieli-

piteisiin ja kayttaytymiseen. (Saunders, Lewis & Thornhill 2009, 368.)

Kyselytutkimukset voidaan jakaa sen mukaan, miten ne taytetaan ja kuinka monta kontaktia
vastaajalla ja kysyjalla on tutkimusta tehdessa. Eri kyselytutkimustapoja on viisi ja ne ovat
joko vastaajan itse taytettavia tai kyselijan taytettavia. Vastaajan itse taytettavia kyselyita
annetaan vastattaviksi kysyjille sahkoisesti internetissa tai intranetissa. Ne voidaan myos toi-
mittaa postilla ja myos vastaukset lahetetaan talloin postilla takaisin. Yksi vaihtoehto on ky-
selytutkimuksen toimittaminen kadesta kateen ja talloinkin haku tapahtuu samalla tavalla.
Haastattelemalla tapahtuvat tutkimukset kirjaa haastattelija ylos, puhelimessa tapahtuvaa
haastattelua kutsutaan puhelinhaastatteluksi. Toinen tapa haastattelulle on kasvotusten ta-
pahtuva kysely, joka on yleensa ajoitettu tarkasti jopa kysymystenkin osalta. (Saunders ym.
2009, 362-363.)

Kyselytutkimuksessa on omat etunsa ja haittansa. Yksi suuri etu on laajan tutkimusaineiston
saanti, koska vastauksia saa helposti ja nopeasti suureltakin maaralta vastaajia. Kysymysten
maara voi myos olla hyvin suuri, koska vastaaminenkin kay nopeasti erityisesti, jos kysymykset
ovat suljettuja, eli vastausvaihtoehdot ovat valmiita. Hyvin suunnitellun kyselyn analysointi-
kin on helppoa, etenkin jos vastaukset saa suoraan tilastoitua. Mutta pelkkien tilastojen tul-
kinta ei ole valttamatta helppoa. Yksi suuri hyoty on myos kyselylomakkeen kaytossa se, ettei
kysyja vaikuta lasnaololla vastauksiin ja vastaukset saa antaa yleensa anonyymisti. Kyselytut-
kimuksen yksi suuri ongelma taas on vastaajien asenteet, eli tayttavatko vastaajat lomakkeen
kunnolla ja rehellisesti vai hutaisten. Vastaajat voivat ajatelle, etteihan yhdella vastauksella
ole mitaan merkitysta ja siksi eivat jaksa keskittya. Myos kokonaan vastaamatta jattavien

maara voi olla hyvinkin suuri. (Hiltunen 2009.)

Kyselytutkimus on eniten kaytetty tutkimusmuoto juuri sen helppouden takia. Mutta kysely-
tutkimus ei ole ehka aina se oikea valinta, etenkin kun siihen pitaisi sisallyttaa suuri maara
avoimia kysymyksia, eli vastaaja vastaa ilman valmiita vaihtoehtoja. Talloin kyselysta tulisi
hyvin raskas vastaajille ja varsinkin analysoijille. Kyselytutkimus toimii parhaiten maarallisena
tutkimuksena, jossa on valmiit vastausvaihtoehdot. Kyselytutkimusta kaytetaan usein selitta-
vana ja kuvailevana tutkimuksena. Kuvailevalla tutkimuksella, kuten tutkimuksella, joka sisal-
taa kysymyksia asenteista, mielipiteista ja organisaation toimintatavoista, voi tunnistaa ja
kuvata vaihteluita eri ilmidissa. Kyselytutkimusta voidaan kayttaa ainoana tiedonkeruu tapa-
na, mutta ehka parempi tapa olisi linkittaa tulokset monimenetelmatutkimukseen, jotta tut-

kimusta saadaan taydennettya muillakin tutkimustavoilla. (Saunders ym. 2009, 361-363.)
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Hyvalla tutkimuksella on perusvaatimuksena muun muassa sen patevyys, luotettavuus ja puo-
lettomuus. Tutkimusta voidaan pitaa onnistuneena, jos silla saadaan luotettavia vastauksia
asetettuihin kysymyksiin. Hyva tutkimus on myos taloudellinen eli se maksaa itsensa takaisin
lyhyessa ajassa. Myos tehokkuus on tarkeaa ja suunnitelman on oltava laadukas eli halpuuteen
ei pyrita vaan laadukkaaseen tulokseen tehokkaasti. Tutkimuksen tulee olla myos hyodyllinen
ja kayttokelpoinen toimeksiantajalle. Tutkimusta tehdessa avoimuus tutkittaville on tarkeaa,
eli heidan on tiedettava, mihin heidan vastauksiaan kaytetaan eli tutkimuksen tarkoitus.
Myoskaan vastaajien tietosuojaa ei sovi unohtaa eika yksittaista vastausta ja vastaajaa saa
pystya tunnistamaan tuloksista. Tutkimusten tulee pysya myos aikataulussa ilman kiireella
tekemista. (Heikkila 2010, 29-32.)

3.2  Tutkimusprosessi

Tutkimusprosessin on kokonaisuus, joka muodostuu tutkimuksen eri vaiheista, jotka ovat la-
heisesti sidoksissa toisiinsa. Tutkimuksella onkin aina vastaava, joka hallitsee koko prosessin
ja huolehtii sen etenemisesta. (Heikkila 2010, 22.) Tutkimusprosessin ensimmainen vaihe on
tutkimuksen tarkka suunnittelu. Suunnittelussa tarkeaa on tietaa tutkimuksen tavoitteet ja
jos mahdollista myos kyselyn liiketaloudelliset tavoitteet. Ennen tutkimussuunnittelun laati-
mista on tutkimusongelma maaritettava. Tutkimuksella saatavat tarkeimmat tiedot on maari-
teltava ensimmaisena. Toisena vaiheena on haluttujen toissijaisten tietojen maarittely. Kol-
mantena vaiheena olisi hyva tehda miellekartta aihealueista ja alakappaleista, joita tutki-
muksessa tutkitaan. (Brace 2008, 35.)

Joskus jos tutkimusongelma vaatii tasmentamista ja rajaamista, yksi hyva tapa siihen on kayt-
taa esitutkimusta. Esitutkimus voi olla esimerkiksi kyselyn kohderyhmaan kuuluvien kanssa
keskustelua, talla tavoin voidaan saada hyvia ideoita ja tietoja kyselya varten. Kun tutkimuk-
sen tutkimusongelma on selvilla, olisi myos hyva tutustua aikaisempiin samasta aiheesta teh-
tyihin tutkimuksiin ja eri lahteisiin aiheesta. (Heikkila 2010, 22-25.)
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Kuvio 1: Tutkimusprosessin perusmalli

(Tutkimusprosessin perusmalli 2006.)

Tutkimussuunnitelmassa on tarkat tiedot kaikista kyselytutkimukseen vaikuttavista asioista.
Suunnitelmassa tulee olla mukana kaikki tutkimusprosessin vaiheet aina tulosten julkistami-
seen asti. Siita kay ilmi se, mita tutkitaan, miksi tutkitaan ja miten tutkitaan. Siita kay ilmi
myos kyselytutkimuksen tarkka aikataulu ja budjetti. Suunnitelman tarkeimmat elementit
ovat tutkimuksen tutkimusongelma, menetelmat ja aineisto. Tutkimusongelma kertoo tutki-
muksella haluttavat tiedot, menetelmat, joilla aineisto kerataan ja aineisto sen miten aineis-
toa kaytetaan. (Heikkila 2010, 22-23.)

