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1.

JOHDANTO

"Valtaosa haluaisi asua pientalossa —
omakotiasujat tyytyvaisimpia asumiseensa”

”"Omakotitalo pientalovaltaisella alueella halutuin”

”"Omistusasuminen ja omakotitalo houkuttelevat nuoria”

Ylld olevan tyyppisid otsikoita olemme tottuneet Suomessa lukemaan jo
kauan. Omakotiasuminen on useimpien suomalaisten haaveilema asumi-
sen muoto, todetaan myos Pientaloteollisuuden nettisivuston artikkelissa,
josta yllaolevat lainatut otsikotkin on keratty viime vuosien asumiseen liit-
tyvien tutkimusten tuloksista (Pientaloteollisuus, n.d). Saman toteaa Ta-
loustutkimuksen tutkimuspaallikké Juho Rahkonen artikkelissaan ”Suoma-
lainen haluaa asua omakotitalossa” (Rahkonen, 2018). Yksi yleisimmista
syistd, miksi omakotiasuminen on niin monen haaveena, on oma viihtyisa
piha, sen tuoma rauha ja luonnon laheisyys. Ndin toteaa myds Juha Kuisma
Ilkka-Pohjalaisen artikkelissa “Omakotiasumisen suosion syy on oma piha
ja puutarha” (Kuisma, 2014).

Tassa tyossa halusin selvittda, mita asumisen unelmaansa konkreettisesti
rakentava omakotirakentaja omalta pihaltaan toivoo ja miten han sen ra-
kentaa. Tulevana rakennetun ympariston suunnitteluhortonomina olen
erityisen kiinnostunut omakotirakentajien ajatuksista ja suunnitelmista pi-
harakentamisen osalta: miten he aikovat kdayttaa tai ovat kdyttaneet viher-
alan palveluita oman pihansa suunnitteluun, toteutukseen ja yllapitoon.
Kiinnostukseni kohteena on myos, ovatko he I16ytaneet tarvitsemansa pal-
velun sekd miten nykyisia palveluja ja toimintamalleja voisi kehittaa koh-
taamaan taman ajan omakotirakentajien tarpeet — puhutaan kuluttajaldh-
toisesta palveluiden kehittamisesta. Kuluttajakdyttaytymiseen ja ostami-
seen liittyvan psykologian ymmartdminen edes jossain maarin on valtta-
matonta palveluammateissa, joissa toimitaan suoraan kuluttaja-asiakkai-
den kanssa.

Tassa tyossa kartoitetaan viheralan palveluiden kaytt6a ja vetovoimai-
suutta rakennusprojektin eri vaiheissa olevilta omakotirakentajilta kysely-
tutkimuksen avulla. Tutkimuksen toteutustapana kaytettiin verkkokyselya,
jolla kohderyhmalta kerattiin tietoa seuraavista aiheista:

e piharakentamisen toteuttamiseen liittyvat suunnitelmat ja haasteet

e pihabudjetti

e pihaan liittyvat arvostukset

e viheralan palveluiden nakyvyys ja kdyttaminen

e koetut ostoesteet

e tiedonhankinta.



Jotta kerattya tutkimusaineistoa voidaan tarkastella palveluiden kehitta-
mistyon ndkokulmasta, valittiin siihen soveltuva ja ajankohtainen teoria-
tausta kuluttajaldhtoisen markkinoinnin periaatteista. Tyon teoriaosuu-
teen kaytetty markkinointiin liittyva aineisto on valittu alan tuoreimmista
kotimaisista lahteista.

Saatujen tulosten pohjalta on mahdollista pohtia ammatillisesti, miten
omakotirakentajilta mahdollisesti esiin nouseviin tarpeisiin voidaan viher-
alalla vastata nyt ja ehkd jopa hieman etunojassa tulevaisuutta ajatellen.
Toivon tdman tyon auttavan myods omaa rakennusprojektia suunnittelevaa
omakotirakentajaa pohtimaan oman tulevan pihansa tavoitteita, suunnit-
telua ja rakentamista. Toivon, ettd han |oytda tyon auttamana tarvitse-
mansa viheralan palvelut, jotta unelmien kodin ymparille muodostuu viih-
tyisd, toimiva ja yllapidoltaan halutun tasoinen piha, joka palvelee asuk-
kaita seka ymparistoaan mahdollisimman hyvin.

Kuluttajaldahtoinen palvelujen kehittaminen viheralalla, alan palveluiden
tunnettavuuden lisddminen seka kuluttajien kokemat ostoesteet palvelui-
den kdyttamiselle ovat [ahelld sydantani. Aiheidea onkin Iahtdisin opinnay-
tetyon tekijalta itseltaan, eika tyontilaaja ole asettanut rajauksia aiheen
kasittelylle. Tyon tilaajalla on suunnitteilla kuluttajille suunnattu palvelusi-
vusto, ja tutkimuksella on myds tarkoitus selvittaa miten kuluttajille suun-
nattu viheralan palvelusivusto voi vastata kuluttajilta esiin nouseviin tar-
peisiin. Tuloksia voidaan kayttaa palvelusivuston kehittamistyohon.

Tutkimuskysymykset:

Miten omakotirakentajaa voidaan tukea viheralan palveluiden kdyttdmi-
sess@? Miten ostopdiditéksen syntymistd voidaan edistdd? Mitd ostoesteitd
omakotirakentajat kokevat olevan viheralan palveluiden kéyttimisessé?

Jatkotutkimuskysymys:
Miten viheralan palvelusivusto voi vastata omakotirakentajien piharaken-
tamisen tarpeisiin?



2. OMAKOTIASUMINEN JA VIHERALA SUOMESSA

Sana omakotitalo on alkanut ndkya asumiseen liittyvissa teksteissd vasta
1920-luvulta alkaen. Suomen valtio perusti erillisen rahaston edistamaan
maan asuttamista ja omakotirakentamista (Wikipedia/omakotirahasto,
n.d.). Vuonna 1927 perustetun omakotirahaston lakia ja asetuksia laadit-
taessa saatiin omakotitalolle myds virallinen maaritelma: omakotitalo oli
vhden tai kahden perheen talo, johon kuului pieni puutarha ja jonka per-
heet rakensivat itse omaksi kodikseen. Juuri omistamisen kautta syntyvaa
vapautta ja yksityisyyttd korostettiin mm. vertaamalla omakotiasumista
vuokralla asumiseen. (Saarikangas, 2004, s. 17-18)

Yksityiselld pientalorakentajalla tarkoitetaan tdssa tyossa omakotirakenta-
jaa eli yksityista henkil6a, joka rakentaa tai rakennuttaa itselleen ja per-
heelleen omien tarpeidensa, toiveidensa ja resurssiensa mukaista omako-
titaloa. Tulevien asukkaiden panos rakennusprojektissa vaihtelee oman
osaamisen ja kdytettavissa olevan ajan ja voimavarojen mukaan. Omakoti-
rakentaja vastaa hankkeesta itse omilla valinnoillaan ja paatoksillaan seka
my0s taloudellisesti. (Omakaotiliitto, n.d.)

Tassd tyossa kasiteltdvan viherala-kasitteen tehtdvaalueet muodostuvat
omakotitalojen pihojen suunnittelusta, rakentamisesta seka yllapidosta.

2.1 Omakotiasuminen

Omakotiasumisen taustaa

Omakotiasuminen sai Suomessa heti alusta alkaen vahvan leiman ainutlaa-
tuisena tapana elda ja asua. Ei siis suotta ole vanhassa onnittelulorussa toi-
votettu onnea “Onnea, onnea, onnea vaan, punainen tupa ja perunamaa”.
Monelle omakotitalo liittyy lapsuuden muistoihin ja herattaa kaipuun sa-
moihin tunnelmiin. Moni suomalainen kaipaa omakotitaloon yhdistettya
omaa rauhaa ja kodinomaista asumista rehevan puutarhan keskella. (Saa-
rikangas, 2004, s. 23) Omakotiasuminen on edelleen tdrkead asumisen
muoto Suomessa.

Suomessa kaupunkien kehittyminen alkoi voimakkaasti 1800-luvun lopulla
teollistumisen seurauksena, ja jo 1900-luvun alussa asemakaava-alueen ul-
kopuolelle alkoi syntya tehtaissa tyoskentelevan tydvaeston asuttamia
puutalovaltaisia pientaloalueita (Saarikangas, 2004, s. 14-15). Omakoti-
asumisen kehittymisen taustalla vaikuttivat suuresti 1900-luvun alun maa-
ilmalta saadut ihanteet kaupunkipuutarhoista. Toisen maailman sodan jal-
keen pientaloalueita kaavoitettiin omakotitonteiksi, koska omakotiasu-
mista pidettiin teollisuudessa tyoskentelevalle viestolle sopivampana asu-
mismuotona. (Jalkanen, Kajaste, Kauppinen, Pakkala & Rosengren, 2017,
s. 15) Omakotitaloon kytkeytyi myds oma puutarha, jossa asukkaat saivat
kasvattaa hyotykasveja perheen ravinnoksi. Uskottiin, ettad teollisuuden
parissa raskasta fyysistd tyota tekevalle tyovaestolle asuminen lahelld
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luontoa ja omassa puutarhassa puuhastelu olivat tarkeaa vastapainoa yk-
sitoikkoiselle ja fyysisesti kuormittavalle tehdastyolle. Omakotiasumisen
toivottiin my0s sailyttavan rauhaa yhteiskunnassa erityisesti raastavan si-
sallissodan jalkeisina aikoina. (Saarikangas, 2004, s. 15-16)

Kunnat alkoivat 1920-luvulla kaavoittaa omakotialueita ja valtion lisdksi
myo6s kunnat alkoivat myontaa lainoitusta asukkaille omakotitalon raken-
tamista varten. Naiden lainojen saamisen edellytyksena oli, etta talo ra-
kennettiin valtakunnallisesti kdytt66n otettujen omakotitalon tyyppipiirus-
tusten mukaan. Tyyppipiirustusten edellyttamiselld haluttiin varmistaa,
ettd omakotialueista muodostuisi esteettisesti laadukkaita asumisen koko-
naisuuksia. Talot sijoitettiin suoriin riveihin katujen varsille. Kadun ja ra-
kennuksen viliin jatettiin pieni etupiha, varsinainen puutarha jai rakennuk-
sen taakse. Tonttia ymparoi yleensa santillisesti leikattu pensasaita. (Saa-
rikangas, 2004, s. 15-16)

Rintamamiestalo suomalaisen omakotitalon esikuvana

Toisen maailman sodan jalkeen alkanut jilleenrakentamisen aikakausi
vauhditti omakotirakentamisen tayteen vauhtiinsa 1940- ja 1950-luvuilla,
kun asuntoja piti saada nopeasti lisda rintamalta palanneiden miesten per-
heille, siirtovaelle ja sotaleskille. Vuonna 1945 Suomeen saadettiin ai-
noana maana Euroopassa pientaloasumista edistdvd maanhankintalaki,
joka mahdollisti maapalan jakamisen pdaasiassa em. vaestéryhmiin kuulu-
ville. Rintamamiestalojen tyyppipiirustukset, valtion ja kuntien lainat ja
lainsdadanto kiihdyttivat omakotirakentamisen suosiota. Rintamamiesta-
lojen suunnittelun ldhtokohtina olivat toiminnallisuus ja kdytannollisyys.
Talot rakennettiin puusta omatoimisesti hartiapankin ja talkoohengen voi-
min. Lisdksi omakotitalorakentamista helpottamaan suunniteltiin standar-
dimitoitus, mikd johti rakennusteollisuuden rationalisointiin ja yhteisen
normi- ja mittausjarjestelman kehittymiseen. Tyyppipiirustusten ja stan-
dardimitoitusten pohjalta voitiin rakennusteollisuudessa kehittaa sarja-
tuotantoa, johon puu materiaalina taipui hyvin. Lisdksi se oli edullista ja
hyvin saatavilla, kun taas muusta rakentamiseen tarvittavasta materiaa-
lista oli pulaa. Nama rakennusteollisuuden normi- ja mittausjarjestelmat
ovat edelleen kdytdssa suomalaisessa asuntorakentamisessa. (Saarikan-
gas, 2004, s. 18-21)

Sotien jalkeen rintamamiesten ja siirtovden uudelleen asuttamisen myota
heille luovutettiin tontteja, joille nousi omatoimirakentamisella talo toi-
sensa jalkeen — noin 100 000 tyyppipiirustusten mukaista yksi- tai puoli-
toistakerroksista omakotitaloa rakennettiin ndille pientaloalueille. Rinta-
mamiestaloalueista tulikin myéhemmin symboli nousun ja optimismin lei-
maavalle perheeseen keskittyvalle elamadntavalle, jota sotien jdlkeen vaa-
littiin: rankkojen aikojen vastapainoksi haluttiin kokea rauhaa ja yhteen-
kuuluvuutta seka perheen ettd alueen muiden asukkaiden kanssa. (Karisto,
Koivunen & Karisto, 2015, s. 71-72, 74) N&itd omakotialueita on ympari
Suomea ja monia niistad leimaa vield tana paivanakin omanlaisensa lampi-
man kotoisa ja runsaan kasvillisuuden luoma vehreé tunnelma.



Omakotiasuminen tdndédn

Viime aikoina on uutisoitu, ettd suurin osa suomalaisista haluaisi nyt asu-
maan kaupunkeihin ja kerrostaloon. Tulokset johtuvat siita, etta kyselyt on
kohdennettu tietylle vaestoryhmalle ja padkaupunkiseudulla asuville, to-
teaa Taloustutkimuksen tutkimuspaallikké Juho Rahkonen. Kun asiaa tie-
dustellaan vadestolta koko Suomen alueelta, Taloustutkimuksen kyselytut-
kimus paljastaa, ettd enemmist6 (53 %), erityisesti nuoret seka keski-ikai-
set haluavat edelleen isomman asunnon kauempaa keskustasta. Erityisesti
omakotiasumista suosivat 35—-49-vuotiaat ja 75 % lapsiperheiden vanhem-
mista kannattaa omakotiasumista. (Rahkonen, 2018)

Kun tarkastellaan taman hetken omakotiasujia ikdryhmittdin, suurin osa
omakotiasujista on 45-54-vuotiaiden ryhmadssa. Kaikista tahan ikaryhmaan
kuuluvista 58 % asuu omakotitaloissa. Yli 55-vuotiaiden ikdaryhmassa oma-
kotiasumisen osuus alkaa vdahentya ja kerrostaloasumisen osuus kasvaa.
Oma joukkonsa pientaloasujista ovat ikddntyneet eli ns. suuret ikaluokat.
Yli 75-vuotiaita on Suomessa puoli miljoonaa ja heista yli puolet asuu oma-
koti-, pari- tai rivitalossa. Kolmannes senioreista asuu omakotitalossaan
yksin. Omakotitalossa asutaan koko ajan idkkdammaksi: vuonna 2018
enemmistd 81-vuotiaista asui omakotitaloissa, kun taas viela kymmenen
vuotta sitten 80-vuotiaiden pdaasumismuoto oli kerrostalo. (Tilastokeskus,
2019)

Omakotirakentaminen on herkka suhdannevaihteluille. Tilastokeskuksen
28.10.2019 julkaiseman kuluttajien luottamusbarometrin mukaan kulutta-
jien odotukset Suomen talouskehityksestd ovat heikenneet voimakkaasti
viime kuukausina. Samalla kuluttajien ndkemykset omasta taloudellisesta
tilanteesta tdlld hetkelld sekd myos lahitulevaisuudessa ovat vaisut ja ra-
hankayttoaikeet ovat vahentyneet. Huoli omasta tyopaikasta on lisdanty-
nyt merkittavasti. (Tilastokeskus, 2019) Uusien omakotitalojen aloitukset
ovat olleet laskussa lahes viimeiset kymmenen vuotta lukuun ottamatta
vuosina 2015-2016, jolloin omakotirakentaminen hetkellisesti hieman pi-
ristyi kddantyakseen jalleen loivaan laskuun (kuva 1). Viime vuosina omako-
tirakentaminen onkin hiipunut ja talojen keskikoko on kaantynyt jyrkkaan
laskuun (Tilastokeskus, 2018). Pientaloteollisuuden johtaja Kimmo Rautiai-
nen arvioi, etta syy pientalorakentamisen hiipumiselle on kaupungistumis-
kehityksessa. Pientalojen rakentaminen painottuu kasvukeskuksiin, joissa
pientalotonteista on pulaa ja hintataso korkea. (Mélsa, 2018)
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Kuva 1. Omakotitalojen aloitukset vuosina 2000-2019 on kuvattu
oranssilla kdyralla (Rakennusteollisuus, n.db)

Nykyisin yleisin (75%) tapa rakentaa omakotitalo on ns. talopaketti, jonka
toimitussisaltoé ja valmiusaste vaihtelevat rakentajaperheen resurssien ja
intressien mukaan eli kuinka paljon perheelld on omaa osaamista, aikaa,
rahaa, voimavaroja ja kiinnostusta kaytettavissdaan rakennusprojektiinsa.
Muita omakotirakentamisen toteutustapoja ovat paikalla rakentaminen
"pitkasta tavarasta” tai kivi- ja hirsirakentaminen. My6s muuttovalmis eli
ns. avaimet kateen -ratkaisu tai muuttovalmis talo tontteineen voidaan os-
taa yhtena kokonaisuutena rakennusliikkeeltd. (Rakennusteollisuus, n.da)
Muuttovalmiita omakotitaloja rakennetaan jo enemman kuin perinteisia
talopakettiratkaisuja. Kuluttajat arvostavat yhd enemman muuttovalmiin
talon tuomaa vaivattomuutta. Pientaloteollisuuden arvion mukaan valmis-
talojen osuus kaikista omakotialoituksista on jo n. 70-75 %. (Mols&, 2018)

Rakennustutkimus RTS oy on julkaissut oppaassaan Valintaopas omakoti-
rakentajalle 2019-2020 uuden keskimaardisen omakotitalon mallinnuk-
sen, joka on koottu omakotirakentajilta saatujen tietojen pohjalta. Tulos-
ten mukaan keskimaardinen uusi omakotitalo pystytetdan talopakettina.
Se on huoneistoalaltaan 144 m? ja 1-kerroksinen. Vaikka suurin osa uusista
omakotitaloista rakennetaan erilaajuisina talopakettitoimituksina, ne ovat
siitd huolimatta joko taysin yksilollisesti suunniteltuja tai rakentajaperheen
toiveiden mukaan muunneltuja tyyppiratkaisuja. Yksilollisyys onkin voima-
kas trendi omakotirakentamisessa talla hetkelld. Omakotitalon keskihin-
naksi on laskettu 335 000 € taysin ammattilaisella teetettyna ja ilman oma-
kotirakentajan omalle tyolle laskettua hintaa sekd mahdollista tontin hin-
taa. Suosituin lammitysmuoto on lampoépumppu, silla yli 80 % uusista oma-
kotitaloista lampenee maalammolla tai ilma-vesi-lampopumpuilla. (Suomi
rakentaa, 2019) Uusien alueiden keskimaardinen tonttikoko on noin 800
m2 (Jalkanen ym., 2017, s. 178). Tiivistyvilld kaupunkien asuntoalueilla
tonttikoko voi yhd useammin olla vain 400-600 m?.
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Nédkymié omakotiasumisen tulevaisuuteen

Taloustutkimuksen tekemdssa 18-28-vuotiaille suunnatussa valtakunnal-
lisessa tutkimuksessa Nuorten toiveet tulevaisuuden asumisesta, tydpai-
kasta ja liikkumisesta selvisi, etta vain 17 % haluaisi asua tulevaisuudessa
ison kaupungin keskustassa. Ison kaupungin esikaupunkialueella toivoisi
asuvansa 40 %, pienemmassa kaupungissa tai taajamassa 21 % ja maalla
l[ahelld luontoa haluaisi asua 17 %. Tulevaisuuden aikajanaksi tutkimuk-
sessa oli tarkennettu 20 vuotta. Vastanneista nuorista kaksi kolmasosaa
haluaisi asua tulevaisuudessa omakotitalossa. He pitivat erittdin tarkeana
mm. asuinalueen viihtyisyytta ja omaa rauhaa. Nuoret suosivat omaa pi-
haa ja tonttia enemman kuin yhteisoéllisyytta. Heille oli melko tarkeaa piha-
alueiden toimivuus ja viihtyisyys, ekologisuus seka rakennusmateriaaleissa
ettd ekologisen elamantavan mahdollistumisessa. Viihtyisyyden tunnus-
merkeiksi tutkimuksessa osoittautui mm. asuinymparistén maisemat,
luonto ja rauhallisuus. (Tuominen, 2017) Téman ajan nuorten asumishaa-
veet Suomessa nayttavat siis sailyneen melko samanlaisina kuin heita edel-
taneilld sukupolvilla, ja on syyta uskoa, ettd halukkuutta ainakin kaupunki-
maiselle omakotiasumiselle on Suomessa myos tulevaisuudessa.

Kaupunkialueilla ovat yleistymassa ns. erilliset pientalot, joissa yhteiselle
tontille on rakennettu ryhma toisiinsa erillisia pientaloja. Usein naihin liit-
tyy asuntokohtaisten pihojen lisdksi yhteinen piha. Tallaiset erillispientalot
muodostavat yleensd yhdessd asunto-osakeyhtion. Uusin yleistymassa
oleva kaupunkipientalotyyppi on townhouse, jossa jokainen asunto sijait-
see kadun varrella ja kuhunkin asuntoon on sisdankaynti suoraan kadulta.
Tavallisesti niihin ei liity yhteista pihaa tai yhteistiloja, ainoastaan pieni yk-
sityispiha, joka sijaitsee yleensa rakennuksen takana. (Jalkanen ym., 2017,
s. 178-180) Palomuurilla toisiinsa kytkeytyvat talot voivat olla omatontti-
sia tai yhtiomuotoisia (Helsingin kaupunki, 2012).

