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Opinnadytetyon tavoitteena oli tehda markkinaselvitys Fe-Niksi Tmi:n uudelle nettitaimio -palvelulle. Fe-Niksi T:mi
on juankoskelainen monialayritys, joka kehittelee nettitaimio nimista palvelua, jonka tarkoitus on auttaa asiakasta
I6ytamdan oikeanlainen kasvi oikeaan paikkaan.

Opinnadytety® koostuu teoriaosuudesta seka tutkimuksesta. Teoriaosuus koostuu yrityksen tiedoista, viheralan-,
tutkimus- seka markkinaselvityksen microtason teoriasta. Tietoa teoriaosuuksiin kerattiin kirjoista, liiketoiminta-
suunnitelmasta seka nettilahteista.

Tutkimusosuudessa oli tarkoitus selvittda onko kyseiselle palvelulle olemassa kysyntaa ja mika olisi palvelulle sopiva
hintataso. Nailld tiedoilla yritys saa tietoa markkinoilla olevasta kysynnasta ja voi tehda jatkopaatoksia palvelun
osalta.

Tutkimus suoritettiin kvantitatiivisena tutkimuksena. Tutkimuksen tarkoitus oli selvittda onko kyseiselle palvelulle
olemassa kysyntaa ja mika olisi palvelulle sopiva hintataso. Vastauksia kerattiin sahkdisella kyselylomakkeella, joka
toteutettiin Webropolin kautta. Lomakkeeseen liitettiin myds demo-versio kyseisesta palvelusta. Kyselyita ja vastaa-
jaryhmia oli kaksi, joista toinen ryhma oli kasvialan ammattilaiset ja toinen harrastelijat. Lomakkeissa vastaajilta
kysyttiin heidén kiinnostustaan palvelua kohtaan, sopivaa hintatasoa palvelulle tai sen osille seka mahdollisia pa-
rannusehdotuksia palveluun. Saadut vastaukset analysoitiin Webropolin avulla. Vastaukset kyselyyn kerattiin kesal-
la 2013.

Ammattilaisten kyselyyn vastauksia kertyi vahan ja sitd osaa tutkimuksesta ei voi pitda luotettavana. Harrastelijoi-
den kyselyyn vastauksia tuli kohtalaisesti ja siitd saa kuvan palvelun tarpeesta. Kyselyiden perustella palvelusta
oltiin kiinnostuneita ja kysyntda palvelulle olisi. Vastauksissa tuli myds paljon parannusehdotuksia palvelua koh-
taan.

Tutkimuksen perusteella palvelulle on kysyntda, mutta sita tulisi kehittda entisestaan. Jatkossa yritykselle voisi
teettda uuden tutkimuksen tehtyjen parannuksien jalkeen. Tutkimus voisi myds kattaa suuremman vastaajajoukon,
jolloin tutkimustulokset olisivat luotettavampia.
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The aim of this thesis was to do a market research of Fe-Niksi' s new nettitaimio service. Fe-Niksi is a conglomer-
ate company in Juankoski, which is developing a new service whose name is nettitaimio. The aim of the service is
to help the customer to choose a right plant for the right place.
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The research was carried out by quantitative research. Responses were collected using an electric form which was
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The responses were analyzed by Webropol service. The research was carried out in summer 2013.
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research result would be more reliable.
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1 JOHDANTO

Internet on 2000- luvulla tarked osa yritystd ja internet tarjoaakin hyvan myyntikanavan ja markki-
napaikan niin pienelle kuin suurelle yritykselle. Tana paivdana yha useammalla yrityksella on verkko-
kauppa fyysisen kaupan lisaksi. Verkkokaupan kautta yritys saa kasiinsa laajan asiakaskunnan ja voi

nain ollen laajentaa toimintaansa. (Otala & Pdysti 2012, 150.)

Puutarhanhoito on suuressa kasvussa Suomessa. Yli 18- vuotiaista Iahes puolet on kiinnostunut puu-
tarhanhoidosta Suomessa, kertoo Puutarhaliitto Ry:n teettdma Kotipuutarhatutkimus. Puutarhakau-

pan arvo on myds noussut 6 prosenttia vuodesta 2011 vuoteen 2012. (Avoimetpuutarhat 2013.)

Opinndytetyo tehdaan yhteistydssa Fe-Niksi T:min kanssa. Toiminimi Fe-Niksi on juankoskelainen
monialayritys, joka on kehittelemdssa uutta nettitaimio -palvelua. Aiheena opinndytetydlle on selvit-
tda Fe-Niksi T:min uuden nettitaimio-palvelun kysyntad. Kysyntda selvitetdan kyselytutkimuksen
avulla, jonka tarkoituksena on vastata ongelmaan: onko kyseiselle palvelulle olemassa kysyntaa ja
mika olisi palvelulle sopiva hintataso? Tutkimuksessa kerdtdan vastaajilta my6s parannusehdotuksia
palveluun. Tutkimuksesta yritys saa tietoa markkinoista seka kysynndsta ja voi tehda sen avulla paa-
toksia palvelun tulevaisuudesta ja parantelusta. Uudella nettitaimio -palvelulla Fe-Niksi T:mi pyrkii

uusille markkinoille ja ndin laajentamaan yrityksen toimintaa.

Opinndytety6n aihe saatiin Savonia ammattikorkeakoulun kautta. Fe-Niksi T:mi on ollut mukana Sa-
vonian kanssa Plan C-hankkeessa, josta aihe tutkimukseen l6ytyi. Aihe otettiin vastaan, silla se kat-
sottiin mielenkiintoiseksi ja se sopi hyvin opinndytety6n aiheeksi. Opinndytetydn tutkimusta tuki

muun muassa koulussa kaydyt kurssit tutkimusmenetelmista ja niihin liittyvat tehdyt tutkimukset.

Suuriosa opinndytetyota on itse tutkimus. Tutkimus koostuu kahdesta eri osasta ja tutkimus suorite-
taan kahdelle eri kohderyhmalle. Tutkimustulokset analysoidaan Webropolin avulla ja niitd kasitel-

|aan opinndytetydssa.

Teoriapohja opinndytetydlle koostuu markkinaselvitykseen liittyvistd teorioista. N&aita ovat kysynta,
ostokayttdytyminen, kilpailu ja julkinen valta seka tutkimukseen liittyvat teoriat. Eniten teoriaa kasi-
telldan micro tasolla, koska se kattaa hyvin Fe- Niksi T:min tarpeet. Macro tasolla teoriaa kdydaan

hieman Iapi muun muassa julkisen vallan osalta.
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2 FE-NIKSI, NETTITAIMIO JA VIHERALA

Fe-Niksi T:mi on juankoskelainen monialayritys. Yritykselld on paljon erilaista osaamista ja asiantun-
tijuutta. Uuden nettitaimio -palvelun avulla yritys haluaa laajentaa toimintaa seka tuoda markkinoille
uudenlaisen palvelun, joka laajentaisi yrityksen liiketoimintaa. Palvelu mahdollistaisi paljon uusia asi-
akkaita yritykselle, silla palvelu toimii verkossa, missa on laaja kayttdjakunta. (Liiketoimintasuunni-
telma Fe-Niksi T:mi 2013, 2.)

2.1 Fe-Niksi T:mi

Fe-Niksi T:mi on vuonna 2012 perustettu yritys, jonka kotipaikkana on Juankoski. Yrityksen omistaa
Kaisa Karjalainen ja yritys on niin sanottu yhden miehen yritys. Osittain yritys toimii paikallisesti,
mutta esimerkiksi julkaisujen ja kadnndspalveluiden osalta toiminta on valtakunnallista. Tulevaisuu-
dessa yrityksen tavoite on kasvattaa toimiaan nettitaimio-palvelun avulla valtakunnalliseksi, mutta
my®s kansainvaliseksi. Yritys toimii puhelimen kautta ja nettiperusteisesti, missa hyédynnetaan sah-
koisia tydvalineitd kotoa kasin. Talla hetkella yritysta tyollistda eniten paivystyspalvelut yrityksille,
julkaisuty6t, kestavan kehityksen auditointi seka kaanndstydt, mutta yritykselld on ndiden lisaksi
muitakin palveluita. Yrityksen arvoja ovat joustavuus, asiakasldhtéisyys ja luova ajattelu. (Liiketoi-

mintasuunnitelma Fe-Niksi T:mi 2013, 2-3.)

Palvelut ja tuotteet

Lomituspalvelu tydllistaa yritysta talla hetkella eniten. Yritys toimii lahialueiden pienyritysten parissa
"lomittajana” eli vuokraa tyévoimaa esimerkiksi sairastapauksen johdosta. (Liiketoimintasuunnitelma
Fe-Niksi T:mi 2013, 3.)

Julkaisujen kirjoittamisessa ja kddannostoissa yritys kirjoittaa alan tietokirjallisuutta ja toimii alan asi-
antuntijuutta vaativien kdanndstoiden tekijana kustantamoille. Kaannostoita tehdadan myoés pienyri-
tysten nettisivuilla seka kansainvalisissa hankkeissa. Tama palvelu vie yrityksen tybajasta noin kol-

manneksen. (Liiketoimintasuunnitelma Fe-Niksi T:mi 2013, 3.)