Tutkimusongelman maarittamisen ja tutkimussuunnitelman laatimisen jalkeen on vuorossa
kyselylomakkeen laatiminen. Kyselylomakkeen kysymyksia on turha tehda ilman selkeita ta-
voitteita kyselylle. Hyva tiedonkeruuvaline onkin tarkein osa kyselytutkimusta, sen valmistut-
tua kerataan talla lomakkeella kyselyn aineisto eli tiedot. Kun tiedot on saatu kasaan, kasitel-
laan ne ja analysoidaan ne kyselyn tuloksiksi. Tuloksista tehdaan johtopaatoksia ja mietitaan,

miten toimeksiantaja voi hyodyntaa saatuja tuloksia. (Heikilla 2010, 23-25.)

3.3 Kyselylomake

Kyselylomake on mittausvaline, jota voidaan kayttaa mielipide-, katu- ja palautekyselyihin
seka soveltuvuustesteihin. Kyselylomaketta voidaan kayttaa mittarina myos yhteiskuntatie-
teellisissa ja kayttaytymistieteellisissa tutkimuksissa. Kyselylomake on kyselytutkimuksen tar-
kein osa. Huonosti suunnitellut kysymykset pilaavat jopa muuten hyvin tehdyn tutkimuksen.

Kyselyn kysymyksia onkin testattava ennen niiden kayttoa. (Vehkalahti 2008, 11.)
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Hyvalla kyselylomakkeella on tunnusmerkkina jo heti sen ulkonako, jonka perusteella vastaaja
tekee ratkaisunsa vastaamisesta. Hyva ensivaikutelma on tarkea. Tarkein asia hyvassa kysely-
lomakkeessa on tietysti hyvat kysymykset. Ilman hyvia kysymyksia tutkimus on turha. Vastaa-
jien mielenkiinnon yllapitamisen takia olisi hyva sijoittaa kyselyn alkuun helpohkoja kysymyk-
sia. Vastaajan omat tiedot on yleensa hyva kerata vasta tutkimuksen lopussa. Hyva kyselylo-
make ei saa olla myoskaan liian pitka, ja vastaajan on tunnettava vastaaminen tarkeaksi. Lo-
makkeen tulisi olla myos helposti tilastoitava. Hyvat kysymykset ovat selkeita ja niihin on yk-
siselitteiset vastausohjeet. Kysymyksien tulee olla my0s aina vain yhta asiaa koskevia kerral-
laan ja saman aihealueen kysymykset ryhmiteltyina. Muutenkin kysymysten jarjestys tulee
olla looginen. (Heikkila 2010, 48-49.)

Haastattelun ja kyselyn kysymykset voidaan luokitella parilla eri tavalla. Yksi tapa luokitte-
luun on avoimet ja suljetut kysymykset, eli pystyyko kysymykseen vastaamaan vain parilla eri
vaihtoehdolla, kuten kylla tai ei, vai onko vastausmahdollisuuksia lukemattomasti. Toinen
tapa luokitella on spontaani tai avustettu kysymys, eli pyydetaanko vastaaja vastaamaan omin
sanoin vai valmiina olevilla vastausvaihtoehdoilla. Kolmas tapa on vapaa tai ennalta maaratty
vastaus, eli otetaanko vastaukset ylos sanasta sanaan vai merkitaanko ne yhdeksi tai useam-
maksi valmiiksi asetetuksi vastaukseksi. Vapaat kysymykset kysytaan yleensa spontaanilla ky-
symyksella ja suljetut kysymykset avustetulla kysymyksella. Avustetulla kysymyksella saadut
vastaukset kirjataan yleensa myos valmiiksi asetettuina vastauksina, mutta avoimet kysymyk-
set voidaan kirjata joko sanasta sanaan tai valmiiksi asetettuina vastauksina. (Brace 2008, 45-
46.)

3.4 Mittaaminen

Kyselytutkimuksen mittaamisella ja sen tasolla on suuri osa kyselytutkimuksen onnistumises-
sa. Mittaamisen tulee olla patevaa ja luotettavaa ja my0s mittaamisessa kaytatettavien tieto-
jen saatavuus on tarkeaa. (Pyyhtia ym. 2013, 35.) Mittaamisessa kaytetaan mittareita, jotka
tarkoittavat kyselytutkimuksessa sellaisia kysymyksia ja vaitteita, joilla mitataan moniulottei-

sia ilmioita, esimerkiksi vastaajien arvoja ja asenteita. (Vehkalahti 2008,12.)

Kyselytutkimuksen tietojen luotettavuutta kuvataan kasitteilla reliabiliteetti ja validiteetti.
Tietojen relevanttius on kiinni siita, mitataanko kyselyssa sita, mita oli tarkoituskin mitata.
Tietojen tulee olla myos tarkkoja ja merkityksellisia. Tietojen validius tarkoittaa sita, etta
tietoja voi kayttaa toiminnan kehittamisessa ja suunnittelemisessa, eli ne ovat patevia. Pate-
valla mittaamisella saatujen tietojen pitaisi olla myos toistettavissa, eli jos saman tutkimuk-
sen toistaa samoille kohderyhmille ja samaan ajankohtaan, pitaisi saatujen tietojen olla ver-

rattavissa keskenaan edellisen tutkimuksen kanssa. (Pyyhtia ym. 2013, 35.)
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Mittauksen laatua voivat heikentaa muun muassa tutkimusaineiston kasittelyvirheet, mittaus-
virheet ja otantavirheet. Kasittelyvirheet voivat olla virheita vastauksien ylosottamisessa.
Mittausvirheet voivat syntya mittausvalineiden epatarkkuudesta tai hairiotekijoista ja mittarin
tai mittaustavan huonoudesta. Myos kasitteiden liiallinen hankaluus voi luoda virheen mitta-
ukseen. Otanta aiheuttaa aina satunnaisvirhetta, jota arvioidaan keskivirheen avulla, joka
kertoo otantavirheen suuruuden. (Heikkila 2010, 185-186.)

Mittaamista arvioidaan mittaamisentasoilla, naita mittausasteikon tasoja on nelja kappaletta.
Mittausasteikosta nakee sen, kuinka paljon mittaus kertoo tutkittavasta asiasta, eli kuinka
syvallisia tiedot ovat. Asteikot epatarkimmasta tarkimpaan mittaukseen ovat luokitus, jarjes-
tys, valimatka ja suhdeasteikko. Luokitusasteikon mittaustuloksissa ei yleensa ole lukuarvoja,
vaan vain tieto voidaan luokitella sen mukaan mihin luokkaan se kuuluu. Esimerkiksi tallaisia
luokiteltavia tietoja ovat housun vari ja ihmisen sukupuoli. Jarjestysasteikko jarjestaa jo tu-
lokset, mutta ei anna lukuarvoa mittauksille. Esimerkiksi tallaisesta jarjestysasteikosta on
kuulantyontokilpailun sijat ilman henkiloiden tuloksia. Valimatka-asteikko kertoo tuloksien
erotuksen, mutta siita ei kay ilmi tuloksien nollapistetta. Esimerkkina voidaan mainita vaikka
kuulantyontokilpailun tulokset, joissa henkiloilla nakyy kuinka, paljon he havisivat voittajalle,
mutta ei omaa tulosta eika voittajan tulosta ilmoiteta. Suhdeasteikko on taydellinen mittaa-
misen taso. Siina ovat mukana kaikki edella mainittujen mittaustasojen ominaisuudet ja lisak-
si absoluuttinen nollapiste. Esimerkiksi kuulantyontokilpailun taydelliset tulokset julkistetaan

kilpailijoiden omien tulosten nakyvissa ollessa. (Viertola 2013, 1-2.)