2.2 Pihaja puutarha osana omakotiasumista

Puutarhojen kehittyminen

1900-luvun alkupuolella Suomessa alettiin tavoitella puutarhakaupunkeja,
minka seurauksena asemakaavaan alkoi muotoutua pientalovaltaisia puu-
tarhakaupunkimaisia alueita. Tunnetuin esimerkki naista lienee Puu-Kapy-
lan alue Helsingissa. (Karisto, ym., 2015, s. 67) 1920-luvulla tonttien puu-
tarhat rakennettiin talon rakentamisen kanssa kasi kddessa. Kaupunki oli
tukena piharakentamisessa, silla esimerkiksi juuri Kédpylassa omatoimira-
kentajat saivat tilata Helsingin kaupungin palkkalistoilla olevalta puutarha-
konsultilta pihasuunnitelman omalle pihalleen ja viljelypalstalleen, jonka
he saivat kaupungilta kopiokustannusten hinnalla. Suunnitelma muuntui
oikeaksi puutarhaksi saman puutarhakonsultin ohjauksessa talkoovoimin,
kun puutarhaa rakennettiin iltatéind asukkaiden tyopaivien jalkeen. Ta-
man ajan puutarhoissa kauneus muodostui puutarhan tarkoituksenmukai-
suudesta ja yksinkertaisuudesta. (Karisto, ym., 2015, s. 70)
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Omakotitalon puutarhojen perustamiseen ja hoitoon tarvittiin runsaasti
opetusta ja neuvontaa, joita 1900-luvun alkupuolella alkoivat tarjota mm.
maanviljelyseurat. Kotitalouksien hyotykasvien viljelylld tavoiteltiin oma-
varaisuutta ja monipuolista ravintoa perheen jokapaivaiseen kayttoon.
Puutarhojen kaytto alkoi monipuolistua sitd mukaa kuin elinolot kodeissa
kohenivat. Samalla kun puutarhaneuvonnan maara lisdantyi ja koristekas-
vien saatavuus parani, kasvoi kiinnostus puutarhan hoitoa kohtaan. (Sep-
pdnen, 2004, s. 27-28)

Pihojen ja puutarhojen merkitykset

Viherymparistéliiton selvitysraportissa mainitaan Tilastokeskuksen tieto-
jen pohjalta vuonna 2014 Suomessa olleen 1,14 miljoonaa erillista pienta-
loa, joiden ulkoalueiden pinta-ala oli 2,28 miljoonaa hehtaaria. Pientalojen
viheralueiden osuus oli noin 22 % kaikista viheralueista. (VYL, 2016, s. 35—
36) Nailla yksityispihoilla on tarkea merkitys kaupunki- tai taajamakuvan
muodostumisessa sekd paikallisten ominaispiirteiden ja kulttuurihistorian
ilmentamisessa (Nuotio, 2011, s. 10). Ne ovat myos asukkaiden tarkeita 13-
hiymparistoja. Lisdksi yksityisten viheralueiden merkitys korostuu ilmas-
tonmuutoksessa. Kaavoitus on ratkaisevassa asemassa siind, millaisia pi-
hoja pientaloalueille muodostuu: asukkaat viihtyvat pihoissa, jotka ovat
sekd toimivia etta turvallisia. (Nuotio, 2011, s. 7)

Kasvillisuus tekee pihasta puutarhan. Nykyisin luonnon monet terveydelli-
set hyodyt ihmisten hyvinvoinnille onkin nostettu voimakkaasti esille — on-
han ihminen osa luontoa ja sen ekosysteemeja. Tiivistyvissa kaupunkiym-
pdristoissa omakotialueiden monilajinen kasvillisuus on yha tarkedmmassa
roolissa tarjoamalla moninaisia hyvinvointivaikutuksia kaikille alueen kayt-
tajille. Puutarhan terveyshyodyt on kiistattomasti todennettu useissa tie-
teellisissa tutkimuksissa. Jo pelkka oleskelu ymparistossa, jossa on kasvilli-
suutta, voi edistaa terveytta ja kuntoutumista. Leikki ja puuhastelu viher-
ympadristdssa vaikuttaa positiivisesti lasten keskittymiskykyyn seka kehi-
tykseen. Juuri pihat ja puutarhat ovat monien lasten l3hiviherymparist6ja
ja siksi viihtyisat kotipihaymparistot ovat erityisen tarkeita tukemaan kas-
vavan lapsen kehitysta. Kasvillisuusymparistdjen erilaiset aistikokemukset
vaikuttavat myodnteisesti ihmisten terveyteen. Jo kasvillisuuden katselulla
on monia psykologisia ja fysiologisia vaikutuksia terveyteen: stressitaso
laskee, mieliala nousee, tarkkaavaisuus paranee ja verenpaine laskee.
Luonnolla on elvyttava vaikutus ihmiseen. (Rappe, ym., s. 25)

Piharakentamisen kustannukset

Omakotitalon piharakentamiseen varattavan budjetin laskemista varten
on olemassa suuntaa antava kaava: laskennallisesti pihan rakentamiseen
tulisi varata noin 8—10 % rakennusbudjetista (Narhi, 2013). Suomi rakentaa
-tekeman selvityksen mukaan talla hetkella keskimaarainen omakotitalo
maksaa itse rakennettuna ilman rakentajan omaa tydpanosta 335 000 €.
Tasta kustannuksesta 8—10 %:n laskentakaavalla se tarkoittaa, etta pihara-
kentamiseen tulisi varata noin 26 800-33 500 euron budjetti. Talla sum-
malla pihaan saadaan pihasuunnittelun asiantuntijan laatima suunnitelma
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ja pihan rakenteisiin jo muutakin kuin kivituhkaa ja nurmikkoa. Toisena esi-
merkkind pienen tasamaatontin pihan rakentamiskustannuksista erdan ra-
kentavan perheen blogin mukaan pihatyohon budjettioli 5 000 €. Toteuma
oli 12 000 €. (Talo Talvituulikki, 2013) Toteutunut pihabudjetti oli siten
noin 5 % rakentamisen kokonaiskustannuksista. Tontin koko tarkemmin ei
ilmene blogista. Tontin koko ja korkeuserot sekd materiaalivalinnat vaikut-
tavat merkittavasti kustannuksiin.

Rakennustutkimuksen julkaisemassa omakotirakentajille tarkoitetussa uu-
simmassa valintaoppaassa (Suomi rakentaa, 2019) on laskettu keskimaa-
rdisen omakotitalon kustannuksiksi noin 335000 euroa. Tastd maa-,
pohja- ja piharakenteiden osuudeksi on laskettu noin 31 000 euroa eli run-
sas 9 % rakentamisen kokonaiskustannuksista. Tasta on viela eroteltu erik-
seen viher-, paillys- ja aluerakenteiden osuudeksi noin 17 000 euroa, josta
materiaalien osuudeksi on laskettu noin 10 000 euroa ja tyon osuudeksi
noin 7 000 euroa. Kaikki valintaoppaan laskelmat on laskettu ammattilais-
tyona tehtyna, joten jos lasketaan, ettda omakotirakentaja rakentaa pihan
itse eika omalle tydlle lasketa hintaa, pihabudjetiksi pihan pinta- ja paallys-
rakenteisiin jdisi materiaalien osalta 10 000 euroa. On huomioitava, etta
summat perustuvat omakotirakentajien itse ilmoittamiin kustannuksiin ei-
vatka todenndkoisesti ole tdysin yksiselitteisia. Myodskaan tontin koko,
muoto tai valmiin pihan rakenteiden maara eivat kdy laskemista ilmi.

Viher- ja ymparistérakentajat ry:n eli VYRA:n nettisivustolla on useita hyo-
dyllisia ja kaytannonldheisia esimerkkeja kuluttajille erilaisista mallipi-
hoista ja miten eri materiaalien kdyttamiselld vaikutetaan piharakentami-
sen kustannuksiin. Mallipihojen kustannukset on esitetty selkedsti ryhmit-
tdin ja kustannukset on laskettu siten, etta viheralan ammattilainen on ra-
kentanut pihan. Kustannukset sisaltavat lisdksi pihan materiaalit ja kasvil-
lisuuden (VYRA, n.d.). Sivuston mallipihojen kustannukset eivat sisalla pi-
hasuunnitelmaa, jonka pohjalta pihat on rakennettu.

2.3 Puutarhaharrastus

Maailman taloudellinen tilanne on aina heijastunut myos puutarhainnos-
tukseen. Parempina aikoina harrastepohjainen innostus on kasvanut ja ko-
ristekasvien maara lisaantynyt, kun taas sota- ja pula-aikoina koristekasvit
jaivat luonnollisesti taka-alalle. Vaikeina aikoina hyotypuutarhan hoitami-
nen on tarkoittanut tyota, silld puutarhan merkitys ravinnonlahteend on
ollut korvaamaton monissa perheissa.

Sotien jalkeen 1950-luvun alussa lisdantyva puutarhainnostus alkoi nakya
siten, etta erilaisia pihakilpailuja alettiin jarjestaa varsin runsaasti ja niihin
osallistuttiin innokkaasti. Osalla omakotiasujista puutarhan hoitaminen
saattoi hyvin johtua myo6s sosiaalisen paineen asettamista pakotteista.
Naapurit eivat ehka katsoneet hyvalla huonosti hoidettua pihaa, ja toi-
saalta alueen asukkaiden keskindinen kilpailu saattoi johtaa puutarhoissa
kilpavarustelun kaltaiseen tilanteeseen. Kaupungin julkisten alueiden
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hoito saattoikin 1960-1970 -luvuilla olla heikommalla tasolla kuin huolelli-
sesti hoidettujen omakotialueiden pihat. (Seppanen, 2004, s. 31)

Puutarhainnostus on Suomessa yha edelleen voimissaan. Omakotitalon
piha tarjoaa puutarhaharrastukseen mitd parhaimmat mahdollisuudet,
vaikka pihan toiminnallisuus asettaakin nykyisille kaupunkitonteille omia
vaatimuksiaan eika tilaa samanlaisille puutarhoille enda ole samalla tavalla
kuin ennen. Puutarhahankintoihin kaytetiin rahaa vuonna 2018 keskimaa-
rin 292 euroa per ostava talous. Kotipuutarhureiden ostot ovat yhteensa
noin 556 miljoonaa euroa vuodessa. (Taulavuori, 2019) Puutarhaan liittyva
harrastuneisuus on ollut kestosuosikki jo kauan. Puutarhateeman parista
nousee uusia trendeja jatkuvasti. Vuoden 2020 puutarhatrendeihin vaikut-
taa Kekkilan viimeisimman trendiraportin mukaan megatrendeista erityi-
sesti digitalisaatio ja kaupungistuminen Esimerkiksi kaupunkiviljely kiin-
nostaa tdana pdivana todella monia idsta ja asumismuodosta riippumatta —
esimerkiksi siirtolapuutarhamokeilla ja kaupunkien viljelypalstoilla on ha-
lukkaita ottajia enemman kuin niita on tarjolla. (Kekkila, n.d.)

2.4 Viherala Suomessa

Rakennetun ymparistdn viheralueita on yksityisilla, puolijulkisilla seka jul-
kisilla alueilla. Niitd ovat esimerkiksi omakoti- pari-, rivi- ja kerrostalojen
pihat, yritysten pihat seka yleiset puistot, torit, taajamametsat ja virkistys-
alueet.

Viherymparistoliitto (VYL) on viheralan valtakunnallinen keskusjarjesto,
jonka tarkeimmat tehtavat ovat viheralan ammatillinen kehittamisen seka
alan tunnettavuuden lisdéaminen. Viherymparistéliiton mukaan viheralan
ammattilainen on suunnittelija, rakentaja, arboristi (puidenhoitaja), hoito-
tyontekija, taimistoyrittdja, metsatoimihenkild, viheralan erilaisissa tehta-
vissa julkisella sektorilla tai viheralan opettaja. (VYL, n.d.) Viheralan tehta-
vanimikkeitd ovat mm. maisemasuunnittelija ja -arkkitehti, viheraluesuun-
nittelija, viherrakentaja, vihertyontekija, kaupungin- tai seurakuntapuutar-
huri, puutarhatyontekija, golfkenttamestari ja taimistoviljelija (HAMK,
n.d.). Kuluttaja kohtaa viher- tai puutarha-alan ammattilaisen tyypillisim-
min puutarha- tai taimimyymalassa, kukkakaupassa, kaupungin viheralu-
eilla tai hautausmaalla hoitotehtavissa, erilaisissa alaan liittyvissa myynti-
tehtavissa, pientalon piharakentamistydssa vaikkapa pientaloalueella kul-
kiessaan tai kiinteiston viheralueiden hoitotoissa taloyhtion piha-alueella.
Tassa tyossa kasitelldan tyon rajaamisen kannalta oleellisimpia tehtdvaalu-
eita eli suunnittelua, viherrakentamista ja viheralueiden yllapitoa.

Viheralan kattojarjestona Viherymparistoliitto kokoaa alleen viheralan toi-
mialat. Viherymparistoliiton jasenia ovat alan jasenyhdistykset, yhteisoja-
senet seka kannattajajdsenet, joille liitto tarjoaa monia palveluita. Liitto on
aktiivisesti mukana seka viheralan edunvalvojana etta kehittamistoimin-
nassa erilaisten hankkeiden merkeissa. Viherymparistoliiton toiminnan ta-
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voitteena on laadukkaasti ja kestdvasti suunniteltu, rakennettu ja yllapi-
detty ymparisto. Viherymparistoliitto on allekirjoittanut Suomi, jonka ha-
luamme 2050 — Kestdvdn kehityksen yhteiskuntasopimuksen, jossa sitou-
dutaan edistdmaan kestdvaa ymparistérakentamista. (VYL, n.d.)

Kestavan ympaéristorakentamisen edistamiseksi viheralalla Viherymparis-
toliitto kdaynnisti vuonna 2015 KESY-hankkeen. KESY on viheralan yhteinen
toimintamalli, jolla maaritelladn kestdvan kehityksen mukaiset, suomalai-
siin olosuhteisiin soveltuvat toimintaperiaatteet, toimenpiteet ja kdytan-
nonldheiset ohjeet ymparistorakentamishankkeen tilaamiselle, suunnitte-
lulle, rakentamiselle ja kunnossapidolle. KESY-toimintamallin avulla on tar-
koitus valttaa, lieventaa tai estda rakentamisen haitallisia vaikutuksia ym-
pdaristossa suunnittelemalla, rakentamalla ja kunnossapitamalla niita kes-
tavien toimintaperiaatteiden mukaisesti. (Weckman, 2018)

Viherymparistéliitto toimii jarjestdjana vuosittaisilla Viherpaivilld, joka on
valtakunnallinen alan suurin ammatillinen nadyttely- ja koulutustapahtuma.
Tapahtuman yhteydessa jarjestetdan myds Vihertekniikka-nayttely, jossa
oli vuonna 2019 yli sata naytteilleasettajaa esittelemassa alan tuoreimpia
uutuuksia. Viherymparistoliitto on lisaksi tarkea alan taydennyskouluttaja,
jonka foorumina osaltaan myds Viherpaivat toimii. Lisdksi Viherymparisto-
liitto toimittaa Viherymparisté-lehted, joka on kuusi kertaa vuodessa il-
mestyva ammattilaisille suunnattu julkaisu. Lehti sisdltdaa monipuolisesti
ajankohtaisia viheralan ammattiartikkeleita ja on merkittava tietokanava
viheralan toimijoille. Viherymparistoliitto sekd myy ettad julkaisee myos
alan kirjallisuutta ja oppaita. (VYL, n.d.)

Viherymparistéliitto julkaisi vuonna 2016 selvitysraportin Viheralan orga-
nisaatioiden tunnusluvuista vuoden 2014 tilikauden pohjalta. Viheralaan
liittyva tilastointi on haastavaa, koska ala pitda sisalladan useita eri toimi-
aloja ja osa-alueita seka niiden yhdistelmia, ja on siten varsin sirpaleinen.
Vaikka kokonaiskuvaa on vaikea rakentaa, selvitysraportti vahvisti kasi-
tysta siitd, etta yksityinen viherrakentamisen toimiala kasvaa edelleen. Toi-
mialalle on syntynyt jatkuvasti uusia yrityksia ja tyopaikkoja. (VYL, 2016, s.
4) Viheralan kokonaisarvo on nykyisin noin 2 miljardia euroa (VYL, n.d.).

Selvityksessa viheralan yksityisten yritysten kokonaismaaraksi saatiin noin
1300 yrityst§, joista alan suunnitteluyrityksia oli 20 %, viherrakennusyrityk-
sia 26 % ja yllapitoon keskittyneita yrityksia 12 %. Yrityksia, joissa oli useita
eri toimialoja eli ns. monialayrityksia oli 18 % ja loput 24 % edustivat viher-
alan muita toimialoja, kuten taimistotuotantoa, kauppapuutarhoja ja golf-
yhtioita. Viheralan yritysten liikevaihdoksi arvioitiin selvityksessa kaytetty-
jen lukujen pohjalta 1,027 miljardia euroa. (VYL, 2016, s. 37)

Selvityksen mukaan noin 83 % viheralan yrityksista on ns. mikroyrityksia eli
niiden vakituinen henkiléstomaara on alle 10 henkiléa. Kun suhteutetaan
tdma maara selvityksen pohjana olevaan yksityisyritysten maaraan 1300,
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saadaan viheralan yksityisen sektorin tyollistavaksi vaikutukseksi 5200 tyo-
paikkaa (VYL, 2016, s. 16). Viheralan kausiluonteisuudesta johtuen alalla
on tyypillisesti paljon kausityopaikkoja, jolloin tyopaikkojen maara kasvaa
kolminkertaiseksi eli kasvukaudella tyopaikkoja on noin 27 000. (VYL, n.d.).
Kausityontekijat ovat merkittava resurssi viheralalla.

Viheralaan liittyvaa tutkintoon johtavaa koulutusta jarjestetdan kolmessa
yliopistossa, neljassa ammattikorkeakoulussa ja 19 ammatillisessa oppilai-
toksessa. Viheralan tutkintoja ovat: maisema-arkkitehti, YAMK-tutkinnot,
hortonomi (AMK), ammatti- ja erikoisammattitutkinnot sekd perustut-
kinto, puutarhuri. (VYL, 2016, s. 11)

Viheralaan liittyvaa tutkimusta tehdaan Luonnonvarakeskus Lukessa, Suo-
men ymparistokeskuksessa ja VTT:ssa. Viheralalle ei ole erikseen nimettya
tutkimuslaitosta tai -yksikkdd, vaan viheralaan liittyvaa tutkimusta teh-
daan eri tutkimusyksikdissa, joissa tehddaan muun muassa kasvillisuuteen,
yhdyskuntiin ja ymparistoon seka niiden kayttoon liittyvaa tutkimusta. Li-
saksi alaan liittyvaa tutkimusta ja hankkeita tehdaan niissa ammattikorkea-
kouluissa ja yliopistoissa, jotka tarjoavat viheralaan liittyvaa koulutusta,
seka myos kasvitieteellisissd puutarhoissa. (VYL, 2016, s. 12)
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3. KULUTTAJALAHTOINEN MARKKINOINTI

Kuluttaminen on taloustieteen ndakokulmasta jonkin hyodykkeen kaytta-
mista ja nauttimista muussa kuin tuotantotarkoituksessa (Wikipedia/kulu-
tus, n.d.). Kuluttajansuojalaki maarittelee kuluttajan luonnolliseksi henki-
I6ksi, joka hankkii kulutushyodykkeen p&aasiassa muuhun tarkoitukseen
kuin harjoittamaansa elinkeinotoimintaa varten. Kuluttajasuojalaki maarit-
telee kulutushyodykkeeksi sellaiset tavarat, palvelukset sekd muut hyodyk-
keet ja etuudet, joita tarjotaan luonnollisille henkilGille tai joita tdllaiset
henkilot olennaisessa maaradssa hankkivat yksityista talouttaan varten (Ku-
luttajasuojalaki, 20.1.1978/38). Kuluttaja on siten hyodykkeiden kayttaja eli
han kayttaa hyodykkeitd ostamalla, kdyttamalla tai kierrattamalla (Hiltu-
nen, 2017, s. 15.) Tassa tyossa kasiteltava hyddyke on viheralan suunnit-
telu-, rakentamis- tai yllapitopalvelu. Maaritelmana palvelu on aineetonta
ja vaikeasti mitattavissa, tapahtumana ennakoimaton vuorovaikutusti-
lanne, jossa asiakas osallistuu palvelun tuottamiseen subjektiivisena koki-
jana eli palvelun kuluttajana. Kuluttajalla tarkoitetaan tassa tyéssa omako-
tirakentajaa. Kulutuksen edellytyksia ovat tulot, informaatio (tieto), vapaa-
aika seka tuotteiden saatavuus. (Uusitalo, 2004, s. 1).

3.1 Kuluttajatutkimus osana yhteiskuntaa ja markkinointia

Kuluttajatutkimusta tehddan seka kaupalliseen etta yhteiskunnalliseen
tarkoitukseen. Helsingin yliopiston Kuluttajatutkimuskeskuksessa tehdaan
monitieteellistd tutkimusta kuluttajien kadyttaytymisen, osallistamisen
seka kulutukseen kohdistuvien ohjauskeinojen parissa. Tutkimuksen ta-
voitteena on yhteiskunnan ja sen kulttuurin, talouden ja politiikan ilmioi-
den selittdminen ja ymmartaminen kuluttamisen nakokulmasta. (Kulutta-
jatutkimuskeskus, 2020)

Helsingin kauppakorkeakoulun professori Liisa Uusitalo méaarittelee artik-
kelissaan Kuluttajatutkimuksen nykypdivéin keskeiset kysymykset kulutta-
jatutkimuksen monitieteelliseksi tutkimusalaksi ihmisten arkielaman kayt-
taytymisesta, tarpeentyydytyksesta seka taloudellisesta pdatoksenteosta,
joihin vaikuttavat yhteiskunnallinen muutos ja kullekin ajalle ominaiset on-
gelmat. Nykyisessa kuluttajatutkimuksessa yhdistyy taloustiede, psykolo-
gia, sosiologia seka kulttuuritutkimus. Nakokulmasta riippumatta kulutta-
jatutkimuksessa tuotetaan merkittavaa tietoa seka taloudellisen suunnit-
telun avuksi ettd yhteiskunnan muutosten ymmartamiseen kansalaisten
ndkokulmasta. Uusitalo mainitsee kuluttajatutkimuksen tarkeimmaksi
muutostrendiksi painopisteen siirtymisen kulutuksen ja hyvinvoinnin edel-
lytyksien tarkastelusta kulutuksen yksil6llisten ja sosiaalisten seuraamus-
ten tarkasteluun. Viliin sijoittuu kulutusyhteiskunnan ja joukkomarkki-
noinnin lapimurto, joka korostaa yksityista kulutusta osana taloudellista
kasvua. Taman seurauksena yritykset ja myos julkinen sektori kiinnostuivat
kuluttajien paatoksentekoprosesseista ja niiden vaikuttimista. (Uusitalo,
2004, s. 1, 3).
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Markkinoinnin nakokulmasta kuluttajien kayttaytymisen ymmartaminen
on yritykselle elintdrkeda, jotta se voi tuotteillaan tarjota kuluttajille myon-
teisen asiakaskokemuksen liséksi sellaista lisdarvoa, josta kuluttaja on val-
mis maksamaan. Yritys menestyy vain, jos se kykenee tarjoamaan kulutta-
jille entista parempia ja kilpailukykyisempia tuotteita ja palveluita. Kulut-
tajatutkimukset ovat yksi yritysten kayttamista tavoista tutkia potentiaa-
listen asiakkaiden kuluttamista ja kdyttdaytymista, kiinnostuksen kohteita
sekd markkinatilannetta. (Testing Lab, 2019) Yritykset voivat ostaa kaupal-
lisia kuluttajatutkimuksia niihin erikoistuneilta testaus- ja analysointiyrityk-
silta.

Seka yhteiskunnallisessa etta kaupallisessa kuluttajatutkimuksessa on yh-
talaisyyksia, vaikka nakokulma ja kayttotarkoitus ovat eri. Molempia kulut-
tajatutkimuksia toteutetaan seka laadullisina ettd maarallisind menetel-
mina tai niiden yhdistelmind. Molempien onnistumisen edellytyksena on
oikean kohderyhman valinta seka otannan koko, jonka on oltava riittavan
suuri, jotta tulosten pohjalta voidaan tehda todenmukaisia johtopaatoksia
ja toimenpiteita (Makery, 2019).

Kuluttajien kayttaytymisen tutkimisessa perinteisia taustatekijoita ovat ol-
leet ikd, sukupuoli, asuinpaikkakunta, asumismuoto, elamanvaihe, perhe-
koko, tulot, ammatti seka koulutus. Nykyisin taman kaltainen jaottelu ei
valttamatta ole jarkevaa, silla tiettyjen taustatekijoiden perusteella synty-
neet vanhat olettamat eivat enaa pade. Taman paivan kuluttaja on arvaa-
mattomampi kuin ennen, eivatka perinteiset taustatekijat siten automaat-
tisesti johda ostopaatoksen syntymiseen. Elamantapatekijat, kuten arvot,
motiivit, asenteet seka viiteryhma eli ryhma tai ryhmat, joihin yksil6 haluaa
samaistua ja kuulua, vaikuttavat entistd enemman ostopaatdksen tekemi-
seen. (Hiltunen, 2017, s. 19)

Taman tyon tutkimuksellisena osuutena kdytetyssa tutkimuskyselyssd on
kuluttajatutkimuksen piirteitd. Tutkimuskyselyjen avulla pystytdan selvit-
tamaan kuluttajien ostokayttaytymistd vain karkealla tasolla. Kovin tark-
koja paatelmia niiden perusteella ei voida tehda, koska kuluttajat saattavat
pyrkia tietoisesti tai tiedostamattaan miellyttdamaan kysyjaa vastauksil-
laan, eivatkd ndin vastaa kysymyksiin tdysin totuuden mukaisesti. On myds
olemassa riski, ettd vastaaja ei ymmarra kysymysta siten kuin kysyja on sen
tarkoittanut. Myos kyselyissa kaytettyjen asteikkojen tulkinta on aina sub-
jektiivista ja voi vaaristaa tuloksia. Lihimmaksi kuluttajan todellisia ajatuk-
sia ja kokemuksia paastdan havainnoimalla kuluttajan arkea ja niita tilan-
teita, joita halutaan tutkia. Parhaimmillaan kuluttajan toimintaa havain-
noimalla saadaan selville tuotteen tai palvelun ongelmakohdat ja haasteet.
(Hiltunen, 2017, s. 15-18) My06s Uusitalo kertoo, ettad kuluttajien kayttay-
tymisen ennustaminen ja kuluttajaryhmien erottaminen on vaikeampaa
kuin ennen, koska taloudelliset rajoitteet eivat enda rajoita samalla tavalla
kuin ennen. Kuluttajat antavat kuluttamiselle my6s symbolisia merkitys-
eroja, kuten oman identiteetin rakentaminen, ihanteiden ja arvojen il-
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maisu seka taloudellisten, psykologisten ja sosiaalisten hyotyjen hakemi-
nen. Kulutuspaatokset ovat kytkdksissa ihmisen muihin valintoihin elamas-
saan, joten paatokset ovat osa laajempaa sosiaalista kayttaytymista. (Uu-
sitalo, 2004, s. 1)

Uusitalo ennustaa, ettd kulutuksessa kasvaa erityisesti aineettomat ja laa-
dulliset tekijat, arjen estetiikka. Arjen palveluiden toimivuus, arkiymparis-
tojen ja -tuotteiden muotoilu sekd estetiikka ovat nousemassa markki-
noilla keskeisiksi kilpailutekijoiksi. (Uusitalo, 2004, s. 3) Arjen estetiikalla
tarkoitetaan tassa yhteydessa esteettistd kokemusta, joka on irrallaan tai-
teellisista asiayhteyksista (Tieteen termipankki, 2015).