Viheralan asiantuntijapalvelut pitavat sisalldaan pihasuunnitelmien ja ymparistésuunnitelmien tekoa
seka pienia viherrakennus- ja pihatoita. Liikevaihdon kannalta talla palvelulla ei ole suurta merkitysta
ja sitd pidetdan ylla oman ammattitaidon yllapitamiseksi. (Liiketoimintasuunnitelma Fe-Niksi T:mi
2013, 3.)

Asiantuntijapalvelut sisdltavat hankehakemusten teot, projektisuunnittelut, hankkeen vetoty6t ja
maksatushankkeen teot. Kestdvan kehityksen auditointipalvelu on erityispalvelu oppilaitoksille. Pal-
velu koostuu KEKE- auditoinneista, joita yritys tekee 2-4 vuodessa. (Liiketoimintasuunnitelma Fe-
Niksi T:mi 2013, 3.)
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Nettitaimio

Nettitaimio on Fe-Niksi T:min suunnitteilla oleva internet -pohjainen palvelu. Tdman palvelun pohjal-
le toteutettiin téma opinndytetyo ja siihen kuuluva tutkimus. Palvelun tarkoitus on auttaa asiakasta
I6ytdmaan oikean kasvin oikeaan paikkaan. Palvelun tarkoitus on myos valittéa kyseisia kasveja in-
ternetin kautta. Palvelu on talla hetkelld suunnitteluvaiheessa. Palvelun kohderyhmaa ovat puutar-

haharrastajat, taimistot ja viheralan yritykset. (Liiketoimintasuunnitelma Fe-Niksi T:mi 2013, 3.)

Talla hetkelld Suomessa ei ole mitaan tietoldhdettd viherrakentamisen kasveista, jossa olisi lueteltu
kaikki Suomessa viherrakentamisen kayttdon soveltuvat kasvilajit ja lajikkeet. Asiasta ldytyy kirjoja,
mutta ne ovat yleensa melko suppeita ja keskittyvat yleensa yhteen lajiin, seka tiettyyn kasviryh-
maan, kuten havukasveihin. Tiedonhankintaan menee siis valtavasti aikaa niin harrastajilta kuin
ammattilaisilta. Taimistojen ongelmana on taas se, etta heilld on runsas valikoima ja runsaasti eri
luonnonolosuhteisiin sopivia puutarhakasveja, mutta asiakkaat eivat osaa ostaa niita. Nain ollen tai-
mistoilla menee merkittavan paljon aikaa asiakkaiden neuvomiseen oikean kasvin valinnassa. On-
gelma kohtaa my6s maisemasuunnittelijat ja viheralan yrittdjat, silla heilld kuluu myds aikaa etsies-
saan oikean kasvin oikeaan kohteeseen ja sen jdlkeen etsimdén toimittajan. (Liiketoimintasuunni-
telma Fe-Niksi T:mi 2013, 10.)

Fe-Niksi T:mi on tehnyt laajan tutkimustyon ja kartoittanut Idhes kaikki Suomessa kayttssa olevat
viherrakentamisen kasvit. Tasta materiaalista on kirjoitettu kirja/ kasvitiedosto, jossa on lyhyet ja
selkeat kuvaukset noin 4500 kasvilajista ja lajikkeesta. Jokainen kasvi on kuvattu lyhyesti tiettyjen
ominaisuuksien perusteella, esimerkiksi kasvityyppi, menestysvydhyke tai kasvuvaatimukset. Taman
kasvitiedostopohjan avulla halutaan rakentaa internet -pohjainen ohjelmasovellus nettipalveluksi.
(Liiketoimintasuunnitelma Fe-Niksi T:mi 2013, 10.)

Palvelun kuvaus

Nettitaimio on asiakkaille (harrastajille) ilmainen palvelu. Palvelun avulla asiakas I6ytaa ja hankkii
sopivan kasvin oikeaan paikkaan. Hakukone kayttda hakua rajaamaan tiettyja ominaisuuksia, jotka
valitsevat asiakkaan toiveiden mukaisen kasvin. Hakukonetta on mahdollisuus myos kadyttaa ensyk-
lopediamaisesti. Nain hakupalvelu nayttaa esimerkiksi tietyn kasvilajin kaikki saatavilla olevat lajik-
keet tai tietyn kasvisuvun kaikki saatavilla olevat lajikkeet. Haussa voi kayttaa lajin tai suvun tieteel-
lista nimea tai suomenkielista nimed. Haun voi tehdd myds nimen osasta, jolloin hakukone antaa
ehdotuksia. Nain ollen nimen vaarin kirjoittaminenkaan ei haittaa hakutulosta. (Liiketoimintasuunni-
telma Fe-Niksi T:mi 2013, 11.)

Hakupalvelu sisdltda kaikki viherrakentamiseen kaytettavat kasvillisuustyypit. Kasvien haku ja valinta
pyritaan tekemaan asiakkaalle mahdollisimman helpoksi. Valinta viedadn myés myyntiin asti, eli asi-
akkaalla on mahdollisuus hankkia haluamansa kasvin heti. Kasvin valittuaan asiakas voi tilata kasvin
internetin kautta suoraan kotiinsa tai vaihtoehtoisesti koodin avulla, jolloin kasvi tulee hakea taimis-
tolta. (Liiketoimintasuunnitelma Fe-Niksi T:mi 2013, 11.)
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Tarkoitus on, etta palvelu on ilmainen harrastajille. Tuottoa yritys saa taimistoviljelijoiltd, jotka mak-
savat vuokraa, jotta he voivat olla esilla taimipalvelussa. Taimiviljelijat maksavat myds provision pal-
velun kautta myydyista kasveista. Néin ollen taimisto paasee osaksi hakupalvelua ja taimiston kasvit
tulevat esille kun asiakas niita hakee. Taimistojen tulee siis pdivittaa aktiivisesti mitd taimia heilld on
saatavilla. (Liiketoimintasuunnitelma Fe-Niksi T:mi 2013, 4.)

My6hemmin palveluun on tarkoitus liittda GPS mobiilipalvelu. Taman avulla asiakkaan ei tarvitse tie-
taa milla kasvivybhykkeelld han asuu vaan palvelu auttaa I6ytdmaa oikean kasvin kullekin vydhyk-
keelle. Myds mainostilan myynti on osana tulevaisuuden suunnitelmaa ja lopulta palvelu on tarkoitus

levittdd myds Suomen rajojen ulkopuolelle. (Liiketoimintasuunnitelma Fe-Niksi T:mi 2013, 5.)

1. Palvelu auttaa valitsemaan oikean kasvin oikeaan paikkaan.
Palvelu myds neuvoo asiakasta tdyttamaan menestymiseen
vaikuttavat kasvutekijavaatimukset.

2. Hakupalvelu listaa hakua vastaavat kasvit. Ndista kasveista
asiakas valitsee haluamansa

3. Asiakas nakee heti, missa taimistossa kyseisia kasveja on
saatavilla ja ovatko kasvit taimia vai, esimerkiksi siemenia.
Tilauksen voi tehda suoraan internetin kautta tai taimistossa.

4. Asiakas voi valita kotiinkuljetuksen tai hakea kasvin
suoraan taimistolta.

KUVIO 1. Nettitaimion asiakkaan ostoprosessi (Liiketoimintasuunnitelma Fe-Niksi T:mi 2013, 13.)

2.3 Viherala liiketoimintana

Viherala koostuu monesta eri toimesta ja tekijasta. Téma johtaakin siihen, ettd viheralasta liiketoi-
mintana on vain vahan tilastoja ja sita on vaikea arvioida kokonaisuutena. Kuitenkin joitain tilastoja

on saatu laadittua, jotta ne antaisivat kuvaa viheralan laajuudesta ja sen toiminnasta liiketoimintana.
Viheralan maaritelma
Viheralaan kuuluvat viheralueiden rakentaminen, yllapito ja suunnittelu. My6s tutkimukset, jotka

edesauttavat viheralan toimintaa luetaan osaksi alaa. Viheralueiksi luetaan kaikki piha-alueet seka

taajamien ja taajamavydhykkeiden alueet jotka on tarkoitettu ulkoilu-, leikki-, ja urheilutoimintaan.
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Alueiden tulee myos tayttda ekologiset eli luonnonmukaisuutta edellyttavat, kulttuuriset, liikenteelli-

set seka hygieeniset kaupunkirakentamisen jasentamisen vaatimukset. (Korento 2003, 6.)

Viheralan tuotannon arvoa on vaikea arvioida. Tahan vaikuttaa viheralana toimijoiden moninaisuus
kuin myds viheralan sektoreiden moninaisuus. Viheralan tuotannon arvoon liittyvia tilastoja ei ole
paljoa. Tama johtuu siita, etta tilastot ovat hajanaisia ja suurin osa niista on yritysten hallussa, ei-

vatka ne ole julkisia. (Korento 2003, 7.)

