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1 JOHDANTO

Tutkimuksen avulla yritys voi selvittda yritystoiminnassa kohdattujen ongelmien ja
onnistumisien syita. Tutkimuksilla voidaan mitata eri asioiden valisi& riippuvuuksia tai
tutkittavien ilmiéiden muutoksia. Kvantitatiivinen eli maéarallinen tutkimus antaa vasta-
uksia lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyviin kysymyksiin. Tutkimuksia voidaan
tehda yrityksen eri osa-alueista, esimerkiksi kysyntaa ja tarjontaa voidaan tutkia tai
hankkia taustatietoja uuden tuotteen lanseeraamiseksi. Tutkimuksia voidaan kayttaa
apuna yrityksen paatoksentekoprosessissa. (Bergstrom & Leppénen 2009, 36; Heik-
kila 2008, 16; Kivikangas & Vesanto 1998, 194 - 195.)

Ranta- ja piharakentamisen, vapaa-ajan ja Internetin kayton merkityksen korostumi-
nen suomalaisten sekd myds pohjoismaalaisten ja venaldisten arjessa tarjoaa erin-
omaiset mahdollisuudet rantarakentamiseen liittyvien tuotteiden ja niihin liittyvien ko-
konaispalveluiden uudenlaiselle, kannattavalle tuottamiselle ja kehittamiselle. Sun-
Pont Oy on joulukuussa 2009 perustettu yritys, joka keskittyy piha- ja rantarakenta-
misen tuotteisiin, joita myydaan Weranta-verkkokaupan kautta. Talla hetkella tuoteva-
likoimaan kuuluvat portaat, laiturit, terassit sekd muut puutarhaan hoitoon liittyvat
tuotteet. SunPont Oy panostaa markkinoinnissaan ensisijaisesti sdhkodiseen markki-
nointiin ja pyrkii hyddyntamaéan sosiaalista mediaa. Laitureiden ja terassien kohdalla
verkkokauppa on myyntikanavana uudehko. (Ulla Ra&isdsen sahkdpostikirje
15.2.2011.)

Taman opinnaytetydn tarkoituksena on kvantitatiivisen tutkimuksen avulla saada tie-
toja kuluttajan verkko-ostokayttaytymisesta seka kartoittaa heidan mahdollisia tuote-
tarpeita liittyen rantarakentamista kasittaviin kysymyksiin. Naiden tutkimustulosten
avulla SunPont Oy:n on mahdollista kehittdd vuonna 2010 avaamaansa Weranta.fi-

verkkokaupan liiketoimintaa.

Tutkimus toteutetaan informoituna kyselynd sek& www-kyselynd. Otantamenetelma-
na kaytetaan yksinkertaista satunnaisotantaa. Tutkimusaineisto kerataan Varkauden
Kesékatu sek& Joroisten FinnTriathlon kesatapahtumissa. Naiden tapahtumien lisdksi
tutkimusaineistoa keréatd&n Weranta-verkkokaupan kotisivuilla www-osoitteessa we-
ranta.fi. Kuluttajia houkutellaan tapahtumissa seké Internetissa vastaamaan kyselyyn

digikamera-arvonnan avulla.
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Opinnaytetyd koostuu johdannon lisdksi neljasta paaluvusta. Toisessa luvussa kasi-
telladn verkkokauppaa, sen hyotyja ja haittoja sekd suomalaisten verkko-ostamista.
Toisessa luvussa on kerrottu myés Smilehousen vuonna 2010 tekemasta tutkimuk-
sesta, joka kasittelee muun muassa verkkokauppaa ja kuluttajien ostokayttaytymista.
Kolmas luku siséltédé teoriaa kuluttajan ostokayttaytymisesté ja siihen vaikuttavista
tekijoista, kuten Internetista. Neljannessa luvussa puhutaan kvantitatiivisen tutkimuk-
sen teoriasta seka kaytannosta. Viidennessa luvussa on esitelty tutkimuksen tulokset
SunPont Oy:lle. Viimeiseen lukuun on koottu yhteenveto ja tutkimustuloksista tehdyt
johtopéaéatokset.
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2 VERKKOKAUPPA

Sahkaoinen liiketoiminta sai alkunsa jo 1990-luvun alussa kun monet liiketoiminnan
kehittajat alkoivat kartoittaa mahdollisuuksiaan harjoittaa s&hkoista liiketoimintaa.
Liiketoiminnan kehittgjia kehotettiin rohkeasti tarttumaan sahkoisen liiketoiminnan
haasteisiin. Monet alkavat liiketoiminnan harjoittajat ottivat haasteen vastaan ja uusia
sahkoisid kauppapaikkoja alkoi syntya. Jyvat karsittiin akanoista jo heti sdhkoisen
liketoiminnan alettua. N&in ollen vahvimmat yritykset menestyivat ja paasivat aset-
tamiinsa tavoitteisiin, puolestaan heikommat karsiutuivat pois rahoituksen loputtua.
Taman kaiken jalkeen virheistd osattiin ottaa oppia ja onnistuneiden yritysten liiketoi-
minta toimi kannustavana elimena uusille aloittaville yrityksille. (Koskinen 2004, 37 —
38.)

Aikojen saatossa tietd nettikaupalle ovat raivanneet monet erilaiset valikadet kuten
postimyynti ja tv-shopit. Television, radion ja sanomalehden jalkeen Internet on me-
dian historiassa ollut yksi suurimmista muutostekijoista. Tilastokeskuksen (2010)
vuonna 2010 tehdyn tutkimuksen mukaan Internetin kayttajia Suomessa on jo 86 %:a
vaestosta. Yleisimpié Internetin kayttdtapoja ovat sdhkoposti, verkkopankki ja tiedon-
haku palveluista tai tavaroista. Tilastojen mukaan suomalaisten Internetin kaytté on
runsasta kaikissa ikaryhmissa. (Juslén 2009, 28 — 90; Koskinen 2004, 39- 51.)

Perinteinen verkkokauppa toimii yksinkertaisella tavalla. Verkkokauppaa yllapitava
yritys julkaisee omat tuotekuvastonsa Internet-sivuillaan, jonka jalkeen kuluttaja voi
tilata haluamansa tuotteen yrityksen verkkokaupasta, joko verkossa taytettavan lo-
makkeen avulla, faksilla, puhelimitse tai postin kautta. Tuotteen |lahettaminen asiak-
kaalle tapahtuu verkkokaupan omasta varastosta, joka yleensa sijaitsee yrityksen
toimitiloissa lahell& kuljetusyhtiditd. Verkkokauppa ei harjoita niin sanottua fyysista
myyntid asiakkailleen, joten sen kiinte&t kustannukset pysyvét alhaisina. (Paavalinen
1999, 65.)

Yrityksen tulee markkinoida jatkuvasti sahkdisid palvelujaan, jotta nettisivut kutsuvat
luokseen potentiaalisen kohderyhmaén, kuitenkaan satunnaiset nettisivut ja sahkopos-
tin kautta tusinoittain lahetetyt mainosviestit eivat tuota yritykselle tulosta, vaan puo-
lestaan saavat asiakkaan narkastymaan. Sahkéinen markkinointikanava toimii hyva-
na lisdmarkkinointivdlineend ja toisinaan se saattaa olla ainoa ja paras mahdollinen
markkinointikanava. Yritys, joka vastikdan on loytanyt sahkoéiset markkinat, joutuu

yleensa tekeméén enemman téita saavuttaakseen saman suosion kuin yritys, jonka
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tuotteet tai palvelut ovat entuudestaan tuttuja. Yleensa asiakkaat, jotka tuntevat yri-
tyksen jo entuudestaan osaavat etsia kyseisen yrityksen Internetist, vaikka kyseisel-
& yrityksella ei olisi aikaisemmin ollutkaan sahkoistd kauppapaikkaa. Puolestaan
uusilla entuudestaan tuntemattomilla yrityksilla ongelmaksi saattaa muodostua se
ettei asiakas osaa etsia heidan tuotteitaan tai palvelujaan, jos hén ei tieda milla ni-
mella tai mistd kauppapaikka I0ytyy. Taman vuoksi tuntemattoman toimijan on mai-
nostettava ja markkinoitava tuotteitaan ja palvelujaan tehokkaammin kuin tunnetun
toimijan. (Koskinen 2004, 145 — 146.)

Suurimmat erot perinteisen kivijalkamyymalan ja sahkoisen kauppapaikan valilla on
siing, ettd kuluttajat, jotka tarvitsevat tietoa erilaisten yritysten tuotteista ja palveluista
hakeutuvat omatoimisesti sahkdista liiketoimintaa harjoittavien yritysten Internet-
sivuille ja etsivat tarvitsemansa tuotteen tai palvelun kyseisiltd sivuilta. Perinteista
kivijalkamyymalaa pyorittavien yritysten taas tulee pitda huoli, ettd kohderyhma saa
perinteisten kanavien kautta riittavasti markkinointitietoa, jotta se tekisi heihin vaiku-
tuksen. Sahkdinen liiketoiminta mahdollistaa my6s sen, ettd yrityksella on hyvat
mahdollisuudet yllapitad asiakaskontakteja seka kerata palautetta toiminnastaan te-
hokkaammin kuin yritykset, jotka kerdavat palautetta ainoastaan perinteisten kanavi-
en kautta. Perinteisten yhteydenpitokanavien kautta asiakkailla on yleensa tapana
antaa palautetta satunnaisesti yrityksen toiminnasta ja yleensa sitéd annetaan ainoas-
taan silloin, kuin kuluttaja on tyytyméatén saamaansa palveluun tai tuotteeseen. Pienet
ettd suuret yritykset ovat saaneet oivan mahdollisuuden perustaa séhkoisia kauppa-
paikkoja kun tietoverkot alkoivat yleistya. Voidaan jopa sanoa, etta joillekin sdhkoisen
kauppapaikan perustaminen saattaa olla helpompaa kuin perinteisen kivijalkamyyma-
lan. (Koskinen 2004, 41 — 83.)

2.1 Verkkokaupan hyddyt ja haitat

Sahkdinen kauppapaikka tarjoaa kuluttajalle monia suuria etuja verrattuna perintei-
seen kivijalkamyymalaan. Kuluttajaa ajatellen s&hkdisen kauppapaikan etuna on
muun muassa sen globaalisuus eli jokaisella ihmisella maailmassa, jolla on mahdolli-
suus kayttda Internetid, on myds mahdollisuus ostaa verkkokaupoista. Verkkokauppa
tarjoaa laajan valikoiman erilaisia tuotteita ja tuotteiden hinnat ovat selkedasti esilla.
Sahkdinen kauppapaikka on avoinna jatkuvasti vuorokauden ympari vuoden jokaise-
na paivana eli talloin asiakas voi paivasta riippumatta muun muassa tehda ostoksia
verkossa tai vertailla erilaisia tuotteita keskendan. Verkkokaupassa asiakas pystyy
ostamaan tuotteita helposti, ja samalla han voi valita tuotteilleen hanelle sopivan toi-

mitus- ja maksutavan. Sahkoéisen kauppapaikan etuna on asiakasta ajatellen myds
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se, ettd asiakkaalla on mahdollisuus palauttaa tilaamaansa tuote. Sahkdinen kaup-
papaikka tarjoaa my6s asiakkaalle oman ostohistorian sek& personoidut tarjoukset.
Sahkoisessé kauppapaikassa asioiminen on asiakkaalle viihtyiséé ja se luo yhteisolli-
syyttd. (Hallavo & Valvanne 2009, 204; Koskinen 2004, 81 — 91.)

Asiakkuusmarkkinointiliton (2010) raportin mukaan kuluttajat kokevat suurimpia
verkko-ostamisen haittoja olevan yksityisyyden menettdmisen pelko, tietosuojaan
liittyvat epailyt ja henkilokohtaisten tietojen luovuttamisen pelko. Erityisesti luottokort-
titietojen luovuttamista pelatéaén. Lisaksi kuluttajat kokevat tuotteiden Internetisté os-
tamisen hankalaksi ennen kuin tuotetta on itse paassyt katsomaan. Myds tuotteen

palautukset ja jakelun kustannukset koetaan verkko-ostamisen haittapuoliksi.

Sahkdinen kauppapaikka tarjoaa myos yritykselle erilaisia mahdollisuuksia. Yrityksen
nakokulmasta ajatellen sahkdisen kauppapaikan etuna on muun muassa uusien tuot-
teiden markkinoille tulon nopea tahti, nain yritys pystyy pitamaan hyvin ylladn omaa
kilpailukykyaéan. Verkkoliiketoiminta mahdollistaa my6s yrityksen hankintojen tehos-
tumisen, asiakassuhteiden kehittymisen ja samalla yritys voi paivittda jatkuvasti ja
nopealla tahdilla omaa markkinointiaan ja rakentaa siitd persoonallisen. Etuna myds
yritysta ajatellen on palvelukanavan 24/7 saatavuus. Sahkodinen kauppapaikka tarjo-
aa myos yrityksen mahdolliselle kivijalkamyymalalle tuen, joka liséksi tehostaa myos
kivijalkamyymaldiden myynnin kasvua. Yritys pystyy saastamaan omissa kustannuk-
sissaan hoitamalla asioita sahkoisen liiketoiminnan avulla, silla yritys voi muun muas-
sa toimittaa asiakkaalleen asiakkaan tilaaman tuotteen tai palvelun, ilman perinteis-
ten palveluketjujen ja jakeluketjujen tuomia lisdkustannuksia. S&hkoinen ja nopea
verkkoliiketoiminta ja se kautta syntyva vuorovaikutus mahdollistaa myds sen, ettei
yritys tarvitse enda mittavaa henkilékuntaa ja varastoja eika kalliita myyntitiloja. (Hal-
lavo & Valvanne 2009, 206 — 207; Koskinen 2004, 81 - 91.)

2.2 Suomalaisten verkko-ostaminen

Suomalainen verkkokauppa lahti kasvuun syksyn ja talven aikana 2009 Suomen
verkkomaksut Oy:n mukaan. Elo-tammikuussa vuonna 2009 suomalaisten verkko-
kauppojen liikevaihto kasvoi viidenneksella. Suomen verkkomaksujen teettaman ky-
selyn mukaan yhdeksa&n kymmenestéa verkkokauppiaasta pitaa verkkokaupan menes-
tystekijand monipuolisia maksutapoja. Arviolta Suomessa vuonna 2009 toimi noin

2500 - 3000 verkkokauppaa, ja niitd syntyy koko ajan lisda. (Manninen 2009.)
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Vuonna 2010 suomalaiset tekivat ostoksia verkossa kymmenelld miljardilla eurolla,
vaikka joulukauppaa ei laskettaisi mukaan ollenkaan. Aiemmin verkko-ostamisen on
katsottu pyorivan parista miljardista kuuteen miljardiin. Suurin osa verkko-ostajista
kaytti rahansa erilaisiin palveluihin, mutta myos tavaroita verkko-ostajat ostivat ver-
kosta. Kymmenesta miljardista kuusi miljardia kului matkoihin, paasylippuihin, raha-
peleihin seka muihin verkkokaupan tarjoamiin palveluihin. Puolestaan nelja miljardia
kului erilaisiin tavaroihin, joita olivat muun muassa kulutus- ja viihde-elektroniikka,
urheiluvalineet, kirjat seka vaatteet. Voidaankin siis sanoa, ettéd verkossa kulutetaan
joka kymmenes vahittéaiskaupan euro. Naméa luvut ovat yllatténeet monet kaupan

toimijat, vaikka verkkokaupan kasvusta on puhuttu vuosia. (Santti 2010.)

Verkkokaupasta tammi-kesakuussa 2010 suomalaiset ostivat muun muassa vaatteita
ja asusteita 311 miljoonalla eurolla, jalkineita 38 miljoonalla eurolla seka sisustusta-
varoita 104 miljoonalla. Suomalaiset kayttavat joka kahdeksannen euron muualla
kuin suomenkielisessa verkkokaupassa. Naista ulkomaalaisista verkkokaupoista
suomalaiset ostavat paasaantoisesti urheilujalkineet, kirjat, tietokoneohjelmistot, elo-
kuvat, pelit sekd musiikin. Ostoksensa kotimaisissa verkkokaupoissa tammi-
kesakuussa vuonna 2010 teki kaksi miljoonaa suomalaista, puolestaan vastaava luku
ulkomaisissa verkkokaupassa ostoksensa tehneilla suomalaisilla oli 860 000. (Santti
2010.)

2.3 Smilehousen tutkimus verkkokaupasta ja kuluttajien ostokayttaytymisesta

Smilehousen (2010) tekeman tutkimuksen mukaan tyypillisimpia verkko-ostamisen
kohteita olivat matkailupalvelut, kirjat, viihdetallenteet, paasyliput, aikuisten vaatteet,
tietokoneet ja viihde-elektroniikka, lehdet, kodintekstiilit ja sisustustarvikkeet seka
terveyden- tai kauneudenhoitotuotteet. Kolme neljasta Smilehousen tutkimukseen
vastanneesta verkko-ostajasta (73 %) kertoi kayttavansa verkko-ostoksiin yleensa
vahintdan 50 euroa ja kolmannes (30 %) vahintaan 100 euroa. Lahes puolet (43 %)
vastaajista arvioi, ettad tyypillisin verkkokauppaostoksiin kuluva summa liikkuu 51 -
100 euron vélilla. Joka neljds (27 %) kuluttaa 50 euroa tai vahemman verkko-
ostoksiinsa. Tutkimuksen mukaan lahjakorttien, kodinkoneiden, harrastustuotteiden ja
huonekalujen verkkomyynnin odotetaan kasvavan tulevaisuudessa. Myods rakentami-
seen ja korjaamiseen, autoiluun ja moottoripyorailyyn seka asustekoristeisiin liittyvien
tuotteiden ostamiseen verkosta vaikuttaa olevan selvasti enemman kysyntaa kuin on

toistaiseksi kertyneita kokemuksia.