Kollektiiviset seurausvaikutukset ovat kasvavassa roolissa kuluttajakayt-
taytymisessa. Kulutukseen liittyvat ymparistdongelmat, ymparistoystaval-
liset tuotanto- ja jakelutavat, kierratysjarjestelmat seka erilaiset eettiset
ongelmat vaikuttavat kuluttajien paatoksiin. Uusitalo toteaa artikkelis-
saan, ettd digitaalisuuden myo6ta kuluttajat eivat ole enda arvoketjun
padssa oleva loppukayttdja, vaan aktiivinen vaikuttaja missa tahansa tuo-
tantoprosessin vaiheessa. (Uusitalo, 2004, s. 3). Ei ole syyta epailla, etteikod
tama kehityssuunta sailyisi tulevaisuudessakin.

3.2 Kuluttajaldhtéinen markkinointi ja sen tehtavat

Markkinoinnille on useita madritelmia ja niissa nakyy eri aikakausina val-
linnut markkinointiajattelun suuntaus. Bergstrém ja Leppanen maaritteli-
vat vuonna 2015 markkinoinnin seuraavasti: Markkinointi on vastuullinen,
suhteisiin ja yhteiséllisyyteen pohjautuva ajattelu- ja toimintatapa, jonka
avulla luodaan myyvd, kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa tuottava
tarjooma vuorovaikutteisesti toimien. Maaritelma on suomennos Ameri-
can Marketing Association AMA:n maaritelmasta vuodelta 2013 ja kuvaa
nykyaikaista markkinointiajattelua. Vastuullisuudella tarkoitetaan, etta yri-
tys toimii eettisesti, sosiaalisesti sekd ympariston huomioiden kestavalla
tavalla. Yritys noudattaa toiminnassaan lakeja, sadnndksia ja hyvia tapoja.
Suhteiden luominen ja niiden yllapitaminen asiakkaisiin ja kaikkiin yrityk-
sen sidosryhmiin on erityisen tarkeda. Asiakaslahtoisyys on aidosti mukana
kaikessa yrityksen toiminnassa, johon koko henkildsto on sitoutunut. Tar-
jooma muodostuu yrityksen tarjoamista tuotteista, palveluista, kokemuk-
sista ja toimintatapojen kokonaisuudesta eli hyddystd, jonka asiakas saa
tuotteen tai palvelun ostaessaan. Talld kokonaisuudella yritys tavoittelee
erottautumista kilpailijoistaan siten, ettd sen tarjooma on asiakkaille niin
merkityksellinen, etta asiakkaat ja sidosryhmat ovat halukkaita yhteistyo-
hon. Vuorovaikutteisen yhteistydn pohjalta yritys kehittda tarjoomaansa
edelleen, jotta se sailyttda toiminnassaan asiakkaiden ja sidosryhmien ko-
kemuksen saamastaan lisdarvosta. (Bergstrom & Leppéanen, 2015, s. 21)

Kun oikea myyja kohtaa oikean ostajan oikeilla markkinoilla, voidaan to-
deta, ettd markkinoinnin tehtdva on toteutunut (Koskinen, 2019). Kaikki,
mika johtaa tahan kohtaamiseen, mitd kohtaamisessa tapahtuu ja vield
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sen jadlkeenkin, on markkinointia. Markkinointi on siten paljon muutakin
kuin mainontaa ja myyntia.

Markkinoinnin tehtdvana on (Bergstrom & Leppanen, 2015, s. 22-23):

— selvittaa mika on yrityksen tuotteiden tai palveluiden kysynta potenti-
aalisten asiakkaiden keskuudessa. Yrityksen on tehtdva tata jatkuvasti
ja ennakoivasti toiminnan sailyttamiseksi kannattavana. Tahan liittyy
asiakkaiden tarpeiden ja arvojen tunteminen seka asiakkaiden osto-
kayttaytymisen ymmartaminen.

— luoda ja yllapitaa kysyntaa. Yritys panostaa erottautumiseen kilpaili-
joista kehittamalla asiakkaita houkuttelevia tuotteita tai palveluita,
joista se viestittdaa asiakkaille sopivalla tavalla. Tavoite on saada asia-
kas kdyttamaan yrityksen tuotteita tai palveluita uudelleen seka suo-
sittelemaan niita muille.

— kysynnan tyydyttdminen. Kun asiakas on saatu kiinnostumaan yrityk-
sen tuotteita tai palveluista, yrityksen on tehtdava ostaminen asiak-
kaalle mahdollisimman helpoksi. Tahan liittyy esimerkiksi toimitusvar-
muus, maksutavat, yrityksen tarjoama rahoitus seka asiakaspalvelun
laadukkuus.

— saadella kysyntaa. Erilaisilla markkinointitoimenpiteilld voidaan ohjata
asiakkaita ostamaan enemman tai suuntamaan mielenkiinto yrityksen
muihin palveluihin tai tuotteisiin, mikali jonkun tuotteen saatavuu-
dessa on hairioita.

Nykyisin yritysten markkinoinnissa on lisddntynyt vastuullinen ajattelu,
mika tarkoittaa yrityksen vapaaehtoisesti sosiaalisia ja ekologisia nakdkul-
mia huomioivaa toimintatapaa. Usein yritys edellyttaa sita myos omilta si-
dosryhmiltaan. Vastuullinen ajattelu pitaa sisallaan talouteen, ymparis-
toon seka sosiaaliseen vastuuseen liittyvia tekijoita (kuva kaaviosta s. 15).
Erityisesti ymparistdvastuuseen sisdltyva ilmastonmuutoksen torjunta on
talla hetkelld erittdin ajankohtainen tekija, jonka merkitys asiakkaille kas-
vaa nyt nopeasti. Ekologisesti kestavalla tavalla toimiva ja siitd avoimesti
raportoiva yritys voi lisata kilpailukykyaan markkinoilla. (Bergstrom & Lep-
panen, 2015, s. 15)

Merkittava muutos markkinoinnissa on yrityksen ja asiakkaan valisen vies-
tinnan muuttuminen yksisuuntaisesta kaksi- tai jopa monitahoiseksi, kun
yritys kannustaa asiakkaitaan myds keskindiseen viestintdan, jota se seu-
raa aktiivisesti. Yritys edistaa silla markkinointiaan. Tallainen tyypillisesti
sosiaalisessa mediassa tapahtuva markkinointi on yritykselle ilmaista ja
sen voima on suuri. Asiakkaat kokevat sen uskottavampana, jolloin sen vai-
kutuskin on suurempi kuin perinteisen yrityksen suunnasta tulevalla mark-
kinoinnilla, jossa asiakkaalla on vastaanottajana passiivinen rooli. Asiak-
kaat on néin osallistettu yrityksen tuotteiden ja palveluiden kehittamistyo-
han. Asiakas saa tasta lisdarvoa, jolla on merkitysta ostopaatoksen synty-
misessa ja yritys saa kilpailuetua. Tatd kutsutaan yhteisolliseksi markki-
nointiajatteluksi. (Bergstrom & Leppédnen, 2015, s. 17)
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3.3 Markkinoinnin digitalisoituminen

Markkinoinnin taman hetken yksi kuumimmista trendeista ja markkinoin-
tiin liittyvista aiheista on sisaltomarkkinointi. Sisaltémarkkinoinnin 1dhto-
kohtana on asiakasymmarrys ja kytkeytyminen vahvasti internetiin ja sosi-
aaliseen mediaan. Sisaltémarkkinointi on valine yrityksen ja kuluttajan va-
lilla, mika auttaa kuluttajaa 16ytamaan yrityksen luokse seka positiivisen
ostopadtoksen syntymisessa. Googlen tekeman Zero Moment on Truth -
tutkimuksen mukaan kuluttajan pitaa olla jopa 18 kertaa tekemisissa yri-
tyksen sisallon kanssa ennen kuin hanesta tulee yrityksen asiakas. Kulutta-
jan pitaa olla kosketuksissa yrityksen sisaltoihin jopa useita satoja kertoja,
jotta kuluttaja voi tehda ostopaatoksen sellaisesta ostosta, joka vaatii eri-
tyisen paljon harkintaa. Yha useammin tama kosketuspinta kuluttajan ja
yrityksen vilille syntyy juuri sisdltdmarkkinoinnin avulla. (Kivela, 2019)

Sisaltdmarkkinointia ovat esimerkiksi tiedon, ohjeiden, viihteen ja vinkkien
jakaminen internetin ja sosiaalisen median kanavien valityksella. Sisallon
tavoite on oikein kohdennettuna tuottaa kuluttajalle hyotya, arvoa ja viih-
dykettd, jota han mielelldan jakaa myds muille. Hyvadlaatuinen sisdltd on
seka tavoitteellista ettad saannollisesti tuotettua. Sisdltd on sellaista, jonka
pariin kuluttaja haluaa palata yha uudelleen, koska han kokee, etta yritys
ymmartaa hanen maailmaansa auttamalla, ilahduttamalla ja inspiroimalla
hanta. Sisaltdmarkkinoinnin avulla yritys tavoittelee kuluttajan huomiota
ja herdttelee samaistumisen tunteita, luo suhdetta kuluttajaan ja pyrkii
synnyttamaan koko ostoprosessin kattavaa luottamusta yrityksen ja kulut-
tajan valille. Oikein kohdennetun sisallon kautta osoitetaan kuluttajalle asi-
antuntijuutta ja ammattitaitoa, seka rakennetaan ja kehitetdaan yrityksen
brandia. Kiinnostunut kuluttaja etenee ostoprosessissa vaiheeseen, jossa
han alkaa harkita ostopadtdsta. Ostoprosessin etenemista varten kuluttaja
etsii ja vertailee |6ytamaansa tietoa. Mikali han l6ytaa helposti ja nopeasti
tarvitsemansa tiedon, kuluttaja on valmis tekem&an ostopaatoksen. Osto-
pdatos syntyy, jos oston suorittaminen loppuun on tehty hanelle helpoksi
ja yksinkertaiseksi. Yritys puolestaan kayttda tasta kaikesta digitaalisesta
liilkenteesta syntyvaa dataa oman liiketoimintansa kehittamiseen. Mikali
yritys mielii kasvua, ilman sisdltomarkkinointia sitd on nykyisin vaikea saa-
vuttaa. (Kivela, 2019) Digitalisaatio on vaikuttanut ja vaikuttaa edelleen ku-
luttajakdyttdaytymiseen. Yrityksille tehdyn tutkimuksen mukaan suurim-
man hyodyn digitalisoitumisesta ovat saaneet asiakkaat eivatka yritykset
esimerkiksi kustannussaastojen kautta. (Komulainen, 2018, s. 21)
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4. KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN

Kuluttajakayttaytyminen on synonyymi asiakaskayttaytymiselle. Tassa
tyossa kaytetdan termia "kuluttaja” ja siitd syysta kaytetdaan myos termia
kuluttajakayttaytyminen.

Markkinoinnin keskiossa on kuluttaja ja hdnen kayttaytymisensa kulutta-
jana. Kuluttajan kayttaytymistd ohjaavat yksilon henkilokohtaiset ominai-
suudet, yritysten markkinointitoimenpiteet seka yhteiskunnalliset ja talou-
delliset arsykkeet. Jotta yritys voi saada aikaan tavoitteellista myyntia, yri-
tyksen taytyy tutkia potentiaalisten asiakkaidensa kayttaytymista seka ym-
martaa asiakkaan paatdksenteko- seka ostoprosessia. Kuluttajakadyttayty-
misen pohjalta yritys ryhmittelee eli segmentoi itselleen sopivimmat koh-
deryhmat. (Bergstrom & Leppdnen, 2015, s. 92)

Ostoprosessi lahtee kayntiin yksilon havaitsemasta tarpeesta, joka herat-
taa ostohalun. Ostoprosessia ja ostohalua ohjaavat yksilon henkilokohtai-
set motiivit sekd markkinointi, jota han elinymparistdssaan kohtaa. Kulut-
tajien elinymparistotekijat, kuten kulttuuri, sosiaaliluokka ja perhe vaikut-
tavat kuluttajien arvoihin, asenteisiin ja elamantyyliin. Ndiden pohjalta
muodostuu heiddan ostohalunsa, ostotapansa seka ostokykynsa. Pelkka os-
tohalu ei kuitenkaan riitd, vaan kuluttajalla on oltava myds ostokykya eli
riittavat taloudelliset resurssit ostamisen aikaansaamiseksi. Ostokyky
muodostuu yksilon kdytettavissa olevista varoista tai mahdollisuudesta ra-
hoittaa osto luotolla. Myds ostoon liittyvdat maksuehdot ja hintakehitys vai-
kuttavat ostokykyyn. Lisdksi siihen vaikuttaa aika, joka yksil6lla on kaytet-
tavissa oston tekemiseen: onko hanella aikaa etsia halvinta vaihtoehtoa vai
onko hdn valmis maksamaan enemman sadstadkseen omaa aikaansa.
(Bergstrom & Leppanen 2015, s. 92-93)

Markkinoinnin ndkokulmasta kuluttajan ostopsykologian tuntemus on tar-
ked véline kuluttajien ostokayttaytymisen ymmartamisessa. Perehtymalla
kuluttajan ostopsykologiaan, yrityksellda on mahdollisuus kehittad tuot-
teita, palveluita ja toimintaansa kuluttajasta lahtevien tarpeiden pohjalta
ja menestya. (Somervuori 2018, s. 125) Kuluttajakayttaytymisen tutkimi-
nen on nykypdivana helpompaa kuin koskaan ennen. Digitalisaatio on
mahdollistanut kuluttajista ja heidan ostokdyttdytymisestaan saatavan tie-
donkeruun. Data kehittyy koko ajan yha tarkemmaksi ja syvallisemmaksi
tiedoksi. Valitettavasti tasta datasta kdydaan myos kauppaa eika tallaisen
kaupankaynnin tarkoitusperat aina ole myodnteisia kuluttajan tai yhteis-
kunnan kannalta.

4.1 Demografiset tekijat

Demografiset eli vaestotekijat ovat ns. kovia tietoja, kuten ikd, sukupuoli,
siviilisdaty, asuinpaikka, asumismuoto, perheen elinvaihe ja koko, am-
matti, koulutus, uskonto ja rotu. Tallaiset vaestotekijat on helppo selvittaa,
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mitata ja analysoida ja niilld on tarkea merkitys, kun ostamista halutaan
analysoida. Vaestotekijoiden avulla ostamista pystytadn osittain selitta-
maan, mutta hankinnan lopullista valintaa niiden perusteella ei kuitenkaan
voida selittda. (Bergstrom & Leppanen 2015, s. 94-95)

4.2 Psykologiset tekijat

Psykologiset eli sisdiset tekijat, kuten tarpeet ja tunteet, motiivit, arvot ja
asenteet, persoonallisuus ja eldamantyyli, oppiminen, muistaminen ja ha-
vaitseminen, innovatiivisuus seka ostamisen merkitys nakyvat ja vaikutta-
vat yksilon ostamisessa (Bergstrom & Leppanen 2015, s. 96).

Tarpeet

Maslowin tarvehierarkia kuvaa hyvin portaittaisesti yksilon ostamiseen
vaikuttavaa tarkeysjdrjestystd, jossa alempaa porrasta kuvaavat tarpeet
tulee ensin olla tyydytetty, jotta voidaan siirtya seuraavalle portaalle. Pe-
rustarpeet ovat valttamattomia ja niiden tulee olla ensin tyydytettyina en-
nen kuin voidaan siirtya lisatarpeiden tyydyttamiseen, joilla hankitaan ela-
maan kokemuksia tai statuksen vahvistamista. (Bergstrom & Leppanen
2015, 5. 97)

Tunteet

Tunteet ohjaavat ostamista merkittavasti. Positiivisten tunteiden heratta-
minen on erittdin tarkeda seka yksittdisen tuotteen tai palvelun myynnin,
tuotetta myyvan yrityksen tai palveluntarjoajan nakdékulmasta, koska yri-
tysten tavoitteena on saada asiakas palaamaan takaisin ja ostamaan uu-
delleen. MyoOnteinen ostopdatds syntyy, kun asiakkaaseen tehdaan positii-
vinen vaikutus jokaisen oston yhteydessa. Tosin, joskus voi olla tilanne,
jossa yksilo on syysta tai toisesta pakotettu paatymaan hankkimaan sellai-
nen tuote tai palvelu, jonka ostoprosessissa kaikki vaiheet eivat ole tuotta-
neet hanelle positiivista kokemusta. Tasta seuraa se, ettei yksilo sitoudu
tahan tuotteeseen tai yritykseen, ja han on jatkossa halukas hankkimaan
korvaavan tuotteen tai asioimaan muualla. (Bergstrom & Leppanen 2015,
s. 99)

Motiivit

Kun yksilo havaitsee tarpeen, hanen taytyy vield motivoitua ldahtemaan liik-
keelle tavoitteellisesti tyydyttadkseen havaitsemansa tarpeen. Ostomotiivi
selittda ostamisen syyn. Ostomotiivin taustalla vaikuttaa yksilon persoo-
nallisuus, varallisuus sekd ne markkinoinnin toimenpiteet, joita hdan koh-
taa. (Bergstrom & Leppanen 2015, s. 99.) Yksiselitteisin tapa on jakaa eri-
laiset ostomotiivit jarki- ja tunneperaisiin motiiveihin. Usein ostopdatok-
sen synnyttdvat tunneperdiset motiivit, mutta yksilé haluaa perustella os-
tonsa kuitenkin jarkiperaisilla syilla. (Bergstrom & Leppdnen 2015, s. 100)

Arvot

Yrityksen arvojen pitda nakya sen markkinointiviestinnassa, jotta yksilo voi
samaistua itselleen tarkeiden arvojen kautta yritykseen, sen tarjoamiin
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tuotteisiin tai palveluihin. Yksilon toiminnan taustalla ohjaavat arvot, joi-
den toteutumista yksilo tavoittelee. Arvot nakyvat yksilon asenteissa eli ta-
vassa, jolla han suhtautuu ympardivadn maailmaan. Arvojen perusteella
yksilolle voidaan rakentaa arvoprofiili, jota voidaan hyodyntaa myos yrityk-
sen asiakkaiden segmentoinnissa. (Bergstrom & Leppanen 2015, s. 104)

Asenteet

Asenteiden muuttaminen ja muuttuminen on yleensa hidasta. Asenteet
syntyvat tiedon, kokemuksen ja yksil6a ympardivan sosiaalisen ymparistén
vaikutuksesta. Asenteilla on tarkea rooli ostopaatoksen teossa, joskaan
pelkka positiivinen asenne tuotetta tai palvelua kohtaan ei aina kerro os-
toaikomuksesta, mikali esimerkiksi positiivinen asenne ja yksilon ostokyky
eivat kohtaa. (Bergstrom & Leppdnen 2015, s. 101-102)

Persoonallisuus ja eldmdntyyli

Persoonallisuus ja elamantyyli edustavat pehmeita tietoja, ja niiden vaiku-
tusta ostamiseen on vaikea tutkia. Yksilon persoonallisuus muodostuu ha-
nen synnynndisista ominaisuuksistaan seka sen ympariston vaikutuksesta,
jossa hdn on elanyt. Persoonallisuuden osia ovat yksilén biologinen tausta,
perusluonne, temperamentti, alykkyys, lahjakkuus, kyky oppia, identi-
teetti, minakasitys, kiinnostuksen kohteet, harrastukset, maailmankuva ja
elamankokemukset. Persoonallisuus nayttdytyy siind, miten han on ja elaa
elamadansa. Personnallisuuden piirteita kdytetdaan yrityksen asiakkaiden
ryhmittelyn pohjana, koska persoonallisuuspiirteiden perusteella voidaan
selittaa yksilon tekemia ostovalintoja. Yksilén elamantyyli on heijaste ha-
nen persoonallisuudestaan ja voi osaltaan selittda, miten yksild kayttaytyy
ostajana, etenee ostoprosessissaan ja tekee paatoksen ostosta. (Berg-
strom & Leppdnen 2015, s. 108)

Muut psykologiset syyt

Muita psykologisia syitd ovat oppiminen, muistaminen ja havaitseminen.
Oppimista voi tapahtua monella eri tavalla. Esimerkiksi yksil6lle taloudelli-
sesti merkittavien tavaroiden tai palvelujen ostaminen voidaan katsoa
kuuluvan korkeatasoisen oppimisen tasolle, koska hankinta vaatii tietoista
perehtymista eri vaihtoehtoihin sekd niiden eroavaisuuksien keskinaista
puntarointia. Muistin merkitys ostohetkelld voi olla osa ostopdatoksen
syntymista eli mita asioita yksilén muistissa on entuudestaan tuotteesta,
sitd myyvasta yrityksesta tai palveluntarjoajasta ostopaatdksen tekemisen
tueksi ja miten nama tiedot muistista palautuvat hanen mieleensa h-het-
kelld. Markkinoijan on vaikea hallita yksilon muistia, koska se on niin riip-
puvainen yksilon senhetkisesta tilanteesta. Yksilon herkkyys havaita ympa-
ristdaan vaihtelee: ulkoisia arsykkeita voi olla liikaa tai yksilon keskittymi-
nen muihin asioihin voi olla esteend ostamiselle. Toisaalta yksilo voi olla
tietoisesti altis arsykkeille, kun han etsii ratkaisua ongelmaansa. Havaitse-
misprosessiin vaikuttaa arsykkeiden maara, niiden voimakkuus ja erottu-
vuus. Lisdksi prosessiin vaikuttavat yksilon persoonallisuus, tiedot, usko-
mukset, kiinnostuksen kohteet seka yksilon sosiaaliset suhteet, esikuvat ja
idolit. (Bergstrom & Leppanen 2015, s. 105-106)
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Yksilon innokkuus, kokeilunhalu ja riskinottokyky uutuuksia kohtaan kerto-
vat hdnen innovatiivisuudestaan kuluttajana. Ostamisen nakékulmasta ku-
luttajat voidaankin jakaa tyypeittdin erilaisiin omaksujaryhmiin. Pioneerit
ovat edelldkavijoitd ja kokeilevat innokkaasti uutuuksia. Mielipidejohtajat
haluavat vaikuttaa ymparistoonsa ja etsivat aktiivisesti tietoa eri vaihtoeh-
doista ja yleensd omaavat jo kokemusta kyseessa olevalta alalta. Mielipi-
dejohtajat jakavat tietoa ja kokemuksiaan varsin mielelldan sosiaalisen me-
dian avulla ja ovat yrityksille tarkeita suosittelijoita ja markkinointikanavia.
Markkinoijat haluavat tuotteelle tai palvelulle erityisesti tdman ryhman
huomion ja hyvaksynnan, koska silloin tuote tai palvelu todennakoisesti
saa jalansijan markkinoilla. Kolmas ryhma on enemmisto, joka on hidas,
mutta siitd huolimatta tdrkea ryhma omaksuessaan uutuuksia — he vaikut-
tavat siihen, yleistyyko tuote tai palvelu markkinoilla vai ei. Vahiten mark-
kinoiden muutoksia seuraavaa ryhmaa kutsutaan mattimyohaisiksi. He
omaksuvat tuotteet vasta kun ne ovat jo “vanhoja”. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, s. 106—-107)

Tuotteen tai palvelun tarkeys yksil6lle vaikuttaa siihen, kuinka paljon han
on halukas kayttamaan ostamiseen aikaa, vaivaa ja rahaa seka millaisia ris-
keja eli millaista epavarmuutta ostamisen onnistumisesta han on valmis
sietamaan. Riskit voivat liittya taloudelliseen panokseen, tuotteen toimin-
nallisuuteen tai sosiaaliseen paineeseen. Puhutaan ostamisen merkityk-
sesta yksil6lle. Kun yksilo sitoutuu tietyn merkkiseen tuotteeseen tai tiet-
tyyn brandiin, on saavutettu merkkiuskollisuus, jolloin yksilé on valmis na-
kemdan enemman vaivaa saadakseen juuri tdman tietyn tuotteen tai pal-
velun. Silloin my6skdaan hinnalla ei ole hanelle yhta suurta merkitysta.
(Bergstrom & Leppanen 2015, s. 108)