Viherrakentamisen vahvaa kasvua

Viherrakennusalan ty6tilanne on hyva. Sen osoittavat Viheraluerakentajat Ry:n tuottama tutkimus.
Tutkimus osoitti, etta 88 % vastaajista ndkee alalla olevan tyétilanteen hyvaksi. Viherrakentamisen
kokonaisliikevaihto vuonna 2011 oli 240 miljoona euroa, joka osoitti sen, etta jasenyritysten liike-
vaihto on kasvussa. Merkittdvin osa viheralan yrityksien liikevaihdosta on 0,5-3 miljoonan euron
luokkaa ja tavallinen viheralan yritys ty6llistad 10-30 ihmista. Tydllistdmiseen on otettu huomioon

niin ymparivuotiset ja kausiluonteiset tyontekijat. (Viheraluerakentajat 2013.)

Viherrakentamisen asiakaskunta on laaja. Suurimmat asiakaskunnat ovat julkinen sektori, rakennus-
liikkeet ja yksityiset henkilot. Yksityisten asiakkaiden merkitys on suuri ja asiakkaiden maara onkin
kasvussa. Puolet jasenyrityksien lilkkevaihdosta koostuu yksityisten henkildiden ja seka kiinteisto- ja
asuntoyhtididen hankinnoista. Niin julkisen sektorin kuin rakennusliikkeiden osuus liikevaihdosta on

alle kolmannes. (Viheraluerakentajat 2013.)

Viheraluerakentajat ry on laheisessa yhteistydssa yritysten kanssa, jotka toimittavat viheralan tuot-
teita tai palveluita. Tasta katsotaan olevan hyotya ja sen toiminta on sujuvaa, mutta alalla on kui-
tenkin viela kaksi merkittdvaa ongelmaa. Toinen on osaavan tyévoiman saatavuus ja toinen on joh-

taminen, silla sille ei jaa tarpeeksi aikaa. (Viheraluerakentajat 2013.)

Viheralan teettijatahot

Viheralan teettdjatahot voidaan jakaa kahteen ryhmaan, jotka ovat julkinen sektori ja yksityinen sek-
tori. Julkisen sektorin térkeita teettdjia ovat kunnat, tielaitokset ja seurakunnat ja yksityisella sekto-

rilla suuria teettdjia ovat golfkentat ja kiinteistot. (Korento 2003, 10.)

Viheralueet kunnissa ovat puistot, yleiset alueet, liikennevaylat ja liikunta seka urheilualueet. Viher-
alan ammattilaiset hoitavat naiden paikkojen istutukset, sekd myos niiden kunnossapidon ainakin
osaksi. (Korento 2003, 11.)

Seurakunnissa suurimmat menot viherasioissa ovat hautaustoimeen ja varsinkin hautasumaan hoi-
toon. Tielaitoksen vihertydt ovat vaikeasti eriteltavissa, silla aina ei ole selvaa kuuluuko ty6 viher-
alaan vai tienrakentamiseen. Joitakin viheralue t6itd ovat mm. luiskien ja pientareiden viimeistely.
(Korento 2003, 12.)
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Yksityinen sektori luo suurimman osan koko viheralan tuotannosta. Suuri tyéllistaja yksityisella puo-
lella on golfkentat. Niiden hoito maksaa runsaasti ja ne luovat téité paljon. MTT:n vuonna 2003 tuot-
tamassa selvityksessd, viheralan tuotannon arvosta kay ilmi, ettd golfkenttien vihertéihin on kaytetty
yhteensa lahes 33,6 miljoonaa euroa. Tama on laskettu siten, etta oletettavasti kaikki golfkentat
ovat taysipitkia eli 18 reikaisia. (Korento 2003, 13-14.)

Kiinteistot ovat suuri teettajataho viheralalle. Kiinteistoiksi lasketaan kaikki niin asuinrakennukset ja
liikekiinteist6t. (Korento 2003, 13-14.)
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KYSYNTA, KILPAILU JA OSTOKAYTTAYTYMINEN

Tdssa opinnadytetytssa markkinaselvityksen teoriaa kdydaan lapi micro tasolla, eli kysynnan, kilpailun

ja ostokadyttdaytymisen tasolla.

Markkinat ovat kaupankdynnin edellytys. Markkinoita syntyy kun jostakin tuotteesta tai palvelusta on
kysyntda ja tdhan jokin yritys tarjoaa ratkaisua. Kysynta on elintérkea asia kun ollaan kehittelemassa
uutta palvelua. Ilman kysyntaa ei palvelukaan voi menestya. (Bergstrém & Leppanen 2009, 65.)

Tdssa opinnadytetytssa kysyntaa selvitettiin kyselytutkimuksen avulla. Tdma tutkimus on tukena yrit-

tdjalle hanen miettiessaan onko palvelulle tarpeeksi kysyntaa.

Markkinoilla toimimisen perusedellytys on kuluttajat. Kuluttajien ostokayttaytyminen on tarkea asia,
joka yritysten tulee huomioida. Ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita, kuten sisdisia ja ulkoisia
tekijoitd on syyta tarkastella huolella. Kilpailu on taas yrityksen ymparistotekija, silla vaikka alalla on
kysyntda, tulee yrityksen erottua kilpailijoistaan, jotta yrityksen toiminta olisi tarpeeksi kannattavaa.
(Bergstrom & Leppanen 200, 81-101.)

Kysynnan merkitys

Markkinat toimivat yrityksen markkinoinnin perustana. Markkinoilla tarkoitetaan tilaa, missa palvelun
tai tuotteen kysynta ja tarjonta kohtaavat. Markkinoita ei ole, mikali tuotetaan tuotetta, mita kukaan
ei halua tai mikali tuotetta tuotetaan vain itselle omaan kayttéon. Markkinat syntyvat kun joku tarjo-
aa jotakin hyodyketta sita tarvitsevalle. Nykyadn markkinat ovat muuttuneet, silld internet ja séhkoi-

set markkinoinnin muodot ovat laajentaneet markkinoiden kasitetta. (Virtanen 2010, 13.)

Fe-Niksi T:min markkinat ovat nain ollen kaikki kasvien ostajat. Markkinat voidaan jakaa vield kulut-
tajamarkkinoihin seka potentiaalisiin ostajiin. Kuluttajamarkkinoihin kuuluvat henkilt, jotka ovat
tuotteen kuluttajaostajia ja potentiaalisiin asiakkaisiin kuuluvat henkil6t, jotka eivat viela osta tuotet-
ta, mutta heidat voidaan saada ostamaan tuote. Kaikki ostajat ja kuluttajat luovat yhdessa koko-

naismarkkinat. (Bergstrdm & Leppanen 2008, 32.)

Markkinoiden tarkoittaessa asiakasta, kysynta tarkoittaa taas sita maaraa, minka asiakkaat haluavat
ostaa talta yritykselta tiettyna ajanjaksona. Toteutunut kysynta eli kulutus tarkoittaa, mita asiakkaat
todella ostavat. Bergstrdom ja Leppanen (2008, 33.) tiivistavat kirjassaan tdman asian nain: "Asiak-
kailta (markkinoilta) tulee intoa ostaa (kysyntaa), ja todellinen kysynta nakyy vasta kulutuksena”.
(Bergstrom & Leppanen 2008, 32.)

Jo vuonna 1995 Soimakallio (1995, 24.) kasitteli kysynnan merkitysta perusedellytyksena yrityksel-
le. Yrityksen on tiedettava markkinoiden kysynnan rakenne ja maara. Yrityksen tulee tietda muun
muassa kuinka suuret ovat oman toimialan kokonaismarkkinat seka kuinka ne jakautuvat. Koko-
naismarkkinoiden jakautumista voidaan tarkastella tuoteryhmittdin, markkina-alueittain ja asiakas-

ryhmittdin. Tietoa tarvitaan my0s siita, mitka tekijat vaikuttavat markkinoiden kysyntaan. On mydés
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mietittdva mita mahdollisuuksia ja uhkia kysyntaan voi liittyd. Kysyntaa voidaan myds tarkastella en-

nakoimalla niitd tai miettimalla miten kysynta on kehittynyt viime vuosina. (Soimakallio 1995, 24.)

3.1.1 Kysynnan muodot

Erilaisten ostajien taholta tulevaa kysyntda kuvataan kysynnan muotoina. Kysynta voidaan jakaa ku-
lutuskysyntaan ja tuotantohyddykkeiden kysyntdan. Kulutuskysyntda on kun tuotteen loppukayttdja
tarvitsee tuotetta. Tuotantohyddykkeiden kysynta koostuu taas kauppojen, tuotantoyritysten ja eri-
ndisten yhteisdjen kysynnasta. Tuotantohyddykkeiden kysynta riippuu kuluttajien halusta ostaa hy6-
dykkeita. Kaikki nédma yhdessa muodostavat kokonaiskysynnan. (Bergstrom & Leppanen 2008, 33.)

Kulutuskysynndssa yksityiset kuluttajat hankkivat hyédykkeitd henkilékohtaisten tarpeidensa tyydyt-
tamiseen. Tall6in yritys myy hyddykkeet suoraan loppukayttdjalle ja kysynta on suoraa. Suora ky-
synta ei ole riippuvainen muun muassa, jonkin toisen tuotteen menekista vaan se riippuu ainoastaan
jonkin kotitalouden tarpeista ja rahankaytosta. Nain ollen kuluttajan ostamat tuotteet ovat kulutta-
jahyodykkeitd. Kuluttajahyodykkeiden kysynnalle on tavallista se, ettd asiakkaat eivat ole organisoi-
tuneita kuten yritykset vaan asiakkaita on paljon ja he sijaitsevat laajalla alueella. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 68.)