Smilehousen (2010) tutkimuksessa kysyttiin, mita kuluttaja yleensa tekee verkkokau-

passa. Kolmannes (33 %) vastaajista ilmoitti olevansa suoraviivainen ostaja. Enem-
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mistd koki olevansa ostamiselle avoimia tarjonnan kartoittajia (67 %). Nama tarjon-
nan kartoittajat etsivat verkosta tuotetietoja (39 %) ja tekevat hinta- (60 %) seka tuo-
tevertailuja (39 %). Tutkimuksesta kavi ilmi, ettd jopa kolmannes (33 %) vastaajista
arvioi surffailevansa verkkokaupoissa aikansa kuluksi, ilman ostoaikeita tai -tarpeita.
Tama on tyypillista erityisesti alle 35-vuotiaille.

Valtaosa Smilehousen (2010) tutkimukseen vastanneista (71 %) teki verkkokauppa-
ostoksensa yleensé suomalaisissa verkkokaupoissa. Vain 7 %:a kertoi ostavansa
enimmakseen ulkomaisista verkkokaupoista ja noin viidennes (22 %) yht& paljon niin
ulkomaisista kuin kotimaisista verkkokaupoista. Kotimaisista verkkokaupoista ostivat

enemman naiset kuin miehet ja enemman iakkaammat kuin nuoret.

Smilehousen (2010) verkkokauppaa ja kuluttajien ostokayttaytymistad kartoittavan
tutkimuksen toteutti sen iTest-tutkimusyksikkdé marraskuussa 2009. Verkkokauppa-
tutkimuksen tiedot kerattiin Internet-kyselylla iTest-paneelin jasenille. Tutkimukseen

vastasi 988 verkkoa aktiivisesti kayttavaa kuluttajaa. Tutkimus toteutetaan vuosittain.
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3 OSTOKAYTTAYTYMINEN

Ostaminen on ihmisille itsestdén selvda eika sita jokapaivaisessa elamassa usein-
kaan pohdita. Markkinoijan tulee kuitenkin ymmartaa erilaisten asiakkaiden ostami-
seen vaikuttavat tekijat, jotta tuote menisi kaupaksi ja olisi asiakkaan toiveiden ja tar-
peiden mukainen. Yksilon ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita ovat yritysten
markkinointitoimenpiteet, yksilon henkilokohtaiset ominaisuudet, ostohalu ja ostoky-
ky, toisten ihmisten vaikutus sek& elinympéristd. Kuviossa 1 on kuvattu kuluttajan
ostopaatoksiin vaikuttavia tekijoita. (Bergstrom & Leppénen 2008, 49.)

Markkinoinnilliset . )
. Kuluttajan psykologia
tekijat L
s Motivaatio —
Tuotteet ja palvelut L Ostopaatospro-
Havainnointi -
Hinta . sessi —
Oppiminen [ T havai Ostopaatos
Jakelu . . arpeen havait- -
Muistaminen p Tuotteen valinta
Viestint& seminen e )
] ) Brandin valinta
Tiedonhankinta )
. . L Ostopaikan
Muut tekijat Vaihtoehtojen )
Kuluttajan tuntomerkit i valinta
Taloudelliset J vertailu -
Henkilokohtaiset tekijat OStopAALS Ostomaara
it stopaatos
Poliittiset Kulttuurilliset tekiiit . P . Oston ajankohta
Kulttuurilliset n uHtudrifiset fekua Kokemukset ja Maksutapa
Teknologiset Sosiaaliset tekijat tyytyvaisyys

Kuvio 1. Kuluttajan ostamiseen vaikuttavat tekijat. (Kotler & Lane 2006, 184.)

3.1 Kuluttajan ostoprosessi

Kuluttajan tehdessd ostopaatosprosessin, kdy han lapi niin sanotun viisiportaisen
asteikon. Kuluttajan ostoprosessin ensimmainen vaihe on tarpeen tai ongelman tun-
nistaminen. Yleensa tarpeen laukaisee jokin arsyke. Arsyke voi olla sisdinen, kuten
nalan tunne tai ulkoinen, kuten lehdessa tai televisiossa nahty mainos. Tarpeen tun-
nistamisen jalkeen pyritddn ratkaisemaan havaittu tarve tai siihen liittyvd ongelma
etsimalla tietoa arsykkeen laukaisijasta. Tiedon etsiminen on ostoprosessin toinen
vaihe, joka kaynnistyy yleensé tiedon tarkkailuna, jonka jalkeen tarkkailu kehittyy ak-
tiiviseksi tiedonhauksi. Aktiivisessa tiedonhaussa erilaisia vaihtoehtoja tunnistetaan,

jotta ongelma saadaan ratkaistua. Tiedonhaun lahteitéd voidaan jaotella henkilokoh-
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taisiin, kaupallisiin, julkisiin tai henkilokohtaisiin tuotekokeiluihin. (Kotler ym. 2008,
272 - 273))

Kuluttajan ostoprosessin kolmannessa vaiheessa asiakas ryhtyy arvioimaan erilaisia
ratkaisuvaihtoehtoja. Ratkaisuvaihtoehtojen arvioinnin perustana toimii asiakkaan
oma mielikuva, joka hénelle on kehittynyt valmiiksi kyseisesta tuotteesta. Ostop&é-
tokseen vaikuttaa my6és mahdollinen epavarmuus ostotilanteessa, silla riskinottohalu
ja -kyky vaihtelevat kuluttajalla eri tilanteissa. Lopulta asiakkaan tulee valita tuotteen-
sa ja mahdollisesti ostaa se. Tahan ostoprosessin neljanteen vaiheeseen kuluttaja
kayttdaa apunaan jo aikaisemmin muodostamiaan mielipiteitd. Luonnollisesti paatok-
seen voi vaikuttaa my6s muiden mielipiteet, vaihtoehdon sisaltdma riskin maara, sijoi-
tettavan rahan maara, epavarmuus onnistumisesta seka markkinoinnilliset toimenpi-
teet. Lisdksi toisille kuluttajille myds valmistaja tai toimittaja, oston ajankohta ja méaara
seké toimitus- ja maksutapa voivat vaikuttaa paatoksen tekoon. Ostoprosessin vii-
meinen vaihe on oston jalkeinen arviointi. Arviointi tapahtuu sen jalkeen kun tuote on
ollut kaytdssa. Kokonaistyytyvaisyys muodostuu kayttajalle sen mukaan kuinka koe-
tut edut on suhteessa asetettuihin tavoitteisiin seka tehtyihin uhrauksiin. (mt. 272 —
273.)

3.2 Kuluttajan ostohalu ja ostokyky

Yksilon ostohaluun vaikuttavat muun muassa tarpeet, tunteet, motiivit ja asenteet.
Jokaisella on tarpeita, jotka vaativat tulla tyydytetyiksi. Esimerkiksi ihminen elaakseen
tarvitsee ravintoa ja unta ja ndma tarpeet voidaan tyydyttdd syoémalla sekd nukkumal-
la. Osa tarpeista voi olla jarkiperaisia ja osa tunneperdisia ja ne voidaan jakaa myos
tiedostettuihin (conscious) ja tiedostamattomiin (unconscious) tarpeisiin. Tiedostetut
tarpeet pystytaan havaitsemaan, mutta tiedostamattomat eli niin sanotut piilevat tar-
peet ovat markkinoijien haasteena. Kuluttajien piilevia tarpeita pyritd&n herattelemééan
erilaisilla markkinointitoimenpiteilla, esimerkiksi uutuus-tuotetta mainostettaessa nos-
tetaan esiin ostajille tarkeimmat seikat, jolla pyritdan siihen, ettd asiakkaan tarve akti-
voituisi ja han hankkisi kyseisen tuotteen. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 106; Isoviita
& Lahtinen 2007, 20.)

Abraham Maslow on tarvehierarkiassaan eritellyt ihmisen tarkeimmat tarpeet (Kuvio
2). Taméan hierarkian perusajatuksena on, ettd pyramidin alimmalla tasolla ovat ela-
misen kannalta valttAmattdmimmat eli fysiologiset tarpeet ja alhaalta ylospain siirryt-
tdessa, edellisen tason tarpeet taytyy tyydyttaa ainakin jossain maarin ennen kuin

ihminen voi siirtya seuraavalle tasolle eli tyydyttdmaan muita tarpeitaan. Fysiologisten
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ja turvallisuuden tarpeiden jalkeen, heti kolmantena ovat sosiaaliset tarpeet. Sosiaali-
suutta on tarve olla yhteydessa toisten ihmisten kanssa, ja muun muassa Internetissa
ihmisten on mahdollisuus tyydyttaa tata tarvettaan. Sosiaalisuus on vahvasti inhimil-
lista ja tarpeena myos hyvin voimakas. Pyramidin ylimmilla tasoilla ovat arvostuksen
ja itsensé kehittdmisen tarpeet. Naitd tarpeita voivat olla muun muassa valtaan, sta-
tukseen ja ulkonakoon liittyvat asiat. (Bergstrom & Leppanen 2008, 54 — 55; Juslén
2009, 116.)

Itsensa kehittdmisen tarpeet,
esim. koulutus

Arvostuksen tarpeet,
esim. uusi tyopaikka

Sosiaaliset tarpeet,
esim. yhteinen matka

Turvallisuuden tarpeet,
esim. kodin turvajarjestelmat

Fysiologiset tarpeet,
esim. ravinto ja uni

Kuvio 2. Maslowin tarvehierarkia. (Bergstrém & Leppénen 2009, 106.)

Kuluttajan ostohalun siis laukaisevat tarpeet ja sitd ohjaavat motiivit sek& asenteet.
Ostomotiivit voidaan jakaa tunneperdisiin (emotional) ja jarkiperaisiin (rational) motii-
veihin. Jarkiperaisid motiiveja voivat olla esimerkiksi tuotteen edullinen hinta, tuotteen
turvallisuus tai laatuun liittyvét tekijat. Tunneperaisia motiiveja voivat olla esimerkiksi
tunnettuus ja tyylikkyys. Usein ei tiedetd kumman tyyppiset motiivit vaikuttavat kulut-
tajan ostopaatokseen enemman, tiedostetut vai tiedostamattomat motiivit. Kuluttajan
tunneperaiset motiivit ovat usein naita tiedostamattomia motiiveja. (Kivikangas & Ve-
santo 1998, 82.)

Asenne vaikuttaa siihen, milla tavalla ihminen suhtautuu eri tuotteisiin, toisiin ihmisiin,
yrityksiin ja kulutukseen. Useat eri asiat vaikuttavat asenteiden syntymiseen. Asenne
esimerkiksi tiettya tuotetta tai yritystd kohtaan voi syntya mainoksen tai toiselta ihmi-

selta kuullun kokemuksen perusteella. Asenteita voidaan oppia myods elinymparistds-
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ta. Elinymparist6 eli kulttuuri, perhe, ystavat, tyétoverit ja harrastusryhmat muovaavat
osaltaan asenteita. Ihmisten asenteet ovat yleensa hitaasti muuttuvia ja esimerkiksi
positiivisen yrityskuvan rakentaminen onkin usein pitk&janteista ja suunnittelua vaati-
vaa tyota. Positiivisen yrityskuvan romuttumiseen ei kuitenkaan tarvita valttamatta
kuin muutama epaonnistunut toimenpide ja yrityksen asema markkinoilla saattaa
heiketa. Toisaalta téllaisissa kriisitilanteissa vankka ja positiivinen yritys- ja tuotekuva
auttaa yritystd myos elpyméan tilanteesta. Erilaisten mielikuvien luominen ja niiden
seuraaminen onkin siis yrityksille téarkedd, jotta pystyttaisiin kehittymé&én ja saataisiin
tietoa siitd, johtaako positiivinen asenne ostamiseen. (Bergstrom & Leppanen 2008,
56.)

Kuluttajilla ja yrityksilla on halu ostaa tarvitsemiaan tuotteita, mutta heilla pitéa olla
viela lisdksi ostokykya. Ostokyvylla tarkoitetaan ostajan taloudellista tilannetta el
onko heilla varaa ostaa ja minkélaisin maksuehdoin vai haluavatko he kenties en-
nemmin saastaa. Ostokayttaytyminen ja sitd seuraava ostopaatoksen tekeminen riip-
puukin siis ihmisesta itsestaéan, toisista inmisistd seka markkinoinnista ja mainonnas-
ta. Naiden liséksi kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat viela lisaksi maailman
tilanne seka ympardiva yhteiskunta. (Bergstrém & Leppénen 2009, 101; Isoviita &
Lahtinen 2007, 20.)

Ihmisen oppiminen (learning), muistaminen (memory) ja havaitseminen (perception)
vaikuttavat myods osaltaan kuluttajien kayttaytymiseen ja ostopaatdsten tekemiseen.
Suurin osa ihmisen kayttaytymisesta on opittua. Alin oppimisen taso on ehdollistumi-
nen (classical conditioning), jossa ihminen oppii reagoimaan arsykkeisiin tietylla ta-
valla: vauva itkee, kun hanellda on nalka, jotta saisi ruokaa. Mallioppimisesta (obser-
vational learning) hyva esimerkki on esimerkiksi muotiteollisuus. Yleensé niin sanottu
tavallinen ihminen seuraa pukeutumisessaan esikuvia ja julkisuuden henkilGita. Yri-
tys-erehdysoppiminen on tietoisempaa, jossa kokemuksen kautta voidaan oppia rat-
kaisuja esimerkiksi tuoteongelmiin. Korkeatasoinen oppiminen (cognitive learnig) taas
on tietoista oppimista. Ostamisessa se tarkoittaa sita, ettéd ihminen etsii eri vaihtoeh-
toja, vertailee niitd ja tietoisesti pyrkii ratkaisemaan ongelmia. (Bergstrém & Leppa-
nen 2009, 113))

Kuluttaja ostaessaan jonkun tietyn tuotteen, muistaa todennakoisesti seuraavan ker-
ran kaupassa saman tuoteryhméan kohdalla, ettd onko tuote ollut toimiva ja tehokas
vai ei. Asioiden toistuminen ja poikkeuksellisuus vaikuttavat muistamiseen. Lisaksi
ihmisen motiiveilla ja tunteilla on vaikutusta siihen, mitd ihminen muistaa. Kaikki saa-

tu tieto, ei saily muistissa. Markkinoijat pyrkivat muun muassa mainoksillaan siihen,
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etta kuluttajalle jaisi positiivinen kuva yrityksen tuotteista ja tieto palautuisi hanen mie-
leensa ostohetkella. Kuitenkin kuluttajan yksilolliset tekijat ja iké vaikuttavat muista-
miseen, mutta positiiviset mainokset, tutut tuotteet, uutuudet seka hyva tunnetila voi-
vat edesauttaa muistamista. (mt. 113.)

Havaitseminen on yksilon aktiivista tiedon etsintaa, johon aiemmat tiedot, muut ihmi-
set, persoonallisuustekijat ja muut uskomukset sek& kiinnostuksen kohteet vaikutta-
vat. Havaitsemisprosessissa yksilo altistuu arsykkeelle ja aistii aistiensa vélityksella.
Esimerkiksi mainokset voivat toimia arsykkeind, jotka ihmisen pitdd huomioida, jotta
prosessi etenisi. Havaitseminen on tulkinnan antamista arsykkeelle ja sen ymmarta-
mista yksilon omalla tavalla. Havainnointia vaikeuttaa informaatiotulva, koska ihminen
ei pysty havaitsemaan kaikkia ympariston arsykkeita. Yksilon onkin siis suunnattava
tarkkavaisuutensa vain olennaisiin asioihin. Markkinoinnin viestit kilpailevat ymparis-
tosta tulevien arsykkeiden kanssa seka muiden markkinointiviestien kanssa. Ilhmiset
kohtaavat satoja markkinoinnillisia arsykkeita paivittdin, pystyvat havaitsemaan niista
muutaman kymmenen ja muistavat parin paivan paasta vain muutaman. Tahan kun
lisataan viela kaikki muut arsykkeet, nousevat markkinoijan haasteet suuriksi. (Berg-
strém & Leppanen 2009, 113 — 114 ; Kotler & Lane 2006, 185 - 187.)

A Ostajien maara

Mielipide-

. Johtajat ;

EAelE- (14%) > s

jat ! Enemmistd (70%) i mydhaset

(3%) i ' (13%)
I
! I
1 [ :
: - ; 4
! |

Tuote tulee markkinoille Aika

Kuvio 3. Erilaiset uutuuksien omaksujatyypit (Bergstrom & Leppanen 2009, 115).

Kuten edelld olevasta Everett Rogersin kehittamasta kuviosta 3 on ndhtavissa, voi-
daan kuluttajat jakaa neljaan eri omaksujaryhmaan kuvatessa ostajien halua kokeilla

ja omaksua uutuustuotteita. On olemassa niin sanottuja pioneereja eli edellakavijoi-
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td (innovators), jotka etsivat kokoajan tietoa uutuuksista ja ovat uusien tuotteiden
innokkaimpia kokeilijoita. Edellakavijat ovat rohkeita kokeilijoita eivatka valitd muiden
mielipiteistd. Seuraava uuden tuotteen omaksujaryhmé on mielipidejohtajat (opinion
leaders). Mielipidejohtajat seuraavat tarkasti heité kiinnostavaa alaa ja sen kehitysta
seka heilla on yleensd jo kokemusta alan muista tuotteista. Mielipidejohtajat ovat
esimerkkina muille ja siksi tama ryhma on markkinoijille erityisen tarked. Jos tama
omaksujaryhma saadaan vakuutettua, voidaan myos olettaa, ettd tuote saa sijansa
markkinoilla. Nykyisin tiedon leviaminen onkin nopeaa ja helppoa muun muassa In-
ternetin ja sen sosiaalisien yhteisdjen avulla. Niin Internetissa kuin muuallakin mieli-
pidejohtajat ovat yrityksen tarkeita suosittelijoita. Seuraava ja suurin omaksujatyyppi-
ryhmé& on enemmistd (majority). Enemmistoon kuuluu noin 70 %:a ostajista. Enem-
mistoon kuuluvat eivat itse etsi kovin aktiivisesti tietoa uutuuksista, mutta saavat sita
muilta kuten mielipidejohtajilta. Enemmistd on se avainjoukko, josta riippuu tuotteen
myynnin kasvu ja yleistyminen markkinoilla. Viimeinen omaksujatyyppiryhma on mat-
timyodhaset (laggards). Nama niin sanotut "perassahiintajat” ostavat tuotteen vasta
silloin kun se on jo vanha ja sitda myydaan alennuksella. Tama ryhma ei seuraa esi-
merkiksi muodin uusimpia tuulia, eikd markkinoilla tapahtuvia muutoksia. (Bergstrom
& Leppéanen 2009, 114 - 116.)