4.3 Sosiaaliset tekijat

Sosiaalisia tekijoita kutsutaan myos ulkoisiksi tekijoiksi tai viiteryhmateki-
joiksi. Sosiaaliset tekijat kertovat yksilén toimimisesta erilaisissa sosiaali-
sissa ryhmissa sekd naiden viiteryhmien merkityksesta yksilon ostamiseen
ja ostopaatoksentekoon. Yksilon ostamiseen ja paatdksentekoprosessiin
vaikuttaa hanen sosiaalinen ymparistonsa eli perhe, ystavat, tyokaverit,
esikuvat seka erilaiset sosiaaliset yhteisot. Kun tutkitaan yksilon toimintaa
hdnen sosiaalisessa ymparistossdan, tarkastellaan sellaisia viiteryhmateki-
joita, joihin yksilo haluaa samaistua. Kuitenkin viiteryhmien vaikutus yksi-
I6n ostokayttaytymiseen on yksilollistd ja vaihtelee eri tilanteissa mm. han-
kittavan tuotteen tai palvelun mukaan. Perhetta pidetaan yhtena tarkeim-
mista ostokdyttaytymisen vaikuttajaryhmista. Ystavien ja tyotovereiden li-
saksi tarkea vaikuttajaryhma on nykyisin kasvavassa maarin erilaiset sosi-
aaliset ryhmat, joihin yksilo kuuluu ja haluaa samaistua. Internet on tie-
donhankintakanavana ylivoimainen, ja suosittuja sosiaalisen median yhtei-
s6ja ovat mm. Facebook, Instagram ja Pinterest, joissa seka jaetaan aktii-
visesti omakohtaisia kokemuksia, ettd etsitdan tietoa muiden kokemuk-
sista oman paatoksenteon vahvistamiseksi. Yhteenkuuluvuuden tunne,
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luottamus sekd kommunikointi muiden kanssa on tutkimusten mukaan so-
siaalisten yhteisojen tarkeinta antia. (Bergstrom & Leppanen 2015, s. 112,
114-115)

Demografisten tekijoiden eli tulojen, koulutuksen, ammatin ja asumisen
perusteella yksilolle voidaan maaritella sosiaaliluokka, johon yksilo ja ha-
nen perheensd kuuluvat. Sosiaaliluokitus kuvaa yhteiskunnan rakennetta,
jossa eri luokilla on erilaiset kulutustottumukset ja kuhunkin ryhméaan koh-
dennetaan omanlaista markkinointia segmentoinnin perusteella. Se, miten
yksilo kokee oman sosiaaliluokkansa kuvastaa hdanen luokkatietoisuuttaan
ja sen merkitysta hanelle. Yleensa kulutustottumukset kunkin luokan si-
salla ovat sellaisia kuin yksilot mieltdvat niiden olevan muillakin. Tosin, on
mahdollista, etta yksilon kulutustottumukset voi olla joko ylemman tai
alemman sosiaaliluokan mukaisiakin riippuen yksilon maailmankuvasta:
han ei halua nayttaa ulkoisesti varakkaalta, vaikka onkin, toisaalta yksilo
voi haluta ndyttaa parempituloiselta kuin onkaan ja elaa yli varojensa kor-
keamman ulkoisen statuksen ponkittamiseksi. (Bergstrom & Leppanen
2015, s.116-117)

Yksilon taustalla vaikuttaa myds kulttuurisesti se ymparistd, jossa han on
kasvanut ja eldnyt. Kulttuurista on seurannut tapoja ja toimintaa, joita yk-
silo toteuttaa ja toistaa: esimerkiksi arvoja, uskomuksia ja asumistapoja.
Ajankuva muuttaa ja muovaa kulttuuria jatkuvasti. Kulttuuri ndakyy myos
materiana yksilon fyysisessa ymparistossa, johon markkinoinnilla halutaan
vaikuttaa eli suunnitella ja valmistaa sellaisia tuotteita ja palveluita seka
ostamisen ymparistdja, joita kuluttajat haluavat. (Bergstrom & Leppanen
2015, s.119)

4.4 Kuluttajan hintamielikuva

Kuluttajan ostamisen taustalla olevia psykologisia tekijoitd on tarked tun-
nistaa, koska ne vaikuttavat tuotteiden ja palveluiden hinnoitteluun, ja sita
kautta yrityksen kannattavuuteen. Kuluttajan tarpeiden ymmartaminen ja
sen myota tuotteen tai palvelun hanelle tuottaman arvon oivaltaminen on
arvopohjaisen hinnoittelun perusta. Lisaksi tahan sisaltyy hinnoittelupsy-
kologiaa eli kasitys siitd, miten kuluttajan hintamielikuva muodostuu seka
miten kuluttaja prosessoi hintoja. Tuotteen tai palvelun arvo kuluttajalle
muodostuu hanelld olevasta mielikuvasta saamistaan hyodyista verrattuna
siihen, mitd han joutuu uhraamaan saadakseen arvoa ostollaan — kyseessa
on ns. hyoty-hintasuhde. Hyoty voi olla aikaa, rahaa, maarallista tai laatua
riippuen kuluttajan intressista ja tilanteesta. (Somervuori, 2018, s. 18, 22)
Kuluttaja arvioi oman henkil6kohtaisen kokemuksensa pohjalta palvelun
tai tuotteen hanelle tuottamaa hyotya (Bergstrom & Leppanen 2015, s.
24).

Kuluttajaa kiinnostaa hankinnan hinta-laatusuhde, koska hinta viestii ku-
luttajalle laadusta: korkea hinta merkitsee parempaa laatua, matala hinta



27

heikompaa laatua. Kuluttajalle muodostuu omista kokemuksistaan ns. re-
ferenssihinta, johon han vertaa kohtaamiansa hintoja. Referenssihinnan
taustalla on aikaisempi kokemus samasta tai samankaltaisesta tuotteesta
tai palvelusta. Referenssihinta on aina henkilokohtainen hintamielikuva ja
se muuttuu sitd mukaa, kun kuluttaja kohtaa uusia hintatietoja vastaavista
tuotteista tai palveluista. Vertaamalla tdhan referenssihintaan, kuluttaja
paattaa onko diili hanelle hyva vai huono. (Somervuori, 2018, s. 22)

Hintamielikuva pohjautuu muistiin. Hintamuisti on suosittu tutkimusaihe.
Tutkimustulosten pohjalta on selvinnyt, ettd kuluttajat muistavat huonosti
tuotteista tai palveluista maksamiaan hintoja riippumatta, kuinka kauan
ostosta oli kulunut aikaa. Syy ei kuitenkaan ole siing, etteiko hinnalla olisi
merkitystd ostopdatoksen syntymisessa, vaan syy selittyy muistin proses-
soinnista ja huonosta tarkkojen yksityiskohtien muistamisesta. Ensimmai-
sena tietoa prosessoi sensorimuisti, jonka kapasiteetti on suuri, mutta ly-
hyt. Jos tietoa aletaan kasitelld, se siirtyy lyhytkestoiseen tyomuistiin, jossa
se sdilyy korkeintaan muutaman minuutin. Lyhytkestoinen tyomuisti on
kooltaan pienempi kuin sensorimuisti. Lopulta vain pieni osa lyhytkestoi-
sen muistin tiedosta siirtyy tietoisen ja tavoitteellisen prosessoinnin jal-
keen pitkakestoisen muistin tapaus- tai merkitysmuistiin. Tama prosessi
toistuu myods hintatiedon kulkeutumisessa. Jo sensorimuistin proses-
soimasta tiedostamattomastakin tiedosta jaa muistijalki, jonka avulla ku-
luttaja pystyy arvioimaan, onko hinta hyva vai huono. Mita tietoisemmin
kuluttajan aivot tuotteen tai palvelun hintatietoa prosessoivat, sitd vah-
vemmaksi hintamuisti muodostuu. Pitkdkestoisen muistin tapausmuistissa
sailyy tieto karkealla tasolla siita, oliko tuote kallis vai halpa, mutta merki-
tysmuistissa voi sdilya tarkkakin hintatieto, jos kuluttaja haluaa sen tietoi-
sesti muistaa. (Somervuori, 2018, s. 37-39)

Hintamielikuvan muodostumiseen vaikuttaa myds ihmisen kyky proses-
soida numeraalista tietoa. Tuotteen tai palvelun hinta ilmaistaan nume-
roina, joita luetaan vasemmalta oikealle. Numeroihin liittyy lukuisa joukko
erilaisia mielikuvia, joita hinnoittelupsykologiassa kdytetdan hyvaksi juuri
kuluttajan hintamielikuvaan vaikuttamiseksi. Myos yksilon kyky proses-
soida numeroita vaikuttaa hintamielikuvan muodostumisessa. Numeroi-
den prosessointi on vaativaa, ja siksi ihminen kayttaa usein helpottavia ta-
poja niiden kasittelemiseksi. Tallaisia tapoja ovat mm. hintojen pyoristami-
nen ja hinnan suuruusluokan asettaminen hintatason hahmottamiseksi.
Myos erilaiset hintaan liittyvat vihjeet ja signaalit muovaavat kuluttajan
mielikuvaa hinnasta. Tallaisia vihjeita ovat mm. numeroihin 99 paattyvat
hinnat, erilaiset alennusmerkinnat seka hintatiedoissa nakyvat viittaukset
aikaisempaan ja korkeampaan hintaan. Tallaisilla vihjeilld on merkitysta
erityisesti nopeissa ja automatisoiduissa ostopaatoksissa, ja niiden onkin
todettu vaikuttavan myonteisesti tuotteiden myyntiin. (Somervuori, 2018,
s. 76)
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4.5 Ostopaatos

Kuluttajan ostopaatosprosessia tutkintaan markkinoinnin, psykologian
sekd sosiologian nakokulmista (Hiltunen, 2017, s. 21). Ostopdatos syntyy
pddosin  yksilon  demografisten, psykologisten ja  sosiaalisten
ominaisuuksien pohjalta. Myonteinen ostopaatos edellyttda kuluttajassa
luottamuksen kautta syntyvaa turvallisuuden tunnetta, silld ostaja inhoaa
epadonnistumisen riskid, joka liittyy ostettavan tuotteen tai palvelun
laatuun, hintaan, sosiaaliseen epdonnistumiseen tai terveyden
vaarantumiseen. (Bergstrom & Leppéanen 2015, s. 121)

Psykologiassa ihmisten tietojen kasittely on jaettu kahteen tyyppiin, joista
ensimmainen on edelld mainittuja nopeita ja automatisoituja paatoksia ja
toinen tyyppi on tarkemmin harkitut padtokset. Aivojen toiminta tukee pa-
remmin ensimmadisen tyypin tietojen kasittelya, koska se on nopeaa, vai-
vatonta ja automatisoitunutta. Kasittelyssa voi olla useita asioita samaan
aikaan. Tunteet ohjaavat tallaista tietojen kasittelya voimakkaasti. Sen si-
jaan kakkostyypin tietojen kasittelyprosessi on rajallista ja hitaampaa — ka-
sittelyssa voi olla vain yksi asia kerrallaan. Esimerkiksi useiden vaihtoeh-
toisten tuotteiden maara vaikeuttaa prosessointia ja lisda ndin ollen osto-
paatokseen kuluvaa aikaa. Samalla kun valintatilanne mutkistuu, heikke-
nee kuluttajan motivaatio paatoksentekoon, joka voi lopulta johtaa vetay-
tymiseen ostotilanteesta. Aivojen luontainen halu vaistda monimutkaisia
kysymyksia nakyy paatoksenteon valttelyna. (Somervuori, 2018, s. 27, 40,
43, 45)

Ostopaatoksen syntymiseen ja siihen kaytettavaan harkinnan maaraan vai-
kuttaa se, kuinka tarkedksi itselleen kuluttaja kokee tuotteen tai palvelun.
Siihen, kumman yllamainitun tyypin pohjalta kuluttaja lopulta paatdksensa
tekee, vaikuttaa hdanen persoonansa, tilanne seka hinta. Yleensa hankinta,
jolla on korkea hinta, koetaan tarkeéksi ja sita harkitaan enemman. Kulut-
taja pelkda epdonnistumista hankinnassa. (Somervuori, 2018, s. 29)

Yksilon kdyttdytyminen eri ostotilanteissa vaihtelee sen mukaan, onko ky-
seessa rutiiniosto, jonkin verran harkintaa edellyttdava osto vai harkittu
osto. Rutiiniostos on sellainen, joka on ostajalle entuudestaan tuttu,
yleensd hanelle taloudelliselta merkitykseltadan vahadinen eikd han halua
kdyttda sen hankintaan juurikaan aikaa tai vaivaa. Jonkin verran harkittuun
ostoon kaytetddn enemman aikaa ja vaivaa, ja se on myos taloudellisesti
merkityksellisempi, jolloin yksild kokee ostoon liittyvdn jonkin asteista ris-
kin tunnetta, esimerkiksi huonekalut tai korut voivat olla tallaisia hankin-
toja. (Bergstrom & Leppanen 2015, s. 121)
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Auto tai asunto on useimmille ns. harkittu osto, mika tarkoittaa, ettd
hankinta on yksilolle merkityksellistd ostoon kaytettdavan ajan, rahan seka
siihen sisaltyvan riskin perusteella. Yksilo kdy lapi taydellisen ostoprosessin
tallaisten harkintaa vaativien ostojen yhteydessa. Taydellinen ostoprosessi
alkaa vyksilon kokemasta &arsykkeestda ja sen aiheuttamasta tarpeen
tiedostamisesta ja motivoitumisesta. Yksilo aloittaa tiedonkeruun ja
vertailee eri vaihtoehtoja ja paatyy lopulta tekemaan ostopaatoksen ja
suorittamaan oston. Oston jdlkeen yksil6 vield puntaroi oston onnistumista
ja paattdad sen jalkeen mahdollisista suosituksista ja uusintaostosta.
Ostoprosessin eri vaiheet, niiden kesto ja laajuus vaihtelevat yksilosts,
tilanteesta ja ostosta riippuen. Internet on nykyisin tarked
tiedonhakuvaline ostoprosessissa. (Bergstrom & Leppanen 2015, s. 121)

Asetelmaa vaikeuttaa se, etta kuluttajan ostopaatosprosessi ei aina toistu
samanlaisena, vaan riippuu hankittavasta tuotteesta tai palvelusta. Osto-
padtds rakentuu usein samoista vaiheista, mutta niiden jarjestys muuttuu
tilanteen mukaan. Ostoprosessi vaihtelee laidasta laitaan, johon vaikuttaa
my0s sen hetkinen ostotilanne. Ihminen tekee tutkijoiden arvioiden mu-
kaan yhden padivan aikana satoja paatoksia, joista osa tapahtuu automaat-
tisesti ja osa enemman tai vdahemman harkintaa kayttamalla. lhmisen aivot
kykenevat kasittelemaan asioita hyvin nopeasti ja tehokkaasti, minka seu-
rauksena monien arkisten paatdsten tekeminen automatisoituu. llman au-
tomatisoituja paatoksia ei kenenkdan arki sujuisi ongelmitta aivojen yli-
kuormittumisen seurauksena. (Somervuori, 2018, s. 20-21,25)

Osa ostopdatoksista vaatii tarkkaa harkintaa ja tiedon hankintaa ennen
kuin paatds syntyy. Tallainen tietoinen harkinta vaatii aivoista tydmuistia,
jonka kapasiteetti ei ole rajaton ja virhemarginaali paatdksenteossa kas-
vaa. Vaitetaan, ettd ihmisen aivot ovat luontaisesti laiskat ja siksi hanka-
laksi koettuja paatoksia valtelladan helposti — ostopadtos voi jaada synty-
mattd, koska se tuntuu turvallisemmalta. Ostopaatosta varten kuluttaja
tarvitsee sopivan maaran helposti ymmarrettdvaa tietoa ja selkeda viestin-
taa. Kuluttaja tarvitsee maksimissaan kolme ominaisuutta tuotteesta tai
palvelusta voidakseen arvioida oston tuottaman arvon hanelle, useampi
ominaisuus alkaa usein vaikuttaa kielteisesti ja aiheuttaa ostoaikeista pe-
raantymista. Yrityksen tekeman kohdeasiakkaidensa segmentoinnin pe-
rusteella myyja tehtava on tunnistaa eri ostajatyypeille parhaiten sopivat
tuotteen tai palvelun ominaisuudet ja hyodyt, ja osata esitelld sopivimmat
argumentit kullekin tyypille. Asiakasymmarryksen seka tuotetuntemuksen
avulla myyja helpottaa ja nopeuttaa asiakkaan ostopaatoksen tekemista.
(Somervuori, 2018, s. 26-27, 45, 47)

Yksilot voidaan jakaa eri ostajatyyppeihin sen mukaan, miten heilld on ta-
pana toimia ostotilanteissa ja mika ostamisen merkitys heille on. Hankin-
nat ovat erilaisia, jolloin myds yksilon ominaisuudet nakyvat niissa erilai-
sina. Tietyn oston yhteydessa yksilo kdyttaytyy rationaalisemmin ja toisen
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oston yhteydessa han voi kayttaytya sosiaalisen tai jopa innottoman osta-
jatyypin mukaan. Bergstrom & Leppanen jakavat eri ostajatyypit seuraa-
vasti (Bergstrom & Leppanen, 2015, 125-126):

e Taloudellinen eli rationaalinen ostaja, jolle hinta-laatusuhde on tarkea
ja han etsii vaihtoehdon, josta on hanelle paras taloudellinen hyoty.

e Yksilollinen ostaja korostaa erilaisuutta, ei ole altis toisten vaikutuksille
ja on valmis kdyttamaan rahaa erilaisuutensa korostamiseksi.

e Mielihyvan tavoittelija eli shoppailija on aktiivinen ostaja, joka nauttii
ostoksilla kdymisesta ja ostamisen tuottamasta mielihyvasta. Alatyyp-
peja ovat herdteostaja seka asiantuntijuutta arvostava, vaativa ostaja.

e Sosiaalinen ostaja asioi tutuissa paikoissa, koska tutut kontaktit ovat
tarkeita. Myos ryhmaostelu kuuluu tahan.

e Eettistd ostajaa kiinnostaa ekotuotteet, koska han on ymparistétietoi-
nen.

e Innoton tai valinpitdmatdn ostaja ostaa vain pakon edessa: nopeasti ja
|ahelta minimiajalla ja -vaivalla, usein verkko-ostaja.

Ostopaatokset muodostuvat psykologisista tekijoista, joita ovat yksilon si-
sdiset tarpeet, kuten tarve ja motiivi. Sosiaalisia tekijoita ovat laheisten ja
ystavien mielipiteet seka kulttuuriset tekijat. Muita vaikuttavia tekijoita
ovat yksilon fyysinen ymparistd, joka tarkoittaa kaytettavissa olevaa aikaa
ja taloudellisia tekijoita seka markkinoinnilla aikaansaatuja keinoja, esi-
merkiksi houkuttelevaa markkinointia seka erilaisia kampanjoita. Ostoym-
paristd vaikuttaa lopullisen ostopadtoksen syntymiseen (Bergstrom & Lep-
pdnen, 2015, 126). Esimerkiksi kivijalkamyymaldssa kuluttajan kokemaan
tunnetilaan ja mielialaan voidaan vaikuttaa musiikin, ympariston ja tuot-
teiden esillepanon avulla, joilla voidaan saada aikaan ennalta suunnittele-
mattomia ostoja. Markkinointitoimilla vaikutetaan siis ostofiilikseen seka
ostopadtoksen syntymiseen. (Asikainen, Sipila & Tarkiainen, 2015) Jopa
70-80 % kaikista ostopaatoksista syntyy tiedostamatta (MARKQOS, 2011, s.
4).

Kuluttaja tekee lopullisen ostopaatoksensa tunteidensa ohjaamana. Tun-
teet voivat joko auttaa tai hairita paatdksentekoa. Mitd voimakkaamman
tunteen kuluttaja kokee tuotetta tai palvelua kohtaan, sitd vihemman han
kdyttda harkintaa ostopaatoksen tekemiseen. (Somervuori, 2018, s. 30)
Tunteilla ja asenteilla on merkitystd ostopaatdsprosessissa, toteaa myos
Lappeenrannan teknillisen yliopiston tutkija Jenni Sipila tutkimuksessaan,
jossa han tutki kuluttajien ostopaatdksen tekemista videopaivakirjateknii-
kalla. Sipilan tutkimuksen mukaan ostopaatdsprosessi on kuluttajalle usein
monimutkainen prosessi, jonka aikana kuluttaja kokee erilaisia ristiriitaisia
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tunteita ja asenteita, kuten pelkoa, epdvarmuutta, tietotulvan aiheutta-
maa infodhkya sekd vastakkainasettelua tunteen ja jarjen valilla. Taman
kaiken lisaksi oma sosiaalinen verkosto voi aiheuttaa tietoineen ja mielipi-
teineen hammennystd, jos ne eroavat omista. Sipild mainitsee, etta hyvalla
myyntityolla ja markkinointitoimilla voidaan poistaa tata kuluttajan koke-
maa ahdistusta tarjoamalla kuluttajan paatoksenteon tueksi helposti ym-
marrettdvaa tietoa. Lisdksi Sipild painottaa, etta on tarkeda, etta yrityksen
kertoma tuotetietous on selkedd ja saatavilla samasta paikasta seka yhte-
ndista yrityksen eri kanavissa. (Asikainen, Sipila & Tarkiainen, 2015)

Vuonna 2002 Nobel-palkinnon voittanut paatoksenteon psykologian tut-
kija Daniel Kahneman on sanonut, ettd ostopaatoksen syntymiseen vaikut-
tavat myos kuluttajan omat ennakkoasenteet ja harhat, joita kuluttajan on
hyvin vaikea itse tunnistaa itsessdan — kertomansa mukaan edes han ei
tunnista naita itsessaan, vaikka on alan huippuasiantuntija. (Somervuori,
2018, s. 35-36)
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5. KYSELYTUTKIMUS

Kuluttajatutkimuksen kohderyhmaksi valikoitui omakotirakentajat, koska
he ovat selkedsti rajattavissa oleva, potentiaalinen viheralan palveluita
kayttava yksityisen sektorin kuluttajaryhma.

Kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimusotteen valinta on perusteltua,
koska tutkimuksen tuloksena haluttiin vastauksia laajalta joukolta, jotta il-
miosta saadaan luotettava ja vallitseva ndkemys.

5.1 Kyselyn toteutus

Kyselytutkimus eli survey on maarallisen tutkimuksen menetelma ja tutki-
muslomake yleisin tiedonkeruun vadline. Maarallinen tutkimus edellyttaa
ilmion tarkkaa tuntemusta seka ilmiota selittdvia teorioita ja niiden hyo-
dyntamista. Survey-tutkimuksen etu on se, etta kysymykset kysytdan kai-
kilta samalla tavalla eika tutkija ole paikalla vaikuttamassa vastaustilantee-
seen. Lisaksi sahkoisend toteutettavan verkkokyselyn vahvuuksia ovat
mahdollisuus toteuttaa kysely nopealla aikataululla. Kyselylomakkeen laa-
timiseen on olemassa katevia kyselytyokaluohjelmia, joilla saadaan suh-
teellisen nopeasti laadittua visuaalisesti asiallisen ja kiinnostavan nakdinen
kyselylomake. Oikean levittdmiskanavan valinnalla saadaan nopeasti ke-
rattya suureltakin joukolta riittdava maara vastauksia. Myos sahkdisten vas-
tausten analysointi onnistuu nopeasti kyselytyékaluohjelmalla. Kyselytut-
kimuksen yksi huomattava etu on myds vastaajien anonymiteetin sdilytta-
minen. Muina etuina voidaan pitaa tutkimustilanteen objektiivisuutta seka
edullista toteutustapaa. (Kananen, 2015, s. 197, 202)

Kyselytutkimuksen heikkouksina voidaan pitaa sitd, ettd vastaaja ei vastaa
kysymyksiin totuudenmukaisesti ja ndin tulokset saattavat vaaristya. Kyse-
lytutkimuksen uhkana on myos se, etta kysymysten laatija ei onnistu laati-
maan yksiselitteisia kysymyksid, vaan vastaaja ymmartaa kysymykset eri
tavalla kuin niiden laatija on tarkoittanut. Uhkana voidaan myos pitda sitd,
ettd vastaajan mielenkiinto lopahtaa kesken vastaamisen ja kysely jaa kes-
ken. Kysely voi olla liian pitka tai kysymykset on laadittu vaarin. Nykyisin
erilaisia sahkoisia kyselyja tulee kuluttajille niin paljon, ettd kuluttajat voi-
vat olla kylldstyneita niihin ja jattaa jo siksi vastaamatta.