Mittaamisentasot olisi hyva huomioida kyselytutkimuksissa, koska niista riippuu esimerkiksi se,
kuinka rohkeaa tuloksien tulkinta voi olla. Epatarkimman eli luokitusasteikon mukaisista mit-
taustuloksista ei kannata laskea keskiarvoja. Yleensa korkeamman asteen mittaustulokset
ovat muutenkin tutkimuksen kannalta mielenkiintoisimpia. Luokitteluluokan tuloksia voidaan
hyodyntaa tarkastellessa esimerkiksi sukupuolen vaikutusta muihin vastauksiin. Yleensa asen-
teisiin liittyvat mittaukset ovat vertailuasteikon tasolla, mutta ne voidaan tilastoida luotetta-
vasti valimatka-asteikon mukaisesti. Mielipidetta voidaan kysya esimerkiksi asteikolla 1-5, niin
etta 1 on eri mielta ja 5 on samaa mielta. Edellytyksena on, etta vastausvaihtoehdot ovat ta-
savalisia. Tilastoja tehdessa voi olla jarkevaa jattaa 3 ”en osaa sanoa” vastaus kokonaan pois
laskuista. Jos jarjestysasteikon mukainen mittaus on epatasavalinen, ei sita voi kayttaa kuten

valimatka-asteikon mukaista mittausta tilastoinnissa. (Heikkila 2010, 183-185.)
3.5 Tiedonkeruu
Kyselytutkimistavan valintaan vaikuttavat tutkimuksen kysymykset ja tavoitteet. Yksi vaikut-

tava tekija on se, kenelle tutkimus on suunnattu, eli keille kyselytutkimus annetaan taytetta-

vaksi ja myos haluttujen vastauksien maara, niin vastaajien kuin kysymystenkin osalta. Tie-
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donkeruutapaa valitessa on myos mietittava, onko tarkeaa saada tietyn ihmisen vastaus ja
kuinka tarkeaa on vastauksien vaaristymattomyys. Tarkein kriteeri tavan valinnalle on se,
kuinka varmasti haluamat ihmiset vastaavat tutkimukseen ja muutenkin vastaamisen toden-
nakoisyys. Tavan valintaan vaikuttavat myos aika tiedonkeruuseen, tutkimuksen budjetti, tut-
kijoiden saatavuus ja aineiston koneelle kirjaamisen helppous. Tiedonkeruutapoja ovat muun
muassa sahkoinen internet-kysely, haastattelututkimus, kirjetutkimus ja kadesta kateen tut-

kimus, eli informoitututkimus. (Saunders ym. 2009, 363-365.)

Haastattelututkimuksessa esimerkiksi vastaajien henkilollisyys on varmistettuna ja nain saa-
daan varmasti oikealta henkiloilta vastaukset eika vaikkapa toivotun vastaajan apulaiselta.
Aikaa eniten vievat tavat ovat haastattelut ja tutkimusten toimittaminen kadesta kateen. Eni-
ten vastauksia ja nopeasti saadaan sahkaisilla kyselyilla, mutta silloin vastausten laatu voi
heitella eniten. Mita henkilokohtaisempi kysely on, sita enemman aikaa sille on varattava.
Talla tavalla myos vastausprosentti saadaan pidettya korkeammalla. (Saunders ym. 2009,
363-365.)

Informoidussa kyselyssa kaytetaan kyselylomaketta, joka viedaan vastaajalle henkilokohtai-
sesti ja yleensa myos noudetaan. Tama tiedonkeruutapa on erityisesti kirjetutkimusta ja in-
ternet-kyselya enemman aikaa vieva, mutta sen suurin hyoty on henkilokohtaisuus. Toinen
suuri hyoty on myos vastaajan auttaminen, jos jokin kysymys tarvitsee selventamista. Nain
varmistetaan, ettei mikaan kysymys tule vaarinymmarretyksi. Informoidulla kyselylla on kor-
kea vastausprosentti. (Heikkila 2010, 67.)

Vastausprosenttia voidaan yrittaa parantaa kaikissa tiedonkeruutavoissa erinaisilla palkinnoil-
la, jotka voidaan antaa suoraan vastaamisesta tai vaihtoehtoisesti vastaamisella paasee osal-
listumaan arvontaan. Arvonnoissa on mukana myos haittansa, koska talloin vastaajat joutuvat
yleensa antamaan omat henkilotietonsa vastauksiensa mukana ja tama voi olla jopa joillekin
esteena vastaamiselle. Mahdolliset palkinnot eivat saisi liittya tutkimukseen kovinkaan suures-

ti, etteivat ne vaikuttaisi vastauksiin. (Heikkila 2010, 67.)

3.6  Analysointi

Maarallisella tutkimuksella saatu aineisto ei ennen prosessointia ja analysointia kerro mitaan.
Ensimmainen vaihe on prosessointi, jotta aineistosta saadaan hyodyllista tietoa. Kuvioiden,
kaavioiden ja tilastojen avulla tutkitaan, esitetaan ja kuvataan tietojen suhteita ja suuntauk-
sia. Maarallinen tieto on numeraalista tietoa tai tietoa, joka voidaan ilmaista maarallisesti.
Naita tietoja voidaan kerata kaikilla mahdollisilla tiedonkeruu tavoilla. Naita tietoja voidaan
analysoida ja tulkita maarallisilla analysointitavoilla. Maarallisia analysointitapoja on yksin-

kertaista kuten taulukoiden ja kaavioiden tekemista, joilla naytetaan esiintymistiheys, moni-
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mutkaisiin kuten muuttujien tilastollisen suhteen tilastollinen mallintaminen. (Saunders ym.
2009, 414.)

Aineiston analysointi tehdaan nykyaan tietokoneohjelmilla, kuten Excel-laskentataulukko-
ohjelmalla. Analysointi voidaan tehda myos kehittyneemmilla aineiston kasittely ja tilastotie-
teellisen analyysin teko-ohjelmilla esimerkiksi SPSS. Ohjelmasta riippumatta on aineiston ol-
tava valmisteltuna ja syotettyna tietokoneelle prosessointia varten. Aineiston tulisi lahes ai-
na olla numeraalisina arvoina. Jos vastaukset ovat valittuina vastausvaihtoehdoista, tulisi jo-
kainen vaihtoehto numeroida, esimerkiksi nainen on 1 ja mies 2. Talla tavoin aineisto on no-
peaa syottaa tietokoneelle ja virheita ei tule paljoa. Silti tietokoneelle syotetyt tiedot tulisi
aina tarkistaa ennen analysoinnin aloittamista. Tarkistamisessa etsitaan poikkeavuuksia ja

sellaisia vastauksia, joita ei ole edes vaihtoehtoina. (Saunders ym. 2009, 415-425.)

Analysoinnin alkaessa on parasta ensimmaisena miettia yksittaiset muuttujat ja niiden osat.
Kyselytutkimuksen kysymykset ja tavoitteet auttavat tarkeimpien nakokohtien harkitsemises-
sa. Naiden nakokohtien loydyttya voidaan aloittaa vertailu ja muuttujien valisien suhteiden
etsiminen. Tama tarkoittaa esimerkiksi sita, etta tutkitaan, miten vastaajien sukupuoli vai-
kutti kyselyn vastauksiin. (Saunders ym. 2009, 429.) Loydetyt muuttujat ja niiden suhteet
voidaan esittaa ja kuvata taulukoissa, graafisella esittamisella ja tunnusluvuilla (Heikkila
2010, 149-174.)

Taulukko on yksinkertaisin tapa esittaa yksittaisia muuttujia ja siina voidaan hyvin ryhmitella
suuriakin maaria tietoa (Saunders ym. 2009, 429). Taulukko on taloudellinen, koska pieneen
tilaan mahtuu paljon tietoa esitettavaksi. Taulukosta voidaan vertailla eri lukuja ja niiden
valisia suhteita. Hyva taulukko sisaltaa vain kaiken olennaisen tiedon ja sarakkeita on mahdol-
lisimman vahan, jotta se pysyy selkeana ja yksinkertaisena. Taulukon tulee olla myos nimetty

ja numeroitu. Taulukossa oleellisin asia on tarkkuus. (Heikkila 2010, 149-154.)