3.3 Internet — ostopéaatoksiin vaikuttava tekija

Ostopaéatoksiin vaikuttavan tiedon valittdjanéa Internet nayttelee suurta roolia nykypai-
vana. Yha useammin asiakkaat etsivat tuotteisiin liittyvaa tietoa Internetin hakukonei-
den avulla. Markkinoinnin nakokulmasta, Internet ei ole mediakanava vanhassa mer-
kityksessa. Yksisuuntaisissa viestintakanavissa kuten televisiossa markkinoija kont-
rolloi viestin sisalt6a ja sen vélitysta. Internetissa markkinoija taas ei pysty kontrolloi-
maan viestin siséltda ja sen valitysta yhta hyvin. Viestinta Internetissa ei toimi yhdelta
monelle -periaatteen mukaan, silla siell& ihmiset keskustelevat ja ovat vuorovaikutuk-
sessa keskendéan. Internetissé asiakas etsii tietoa ja kayttdd hakukoneita omasta
tahdostaan, toisin kuin tavanomaisessa markkinointiviestinnassa, joka perustuu kes-
keytykseen ja mainoksien tuputtamiseen. Internetissd hyvéa sislto voi levita todella
nopeasti ihmisten ja hakukoneiden tietoisuuteen, kayttajien tehdessa blogimerkintdja

ja linkityksia Internetin erilaisissa yhteisdissa. (Juslén 2009, 35 - 111.)

"Sosiaaliset mediat ovat luonteeltaan avoimia, osallistumiseen perustuvia, ja tyypilli-
nen sosiaalisen median ratkaisu on erdanlainen kohtaamispaikka, jossa sen kayttajat

voivat tuottaa, julkaista, arvioida ja jakaa erilaista sisalt6a” (Juslén 2009, 116).
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Sosiaalisiksi medioiksi voidaan lukea esimerkiksi verkottumispalvelut, virtuaalimaail-
mat, siséllon julkaisu- ja jakelupalvelut, tiedon luokittelu- ja arviointipalvelut seka wikit
ja keskustelufoorumit. Esimerkkeina taman paivan suosituista sosiaalisista medioista
voisi tassd mainita muun muassa Facebookin ja Twitterin. Erilaisiin sosiaalisiin me-
dioihin oli kevaalla 2010 rekisterditynyt 16 - 74 -vuotiaista suomalaisista 42 prosent-
tia. My6s markkinoinnin ammattilaiset ovat huomanneet, etta Internetin suosion myo-
t& myos virtuaalisten yhteisjen suosio on kasvanut ja Internetiin on syntynyt erilaisia
ryhmia, jotka kannattavat tiettyja tuotteita, esimerkiksi peleja, musiikkia tai elokuvia.
Tallaiset yhteisot voivat syntyd myds yrityksen aloitteesta. YhteisGjen valityksella yri-
tys saa tietoa asiakkaistaan ja pystyy ndin reagoimaan heidan toiveisiin ja tarpeisiin
kehittamalla tarjontaansa sek& markkinointiviestintdansa. Yhteistjen kautta tieto yri-
tyksesta ja sen tuotteista alkaa levita, eika yrityksen tarvitse itse tehda mitaan. (Tilas-
tokeskus 2010; Vaarna 2001, 26.)

Smilehousen (2010) tutkimuksen mukaan tulevaisuudessa kuluttajien ostokayttayty-
minen muuttuu yha verkkovaikutteisemmaksi. Tallakin hetkella kuluttajat, jotka kayt-
tavat Internetia aktiivisesti, myos ostavat sieltd yha useammin ja vaativat verkkokau-
poilta yha enemman. Tulevaisuudessa kokonaisvaltainen palvelu verkossa tulee siis
korostumaan entisestdan ja myos yrittdjien olisi olennaista nahda kaynnissa oleva

muutos ja ymmartaa reagoida siihen.
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4  KVANTITATHVINEN TUTKIMUS SUNPONT OY:LLE

Kvantitatiivista eli maarallisté tutkimusta kutsutaan my0s tilastolliseksi tutkimukseksi.
Kvantitatiivisella tutkimuksella saadaan vastauksia lukumaariin ja prosentti osuuksiin
liittyviin kysymyksiin. Kvantitatiiviset tutkimukset kartoittavat yleistilanteen, mutta sen
avulla ei yleensa saada riittavasti selvitettya asioiden perimmaisia syita. Tutkimuksia
voidaan tehda yrityksen eri osa-alueista, esimerkiksi kysyntda ja tarjontaa voidaan
tutkia tai hankkia taustatietoja uuden tuotteen lanseeraamiseksi. Tutkimuksilla voi-
daan siis hakea ratkaisua johonkin ongelmaan, mutta myds selittda onnistumisien
syita. Tutkimuksilla voidaan selvittda eri asioiden valisia riippuvuuksia tai tutkittavien
iimididen muutoksia. Niiden avulla luodaan pohja yrityksen paatdksenteolle. (Berg-
strém & Leppéanen 2009, 36; Heikkila 2008, 16; Kivikangas & Vesanto 1998, 194 -
195.)

4.1 Tutkimuksen tavoite ja toteutustavat

Taman opinnaytetyon tutkimusongelmana oli saada tietoja kuluttajan verkko-
ostokayttaytymisesté seka kartoittaa kuluttajan mahdollisia tuotetarpeita liittyen ranta-
rakentamista kasittaviin kysymyksiin. Toimeksianto saatiin SunPont Oy:ltd touko-
kuussa vuonna 2010. Opinnaytetydn aloituspalaveri kaytiin keséakuun alussa SunPont
Oy:n tiloissa ja tyonohjaajiksi valittiin Virpi Oksanen ja Anneli Savolainen. Tutkimus-
lomaketta tyostettin  kesdkuun aikana ja tutkimusaineistoa Kkerattiin torstaina
15.7.2010 Varkauden Kesakatu tapahtumassa seka perjantaina 16.7.2010 ja lauan-
taina 17.7.2010 Joroisissa FinnTriathlon tapahtumassa. Kummassakin tapahtumassa
yrityksella oli oma markkinointipiste, jossa esiteltin SunPont Oy:n tuotteita ja siind

samalla keréttiin myos taman tutkimuksen aineistoa.

Tutkimuslomakkeet jaettiin kesatapahtumissa vastaajille henkilokohtaisesti ja ne tay-
tettiin saman tien. Tarvittaessa vastaajia autettin mahdollisissa lomakkeen tayttami-
seen liittyvissd ongelmissa. Vastaajat palauttivat taytetyt lomakkeet vastattuaan nii-
hin. Kyselylomakkeeseen oli liitettynd myds arvonta, jossa palkintona oli digikamera.
Vastaajat saivat kyselyyn vastaamisesta muistoksi joko Weranta-logolla varustetun
kelluvan avaimenperan tai frisbeen. Tapahtumissa jaettin myts Weranta-logolla va-

rustettuja vesipulloja.

Tapahtumien lisdksi aineistoa kerattin myds verkkokauppa Werannan Kkotisivuilla.

Kysely Internetissa oli avoinna 1.8.2010-31.10.2010 valisena aikana.
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Vastauksia kertyi kaikkiaan 126 kappaletta, joista 121 taytettiin paperilomakemuo-
dossa ja 5 Internetissa. Yksi vastauksista jouduttiin sulkemaan kokonaan pois epé-
selvien ja puutteellisten tietojen perusteella. Vastaajista 109 osallistui arvontaan ja 16
jatti yhteistietonsa saadakseen lisdtietoa Weranta-verkkokaupan tuotteista. Saatu
tutkimusaineisto kasiteltin SPSS — ohjelmalla ja alustavat tulokset toimitettiin Sun-
Pont Oy:lle marraskuussa lopussa vuonna 2010.

4.2 Otantamenetelmat

Tutkimusta tehtdessa tutkimuksen otanta voidaan toteuttaa seuraavin menetelmin:
kokonaistutkimuksena tai otantamenetelmind. Kokonaistutkimuksessa tutkitaan jo-
kainen perusjoukon jasen ja otantatutkimuksessa tutkitaan vain osa perusjoukosta.
Otantatutkimuksessa kaytettdvia otantamenetelmia ovat yksinkertainen satun-
naisotanta, systemaattinen otanta, ositettu otanta ja ryvasotanta. (Vilkka 2005, 77 -
78.)

Yksinkertaista satunnaisotantaa kutsutaan toisella nimella my6s umpiméahkaiseksi
otannaksi. Yksinkertaisessa satunnaisotannassa jokaisella perusjoukkoon kuuluvalla
jasenella on sama todennakéisyys tulla valituksi otokseen. Yksinkertaista satun-
naisotantaa kaytetaan esimerkiksi silloin, kun perusjoukkoa ei tiedeta etukateen. Sys-
temaattisessa eli tasavélisessé otannassa poimitaan vastaajat tasaisin valein perus-
joukosta, esimerkiksi joka kuudes henkild. Systemaattinen otanta vaatii, ettd perus-
joukon tulee olla satunnaisessa jarjestyksessa tutkittavien ominaisuuksien mukaan.
Ositetussa otannassa perusjoukko on heterogeeninen, mutta voidaan jakaa pienem-
piin homogeenisiin osajoukkoihin. N&in halutaan varmistaa jonkin tietyn vdhemmisto-
ryhman edustavuus otoksessa. Ositettu otanta on paljon tehokkaampi otantamene-
telmé& kuin yksinkertainen satunnaisotanta. Ryvasotannassa tutkimuskohteena ovat
luonnolliset ryhmaét, esimerkiksi koululuokat, kotitaloudet ja organisaatiot. Naista ryh-
mista tutkimukseen osallistujat arvotaan satunnaisesti tai systemaattisesti. (Alkula
ym. 2002, 111; Heikkila 2008, 36 - 40; Vilkka 2005, 78 - 80.)

SunPont Oy:n tutkimuksen vastaajat valittiin sattumanvaraisesti vakijoukosta, jolloin

otantamenetelmana kaytettiin yksinkertaista satunnaisotantaa.
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4.3 Tutkimusaineiston kerdamistavat

Maarallista eli kvantitatiivista tutkimusaineistoa voidaan kerata kolmella eri tavalla,
valittavana on kyselylomake, systemaattinen havainnointi tai valmiiden rekisterien ja
tilastojen kayttd. Kvantitatiivisessa tutkimusmenetelmassa tavallisin aineiston keraa-
mistapa on kyselylomake. Siitd voidaan kayttdd myos nimityksid postikysely, infor-
moitu kysely tai joukkokysely, riippuen tutkimuksen toteutustavasta. Hirsjarven yms.
mukaan kyselya voidaan nimittad myos survey-tutkimukseksi, talldin kysely on stan-
dardoitu eli vakioitu. Vakioiminen tarkoittaa sitd, ettd kyselyn asiasisaltd on tasmal-
leen sama kaikille kyselyyn vastanneille henkildille ja se esitetddn samalla tavalla.
(ks. Vilkka 2005, 73.)

Tutkimus SunPont Oy:lle toteutettiin kayttamalla kahta aineiston kerdystapaa: infor-
moitua kyselya sekd www-kyselya. Informoitu kysely on henkilokohtaisen haastatte-
lun ja kirjekyselyn valimuoto. Informoidussa kyselyssa tutkija vie ja hakee kyselylo-
makkeet ja voi samalla selvittda ja selostaa tutkimuksen tarkoitusta. Www-kysely on
Internetissa tehtava kysely. Www-kyselylld voidaan tutkia sellaisia perusjoukkoja,
joiden jasenilla on mahdollisuus kayttaa Internetia. Www-kyselyssa on otettava huo-
mioon se, kuinka tieto tutkimuksesta saadaan tutkittaville ja miten estetdan otokseen
kuulumattomien vastaaminen sekd saman henkilon vastaaminen useampaan ker-
taan. Tutkimusta tehdessa voidaan apuna kayttaa myos useita tilastoja ja rekistereita,
joita yllapitdvat muun muassa Tilastokeskus, valtionhallinnonlaitokset, kunnat, kau-
pungit, yritykset, yhdistykset ja jarjestét. Tilastot ja rekisterit sopivat parhaiten vertai-
levaksi lahdeaineistoksi eika niinkdan tutkimusaineistoksi. (Heikkila 2008, 18 - 19;
Vilkka 2005, 73 - 76.)

4.4 Kyselylomakkeen toteutus

Kysely- ja haastattelututkimuksen olennainen osatekija on kyselylomake. Kysymys-
lomakkeen laatiminen vaatii aina kirjallisuuteen tutustumista, tutkimusongelman poh-
timista ja tasmentamista, kasitteiden maarittelya ja tutkimusasetelman valintaa. llman
naitd kysymysten laatiminen on miltei mahdotonta. Tutkimusta tehtdessa tulee miettia
tutkimusongelmaa ja sen tdsmentamista. Kysymyslomaketta suunniteltaessa on olta-
va varma, ettd tutkittava asia saadaan selvitettyd tutkimuslomakkeen kysymysten
avulla ja samalla mietti& onko tarpeen esittaa kontrollikysymyksia, jotta tutkimuksen
vastausvaihtoehtojen johdonmukaisuus sailyy. Tutkimusaineiston keruun jalkeen ei
ole mahdollisuutta vaihtaa en&a kysymyksia saati parannella niitd. (Heikkila 2008,
47.)
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Kysymyslomaketta laatiessa tulee miettia millaisia kysymystyyppeja kysymyslomak-
keessa kaytetdaan. Kysymystyyppejd on olemassa seuraavanlaisia: avoimet kysy-
mykset, suljetut eli vaihtoehdot antavat kysymykset, sekamuotoiset kysymykset seka
asteikkoihin perustuvat kysymykset. Asenneasteikkoja ovat muun muassa Likertin
asteikko sek& Osgoodin asteikko. Avoimia kysymyksia kaytetddn etupaassa kvalita-
tiivisessa tutkimuksessa, mutta myds erilaisissa kysely- ja haastattelututkimuksissa
kaytetdadn satunnaisesti hyvaksi avoimia kysymyksia, talléin kuitenkin jollain tapaa
rajataan vastaajan ajatusten suuntaa. Suljetut eli vaihtoehdot antavat kysymykset,
joita voidaan kutsua myo6s strukturoiduiksi kysymyksiksi, ovat tyypiltdan kysymyksia,
joissa vastaajalle annetaan valmiit vastausvaihtoehdot. Talla tavoin pyritdan yksinker-
taistamaan vastausten kasittelya sekd minimoimaan tietynlaisia virheitd. Sekamuotoi-
set kysymykset ovat kysymyksia, joissa vastausvaihtoehdot annetaan niin, ettd osa
vaihtoehdoista on annettu ja osa on avoimia (yleensa yksi). Vaihtoehto "Muu, mika?”
lisatddn vastausvaihtoehtoihin silloin, kun ollaan epavarmoja siitd, keksitaanko kaikki
mahdolliset vastausvaihtoehdot kysymyksia laatiessa. Asenneasteikkokysymykset
puolestaan ovat tyypiltaan kysymyksia, joissa suljetuissa mielipidekysymyksissa tutki-
ja antaa vastausvaihtoehtoja asteikoin. Asteikkotyyppisten kysymysten apuna on,
ettd ne vievat vahan tilaa ja antaa tutkijalla paljon tietoa. Mielipidevaittdmissa kayte-
tyin asteikko on Likertin asteikko. Asteikko on tavallisesti 4- tai 5-portainen jarjes-
tysasteikon tasoinen asteikko, joissa &aripaina kaytetaan yleensa "taysin samaa miel-
ta” (tai samaa mieltd) tai toisena aaripaana "taysin eri mieltd” (eri mieltd). Osgoodin
asteikko puolestaan on asteikko, jota kaytetdan yritys- ja tuotekuvatutkimuksissa.
Osgoodin asteikossa vastausvaihtoehdot tutkija antaa vastaajille 5- tai 7-portaisena
asteikkona ja asteikkojen aaripdind ovat vastakkaiset adjektiivit kuten “palvelu oli

epaystavallista” ja "palvelu oli ystavallistd”. (Heikkilda 2008, 49 — 55.)

SunPont Oy oli alustavasti hahmotellut kysymykset, joihin haluttiin vastauksia. Kysy-
mysten kirjoitusasuja hieman muokattiin ja lisattiin taustamuuttujia koskevat kysy-
mykset. SunPont Oy:n tutkimuksen kyselylomake rakentui taustamuuttujista seka
rantarakentamista, puutarhanhoitoa ja verkkokauppaostokayttaytymistd k&sittavista

kysymyksista.

SunPont Oy:n kyselylomakkeen ensimmaiset kysymykset ovat vastaajan taustateki-
joita tiedustelevia kysymyksid. Taustamuuttujien avulla pyritd&dn samaan tietoa siita,
mink& tyyppisista vastaajista on kyse. Nain ollen vastaajakunta voidaan méaaritella
tarkemmin. Rantarakentamista, puutarhanhoitoa ja verkkokauppaostokayttaytymista
pyritddn selvittamaan strukturoiduilla, sekamuotoisilla, asteikko-, sekd avoimilla ky-

symyksilla. Strukturoidut eli valmiit vaihtoehdot antavat kysymykset valitaan kysymys-



28

lomakkeeseen, silla niiden avulla pystytaan yksinkertaistamaan vastausten kasittelya,
seka minimoimaan virheitéd. Sekamuotoiset kysymykset puolestaan valitaan kysymys-
lomakkeeseen Muu,mikd —vaihtoehdon vuoksi, jotta vastaaja pystyy tarkentamaan
vastaustaan, tai jos h&nen kaipaamaansa vastausvaihtoehto puuttuu kokonaan anne-
tuista vastausvaihtoehdoista. Kysymyslomakkeessa kaytetdan myds Likertin asteik-
kokysymyksia, silla ne vievat vahan tilaa ja antavat paljon tietoa. Asteikkokysymykset
on tassa tutkimuksessa luokiteltu neljgén ryhmaan. Vaihtoehto "En osaa sanoa” jate-
tadan pois kysymyslomakkeesta sen vuoksi, etta niilta vastauksilta valtyttaisiin ja saa-
taisiin tarkemmin tietoa, ovatko vastaajat tyytyvaisia vai tyytymattomia. Kysymyslo-
makkeessa on myds kaksi avointa kysymysta. Avoimilla kysymyksilla saadaan lisétie-
toja tai annetaan vastaajalle mahdollisuus tarkentaa ja selittdd omia ajatuksiaan sy-

vallisemmin.