Tutkimuskysely suunnattiin omakotirakentajille. Kyselylomake laadittiin
Webropol 3.0-kyselytyokalulla. Kyselylomake toteutettiin responsiivisena,
jolloin vastaaminen onnistui helposti myos erilaisilla dlylaitteilla, esim. aly-
puhelimella, joissa sosiaalisen median kanavia, kuten Facebook, In-
stagram, tyypillisesti kdytetdaan. Kyselylomakkeen teknista toimivuutta ja
kysymysten ymmarrettavyytta testattiin muutamilla koevastaajilla. Testi-
vastaukset poistettiin resetoimalla kysely ennen kyselyn avaamista todel-
lisille vastaajille. Ensimmainen versio kyselysta muodostui melko pitkaksi,



33

jolloin kysymysten maaraa jouduttiin vahentamaan. Talla haluttiin varmis-
taa, ettd mahdollisimman moni vastaaja jaksaa vastata kyselyn loppuun
saakka.

Alkuperéisena suunnitelmana oli toteuttaa aineistonkeruu vain Faceboo-
kin omakotirakentamisen ympérille muodostetuissa ryhmissa, mutta jake-
lukanavia oli lopulta enemman. Facebookissa tapahtui odottamaton tekni-
nen ongelma, joka esti kyselyn toteuttamisen sielld. Toiseksi kanavaksi va-
littiin Instagram, jossa jaettiin kyselyn linkkia erilaisia talotoimittajien ja
omakotirakentamiseen liittyvia hashtageja eli aihetunnisteita apuna kayt-
tden. Vastausmaara jai varsin heikoksi. Seuraavaksi osallistuin 31.1.-
2.2.2020 jarjestetyille Tampereen Asta-messuille. Jaoin messuilla flyereita,
joissa oli matkapuhelimen kameralla skannattava kyselyn avaava QR-
koodi. Kyselya jaettiin niille messuvieraille, joilla haastattelun perusteella
omakotirakentaminen oli ajankohtaista. Vastausten maara jai edelleen al-
haiseksi. Seuraavaksi kyselyn julkaisemista yritettiin uudelleen Faceboo-
kissa, jolloin kysely onnistui hyvin. Vastauksia saatiin lopulta 69 pientalo-
rakentajalta, mika on riittavan hyva maara ja edustava joukko tarkasti ra-
jatusta tutkimuksen kohderyhmasta. Jalkeen pdin voidaan todeta, etta al-
kuperdinen suunnitelma kyselyn toteuttamisesta Facebookin ryhmien
kautta osoittautui kaikkein toimivammaksi.

Kysely oli avoinna 5.12.2019-15.2.2020. Kyselyn taustadatasta kdy ilmi,
ettd kysely avattiin kaiken kaikkiaan noin 460 kertaa. Vastaaminen aloitet-
tiin 91 kertaa ja loppuun saakka vastanneiden maara jdi 69:3an. Tama on
kuitenkin riittava maara vastauksia, joiden perusteella voidaan suuntaa an-
tavia johtopaatoksia tehda. Aineiston analysointiin kaytettiin Webropol-
ohjelman raportti- ja analysointimoduuleilla, jotka tarjosivat enemman
ominaisuuksia kuin kayttajalla nopeasti itseopiskellen taidot riittivat — har-
jaantunut Webropol-kdyttdja olisi varmasti saanut tuloksista vield enem-
mankin irti.

Vastausinnokkuuteen yritettiin kyselyn toteuttamisessa vaikuttaa kannus-
tavasti pienelld arvonnalla, johon vastaajilla oli mahdollisuus osallistua jat-
tamalla kyselyn lopussa yhteystietonsa. Kyselyn jakelun yhteydessd huo-
mattiin, ettd opiskelijastatuksella toteutettu kysely heratti vastaajissa ha-
lun auttaa opiskelijaa vastaamalla kyselyyn.

5.2 Kysymysten asettelu ja tulokset

Varsinaisia tutkimuskysymyksia oli lomakkeella 18. Kysymyksistd osa oli
monivalintakysymyksid, mutta suurin osa kysymyksista oli strukturoitujen
ja avoimen kysymyksen valimuotoja. Niissa oli vaihtoehtona “Muu, mika?”,
mikali valmiiksi annetuista vaihtoehdoista ei |0ytynyt vastaajalle sopivaa.
Muu, mika? -vaihtoehtoihin vastaaja sai lisatda oman selitteensa. Avoimen
vaihtoehdon avulla voidaan saada esille sellaisia nakdkulmia, joita tutkija
ei ole etukdteen osannut huomioida. (Hirsjarvi, ym., 1997, s. 199)
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Vastaajan ja rakennusprojektin taustatietojen jalkeen muut kysymykset
ryhmiteltiin teemoittain seuraavasti: piharakentamista koskevat suunni-
telmat, viheralan palveluiden nakyvyys ja saavutettavuus, pihasuunni-
telma seka tiedonhankinta.

VASTAAJAN TAUSTATIEDOT

Vastaajan henkilokohtaisista taustatiedoista kysyttiin sukupuoli ja ika.

Kysymys 1. Sukupuoli

Tutkimuskyselyyn saatiin vastaus 69 omakotirakentajalta. Heista yli kaksi-
kolmasosaa oli naisia ja vajaa kolmannes miehia (kuva 1). Naisvastaajien
maara saattaa selittya ainakin osittain silld, etta tutkimusten mukaan nai-
set kayttavat sosiaalista mediaa jonkin verran aktiivisemmin erityisesti tut-
kimuksessa kdytetyissa sosiaalisen median kanavissa (Ponka, 2019).

1. Sukupuoli
Vastaajien maara- 69

Muu

J&t8n vastaamatta

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

Kuva 2. Vastaajien sukupuolijakauma (n=69)

Kysymys 2. Ikd

Kaikista vastanneista ylivoimaisesti suurin osa asettui ikdaryhmiin 25—-34-
vuotiaat ja 35—44-vuotiaat (kuva 2). Tyypillisesti ndissa ikdryhmissa perus-
tetaan perhetta ja eletdan ns. ruuhkavuosia. Monelle omakotitaloprojek-
tin rakentaminen ajoittuu juuri tuohon elamanvaiheeseen, kun kasvavalle
perheelle tarvitaan enemman tilaa. Lapsiperheelliset suosivat omakotiasu-
mista, ja Taloustutkimuksen tutkimuksenkin mukaan juuri 25—44 -vuotiaat
asuvat usein omakotitalossa (Rahkonen, 2018). Vahiten vastaajia oli nuo-
rissa ja yli 45-vuotiaissa. Vastaajissa ei ollut lainkaan yli 65-vuotiaita.
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2. lké

Vastaajien maara: 69

18-24v. h
25-34+ 45%
35-44v. 38%
45-54v. 9%
55-64v. S

yli 65

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

Kuva 3. Vastaajien ikdjakauma (n=69)

RAKENNUSPROJEKTIN TAUSTATIEDOT

Rakennusprojektin taustatiedoilla oli tassa tutkimuksessa enemman mer-
kitysta kuin vastaajan henkilokohtaisilla taustatiedoilla. Rakennusvaiheen
ja -kohteen seka toteutustavan ettd tontin maantieteellisen sijainnin poh-
jalta on mahdollista ryhmitelld vastaajia, mikali tuloksia halutaan tarkas-
tella ryhmittdin ja etsia eroja niiden valilla.

Tutkimuksessa oltiin kiinnostuneita erityisesti niistd omakotirakentajista,
joilla jo oli konkreettista kdytannon kokemusta ja suunnitelmia myos piha-
rakentamisesta. Tata pyrittiin kyselyssd tdsmentamaan kysymalla, oliko
vastaajien rakennusprojekti suunnitteluasteella, parhaillaan rakenteilla, jo
valmistunut vai oliko tontti vield etsinndssa.

Rakennuskohde-kysymykselld haluttiin varmistaa, etta vastaajat ovat tut-
kimuksen kohteena olevia omakotirakentajia. Vapaa-ajan asuntoa raken-
tavia voitaisiin tutkimuksessa tarkastella samaan ryhmaan kuuluvaksi, mi-
kali heidan osuutensa jaisi vahaiseksi. Tarvittaessa heidat voitaisiin jattda
vertailujen ulkopuolelle tai tarkastella omana ryhmanaan. Rakennuskoh-
teen maantieteellinen sijainti osoitettiin kyselyssa postinumeron perus-
teella.

Rakentamisen toteutustapa -kysymyksen tavoitteena oli saada rakentajat
omiin ryhmiinsa ja erotella toisistaan esim. talopaketti ja avaimet kadteen -
rakentajat ns. paikalla rakentajista. Talléin on mahdollista vertailla eri ra-
kennustapojen valinneiden ryhmien vastauksia keskendan: onko esim. silla
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vaikutusta piharakentamiseen liittyviin paatoksiin, jos kyseessa on avaimet
kdteen -rakentaja tai paikan paalla rakentaja.

Kysymys 3. Rakennusprojektin vaihe

Vastaajista suurin osa rakensi parhaillaan tai rakennusprojekti oli jo valmis:
valmistumisvuodet jakautuivat vuosille 2012-2020 painottuen vuosille
2018-2020 (taulukko 1). Nain ollen kyselyyn vastanneista suurin osa oli
juuri siitd kohderyhmasta, joille kysely oli suunnattu, koska tavoitteena oli
saada vastauksia sellaisilta omakotirakentajilta, jolla jo on enemman kay-
tannon kokemusta kyselyn aiheesta (kuva 3). Vastanneista pieni osa oli ra-
kennusprojektissaan suunnitteluvaiheessa. Heita voidaan haluttaessa ver-
rata omana ryhmanaan joissakin kysymyksissa heihin, joille piharakenta-
minen oli jo ajankohtaisempaa. Vastaajista 1 % etsi sopivaa tonttia. Tama
ryhma on yksin liian pieni mihinkdan vertailuun, mutta voidaan yhdistaa
suunnitteluvaiheessa oleviin.

3. Rakennusprojektin vaihe:

Vastaajien maara: 69

Rakenteilla parhaillaan 42%

Etsin sopivaa tonttia F
0%

Kuva 4. Vastaajien rakennusprojektin vaihe (n=69)

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

Alla olevasta taulukosta (taulukko 1) selvida valmistuneiden omakotitalo-
jen valmistumisvuosien jakautuminen. Yksi vastaaja ilmoitti valmistumis-
vuodeksi 2106. Tassa lienee tapahtunut vastaajalle inhimillinen kirjoitus-
virhe. Vastaajan mahdollisuus kirjata vastauksia avoimeen kenttaan lisaa
myo6s mahdollisuutta virheellisiin kirjauksiin. Toisaalta myos valmiiksi an-
netussa pudotusvalikossa on mahdollista valita vahingossa vaara vaihto-
ehto. Muut kysymykseen annetut vastaukset vaikuttivat jarkevilta.
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Taulukko 1. Taloprojektin valmistuneeksi ilmoittaneiden vastaajien luku-
maara seka talojen valmistumisvuodet

3. Rakennusprojektin vaihe valmis: valmistumisvuosi?

Valmistumisvuosi 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2106 yht.

kel ‘1‘1‘2‘0‘1‘0‘7‘13‘3‘1‘29‘

Kysymys 4. Rakennuskohde

Vastaaijilta tiedusteltiin, mitd he rakentavat. Ldhes kaikki ilmoittivat raken-
tavansa omakotitaloa ja vain muutama ilmoitti rakentavansa vapaa-ajan
asuntoa (kuva 4). Yksi vastaaja kertoi avoimessa kentdssa rakentavansa pa-
ritaloa. Tutkimuksen kannalta paritaloa rakentava voidaan rinnastaa piha-
rakentamisen osalta omakotirakentajaan. Ndiden tulosten perusteella voi-
daan todeta, ettd kyselyn kohdentaminen omakotirakentajille on onnistu-
nut hyvin. Se oli odotettavissa, koska kyselyn jakaminen kohdennettiin sel-
laisiin kanaviin, joista omakotirakentajia parhaiten tavoitetaan.

4. Rakennuskohde

Vastaajien maara: 69

Omakotitalo 96%

Vapaa-ajan asunto

Muu, miks?

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Kuva 5. Vastaajien rakennuskohde (n=69)

Kysymys 5 Minne rakennat?

Vastaajien rakennuspaikkakunta selvitettiin postinumeron perusteella.
Vastanneiden rakennuskohteet sijaitsivat maantieteellisesti melko laajasti
ympari Suomea (kuva 5). Suurin osa rakennuskohteista sijaitsee Tampe-
reen alueella (kuva 6). Toinen kaytetyistd FB-ryhmista oli Tampereen vuo-
reslaisten ryhma, joka selittdnee sen, ettd vastaajista suurin osa sijaitsi
Tampereen alueella. Vuores on Tampereella uusi asuinalue, jonne on ra-
kennettu ja rakennetaan koko ajan lisdd omakotitaloja. Siksi kysely osoitet-
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tiin vuoreslaisten omalle FB-ryhmalle, ja silla tavoitettiin omakotirakenta-
jia varsin hyvin. Toiseksi eniten vastauksia saatiin Helsingin alueelta. Toi-
nen valittu FB-ryhma oli hirsirakentajat, ja myos tasta ryhmasta saatiin hy-
vin vastauksia. Rakennuskohteet painottuivat enemman Suomen vertikaa-
lisesta keskiviivasta katsottuna lansipuolelle.

5. Rakennuskohteiden sijoittuminen postinumeroalueittain

96-99
Rovaniemi
1
]
P4-95'
Kemi
} 90-93
P Oulu
7 87-89
.Ka;cum
Bg4-85
674:‘-’ flivieska
i Kokkola —
70-75
Kuopio
- B0-83
Joensuu
w7679
Pieksamaki
w 57-59
m50-32 Savenlinna
Mikkeli

; m 53-56
orssal oA Larde nnd
Hémeenlinna -\0uv;:ln,{,c"'ﬂcc'"‘*”m

' AB.%

14849

Kotka

Kuva 5. Rakennuspaikkakuntien sijoittuminen maantieteellisesti
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5. Rakennuspaikkakunta postinumeron perusteella
Vastaajien maara: 69
Tampere I 03
Helsinki I 13
Oulu I 7
Seindjoki NG S
Jyvaskyla I 4
Turku I 4
Joensuu N 3
Kokkola mmmm 2
Vaasa N 2

Rovaniemi HH 1
Ylivieska ml 1
Kotka W 1
Kouvola HH 1
Pori mH 1

Lahti HH 1

Henkiloa

Kuva 6. Vastaajien rakennuspaikkakunta postinumeroiden perusteella (n=69)

Kysymys 6. Rakentamisen toteutustapa

Kyselyssa suosituimmaksi omakotirakentamisen toteutustavaksi osoittau-
tui paikalla rakentaminen joko kivesta tai puutavarasta. Lahes yhta moni
oli valinnut talopaketin rakentamisen toteutustavaksi. Muuttovalmiita ra-
kennettiin vahiten. Vaihtoehdon "Muu, mika?” oli yli kymmenesosa ja se-
littdnyt valintaa avoimessa kentdssa (kuva 7). Nama selvitykset nakyvat alla
olevassa taulukossa (taulukko 2).

Paikalla rakentajien maara runsaus oli yllattavan suuri. Sen sijaan talopa-
kettirakentajien maara oli vahainen verrattuna Rakennusteollisuuden tut-
kimustulokseen, jonka perusteella nykyisin jopa 75 % omakotirakentajista
valitsee talopakettiratkaisun. Toisaalta myos muuttovalmiiden omaraken-
tajien maara oli odotettua pienempi, silld Pientaloteollisuuden tutkimuk-
sen mukaan niiden maaran olisi odottanut olevan jopa suurempi kuin talo-
pakettiratkaisujen (Molsd, 2018).

Osittain nama erilaiset tulokset voivat selittya silla, ettd talovalmistajien
kdyttama talotoimitustermiston maara on runsasta, ja toisaalta eri valmis-
tajien talotoimitusten sisaltoja on vaikea verrata keskendian. Myos jokai-
sella vastaajalla on oma mielikuvansa kustakin kasitteestd, mikd nakyy
my0Os vastaajien antamista selitteistd. Niissd nakyy erityisesti hirsitalora-
kentajien vaikutus, silla toinen kdytetyista FB-ryhmista oli hirsitalorakenta-
jien ryhma. Toisaalta hirsitalotoimittajien mukaan hirsirakentamisen suo-
sio on kasvussa, joten myds tama voi osaltaan nakya vastauksissa. Osa hir-
sitalorakentajista ei kokenut annetuista valmiista vaihtoehdoista sopivan
heidan talotoimituksen toteutustapaansa, vaan valitsivat vaihtoehdon
"muu”, jota tdaydensivat sopivalla selitteelld. Mahdollisesti hirsitaloraken-
tajat haluavat erottautua tavanomaisesta talopakettirakentamisesta ja
kayttivat siksi mieluummin vaihtoehtoa "Muu”. Kyselyn laatija olisi myds



40

voinut selventda kysymyksessd kaytettyjen termien sisaltod tarkemmin.
Rakentajien avoimessa kentdssa annetut selitteet ndkyvat taulukosta 2.

"pitkasta 40%

38%

Muu, mik 13%

Kuva 6. Rakentamisen toteutustapojen jakautuminen (n=69)

Taulukko 2. Avoimet vastaukset rakentamisen toteutustavoista

Vastausvaihtoehdot | Avoimeen tekstikenttdin annetut vastaukset
M.UL.J.‘ Pre cut tai suur elementti
mika?
Muu, s . .
mika? Osittain paketti ja loput itse
Muu, - .
mika? Hirsipaketti
r,\r/lliLILLijj"? Vaihtoehdot eivat ole toisiaan poissulkevia. Hirsirakentaminen avaimet kateen -valmiina
r,\T/lwil:(l;i"? Hirsitalopaketti omalla mallilla sdaltdsuojaan + paikalla rakentaminen
Muu, -
mika? Hirsitalo
Muu, . ) e
I Suurelementit talofirmalta, muuten tehdaan itse.
mika?
Muu, .
mika? Hirsitalo
Muu, -
mika? | Hirsi

PIHARAKENTAMISEN SUUNNITELMAT

Talla osiolla haluttiin saada selville, kuinka moni on ns. tee-se-itse -pihara-
kentaja joko kokonaan tai osittain, ja vastaavasti kuinka moni aikoo teettaa
pihan suunnittelun ja rakentamisen kokonaisuudessaan ammattilaisilla.
Myds kiinnostusta pihan yllapitopalveluita kohtaan haluttiin selvittaa. Osi-
ossa kartoitettiin myds pientalorakentajien kokemia haasteita piharaken-
tamisessa, jotta voidaan tutkia milla piharakentamisen alueella rakentajat
kokevat suurimpia haasteita. Tulosten perusteella voidaan pohtia, miten
viheralan palvelut voivat tukea esille nousevissa haasteissa.
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Kysymys 7. Miten aiot toteuttaa tai toteutit pihan rakentamisen?

Suurin osa vastaajista suunnittelee ja rakentaa pihan itse (kuva 8). Noin
neljannes teettdd pihasuunnitelman, mutta rakentaa pihan itse. Vastaa-
jista kukaan ei ilmoittanut hankkivansa seka pihasuunnittelua etta raken-
tamista viheralan ammattilaisilta. Pieni joukko vastaajista ei vield tiennyt
ja pieni osa selitti pihan rakentamisen suunnitelmiaan vastauksen "Muu,
mika” avoimessa kentdssa. Nama selitteet ndkyvat alla olevasta taulukosta
(taulukko 3). En tieda -vastaukset ovat todenndkdisesti niiltd vastaajilta,
joille omakotirakentaminen ja siihen liittyva piharakentaminen ei vielad ol-
lut ajankohtaista. Osa vastaajista on tdsmentanyt pihan rakentamisen to-
teutustaan avoimessa kentdssa (taulukko 3).

Kuva 7. Piharakentamisen toteuttamisen suunnitelmat (n=69)

Taulukko 3. Vastaajien avoimeen kenttaan antamat selitteet piharakentamisen
suunnitelmista.

Vastausvaihtoehdot | Avoimeen tekstikenttian annetut vastaukset

Muu. mika? Ylimalkainen piha_suunnitel_m_a ammat[ila_isglta, loppu pdaosin omaa
' ) toteutusta mutta hieman kaivinkoneurakoitsijaa apuna kayttden

R 7 Tgetén pi.hasuurjnitelmanja osa toteutuksesta viheralan ammattilaisen
’ ) toimesta ja osa itse

Muu. mika? Maaulralkoitsija;"vilher'rakentaja teki elhdotuksia paikan paaua ja toteutti
: ] "isot linjat". Kasvivalinnat ym suunnitellaan ja toteutetaan itse.

Muu, mika? Rakennuttaja on teettdnyt pihasuunnitelman
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Kysymys 8. Kuinka paljon budjetoit rahaa pihan rakentamiseen? (ilman ra-
kennuksen maatditd)

Vastaajilta tiedusteltiin, kuinka paljon he olivat budjetoineet piharakenta-
miseen ilman rakennuksen maatoéita. Kuvasta 9 selviaa, etta vastaajista alle
puolet ilmoitti budjetikseen 1 000-5 000 euroa ja vajaa kolmannes kertoi
pihabudjetikseen 5 000—10 000 euroa. Vdahdinen maara vastaajista ilmoitti
kayttavansa 10 000—20 000 € pihan rakentamiseen. Yli 20 000 euron bud-
jettia eiilmoittanut kukaan vastaajista, ja noin kuudesosalla ei ollut erillista
budjettia piharakentamiselle. Kun tutkitaan vastaajien ilmoittamia pi-
habudjetteja tyon teoriataustaa vasten, budjetit vaikuttavat pienilta.

8. Kuinka paljon budjetoit rahaa pihan rakentamiseen? (ilman rakennuksenmaatoita)

Vastaajien maara: 69

Alle1 000 €
1000-5000€
5000-10000€
10 000 - 20 000 €
20000-30000€
30000-50000€

Yli 50 000 €

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

Kuva 8. Pihan rakentamiselle ilmoitettu budjetti (n=69)

Kysymys 9. Kuinka todenndkdisesti kdytdt viheralan palveluita (suunnit-
telu, henkilékohtainen neuvonta, rakentaminen, ylldpito) pihan rakenta-
misvaiheessa ja sen jdlkeen?

Kysymystyyppind oli liukukytkin, jonka arvot olivat 1-5. Pienin arvo (1)
edusti vastausta “"Tuskin ollenkaan”, suurin arvo (5) edusti vastausta “Hy-
vin todennédkdisesti”. Arvo 3 edusti vastausta “En osaa sanoa”. (Kuva 10).

Taulukon 4 tulosten perusteella kaksi kolmasosaa vastaajista kallistui sen
kannalle, etta tuskin kayttaa viheralan palveluita pihan rakentamisessa tai
sen jdlkeen. Vastaajista noin neljasosa kallistui sille kannalle, etta todenna-
koisesti kayttaa viheralan palveluita piharakentamisessa. Vajaa kymme-
nesosa ei osannut sanoa. Nama vastaukset ndyttavat olevan linjassa aikai-
semmin esitetyn kysymyksen 7 kanssa (kuva 8), kun kysyttiin, miten aiot

45%
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pihan rakentamisen toteuttaa: |ahes kaksi kolmasosaa totesi rakentavansa
pihan itse.

9. Kuinka todenndakoisesti kaytat viheralan palveluita (suunnittelu, henkilokohtainen neuvonta,
rakentaminen, yllépito) pihan rakentamisvaiheessa ja sen jalkeen?