Graafisella esittamisella tietojen esittaminen on nopeaa, yksiselitteista ja selkeaa. Graafinen
esittaminen on tietojen esittamista kuvioissa, joita voidaan kutsua myos muun muassa kuvik-
si, kuvaajiksi, kaavioiksi ja diagrammeiksi. Graafinen esittaminen tapahtuu yleensa tietoko-
neen ruudulla varillisina kuvioina. Hyva kuvio nayttaa visuaalisesti pienessa tilassa suuren
maaran tietoa. Kuviot eivat saa olla vaaristyneita ja niilla esitetaan tutkimuksen kaikista tar-
keimmat tulokset. Kuviot tuovat varia seka eloa raportteihin ja kuviotyyppeja on erilaisia ku-
ten pylvaskuvio, ympyrakuvio niin sanottu piirakkakuvio, viivakuvio, hajontakuvio ja histo-
grammi. Kuviotyyppi pitaa valita aina tilanteen mukaan. Yleensa kaksiulotteiset ovat yksin-
kertaisempia ja selkeampia. Valinta tuleekin tehda selkeyden mukaan. (Heikkila 2010, 154-
167.)
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Tilastolliset tunnusluvut kertovat jakauman sijainnista ja muodosta vain muutamalla luvulla.
Tallaisia tunnuslukuja ovat muun muassa keskiarvo, keskihajonta, mediaani, moodi, kvartaali-
vali ja vinous. Keskiarvo on yleisimmin kaytetty tunnusluku jakaumasta kerrottaessa, mutta
myo0s muitakin tapoja tulisi hyodyntaa raporteissa. Tilastollisia tunnuslukuja ei yleensa kanna-
ta esittaa sellaisinaan listoilla, vaan niiden olisi parempi olla osana tekstia. Naita tunnusluku-

ja on hyva kayttaa johtopaatosten perustana. (Heikkila 2010, 169-170.)

Tutkimuksen raportti kirjoitetaan tekstinkasittelyohjelmalla, jonne siirretaan muilla ohjelmil-
la tehdyt kuviot ja muut tilastot tukemaan paatelmia ja elavoittamaan raporttia. Raportti on
hyvin tarkea osa tutkimusta, koska yleensa se on ainoa osa, jonka lukijat nakevat. Hyvakin
tutkimus voidaan pilata huonolla raportoinnilla. Raportissa tulee kayda ilmi tutkimuksen tar-
keimmat tulokset ja siita tuleekin karsia pois epaolennaiset asiat. Raportoinnissa myos niin
kuin koko tutkimuksessa on tarkeaa suunnitelmallisuus, eli raportointi kannattaa suunnitella
etukateen ja jasennella. Raportissa on yleensa alussa tiivistelma ja lopussa yhteenveto, myos
tulosten luotettavuudesta ja niiden hyodyntamisesta tulisi kirjoittaa raportissa. Raportissa

tarkeinta on selkeys, helppolukuisuus ja sisallon kokonaisuus. (Heikkila 2010, 178-182.)

4  Tutkimuksen toteutus

Kayttajakysely toteutettiin haastattelututkimuksena sahkobussissa asuntomessujen yleisokul-
jetuksessa. Asuntomessut olivat yleisolle avoinna Hyvinkaalla aikavalilla 12.7. - 11.8.2013.
Yleisokuljetuksia ajettiin yhdellatoista bussilla, joista kymmenen muuta ajossa ollutta bussia
olivat perinteisia dieselkayttoisia. Kuljetuksia jarjestettiin paivittain klo 10-18 valisena aikana

ja tasta ajasta sahkobussi oli liikenteessa vaihtelevasti ja oli noin puolet ajasta latauksessa.

Haastattelut tehtiin bussin ollessa liikkeella. Menomatka messupysakoinnista messualueelle
oli 3,5 km ja aikaa siihen kului 10 minuuttia. Paluumatka messualueelta messupysakeille oli
6,5 km ja kesti 16 minuuttia. Yhden meno-paluu bussimatkan aikana haastattelija teki keski-
maarin kahdeksan haastattelua ja parhaimmillaan jopa yli kymmenen. Haastattelijoina toimi-
vat projektipaallikon kouluttama tutkimushaastattelija ja projektipaallikko eli mina itse. Vas-
taukset kirjattiin paperilomakkeelle, jonka toisen puolen taytti haastattelija ja toisen haasta-
teltava itse. Paperilomakkeelta vastaukset tallennettiin E-lomakkeelle, josta ne siirrettiin

Exceliin tulosten laskemista varten. Excelissa vastauksista laadittiin taulukot ja kuvaajat.

4.1  Aineisto ja menetelmat

Tutkimuksessa kaytetty kyselylomake (Liite 2) oli yksi kaksipuolinen A4:nen. Ensimmaisella

puolella, jonka haastattelija taytti, oli kysymyksia, jotka liittyivat vastaajan taustatietoihin.

Taustatiedot (sukupuoli ja ikaryhma) havainnoi haastattelija, eika niita kysytty haastatelta-
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valta erikseen. Seuraavat taustatiedot kysyttiin haastateltavalta: asuinpaikka, yksityisauton
kaytto ja kuinka usein kaytat bussia, seka kaytatko lahi- vai kaukoliikenteenbusseja. Lahi- vai
kaukoliikenteenbussien kayttoa kysyttiin vain, jos vastaaja kulki bussilla useammin kuin ker-

ran pari vuodessa.

Matkustuskokemukseen liittyvat kysymykset olivat lomakkeen kaantopuolella. Naihin kysymyk-
siin vastaaja vastasi itse. Ensimmaisessa kohdassa oli seitseman vaitetta eli adjektiivia, jotka
kuvailivat ajokokemusta sahkobussilla. Naita vastaaja arvio sen mukaan, oliko han taysin sa-
maa mielta, jokseenkin samaa mielta, jokseenkin eri mielta tai taysin eri mielta. Toisessa
kohdassa kysyttiin sita, vaikuttaisiko sahkobussien yleistyminen joukkoliikenteen kayttoon.
Vaihtoehtoja olivat: lisaisi merkittavasti, lisaisi jonkin verran, ei vaikutusta joukkoliikenteen
kayttooni tai vahentaisi joukkoliikenteen kayttoani. Kolmannessa kohdassa kysyttiin, mitka
asiat voisivat vaikuttaa etta maksaisitte sahkobussilla liilkkumisesta enemman kuin diesel-
kayttoisesta. Tassa kohdassa oli viisi valmista vaihtoehtoa ja myos vapaakohta. Valintoja sai

tehda niin monta, kuin halusi, tai kohdan jattaa myos tyhjaksi.

4.2  Aikataulu

Tutkimuksen toimeksianto pidettiin 10.6.2013 Lahdessa (Taulukko 1). Heti toimeksiannon jal-
keen projektipaallikko aloitti projektisuunnitelman laatimisen, ja se valmistui ennen asunto-
messujen alkamista. Kyselytutkimuksen suunnittelu aloitettiin myos heti toimeksiannon jal-

keen ja ensimmaista versiota siita testattiin 4.7.2013, asuntomessujen kuljettajien ja oppai-
den yhteisessa tilaisuudessa. Kyselylomake oli valmis asuntomessujen alkaessa. Asuntomessu-
jen aikana haastatteluja kerattiin taulukko 1:ssa osoitettujen paivien aikana, haastattelupai-
via kertyi yhteensa yhdeksan. Asuntomessut olivat auki 11.7-11.8.2013 valisena aikana joka

paiva. Tutkimusaineiston analysointi aloitettiin heti messujen paatyttya ja tulokset esitettiin

toimeksiantajalle ja muille yhteistyokumppaneille 7.10.2013 Hyvinkaalla.