Kun kaupat, organisaatiot ja tuotantoyritykset ostavat hyddykkeité tuotantoprosessejaan varten tai
myydakseen hyddyketta eteenpdin, on kyse tuotantohyddykkeiden kysynnasta. Tallainen kysynta on
riippuvaista lopputuotteiden kysynnasta ja sitd kutsutaan johdetuksi kysynnaksi. Tuotantohyodyk-
keiden markkinat vaihtelevat hyvin paljon ja niiden kysyntaan vaikuttaa taloudellinen voittomotiivi.
Tuotantohyddykkeiden hankinnassa onkin tarked miettia, miten hankinnat vaikuttavat lopullisen
tuotteen hintaan ja sita kautta yrityksen tulokseen. Tyypillista tuotantohyddykkeiden kysynnélle on,
ettd asiakkaita on vain rajoitettu maara. Tama johtaa siihen, etta markkinointi on yksildllisempaa ja
henkildkohtainen myyntity6 ja palvelu ovat tarkeitd Varsinkin yritysmarkkinoilla, pysyvat asiakassuh-

teet ovat tarkeita. (Bergstrédm & Leppanen 2009, 68.)

Tukku- ja vahittdiskauppojen ostot jalleenmyyntia vasten ovat kaupallista kysyntaa. Myés kaupalli-
nen kysynta on riippuvainen tuotteiden lopullisten ostajien tarpeista. Muiden organisaatioiden ky-
synnalla tarkoitetaan kysyntad, joka syntyy erilaisten julkisten ja yksityisten organisaatioiden tarpeis-
ta ja organisaatio maara sen onko toiminnan tavoite voitollista. Julkisina organisaatioina toimivat
koulut, sairaalat, valtion ja kuntien virastot, seka kirjastot, jotka hankkivat hyddykkeita tarjoamiinsa
palveluihin. Julkisten organisaatioiden kysyntda maaraavat budjetit, jotka vaikuttavat hyodykkeiden
ostopaatoksiin. Myods asetukset ja maaraykset vaikuttavat julkisen organisaation kysyntaan. Yksityi-
sid organisaatioita ovat yksityiset sairaalat ja koulut, jotka tarvitsevat hyodykkeita palvelujaan var-

ten. (Bergstréom & Leppanen 2009, 69.)
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3.1.2 Kysynnan vaihtelu

Kysynta ei ole aina samansuuruista ja jatkuvaa vaan ihmiset ostavat eri tavalla eri aikoina. Kysynnan
vaihtelu voi olla lyhytaikaista tai pitkdaikaista. Pitkdaikaisiin kysynnan vaihteluihin vaikuttavat trendit
ja suhdannevaihtelut ja lyhytaikaisiin vaihteluihin vaikuttavat kausivaihtelut, muotivaihtelut ja epé-
saanndlliset vaihtelut. (Bergstrom & Leppanen 2008, 35.) Lahtinen & Isoviita & Hytonen ilmaisivat
kirjassaan Markkinoinnin tutkiminen ja johtaminen jo vuonna 1995 (1995, 151.), ettad kysyntéa voi-
daan mitata erilaisilla kysyntaanalyyseilla, joilla pyritddn hahmottamaan kysynnan kehitysta. Naita
menetelmia ovat muun muassa trendimenetelmat, markkinointitutkimukset seka kausaalimenetel-
mat. (Lahtinen & Isoviita & Hyténen 1995, 151.)

Suhdannevaihtelu riippuu ostajien mahdollisuudesta kayttaa rahaa. Eniten suhdannevaihtelu nakyy
ylellisyystuotteiden ja erikoistuotteiden hankinnoissa. Kun ihmisilld on enemman rahaa kaytettavissa,
on nadiden tuotteiden kysyntdkin suurempaa. Valttdmattémiin menoihin kuten asumiseen ja ruokaan
suhdannevaihtelu ei juuri vaikuta, silla ndihin on kaytettdva rahaa suhdanteista huolimatta. Suhdan-
ne vaihtelu voi kuitenkin vaikutta tottumuksiin, esimerkiksi ihminen vaihtaa tietyn tuotteen halvem-

paan. (Bergstrdm & Leppanen 2008, 35.)

Trendit vaikuttavat my6s kysynnan pitkdaikaiseen vaihteluun. Trendilla tarkoitetaan kysynnan kehi-
tyksen suuntaa ja ne ovat usein pitkaaikaisia, jopa kymmenia vuosia. Trendit auttavat havainnoi-
maan esimerkiksi jonkin tietyn tuotteen kehitysta pitkalla aikavalilla ja niita voidaan kayttaa myos
hahmottamaan tulevaa. (Bergstrom & Leppanen 2008, 35.)

Kysynnan lyhytaikaisista vaihteluista muotivaihtelu, aiheuttaa muutoksia ihmisten vaatimuksiin. Muo-
tivaihtelut vaikuttavat suuresti muun muassa tuotteiden ulkonakdén. Muoti-ilmiét eivat kuitenkaan
rajoitu vaatteisiin vaan ne heijastuvat myos ravintola-alalle, lomakohteisiin ja harrastuksiin. Muoti-
vaihteluihin on vaikuttanut hyvin paljon kansainvalistyminen ja tietotekniikan kehitys, silla ne mah-
dollistavat sen, ettd samat merkit ja samanlaiset tuotteet levidvat eri puolille maapalloa. (Bergstrém
& Leppanen 2008, 36-37.)

Lyhytaikaisista vaikutuksista kausivaihtelu sitoutuu aikaan. Kausivaihteluihin vaikuttavat vuodenajat,
juhlapyhat, loma-ajat, viikonpdivat ja vuorokauden ajat. Erityisesti kausivaihtelu vaikuttaa vahittais-
kaupan kysyntadn, mutta ne vaikuttavat myos tavarantoimittajiin. Tavarantoimittajien on osattava
varautua erilaisiin kausiin, esimerkiksi jaateldon kysyntd kasvaa kesalla. Markkinoivat yritykset pyrki-
vat tasaamaan kausivaihtelua, jotta myynti olisi mahdollisimman tasaista. Naita keinoja ovat mm.
uusien asiakkaiden etsinta hiljaisille kausille, asiakkaiden houkutteleminen ostamaan ennakkoon ja

saadellaan henkilokunnan maaraa kausien mukaan. (Bergstrém & Leppdnen 2008, 38.)

Epasaanndllisiin kysynnan vaihteluihin vaikuttavat monet tekijat, ja niité on vaikea ennakoida. Tal-
I6in kysyntd on poikkeavaa tavallisesta kysynnastd. Lumen puute talvella vaikuttaa vaatekauppoihin
ja urheiluliikkeisiin, jotka myyvat tuotteita talvelle. Se laskee kysyntad merkittédvasti. Epasaanndllisiin

vaihteluihin voivat vaikuttaa luonnon katastrofit, lakot, poliittiset tapahtumat tai esimerkiksi loma-
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kohteessa puhjenneet levottomuudet. Myds tuote itse vaikuttaa epasaanndlliseen vaihteluun. Vialli-
set tuotteet laskevat kysyntaa kun taas esimerkiksi terveyteen positiivisesti vaikuttava tuote voi saa-

da kysynnén suureenkin nousuun. (Bergstrom & Leppanen 2008, 38-39.)

3.2 Kilpailu ja julkinen valta

Kilpailu on asia, mita yrityksen tulee miettia. Kilpailevia yrityksid ja tuotteita on paljon ja siksi olisikin
tarkeaa erottua muista kilpailijoista. Yleisimpia kilpailukeinoja yrityksille ovat hinta, laatu ja tai muut
hyddykkeiden ominaisuudet. Julkinenvalta on myds asia, joka vaikuttaa yrityksen toimintaan. Erilai-
set lait ja asetukset voivat rajoittaa tiettyja asioita. (Miettinen & Linnosmaa & Kannisto 2010, 131—
198.)

Kilpailulla tarkoitetaan sitd, ettd kuluttajalla on useita vaihtoehtoja tyydyttaa tarpeita. Kilpailijoita ei
ole vain samanlaiset tuotteet vaan kaikki ne tuotteet, jotka tyydyttavat samaa tarvetta. (Lahtinen &
Isoviita 2004, 24.)

Usein uuden yrityksen tai uuden tuotteen on vaikea menestya, vaikka kysyntaa ja ostajia alalla olisi-
kin. Kilpailu voi olla niin kovaa, etta yritys ei onnistu lydmaan tuotteellaan Iapi. Siksi onkin tarkeaa,
etta yritys tuo esille omaa erikoistumisalueensa ja pyrkii olemaan erilainen kuin toiset yritykset. yri-
tyksen kannattaa erikoistua johonkin, jotta se menestyisi paremmin, silld kaikkia on vaikea miellyt-

taa. (Bergstrom & Leppanen 2008, 39.)