Vastaajien maara: 69

25

15

23Ka=1,0
22Ka=2,0

10

Vastaajien maara

n
n=
=4,0

=3,0
n=15Ka
=3Ka=50

4 n=6Ka
-n

0 T T T T T T T
[1-1,4] (1,4-1,8] (1,8-2,2] (2,2-2,6] (2,6-3] (3-3,4] (3,4-3,8] (3,8-4,2] (4,2-4,6] (4,6-5]

Kuva 9. Kuinka todennakoisesti kaytat viheralan palveluita pihan rakentamisessa
tai sen jalkeen? (n=69)

Taulukko 4. Viheralan palveluiden kdyttamisen todennakoisyys. Arvo 1 edusti
arvoa "Tuskin ollenkaan”. Arvo 5 edusti arvoa “Hyvin todenndkdisesti” (n=69)

Liukukytkimen arvon lukumaara | n | Prosentti
1 23 | 33,33%
2 22 | 31,88%
3 6 8,7%
4 15 21,74%
5 3 4,35%

Kysymys 10. Minkd koet haastavaksi pihan rakentamisessa? Valitse kolme
tdrkeintd.

Haastavimmaksi pihan rakentamisessa koettiin yhtendisen kokonaisuuden
aikaan saaminen. Yli puolet vastaajista koki kasvillisuuden valinnan haas-
tavaksi ja noin kolmannes koki haastavaksi maanalaiset rakenteet, kuten
esimerkiksi rakennekerrokset (kuva 11). Neljdsosa koki haastavaksi viihtyi-
syyden luomisen ja viidesosa toimintojen sijoittelun seka pihavalaistuksen
suunnittelun. Selvasti vahiten haastavaksi koettiin hulevesien kasittely
omalla tontilla.
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Vastaajista reilu kymmenesosa valitsi vaihtoehdon "Muu, mika?”, jota he
taydensivat vastaustaan avoimeen kenttddan. Kommentit ovat alla olevassa
taulukossa (taulukko 5). Selitteistad kdy ilmi, ettd omakotirakentajat koke-
vat hyvin monenlaisia haasteita oman pihan rakentamisessa.

65%

Kasvy suuden valinta 54

o
o

2

Viuhtyisyyden luominen 23%

19%

Pihavalaistuksen suunnitt

I L
BN

19%

riaalien valinta 16%

14%

Muu, mika? 12%

Hulevesien kasittely omalla tontilla 9%

Kuva 10. Piharakentamisen haasteet omakotirakentajien mielesta (n=179)
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Taulukko 5. Omakotirakentajien mainitsemia piharakentamisen haasteita

Avoimeen tekstikenttddn annetut vastaukset |

Vastausvaihtoehdot | Selite

Muu, mika? Pihan korkeuserojen hallinta

Muu, mika? Viherkaton toteuttaminen

Muu, mika? Pienen tontin rajoitukset kaupunkialueella
Muu, mika? Tyomaara

Muu, mika? Liian vahan rahaa kaytettavana

Muu, mika? Kotiloiden maaran hallinta

Muu, mika? Helppohoitoisuus

Muu, mika? Kestavyys ja helppohoitoisuus

Kysymys 11. Mitd piddt tédrkedind pihassasi?

Kuvasta 12 selviaa, mita vastaajat pitivat tarkeana pihassaan. Vastaajista
suurin osa piti pihassaan tarkedana helppohoitoisuutta ja viihtyisyytta. Noin
kaksi kolmasosaa piti tarkedana toiminnallisuutta. Neljannes piti tarkeana
luonnollisuutta ja turvallisuutta. Alle viidesosa piti tarkedna nayttavyytta ja
monimuotoisuutta. Vahiten tarkedna pidettiin ekologisuutta ja laadukkaita
materiaaleja. Yksi vastaaja oli valinnut vaihtoehdon ”"Muu, mika?” ja tay-
dentdnyt vastausta avoimessa kentdssa omalla vaihtoehdolla ”Suojai-
suutta”. Pihan suojaisuus voisi sisdltyd myos viihtyisyyden kokemukseen,
silld ihmiset kokevat hyvin eri tavoilla omassa pihassa olemisen: osa haluaa
mahdollisimman paljon rajattua omaa tilaa, toisia ei taas haittaa, vaikka
piha olisi avoin. Pienenevilld kaupunkitonteilla suojaisuuden ja viihtyisyy-
den kokemuksen aikaansaaminen voi olla haasteellista.



46

Helppohoitoisuutta T2%

Viihtyisyytta 71%

Toiminnallisuutta 61%

Luonnollisuutta 26%

Turvallisuutta (esim. valaistus,

(-]
materiaalit, kasvillisuus) 25%

17%

Monimuotoisuutta 16%

Laadukkaita materiaaleja 7%

Ekologisuutta

——— )
E . I I I I | ‘ ‘

Muuta, mita?

Kuva 11. Omakotirakentajien tarkeimpana pitdamat pihan ominaisuudet (n=207)

VIHERALAN PALVELUIDEN NAKYVYYS JA SAAVUTETTAVUUS

Viheralan palveluiden nakyvyys ja saavutettavuus -osion kysymyksilla sel-
vitettiin mitkd palvelut kiinnostavat eniten pientalorakentajia ja onko
heille tarjottu viheralan palveluita rakennusprojektin aikana. Talla haluttiin
selvittda palveluiden nakyvyytta omakotirakentajan nakokulmasta, jotta
voidaan hahmottaa palveluiden nakyvyytta ja mahdollisia kehittamistoi-
mia seka arvioida mita merkitysta palveluiden nakyvyydelld on viheralan
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ndkokulmasta. Osion viimeisellad ostoesteitd koskevalla kysymyksella halut-
tiin selvittaa, millaisia ostamisen esteita viheralan palveluiden kayttami-
selle l6ytyy. Tulosten pohjalta voidaan miettid, miten naita kuluttajien ko-
kemia esteitd voidaan poistaa tai ainakin madaltaa.

Kysymys 12. Miké viheralan palvelu sinua kiinnostaa eniten piharakenta-
misen tueksi?

Vastaajista selvd enemmisto oli kiinnostunut eniten pihasuunnittelusta.
Noin kolmasosaa kiinnosti kasvillisuuden valinta sekd ammattimaiset puu-
tarha-alan www-sivut, jotka sisadltavat mm. tyo- ja hoito-ohjeita. My0s vi-
heralan ammattilaisen henkilokohtainen neuvontapalvelu kiinnosti noin
kolmasosaa vastaajista. Neljannes oli kiinnostunut pihavalaistuksen suun-
nittelusta seka viherrakentamisesta. Selvasti vahiten vastaajat olivat kiin-
nostuneita pihan yllapitopalveluista, kuten esimerkiksi nurmikon, puiden
ja pensaiden hoitotoista. (Kuva 13)

Pihasuunnittelu 61%

Kasvillisuuden suunnittelu 38%

30%

Vineralan ammattilaisen

henkilokohtainen neuvontapalvelu 28%
Pihavalaistuksen suunnittelu 26%
Viherrakentaminen 23%

Ei mikaan

Muu, mika?

Kuva 12. Kiinnostavimmat viheralan palvelut (n=146)
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Kiinnostus pihasuunnittelua kohtaan tuli esille myos aikaisemmassa kysy-
myksessa 7, jossa kysyttiin pihan rakentamisen suunnitelmista, jossa noin
neljannes vastanneista ilmoitti teettavansa pihasuunnitelman (kuva 9).
Myos kasvillisuuden suunnittelu on yksi pihasuunnitteluun sisaltyva tarkea
osa-alue ja jota kuvataan pihasuunnitelmassa. Kasvillisuudesta voidaan
laatia myos oma erillinen istutussuunnitelma.

Kysymys 13. Onko sinulle tarjottu viheralan palveluita rakennusprojektisi
aikana?

Suurimmalle osalle vastaajista ei oltu tarjottu viheralan palveluita raken-
nusprojektin aikana (kuva 14). Viidesosalle vastaajista oli tarjottu viheralan
palveluita. Pieni osa vastaajista ei ollut tietoinen oliko viheralan palveluita
tarjottu rakennusprojektin aikana. Osa vastaajista oli vield rakennusprojek-
tin suunnitteluvaiheessa, joten on ymmarrettdvas, ettei heille viela ole tar-
jottu viheralan palveluita. Ei-vastanneiden maara oli merkittavan suuri.

En tieda

Kuva 13. Viheralan palveluiden tarjoaminen omakotirakentajille rakennus-
projektin aikana (n=69)

Kysymys 14. Mitd esteitd viheralan palveluiden kédyttédmiselle koet olevan?

Kuvasta 15 selvida, ettd vastaajista yli puolet pitda palveluiden hintaa es-
teena viheralan palveluiden kayttamiselle. Léhes kolmannes haluaa tehda
pihan itsenaisesti alusta loppuun ja noin neljasosa kertoi, ettd sopivan pal-
veluntarjoajan lI0ytdminen on vaikeaa. Viidesosalla vastaajista on omaa
osaamista riittdvasti, eikad siitd syysta tarvitse palveluita. Alle kymme-
nesosa ilmoitti syyksi kiinnostuksen puutteen palveluita kohtaan ja muu-
tama prosentti ei osannut sanoa mita esteita palveluiden kayttamiselle on.
Pieni osa vastaajista kertoi, ettei heidan tarvitsemaansa palvelua ole. Vas-
taajista kukaan ei kokenut esteeksi sitd, etta palveluntarjoajilla ei ole ra-
hoitusta tarjolla.
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Pieni osa vastaajista oli lisannyt avoimeen kenttdan selitteitd, joista kdy
ilmi, ettd omakotirakentajilla on monenlaisia muitakin syitd, mitka he ko-
kevat esteiksi palvelujen kadyttamiselle (taulukko 6). Taloudelliset syyta
nousevat esille myos naistd vastauksista, vaikka valmiissa vaihtoehdoissa
oli yhtena vaihtoehtona palveluiden hinta. Naiden vastausten erona on na-
kokulma: esteeksi ei koeta palveluiden hintaa, vaan ennemminkin omat
rajalliset taloudelliset resurssit. Joillakin vastaajista on alan koulutusta it-
selldan tai piharakentaminen ei viela ole ollut ajankohtaista. Joku vastaaja
on myos kokenut, etta pihasuunnitelmien laatu ei ole vastannut odotuksia.

Palveluiden hinta 59%

Haluan tehda pihan itsenaisest
alusta loppuun

28%

Sopivan palveluntarjc

o '_.'l."ll"ll'" 2N on valKkeacs

23%

Omaa osaamista on nittavasti, en

19%

En osaa sanoa [EEA

arvilsemaani pa velua ei ole

E
-]

Palvelun tarjoajilla ei cle tanella
rahoitusta

Kuva 14. Omakotirakentajien kokemat ostoesteet viheralan palveluiden kayt-
tamiselle (n=104)
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Taulukko 6. Omakotirakentajien kokemia ostoesteita viheralan palveluille

Vastausvaihtoehdot | Avoimeen tekstikenttddn annetut vastaukset
- Talon rakentaminen on viela vaiheessa eli ei ole ollut ihan viela
Muu, mika? . )
ajankohtaista
Muu, mika? Rahan puute
Epaéilen viheralan palveluntarjoajien asiantuntijuutta. Nahtyani
Muu, mika? erilaisia pihasuunnitelmia olen todennut, ettd naiden laatijat eivat ole
kovinkaan ammattitaitoisia.
Emme tehneet erillistd budjettia pihaa varten, joten sen teko
Muu, mika? tapahtuu “hartiapankin” voimin. Tarkoittaen ettei pelkkdan itse
suunnitteluun ns raaski laittaa rahaa.
Muu, mika? Oma koulutus tukee alaa

PIHASUUNNITELMA

Tassd osiossa haluttiin kartoittaa millaista pihasuunnitelmaa omakotira-
kentajat arvostavat seka visuaalisesti ettd sisdllollisesti, ja mika olisi sopiva
hinta valitsemalleen pihasuunnitelmalle. Vastaajia ei haluttu ohjata anta-
malla tahan johdattelevia vaihtoehtoja, koska niita olisi pitanyt antaa niin
runsaasti ja pienin portain, etta listasta olisi tullut haittaavan pitka. Tasta
syysta vastaajat saivat vapaasti kirjoittaa summan sille varatulle paikalle.

Kysymys 15. Millainen pihasuunnitelma palvelisi sinua parhaiten?

Kyselylla haluttiin saada selville millainen pihasuunnitelma palvelisi oma-
kotirakentajia parhaiten. Vaihtoehtoja sai valita useita (kuva 16). Hieman
yli puolet vastaajista haluaisi pihasuunnitelman, jossa kasvilajit on maari-
telty tarkasti ja maarat laskettu valmiiksi. Alle puolet vastaajista valitsi ka-
sinpiirretyn luonnosmaisen suunnitelman ja runsas kolmannes piti par-
haana yksityiskohtaista, suunnitteluohjelmalla toteutettua pihasuunnitel-
maa. Reilu kolmasosa haluaisi pihasuunnitelman sisdltdavan ideakuvia ja
hoito-ohjeita. Materiaalit ja niiden maarien tarkkaa maarittelya halusi alle
kolmannes. Pieni osa ei osannut sanoa millainen pihasuunnitelma palvelisi
heitad parhaiten. Tama tulos selittynee niilld vastaajilla, joilla rakentamis-
prosessi oli vield alkuvaiheessa.
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52%

43%

Suunnitteluohjelmalla (CAD
piirretty yksityiskohtainen 38%

pithasuunnitelma

38%

38%

maternaaleille

28%

sisaltaa tarvitsemiasi tyoohjeita 26%

!
b

Muu, mik

Kuva 15. Omakotirakentajien nakemyksia pihasuunnitelman sisallosta (n=183)

Kysymys 16. Mikd olisi sopiva hinta tdllaiselle pihasuunnitelmalle?

Vastaajia pyydettiin antamaan heiddn mielestddn sopiva hinta sellaiselle
pihasuunnitelmalle, jonka he olivat maaritelleet edellisessé kohdassa.
Hinta pyydettiin kirjoittamaan numeroin vapaaseen kenttdan, koska vas-
taajia ei haluttu ohjata hinnan maarittelyssa mitenkdan.

Vastaajista suurin osa asetti pihasuunnitelman hinnaksi 1-600 €. Vastaa-
jista noin viidennes asetti hinnan 601-1200 euron vilille. Alle kymme-
nesosa asetti hinnan 1201-1800 euron viliin ja 1% vastaajista piti sopivana
hintana pihasuunnitelmalle 6000 €. Vilille 1801-5999 € ei asettanut hintaa
kukaan vastaajista. Taulukosta 7 ilmenee pihasuunnitelman hintojen kes-
kiarvo, mediaani seka keskihajonta.
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16. Mika olisi sopiva hinta tallaiselle pihasuunnitelmalle?
Vastaajien maara: 69

0-600 € (43)

I:
601-1200 € (15)

7%

1201-1800 £ (5)
2 62 % = 1801-2400 £ (5)

= 5401-6000 € (1)

Kuva 16. Pihasuunnitelman hintajakauma ympyrakaaviona

Taulukko 7. Pihasuunnitelmalle annettujen hintojen arvoja

Minimiarvo | Maksimiarvo | Keskiarvo ‘ Mediaani | Summa | Keskihajonta
1 | 6000 | 757,26 | 500 | 52251 | 832,21

TIEDONHANKINTA

Viimeisessa osiossa haluttiin selventda pientalorakentajien eri tiedonhan-
kintakanavien kaytt6a. Tulosten perusteella voidaan tutkia, onko tyon ti-
laajan suunnitteilla oleva kuluttajille suunnattu palvelusivusto ajankohtai-
nen kuluttajien tiedonhankintakanava seka millainen sisalto palvelisi piha-
rakentamisen osalta parhaiten pientalorakentajia.

Kysymys 17. Miké on sinulle luontevin tapa etsid tietoa pihan rakentami-
sesta, puutarhahoidosta tai alan palveluista?

Tulosten mukaan (kuva 19) vastaajista huomattava enemmisto pitda luon-
tevimpana tapana etsia tietoa piharakentamisesta, puutarhanhoidosta tai
viheralan palveluista internetista. Vastaajista kymmenesosa etsii luonte-
vimmin em. tietoa sosiaalisen median (Facebook, Instagram, Pinterest)
kautta (taulukko 8). Pieni osa kaantyy alan ammattilaisen puoleen ja vahai-
nen osa pitaa itselleen luontevimpana tapana etsia em. tietoa alan kirjalli-
suudesta tai ystavapiirista. Puutarha-alan lehtia tai keskustelufoorumeita
ei maininnut kukaan vastaajista.
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75%

Alan ammattilaisen puoleen
kaantyminen eli henkilokohtainen 6%
1euvonta

= =

3

Keskustelufoorumi, mika

Kuva 17. Omakotirakentajien puutarha-alan tiedonhankintakanavat (n=69)

Taulukko 8. Omakotirakentajien puutarha-alan tiedonhankintaan kayttamia
sosiaalisen median kanavia

Avoimeen tekstikenttdan annetut vastaukset |

Vastausvaihtoehdot | Selite

Sosiaalisen median kanava, mika? Facebook, Instagram

Sosiaalisen median kanava, mika? Facebook

Sosiaalisen median kanava, mika? Instagram, Pinterest Kysy-

nys 18.

Mitd palveluja hyvd, kuluttajille suunnattu puutarha-aiheinen nettisivusto
tarjoaa?

Kaksi kolmasosaa vastaajista pitdaa hyvana sellaista puutarha-alan nettisi-
vustoa, josta l6ytyy ideakuvia (kuva 17). Puolet piti hyvana sivustolla tar-
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jottavia tyoopastusvideoita. Runsas kolmannes haluaisi tietoa koristekas-
veista. Kolmasosa arvostaa sivustolta I0ytyvia viheralan palveluntarjoajien
yhteystietoja sekd alan tuotetietoutta. Vahiten kiinnostusta annetuista
vaihtoehdoista heratti asiantuntijan neuvontapuhelin, chatbot-palvelu
seka blogi tai vlogi.

Avoimeen kenttaan oli lisatty yksi selite, “suunnitteluohjelma”(taulukko 9).

Ladattavia tyoohjekortteja

Tydopastusvideoita

Chat-mahdollisuus asiantuntijan kanssa
Keskustelufoorumi muiden sivuilla kavijoiden kanssa
Ideakuvia

Neuvontapuhelin asiantuntijalle

Yhteystietoja alan palveluntarjoajille
Asiantuntija vastaa nettisivuille jatettyihin kysymyksiin

Chatbot-palvelu (robotti asiakaspalvelijana)

Alan tuotetietoutta (esim. materiaalit, tyokalut)
Koristekasvit (kasvien valinta, istutus- ja hoito-ohjeet)
Tietoa kotipuutarhan viljelysta

Blogi tai vlogi

Muu, mika?

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Kuva 18. Puutarha-aiheisen nettisivuston sisalto (n=207)

Taulukko 8. Avoimen kentdn selite puutarha-alan nettisivuston palveluista.

Vastausvaihtoehdot ‘ Teksti

Muu, mika? ‘ Suunnitteluohjelma

ARVONTA
Kohta 19. Osallistuminen arvontaan

Vastaajilla oli mahdollisuus kyselyn paatteeksi osallistua halutessaan K-
Raudan 50 €:n arvoisen lahjakortin arvontaan. Suurin osa vastaajista jatti
yhteystietonsa arvontaa varten. Noin kuudesosa ei osallistunut arvontaan.
Lahjakortti meni Jyvaskylan alueelle.

60%

70%
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5.3 Vastaajaprofiili

Tutkimuskyselyn tulosten pohjalta muodostetun omakotirakentajan vas-
taajaprofiiliksi syntyi hahmo, joka on 25-34 -vuotias nainen. Han rakentaa
parhaillaan omakotitaloa tai se on valmistunut hiljattain Tampereen alu-
eelle. Talo on rakennettu paikalla rakentaen joko kivestd, puusta tai hir-
resta. Han on Viivi Vastaaja.

Pihan Viivi Vastaaja aikoo rakentaa itse ja hdn on budjetoinut siihen 1 000—
5 000 euroa. Todennakaoisesti han ei kdyta viheralan palveluita pihan ra-
kentamisvaiheessa tai sen jalkeen. Haastavimmaksi Viivi kokee pihan ra-
kentamisessa yhtendisen kokonaisuuden aikaansaamisen, kasvillisuuden
valinnan sekd maanalaiset rakenteet, kuten kiveyksen alaiset rakenneker-
rokset. Myos viihtyisyyden luominen ja toimintojen sekd pihavalaistuksen
suunnittelu askarruttavat Viivia jonkin verran. Sen sijaan tontilla kasitelta-
vat hulevedet eivat tunnu hdnesta hankalalta. Han pitaa tarkedna pihas-
saan helppohoitoisuutta, viihtyisyytta ja pihan toiminnallisuutta. Viivi ar-
vostaa myds luonnollisuutta seka turvallisuutta. Materiaalien laadukkuus
tai ekologisuus eivat ole hanelle kovin merkityksellisia pihan piirteita.

Eniten viheralan palveluista Viivi Vastaajaa kiinnostaa pihasuunnittelu,
kasvillisuuden suunnittelu sekda ammattimaisesti laaditut puutarha-alan
www-sivut, joista han |0ytda tyo- ja hoito-ohjeita. Vahiten Viivi on kiinnos-
tunut kayttamaan pihassaan yllapitopalveluita. Hanelle ei ole tarjottu vi-
heralan palveluita rakennusprojektinsa aikana. Viivi kokee esteeksi palve-
luiden kdyttamiselle palveluiden hinnan ja haluaa tehda pihansa alusta lop-
puun itsendisesti. Toisaalta han kokee sopivan palveluntarjoajan 16ytami-
sen vaikeaksi. Han ei koe ostamisen esteeksi palveluntarjoajalta puuttuvaa
rahoitusmahdollisuutta tai sitd ettei hdanen tarvitsemaansa palvelua olisi
tarjolla.

Viivi Vastaaja kokisi itselleen hyodyllisimmaksi pihasuunnitelman, jossa on
tarkasti maariteltyna kasvilajit seka niiden maarat. Suunnitelma voi olla
mieluummin luonnontasoinen kasinpiirretty suunnitelma, mutta myos
suunnitteluohjelmalla piirretty tarkka suunnitelma kay. Suunnitelma sisal-
tad ideakuvia sekd valmiita hoito-ohjeita kasveille ja muille materiaaleille.
Tallainen suunnitelma saisi maksaa enintdan 600 €. Vahiten Viivi kaipaa
suunnitelmaan tyoohjeita tai tarkasti maariteltyja ja laskettuja materiaa-
leja.

Piha-asioissa Viivi Vastaaja etsii tietoa netista. Hanen mielestaan hyva puu-
tarha-alan palvelusivusto sisdltda ideakuvia, tydopastusvideoita ja ohjeita
koristekasvien valintaan, istuttamiseen seka hoitoon. Lisdksi sivustolla saisi
olla yhteystietoja viheralan palveluntarjoajille ja tietoa alan tuotteista, ku-
ten esimerkiksi materiaaleista ja tyokaluista. Sivustolla Viivi ei kaipaa chat-
bot-palvelua tai puutarha-alan ammattilaisen neuvontapuhelinpalvelua.
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6. JOHTOPAATOKSET

Omakotirakentajat ovat yksi selkea potentiaalinen kayttajaryhma, joka voi
hyodyntaa viheralan palveluita rakennusprojektin aikana ja sen jalkeen. On
tarkead tutkia, miltd viheralan palvelut nayttavat taman kayttdjaryhman
ndkokulmasta, jotta heille voidaan suunnata sellaisia palveluita, joita he
tarvitsevat ja ovat valmiita ostamaan. Opinndytetyon tutkimuskysymyk-
sind esitettiin, miten omakotirakentajaa voidaan tukea viheralan palvelui-
den kdyttdmisessa ja miten ostopaatoksen syntymistd voidaan edistda
sekd millaisia ostoesteitd omakotirakentajat kokevat viheralan palveluiden
kayttamiselle. Lisdksi jatkotutkimuskysymyksena esitettiin, miten tyon ti-
laajan suunnittelema kuluttajille suunnattu puutarha-alan palvelusivusto
voi vastata omakotirakentajilta esille nouseviin tarpeisiin.