Toteutus Aikataulu (viikko/pvm)
Toimeksianto 10.6.2013
Projektisuunnitelman laatiminen Vko 24
Projektisuunnitelma valmis (kommenttien jdlkeen) Vko 25
Kyselytutkimuksen suunnittelu Vkot 24-27
Kyselytutkimuksen testaaminen Vko 27
Kyselytutkimus valmis 10.7.2013
Tutkimusaineiston kerddminen Vkot 28-32

(Suluissa pdivédn haastattelumddra)

18.7.2013 (22)
21.7.2013 (28)
22.7.2013 (56)
26.7.2013 (41)
31.7.2013 (29)
2.8.2013 (29)
4.8.2013 (36)
7.8.2013 (65)
10.8.2013 (46)

Tutkimusaineiston analysointi Vkot 33-37
Tulosten esittdminen toimeksiantajalle 7.10.2013

Tutkimusraportin valmistelu Vkot 33-44
Lehdistétiedote Vkot 41-44

Taulukko 1: Tutkimuksen toteutus

5  Tulokset
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Kyselytutkimukseen saatiin 352 vastausta, mika ylitti sille asetetun tavoitteen. Vastauksia

kerattiin tasaisesti koko asuntomessujen ajan. Vastauksista saatiin aikaiseksi yhteensa 58

kappaletta kuvioita ja taulukoita analysointeja varten.

5.1 Tutkimukseen vastanneiden taustat

Kaikista 352 vastaajasta 52 % oli naisia ja loput 48 % miehia, ikajakaumaltaan vastaajista suu-

rin osa oli tyossakayvia (81 %). Elakelaisia vastaajista oli vain 11 % ja opiskelijoita 7 %. Kyse-

lyyn osallistuneet vastaajat kayttivat useimmiten bussia harvoin (68 %), toiseksi suosituin

vaihtoehto oli paivittain (15 %). Bussia kuukausittain kayttavia oli 10 % ja viikoittain kayttavia

7 %. Heita, jotka kayttivat bussia useammin kuin harvoin oli, 131 kappaletta. Naista 131:ta
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vastaajasta suurin osa kaytti yleensa lahiliikenteenbusseja (82 %) ja loput 18 % kaukoliiken-

teenbusseja. Kaikista kyselyyn osallistuneista 90 %:lla on yksityisauto kaytossa ja vain 10 %:lla

sita ei ollut.

Vastaajien asuinpaikkavastaukset jaettiin ensin yhdeksaan ryhmaan alueellisesti luokitellen,

mutta suuren maaran vuoksi ryhmia hieman tiivistettiin. Lopulta ryhmia jai kuusi kappaletta

ja niiden jaottelu nakyy taulukossa 2. Kuviosta 2 kay ilmi, etta vastaajista 46 % asui joko paa-

kaupunkiseudulla, ymparyskunnissa, Hyvinkaalla tai Riihimaella. Pelkastaan paakaupunkiseu-

dulla vastaajista asui 29 %. Muulla Uudellamaalla asui 14 % vastaajista ja 9 % Hameessa. Vas-

taajista 29 % asuivat muualla Suomessa ja 2 % ulkomailla.

Kuvio 2: Asuinkunta

m Pagkaupunk seutu

m Muu Suomi
Hyvinkas Rihimkija
ymparyskunna

B Muu Uusimaz

B Hame

B Ukomaa

Alue

Kuntaluokittelu

1

Hyvinkaa & Riihimaki:

Hyvinkaa & Riihimaki

Ymparyskunnat: 1

Tuusula, Jarvenpaa, Kerava, Mantsala, Nurmijarvi, Hausjarvi

Paakaupunkiseutu: 2

Espoo, Helsinki, Kauniainen, Vantaa

Muu Uusimaa: 3

Sipoo, Siuntio, Porvoo, Kirkkonummi, Loviisa, Lohja, Inkoo, Karkki-

la, Raasepori, Vihti

Hame: 4

Lahti, Asikkala, Hollola, Heinola, Hameenlinna, Ypaja, Sysma, Hat-

tula, Nastola, Valkeakoski

Lansi-Suomi: 5

Eura, Pori, Turku, Eura, Eurajoki, Kaarina, Kokkola, Oulu, Lieto,

Loimaa, Nivala, Naantali, Raisio, Raahe, Salo

Keski-Suomi: 5

Tampere, Jyvaskyla, Parkano, Jalsajarvi, Lapua, Lempaala, Seina-

joki, Aanekoski

Ita- Suomi: 5

Hamina, Kotka, litti, Imatra, Joensuu, Kontiolahti, Kouvola, Lap-

peenranta, Mikkeli, Rantasalmi, Savonlinna

Ulkomaat: 6

Ulkomaat

Taulukko 2: Kuntaluokittelu
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5.2  Vastaajien kokemukset sahkobussilla matkustamisesta

Kaikissa seitsemassa ”sahkobussilla ajaminen on mielestani” vaitteessa oli reilusti enemman
jokseenkin samaa mielta ja taysin samaa mielta vastauksia, kuin jokseenkin eri mielta ja tay-
sin eri mielta. Seitsemassa vaitteessa taysin eri mielta vastauksien prosentuaaliset osuudet
vaihtelivat 0 % - 1 % valilla. Suurin prosentuaalinen osuus vastauksella jokseenkin eri mielta
oli kysymyksessa nopeaa (14 %) ja toiseksi suurin oli 5 % kysymyksissa tasaista ja luotettavaa.
Vastaajilla oli siis erittain positiivinen kokemus sahkobussista. Kaikissa paitsi yhdessa vaitteis-
sa oli vahintaan 94 % vastaajista joko taysin samaa mielta tai jokseenkin samaa mielta vait-
teen kanssa. Ainoassa alle 94 % osuudessa vastaajista 85 % oli positiivisella kannalla. Suurin
taysin samaa mielta osuus oli vaitteessa hiljaista ja se oli 63 %. Suurin osuus jokseenkin samaa

mielta vastauksia oli 65 % ja se oli vaitteissa nopeaa ja luotettavaa.

Matkustajien mielesta sahkobussi oli hiljainen, mika ilmenee kuviosta 3. Vaitteesta sahkobus-
sissa ajaminen on mielestani hiljaista, vastaajista 63 % oli taysin samaa mielta, 33 % jokseen-
kin samaa mielta ja jokseenkin eri mielta vastaajista oli 4 %. Naiset ja miehet vastasivat ta-
han vaitteeseen lahes identtisesti ja kaikilla muillakin muuttujilla ainoat erot vastauksissa oli
taysin samaa mielta ja jokseenkin samaa mielta vastauksien erossa. Tyossakayva ja opiskelijat
vastasivat samalla tavalla, mutta elakelaiset (80 %) olivat eniten taysin samaa mielta vaitteen

kanssa ja eniten jokseenkin samaa mielta olivat (50 %) ulkomailla asuvat.

o tiysin samaa
1. Hiljaista mielts

4% 0% B jokseenkin
. HMad
mielt

jokseenkin
eri mielta

B thysin eri
mieltd

Keskiarvo: 3,6
Mediaani: 4
Keskihajorta: 0,58

Kuvio 3: Sahkobussilla ajaminen on mielestani hiljaista

Kuviosta 4 ilmenee, etta suurin osa kokee sahkobussilla matkustamisen tasaiseksi. 51 % vas-
taajista oli jokseenkin samaa mielta, 43 % oli taysin samaa mielta ja 5 % jokseenkin eri miel-
ta. Tahankin vaitteeseen vastasivat miehet ja naiset lahes identtisesti, seka niin myos tyossa-
kayvat ja opiskelijat. Tassa vaitteessa elakelaisilta tuli eniten (55 %) vastauksia taysin samaa

mielta vaihtoehtoon. Kaikista muuttujista eniten (63 %) taysin samaa mielta olivat harvoin
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bussi kayttavat. Eniten (83 %) jokseenkin samaa mielta vastauksia tuli jalleen ulkomailla asu-

vilta.