Fe-Niksi T:min nettitaimio -palvelulla ei ole varteenotettavaa kilpailua, silla vastaavanlaisia tuotteita
ei ole markkinoilla. Osalla taimistoilla on kotisivut, missa kuvataan valikoimissa olevia taimia, mutta
esimerkiksi kasvuvyohykkeitd ei neuvota. Samantyylisia palveluita suppeammassa mittakaavassa on
muun muassa yrityksilla Puutarha.net, Suomalainentaimi.fi ja Plantagen. (Liiketoimintasuunnitelma
Fe-Niksi T:mi 2013, 13.)

Kilpailumuoto

Kilpailumuoto on tilanne, missa selvitetdan markkinoilla olevien yritysten lukumaaraa. Siina tarkastel-
laan myds ndiden yrityksien myymien tuotteiden erilaisuutta. Tuotetta tarkastellaan asiakkaan roolis-
ta ja mikali asiakas ei huomaa olevissa tuotteissa merkittavia eroavaisuuksia, ovat tuotteet silloin
homogeenisia eli samankaltaisia. Mikali tuotteissa taas on suuria eroavaisuuksia, ovat ne hetero-
geenisia eli keskenadan erilaisia. Markkinoita selvitelldan myos yrityksen nékdkulmasta. Kilpailevia yri-
tyksia voi olla jopa tuhansia ja talléin kilpailijat jaetaan usein ryhmiin taydellinen kilpailu, oligopoli ja
monopoli. (Lahtinen & Isoviita 2004, 25.)

Monopoliksi kutsutaan tilannetta kun markkinoilla on vain yksi toimija. Tallaisen yrityksen tuotteita
on vaikea korvata ja tdma mahdollistaa sen, ettd markkinoille ei ole tulossa muuta kilpailua. Kilpailun
puuttumisen mahdollistaa yrityksen erityisasema, joka on esimerkiksi saatu valtiovallan tuella. Mark-

kinoille voi ilmaantua myos luonnollisia monopoleja. Tama on mahdollista kun yritys on erittdin suuri
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ja se voi suuren tuotantonsa ansiosta pitdamaan yksikkékustannukset pienempind kuin pienemmat
yritykset. (Lindholm & Kettunen 2009, 77.)

Oligopoli on tilanne, missa markkinoilla kilpailee vain vahan yrityksid. Se on yleinen markkinarakenne
ja muun muassa pankkipalveluissa se on yleisin kilpailumuoto. (Miettinen & Linnosmaa & Kannisto
2010, 145). Oligopolissa yritysten tulee huomioida kilpailijansa ja se vaikuttaa suoraan omiin paa-
toksiin. Tassa kilpailutilanteessa myos tuote korostuu. Yrityksen tulee tarjota parempaa tuotetta asi-
akkaalle kuin kilpailijansa. (Lindholm & Kettunen 2009, 85-86.)

Kolmas kilpailumuoto eli tédydellinen kilpailu on tilanne, missa markkinoilla on paljon kilpailijoita. Tal-
lainen kilpailutilanne on enemmankin teoreettinen malli, silla kilpailu on aina epatdydellista. Taydelli-
sessa kilpailussa myyja ei pystyisi vaikuttamaan tuotteen hintaan ja yrityksilla olisi tarjolla homo-
geenisia tuotteita. (Lindholm & Kettunen 2009, 81.)

Kilpailutilanteet

Kilpailuetu on asia, joka vaikuttaa yrityksen mahdollisuuteen toimia markkinoilla. Kilpailuedulla tar-
koitetaan yrityksen paremmuutta ja houkuttelevuutta verrattuna kilpailijoihin, jolloin asiakkaat osta-
vat mieluimmin juuri tasta yrityksesta. Kilpailuetuna voi olla rahallinen etu. Tama etu nakyy kun
esimerkiksi jollakin tuotteella on alhaiset tuotantokustannukset, jolloin hinnatkin ovat halvemmat.
Etu voi olla my6s toiminnallinen etu, jolloin jossakin tuotteessa on hyvat ominaisuudet ja tuote on
patentoitu keksint6. Mielikuvaetu taas syntyy esimerkiksi kun tuotteella on vahva merkki. (Bergstrém
& Leppanen 2008, 42.)

Kilpailevilla yrityksilld on my®ds erilaisia kilpailurooleja. ndma roolit auttavat yritystd menestymaan
kilpailussa. (Bergstrom & Leppanen 2008, 42.) Roolit ovat toimintatapoja, jotka kehittyvat yrityksille
markkinoilla. Naista toimintatavoista yritykset ovat helposti tunnistettavissa ja tunnistamalla kilpaili-
jan toimintatavan, voidaan sen tulevaisuuden kayttaytymista ennakoida. (Lahtinen & Isoviita 2004,
25.)

Kilpailuroolit voidaan jaotella eri ryhmiin. Markkinajohtajilla on hallussaan 40 prosenttia markkinoista
ja haastajalla on hallussaan 30 prosenttia markkinoista. Kaksi muuta ryhmaa ovat jaljittelija ja eri-
koistuja. Jaljittelijoiden osuus markkinoista on 20 prosenttia ja erikoistujien osuus kymmenen pro-
senttia. (Kotler 2013, 552.) Markkinajohtajalla on hyvéa imago ja sen tuotteet ovat tunnettuja. Mark-
kinajohtajalla on my®&s suurin markkinaosuus. Haastaja on taas yritys, joka yrittda haastaa markki-
najohtajaa. Tallaisella yrityksella on usein hyokkaava ja nakyva tapa markkinoida tuotteitaan. Jaljit-
telijé on usein yritys, joka ei pysty vastaamaan kilpailuun. Se katsotaan sopeutuvaksi ja vaaratto-
maksi yritykseksi. Témankaltainen yritys yrittda saada asiakkaita mm. alhaisilla hinnoilla. Viimeinen
ryhma on erikoistuja. Tama ryhma kehittelee omaleimaisia tuotteita ja suuntaa markkinoitaan kape-
an segmentin markkinoille. (Bergstrom & Leppanen 2008, 42.) Kilpailuroolit eivat ole pysyvia vaan

ne voivat muuttua. Markkinajohtajasta voi tulla jaljittelija varsinkin jos se kangistuu kaavoihinsa ja
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toimii liian ylimielisesti. Markkinoiden muuttuminen mahdollistaa kilpailuroolien vaihtumisen. (Lahti-
nen & Isoviita 2004, 25.)

Julkinen valta ja talouden kehitys

Kilpailun, kysynnan ja ostokayttdytymisen lisaksi yrityksen toimiin vaikuttavat valtion ja kuntien toi-
minta, lait, erilaiset séannét, poliittinen paatoksenteko ja asetukset. Lainsdaadanndn tarkoitus on oh-
jata, mutta myds suojata yrityksia ja kuluttajia vilpillisesta toiminnasta. Markkinointiin liittyy myds
asetuksia ja lakeja. ndillad on tarkoitus saadella tuoteturvallisuutta, kuluttajansuojaa, patenttia, mal-
linsuojaa, julkaisuoikeuksia seka tavaramerkkia ja sen rekisterdintia. Esimerkkeja lainsaadanndsta
ovat muun muassa kuluttajansuojalaki, joka suojaa kuluttajaa, mikali tavarassa on virhe tai myyja
on antanut harhaanjohtavaa tietoa tuotteesta ja elintarvikelaki, joka ohjaa elintarvikkeiden markki-
nointia. My6s ymparistélainsaadanté on merkittéva tekija, silld se ohjaa paastdja, jatteiden kasittelya
ja pakkaamista. (Bergstrom & Leppdnen 2008, 43.)

Taloudellinen kehitys on tekija, joka vaikuttaa yrityksiin merkittavasti. Talouskasvun hidastumisella
on suora vaikutus tyollisyystilanteeseen ja koulutukseen. Kun taloudellinen tilanne on hyva, kulutta-
vat ihmiset enemman rahaa ylimaaraisiin hyddykkeisiin kuten harrastuksiin. Lama-aikana taas ihmis-
ten kulutus rajoittuu vain valttamattémiin menoihin kuten ruokaan ja asumiseen. Kansainvaliset so-
pimukset ja kansainvalinen kehitys vaikuttavat taloudelliseen tilanteeseen. Suomessakin viime vuosi-
en yksi tarkeimmista tekijoistd, joka vaikuttaa taloudelliseen kehitykseen on ollut EU-sopimus. Eu-
roopan Unioni vaikuttaa kustannuksiin, tavaran vientiin ja tuontiin, valikoimiin, hintoihin, toimialojen

kilpailukykyyn ja hintoihin. Silla on vaikutusta jopa tyéllisyyteen. (Bergstrom & Leppanen 2008, 44.)

Tekniikan kehitys tuo myds oman panoksensa yhteiskuntaan. Tekniikan kehityksen myéta yrityksille
tulee uusia mahdollisuuksia muun muassa tuotekehityksen kautta. Asialla on kuitenkin kaantoépuoli
ja tekniikan kehitys voi myds tuhota jopa kokonaisia toimialoja tai tyotehtavia. Tietotekniikan kehitys
on tuonut toimialoille paljon uutta. Se vaikuttaa esimerkiksi tuotteiden markkinointiin, innovaatioihin
ja kilpailukykyyn. Muun muassa verkko- tai mobiilimarkkinointi tuo yrityksille helpomman keinon

kansainvalistya. (Bergstrom & Leppénen 2008, 44.)