Jotta omakotirakentajia voidaan tukea viheralan palveluiden kdyttami-
sessd, on tunnettava heidan ostokdyttaytymistaan, tarpeitaan ja arvostuk-
siaan. Omakotirakentajille tarjotun palvelun pitaa tuottaa heille sellaista
lisdarvoa, josta he kokevat saavansa enemman hyotya kuin mita he uhraa-
vat saadakseen lisdarvon, eli kyseessa on ns. hinta-hyotysuhteen kokemus.
Hyotyna koetaan tyypillisesti aikaan, rahaan tai laatuun liittyvia etuja. Kun
kuluttaja oivaltaa hanelle tarjotun palvelun arvon seka ostolla saavutta-
mansa lisdarvon, voidaan palvelun hinnan muodostuksessa kayttdaa arvo-
pohjaista hinnoittelua. Pihan suunnittelun ja rakentaminen on yksi kustan-
nusera talonrakennusprojektissa. Erityisesti taloudellisesti merkittavat
pdatokset vaativat yleensa tarkkaa harkintaa ja aikaa. Jos valintatilanne
muodostuu kuluttajalle lilan hankalaksi, se heikentda paatoksenteon mo-
tiivia ja voi saada hdnet perdantymaan ostotilanteesta. Palveluntarjoajan
tehtava on poistaa kuluttajalta riskin ja epdonnistumisen tunnetta. Kulut-
taja tekee myonteisen ostopaatoksen, jos han kokee sen turvalliseksi, ja
myyja on tehnyt hdaneen positiivisen vaikutuksen. Lopullinen ostopaatos
suuntaan tai toiseen syntyy siis kuluttajan tunteiden pohjalta.

Omakotirakentajia voidaan tukea viheralan palveluiden kayttamisessa
sekd edistdd myonteisen ostopaatoksen syntymista lisadmalla tietoa hyo-
dyistd, joita omakotirakentajat erilasten viheralan palveluiden kayttami-
selld voivat saavuttaa. Omakotirakentajille tarjotaan sellaisia palveluita,
joita he tarvitsevat esimerkiksi raataloimalla palveluja paremmin omakoti-
rakentajien tarpeisiin sopiviksi. Tutkimustulosten pohjalta saatiin tasmal-
listd tietoa omakotirakentajien kokemista piharakentamisen haasteista.
Tarjoamalla erilaisia ratkaisuja ndihin haasteisiin, omakotirakentajaa voi-
daan tukea niin omatoimirakentamisen palveluiden kuin ammattilaisten
tarjoamien palveluiden kdyttamisessakin. Palveluntarjoajat voivat myds
tarjota kuluttajille joustavia rahoitusratkaisuja ostopaatdksen edista-
miseksi. Kuluttaja on valmis tekemaan ostopaatdksen, kun hanella on riit-
tavasti tietoa olemassa olevista vaihtoehdoista.
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Viherala tarvitsee enemman yleistd nakyvyytta kuluttajien arjessa. Naky-
vyyden lisddmiseksi voidaan kayttaa erilaisia kanavia. Toimialakohtaisesti
tuodaan esille eri viheralan toimijoiden erityispiirteitd ja osaamisalueita.
Tutkimuksesta kay ilmi, etta kuluttajat ovat kiinnostuneita viheralan palve-
luista, mutta kaikki eivat ole l6ytaneet sopivaa palveluntarjoajaa. My0s
palveluntarjoajien ndkyvyytta tarvitaan lisad. Palveluntarjoajien tehtavaksi
jaa ostamisen tekeminen mahdollisimman vaivattomaksi mahdollisille asi-
akkailleen muun muassa saavutettavuuden varmentamisella ja erinomai-
sella asiakaspalvelulla. Palveluiden saavutettavuus on oltava hyvillad ta-
solla, jotta alan arvostus ja luotettavuus lisdantyvat myos sitd kautta.

Omakotirakentajat kokivat viheralan palveluiden kayttamiselle suurim-
maksi ostoesteeksi palveluiden hinnan. Hintaan liittyvat mielikuvat poh-
jautuvat muistiin ja erityisesti pitkdkestoisessa muistissa sailyy karkean ta-
son tieto palvelun hintatasosta, johon han vertaa kohtaamiaan hintoja.
Tama referenssihinta on yksilén omakohtainen ja paivittyy aina silloin kun
yksildé on kosketuksissa vastaavien palveluiden hintatietojen kanssa. Uu-
den tuotteen hintamielikuva muodostuu referenssihinnan perusteella.
Muita omakotirakentajien kokemia esteita palveluiden kayttamiselle olivat
halu rakentaa piha itse seka sopivan palveluntarjoajan I6ytamisen vaikeus.
Tutkimuksen mukaan suurimmalle osalle vastaajista ei ollut tarjottu viher-
alan palveluita rakennusprojektin aikana, jolloin ostopaatostakaan ei ole
voinut muodostua. Kuluttajan ostopaatdksen syntymista voidaan edistaa
markkinoinnin keinoilla luomalla kysyntaa potentiaalisten asiakkaiden kes-
kuudessa tarjoamalla heille houkuttelevia palveluita, ja viestia niista asiak-
kaat tavoittavilla keinoilla. Osana ostopdatdksen syntymista voivat vaikut-
taa yksilén muistissa entuudestaan olevat tiedot tai muistikuvat palvelun-
tarjoajasta tai itse palvelusta. Ne voivat joko edistaa tai estda myodnteisen
ostopadtoksen syntymista ostohetkelld. Ostopaatoksen syntymiseen ku-
luttaja tarvitsee riittdvdan maaran helposti ymmarrettavaa tietoa ja selkeda
viestintaa.

Jatkotutkimuskysymykseksi asetettiin, miten tyon tilaajan suunnittelema
kuluttajille suunnattu puutarha-alan palvelusivusto voi vastata omakotira-
kentajilta esille nouseviin tarpeisiin. Tutkimustulosten perusteella internet
on omakotirakentajille ylivoimaisesti luontevin tapa etsia tietoa pihan ra-
kentamisesta, puutarhahoidosta ja alan palveluista. Lisdksi he valitsivat
kolmanneksi kiinnostavammaksi viheralan palveluksi kuluttajille suunna-
tun puutarha-aiheisen palvelusivuston. Sivustolle hyvana sisaltéond omako-
tirakentajat pitivat ideakuvia, tydopastusvideoita sekd koristekasvien va-
lintaan, istutukseen ja hoitoon liittyviad ohjeita seka alan palveluntarjoajien
yhteystietoja. Palvelusivusto voi vastata omakotirakentajien piharakenta-
misen tarpeisiin laadukkaalla sisall6lla seka erinomaisella tekniselld toimin-
tavarmuudella. Sisallon tavoite on oikein kohdennettuna tuottaa kulutta-
jalle hyotya ja arvoa seka saada hdanet viihtymaan sisallon parissa.
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7. POHDINTA

Viheralan palvelut kuluttajien ndkokulmasta olisi ollut mielenkiintoinen
aihe tutkittavaksi laajemminkin, mutta opinndytetyon hallinnan kannalta
aihe rajautui omakotirakentajiin. He valikoituivat tarkasteltavaksi kulutta-
jaryhmaksi, koska harmillisen usein ndakee uuden talon pihan jaavan kes-
keneraiseksi tai pelkdlle nurmikolle tasatuksi jopa useiksi vuosiksi talon val-
mistumisen jalkeen. Se herattdad pohtimaan syita talle ilmidlle seka erityi-
sesti mita tilanteelle viheralan ammattilaisena voisi tehda. Kokonaisuu-
teen vaikuttaa epdedullisesti se, ettd pihaan liittyva suunnittelutyo jate-
taan valitettavan usein kokonaan projektin viimeiseksi, kun rakennusbud-
jetti on tdssa vaiheessa yleensa jo kulunut talon rakentamiseen. Onkin |a-
hes paradoksaalista, ettd tassa suuressa projektissa toinen sen nakyvim-
mista osista, talon ymparistd eli piha, jaa usein vahimmalle huomiolle,
vaikka useiden, tdman tyon johdannossakin mainittujen omakotiasumista
koskevien tutkimusten mukaan juuri piha nimetaan yhdeksi omakotiasu-
misen merkittavimmaksi tekijaksi ja parhaimmaksi puoleksi. Jostain syyta
sama pihan arvostus ei aina ndy omakotitalon rakentamissuunnitelmissa.
Oman kodin rakentaminen on jokaiselle rakentajalle valtava ponnistus ja
useiden haaveiden tayttymys: juuri siksi soisi, etta uusi koti saisi ymparil-
leen myds yhta arvokkaan pihaympariston.

Taman opinndytetyon tutkimustulokset antavat viitteita siita, etta pihaan
liittyvat suunnitelmat todella jaavat talonrakentamisen jalkoihin. Tahan
viittaavat pihan itse rakentavien maara, pihaan varatun budjetin suuruus-
luokka tai pihabudjetin puuttuminen kokonaan seka se, etta suurimmaksi
haasteeksi koetaan pihan saaminen yhtenaiseksi kokonaisuudeksi. Tulok-
sista havaitaan, ettd omakotirakentajien pihaan liittyvat haasteet ovat mo-
ninaisia. Vaikka monella on kova halu tehda piha alusta loppuun omin voi-
min, nakyy vastauksista tarve viheralan ammattilaisen asiantuntemuk-
selle, sillda suurin osa omakotirakentajien kokemista haasteista on viher-
alan ammattilaisen avulla ratkaistavissa olevia. My0s tuloksista esiin nou-
seva kiinnostus pihasuunnittelua kohtaan on selkea viesti siita, ettd pihan
suunnitteluun kaivataan ammattilaisen apua. Viheralan ammattilaisen
kdyttaminen pihan suunnitteluvaiheessa hyodyttadkin omakotirakentajaa
monella tavoin, silla erityisesti pienten kaupunkipihojen suunnittelu vaatii
asiantuntijuutta esimerkiksi sopivien kasvien valinnassa ja monipuolisissa
tavoissa kasitelld hulevesid omalla tontilla. Lisdksi monet kaupunkien oma-
kotiasujat kaipaavat suojaisuutta kaupunkipihoille, koska yksityisyyden
tunteen valittyminen lisad asumisen mielekkyytta ja pihan viihtyisyytta.
My0s ndiden suojaavien rakenteiden suunnitteluun voidaan tarvita am-
mattilaisen apua. Viheralan ammattilaisen tyokentta on tyypillisesti ul-
kona, jolloin hdan ymmartaa ulkona vallitsevia olosuhteita ja lainalaisuuksia
monella tasolla ja niiden vaikutuksia pihan materiaaleihin ja rakenteisiin.
Asiantuntijana osaa ottaa huomioon my6s muuttuvan ilmaston vaikutuk-
set pihassa. Koska juuri kasvillisuuden kiinnostavuus nousee esille useiden
tutkimuskysymysten tuloksissa, se tarkoittanee, ettd omakotirakentajien
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oma kasvillisuuden tuntemus on heikkoa. Kasvintuntemus on viheralan
ammattilaisten vahvaa erityisosaamista, joka on kuluttajien hyodynnetta-
vissa niin pihan suunnittelussa, rakentamisessa kuin yllapidossakin.

Tutkimustuloksista selvida, ettd moni omakotirakentaja rakentaa pihansa
itse. Tulos ei ole yllattava. Enemman tuloksissa yllatti se, ettd yksikdan vas-
taajista ei teettdsi pihaa kokonaisuudessaan ammattilaisilla. On kuitenkin
otettava huomioon, ettd joukossa oli myoOs sellaisia omakotirakentajia,
joilla projekti oli vield suunnitteluvaiheessa eivatka he siksi vield olleet rat-
kaisseet piharakentamiseen liittyvia kysymyksia tarkemmin. Nama tulok-
set saattavat kuitenkin enteilld myo0s sita, etta pihan suunnittelu ja raken-
taminen jatetdan projektin loppuvaiheeseen eli siihen ajankohtaan, kun
talo on jo melkein valmis. Mahdollisesti kuluttajien keskuudessa vallitseva
ja laajeneva trendi DIY (‘do it yourself’), voi vield lisdta innostusta tee-se-
itse -piharakentamiseen. Viheralan nakokulmasta myds tee-se-itse -piha-
rakentajien tukeminen on tarkeaa. Heille voidaan kehittda seka kuluttajan
ettd yrityksen nakdkulmista sopivia ja kustannustehokkaita palvelukonsep-
teja. Jatkuva palveluiden kehittaminen vallitsevien trendien ja kuluttajien
tarpeiden pohjalta on nykyaikaa ja ennakoimista huomiseen yritysten me-
nestymisen turvaamiseksi. Kysynndn selvittdminen on yksi markkinoinnin
tehtavista, joita on kasitelty tyon luvussa 3.2.

Vaikka moni omakotirakentaja rakentaa ainakin osittain pihansa itse, tut-
kimuksen tulokset antavat vahvoja viitteita siita, etta viheralan palveluiden
kdyton lisadaminen omakotirakentajien keskuudessa on mahdollista. Viher-
alan palveluiden nakdkulmasta tdssa on suuri mahdollisuus: omakotira-
kentajia, jotka eivat ole suunnitelleet kdyttavansa viheralan palveluita pi-
harakentamisessa, on kyselyn tulosten perusteella yli 60 %. Taman lisaksi
vastaajista 26 % on kertonut kdyttavdansa ammattilaista pihan rakentami-
seen vain osittain. Tulokset siis osoittavat, ettd potentiaalisia viheralan pal-
veluiden asiakkaita on omakotirakentajien keskuudessa paljon. Kuten lu-
vussa 2.3 esitettiin, puutarhainnostus voi Suomessa hyvin eika ole osoitta-
nut heikkenemisen merkkeja. Moni omakotirakentaja onkin kiinnostunut
erityisesti ammattilaisen suunnittelemasta pihasta: reilu neljannes teettda
pihasuunnitelman, vaikka rakentaakin pihan itse. Lisdksi kiinnostus piha-
suunnittelua kohtaan ilmenee siitd, etta vastaajista lahes kaksi kolmasosaa
valitsi pihasuunnittelun kiinnostavimmaksi viheralan palveluksi. Tulokset
vahvistavat kasitysta pihasuunnittelun vetovoimaisuudesta. VYL:n raportin
mukaan kotitaloudet hankkivat pihasuunnittelupalveluita yhteensa 14 mil-
joonaa euron edestd. (VYL, 2016, s. 53) Kiinnostus suunnittelupalveluita
kohtaan on hyva ldhtékohta onnistuneen pihan rakentamista ajatellen,
kun vield pihasuunnittelun ajoitus saadaan kohdennettua rakentajan kan-
nalta hyodyllisimpaan ajankohtaan eli koko projektin alkumetreille.

Tutkimuskyselylla selvitettiin millaista pihasuunnitelmaa omakotirakenta-
jat tarvitsevat. Omakotirakentajille ei vaikuttanut olevan kovin suurta mer-
kitysta silld, toteutetaanko pihasuunnitelma kasin luonnostelemalla vai
piirretdanko tarkka konepiirros. Vastausten perusteella kasin piirretty
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luonnosmainen riittaisi useimmille omakotirakentajille. Omatoimipihara-
kentajalle se saattaakin usein riittdd, mutta jos piha rakennutetaan viher-
rakentajalla, silloin yleensa tarvitaan tarkka pihasuunnitelma. Sisallollisesti
omakotirakentajat kaipaavat eniten kasvillisuuteen liittyvia tietoja seka
ideakuvia. Ideakuvien merkitys pihasuunnitelmassa on hieman yllattavas,
silla erilaisilla sosiaalisen median kanavilla tarjotaan runsaasti ideakuvia pi-
hoista ja puutarhoista. Todennakoisesti ideakuvat tuovat kuitenkin piha-
suunnitelmaan sellaisen visuaalisen ulottuvuuden, jonka avulla asiakkaan
on helpompi kuvitella miltd oma piha nayttaa seka |6ytaa suunnittelijan
kanssa yhtendinen ndkemys tulevasta pihasta. Pihasuunnittelun tavoit-
teena on paitsi tehda nakyvaksi asukkaiden pihalleen asettamat tavoitteet,
myos luoda rakennukselle sopiva tyyli ja tunnelma seka sulauttaa tontti
luontevaksi osaksi ymparistéaan. (Karisto, ym., 2015, s. 103) Vastaajien pi-
hasuunnitelmille antamat hinnat olivat suurelta osin matalalla tasolla.
Ty6n teoriaosuudessa mainitun keskimaaraisen uuden omakotitalon erilai-
set suunnittelukustannukset (mm. pda-, rakenne-, lvi- ja sahkdsuunnittelu)
vaihtelivat arkkitehtisuunnittelu pois lukien noin 1 000-2 600 euron valilla.
Nadihin verrattuna pihasuunnitelmalle vastaajien esittdmat hinnat jadvat
varsin alhaiselle tasolle. Hintataso voi viestia pihaan liittyvasta arvostuksen
puutteesta tai asiaan perehtymattomyydesta. Kuten luvussa 4.4. todettiin,
kuluttajan hintamielikuva on muistiin pohjautuvaa. Jos vastaajat eivat ole
olleet tekemisissa pihasuunnitelmien hintatietojen kanssa, ei hintamieliku-
vaakaan ole voinut muodostua. Vastaajien antama hintataso voi myds
viestia siitd, etta kysymykseen missa vastaaja saa itse maadritella hinnan,
hdan madarittelee sen mielellddn alakanttiin ikdan kuin hintatoiveena. Osa
vastaajien antamista hinnoista oli kuitenkin silld tasolla, ettd todennakai-
sesti heilld oli aikaisempaa kokemusta asiasta. Pihasuunnitelman hintata-
soon vaikuttaa suunniteltavan tontin koko, maaperan ominaisuudet, kor-
keuserot sekd maantieteellinen sijainti. Lisdksi hintatasoon vaikuttaa piha-
suunnitelman sisallon laajuus ja tarkkuus. Myos suunnitelman tilaamisen
ajankohdalla seka suunnittelijan koulutus- ja kokemustaustalla voi olla vai-
kutusta pihasuunnitelman hintaan.

Edelld on jo todettu, ettd omakotirakentajilla on kiinnostusta ja tarvetta
viheralan palveluiden kayttamiselle. Mista ostamisen este sitten muodos-
tuu? Tutkimuksesta kay ilmi, ettd omakotirakentajat kokevat monenlaisia
ostamisen esteitd. Yleisimpana ostoesteend pidettiin palvelujen hintaa.
Tata olisi hyva tutkia tarkemmin, silla olisi tarkeda tietad mista vastaajien
viheralan palveluihin liittyva hintamielikuva on muodostunut: perustuuko
se palveluntarjoajien antamiin tarjouksiin, mika vastaajien referenssihinta
on ollut ja mista se on muodostunut. Viheralan palveluiden hintamieliku-
van voidaan vaikuttaa avaamalla entistd enemman asiantuntijoiden taus-
talla olevaa koulutusta ja kokemuksen kautta syntynytta ammatillista
osaamista, silla se saattaa olla kuluttajille tuntematon. Omakotirakentajien
kokemiin piharakentamiseen liittyviin taloudellisiin haasteisiin viheralan
ammattilaiset eivat voi suoraan vaikuttaa. Kuten luvussa 4 mainittiin, ku-
luttajan ostokyky muodostuu kdytettdvissa olevasta padomasta ja luotosta
seka ajasta. Osalla viheralan palveluntarjoajista on tarjolla rahoitusta pihan
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rakentamiseen. Omakotirakentajat eivat kuitenkaan pitaneet rahoituksen
puuttumista esteend palveluiden ostamiselle, joten joko pihaa varten
otettu laina ei houkuttele tai ostoesteet |0ytyvat muualta: yritykset voivat
tarjota erilaisia maksutapoja kuluttajille, mutta se ei valttamatta ratkaise
kuluttajan mahdollisuutta kdyttaa palveluita.

Epdonnistunut viestintd palveluntarjoajan kanssa voi olla merkittéava os-
toeste kuluttajan ndkokulmasta. Kuten luvussa 4.5 esitelldan, myonteisen
ostopaatoksen syntymista varten kuluttaja tarvitsee selkeda viestintda ja
helposti ymmarrettavaa tietoa seka turvallisuuden tunnetta. Osa omakoti-
rakentajista piti ostamisen esteena sitd, etta sopivan palveluntarjoajan |6y-
tdminen on vaikeaa. Tahan viittaa myos Suomela-lehden paatoimittajan
Susanna Cygnelin padkirjoitus Téitd tarjolla viimeisimmassa Suomelan nu-
merossa 1/20. Suomela-lehti on valtakunnallisesti ilmestyva ilmainen eri-
tyisesti pientaloasumiseen keskittynyt lehti. Cygnel kertoo, ettei yritykses-
taan huolimatta ole 16ytanyt tekijoita pihan kunnostustdihin eika saanut
vastauksia sahkodpostitse lahetettyihin tarjouspyyntdihin. Han pohtii kirjoi-
tuksessaan, onko han vain epdonninen tai huono tarjousten pyytdja vai
onko kyseessa laajempikin ilmio siitd, etta tee-se-itse -tekijat eivat 16yda
apua tarvitsemiinsa téihin. Hdn on myds miettinyt, onko hdnen pihansa
liian pieni ollakseen kiinnostava kohde vai onko ammattilaisilla kddet
taynna toita. (Cygnel, 2020, s. 3) Syita sille, miksi palveluntarjoajien tar-
jouksia tai yhteydenottoja ei tule, voi tietysti olla monia, mutta harmillista
se on joka tapauksessa seka yksilon etta koko viheralan imagon kannalta.

Osa vastaajista ilmoitti ostoesteeksi sen, ettei heidan tarvitsemaansa pal-
velua ole tarjolla. My@s tata olisi palveluntarjoajien nakdkulmasta mielen-
kiintoista tutkia tarkemmin. Onko kyseessa jokin sellainen palvelu, jolle on
olemassa tarve, mutta sita ei ole viela tiedostettu viheralalla vai liittyyko
se siihen, ettd kuluttajat eivat 16yda palvelun luokse? Kyselyn tulosten pe-
rusteella viheralan palveluntarjoajat eivat ole kovin nakyvasti mukana
omakotirakentajien arjessa tarjoamassa omia palveluitaan rakentajan
kdyttoon, joten on syyta tarkastella viheralan palveluiden nakyvyytta ku-
luttajien ndkdkulmasta. Siind ndyttaisi olevan reilusti parantamisen varaa.
Nakymattomyys voi myos olla merkittdva este palveluiden kayttamiselle.
Sellaisten viheralan toimijoiden, jotka ovat segmentoineet yksityiset oma-
kotirakentajat potentiaalisiksi asiakkaikseen, mietittdvaksi jad, miten he
omassa toimintaymparistdssaan tavoittavat omakotirakentajat entista pa-
remmin sekd henkisesti ettad fyysisesti. Ratkaisuja voidaan etsia markki-
noinnin keinoista, ja paras lahtokohta toiminnan kehittdmiseen on kysya
suoraan olemassa olevilta tai potentiaalisilta asiakkailtaan millaista palve-
lua he tarvitsevat. Yksi tapa tdhan on luvussa 3.1 esitelty asiakkaille suun-
nattu kuluttajatutkimus. My6s laajemmin viheralalla voidaan miettid, mi-
ten nakyvyytta lisatdaan: miten lisdta omakotirakentajille tietoa pihan ar-
voista asukkailleen seka piharakentamisen oikean ajoittamisen hyoddyista
ettd viheralan tarjoamista palveluista ja palvelujen tarjoajista voidaan
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tuoda entistd paremmin esille. Viheralan myonteisen nakyvyyden rakenta-
minen on pitkdjanteista ja maaratietoista tyotd, johon osallistuu jokainen
viheralalla toimiva yksil6 ja yritys oman toimintansa kautta.