tiysin samaa
rmielta 2. Tasaista

u jokseenkin
amaa
mieltd

5% 0%

jokseenkin
eri mielts

W tiysin ed
rieltd

Keskiarvo: 3,4
Mediaani: 3
Keskingjorta: 0,5

Kuvio 4: Sahkobussilla ajaminen on mielestani tasaista

Sahkobussilla ajamisen koki suurin osa vastaajista (85 %) nopeaksi (Kuvio 5). Taysin samaa
mielta vaittamasta oli 20 % ja jokseenkin eri mielta 14 %. Tassa kysymyksessa jalleen miehet
ja naiset vastasivat lahes samalla tavalla. Myos kolmella eri ikaryhmalla vastaukset olivat hy-
vin samankaltaisia, paitsi vain opiskelijoilla oli enemman (27 %) jokseenkin eri mielta vastauk-
sia kuin (12 %) taysin samaa mielta ja myos (58 %) jokseenkin samaa mielta vastauksia oli
hieman vahemman kuin muilla ikaryhmilla. Elakelaisilla oli kaikista muuttujista suurin osuus
(28 %) vastauksessa taysin samaa mielta. Ulkomailla asuvilla oli jalleen suurin osuus (83 %)
vastauksessa jokseenkin samaa mielta. Opiskelijoilla oli suurin osuus vastauksella jokseenkin
eri mielta (27 %). Taman vaitteen vastaukissa nakyy se, ettei bussilla ajettu kovinkaan lujaa

vauhtia akkujen saastamiseksi.

3. Nopeaa
tiysin samaa
mieltd
1%
B jokseenkin
14% ‘ 20% samaa
mielts

jokseenkin
eri mieltd

m tiysin ed
rmieltd

Keskiarvo: 3
Medizani: 3
Keskihgjonta: 0,62

Kuvio 5: Sahkobussilla ajaminen on mielestani nopeaa
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Sahkobussi oli matkustajien mielesta saasteeton. Sahkobussilla ajaminen on mielestani saas-
teetonta vaitteessa vain 3 % vastasi negatiivisesti (Kuvio 6). 62 % oli taysin samaa mielta ja 36
% jokseenkin samaa mielta. Miehet vastasivat naisia hieman enemman (66 %) taysin samaa
mielta. Tyossakayvat ja opiskelijat olivat lahes samaa mielta, mutta elakelaiset vastasivat
suuremmalla osuudella (75 %) taysin samaa mielta kuin muut ikaryhmat ja muut muuttujat.

Hameessa asuvat olivat eniten (53 %) jokseenkin samaa mielta muihin muuttujiin verrattuna.

4. Saasteetonta

téysin samaa
rdeltd

® jokseenkin
samaa
rrdie|td
jokseenkin
eri mieltd

W tiysin e
mdeltd

Keskiarvo: 3,6
Mediaani: 4
Keskihgjorta: 0,57

Kuvio 6: Sahkobussilla ajaminen on mielestani saasteetonta

Kuviosta 7 kay ilmi, etta sahkobussilla matkustaminen oli matkustajien mielesta miellyttavaa.
Sahkobussilla ajaminen on mielestani miellyttavaa vaitteessa 59 % oli taysin samaa mielta ja
38 % jokseenkin samaa mielta. Vain 3 % vastasi negatiivisesti. Miehet ja naiset vastasivat ta-
han kysymykseen lahes taysin samanlaisesti. Ikaryhmista elakelaiset olivat eniten (70 %) taysin
samaa mielta ja opiskelijat (50 %) eniten jokseenkin samaa mielta. Opiskelijat olivat ulko-
mailla asuvien kanssa kaikista muuttujista eniten samaa mielta. Viikoittain bussi kayttavat
olivat eniten (75 %) taysin samaa mielta. Taman vaitteen vastauksissa nakyy se, etta bussin

sisusta oli hyvassa kunnossa, bussi oli hiljainen ja meno tasaista.
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5. Miellyttavas
tiysin samaa
mieltd

2% 1%

® jokseenkin
samaa
rriel td
jokseenkin
eri mieltd

m tiysin er
mieltd

Keskiarvo: 3,5
Mediaani: 4
Keskihgjorta: 0,6

Kuvio 7: Sahkobussilla ajaminen on mielestani miellyttavaa

Sahkobussilla ajaminen on mielestani luotettavaa vaitteeseen (Kuvio 8) tuli reilusti eniten (65
%) jokseenkin samaa mielta vastauksia. Toiseksi suosituin vaihtoehto oli (29 %) taysin samaa
mielta. Jokseenkin eri mielta ja taysin eri mielta vaihtoehtoja vastattiin 6 % yhteensa. Tahan
vaitteeseen miehet vastasivat yhdeksan prosenttiyksikkoa enemman taysin samaa mielta ja
naiset yhdeksan prosenttiyksikkdo enemman jokseenkin samaa mielta vaihtoehtoa. Ikaryhmat
vastasivat tahan vaitteeseen hyvin samanlaisesti. Kaikista muuttujista eniten vaitteen kanssa
taysin samaa mielta olivat (46 %) viikoittain bussia kayttavat ja eniten jokseenkin samaa miel-
ta olivat (74 %) kuukausittain bussia kayttavat. Tassa vaitteessa nakyy se, ettei uuteen tekno-

logiaan luoteta varauksesta.

6. Luotettavaa

téysin samaa
mielta
5% 1%
B jokseenkin
samaa

‘
rnieltd

jokseenkin
eri mieltd

m tiysin e
rielta

Keskiarvo: 3,2
Mediaani: 3
Keskihgjonta: 0,57

Kuvio 8: Sahkobussilla ajaminen on mielestani luotettavaa

Kuviosta 9 nakyy, etta sahkobussilla ajaminen on mielestani turvallista vaitteessa, vastattiin
47 % taysin samaa mielta ja 51 % jokseenkin samaa mielta vaihtoehtoa. Sukupuolella ja ialla

oli hyvin pieni vaikutus vastauksiin. Eniten taysin samaa mielta kaikista muuttujista olivat (63
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%) Hameessa asuvat ja eniten jokseenkin samaa mielta olivat (63 %) kuukausittain bussia kayt-

tavat ja enimmakseen kaukoliikennetta kayttavat ihmiset.

7. Turvallista

o taysin Samaa
mielts

2% - ® jokseenkin
e samaa
mieltd

jokseenkin
erimiehts

m thysin erl
mieltd

Keskiarvo: 3,4
Mediaani: 3
Keskihajonta: 0,57

Kuvio 9: Sahkobussilla ajaminen on mielestani turvallista

Kyselyssa kysyttiin matkustajilta, lisaisiko sahkobussien yleistyminen joukkoliikenteen kaytto-
asi? Tassa vastausvaihtoehtoina olivat lisaisi merkittavasti, lisaisi jonkin verran, ei vaikutusta
ja vahentaisi. Kuviosta 10 nakee, etta vahentaisi joukkoliikenteen kayttoani vastauksia ei tul-
lut yhtaan. Eniten (72 %) vastattiin vaihtoehtoa, ei vaikutusta. Lisaisi jonkin verran, oli toisek-
si (20 %) eniten vastattu vaihtoehto ja kolmanneksi (8 %) eniten vastattiin, lisaisi merkittavas-
ti. Miehet vastasivat naisia 6 prosenttiyksikkoa enemman vaihtoehtoa, lisaisi jonkin verran.
Ikaryhmista opiskelijoilla sahkobussien yleistyminen vaikuttaisi vahiten joukkoliikenteenkayt-
toon. Opiskelijoista 85 % vastasi, ei vaikutusta. Tyossakayvilla tama luku oli 75 % ja elakelai-
silla 48 %. Kaikista muuttujista eniten (25 %) vaikuttaisi merkittavasti ja (38 %) vaikuttaisi
jonkin verran vastauksia tuli bussia viikoittain kayttavilta. Taman kysymyksen tulos on ratkai-
sevassa osassa tutkimuksen tuloksissa. Matkustajista jopa 28 % lisaisi joukkoliikenteen kayttoa

sahkobussien yleistymisen takia.