3.3 Ostokayttédytyminen ja yksild ostajana

Ostokayttaytyminen ei ole yksinkertainen asia vaan se koostuu monesta eri tekijasta. Kuluttajat ym-
pari maailmaa ovat hyvin erilaisia muun muassa ikansa, koulutuksensa tai vaikkapa tulojensa perus-
teella. Kuluttajat tekevat myos monia ostopaatoksia joka paiva ja niinpa monet yritykset yrittavatkin
kerdta ostotapahtumista tietoa. Naita kerattavia tietoja ovat esimerkiksi mista kuluttaja ostaa, mil-
loin ostaa ja kuinka paljon ostaa. Yritykset voivatkin kerata naista tietoja helposti, mutta tietoja siitd
miksi kuluttaja ostaa jonkin tietyn tuotteen on jo huomattavasti vaikeampi saada. (Kotler 2013, 144—
145.)
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Ostamiseen vaikuttavat tekijat voidaan jakaa myds ostohaluun ja ostokykyyn. Ostokyky koostuu
ostajan taloudellisesta tilanteesta ostaa. Suurin rajoittava tekija ihmisen ostokykyyn on kaytettévissa
olevat tulot. Ostokykyyn vaikuttavat myos tuotteen hinta, mahdollisuus saada luottoa sekd ostajan
saastamishalu. Nykyisin myds aika ja sen puute on vaikuttanut ostajan ostokykyyn. Téhan ongel-
maan on keksitty ratkaisuksi nettikaupat, puhelinmyynti, kotiinkuljetukset ja postimyynti. Tiedolla on
my6s merkittdva vaikutus ostajaan. Mikali ostajalla ei ole tarvittavaa tietoa tuotteesta, saattaa han
valita ensimmadisen tuotteen mika vastaan tulee. Nain tuote ei valttdmatta vastaa asiakkaan tarpeita
ja han saa itselleen huonon ostokokemuksen tai han jattaa tuotteen kokonaan ostamatta. (Berg-
strédm & Leppanen 2008, 50.)

Toinen ostamiseen vaikuttavista tekijoitéd on ostohalu. Talla tarkoitetaan sitd, miten tarkeaksi ostaja
kokee tarpeen tyydyttdmisen ja ostamisen. Tarpeet laukaisevat ihmisen ostohalun ja motiivi ohjaa
ihmisen ostohalua. (Bergstrom & Leppdnen 2000, 76.) Ostohaluun vaikuttavat useammat tekijat. te-
kijat voivat olla ostajan itsestdan johtuvia tekijoita, eli psykologiasia tai ulkopuolisia, eli sosiaalisia
tekijoita. Markkinointi on yksi keino vaikuttaa ostajan ostohaluun. Tehokkaimpia markkinoinnin kei-
noja vaikuttaa ostohaluun ovat houkuttelevat mainokset, uudet tuotteet ja sopivat hinnat. (Berg-
strom & Leppéanen 2008, 50.)

Tolvanen (2012, 27.) jaottelee ostokdyttdaytymisen kirjassaan Kohtaaminen- ymmarra kohderyhmaa-
si hieman eri tavalla. Hanen kirjassaan ostokdyttaytymiseen vaikuttavat vietti- ja tarve mina. Vietti-
mina ohjaa ostamista enemman vaistomaiseen ja intohimoiseen ostamiseen, eli ostopaatokseen

vaikuttavat paljon ihmisentunteet. Tarve-mina ohjaa ostamista enemman turvalliseen ja jarkevam-

paan ostamiseen ja tdssa ostamisessa ihminen ajattelee jarjella. (Tolvanen 2012, 27.)

Jokainen kuluttaja on erilainen. Kuluttajien tarpeet, toiveet ja ominaisuudet vaihtelevat suuresti ja
nama asiat vaikuttavat suorasti yksilon ostamiseen. Markkinoinnin kannaltakin katsotaan, etta yksi-

I6n ostamiseen vaikuttavat yksildon persoona ja ymparistd. (Raatikainen 2008, 10.)

Yksilon ostopaatokseen vaikuttavat monet eri tekijat. Nama tekijat ovat yritysymparistd, yrityksen
markkinointi, ostajan taustatekijat, ostajan sisdiset tekijat, ostajan ulkoiset tekijat seka ostajan ela-
mantyyli. (Bergstrdm & Leppanen 2008, 51.)

Ihmisen tausta vaikuttaa ihmisen kayttdytymiseen. Ostajan taustatekijat on yleensa helppo selvittaa,
silld ne ovat helposti mitattavia asioita, joista on saatavissa tilastoja. (Bergstrém & Leppanen 2008,
52.) Yksil6on vaikuttavista tekijoisté helposti hahmoteltavia ovat elamanvaihe, ika, perhetausta, su-
kupuoli, tulotaso, uskonto ja rotu. kun ihminen ikadntyy, muuttuu myés ihmisen ostokayttaytymi-
nen. ndma ovat tarkeita tietoja yritykselle silla esimerkiksi ikddntyminen vaikuttaa myos yksilon tar-
peisiin ja kulutukseen. Ikdantymisen myota ihminen tarvitsee erilaisia hyddykkeita. (Raatikainen
2008, 11.)
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3.3.1 Sisdiset tekijat

Sisdiset tekijat eli psykologiset tekijat ovat myds tarkeitéd ohjaamaan ihmisen ostamista. Sisdiset teki-
jat ovat ihmisen ostamiseen ja ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoitd. Nama tekijat voidaan jao-

tella tarpeisiin, motiiviin ja asenteisiin. (Bergstrom & Leppénen 2008, 53.)

Tarpeet

Tarpeet ovat se voima joka ohjaa ihmisen kaikkea toimintaa. Tarpeet ovat myds perusedellytys yri-
tyksien toiminnalle, silla yritykset pyrkivat tyydyttdmaan kuluttajien tarpeet tuotteillaan tai palveluil-
laan. Tarpeet sisdltdvat ihmisen perustarpeet kuten nalka, sosiaaliset tarpeet kuten yhteenkuulu-
vuuden tarve ja yksildlliset tarpeet kuten itsensa ilmaisu. (Kotler 2013, 6.) IThminen pyrkii ensimmai-
seksi tyydyttdmaan kaikkein téarkeimman tarpeen. Kun tdma tarve on tyydytetty, alkaa ihminen etsia

tyydytysta seuraavaksi tarkeimmadlle tarpeelle. (Kotler 2013, 156.)

Yrityksen tulee tuottaa tarpeita tyydyttavia tuotteita ja sen tuleekin miettia jatkuvasti mita ihmiset
haluavat. Tarpeita voidaankin tarkastella monesta eri ndkdkulmasta. Ihmisilld on hyvin erilaisia kei-
noja tyydyttaa tarpeensa esimerkiksi nalan tunteen voi tyydyttad monella erilaisella tuotteella.
(Bergstrom & Leppanen 2008, 53.)

Tarpeista voidaan kayttda nimikkeitd kayttd- ja valinetarpeet. Kayttotarpeella tarkoitetaan kayttoa,
mita varten tuote ostetaan. Tasta toimii hyvin esimerkkina tietokone, joka voidaan ostaa vaikka tyo-
koneeksi, internetissa surffailua varten tai pelikoneeksi. Vélinetarpeita ovat taas patemisen, viihtymi-
sen ja seikkailun tarve. tuotteista on tarjolla lukuisia eri vaihtoehtoja ja merkkeja. Valinetarve ratkai-
see sen, mika merkki tai tuote valitaan. Ostaja valitsee sen tuotteen, mika kuvastaa sita mielikuvaa,
minka ostaja haluaa itsestadan muille antaa. Nain ollen tuote toimii imagon rakentamisen valineena.
(Bergstrom & Leppanen 2008, 54.)

Tarpeet voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen, jotka ovat tiedostetut tarpeet ja tiedostamattomat
tarpeet. Tiedostetut tarpeet huomataan ja naité tarpeita ovat ihmisen perustarpeet muun muassa
nalan tunne. tiedostamattomia tarpeita taas ei huomata. Naita tarpeita markkinoijat pyrkivat herat-
telemdan mainonnan avulla, joka on kohdistettu tietylle kohderyhmalle. Tiedostamattomia tarpeita
ovat muun muassa valinetarpeet, silla ne perustuvat tunteisiin. Yrityksen onkin tarkea kartoittaa asi-
akkaan tarpeet, silla tarpeen tyydyttdminen on se mitd asiakas etsii. Yritysten ja markkinoijan tulisi
my0&s osata ennakoida tarpeita. Ennakoinnissa voi kayttda apuna erilaisia tutkimuksia, joista saatava
tieto antaa kuvaa kysynnasta ja ostajien tarpeista. Nédma tutkimukset auttavat paatoksenteossa, ku-

ten mainonnan linjasta. (Bergstrém & Leppanen 2008, 54-55.)