4.5 Aineiston kasittely

Tutkimusaineisto kasiteltin SPSS- sekd Microsoft Office-ohjelmilla. Aluksi jokainen
vastauslomake numeraitiin, jonka jalkeen ne syotettiin numerojarjestyksessa SPSS -
ohjelmaan. Taman jalkeen saadut tutkimustulokset analysoitiin SPSS- seka Microsoft
Office Excel -ohjelmien avulla. Microsoft Office Excel -ohjelmalla luotiin my6s opin-

naytetyon grafiikka havainnollistamaan saatujen tutkimustulosten tuloksia.

Jos vastaaja oli jattanyt vastaamatta johonkin kysymykseen, jatettin SPSS - ohjel-
massa kohta tyhjéksi ja vuorostaan, jos vastaaja oli valinnut yhden sijaan useamman
vaihtoehdon, valittiin vain vastaajan ensimmainen vaihtoehto. SPSS - ohjelman avul-
la toteutettiin opinndytetyohon frekvenssitaulukot seka ristiintaulukointi. Opinnayte-
tyossa tutkimustulokset esitettiin frekvenssitaulukoina seka graafisina kuvioina. Frek-
venssitaulukoiden tehtdvana oli saada selville vastaajien mielipidejakaumat kun taas
ristiintaulukoinnin avulla vertailtin kahden muuttujan vélistd suhdetta. Ristiintaulu-
koidessa vertailtiin kahta taustamuuttujaa, sukupuolta ja ikdaa muihin kysymyksiin.
Sukupuolen ja i&n vaikutuksen tutkittaviin asioihin, katsottiin antavan eniten tarkeaa
tietoa toimeksiantajalle, koska tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa vastaajien verk-

ko-ostokayttaytymisté ja rantarakentamisen tuotetarpeita.

Kyselylomakkeen avoimet kysymykset kasiteltiin puolestaan Microsoft Office Word -
ohjelmalla. Myds opinnaytetydn raportointi seké tutkimustulosten raportointi suoritet-

tiin kyseisella ohjelmalla.



29

4.6 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen lahtékohtana on saada mahdollisimman totuudenmukaista ja luotetta-
vaa tietoa. Taméan vuoksi tutkimuksen luotettavuutta mittamaan on otettu kayttéon
kaksi erilaista kasitetta, jotka ovat validiteetti ja reliabiliteetti. Validiteetin perimmainen
idea on tutkia oikeita asioita tutkimusongelman kannalta kun taas reliabiliteetti tutkii
tutkimustulosten pysyvyytta. Tutkimuksen luotettavuutta mittaavat kasitteet validiteetti
ja reliabiliteetti sisaltavat myos erilaisia alaluokkia. (Kananen 2008, 79.)

Seuraavalla tavalla voidaan selkeasti kuvata tutkimuksen luotettavuuden arviointia:

Luotettavuus

Validiteetti
1)Ulkoinen validiteetti
2)Sisdinen validiteetti

- sisaltovaliditeetti
- rakennevaliditeetti
- kriteerivaliditeetti

Reliabiliteetti
1)Stabiliteetti
2)Konsistenssi

Kuvio 4. Tutkimuksen luotettavuuden arviointi (Kananen 2008, 79).

Reliabiliteetti (reliability) eli mittausten pysyvyys

Tutkimuksen luotettavuutta mittaava kasite reliabiliteetti tarkoittaa tutkimustulosten
pysyvyytta. Toisin sanoen kun tutkimustulokset toistetaan, saatu tulos on sama kuin
aikaisemmallakin kerralla, nain ollen voidaan todistaa, etteivat tutkimustulokset johdu
sattumasta. Kasite reliabiliteetti jaetaan kahteen alaluokkaan: stabiliteettiin ja konsis-
tenssiin. Stabiliteetti mittaa mittarin pysyvyytta ajassa ja kun mittauksia tehdaan pera
jalkeen useita, stabiliteettia voidaan nostaa. Konsistenssi eli yhtendisyys on reliabili-
teetin toinen alaluokka. Konsistenssilla tarkoitetaan sitd, etta mittarin osatekijat mit-
taavat samaa asiaa. Mittarina konsistenssissa kaytetddn Cronbachin alfakerrointa,

jolla saadaan selville vaittamien korrelaatio. (Kananen 2008, 79 - 80.)
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Stabiliteetin mittaaminen

Stabiliteettia voidaan mitata kahdella eri tavalla, joita ovat uusintamittaus seka vaih-
toehtoinen mittaristo eli rinnakkaismittaus. Uusintamittauksen ajatuksena on, etta
erilaiset mittaukset suoritetaan samoille henkilGille kuin aikaisemminkin ja samoissa
olosuhteissa. Tutkimustulokset, jotka saadaan mittauksista, tulisi olla samat. Toinen
stabiliteettia mittaava tapa on rinnakkaismittaus, jossa ilmitta mitataan kahdella eri
mittarilla samanaikaisesti, talldin reliabiliteetin mittaus on helppoa. Rinnakkaismittaus-
ta voidaan tehda muun muassa niin, ettd samaa asiaa kysytdan eri tavoin ja jonka
jalkeen saatuja vastauksia verrataan keskenaan esimerkiksi korrelaatiokertoimella.
(Kananen 2008, 80.)

Validiteetti (Validity) eli patevyys

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida myos validiteetin avulla. Validiteetti var-
mistetaan seuraavilla asioilla: tutkimuksessa tulee kayttdd oikeaa tutkimusmenetel-
maa, oikeaa mittaria ja mittarilla tulee mitata oikeita asioita. Esimerkkeja oikeista mit-
tareista, jota mittaavat oikeita asioita on esimerkiksi lampdmittari, joka mittaa lampdoa.
Toinen esimerkki oikeasta mittarista on painemittari, joka mittaa ilmapainetta. Validi-
teetti voidaan jakaa useaan erilaiseen alaluokkaan, joita ovat: sisainen validiteetti,
face validiteetti, ulkoinen validiteetti, sisaltovaliditeetti, ennustevaliditeetti, kasite- eli
rakennevaliditeetti seka kriteerivaliditeetti. Sisainen validiteetti tarkoittaa oikeaa syy-
seuraus-suhdetta. Ulkoinen validiteetti puolestaan k&sittaa yleistettavyyden. Sisalto-
validiteetti tarkoittaa sitd, etta tutkimustulokset, jotka on saatu tutkimuksista, ovat seu-
rausta kaytetyistd muuttujista. Ennustevaliditeetista hyvand esimerkkina voi kayttaa
oppilaitosten valintakokeita, silla valintakokeiden on kyettdva ennustamaan tulevaa
opintomenestysta. Kasite- eli rakennevaliditeetti kasittdd puolestaan aiheen teoriaa ja
sen on erittdin [&hella kasitettd sisaltdvaliditeetti. Validiteetin viimeinen alaluokka on
kriteerivaliditeetti, jossa tarkastellaan esimerkiksi muita samankaltaisia tutkimustulok-
sia. Jos saadut tutkimustulokset ovat samat, voidaan talléin sanoa, etta tutkimuksen
kriteerivaliditeetti on hyva. (Kananen 2008, 81 - 82.)



31

5 TUTKIMUSTULOKSET SUNPONT OY:LLE

Tassa osiossa on esitelty tutkimustulokset. Tutkimusosio on jaettu kuuteen eri osa-
alueeseen. Ensimmainen osio kasittelee vastaajien taustamuuttujia. Toinen osio sy-
ventyy rakentamista ja remontoimista kasitteleviin kysymyksiin. Kolmas osio koostuu
puutarhan hoitoon liittyvista kysymyksistd. Tutkimustulosten neljas osio ké&sittelee
rantarakentamista, jossa paatarkastelussa on laiturit. Osio viisi tarkastelee kuluttajien
ostokayttaytymista. Viimeisessa tutkimustuloksia kasittelevasséa osiossa on analysoi-
tu avoinkysymys, jossa tiedusteltin onko vastaajalla ilmennyt ratkaisemattomia on-

gelmia pihapiirissaan.

5.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselylomakkeen kysymykset 1 — 7 kasittelivat taustamuuttujia. Taustamuuttujissa
selvitettiin vastaajan sukupuolta, ikdd, perheen kokoa, asuinldania, asumismuotoa
seké asuuko vastaaja vuokralla vai omistusasunnossa ja onko vastaajalla omaa pi-

haa, puutarhaa tai kasvimaata.

Suurin osa kyselyyn vastanneista oli naisia 58 %:a ja miehia puolestaan oli 42 %:a
(Liite 2, sivu 1).

Vastaajan ikaa tiedusteltaessa vastausvaihtoehdoiksi annettiin viisi eri ikaluokkaa:
alle 18 vuotta, 19 - 30 vuotta, 31- 45 vuotta, 46 - 60 vuotta seka 61 vuotta ja van-
hemmat. Taulukosta 1 selvidd, etta suurin osa kyselyyn vastanneista kuului ikaryh-
maéan 31 - 45-vuotiaat. Ikéluokkaan 46 — 60 -vuotiaat ilmoitti kuuluvansa 32 henkil6a.
Yli 61-vuotiaita oli 28 vastaajaa ja 19 - 30 -vuotiaita oli 22 henkil6d. Alle 18 -vuotiaita

vastaajia oli kaksi kappaletta.

Taulukko 1. Vastaajien ikajakauma

Lukumaara %-osuus

alle 18 2 1,6 %
19-30 22 17,6 %
31-45 41 32,8 %
46 - 60 32 25,6 %
yli 61 28 22,4 %

Yhteensa 125 100 %
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Seuraavassa taustamuuttujassa vastaajilta tiedusteltiin heidan perheensa kokoa (ks.
taulukko 2). Suurin osa vastaajista (58 %) kertoi kuuluvansa 1 — 2 henkilon perhee-
seen. Vastaajista 27 %:lla perheeseen kuului 3-4 henkilda ja 15 %:lla perheeseen

kuului yli 5 henkil6&.

Taulukko 2. Vastaajien perheen koko

%-
Lukumaara osuus  %-0suus vastanneista
1 - 2 henkil6a 72 57,6 % 58,1 %
3 - 4 henkil6a 33 26,4 % 26,6 %
yli 5 henkiléa 19 15,2 % 15,3 %
Yhteensa 124 99,2 % 100 %
Puuttuu 1 0,8%
Yhteenséa 125 100 %

Seuraava taustamuuttuja kasitteli vastaajien asuinlaaniad. Taulukosta 3 selviaa, etta
kyselyyn vastanneista enemmistd (87) asui It&-Suomen laanissa. Toiseksi eniten
vastaajia (25) tuli Etela-Suomen laanista. Oulun l&&nista kotoisin oli 5 vastaajaa sa-
moin kun Lansi-Suomen ldanista. Lapin laanista vastaajia oli 2 ja Ahvenanmaan laa-

nista 1.

Taulukko 3. Vastaajien asuinlaani

Lukuméaara %-osuus

Etela-Suomen laani 25 20,0 %
Lansi-Suomen laani 5 4,0 %
ItA-Suomen laani 87 69,6 %
Oulun laani 5 4,0 %
Lapin l&&ni 2 1,6 %
Ahvenanmaan laani 1 0,8 %

Yhteensa 125 100 %
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Tiedusteltaessa vastaajilta heiddn asumismuotoaan Taulukosta 4 selviad, ettd vas-
taajista suurin osa (60 %) asui omakotitalossa. Toiseksi eniten vastaajia (22 %) asui
rivitalossa. Kerrostalossa vastaajista asui 18 %:a. Ainoastaan yksi vastaaja merkitsi

asumismuodokseen vapaa-ajan asunnon.

Taulukko 4. Vastaajien asumismuoto

Lukumaara %-osuus

Kerrostalo 22 17,6 %
Rivitalo 28 22,4 %
Omakaotitalo 74 59,2 %
Vapaa-ajan asunto 1 0,8 %
Yhteenséa 125 100 %

Tutkimusaineistosta kay ilmi, ettd vastanneista 84 %:a asui omistusasunnossa ja 16
%:a vuokralla (Liite 2, sivu 2). Oman pihan, puutarhan tai kasvimaan puolestaan ker-

toi omistavansa 82 %:a vastaajista (Liite 2, sivu 3).

5.2 Rakentaminen ja remontointi

Kysymykset 8 - 12 kasittelivat rakentamista ja remontointia. Tassa osiossa kysyttiin
millaisia rakennuksia tai rakenteita vastaajien pihoilta I6ytyy, ovatko he rakentaneet
tai remontoineet niita itse, ovatko he suunnitelleet piharakennusten tai rakenteiden
tekemista tai hankkimista asennettuna ja jos olivat niin millaisia rakennuksia tai ra-
kenteita he olivat suunnitelleet ja kuinka he aikoivat toteuttaa suunnittelemansa ra-

kennuksen tai rakenteen pystyttamisen.

Kysymyksiin "Millaisia rakennuksia tai rakenteita pihallasi on?” ja "Oletko rakentanut
tai remontoinut niitd itse?” vastasivat ainoastaan sellaiset henkiltt, jotka vastasivat

kysymykseen "Onko sinulla omaa pihaa, puutarhaa tai kasvimaata?” myontavasti.

Taman osion ensimmainen kysymys oli "Millaisia rakennuksia tai rakenteita pihallasi
on?”. Kysymykseen vastanneiden pihoilta eniten I6ytyi terasseja (77 %) seka porras-
rakennelmia (39 %). Vastaajalla oli mahdollisuus valita vastausvaihtoehdoista use-

ampi kuin yksi. Kysymyksen muu, mika -kohtaan vastaajat kertoivat, ettd heidan pi-
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hoiltaan 16ytyi muun muassa my6s seuraavia rakennelmia: varasto, autotalli, aitta,

leikkimokki, rantasauna, patio ja huvimaja. (ks. kuvio 5)

Millaisia rakennuksia tai rakenteita pihallasi on

Terassi 77 %
Portaat
Grillikatos
Laituri

Kasvihuone

Muu,mika

Kuvio 5. Vastaajien pihalla sijaitsevat rakenteet (n=98).

Seuraavaksi vastaajilta tiedusteltiin ovatko he rakentaneet tai remontoineet pihallaan
sijaitsevia rakennuksia itse. Vastanneista enemmist6 (72 %) oli rakentanut tai remon-

toinut pihallaan sijaitsevia rakennuksia (Liite 2, Sivu 3).

Alla olevasta kuviosta 6, on sukupuolittain n&htavissad kuinka innokkaita rakentajia
miehet sek& naiset olivat. Miehista 77 %:a kertoi rakentaneensa tai remontoineensa

pihallaan sijaitsevia rakennuksia, ja naisista jopa 68 %:a kertoi samaa.

Oletko rakentanut tai remontoinut niita itse

| | | |
|
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Nainen (n=40)

Mies (n=37)

mKylla ®En

Kuvio 6. Itse rakentaminen sukupuolittain tarkasteltuna.
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Kyselylomakkeen seuraavassa kohdassa kysyttiin piharakennusten tai rakenteiden
tekemis- tai hankkimisaikomuksia. Vastaajista 40 %:a (49) kertoi suunnitelleensa

piharakenteiden tekemista tai hankkimista asennettuna (Liite 2, sivu 4).

Alla olevan kuvion 7 mukaan vastanneista eniten piharakennusten tekemista tai
hankkimista asennettuna olivat suunnitelleet 31- 45, 46 — 60 ja yli 61-vuotiaat vastaa-
jat. lIkéluokasta 13 — 30-vuotiaat, vain 27 %:a kertoi suunnitelleensa samaa. Alle 18-
vuotiasta vastaajista kumpikaan ei ollut suunnitellut piharakenteiden tekemista tai

hankkimista asennettuna.

Oletko suunnitellut piharakennusten tai rakenteiden
tekemista tai hankkimista asennettuna

yli 61 (n=27)
46-60 (n=32)
31-45 (n=41)
19-30 (n=22)

alle 18 (n=2)

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

mKylla =En

Kuvio 7. Piharakennusten tai rakenteiden tekemista tai hankkimista asennettuna

suunnitelleet ikaluokittain tarkasteltuna.

Seuraaviin kysymyksiin "Millaisia rakennuksia tai rakenteita olet suunnitellut?” ja "Ai-
otko tehda kyseisen rakennuksen itse, ostaa kokoamisvalmiina osina vai asennettu-
na?” vastasivat vain ne henkilot, jotka vastasivat kysymykseen "Oletko suunnitellut
piharakennusten tai rakenteiden tekemista tai hankkimista asennettuna?” myontavas-

ti.

Seuraavaksi tutkimuksessa otettiin selvaa siitéd, millaisia rakennuksia tai rakenteita
pihoille oli suunniteltu. Kuten kuviosta 8 on nahtavissa, yleisimpia rakenteita, joita
vastaajat olivat suunnitelleet pihoilleen, olivat grillikatos (39 %) ja terassi (35 %). Vas-
taajat olivat suunnitelleet pihoilleen myos seuraavia rakennelmia: laituri (15 %), kas-
vihuone (11 %) ja portaat (9 %). Kysymyksen muu, mika -kohtaan muutama vastaaja
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kertoi suunnitelleensa muun muassa leikkimokin rakentamista. Tahan kysymykseen

vastatessaan, vastaajalla oli mahdollisuus valita useampi vastausvaihtoehto.

Millaisia rakennuksia tai rakenteita olet suunnitellut
Grillikatos 39 %
Terassi 5 %
Laituri
Kasvihuone
Portaat
Muu,mika

Kuvio 8. Vastaajien pihoillensa suunnittelemat rakenteet (n=65).