Lisgisi merkittavasti
W LisSisi jonkin verran
Eivaikutusta
B Vahertdis

Kuvio 10: Lisaisiko sahkobussien yleistyminen joukkoliikenteen kayttoasi?
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Kysymyksessa lisaisiko sahkobussien yleistyminen joukkoliikenteen kayttoasi, oli myos mahdol-
lisuus kommentoida vastausta. Vastaajista vain 55 kommentoi omaa vastaustaan ja naista joi-
tain poikkeuksia lukuun ottamatta kaikki vastasivat, ei vaikutusta joukkoliikenteen kayttooni.

Kommenteista suurin osa valitteli bussien kayton mahdottomuutta omissa matkoissaan muun

muassa haja-asutusseudulla asumisen takia, jossa bussit eivat kulje. Toiseksi yleisin komment-
ti oli, etta vastaaja kayttaa jo julkisia niin paljon, ettei maaraa voi enaa kasvattaa. Muita syi-
ta miksei bussien kaytto ole jarkevaa oli muun muassa tyoajat, bussipysakkien etaisyys, lasten

kuljettaminen ja pyoralla kulkeminen.

Mitka seuraavista tekijoista voisivat vaikuttaa, etta maksaisitte sahkobussilla liikkumisesta
enemman kuin diesel-kayttoisesta? Tassa kysymyksessa (Kuvio 11) sai vastata niin monta vaih-
toehtoa kuin halusi. Yli puolet (55 %) pitivat ymparistotekijoita tallaisena asiana. Toiseksi (43
%) suosituin syy oli sopivat aikataulut. Kolmanneksi (21 %) suosituin oli viihtyisampi bussi. Tas-
sa kysymyksessa oli myos tilaa vastauksen kommentoinnille. Kommentit tulivat suurimmaksi
osaksi, ei vaikutusta vastanneilta. He kommentoivat, etta kayttavat jo julkista liikkennetta niin
paljon, ettei sen kayttoa voi lisata. Ja osa kommentoi sita, miksi ei voi kayttaa julkista liiken-

netta. Syita olivat esimerkiksi, se etteivat bussit kulje laisinkaan tai tarpeeksi usein asuinkun-

nalla.
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Kuvio 11: Mitka seuraavista tekijoista voisivat vaikuttaa etta maksaisitte sahkobussilla liikku-

misesta enemman kuin diesel-kayttoisesta?

Kyselyssa oli myos mahdollisuus vapaaseen kommentointiin sahkobussista. Naita kommentteja
saatiin harvalta vastaajalta, mika kuvastaa hyvin ihmisten kiireisyytta. Kommenteissa ylei-
simmin kehuttiin sahkobussin hiljaisuutta seka ajon tasaisuutta ja toivottiin busseja liikentee-
seen ymparistoystavallisyyden takia. Joissain kommenteissa pohdittiin bussin toimivuutta ja

varmuutta varsinkin talvisin. Sahkobussiin sanottiin myos olevan samanlainen kuin tavallinen
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ja ettei kyydissa eroa huomaa. Vapaista kommenteista paistoi yleisesti positiivisuus sahkobus-

sia kohtaan.

5.3  Tulosten yhteenveto

Kaikista kysymyksiin saaduista vastauksista paistaa positiivisuus sahkobussia kohtaan. Vastaa-
jista jopa 28 % lisaisi joukkoliikenteen kayttoa sahkobussien lisaantyessa. Vastaajat olisivat
myos ehka valmiita maksamaan sahkobussilla lilkkumisesta hieman enemman kuin diesel-
kayttoisesta. Tahan lisamaksuun sopiva syy olisi ymparistoystavallisyys ja sopivammat aikatau-
lut mahdollisesti. Eniten kehitettavaa olisi varauksella sahkobussin nopeudessa ja luotetta-

vuudessa ihmisten silmissa.

Yhteenvetona kyselytutkimuksen tuloksista voidaan todeta, etta sahkobussin matkustuskoke-
musta pidettiin positiivisena sukupuolesta, ikaryhmasta ja asuinkunnasta riippumatta. Myos-

kaan bussien kayton yleisyys tai kayttamattomyys, eika yksityisauton kaytto tai kayttamatto-
myys aiheuttanut negatiivisia tuloksia. Matkustajat arvostivat erityisesti bussin hiljaisuutta ja

saasteettomuutta, myos bussin miellyttavyys sai kehuja.

6  Jatkotoimenpiteet ja kehitysehdotukset

Opinnaytetyon tulokset olivat odotettuja ja antoivat hyvan kuvan ihmisten mielipiteista sah-
kobussia kohtaan. Tuloksia voidaan hyodyntaa erityisesti sahkobussien markkinoinnissa ja nii-
den kayttoon siirtymisen esittamisessa liikennoitsijoille. Myos kaupunki sai arvokasta tietoa
siita, kuinka tarkeita energiatehokkaat julkiset hankinnat ovat ihmisille. Kaupungin sisaisessa
lilkenteessa sahkobussit juuri toimivat parhaiten. Tulevaisuudessa onkin kaupunkien hyva siir-
tya paikallisliikenteessa sahkobusseihin jo pelkastaan hiljaisuuden ja hajuttomuuden takia,
mika lisaa kaupungin viihtyvyytta. Bussien paastottomyys tuo myos hyvan lisan kaupungin
imagoon. Liikenngitsijoiden hyvat syyt siirtymisella sahkobusseihin on tietysti kaupunkien ha-
lukkuus paastottomyyteen, mutta myos polttoaine- ja huoltokustannuksien pienentyminen.
Sahkobussilla lilkkumisesta voitaisiin pienella varauksella olla valmiita myos maksamaan

enemman kuin diesel-kayttoisesta ymparistotekijoiden takia.

Jatkossa sahkobussien markkinoinnissa kannattaa painottaa bussin saasteettomuutta ja hiljai-
suutta seka kyydin mukavuutta. Taasen kehitettavaa loytyy sahkobussin varmuudessa ja var-
sinkin sen mielikuvan saamisessa ihmisille talven osalta. Myos latausaikojen ja akkujen keston
kehityksella saadaan ajoaikoja pidennettya seka latauspaikkojen jarkevalla sijoittamisella.
Yksi hyva latauspaikka Hyvinkaalla olisi esimerkiksi juna-asemalla, jossa lahibussit usein seiso-
vat paikallaan normaalia bussipysakkia kauemmin. Muissakin kaupungeissa on huolehdittava

hyvista latausmahdollisuuksista sahkobusseihin siirryttaessa. Seuraava konkreettinen kaikkien
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tahojen yhteinen askel on sahkobussien testaaminen osana jatkuvaa julkista liikennetta ja sen

mahdollistaminen latauspaikkojen jarkevalla sijoittamiselle bussien reiteille.

7  Arviointi

Opinnaytetyo vastasi asetettuihin kysymyksiin ja tavoitteisiin eli se onnistui hyvin. Tutkimus
oli toivotun laaja ja se sai kiitosta toimeksiantajalta. Toimeksiantaja kehui erityisesti kuvaa-
jia ja taulukoita, joita hanelle esitetyssa versiossa oli lahes 60 kappaletta. Myos muut tahot
olivat tyytyvaisia tyon laatuun ja tuloksiin. Tutkimuksella saavutettua vastausmaaraan suu-
ruutta arvostettiin varsinkin koettujen haasteiden vuoksi. Kokonaisuudessa koko tyohon oltiin
hyvin tyytyvaisia ja varsinkin toimeksiantajalta tuli hyvaa palautetta koko prosessista, yhteis-

tyosta ja lopputuloksesta.