Tunnetuin tapa selvittad ihmisen tarpeita on Maslowin tarvehierarkia. Mallin tarkoitus on kuvata tar-
peiden muuttumista varallisuuden muutosten, ajan ja kokemuksen myéta. Maslowin hierarkiassa
tarpeet kuvataan pyramidilla. Pyramidin alimmalla tasolla on ihmiselle valttamattémat tarpeet eli fy-

siologiset tarpeet. Naita tarpeita on esimerkiksi ndlkd, nukkuminen ja juominen. Turvallisuuden tar-
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peet ovat taas esimerkiksi halu suojautua vaaroilta. Sosiaaliset tarpeet on halu olla tekemisissa mui-
den ihmisten kanssa. Ihmiset haluavat olla arvostettuja ja pidettyjd, jota kuvaa arvostuksen tarpeet
porras. Viimeinen taso eli itsensa toteuttamisen tarpeet tarkoittaa ihmisen kehitystd. Ihminen haluaa
kehittda osaamistaan ja tietamystaan. (Lahtinen & Isoviita 2004, 20.) Perusajatus hierarkialle on, et-
td alemman tason tarpeet tulee tyydyttda ainakin osaksi ennen kuin ihminen siirtyy seuraavan tason

tarpeisiin. (Bergstrom & Leppdnen 2008, 54.)

2

KUVIO 2. Maslowin tarvehierarkia (Lahtinen & Isoviita 2004, 21.)

Motiivi

Tarpeet tekevat asiakkaan aktiiviseksi, mutta vasta motiivit ja syyt suuntaavat ihmisen toimintaa
tiettyyn suuntaan. Markkinoinnissa tasta kaytetdan kasitetta ostomotiivi, joka kertoo sen, miksi asia-
kas ostaa hytdykkeensa. (Bergstrém & Leppanen 2000, 82.) Motiivit voivat olla jarkiperaisia tai tun-
neperaisia. Jarkiperadisia motiiveja ovat esimerkiksi tuotteen edullinen hinta tai auton nopeus ja tur-
vallisuus kun taas tunneperdisid motiiveja voivat olla vaatteen muodikkuus ja nuorekkuus. Jarkipe-
rdiset motiivit ovat helppo perustella ja ne ovat helposti hyvaksyttdvia oston syita. Tunneperaiset

motiivit ovat vaikeampi myontaa oston syyksi. (Bergstrom & Leppdnen 2008, 56.)

Tiedostetut motiivit ovat syita, jotka on helppo selittaa ja jotka tajutaan helposti. Autoissa automer-
kin valintaa perustellaan yleensa kestavyydella ja turvallisuudella ja sen vuoksi yritykset markkinoi-
dessaan korostavat hyddykkeiden ominaisuuksia. Ominaisuudet vetoavat jarkeen, mutta tapa jolla
yritykset kertovat niista vetoavatkin tunteisiin. Tiedostamattomia syitd ovat usein tunneperdiset syyt.
Markkinoijan tulee selvittda ostajan ostomotiivit, silla ne ovat yhta tarkeita kuin ostajan tarpeiden
selvittamien. Yrityksen tietdessa asiakkaiden ostomotiivit, voivat he tehda valikoima- ja alennuspaa-

toksia ja muokata mainoksien siséltdja. (Bergstrém & Leppanen 2008, 56.)
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Asenteet

Kuluttajien asennoitumista tiettyihin palveluihin tai tuotteisiin tutkitaan yleensa markkinointitutki-
muksin. Talla tavalla yritys pyrkii selvittdmaan kuluttajien asenteita, jotta se voisi ennakoida kulutta-

jien kayttaytymisen markkinoilla. (Pekkarinen & Pekkarinen & Vornanen 2006, 38.)

Kuluttajan asenteisiin vaikuttaa tarpeiden tyydyttdmisestd saadut aiemmat kokemukset. Palvelut ja
tuotteet, jotka ovat aiemmin tyydytténeet kuluttajan tarpeet hyvin, muodostavat myonteisen asen-
teen kuluttajalle. Huonot kokemukset taas luovat kielteisen asenteen hyddykettd kohtaan. Yritys voi
menettad asiakkaita, mikali asiakkaalle on muodostunut huono asenne yritysta kohtaan. Naita asen-
teita voivat muodostaa esimerkiksi jos myyja on ollut asiakkaalle epaystavallinen tai asiakas kokee,
ettd hanet on johdatettu harhaan. Naita menetettyja asiakkaita ei valttdmatta saada enaa takaisin.
On myos yleistd, ettd tyytyvainen asiakas kertoo kokemuksistaan muutamalle henkilélle, mutta huo-

noista kokemuksista kerrotaan kaikille. (Pekkarinen & Pekkarinen & Vornanen 2006, 38-39.)

Yritys pyrkii vaikuttamaan asiakkaidensa asenteisiin. varsinkin tunne-elamyksiin liittyvat asenteet on
vaikea muuttaa, silla ne muodostuvat ihmisen persoonallisuudesta ja arvoista. Paras tapa yritykselle
muuttaa ihmisten asenteita on tuotevalikoima ja palvelun laatu. Nailla asioilla pyritaan tyydyttdmaan
kuluttajien tarpeet. Kuluttajien myonteiset kokemukset yrityksestd vaikuttavat suoraan yrityskuvaan.
(Pekkarinen & Pekkarinen & Vornanen 2006, 39-40.)

Ihmiselle syntyy myds ennakkoasenteita. Ennakkoasenteita muodostuu kun kuulemme jotakin yri-
tyksestd tai tuotteesta, vaikka ihmisella itselldadn ei ole kokemusta kyseisesta asiasta. Ennakkoasen-

teita on myo6s vaikea muuttaa jalkeenpdin. (Bergstréom & Leppanen 2008, 57-57.)

Persoonallisuus

Jokaisen yksilon persoonallisuus vaikuttaa hdnen ostokayttdytymiseensa. Persoonallisuus on tekija,
joka erottaa yksilon muusta ryhmasta. Tavanomaisia persoonallisuutta kuvaavia sanoja ovat itseluot-
tamus, sosiaalisuus ja aggressiivisuus. Persoonallisuuden analysointi on hyédyllista selvitellessa yksi-
I6n ostokayttaytymistd. (Kotler 2013, 155.)

Ihmisen persoonallisuuteen vaikuttavat ymparistotekijat seké synnynnaiset tekijat. Ndihin vaikuttavia
tekijoita ovat:

e tarpeet ja motiivit

e perusluonne ja temperamentti

e fyysinen rakenne

e asenteet

e uutuuksien omaksumistapa

o alykkyys, lahjakkuus ja oppimiskyky

e eldaménkokemukset

e harrastukset
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Persoonallisuus koostuu siis monesta tekijasta ja esimerkiksi fyysiset rakenteet, asenteet ja koke-
mukset vaikuttavat siihen millainen ostaja on ja millaisiin ostopaatoksiin han paatyy. (Bergstrom &
Leppanen 2008, 58.) Brandeilld on myds oma persoonallisuus ja niinpa kuluttaja valitsee usein bran-

din, jolla on samantyylinen persoonallisuus kun hanelld itsellaan. (Kotler 2013, 155.)

Markkinoijaa kiinnostaa myds se, miten ihmiset reagoivat uutuus tuotteisiin. Ihmisten innokkuus uu-
sia tuotteita kohtaan voidaan jakaa neljaan eri ryhmaan. Edelldkavijat ovat ensimmainen ryhma. He
haluavat olla ensimmaisid, jotka kokeilevat alalla olevia uutuuksia. tahan ryhmaan ostajista kuuluu

vain noin kolme prosenttia. (Bergstrom & Leppanen 2008, 59.)

He ovat henkil6itd jonka suuntaan muut ihmiset usein kaantyvat. Mielipidejohtajia kuunnellaan ja
heidan mielipiteitdan arvostetaan. Mielipidejohtajilla on vaikutus muiden ihmisten ostokdyttaytymi-
seen, silld he kertovat muille omia nékemyksiaan esimerkiksi tuotteista. (Pekkarinen & Pekkarinen &
Vornanen 2006, 42.)

Enemmistd on ryhma3, joka hankkii tuotteen vasta sitten kun se on ollut markkinoilla jo jonkin aikaa.
Enemmistd ei etsi aktiivisesti tietoa uutuuksista vaan he seuraavat enemman mielipidejohtajien
ryhmaa. Tuotteen menestymisen kannalta enemmist6 on todella tarkeéd ryhma, silla siihen kuuluu 70
prosenttia ostajista ja tuotteen myyntiluvut riippuvat tastd ryhmastd. (Bergstrom & Leppanen 2008,
60.)

Viimeinen ryhma on ns. "mattimydhaiset” tai “perdssahiihtajat”. He ovat niitd, jotka hankkivat tuot-
teen sitten kun se on jo vanha. Usein nama tuotteet ovat silloin jo alennuksessa. Tata ryhmaa ei
kiinnosta alan kehityksen seuraaminen. Tahan ryhmaan kuuluu 13 prosenttia ostajista. (Bergstrom &
Leppanen 2008, 60.)