Hyvia kanavia nakyvyyden lisdamiseksi on esimerkiksi talorakentamiseen
liittyvien tahojen kanssa verkostoitumisen ja yhteistyon lisddminen enti-
sestaan. Esimerkiksi erilaisilla asumiseen ja rakentamiseen liittyvilld mes-
suilla messuvieraille tarjotaan paljon kirjallista tietoa ja oppaita rakentami-
sesta, mutta ndissd materiaaleissa piharakentamisen osuus on vaatimaton.
Talon rakentamiseen liittyvien ohjeiden ja vinkkien rinnalle pitdisi tuoda
myos pihan rakentamiseen liittyvaa tietoa. Kuten luvussa 2.2 esitettiin, pi-
han merkitys on ollut suuri jo omakotiasumisen kehittymisen alusta al-
kaen. Ajatuksen siita, ettd piha on arvokas osa omakotiasumista ja ansait-
see rakentajan huomion heti projektin alkumetreilta ldhtien, pitdisi syttya
samalla hetkelld, kun rakentaja alkaa rakentamaan mielikuvaa uudesta ko-
distaan. Tahan mielikuvaan pitdisi juurruttaa talon lisdksi visio talon ympa-
ristosta eli pihasta, silla nyt suunnittelu keskittyy tyypillisesti [ahes koko-
naan uuden kodin sisdlla oleviin ratkaisuihin seka talon ulkoasuun. Hyvana
esimerkkind on yksi tassa tydssa luvussa 2.1 lahteendkin kaytetty valinta-
opas omakotirakentajalle 2019-2020. Tama 180-sivuinen omakotirakenta-
jan tietopaketti I6ytynee Iahes jokaiselta omakotirakentajalta. Opas hanki-
taan viimeistdaan ensimmaisiltd asunto- tai rakentamisen messuilta, jonne
|lahdetdan ideoita hakemaan ja fiilistelemaan. Kyseinen opas on varsin
tuhti tietopaketti kaikista mahdollisista omakotitalon rakentamiseen liitty-
vista aihealueista. Valitettavasti viherala on oppaassa nakymaton. Vaikka
oppaassa oli omana osa-alueenaan piha, siellad ei ollut mitdan omakotira-
kentajille suunnattua varsinaiseen piharakentamiseen liittyvaa sisaltdéa —
ainoastaan kivitoimittajan mainos. Tama ja muut vastaavat omakotiraken-
tamiseen liittyvat tietopaketit voisivat olla yksi loistava kanava lisata alan
nakyvyytta sekd mahdollisuus tuoda esille mita merkitysta hyvalla pihalla
asukkaille on. Nain omakotirakentajaa voitaisiin heratelld ajattelemaan
heti projektin alussa sita, mitd han perheineen omalta pihaltaan toivoo ja
miten han voi siihen paasta. Lisdksi tallaisissa oppaissa voitaisiin esitella
viheralan palveluita omakotirakentajalle sekd palveluiden tarjoajien yh-
teystietoja. Talla voitaisiin vaikuttaa myos alan arvostuksen myonteiseen
kehitykseen. Piha pitdisi nahda arvokkaana osana asumisen viihtyvyytta,
silld se on tarked osa erityisesti kesdajan omakotiasujan olemista ja ela-
mista. Pihan rakentaminen pitéisi siis jdlleen sulauttaa luontevaksi osaksi
taloprojektia, samalla tavalla kuin omakotiasumisen historiaa kasittele-
vassa osiossa kuvattiin omakotiasumisen lahtokohtia. Kun suunnitellaan
maisemaan sopivaa taloa, siihen on luonnollista kytkea heti myos tulevan
pihan suunnittelu. Pihan suunnittelun tulee olla osa rakennusten ja asun-
tojen suunnittelua, ja edeta niiden rinnalla. Suunnittelun Iahtékohtina ovat
alueen sijainti maisemassa ja kaupungissa, rakennustapa, pihapiirin koko
seka kayttajien tarpeet. (Jalkanen ym., 2017, s. 203) On jo taloudellisestikin
jarkevaa rakentaa pihan pohjaty6t suunnittelun pohjalta rinnakkain raken-
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nusten pohjatdiden kanssa. Kun pohjatyot on tehty valmiiksi, voi pihan pin-
tojen viimeistelyn hyvin jaksottaa tuleville vuosille oman aikataulun mu-
kaisesti.

Kuten luvussa 4.2 esitetdan, kuluttajat tarvitsevat ostopaatoksen teke-
miseksi usein jarkiperaisia ostomotiiveja, vaikka lopullinen paatos perus-
tuukin yleensa tunneperaisiin motiiveihin. Kuluttajille voidaan lisata tietoa
myos piharakentamisen kovista arvoista, jotta hdn nakee myos sijoituksel-
laan saavutettavan taloudellisen hyodyn mahdollisuuden. Tutkimuksenkin
mukaan, huoliteltu piha ja tontti vaikuttavat myonteisesti kiinteiston ar-
voon, mikd konkretisoituu kiinteiston myyntihetkelld. Samaisessa tutki-
muksessa todetaan, pihan ammattimaiseen suunnitteluun ja rakentami-
seen kadytetyt eurot maksavat itsensa kiinteiston myyntitilanteessa joko to-
teutuneen kauppahinnan tai myyntiajan kautta. (Jansson, 2010, s. 29)
Myds Kari Heimonen toteaa kirjassaan Kivi puutarhassa osuneesti: "Hyvin
tehty, kaunis ja harmoninen piha nostaa kiinteistosi arvoa aina enemman
kuin olet siihen uhrannut” (Heimonen, 2009, s. 37).

Kun vastaajilta kysyttiin, mita he pitavat tarkeimpana pihassaan, ekologi-
suus jai yllattaen tuloksissa vahiten tarkeimmaksi. Myds monimuotoisuus
sijoittui varsin matalalle omakotirakentajien valinnoissa. Tama voi hyvin
johtua siitd, etta monimuotoisuus ja ekologisuus pihaan liittyvina kasit-
teina eivat ole vastaajille kovin selkeitd, jolloin vastaajien on ollut vaikea
hahmottaa mita niilla kysymyksessa tarkoitettiin. Ekologinen piha voi myo6s
herattaa mielikuvia sellaisesta pihasta, jota he eivat koe tyylillisesti omak-
seen. Kyselyyn vastanneissa oli paljon hirsirakentajia, joten voisi kuvitella,
ettd ekologisuus on ollut heille yksi oleellinen valintakriteeri, kun talon ra-
kennusmateriaalia on valittu. Rajautuuko ekologisuuden ajatteleminen siis
vield paaasiassa rakennuksen sisdpuolelle? Olipa syy taustalla mikd hy-
vansa, tassa on selked kehittamisen kohta — kuluttajille suunnattua tietoa
pihan monimuotoisuuden ja ekologisuuden merkityksistd on varmasti
syyta lisata. lloinen uutinen pihan omistajille on se, ekologisuus pihassa
tarkoittaa mm. pihan helppohoitoisuuden lisaantymista. Omakotirakenta-
jat tarvitsevatkin lisda kaytannon tietoa hyvilla esimerkeilld kuvattuina
mita ekologisuus pihan osalta voi tarkoittaa: mitka ovat sen hyodyt ja ta-
voitteet. Tahan yhdistyy lisdksi yksityispihojen tarkeys osana kaupunkien
ekologisia viherverkostoja, joiden arvo tulee korostumaan entisestaan tii-
vistyvdssa kaupunkirakenteessa. Pientaloalueiden kasvillisuudella on kas-
vava ja monitasoinen merkitys kaupunkien viheralueiden sirpaloituessa ra-
kentamisen tielta. Asuntorakentamisessa tehokkuus ei saisikaan muodos-
tua ainoaksi vakiintuneeksi motiiviksi, jonka perusteella kaupunkien tiivis-
tamisestd padtetadn sekd ihmisten terveyden ja viihtyvyyden etta kaupun-
kiymparistoissa toimivien ekosysteemien kustannuksella. Omakotiasumi-
sella on yhtend asumisen muotona Suomessa pitkat perinteet ja perusteet,
ja niita kunnioittaen soisi, etta omakotirakentaminen on mahdollista myo6s
tulevaisuuden Suomessa. Kuten luvussa 2.1 esitellyssa tutkimuksessakin
todetaan, kaksi kolmasosaa 18-28 -vuotiaista nuorista toivoo asuvansa tu-
levaisuudessa omakotitalossa.
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Olisi kiinnostavaa tutkia tarkemmin, miksi ekologisuutta ei pidetd pihassa
tarkeana, vaikka muuten kuluttajat nykyisin arvostavat ekologisuutta mo-
nessa asiassa, ja trendi kasvaa koko ajan. Ekologisuus ja kiertotalous kai-
killa elamédnalueilla lisddntyy vaistamattd, koska elamme sellaisessa mur-
roskohdassa, jossa kuluttajat tulevat yha tietoisemmiksi omien valinto-
jensa vaikutuksista maapallon ldhitulevaisuuteen. Ihmiset haluavat tehda
entista parempia valintoja eri elaman osa-alueilla. Epdilematta tiedon li-
saantymisen myota tama ajattelu tulee lisddntymaan ja nakymaan tulevien
omakotirakentajien valinnoissa myos pihan osalta, vaikka se ei vield taman
tutkimuksen tulosten perusteella siten nayttaytynytkaan. Juuri viheralan
ammattilaiset ovat avainasemassa kuluttajien valistamisessa siind, mita
monimuotoisuudella ja ekologisuudella pihassa ja puutarhassa voidaan
tarkoittaa. Luvun 2.4 alla on kuvattu kestavan kehityksen tavoitteita viher-
alalla: KESY-toimintamallissa sitoudutaan kestdvaan ymparistérakentami-
seen ja sen kaytannoista tiedottamiseen. KESY:n tavoitteissa on mainittu
tiedottaminen alan kestavan kehityksen periaatteista asiakkaille. (Weck-
man, 2018, s. 15). Voidaankin miettid olisiko joitakin ohjeita tms. suunnat-
tavissa suoraan myos kaikille tee-se-itse -piharakentajille.

Kuluttajien tarpeita ja palautteita on syytda kuunnella herkalld korvalla,
jotta voidaan tarvittaessa innovoida myds ihan uusia palvelun muotoja ja
tuotteita omakotirakentajien sekd muiden tee-se-itse -piharakentajien tar-
peisiin. Esimerkiksi neuvontapalvelun kehittdminen vaikuttaa tarpeelli-
selta juuri niitda omakotirakentajia varten, jotka haluavat ainakin osittain
rakentaa pihan itse, mutta kohtaavat joillakin sen osa-alueilla haasteita tai
kokevat rajoitteita omassa osaamisessaan. Yksi vdline tahan on puutarha-
aiheinen palvelusivusto, jolle on olemassa tarve, ja se myds tulosten pe-
rusteella kiinnostaa omakotirakentajia. Kiinnostavimmaksi palvelusivuston
sisalloksi nostettiin ideakuvat ja tydopastusvideot seka kasvillisuuteen liit-
tyva tieto. Myo0s tuotetietous ja palveluntarjoajien yhteystiedot kiinnosta-
vat selvasti omakotirakentajia. Viheralan palveluiden kuluttaja-asiakkaille
suunnatulla puutarha-aiheisella nettisivustolla voisi olla selkeasti ja hel-
posti loydettdvissa olevaa tietoa esimerkiksi piharakentamisen kustannuk-
sista ja pihabudjetin laskemisesta. Myos edelld mainittu KESY-
toimintamalli voisi olla hyva aihekokonaisuus kuluttajille suunnatulla pal-
velusivustolla. Ndin kuluttajien olisi mahdollista halutessaan suosia sellai-
sia viheralan palveluntarjoajia, jotka ilmoittavat kayttavansa toiminnas-
saan  KESY-mallin  mukaisia toimintatapoja. Vastaavasti KESY-
toimintamallien mukaista ymparistosuunnittelua, -rakentamista tai yllapi-
toa noudattavat yritykset voivat markkinoida ekologisesti kestavia toimin-
taperiaatteita osana omaa vastuullisuuden markkinointiaan, ja tuottaa
ndin kuluttaja-asiakkailleen lisdarvoa, kuten luvussa 3.2 on vastuullisesta
markkinoinnista kerrottu.

Viherymparistéliitto olisi tallaisen kuluttajille suunnatun palvelusivuston
ylldpitdajana ehdottoman luotettava asiantuntijataho jakamaan viher- ja
puutarha-alaan liittyvaa tietoa. Viherymparistoliitto ei valttamatta ole en-
tuudestaan kuluttajille tuttu toimija, koska se on viheralan ammattilaisten



65

keskusjarjesto. VYL toimii viheralan eri toimialojen yhteisend alustana osit-
tain jo nyt ohjaamalla esimerkiksi omien internetsivujensa kautta liiken-
nettad jasenjarjestojen sivuille, joilta 16ytyy kuluttaja-asiakkaille suunnattua
sisdltod. Nykyiset reitit kuluttajien paatymiselle oikean tiedon darelle ovat
kuitenkin monen klikkauksen padssd, joten on tarkeda kehittda sellainen
ratkaisu palvelusivustolle, mika olisi mahdollisimman helppo kuluttajille
loytaa ja kayttda. Palvelusivusto voisi toimia merkittdvana osana viheralan
markkinointia ja tiedonjakamista, minka avulla on mahdollista parantaa
nakyvyyttd ja edistdd palveluiden kayttamistd. Sisallon kohdentamisessa
tulee huomioida erilaiset viheralan kuluttajaryhmat sekd mahdollisuus
monitahoiseen viestintdan palvelusta vastaavan tahon ja kuluttajien valilla
esimerkiksi sopivan sosiaalisen median kanavan avulla. Tallaisen sisalto-
markkinoinnin etuja on kasitelty luvussa 3.3 markkinoinnin digitalisoitumi-
sen yhteydessa. Mielenkiintoisen ja hyodyllisen sisdllon lisdksi erityisen
tarkedaa on myds palvelusivuston kaytettavyys: pdivittyva, nopeasti [6ytyva
tieto ja ilman ongelmia latautuvat sivut ja toiminnot ovat tarkeita edelly-
tyksia sivuston ahkeralle kayttamiselle.

Tutkimuksen luotettavuuden arviointia

Aivan vastaavanlaisia tutkimuksia, joita Suomessa olisi tehty, ei [6ytynyt.
Tutkimus oli luonteeltaan kartoittava ja sen avulla onnistuttiin tarkastele-
maan omakotirakentajia viheralan palveluiden kuluttajina sekd heidan
kiinnostustaan niin palveluita kuin kuluttajille suunnattua palvelusivustoa
kohtaan. Taysin suoria vastauksia palveluiden kdyttamisen tukemisen tai
myonteisen ostopaatdksen edistamisen keinoista kyselyn tulosten perus-
teella ei voida antaa, joten niitd peilattiin tyon teoriataustaa vasten. Tutki-
mustulosten pohjalta keinoja pohdittiin laajasti tassa luvussa. Jotta saatai-
siin vielad syvallisempaa tietoa siitd, miten viheralan ammattilaiset voivat
tukea omakotirakentajia palveluiden kayttdmisessa, tarvitaan lisatutki-
musta laadullisen tutkimuksen, esimerkiksi omakotirakentajille tehtyjen
haastattelujen kautta.

Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan sitd, etta tutkimuksessa on mitat-
tuoikeita asioita. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa otetaan kohderyhmasta
eli populaatiosta sopiva (=edustava) maara (=otos) henkil6ita, joita tutki-
taan ja todetaan, ettd otoksella saadut tulokset ovat siirrettdvissa kohde-
ryhmaan (Kananen, 2015, s. 347). Tutkimuksella onnistuttiin mittaamaan
sitd mita oli tarkoitus. Tuloksia voidaan pitda oikeina, silla tutkimuskysely
onnistuttiin kohdentamaan juuri omakotirakentajille ja vastauksia saatiin
riittdvan suurelta joukolta (n=69). Enemmankin vastauksia olisi voitu
saada, mutta tyon aikataulun venymisen vuoksi vastausmaara todettiin
riittavaksi, jotta tydlle asetettuun aikataulutavoitteeseen voitiin paasta.
Vastaajista suurin osa oli naisia, mutta sukupuolella ei ollut tassa tutkimus-
kyselyssd merkitystd, koska sukupuoli ei tuota eroja tutkittavan ilmion suh-
teen (Kananen, 2015, s. 348). Omakotihankkeessa paatokset ovat perheen
yhteisia. Kyselylomaketta testattiin ennen varsinaista kdyttoonottoa ja
muokattiin saadun palautteen pohjalta. Tulosten purkamisen yhteydessa
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havaittiin, etta joitakin kysymyksia olisi voitu kohdentaa vield tasmallisem-
min kysyttyyn asiaan, jotta niista olisi voitu tehda suoria johtopaatoksia
enemman.

Tutkimuksen reliabiliteetti kertoo luotettavuudesta eli jos tutkimus teh-
ddan uudelleen, saadaan samat tulokset. Luotettavuutta ei voida mitata,
se voidaan vaan arvioida, silla jokaiseen mittaukseen liittyy ennalta tunte-
maton virhemahdollisuus. Jos tutkimuksen reliabiliteetti voidaan todeta
olevan oikealla tasolla, se riittda. (Kananen, 2015, s. 349) Jos tutkimus nyt
toistettaisiin, on syytad uskoa, ettd tulokset ovat pddosin samankaltaisia,
koska tutkimuskyselyyn osallistunut joukko edusti juuri sitd ryhmas, jota
haluttiin tutkia. Tiedonkeruun alussa kohdattiin odottamattomia teknisia
ongelmia, mutta lopulta ongelman ratkettua tiedonkeruu onnistui nope-
asti, ja tulokset saatiin kasiteltya ketterasti ja huolellisesti tiedonkeruuoh-
jelman avulla.
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Kysely piharakentamisesta omakotirakentajille

Talla lopputydhon liittyvalla kyselylla kartoitetaan omakotirakentajien kokemuksia ja mielikuvia
viheralan palveluista, joilla tdssa tarkoitetaan pihasuunnittelua, viherrakentamista, yllapito- ja
neuvontapalveluita. Kyselyyn vastaaminen tapahtuu nimettémana ja vastaukset ovat
luottamuksellisia. Vastaaminen vie aikaa muutaman minuutin.

Kyselyn loppuun sahkopostiosoitteensa jattaneiden vastaajien kesken arvotaan 50 euron
K-Raudan lahjakortti. Arvontaan osallistuminen on vapaaehtoista. Arvonta suoritetaan kyselyn
paattymisen jalkeen. Yhteystietoja ei kdytetd muuhun tarkoitukseen eika niitéd anneta eteenpain.

Tutkimuskyselyn tulokset ovat aikanaan luettavissa valmiista opinnaytetydsta theseus.fi-palvelusta,
jossa valmis opinnaytetyd julkaistaan tekijan nimellla.

Lammin kiitos arvokkaista vastauksistasi ja ajastasi jo etukateen!

Lea Rantatupa-Vahdla,

Rakennettu ymparistd, HAMK
lea.rantatupa-vahala@student.hamkfi
p. 050 595 3033

VASTAAJAN TAUSTATIEDOT

1. Sukupuoli *
Nainen
Mies
Muu

Jatan vastaamatta
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2.lka*

18 -24 v.
25-34v.
35-44 v.
45-54 v.
55-64 v.
yli 65 v.

RAKENNUSPROJEKTIN TIEDOT

3. Rakennusprojektin vaihe: *
Suunnitteluvaiheessa
Rakenteilla parhaillaan
Valmis, valmistumisvuosi:

Etsin sopivaa tonttia

4. Rakennuskohde? *

Omakotitalo
Vapaa-ajan asunto

Muu, mika?

5. Minne rakennat? Kirjoita kenttaan rakennuspaikkakunnan postinumero. *

Rakennus-
kohteen
postinumero

6. Rakentamisen toteutustapa *

Paikalla rakentaminen (esim. kivirakentaminen tai "pitkasta tavarasta")
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Talopaketti

"Avaimet kateen" tai muuttovalmis

Muu, mika?

SUUNNITELMASI PIHAN RAKENTAMISEEN

7. Miten aiot toteuttaa tai toteutit pihan rakentamisen? *

Suunnittelen ja rakennan itse

Teetan pihasuunnitelman, mutta rakennan pihan itse

Hankin pihasuunnittelun ja rakentamisen viheralan ammattilaiselta
En tieda viela

Muu, mika?

8. Kuinka paljon budjetoit rahaa pihan rakentamiseen? (ilman rakennuksen maato6ita) *

Alle 1 000 €
1000 - 5 000 €
5000 - 10 000 €
10 000 - 20 000 €
20 000 - 30 000 €
30 000 - 50 000 €
Yl1i 50 000 €

Pihalle ei erillistd budjettia

9. Kuinka todennakoisesti kdytat viheralan palveluita (suunnittelu, henkilékohtainen neuvonta,
rakentaminen, yllapito) pihan rakentamisvaiheessa ja sen jalkeen? *

3

v

Tuskin ollenkaan = N ) Hyvin todenndkoisesti
En osaa sanoa
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10. Minka koet haastavaksi pihan rakentamisessa? Valitse kolme tarkeinta. *

Maanalaiset rakenteet (esim. kiveyksen alaiset rakennekerrokset)
Maanpaalliset rakenteet (esim. terassi, pergola, muuri, kiveys)
Materiaalien valinta

Hulevesien kasittely omalla tontilla

Kasvillisuuden valinta

Toimintojen sijoittelu

Viihtyisyyden luominen

Pihavalaistuksen suunnittelu

Yhtenaisen kokonaisuuden aikaan saaminen

Muu, mika?

Ei mikaan

En osaa sanoa

11. Mita pidat tarkedna pihassasi? Valitse kolme tarkeinta. *

Toiminnallisuutta

Helppohoitoisuutta

Viihtyisyytta

Laadukkaita materiaaleja

Monimuotoisuutta

Luonnollisuutta

Nayttavyytta

Turvallisuutta (esim. valaistus, materiaalit, kasvillisuus)
Ekologisuutta

Muuta, mita?

VIHERALAN PALVELUIDEN NAKYVYYS JA SAAVUTETTAVUUS

(suunnittelu, rakentaminen, neuvonta ja yllapito)

12. Mika viheralan palvelu sinua kiinnostaa eniten piharakentamisen tueksi? Valitse 1-3



tarkeinta. *
Liite 1/5

Pihasuunnittelu

Viherrakentaminen

Kasvillisuuden suunnittelu

Viheralan ammattilaisen henkilékohtainen neuvontapalvelu

Pihavalaistuksen suunnittelu

Yllapitopalvelu (esim. nurmikon, puiden ja pensaiden hoitotyd)

Ammattimaiset puutarha-alan www-sivut, joka sisaltaa tyd- ja hoito-ohjeita yms.
Muu, mika?

Ei mikaan

13. Onko sinulle tarjottu viheralan palveluita rakennusprojektisi aikana? *

Kyl
Ei

En tieda

14. Mita esteita viheralan palveluiden kayttamiselle koet olevan? *

Sopivan palveluntarjoajan I6ytdminen on vaikeaa
Omaa osaamista on riittavasti, en tarvitse palveluita
Palvelun tarjoajilla ei ole tarjolla rahoitusta
Tarvitsemaani palvelua ei ole tarjolla

Haluan tehda pihan itsenaisesti alusta loppuun
Palveluiden hinta

Kiinnostuksen puute palveluita kohtaan

Muu, mika?

En osaa sanoa

PIHASUUNNITELMA
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15. Millainen pihasuunnitelma palvelisi sinua parhaiten? Voit valita useita vaihtoehtoja. *

Kasinpiirretty luonnosmainen pihasuunnitelma

Suunnitteluohjelmalla (CAD) piirretty yksityiskohtainen pihasuunnitelma
Sisaltaa ideakuvia

Kasvilajit maaritelty tarkasti ja maarat laskettu valmiiksi

Materiaalit maaritelty tarkasti ja maarat laskettu valmiiksi

Sisaltaa hoito-ohjeet kasveille ja materiaaleille

Sisaltaa tarvitsemiasi tydohjeita

Muu, mika?

En osaa sanoa

16. Mika olisi sopiva hinta tallaiselle pihasuunnitelmalle? Kirjoita hinta kenttaan *

Hlnta nume-
roin: *

TIEDONHANKINTA

17. Mika on sinulle luontevin tapa etsia tietoa pihan rakentamisesta, puutarhahoidosta tai alan
palveluista? Valitse yksi sinulle parhaiten sopiva vaihtoehto. *

Sosiaalisen median kanava, mika?

Keskustelufoorumi, mika?

Alan ammattilaisen puoleen kaantyminen eli henkildkohtainen neuvonta
Alan kirjallisuus

Internet

Ystavapiiri

Alan lehdet, mika?

Muu, mika?
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18. Mita palveluja hyva, kuluttajille suunnattu puutarha-aiheinen nettisivusto tarjoaa? Valitse
kolme sinulle tarkeinta. *

Ladattavia tydohjekortteja

Tybéopastusvideoita

Chat-mahdollisuus asiantuntijan kanssa
Keskustelufoorumi muiden sivuilla kavijéiden kanssa
Ideakuvia

Neuvontapuhelin asiantuntijalle

Yhteystietoja alan palveluntarjoajille

Asiantuntija vastaa nettisivuille jatettyihin kysymyksiin
Chatbot-palvelu (robotti asiakaspalvelijana)

Alan tuotetietoutta (esim. materiaalit, tydkalut)
Koristekasvit (kasvien valinta, istutus- ja hoito-ohjeet)
Tietoa kotipuutarhan viljelysta

Blogi tai vlogi

Muu, mika?

OSALLISTUMINEN ARVONTAAN JA MAHDOLLISEEN JATKOYSELYYN

19. Osallistun... *

K-Raudan 50 €:n arvoisen lahjakortin arvontaan. Arvonta suoritetaan kyselyn paatyttya
ja voittajalle ilmoitetaan sahkdpostitse.

En osallistu
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