Viimeisena tassa osiossa kysyttiin kuinka vastaajat aikovat toteuttaa suunnitteleman-
sa piharakenteen tekemisen. Vastanneista 42 %:a (28) aikoi tehda rakenteen itse ja
41 %:a (27) ostaisi suunnittelemansa rakenteen kokoamisvalmiina osina. Ainoastaan

17 %:a (11) hankkisi piharakenteen pihalleen asennettuna (Liite 2, sivu 5).

Alapuolella olevasta kuviosta 9 on nahtavissa ikaluokittain rakennus innokkuus. In-
nokkaimpia itse rakentajia olivat 19 - 30- sekd 31 — 45-vuotiaat. Ikaryhmaét alle 18, 46

— 60 ja yli 61-vuotiaat ostaisivat mieluiten rakenteen kokoamisvalmiina osina.

Aiotko tehd& suunnittelemasi rakenteen itse, ostaa
kokoamisvalmiina osina vai asennettuna

yli 61 (n=19)
46-60 (n=19)
31-45 (n=21)

19-30 (n=6)

alle 18 (n=1)

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

= [tse (ns.pitkasta tavarasta) = Ostaa kokoamisvalmiina osina = Asennettuna

Kuvio 9. Rakennuksen toteuttamistapa ikaluokittain tarkasteltuna.
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5.3 Puutarhanhoito

Kysymykset 13 - 16 kasittelivat puutarhan hoitoon liittyvid asioita. Vastaajilta kysyttiin
harrastavatko he puutarhan hoitoa, kuinka paljon he kayttavat rahaa puutarhan hoi-
toon vuodessa, mistéa he ostavat tuotteet puutarhan hoitamiseen ja kuinka térkeaksi
harrastukseksi he kokevat puutarhan ja pihan hoidon.

Selvitettaessa vastaajien puutarhanhoito innokkuutta, vastanneista 69 %:a (85) kertoi
harrastavansa puutarhanhoitoa (Liite 2, sivu 5).

Sukupuolittain tarkasteltuna kuviosta 10 on nahtavissa, ettd naisista 75 %:a kertoi

harrastavansa puutarhan hoitoa, miehilla vastaavasti luku oli 60 %:a.

Harrastatko puutarhan hoitoa

Mies (n=52)
I
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

=Kylla =En

Kuvio 10. Vastaajien puutarhanhoito innokkuus sukupuolittain tarkasteltuna.

Kysymyksiin "Mink& verran rahaa kaytat puutarhan hoitoon vuodessa?”, "Mista ostat
tuotteita puutarhan hoitamiseen?”, "Miten térkea harrastus puutarhan hoito sinulle
on?” ja "Onko sinulla kesdmokki, huvila tai talo jarven rannalla?” vastasivat ainoas-
taan ne henkilot, jotka vastasivat kysymykseen “Harrastatko puutarhan hoitoa?”

myo&ntavasti.

Selvittdessa vastaajilta kuinka paljon he kayttavat keskimaarin rahaa puutarhanhoi-
toon, vastaajista 49 %:a (48) kertoi kayttavansa keskimaarin puutarhanhoitoon 50 —
200 euroa vuodessa. Ainoastaan 3 %:a (3) vastanneista kertoi puutarhanhoitoon

kaytettavan summan olevan yli 500 euroa vuodessa, kuten kuviosta 11 selviaa.
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Minka verran rahaa kaytéat puutarhan hoitoon vuodessa
100 %
80 %
60 %
40 %
20 %
3%
0%
alle 50€ 50-200€ 200-500€ yli 500€

Kuvio 11. Vastaajien puutarhanhoitoon kayttama rahamaéara vuodessa (n=99).

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin, mistd he ostavat tuotteita puutarhanhoitamiseen.
Alapuolella olevasta kuviosta 12 nakee, ettd suosituimmiksi ostospaikoiksi nousivat
puutarhamyymalat seka rautakaupat. Puutarhatuotteiden ostaminen Internetistd on
melko vahaistd. Ainoastaan 4 %:a vastaajista kertoi kayttdvansa Internetid kauppa-
paikkana ostaessaan tuotteita puutarhanhoitamiseen. Tahan kysymykseen vastates-

saan, vastaaja sai valita useamman vaihtoehdon.

Mista ostat tuotteita puutarhan hoitamiseen

Puutarhamyymaldista
Rautakaupoista

Toreilta
Paivittaistavarakaupoista

Internetista

Kuvio 12. Puutarhanhoitotuotteiden ostopaikka (n=98).

Seuraavassa kysymyksessa vastaajia pyydettiin arvioimaan kuinka tarkea harrastus
puutarhan hoito heille on. Vastaajista 54 %:a (53) koki puutarhan- ja pihanhoidon
melko tarke&ksi harrastukseksi ja 13 %:a (13) erittdin tarkeaksi. Ei kovinkaan tarke-



39
aksi harrastuksesi puutarhanhoidon vastaajista koki 28 %:a (28) ja taas ei lainkaan

tarkeaksi harrastukseksi 5 %:a (5) vastaajista (Liite 2,sivu 6).

Sukupuolittaisessa vertailussa kavi ilmi, ettd puutarhanhoito on tarkedmpaa naisille
kuin miehille kuten alapuolella oleva kuvio 13 osoittaa.

Miten tarkea harrastus puutarhanhoito

Erittain tarkea

Melko tarkea

Ei kovin tarke&a

Ei lainkaan tarkea

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

= Mies (n=42) = Nainen (n=57)

Kuvio 13. Vastaajien puutarha- ja pihanhoito innokkuus sukupuolittain tarkasteltuna.

5.4 Rantarakentaminen

Kysymykset 18 — 30 kasittelivat rantarakentamiseen ja laitureihin liittyvid aiheita. Vas-
taajilta kysyttiin omistavatko he laituria, ja jos omistavat niin millaisen laiturin ja noste-
taanko kyseinen laituri talven ajaksi rannalle. Kysyttiin myds mihin laiturin ominai-
suuksiin omistajat olivat tyytyvaisia ja mihin tyytymattomia, laiturin kayttotarkoituksia
seka lahitulevaisuuden laiturin hankkimissuunnitelmia. Vastaajille annettin  myos
kolme kuvavaihtoehtoa laituri/terassirakennelmista vertailtaviksi, ja niistd he saivat
valita itselle mieluisimman vaihtoehdon. Vastaajaa pyydettiin vield perustelemaan
sanallisesti miksi han valitsi kyseisen laiturivaihtoehdon. Sanallisen perustelun jal-
keen, vastaajaa pyydettiin valitsemaan seitsemasta erilaisesta vaihtoehdosta raken-
teen herattamat mielikuvat seka rakenteen parhaat ominaisuudet.

Tasséa osiossa vastaajilta kysyttiin ensimmaiseksi sijaitseeko heidan kesamokkinsa,
huvilansa tai talonsa jarven rannalla. Vastaajista 47 %:a (58) kertoi kesdmokkinsa,

huvilansa tai talonsa sijaitsevan jarven rannalla. (Liite 2, sivu 6).
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Alla olevasta ikéluokkavertailusta (ks. kuvio 14) kay ilmi, ettd eniten kesdmdokkeja,
huviloita ja taloja jarven rannalla omistavia henkiloita I0ytyi ik&luokasta 46 — 60-
vuotiaat (66 %). Ikdluokasta yli 61-vuotiaat myoés yli puolet vastaajista (54 %) kertoi
kesamokkinsa, huvilansa tai talonsa sijaitsevan jarven rannalla. Puolestaan 31 - 45-
vuotiailla vastaajilla vastaava luku oli 48 %:a. Kukaan alle 18-vuotiasta ei luonnolli-
sesti omistanut omaa kesamokkia, huvilaa tai taloa ja ik&luokasta 19 - 30 -vuotiaat,

vain 14 %:a kertoi omistavansa kesamakin, huvilan tai talon jarven rannalla.

Onko sinulla kesamokki, huvila tai talo jarven rannalla
yli 61 (n=28)
46-60 (n=32)
31-45 (n=40)
19-30 (n=22)
alle 18 (n=2)
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
mKylla = Ei

Kuvio 14. Jarven rannalla sijaitsevan rakennuksen omistajat ikaluokittain.

Kysymyksiin "Onko sinulla laituria?”, "Millainen laiturisi on?”, "Nostetaanko laituri tal-
ven ajaksi rannalle?”, "Mihin laiturisi ominaisuuksiin olet erityisen tyytyvainen?”, "Mi-
hin laiturisi ominaisuuksiin et ole tyytyvainen?” ja "Miten kaytat laituriasi?”, vastasivat
ainoastaan ne henkilot, jotka vastasivat kysymykseen "Onko sinulla kesamakki, huvi-

la tai talo jarven rannalla?” myontavasti.

Heist&, jotka kertoivat kesamokkinsa, huvilansa tai talonsa sijaitsevan jarven rannalla
tiedusteltiin omistavatko he laituria, vastaajista 62 %:a (48) kertoi omistavansa laiturin
(Liite2, sivu 7).

Ikéluokkavertailukuviosta 15 kay ilmi, ettd ikéluokasta 46 — 60-vuotiaat laitureita omis-
tivat vastaajista 79 %:a, ikéluokasta yli 60-vuotiaat 60 %:a, samoin kun ikaluokasta
19 — 30-vuotiaat. Ikéluokasta 31 — 41-vuotiaat laiturin kertoi omistavansa 54 %:a vas-

taajista. Luonnollisesti alle 18 vuotiaista laituria ei omistanut yksikaan vastaaja.
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Onko sinulla laituria

yli 61 (n=20)
46-60 (n=24)
31-45 (n=26)

19-30 (n=5)
alle 18 (n=2)

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

mKylla = Ei

Kuvio 15. Laiturin omistajat ikaluokittain tarkasteltuna.

Seuraavaksi laiturin omistajilta tiedusteltiin, millaisen laiturin he omistavat. Suurim-
malla osalla laiturin omistajista (68 %) oli rannassaan ponttonilaituri. Seuraavaksi
eniten vastaajien rannoilta 16ytyi pukkilaitureita (18 %). My6s paalulaitureita, arkkulai-
tureita seka betoniponttonilaitureita 16ytyi muutaman vastaajan rannasta. (ks. kuvio
16)

Millainen laiturisi on

Ponttoni 68 %
Pukkilaituri
Arkkulaituri

Paalulaituri

Betoniponttooni 2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kuvio 16. Vastaajien omistamat laiturityypit (n=50).

Laiturin omistajilta haluttiin myds tietdd, nostetaanko laituri rannalle talven ajaksi vai
ei. Laiturin omistajista 53 %:a kertoi nostavansa laiturin talven ajaksi rannalle ja 47

%:a puolestaan ei nosta. (ks. taulukko 5)
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Taulukko 5. Laiturin nostaminen rannalle talven ajaksi.

Lukumaara %-0suus  %-0suus vastanneista
Kylla 27 21,6 % 52,9 %
Ei 24 19,2 % 47,1 %
Yhteensa 51 40,8 % 100 %
Puuttuu 74 59,2 %
Yhteensé 125 100 %

Laiturin teknisid ominaisuuksista kysyttdessa, vastaajat saivat valita useamman vas-

tausvaihtoehdon. Vastaajat olivat erityisen tyytyvaisia laiturinsa materiaaliin ja puoles-

taan tyytymattomyyttd vastaajissa heratti laiturin koko ja Kiinnitys. Laiturin muihin

ominaisuuksiin (likuteltavuus ja saadettavyys) oltiin melko tasaisesti seka tyytyvaisia,

etta tyytymattomia. (ks. kuvio 17)

Mihin laituri ominaisuuksiin olet tyytyvainen/tyytymaton
Materiaali
Koko

Liikuteltavuus (jarvesta pois nostaminen)

Kiinnitys (kelluva/kiinted)

Saadettavyys (liikkuvuus veden korkeuden
mukaan)

Muu,mika

® Tyytyvainen (n=72) = Tyytymatén (n=39)

3%

Do

Kuvio 17. Vastaajan tyytyvaisyys ja tyytymattomyys laiturin teknisiin ominaisuuksiin.
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Seuraavaksi vastaajilta tiedusteltiin laiturin kayttétapoja. Vastaajalla oli mahdollisuus
valita useampi vastausvaihtoehto. Luonnollisesti, suurin osa vastaajista kaytti laituria
uimiseen. Oleskelu, veneeseen nouseminen ja rantautuminen sek& auringonotto oli-
vat myds suosittuja laiturin kayttétapoja. Muu, mikéa kohdassa, osa vastaajista kertoi
kayttavansa laituria ongintaan sek& mattojen pesuun. (ks. kuvio 18)

Miten kaytat laituriasi

Uinti

Oleskelu

Veneeseen nousu/rantautuminen
Auringonotto

Muu,mika

Kuvio 18. Laiturin kayttotarkoitukset (n=49).

Seuraavaksi kysyttiin oliko vastaaja kenties hankkimassa laituria lahiaikoina. Potenti-
aalisia asiakkaita SunPont Oy:lle 16ytyi vastaajista 30 %:a. He kertoivat hankkivansa
laiturin tai suunnittelevansa laiturin hankkimista. Kuitenkin vastaajista suurimman

osan (70 %) lahisuunnitelmiin ei kuulunut uuden laiturin hankkiminen. (ks. kuvio 19)

Oletko hankkimassa laituria lahitulevaisuudessa
(24Kkk)

Kuvio 19. Vastaajien laiturin hankkimissuunnitelmat (n=119).
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Seuraavaksi vastaaja sai valita mielestaan laiturin tarkeimmat ominaisuudet. Vastaa-
ja sai valita vastatessaan useamman vastausvaihtoehdon. Vastaajien mielesta tar-
keimpid ominaisuuksia olivat kestavyys, kaytannéllisyys ja turvallisuus. Vahemmaén
tarkeiksi ominaisuuksiksi koettiin laiturin materiaali, nykyaikaisuus ja ulkon&ko. (ks.
kuvio 20)

Millaiset ominaisuudet ovat laiturissa sinulle tarkeita

Kestavyys
Kaytannollisyys
Turvallisuus
Materiaali
Ulkonakd

Nykyaikaisuus

Muu,mika

Kuvio 20. Laiturin tArkeimmét ominaisuudet. (n=352)

Sukupuolittaisesta vertailusta kay ilmi, ettd kaytannollisyys- ominaisuus oli naisille
kaikkein tarkein ominaisuus. Miehet taas arvostivat kestavyys-ominaisuutta eniten

laiturissa. (Liite 2, sivu 17)

Vastaajien mielipiteita kysyttiin tutkimuksessa myds kuvien avulla (ks. taulukko 6).
Nama kuvat olivat piirroksia hieman erilaisista laitureista ja terassirakennelmista.
Vastaajat saivat valita kolmesta kuvavaihtoehdosta omasta mielestéa sopivimman (Ks.
S.43 - 44). Kuva vaihtoehto B (38 %) oli hiukan suositumpi kuin vaihtoehdot C (35 %)
jaA (27 %).
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Taulukko 6. Vastaajan mielesta hanelle sopivin kuvavaihtoehto.

Lukumaara %-0suus  %-osuus vastanneista
A) 34 27,2 % 27,4 %
B) 47 37,6 % 37,8 %
Q) 43 34,4 % 34,7 %
Yhteensa 124 99,2 % 100 %
Puuttuu 1 0,8 %
Yhteenséa 125 100 %

Alla olevan sukupuolittaisen vertailun mukaan miehia miellytti eniten vaihtoehto C kun

taas naisia puolestaan vaihtoehto B. (ks. kuvio 21)

Jos olisit hankkimassa laituria tai terassia, mika
kolmesta vaihtoehdosta on mielestasi sopivin

100 %

60% ——
0% —
0% A
Nainen (n=73) Mies (n=51)
A nB nC

Kuvio 21. Vastaajan mielesta héanelle sopivin kuvavaihtoehto sukupuolittain tarkastel-

tuna.

Seuraavassa osiossa on purettu kysymysten “Miksi juuri se?“, “Millaisia mielikuvia
valitsemasi rakenne herattad?” ja “Valitsemani rakenteen parhaat ominaisuudet

ovat?” vastaukset (Liitteet 3 ja 4).
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Kuva 1. Vaihtoehto A (SunPont Oy 2010).

Vaihtoehto A:ta (ks. kuva 1) pidettiin miljddseen sopivana, kaytannollisena, tilavana ja
monikayttdisena. Rakenteen A parhaina ominaisuuksina pidettiin oleskelutilaa ja

istumapaikkoja. Rakenteen muodosta oli myds pidetty.

Kuva 2. Vaihtoehto B (SunPont Oy 2010).

Vaihtoehto B:té (ks. kuva 2) pidettiin kaytéanndllisend, nykyaikaisena, tilavana ja mo-
nikayttdisena. Rakenteen B parhaina ominaisuuksina pidettiin istumapaikkoja, kaiteita
ja helppokulkuisia portaita.
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Kuva 3. Vaihtoehto C (SunPont Oy 2010).

Vaihtoehto C:ta (ks. kuva 3) pidettiin kaytadnndéllisena, perinteisend ja miljddseen so-
pivana. Rakenteen C parhaina ominaisuuksina pidettiin helppokulkuisia portaita ja

kaiteita. Rakenteen muoto oli listattu my6s yhdeksi parhaimmista ominaisuuksista.

5.5 Verkko-ostokayttaytyminen

Kysymykset 31 — 39 kasittelivat verkkokauppaa seké ostokayttaytymista. Vastaajilta
kysyttiin valmistusmaan vaikutusta ostopaatoksen tekoon, ostavatko he tuotteita
verkkokaupoista ja jos ostavat niin mité tuotteita ja mik& on ostosten keskimaarainen
hinta. Vastaajia pyydettiin arvioimaan sopiiko verkkokaupasta ostaminen heille, kuin-
ka tarkeana he kokevat tuotteen nakemisen ennen ostoa ja tuleeko verkkokaupalla
olla myymala tuotteisiin tutustumista ja noutoja varten. Lisaksi kysyttiin myods tuotteen
mieluisinta toimitustapaa seka maksutapatyyppia.