Itse tutkimus onnistui hyvin, vaikkakin myos haasteita oli. Lahes kaikki matkustajista, keilta
bussissa kysyttiin, vastasivat haastatteluun. Tehdyt haastattelut onnistuivat oikein hyvin ja
lomake oli nopea tayttaa seka toimiva. Lomakkeessa ei ollut litkaa kysymyksia ja sen lyhkai-
syydesta tuli kiitosta vastaajilta. Yhteistyo ja yhteydenpito kuljettajien ja tutkijoiden valilla
sujui myos todella hyvin. Haastatteluita saatiin aina yhta haastattelupaivaa kohden myos
enemman kuin odotettiin, eli parhaimmillaan yli 50 kappaletta. Bussin sisalla haastattelu toi-

mi hyvin. Bussin pysahdyttya oli turha kysella, silla kaikilla matkustajilla oli todella kiire.

Tutkimuskyselyn tekemiseen liittyi muutamia haasteista. Suurin osa haasteista liittyi sahko-
bussin rikkoutumiseen varoittamatta. Naita rikkoutumisia tuli yllattavan usein, mutta yleensa
viat korjattiin suhteellisen nopeasti. Rikkoutumisten takia menetettiin monta jo sovittua
haastattelupaivaa, muutama paiva esimerkiksi heti alusta. Taman takia haastatteluja jai ai-
van messujen loppupuolelle yllattavan paljon. Haastattelun tekeminen oli melko vaikeaa bus-
sin ollessa liian taysi, mutta tutkijat pyrkivat kuljettajien kanssa katsomaan, ettei nain paasisi
tapahtumaan. Mikali haastattelutilanteessa yksi matkustajista kieltaytyi vastaamasta, vaikutti
tama siten, etta seuraavatkin matkustajat kieltaytyivat helposti samoin vastaamasta. Nain

syntyi valilla kierre, ettei lahes kukaan bussissa olija vastannut.

Tutkimuksen analysointi ja taulukoiden tekeminen onnistui ongelmitta. Vastauksien suurehkon
maaran vuoksi ja vastausten paperilla talteen ottaminen aiheutti kuitenkin suuren maaran
toita niiden syottamisessa E-lomakkeeseen tilastointia varten. Toimeksiantajalle esitetyssa
PowerPoint-esityksessa oli tutkimuksen pohjalta tehtyja kuvioita ja taulukkoja yhteensa 58
kappaletta. Naista kuvioista ja taulukoista karsittiin suurin osa pois itse opinnaytetyosta, mut-

ta myo0s karsitut ovat olleet pohjana analysoinneissa.
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Opinnaytetyo onnistui kaiken kaikkiaan hyvin, sisaltoa on tarpeeksi ja teoria on tutkimusta
tukeva. Kaikki tyo opinnaytetyon eteen on ollut myos ammattimaista ja tahtaimena kaikenai-
kaa oli tyon hyodyllisyys. Opinnaytetyon rakenne on sujuva ja selkea. Tarkeat asiat tuodaan
selville, mutta kaikki tilaa lilkaa vieva, seka turha tieto on jatetty pois opinnaytetyosta. Yht-

eenvetona, opinnaytetyo on onnistunut.
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Liite 1 Ymparistoliiketoiminta toimialoittain 2012

Toimiala (TOL2008)

B + C Teollisuus

16 - 17 Metséteollisuus
19-22
Kemianteollisuus

24-30,33
Metalliteollisuus

07-15, 18,23, 31-32
Muu teollisuus ja
kaivostoiminta

D Energiahuolto
E Vesi- ja jatehuolto

36 - 37 Vesi- ja
jatevesihuolto

38 - 39 Jatehuolto,
materiaalien kierratys
ja muu
ymparistdnhuolto

F Rakentaminen
G - N Palvelut
Yhteensa
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Yrityksia Tyollisyys  YmparistSliiketoiminnan Ymparistoliike- Ymparistoliike- Investoinnit
toiminnan vienti toiminnan ymparistoliike-

(Ikm)

2583

276"
359

1571

376"
182
755

251

504
3554
1326
8400

(htv)

50 715
5769"

4224"

37707

3014"
2065
5362

1233

4130
10 057
9741
77 940

likevaihto (milj. €)

14 880
1623

2089

10 251

917
1629
2004

381

1623
1791
1813
22 116

Lahde: Yritysrekisterin vuositilasto, Ymparistoliiketoiminta 2012 -kysely
1) Tieto epavarma. Variaatiokerroin ylittda arvon 20

(milj. €)

8 805
422"

1018"

7192

174"
1"
451"

o"

274"
9 551

osuus toimintaan
toimialan (milj. €)
kokonais-
liikevaihdosta
(%)
1 503
8 55"
8
16 287"
4 44
13 411
281
104
177"
6 48"
1 125"
1369"
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Liite 2 Kyselylomake

CH DEC o @ ) LAUREA

\

Lahden Seudun Kehitys LADEC Oy, Hyvink&an kaupunki ja Laure a ammattikorke akoulu selvittévat Euroopan alueke hitysrahaston
rahoittarassa CLEAR-17-hankke e ssa sdhkobussin kayttéjien kokemuksia. Selvitys toteutetaan oppil astydn a Hyvink 88n asuntome s
sujen yleisokuljetusten yhteyde ss4, joita suoritetaan dieselbussien lisgksi myds yhta sdhkobussia kéyttéen. Toivoisimme, ettateilld
olisi muutama minuutt aikaa téyttas kysely ja antaa néin arvokas panoksenne sdhkdisen joukkoliikenteen kehittdmiseen.

Perustiedot
Sukupuoli: l:l MNainen D Mies
Ikaryhm & ] opiskelija ] Tydssak dyva ] Elzkelsinen

Mika on asuinkuntasi?

Kuinka usein k3ytat bussia?

O Paivittsin

[ Viikoittain

l:l Kuukausittain
[ Muutarnan kerran vuode ssa
Kéytatko yksityisautoa? O Kyl O En

Kéytatkd passaantdise sti |8hi- vai kaukoliikenteenbusseja?
(Kysytdan josvastaus ei ole “muutaman kerran vuodessa”)
[l Lihi
|:| Kauko
[ . AT

Muuta kommentoitavaa sdhkobu ssista?
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1. Miten kuvailisitte ajok okemusta s&hkbbussilla; antakaa arvosana seuraaville tekijdille numeroarviointina 1 -4, jossa numero

1 tarkoittaa ettd olette téysin eri mieltd, numero 2 ettd olette jokseenkin eri mieltd, numero 3 ettd olette jokseenkin sa

maa mieltdjanumero 4 ettd olette tdy sin samaa mielta.

$ahkdbussilla ajaminen on miele sténi:

(=3

L]

w

o=

o

o

téysin eri mieltd

. Hiljaista 1
. Tasaista 1
. Nopeaa 1
. Saasteetonta 1
. Miellyttay 85 1
. Luotettavaa 1
. Turvallista 1

jokseenkin eri mielts

2

jokseenkin samaa mieltd

3

téysin samaa mieltd

4

2. Lis&isikd sdhkobussien yleisty minen joukkoliikenteen kayttdanne, v alitk aa yksi v astaus v aihtoe hto:

oood

Lisisi merkitt & asti

Lisisi jonkin verran

Ei vaikutusta joukkolilkenteen kayttddni

ahent&a joukkoliikenteen kayttdani

Haluaisitte ko kornmentoidavalintaanne ?

3. Mitk & seuraavista tekijd istd voisivat vaikuttaa ettd mak saisitte sdhkdbussilla liikkumise sta enermrman kuin diesel-
kéyttoise sta?

O 00000

Tt i wrvid
Turoopan slurkrbatyw shasta

Minulle sopivat aikataulut
Lisarnak su olisi vapaae htoinen
Yrp &ristote kij &

Viihtyisampi bussi

Uutuusarvo

Jokin muu

Vipuveoimaa
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