Ensimmaisena tassa osiossa vastaajilta tiedusteltiin kuinka tarkeaksi he kokevat val-
mistusmaan tehdessaan ostopaattsta. Vastanneiden keskuudessa valmistusmaa
koettiin melko tarkeaksi (47 %) tai erittain tarkedksi (25 %) ostopaatosta tehdessa.
Vahemmistolle tuotteen valmistusmaa ei ollut kovin tarkea tai lainkaan téarkeda kriteeri
ostopaatosta tehdessa. (ks. kuvio 22)
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Koetko tuotteen valmistusmaan tarkeaksi tehdessasi

ostopéaatdsta
100 %
80 %
60 % 47%
40 % 25% 25%
20 % —
0% 2%
0%
Ei lainkaan tarkea Ei kovin tarkea Melko tarkea Erittain tarkea

Kuvio 22. Valmistusmaan vaikutus ostopaatokseen (n=123).

Kysyttdessa vastaajilta ostatko tuotteita verkkokaupasta, jakaantuivat vastaukset
tasan "Kylld” ja "En” vastausvaihtoehtojen kesken. Yksi vastaaja oli jattanyt vastaa-

matta tahan kysymykseen.

Alla olevasta ikdluokkavertailusta (ks. kuvio 23) on nahtavissa se, ettd nuoremmat
ikaluokat (alle 18-, 19 — 30- ja 31 — 45 -vuotiaat) ostavat tuotteita verkkokaupasta

selvasti enemman kuin vanhemmat ikaluokat.

Ostatko tuotteita verkkokaupasta

yli 61 (n=27)
46-60 (n=32)
31-45 (n=41)
19-30 (n=22)
alle 18 (n=2)
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
mKylla =En

Kuvio 23. Tuotteiden ostaminen verkkokaupasta, ikaluokittain tarkasteltuna.
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Suosituimpia verkkokaupasta ostettuja tuotteita olivat paasyliput, vaatteet seka ko-
dinelektroniikka kuten alla olevasta kuviosta 24 nakee. Sukupuolittaisessa vertailussa
(Liite 2, sivu 17) suurimmat erot miesten ja naisten valilla olivat kodinelektroniikassa
ja vaatteissa. Naiset ostavat verkkokaupasta enemman vaatteita kuin miehet, puoles-
taan miehet ostavat naisia enemman elektroniikkaa. Muu, mik& -kohtaan vastaajat
kertoivat ostavansa verkkokaupoista muun muassa matkoja ja kirjoja.

Millaisia tuotteita ostat verkkokaupasta

Paasyliput
Vaatteet
Kodinelektroniikka
Musiikkitallenteet

Muu,mika

Kuvio 24. Verkkokaupasta ostetut tuotteet (n=144).

Seuraavassa kysymyksessa kasiteltiin verkkokauppa ostoksen keskimaaraista hintaa
(Liite 2, sivu 13). Vastaajista 76 %:a kertoi kayttadvansa verkko-ostamiseen keskimaa-
rin 50 — 200 €. Alle 50 eurolla verkkokaupasta ostaa 16 %:a vastaajista. Puolestaan
vastaajista 6 %:a ostaa verkkokaupasta 200 - 500 eurolla. Vain kaksi prosenttia kertoi

ostavansa verkkokaupasta yli 500 euron ostoksia.

Kuviosta 25 on néhtavissé ostamisen erot sukupuolen mukaan. Enemmisto niin nai-
sista (70 %) kuin miehistakin (80 %) kayttéa verkko-ostamiseen keskimaarin 50 -
200€. Miehista kukaan ei kayta verkko-ostamiseen yli 500€.



50

100 %
90 %
80 %
70 %
60 %
50 %
40 %
30 %
20 %
10 %

0%

Ostaessasi verkkokaupasta, ostoksen keskimaarainen
hinta on
4 9%

9%
S — yli 500 €
1 ——— =200-500 €
] ~ m=50-200€
: m alle 50 €

E ==

Mies (n=33) Nainen (n=54)

Kuvio 25.

Verkkokauppa ostoksen keskimaarainen hinta, sukupuolittain tarkasteltuna.

Seuraavassa kysymyksessa pyydettiin arvioimaan verkkokaupasta ostamisen sopi-
vuutta itselle (Liite 2, sivu 14). Yli puolet (52 %) verkko-ostajista kertoi verkkokaupas-

ta ostamisen sopivan heille melko hyvin. Vastaajista 16 %:a oli sitd mieltd, etta verk-

ko-ostaminen sopii heille erittdin hyvin. Vastaajista 20 %:a kertoi verkkokaupasta

ostamisen sopivan itselleen huonosti ja erittdin huonosti sen itselleen koki sopivan 12

%:a vastaajista. Alla olevasta kuviosta 26 on nahtavissa, ettéa sukupuolittaisessa ver-

tailussa molempien sukupuolien edustajista enemmistd, kokee verkko-ostamisen

sopivan heille melko hyvin.

Koetko verkkokaupasta ostamisen sinulle sopivaksi
ostotavaksi
100 %
14 % 17 %
80 % —
60 % Erittain hyvin
= Melko hyvin
40 % _
B U | o
20 % _ _ ® Erittéin huonosti
0%
Mies (n=44) Nainen (n=64)
Kuvio 26. Verkkokaupasta ostamisen sopivuus sukupuolittain tarkasteltuna.
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Tiedusteltaessa vastaajilta kuinka tarkead on ndhda tuote ennen ostoa, vastaajista
suurin osa (52 %) koki asian olevan heille melko tarked. Vastaajista 36 %:a luokitteli
tuotteen nakemisen ennen ostoa erittain tarkeaksi ja asiaa ei kovinkaan tarkeana, piti
13 %:a vastaajista, kuten alla oleva kuvio 27 osoittaa.

Kuinka tarkeaa on nahda tuote ennen ostoa
100 %
80 %
60 % 52%
40 % 36%
20 % 13% —
0%
Ei kovin tarkeaa Melko tarkeaa Erittain tarkeda

Kuvio 27. Tuotteen ndkemisen térkeys ennen ostoa (n=120).

Seuraavaksi vastaajilta tiedusteltiin sita, ettd kuinka tarkeaksi he kokevat sen, etta
verkkokaupalla on myymala tuotteisiin tutustumista ja noutoja varten. Alla olevasta
kuviosta 28 on nahtavissa, ettéd vastaajista 56 %:a koki, ettda on melko tarkeda etta
verkkokaupalla on myymala tuotteisiin tutustumista varten. Erittéin tarkedna asiaa piti
22 %:a vastaajista. Se ei ollut kovin tarkeaa 20 %:a vastaajista. Ainoastaan 1,8 %:a
vastaajista koki, ettei ole kovinkaan tarkead nahda tuotetta myymalassa fyysisesti

etukateen.

Kuinka tarkeaa on, etta verkkokaupalla on myymala
tuotteisiin tutustumista ja noutoja varten

100 %
80 %
60 % 56%
40 %
0%
Ei lainkaan Ei kovin tarkeaa Melko tarkeaa Erittain tarkeaa
tarkeaa

Kuvio 28. Myymalan tarkeys tuotteisiin tutustumista ja noutoja varten (n=113).
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Taman osion viimeisissa kysymyksissa tiedusteltiin vastaajilta mieluisinta toimitusta-
paa sekd maksutapatyyppid. Mielekkain tapa saada Internetista tilaama tuote oli ko-
tiinkuljetus. Maksutapatyyppi vaihtoehdoista osamaksu, lasku, k&teinen ja verkko-
pankki, koettiin mieluisimmaksi vaihtoehdoksi verkkopankki. (Liite 2, sivu 15)

5.6  Avoin kysymys

Kyselylomakkeen lopussa oli avoin kysymys, jossa tiedusteltiin onko vastaajalla ollut
ongelmia puutarhassa tai mokkiymparistossaan, joihin han ei ole loytanyt ratkaisua.
Suurin osa vastaajista kertoi, ettei heilla ollut ratkaisemattomia ongelmia puutarhas-
saan tai mokkiymparistossdan. Muutamalla vastaajalla ongelmia oli kuitenkin ilmen-
nyt, joihin he eivat olleet I6ytaneet ratkaisua. Naitd ongelmia olivat muun muassa:

sopivan laiturin ja kevyen pihavaraston puuttuminen.
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6 JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

Taman opinnaytetyn tarkoituksena oli saada kvantitatiivisen tutkimuksen avulla vas-
tauksia kuluttajan ostokayttaytymista, tuotetarpeita, verkko-ostamista ja rantaraken-
tamista kasittaviin kysymyksiin. Seuraavassa on kerrottu tutkimusaineistosta esiin
nousseita seikkoja seké toimenpide-ehdotuksia SunPont Oy:lle toiminnan kehittami-
seksi.

Tutkimusaineistosta on selkeésti nahtavissa, ettd yli 31-vuotiailla vastaajilla on omis-
tusasunto ja oma piha, puutarha tai kasvimaa. Vastaajat kertoivat pihoillansa jo ole-
van terassi- ja porrasrakennelmia. Tutkimukseen osallistuneista henkildista 40 %:a ol
suunnitellut hankkivansa jonkinlaisen rakenteen tai rakennuksen asennettuna. Eniten
vastaajien suunnitelmissa olivat olleet grillikatoksen ja terassin rakentaminen. Suun-
nitelmissa ollut rakenne haluttiin tehda itse tai ostaa kokoamisvalmiina osina. Suku-
puolittaisessa vertailussa kay ilmi, etta niin naisista kuin miehista enemmistd on ra-
kentanut tai remontoinut pihallaan sijaitsevia rakennuksia itse ja myontaa harrasta-
vansa puutarhanhoitoa. Monelle pariskunnalle rantarakentaminen ja pihanhoito on
todennéakdisesti siis yhteinen asia, joten SunPont Oy:n tulisi markkinoida tuotteitaan

niin naisille kuin miehille.

Rakenteen kokoamisvalmiina osina ostaisivat mieluiten 46 - 60 ja yli 61-vuotiaat vas-
taajat. Juuri ndille ikéaryhmille SunPont Oy:n kannattaisi markkinointiaan suunnata,
silla suurimmalla osalla heidan ikaisistadn myos sijaitsee asuinrakennus jarven ran-
nalla. Ikaryhméasta 31 - 45-vuotiaat, myds melkein puolella sijaitsi asuinrakennus jar-
venrannalla, joten heitakaan ei kannata markkinointitoimenpiteitd miettiessa unohtaa.
Ikaryhmissd 46 - 60 ja yli 61 -vuotiaat, verkko-ostaminen on kuitenkin viela melko
vahaista, joten markkinointitoimenpiteissa kannattaisi miettia, kaytetaanko néaihin
ryhmiin jotakin suoramainontaa esimerkiksi kirjeitse. Konkreettisen kirjeen tai esitteen
kautta saataisiin liséttya yrityksen tunnettuutta seké potentiaaliset asiakkaat saataisiin
innostettua kAymaan myds Weranta-verkkokaupan sivuilla. Alle 30-vuotiaiden vastaa-
jien verkko-ostaminen puolestaan on melko runsasta, joten ndille ryhmille kohdistuvat
markkinointitoimenpiteet voitaisiin hoitaa kayttaen hyvéksi Internetin erilaisia sivustoja

ja yhteisgja.

Vastaajista enemmistod kertoi harrastavansa puutarhan hoitoa. Puutarhan hoito koet-
tiin melko tai erittdin tarkeadksi harrastukseksi ja puutarhan hoitamiseen vuodessa

kaytettavan rahasumman arvioitiin olevan 50 - 200 euroa. Puutarhan hoitoon tarvitta-
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vien tuotteiden suosituimpia ostopaikkoja olivat puutarhamyymalat seka rautakaupat.
Puutarhanhoitotuotteiden ostamiseen Internetia kauppapaikkana oli toistaiseksi kayt-
tanyt vain 4 %:a vastaajista.

Internetin ollessa vield hieman vierasostopaikka rantarakentamiseen ja puutarhanhoi-
toon liittyvien tuotteiden osalta, kannattaisi SunPont Oy:n satsata Weranta - verkko-
kaupan ja sen tuotteiden tunnettavuuden lisd&dmiseen niin Internetin kuin perinteisten
markkinointikanavien avulla. Konkreettisina markkinointikeinoina Internetisséd voisi
kokeilla esimerkiksi Google-hakusanamainontaa seka erilaisten Internetin yhteistjen
hyvaksikayttéa. Mainoksia tai ryhmia voisi luoda esimerkiksi puutarhaan liittyville si-
vustoille sekd Facebookkiin. Esimerkiksi Facebookissa yritysten omilla Facebook-
ryhmasivuilla olevat kisat, missa palkinto on konkreettinen, leviavat kayttajien tietoi-

suuteen yleensa nopeasti.

Tutkimuksen laituri-osiosta kay ilmi, etta vastaajista vajaalla puolella (47 %) sijaitsi
kesamokki, huvila tai talo jarven rannalla ja heistd 62 %:a oli myds pihassaan laituri.
Kaksi kolmasosaa vastaajista kertoi laiturinsa olevan Ponttoni-laituri ja noin puolet
(53 %) kertoi nostavansa laiturin talven ajaksi rannalle ja noin puolet (47 %) puoles-
taan ei nosta. Vastaajat olivat erityisen tyytyvaisia nykyisen laiturinsa materiaaliin ja
puolestaan tyytymattomyytta vastaajissa heratti laiturin koko ja kiinnitys. Vastaajajou-
kosta suurimmalla osalla ei ollut suunnitelmissa ostaa l&hitulevaisuudessa laituria,
mutta kuitenkin 21 %:a kertoi miettivansa laiturin hankintaa ja yhdeksén prosenttia

ilmoitti jo varmasti hankkivansa laiturin kahden vuoden sisalla.

Vastaajien mielesta laiturin tarkeimpid ominaisuuksia olivat kestavyys, kaytannolli-
syys ja turvallisuus. Vahemman térkeiksi ominaisuuksiksi laiturissa koettiin nykyaikai-
suus ja ulkonako. Kestavyys, kaytannollisyys ja turvallisuus ovat asioita, joita Sun-
Pont Oy:n kannattaa jatkossa korostaa markkinointitoimenpiteissdan. Yksi myyntivalt-

ti on ehdottomasti myds SunPont Oy:n tuotteiden helppo ja nopea kokoaminen.

Tutkimuksessa tiedusteltin myds kuvavaihtoehdoin mieluisinta laituri tai terassivaih-
toehtoa. Tassa vastaajien mielipiteet jakautuivat melko tasaisesti vaihtoehtojen A (27
%), B (38 %) ja C (35 %) valilla. Taman kysymyksen kohdalla kuitenkin syntyi pienia
eroavaisuuksia naisten ja miesten valitsemissa kuvissa. Naisia miellytti eniten kuva-

vaihtoehto B, kun taas miehid puolestaan kuvavaihtoehto C.

Tuotteen valmistusmaalla koettiin olevan melko tarkea tai erittain tarkea vaikutus os-

topaatdksen syntymiseen. Vastaajat kokivat, ettéa on tarkeaa nahda tuote ennen os-
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tamista ja, ettd verkkokaupalla saisi olla myymala tuotteisiin tutustumista ja noutoja
varten. Vastaajien mielesta verkkokaupoista ostaminen sopii heille hyvin ja ikaluok-
kavertailusta selvida, ettd mitéd nuorempi vastaaja on ialtaan, sita enemman han os-
taa verkkokaupoista tuotteita. Suosituimpia verkkokaupasta ostettuja tuotteita olivat
paasyliput, vaatteet seka kodinelektroniikka ja ostoksen keskimaaréainen hinta oli 50 —
200 euroa. Kaotiinkuljetus koettiin mielekkaimmaksi tavaksi saada Internetista tilaama
tuote ja mieluisin maksutapatyyppi oli verkkopankki.

Verkkokauppa Werannan sivuilla tuotteiden toimitusajan luvataan olevan yksi viikko
seké tuotteet luvataan toimittaa pihaan asti, jos sinne paasee kuorma-autolla. Mark-
kinointi toimenpiteita ajatellen, kotiinkuljetus ja nopea toimitusaika ovat myts myynti-

valtteja.

Tutkimuksen reliabiliteettia voidaan pitdaa kohtalaisena. Tutkimuksen luotettavuutta
oltaisi voitu parantaa suuremmalla vastaajamaaralla seka toistamalla tutkimus uudel-
leen. Tatd tutkimusaineistoa kerattdessa vastaajat hakeutuivat yleensa omatoimisesti
istumaan SunPont Oy:n markkinointipisteelle sijaitseville istumapaikoille, joissa heille
tarjottiin Weranta-vetta seka mahdollisuutta ottaa osaa tutkimukseen. Naissa tapauk-
sissa vastaaja, ei ainakaan kiirehtinyt vastauksia miettiessaan, joten suuri kysymys-
maara ja kysymyksiin huolellisesti vastaaminen ei varmastikaan ole heikentanyt tut-
kimuksen reliabiliteettia. Tutkimustuloksiin on osaltaan voinut sukupuolittain vertail-
lessa vaikuttaa se, ettd tapahtumiin joissa aineistoa keréttiin, olivat pariskunnat saa-
puneet yhdessa. Tutkimuksen tekijat havaitsivat, ettd osaan kysymyksista pariskun-

nat vastasivat yhdessa tuumin.

Saatu tutkimusaineisto kuitenkin kasiteltiin huolella ja useaan kertaan, ndin selvitet-
tiin, ettei satunnaisia virheitd tutkimuksessa ilmennyt. Tutkimuksen reliabiliteettia ei
ole varmasti heikentanyt kyselylomakkeen selked sisaltd. Kyselylomakkeen koostu-
essa strukturoiduista, sekamuotoisista, asteikko-, seka avoimista kysymyksista voi-
daan kysymysten monipuolisuuden katsoa parantaneen tutkimuksen reliabiliteettia.
Tutkimustulosten voidaan katsoa olevan luotettavia, silla teoriaosuudessa mainittujen
tutkimusten (Smilehouse, Tilastokeskus) ja artikkeleiden (S&ntti, Manninen yms.)
faktat ovat samankaltaisia kuin SunPont Oy:lle saadut tutkimustulokset. Kaikilta osin
Smilehousen ja SunPont Oy:n tutkimustulokset eivat ole keskendan vertailukelpoisia
tutkimussisaltdjen vaihtuvuuden takia, mutta tulokset ovat kuitenkin vahvasti saman-

kaltaisia ja nédin ollen kriteerivaliditeettia voidaan pitdd hyvana.
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Varkauden Kesakatu sekd Joroisten FinnTriathlon -tapahtumat olivat oikea valinta
keréatd tutkimusaineistoa, silla sielté tavoitettiin parhaiten tutkimuksen kohderyhméén
kuuluvia henkiloitéd. Tapahtumakaupunkien sijainti (It&-Suomi) selittdakin siis sen, etta
vastaajia oli eniten It&-Suomen laanista. Internet kyselyn toteutusajankohta keséan
lopulla oli hieman huono, silld silloin alkaa kesasesonki olla loppumaisillaan, eika
Internet-sivuilla enda valttaméatta ole niin paljoa kavijoitd. Internet-kyselyn vastaaja-
maaraa olisi voinut lisaté se, etta vastaajan siirtyessé Weranta-verkkokaupan sivuille,
olisi kysely hypénnyt ponnahdusikkunassa vastaajan naytolle. N&in ei kuitenkaan
ollut ja monilta sivuilla vierailleilta, linkin aukaiseminen ja huomaaminen on siksi voi-
nut jaada vahaiseksi. Internet-kyselyn osalta myo6s tutkimuslomakkeen suuri kysy-

mysmaara on voinut vahentaé vastaajien maaraa.

Opinnaytetyoprosessi on ollut haastava ja opettavainen kokemus. Ensimmaiset on-
gelmat opinnaytetydprosessissa koimme jo heti alussa, kun selvisi, ettei kysymyslo-
maketta saada maarattyyn aikaan julkaistua Weranta - verkkokaupan sivuilla. Kyse-
lyn piti siis alun perin olla pelkastaan Internetissé toteutettava www-kysely, mutta
jotta paasisimme opinnadytetydprosessissa eteenpain, paatimme kerétd aineistoa
myo6s paperilomake muodossa eli informoituna kyselynd. Seuraavaksi haasteeksi
muodostui tutkimusaineiston analysointi SPSS -ohjelmalla. Ohjelman edellisesta
kayttokerrasta oli kulunut jo hieman aikaa, joten alkuun paasemiseksi tarvitsimme
opettajan ohjausta ja asiaan uudelleen paneutumista. Opinnaytetydn aikataulu venyi
hieman omien tyokiireiden seka valilla oman motivaation puutteen vuoksi. Koemme
kuitenkin, onnistuneemme tydssamme hyvin ja syventdaneemme jo kouluaikoina op-
pimiamme tieto-taitoja. Mielestamme tydn teoriaosuus ja tutkimusosio kulkevat joh-
donmukaisesti yhdessa lapi tydon. Uskomme, ettda saadut tutkimustulokset ovat hyo-
dyksi toimeksiantajallemme SunPont Oy:lle, joka pystyy tutkimustulosten avulla kehit-

tamaan yritystoimintansa eri osa-alueita.
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Liite 1 1(6)

Weranta.fi on piha-, laituri- ja puutarharakenteita seka tuotteita tarjoava verkkokauppa.
Weranta-rakenteet ja -tuotteet ovat innovatiivisia, yksinkertaisia ja toimivia. Vastaamalla
lyhyeen kyselyymme, autat meita tekemaan pihoista ja puutarhoista entista viihtyisampia ja
toimivampia.

1. Sukupuoli ' )
mies

nainen

2. lka r
alle 18 v

19-30 v
31-45v
46-60 v

yli 60 v

3. Perheen koko '
1-2 hloa

3-4 hloa

yli 5 hlea

4. Asuinlaani . . .
Etela-Suomen laani

Lansi-Suomen la&ni
Itd- Suomen laani
Oulun laani

Lapin laani

Ahvenanmaa

5. Asumismuoto '
Kerrostalo

Rivitalo
Omakaotitalo

Vapaa-ajan asunto

6. Asuntoni on '
Vuokra-asunto

Omistusasunto
7. Minulla on oma piha, puutarha tai I

kasvimaa. Kylla

Jos vastasit Ei, siirry kysymykseen |~

10 Ei

8. Millaisia rakennuksia ja |— -

rakenteita ja pihallasi on? Grillikatos
r .

Terassi

= Laituri
= Kasvihuone
= Portaat
-

Muu, mika



9. Oletko rakentanut tai remontoinut
niita itse?

10. Oletko suunnitellut
piharakennusten tai rakenteiden
tekemista

Jos vastasit kysymykseen Ei, siirry
kysymykseen 13.

11. Millaisia rakennuksia tai
rakenteita olet suunnitellut?

12. Aiotko tehda kyseisen
rakennuksen/rakenteen?

13. Harrastatko puutarhan hoitoa?
Jos vastasit kysymykseen Ei, siirry
kysymykseen 17.

14. Minka verran rahaa kaytat
puutarhan hoitoon vuodessa?

15. Mista ostat tuotteita puutarhan
hoitamiseen?

16. Miten tarkea harrastus
puutarhan ja pihan hoito on sinulle?

17. Onko sinulla kesamokki, huvila
tai talo jarven rannalla?

Jos vastasit Ei, siirry kysymykseen
24

18. Onko sinulla laituria?

B I R I

-
¥

Kylla
En

Kylla
En

Grillikatos
Terassi
Laituri
Kasvihuone

Portaat

Muu, mika

Itse

Ostaa kokonaisvalmiina osina

Asennettuna

Kylla
En

Alle 50 euroa
50 - 200 euroa
200-500 euroa

Yli 500 euroa

Puutarhamyymaloista
Paivittaistavarakaupoista
Rautakaupoista

Toreilta

Internetista

Ei lainkaan tarkea
Ei kovin tarkea
Melko tarkea

Erittain tarkea

Kylla
Ei

Kylla
Ei
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19. Millainen laiturisi on?

20. Nostetaanko laituri talven ajaksi

rannalle?

21. Mihin laiturisi ominaisuuksiin
olet erityisesti tyytyvainen?

22. Mihin laiturisi ominaisuuksiin et

ole tyytyvainen?

23. Miten kaytat laituriasi?

24. Oletko hankkimassa laituria
[&hitulevaisuudessa (24 kk)?

25. Millaiset ominaisuudet laiturissa
ovat sinulle tarkeita?

I D R R (R N A N AR RN [ AN NN N NN NN NN B

-
J

J

~

Ponttooni
Betoniponttooni
Saadettava laituri
Konsolilaituri
Pukkilaituri
Paalulaituri

Arkkulaituri

Kylla

Ei

Materiaali
Koko
Kiinnitys
Liikuteltavuus

Saadettavyys

Muu, mika

Materiaali
Koko
Kiinnitys
Liikuteltavuus

Saadettavyys

Muu, mika

Auringonotto
Oleskelu

Uinti

Veneeseen nouseminen/rantautuminen

Muu, mika

Kylla

Ei

Ehka
Materiaalit
Kestavyys
Nykyaikaisuus
Kaytannollisyys
Ulkonakdo
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™ Turvallisuus
™ Muu, mika
26. Mitka ominaisuudet ovat sinulle [~ o
vahemman térkeita? Materiaalit
™ Kestavyys
™ Nykyaikaisuus
™ Kéaytannollisyys
™ Ulkonakd
™ Turvallisuus
™ Muu, mika
27. Jos olisit hankkimassa laituria
tai terassia, mika kolmesta
vaihtoehdosta olisi mielestéasi
sopivin?
-
A)
i
B)
i
C)
28. Miksi juuri se? -
o :
29. Millaisia mielikuvia valitsemasi [~ o
rakenne herattaa? (valitse 3 kpl) Nykyaikainen
™ Kéaytanndllinen
= Tilava
™ Monikayttéinen
™ Miljodseen sopiva
™ Perinteinen
-

Muu, mika
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30. Valitsemasi rakenteen parhaat
ominaisuudet ovat? (valitse 3 kpl)

31. Koetko tuotteen valmistusmaan
tarkeaksi tehdessasi ostopaatosta?

32. Ostatko tuotteita
verkkokaupasta? Jos vastasit Ei,
siirry kysymykseen 35.

33. Millaisia tuotteita ostat
verkkokaupasta?

34. Ostaessasi verkkokaupasta,
ostoksesi keskimadrainen hinta on.

35. Koetko verkkokaupasta
ostamisen sinulle sopivaksi
ostotavaksi?

36. Kuinka tarke&aa on nahda tuote
ennen ostoa?

37. Kuinka tarkeaa on, etta
verkkokaupalla on myymala
tuotteisiin tutustumista ja noutoa
varten?

1 1 1 1 1T

Helppokulkuiset portaat

Kaiteet
Istumapaikat
Terassi
Grillipaikka

Rakenteen muoto

Muu, mika

Ei lainkaan tarkea
Ei kovin tarkea
Melko tarkea

Erittain tarkea

Kylla
En

Paasyliput
Musiikkitallenteet
Kodin elektroniikka

Vaatteet

Muu, mika

Alle 50 euroa
50 - 200 euroa
200-500 euroa
Yli 500 euroa

Erittain huonosti
Huonosti

Melko hyvin
Erittain hyvin

Ei lainkaan tarkeé
Ei kovin tarkea
Melko tarkeéa

Erittain tarkeaa

Ei lainkaan tarkea
Ei kovin tarkea
Melko tarkea

Erittain tarkeaa



38. Mika olisi paras tapa saada
Internetista tilaamasi tuote?

39. Mieluisin maksutapa on
mielestasi.

40. Onko puutarhassasi tai
mokkiymparistossasi ongelmia,
joihin et ole I6ytanyt ratkaisua?
Millaisia?

Yhteystiedot
Nimi:

Osoite:

Puhelin:
Séahkopostiosoite:

Osallistun arvontaan:

Haluan lisatietoja Werannasta

Léheta vastauksesi! | Tyhjenna

© Nouto

© Kotiinkuljetus
O Muu, mika

C Osamaksu

C Lasku

© Kéteinen

© Verkkopankki

B L
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Frekvenssi-taulukot

Taulukko 1. Vastaajien sukupuoli
Lukumaara %-0suus
Mies 52 41,6
Nainen 73 58,4
Yhteensa 125 100,0
Taulukko 2. Vastaajien ik&
Lukumaara %-osuus
alle 18 2 1,6
19-30 22 17,6
31-45 41 32,8
46-60 32 25,6
yli 61 28 22,4
Yhteensa 125 100,0
Taululukko 3. Vastaajien perheen koko
%-osuus
Lukumaara | %-osuus vastanneista
1-2 henkiloa 72 57,6 58,1
3-4 henkilba 33 26,4 26,6
yli 5 henkil6g 19 15,2 15,3
Yhteensa 124 99,2 100,0
Puuttuvat 1 0,8
Yhteensa 125 100,0

Liite 2
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Taulukko 4. Vastaajien asuinlaani

Lukumaara | %-osuus
Etela-Suomen laani 25 20,0
Lansi-Suomen laani 5 4.0
[td-Suomen laani 87 69,6
Oulun laani 5 4.0
Lapin laani 2 1,6
Ahvenanmaan laani 1 0,8
Yhteensa 125 100,0
Taulukko 5. Vastaajien asumismuoto

Lukumaara %-0suus
Kerrostalo 22 17,6
Rivitalo 28 22,4
Omakaotitalo 74 59,2
Vapaa-ajan

1 0,8
asunto
Yhteensa 125 100,0
Taulukko 6. Vastaajien asumismuoto

Lukumaara %-0Suus
Vuokra-asunto 20 16,0
Omistusasunto 105 84,0
Yhteensa 125 100,0
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Taulukko 7. Onko sinulla omaa pihaa, puutarhaa tai kasvimaata

Lukumaara %-0Suus
Kylla 102 81,6
Ei 23 18,4
Yhteensa 125 100,0

Taulukko 8. Millaisia rakennuksia tai rakenteita pihallasi on

%-osuus
Lukumaéra | %-osuus | vastauksista

Grillikatos 23 12,2% 23,5%
Terassi 75 39,9% 76,5%
Laituri 22 11,7% 22,4%
Kasvihuone 6 3,2% 6,1%
Portaat 38 20,2% 38,8%
Muu,mik&a 24 12,8% 24,5%
Yhteensa 188 100,0% 191,8%

Taulukko 9. Oletko rakentanut tai remontoinut niita itse

%-osuus
Lukum&ara| %-osuus | vastanneista
Kylla 74 59,2 71,8
En 29 23,2 28,2
Total 103 82,4 100,0
Puuttuvat 22 17,6
Yhteensa 125 100,0
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Taulukko 10. Oletko suunnitellut piharakennusten tai rakenteiden tekemisté tai hankkimista asennettuna

%-osuus
Lukumaéara| %-osuus |[vastanneista
Kylla 49 39,2 39,5
En 75 60,0 60,5
Total 124 99,2 100,0
Puuttuvat 1 0,8
Yhteensa 125 100,0

Taulukko 11. Millaisia rakennuksia tai rakenteita olet suunnitellut

%-osuus
Lukumaéara| %-osuus | vastauksista

Grillikatos 25 30,5% 38,5%
Terassi 23 28,0% 35,4%
Laituri 10 12,2% 15,4%
Kasvihuone 7 8,5% 10,8%
Portaat 6 7,3% 9,2%
Muu,mik& 11 13,4% 16,9%
Yhteensa 82 100,0% 126,2%




Taulukko 12. Aiotko tehdé kyseisen rakennuksen/rakenteen itse

%-0suus
Lukumaara|%-osuus| vastanneista

Itse (ns.pitkasta

(ns.p 28 22.4 42.4
tavarasta)
Ostaa

. . ) 27 21,6 40,9
kokoamisvalmiina osina
Asennettuna 11 8,8 16,7
Yhteensa 66 52,8 100,0
Puuttuvat 59 47,2
Yhteensa 125 100,0
Taulukko 13. Harrastatko puutarhan hoitoa
%-0suus
Lukuméaara | %-osuus | vastanneista
Kylla 85 68,0 68,5
En 39 31,2 31,5
Total 124 99,2 100,0
0,8

Puuttuvat 1
Yhteensa 125 100,0

Taulukko 14. Minka verran rahaa kaytat puutarhan hoitoon vuodessa

%-osuus
Lukumaéra| %-osuus | vastanneista

alle 50€ 14 11,2 14,1
50-200€ 48 38,4 48,5
200-500€ 34 27,2 34,3

yli 500€ 3 2,4 3,0
Yhteensa 99 79,2 100,0
Puuttuvat 26 20,8

Yhteenséa 125 100,0
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Taulukko 15. Mista ostat tuotteita puutarhanhoitamiseen

%-osuus
Lukumaara | %-osuus |vastauksista

Puutarhamyymaloista 83 43,7% 84,7%
Paivittaistavarakaupoista 23 12,1% 23,5%
Rautakaupoista 52 27,4% 53,1%
Toreilta 28 14, 7% 28,6%
Internetista 4 2,1% 4,1%
Yhteensa 190 100,0% 193,9%

Taulukko 16. Miten téarke& harrastus puutarhan- ja pihanhoito sinulle on

%-0suus

Lukumaéaara | %-osuus| vastanneista
Ei lainkaan
. 5 4,0 51
tarkea
Ei kovin tarkea 28 22,4 28,3
Melko tarkea 53 42 4 53,5
Erittain tarkea 13 10,4 13,1
Yhteensa 99 79,2 100,0
Puuttuvat 26 20,8
Yhteenséa 125 100,0

Taulukko 17. Onko sinulla kesamokki, huvila tai talo jarven rannalla

%-osuus
Lukumaara | %-osuus vastanneista
Kylla 58 46,4 46,8
Ei 66 52,8 53,2
Yhteensa 124 99,2 100,0
Puuttuvat 1 0,8
Yhteenséa 125 100,0
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Taulukko 18. Onko sinulla laituria

%-osuus
Lukumaara |%-osuus vastanneista
Kylla 48 38,4 62,3
Ei 29 23,2 37,7
Yhteensa 77 61,6 100,0
Puuttuvat 48 38,4
Yhteensa 125 100,0
Taulukko 19. Millainen laiturisi on
%-osuus
Lukumaéara | %-osuus| vastanneista
Bonttooni 34 27,2 68,0
Betoniponttooni 1 0,8 2,0
Pukkilaituri 9 7,2 18,0
Paalulaituri 3 2,4 6,0
Arkkulaituri 3 2.4 6,0
Yhteensa 50 40,0 100,0
Puuttuvat 75 60,0
Yhteensa 125 100,0

Taulukko 20. Nostetaanko laituri talven ajaksi rannalle

%-osuus
Lukumé&ara | %-osuus| vastanneista
Kylla 27 21,6 52,9
Ei 24 19,2 47,1
Yhteensa 51 40,8 100,0
Puuttuvat 74 59,2
Yhteensa 125 100,0
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Taulukko 21. Mihin laiturisi ominaisuuksiin olet erityisen tyytyvainen

%-0suus
Lukumdara| %-osuus vastauksista
Materiaali 26 32,9% 56,5%
Koko 18 22,8% 39,1%
Kiinnitys
12 15,2% 26,1%

(kelluva/kiintea) ° °
Liikuteltavuus (jarvesta
pois

: 12 15,2% 26,1%
nostaminen/jarveen
laskeminen)
Saadettavyys
(likkuvuus veden 11 13,9% 23,9%
korkeuden mukaan)
Yhteensa 79 100,0% 171,7%

Taulukko 22. Mihin laiturisi ominaisuuksiin et ole tyytyvainen
%-0suus
Lukumaaral %-osuus | vastauksista
Materiaali 5 8,8% 12,8%
Koko 16 28,1% 41,0%
Kiinnitys 13 22,8% 33,3%
(kelluva/kiintea) e 27
Liikuteltavuus (jarvesta
ois

pols 11 19,3% 28,2%
nostaminen/jarveen
laskeminen)
Séaadettavyys
(likkuvuus veden 11 19,3% 28,2%
korkeuden mukaan)
Muu,mika 1 1,8% 2,6%
Yhteensa 57 100,0% 146,2%




Taulukko 23. Miten kaytat laituriasi

%-0Suus
Lukumaéaara | %-osuus| vastauksista

Auringonotto 15 14,4% 30,6%
Oleskelu 21 20,2% 42 9%
Uinti 46 44 2% 93,9%
Veneseen

) 20 19,2% 40,8%
nousu/rantautuminen
Muu,mika 2 1,9% 4,1%
Yhteensa 104 100,0% 212,2%

Taulukko 24. Oletko hankkimassa laituria l&hitulevaisuudessa (24kk)

%-osuus

Lukumaéra | %-osuus | vastanneista
Kylla 11 8,8 9,2
En 83 66,4 69,7
Ehka 25 20,0 21,0
Yhteensa 119 95,2 100,0
Puuttuvat 6 4.8
Yhteensa 125 100,0
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Taulukko 25. Millaiset ominaisuudet laiturissa ovat sinulle tarkeita

%-osuus
Lukumaara | %-osuus | vastauksista

Materiaalit 54 15,3% 47,8%
Kestavyys 84 23,9% 74,3%
Nykyaikaisuus 13 3, 7% 11,5%
Kaytannollisyys 80 22,7% 70,8%
Ulkonakao 48 13,6% 42,5%
Turvallisuus 70 19,9% 61,9%
Muu,mik& 3 0,9% 2,7%
Yhteensa 352 100,0% 311,5%

Taulukko 26. Mitkd ominaisuudet ovat sinulle vahemman tarkeita

%-0suus
Lukuméaara | %-osuus | vastauksista

Materiaalit 10 8,3% 10,6%
Kestavyys 4 3,3% 4,3%
Nykyaikaisuus 70 57,9% 74,5%
Kaytannollisyys 3 2,5% 3,2%
Ulkonéko 29 24,0% 30,9%
Turvallisuus 4 3,3% 4,3%
Muu,mik&a 1 0,8% 1,1%

Yhteensa 121 100,0% 128,7%
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Taulukko 27. Jos olisit hankkimassa laituria tai terassia, mika kolmesta vaihtoehdosta on mielestési sopivin

%-osuus
Lukumaéara | %-osuus | vastanneista

A) 34 27,2 27,4

B) 47 37,6 37,9

C) 43 34,4 34,7
Yhteensa 124 99,2 100,0
Puuttuvat 1 0,8

Yhteensa 125 100,0

Taulukko 28. Millaisia mielikuvia valitsemasi rakenne herattaa

%-0Suus
Lukumaara| %-osuus| vastauksista

Nykyaikainen 38 12, 7% 31,1%
Kaytannoéllinen 84 28,0% 68,9%
Tilava 53 17,7% 43,4%
Monikayttéinen 52 17,3% 42.6%
Miljddseen

) 41 13,7% 33,6%
sopiva
Perinteinen 31 10,3% 25,4%
Muu,mik& 1 0,3% 0,8%
Yhteensa 300 100,0% 245,9%




Taulukko 29. Valitsemani rakenteen parhaat ominaisuudet ovat

Helppokulkuiset
portaat

Kaiteet
Istumapaikat
Terassi
Grilliapaikka
Rakenteen muoto
Muu,mik&

Yhteensa

%-0suus
Lukumaara| %-osuus| vastauksista

64 21,6% 53,3%
53 17,9% 44.2%
73 24, 7% 60,8%
34 11,5% 28,3%
16 5,4% 13,3%
47 15,9% 39,2%
9 3,0% 7,5%

296 100,0% 246,7%

Taulukko 30. Koetko tuotteen valmistusmaan tarkedksi tehdessasi ostopaatdsta

%-osuus

Lukuméaéra |%-osuus | vastanneista
Ei lainkaan
tarlzeé - 3 2,4 24
Ei kovin tarkea 31 24,8 25,2
Melko tarkea 58 46,4 47,2
Erittain tarkea 31 24,8 25,2
Yhteensa 123 98,4 100,0
Puuttuvat 2 1,6
Yhteensa 125 100,0
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Taulukko 31. Ostatko tuotteita verkkokaupasta

%-osuus
Lukumaara| %-osuus vastanneista
Kylla 62 49,6 50,0
En 62 49,6 50,0
Yhteensa 124 99,2 100,0
Puuttuvat 1 0,8
Yhteensa 125 100,0

Taulukko 32. Millaisia tuotteita ostat verkkokaupasta

%-osuus
Lukumaéra | %-osuus | vastauksista

Paasyliput 53 36,8% 64,6%
Musiikkitallenteet 15 10,4% 18,3%
Kodinelektroniikka 21 14,6% 25,6%
Vaatteet 41 28,5% 50,0%
Muu,mika 14 9,7% 17,1%
Yhteensa 144 100,0% 175,6%

Taulukko 33. Ostaessasi verkkokaupasta, ostoksesi keskimaarainen hinta on

%-osuus
Lukum&ara |%-osuus| vastanneista

alle 50€ 14 11,2 16,1
50-200€ 66 52,8 75,9
200-500€ 5 4,0 57

yli 500€ 2 1,6 2,3
Yhteensa 87 69,6 100,0
Puuttuvat 38 30,4

Yhteenséa 125 100,0
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Taulukko 34. Koetko verkkokaupasta ostamisen sinulle sopivaksi ostotavaksi

%-0suus
Lukumaara | %-osuus| vastanneista

Erittain

, 13 10,4 12,0
huonosti
Huonosti 22 17,6 20,4
Melko hyvin 56 448 51,9
Erittain hyvin 17 13,6 15,7
Yhteensa 108 86,4 100,0
Puuttuvat 17 13,6
Yhteensa 125 100,0

Taulukko 35. Kuinka tarkeaa on ndhda tuote ennen ostoa

%-0suus
Lukumaara | %-osuus vastanneista

Ei kovin

s 15 12,0 12,5
tarkeaa
Melko tarkeaa 62 49,6 51,7
Erittain tarkeda 43 34,4 35,8
Yhteensa 120 96,0 100,0
Puuttuvat 5 4.0
Yhteenséa 125 100,0

Taulukko 36. Kuinka tarke&a on, etté verkkokaupalla on myymala tuotteisiin tutustumista ja noutoja varten

%-0suus

Lukumaara | %-osuus vastanneista
Ei lainkaan
s 2 1,6 1,8
tarkeaa
Ei kovin tarkeaa 23 18,4 20,4
Melko tarkeaa 63 50,4 55,8
Erittain tarkeaa 25 20,0 22,1
Yhteensa 113 90,4 100,0
Puuttuvat 12 9,6
Yhteensa 125 100,0




Taulukko 37. Mika olisi paras tapa saada Internetista tilaamasi tuote

%-osuus
Lukumaéra | %-osuus vastanneista
Nouto 21 16,8 19,1
Kotiinkuljetus 88 70,4 80,0
Muu,mika 1 0,8 0,9
Yhteensa 110 88,0 100,0
Puuttuvat 15 12,0
Yhteensa 125 100,0
Taulukko 38. Mieluisin maksutapatyyppi
%-osuus
Lukumaéra | %-osuus vastanneista
Osamaksu 6 4,8 4,9
Lasku 43 34,4 35,0
Kateinen 21 16,8 17,1
Verkkopankki 53 42 .4 43,1
Yhteensa 123 98,4 100,0
Puuttuvat 2 1,6
Yhteensa 125 100,0
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Ristiintaulukointi sukupuolittain

Taulukko 39. Oletko rakentanut tai remontoinut pihallasi sijaitsevia rakennuksia

Sukupuoli

mies nainen Yhteensa

Kylla 34 40 74
77,3% | 67,8%
En 10 19 29
22,7% | 32,2%

Yhteensa 44 59 103

Taulukko 40. Harrastatko puutarhan hoitoa

Sukupuoli
mies nainen |Yhteensa
Kylla 31 54 85

59,6% 75,0%
En 21 18 39
40,4% 25,0%

Yhteensa 52 72 124

Taulukko 41. Jos olisit hankkimassa laituria tai terassia, miké kolmesta vaihtoehdosta on mielestési sopivin

Sukupuoli
mies nainen Yhteensa
A) 13 21 34
25,5% | 28,8%
B) 16 31 47
31,4% 42,5%
03] 22 21 43
43,1% | 28,8%
Yhteensa 51 73 124




Taulukko 42. Millaisia tuotteita ostat verkkokaupasta

Sukupuoli

mies nainen |Yhteensa
Paasyliput 19 34 53

67,9% | 63,0%
Musiikkitallenteet 5 10 15

17,9% | 18,5%
Kodinelektroniikka 9 12 21

32,1% 22,2%
Vaatteet 9 32 41

32,1% 59,3%
Muu,mik& 4 10 14

14,3% 18,5%
Yhteensa 28 54 82
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Taulukko 43. Ostaessasi verkkokaupasta, ostoksesi keskimé&éaradinen hinta on

Sukupuoli
mies nainen |[Yhteensa
alle 50€ 7 7 14
21,2% | 13,0%
50-200€ 23 43 66
69,7% | 79,6%
200-500€ 3 2 5
9,1% 3,7%
yli 500€ 0 2 2
0% 3,7%
Yhteensa 33 54 87
Taulukko 44. Koetko verkkokaupasta ostamisen sinulle sopivaksi ostotavaksi
Sukupuoli
mies nainen [Yhteensa
Erittain 8 5 13
huonosti 18,2% 7.8%
Huonosti 8 14 22
18,2% 21,9%
Melko hyvin 22 34 56
50,0% 53,1%
Erittain hyvin 6 11 17
13,6% 17,2%
Yhteensa 44 64 108
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Ristiintaulukointi ian mukaan

Taulukko 45. Oletko suunnitellut piharakennusten tai rakenteiden tekemisté tai hankkimista asennettuna

Ika
Yhteen

alle 18 119-30|31-45|46-60| yli61| sa

Kylla 0 6 18 14 11 49
0% |27,3%|43,9%|43,8%]40,7%

En 2 16 23 18 16 75
100,0% |72,7%|56,1%]56,2%|59,3%

Yhteensa 2 22 41 32 27 124

Taulukko 46. Miten aiot tehda kyseisen rakennuksen

k&
alle 18 | 19-30|31-45]46-60| yli 61 |Yhteensa

Itse (ns.pitkasta 0 4 11 5 8 28
tavarasta) 0% |66,7%|52,4%)|26,3%|42,1%
Ostaa 1 2 6 9 9 27
kokoamisvalmiina

. 100,0%(33,3%]28,6%]47,4%|47,4%
osina
Asennettuna 0 0 4 5 2 11

0% 0% |19,0%]26,3%|10,5%
Yhteensa 1 6 21 19 19 66




Taulukko 47. Onko sinulla kesdmaokki, huvila tai talo jarven rannalla

Ika
alle 18 19-30]31-45]46-60| yli 61| Yhteensa
Kylla 0 3 19 21 15 58
0% [13,6%]47,5%|65,6%]53,6%
Ei 2 19 21 11 13 66
100,0%]86,4%]52,5%|34,4%]46,4%
Yhteensa 2 22 40 32 28 124

Taulukko 48. Onko sinulla laituri

Ika
alle 18] 19-30 | 31-45 | 46-60 | yli61 |Yhteensa
Kylla 0 3 14 19 12 48
0% | 60,0% | 53,8% | 79,2% | 60,0%
Ei 2 2 12 5 8 29
100,0%] 40,0% | 46,2% | 20,8% | 40,0%
Yhteensa 2 5 26 24 20 77
Taulukko 49. Ostatko tuotteita verkkokaupasta
Ika
alle 18 | 19-30]31-45| 46-60 | yli 61 |Yhteensa
Kylla 2 17 25 11 7 62
100,0%|77,3%]61,0%]| 34,4% | 25,9%
En 0 5 16 21 20 62
0% 22,7%]39,0%| 65,6% | 74,1%
Yhteensa 2 22 41 32 27 124
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Kysymys 28. ”Miksi juuri se?”- perustelut
Kuvan A perustelut

o Grillipaikka lahella, toimiva ratkaisu.

e Hyvan kokoinen.

¢ lhana!

o Kesdkeittio, kalusteet eivat vie koko tilaa.

¢ Kiva "kokoontumispaikka" veden paalla.

¢ Koska se on minulle sopivin vaihtoehto.

o Kaytannollisen nakoinen.

o Kaytannollisin.

e Laiturissa riittavasti tilaa ja kokoa.

e Leved, tilava, lasten ok olla, kaunis, yksinkertainen.

e monipuolisesti toimiva ratkaisu, siisti kokonaisuus.

o Myo0s grilli.

e Oleskelun mahdollisuus, kaunis muoto.

¢ Oleskelutila.

e On kaytannollisin.

¢ Parhaiten miellettavissa omaan rantaan.

o Selked, yksinkertainen, tilaa laiturilla.

e Sopii miljoéseen.

e Sopii syvaan rantaan.

e Sopisi parhaiten meidan mokille.

e Tilava, turvallisen ndkoéinen, jykeva, sopii seka ruokailuun yms. seka laiturilta
uimiseen ja hyppimiseen ja muuhun touhuamiseen.

o Tilava.

¢ Toiminnallisuus, uimisen ja istuskelun lisdksi laituria voi kayttaa myos
ruokailuun, kompakti paketti.

o Tyylikas ja vaikuttaa toimivalta.

¢ Voi viettdd aikaa siella ja istuskella.
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Kuvan B perustelut

¢ Hieno oleskelutila.

e Hienoin, erikoisin.

e Hyvannékoinen.

e Hyvannékoinen, kaiteet molemminpuolin.

e Hyvannakoinen.

e Hyvanakdinen.

¢ |hastuttava.

e Istuimia riittavassa, upeassa paikassa. Miellyttaa silmaa, kaunis kokonaisuus.
o Kaiteet molemmin puolin (turvallinen), kivan nakdinen.

o Kaiteet ovat molemmissa reunoissa. Oleskelutila nayttaa kaytanndlliselta.
o Katos rannalla, tilaa myos laiturilla.

o Kaunis ja helppo kayttaa.

¢ Kaunis muoto.

e Kaunis.

e Koska se on kaytannollisin.

o Koska se on natti.

o Kaytannoéllinen.

o Kaytannoéllinen ja siisti.

o Kaytannollinen.

¢ Laadukkaimman ndkéinen + katos rannassa.

e Matalan rannan takia tarvitaan pitka laituri, joka on myds turvallinen lapsille.
¢ Muoto. Ei tavanomainen.

¢ Nykyaikainen, kaunis, hyvat istumapaikat, turvallisen nakdiset rappuset.
¢ Nykyaikainen.

o Naytti turvalliselta ja hyvalta.

o Nayttava ja toimiva.

o Paljon oleskelutilaa, katos.

e Parhaimman ndkdéinen ja omaan kayttdon sopivin.

e Se olisi mieluisin.

e Siin& turvareunat ym.

e Sopisi oleskeluun seka uintiin.

¢ Tilava, hyvannéakdinen.

e Turvallinen, tilava, kaunis.

o Ulkon&ko.

o Ulkonako miellyttaa.
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Ulkon&ka.

Ulkonaoltaan hieno. Hyva muotoilu. Mukavaa, etté on istuinryhmé kahdessa
paikassa.

Upea, monikayttdinen kuin olohuone.

Vedesta nouseminen helppoa,oleskeleminen.

Viihtyisal
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Kuvan C perustelut

¢ Asiallinen.

e Hyva uimiseen.

e Hyvannakoinen, kestavanoloinen ja kaytannollinen.

e Jarvi on pieni ja muut vaihtoehdot lilan massiivisia maisemaan

o Kauniit maisemat.

o Kaytanndllinen, ajaton.

o Kaytannéllinen, meri vapaana.

o Kaytannollisin pohjoisrannalle.

e Maisemaan sopivin perus laituri.

o Miksikas ei.

e Muistuttaa omaa, nykyista.

o Mokkimaisemaan meille sopivin. Yksinkertaisen tyylikas.

¢ Perinteinen.

e Perinteinen + kaytanndllinen.

e Perinteinen, selke, ei vie tilaa.

¢ Pystyy oleskelemaan pienella sateella.

¢ Siind on sarnaa.

e Simppeli.

o Sopii lappilaiseen maisemaan.

e Sopisi koon ja kayttétavan mukaan meidan mokki rantaan.

e Sopisi meille parhaiten.

e Sopisi omiin tarkoituksiin ja meidan rantaan. Kaytanndllinen ei liian "hieno".

e Sopisi parhaiten kannan muotoon (rinne).

e Sopisi parhaiten mokkilaituriksi.

e Sopiva.

e Sopivan kokoinen. Kayttétarkoitukseen sopivin.

e Sopivan yksinkertainen.Sopii mokkiin parhaiten.

e Tarvis on pienemmasta laiturista.

o Venelily laituriin.

o Voi yhdistaa rannalla oleilun ja seurustelutilan esim. illanvietoissa sopii
suomalaisiin saéoloihin muita kiinnostavia vaihtoehtoja paremmin.

¢ Yksinkertainen.

e Yksinkertainen, kaunis.
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Kysymys 29. Millaisia mielikuvia valitsemasi rakenne heréttaa? (valitse 3 kpl)

A) B) C) Yhteensa
Nykyaikainen 8 27 3 38
Kaytannoéllinen 24 29 31 84
Tilava 20 27 53
Monikayttéinen 19 26 52
Miljddseen sopiva 6 8 27 41
Perinteinen 27 31
Muu,miké 0 1 1
Yhteensa 33 47 42 122
Kysymys 30. Valitsemasi rakenteen parhaat ominaisuudet ovat? (valitse 3 kpl)
A) B) C) Yhteensa
Helppokulkuiset portaat 7 27 30 64
Kaiteet 11 25 17 53
Istumapaikat 29 36 73
Terassi 11 17 34
Grillipaikka 8 7 16
Rakenteen muoto 14 10 23 47
Muu,mika 1 1 7 9
Yhteensa 33 47 40 120
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Kysymys 40.

Onko puutarhassasi tai mékkiymparistosséasi ongelmia joihin et ole 16ytanyt ratkaisua? Ja,
millaisia?

e Myyrat myllaavat, miten karkotetaan?

e Juu, laituri puuttuu ja pihanlaitto.

e Pensasaita meinaa kuivua.

e Kevytpihavarasto, markkinoilla ei ole oikein sopivia.
e Piha-alueen nurmikot.

e Aitaa pitaisi korjata niin, ettei koira paase karkaamaan.