3.3.2 Sosiaaliset tekijat

Ihmisen ostopaatoksiin vaikuttavat myds muut ihmiset ja ryhmat. Naita kutsutaan sosiaalisiksi teki-
joiksi. (Lahtinen & Isoviita 2004, 32.) Sosiaalisista tekijoista voidaan kayttda myos nimitysta ulkoiset
tekijat. Perhe vaikuttaa hyvin paljon ihmisen ostopaatdksiin ja muutkin ryhmat ovat suuri vaikuttaja
ihmisen tehdessa ostopaatdsta. On myds helppo tutkia, miten perhe ja muut ryhmat vaikuttavat ih-
misen ostopaatdkseen ja téman takia selvityksia asiasta tehdadnkin paljon. (Bergstrom & Leppanen
2008, 60-61). Sosiaalisten tekijoiden vaikutus korostuu varsinkin epdvarmoina aikoina, jolloin ihmi-
set kuuntelevat tavallista enemman perheenjdsenid ja mielipidejohtajia. Mielipidevaikuttajia hyédyn-

netaankin paljon muun muassa mainonnassa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 23.)
Perhe
Perhe on vahva vaikuttaja kuluttajan ostokdyttdytymiseen. Yritykset ovatkin kiinnostuneita perheen

rooleista ja vaikutuksista ostaessa erilaisia tuotteita. (Kotler 2013, 152.) Perheen sisaisia vaikuttajia

on myds muita. Aviopuolisot vaikuttavat toistensa ostopaatdksiin ja esimerkiksi vanhemmat sisaruk-
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set vaikuttavat nuorempien kulutus- ja ostopaatoksiin. Perheen elinvaihe vaikuttaa ostamiseen. Per-
heen elinvaiheella tarkoitetaan sitd, millaisia jasenia perheeseen kuuluu ja kuinka kauan perhe on ol-
lut koossa. Perheenjasenten ika ja muutokset perheenjdsenien maardssa vaikuttavat siihen, mita ja

kuinka paljon perheeseen ostetaan. (Lahtinen & Isoviita 2004, 23.)

Yrityksen tulisi tietda kuka perheessa tekee ostopadttkset. Nain yritys voi suunnata markkinoitaan
juuri oikealle ostajalle. Paatoksenteko perheissa on melko demokraattista, mutta eri tuotteilla on kui-
tenkin suuri painoarvo joko mies- tai naishenkildlle. Sukupuolirooleilla on vaikutusta ostotapahtu-
miin. (Pekkarinen & Pekkarinen & Vornanen 2006, 41-42.)

Muut viiteryhmat

Yksilon kulutuspaatdkseen vaikuttavat perheen ja muiden ryhmien lisdksi viiteryhmat. Viiteryhmaan
ei yleensa kuuluta itse, mutta siihen haluttaisiin kuulua. Viiteryhma voi olla yksittainen henkil®, johon
halutaan samaistua eli idoli. Tama vaikuttaa kulutukseen siten, etta henkild haluaa samaistua idolin-
sa merkkivalintoihin ja kulutustyyliin. (Lahtinen & Isoviita 2004, 23.)

Jasenryhmat ovat ryhmia mihin kuluttaja itse kuuluu. N&itd ovat muun muassa perhe, kouluyhteisét,
harrastusryhmat ja tydyhteistt. Ihmisilld on myds ihanneryhmia. Tallaiset ryhmat ovat sellaisia, min-
ka jasenyytta tai hyvaksyntaa tavoitellaan. Naihin ryhmiin halutaan samaistua ja siten ne muokkaa-
vat kulutustottumuksia. Bandi tai urheiluseura voi olla ihanneryhmia. Ryhmista poiketen myds yksit-
tdinen henkild voi olla ihailun kohde, eli idoli. Idoleita kdytetdan varsinkin tuotteiden mainonnassa,
kuten urheilijat ja laulajat. Heidan tarkoitus on luoda positiivisia mielikuvia tuotteista. Ihanneryhmis-
td on myds vastakohta, joka on negatiivinen ryhma. Taman ryhman jasenyytta vieroksutaan, joten

tama vaikuttaa kulutustottumuksiin negatiivisesti. (Bergstrom & Leppanen 2008, 63—64.)

Sosiaaliluokka

Perheen tai ihmisen yhteiskunnallista asemaa kutsutaan sosiaaliluokaksi. Sosiaaliluokkaan vaikutta-
vat tulot, varallisuus, koulutus ja ammatti. (Bergstrom & Leppanen 2008, 65.) Sosiaaliluokat ovat
yhteiskunnanluokkia, joidenka jésenia yhdistavat samanlaiset arvot, kiinnostuksenkohteet ja kayttay-
tyminen. Naitd asioita kdytetddn, kun halutaan jakaa ihmiset eri sosiaaliluokkiin. Joissakin tapauksis-
sa esimerkiksi ylempddn sosiaaliluokkaan kuuluu varakas henkild. Joskus taas ylempé&an sosiaali-
luokkaan katsotaan kuuluvan korkeasti koulutetut ihmiset. IThmista ei kuitenkaan voi laittaa tiettyyn
sosiaaliluokkaan vain yhden asian perusteella vaan asiassa tulee ottaa huomioon monet eri tekijat.
(Manning & Reece & Ahearne 2010, 172.)

On myos ihmisia jotka haluavat kdyttaytya siten, etta heitd luullaan ylemman sosiaaliluokkaan kuu-
luvaksi vaikka todellisuudessa han ei sinne kuulu. Nama ihmiset ostavat kalliimpia palveluja ja tava-
roita, kun heilla olisi vara ostaa. Toinen dariryhma on ns. kdyhailijat. He haluavat nayttaa pukeutu-

misellaan kdyhemmiltd, kuin ovat. Sosiaaliluokan merkitys Suomessa ei ole niin suuressa roolissa
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kuin esimerkiksi Yhdysvalloissa, missa ihmiset jaotellaan moneen eri ryhmaan. (Lahtinen & Isoviita
2004, 23.)

Kulttuuri

Kulttuurilla on huomattava vaikutus ihmisen ostokayttdytymiseen. Lapsi alkaa jo pienesta pitaen op-
pia asioita, jotka vaikuttavat hanen kayttaytymiseen vanhemmiltaan sekd muusta ympardivasta kult-

tuurista. Ndin ollen ostokdyttaytyminen vaihtelee paljon eri maiden vdlilla. (Kotler 2013, 146.)

Kulttuuri vaikuttaa muun muassa ihmisen arvoihin, kdyttaytymismalleihin ja uskomuksiin. Kulttuuri
rohkaisee tai rajoittaa tietynlaista toimintaa ja ajattelua, joten se on suoraan vaikutuksessa myos
ihmisen ostokayttdytymiseen. Kulttuurien monimuotoisuus kasvaa nykyisin kovaa vauhtia ja yritys-
ten tuleekin huomioida tdma asia myynnissaan ja markkinoinnissaan. (Manning & Reece & Ahearne
2010, 172.)
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4 POTENTIAALISEN KYSYNNAN KARTOITUS: CASE NETTITAIMIO

Taman opinndytetydn tutkimusosuus koostuu empiirisesta tutkimuksesta ja sen tarkoitus on tutkia
markkinoita. Markkinatutkimuksessa on tarkoitus selvittéd markkinoista tietoa kuten markkinoiden
kokoa, kysyntaa, kehittymistd, jakaantumista jne. (Rope & Vahvaselka 1994, 44.) Empiirinen tutki-
mus on havainnoiva tutkimus. Perustana empiiriselle tutkimukselle on teoreettisen tutkimuksen pe-
rusteella kehitetyt menetelmat. Empiirisessa tutkimuksessa voidaan tutkia toteutuuko, jokin teoriasta
johdettu olettamus kaytannéssa. Tutkimusongelmana voi olla myés etsia keinoa jonkin ongelman
ratkaisuun tai jonkin ilmidén syyn selvittamiseen. Empiirinen tutkimuksen tutkimusmenetelmia ovat,
kvantitatiivinen, eli maarallinen tutkimus ja kvalitatiivinen, eli laadullinen tutkimus (Heikkila 2010,
13.)

Tutkimusmenetelman ratkaisee tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoite. Tutkimusongelma muotoil-
laan yleensa kysymykseksi ja tutkimuksella on tarkoitus saada vastaus tahdn tiettyyn kysymykseen.
Tutkimusmenetelman valinta ei ole kuitenkaan aina taysin yksiselitteinen, vaan tutkimuksessa voi
joutua kayttamaan eri menetelmia ja keinoja. Perusjoukon maarittdminen on myds tarkeda ennen
tutkimuksen aloittamista. Perusjoukko on se kohdejoukko, mista tieto halutaan kerata. Tutkimuksen
kohderyhman ollessa koko perusjoukko, on talldin kyseessa kokonaistutkimus. Mikali kohderyhmaksi

valitaan vain tietty osa perusjoukosta, on kyseessa silloin otantatutkimus. (Heikkild 2010, 14.)

4.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen tutkimus on maarallinen tutkimus ja sitd voidaan kutsua my®os tilastolliseksi tutki-
mukseksi. Kvantitatiivinen tutkimus vastaa hyvin lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvissa kysy-
myksissa. Otoksella on suuri merkitys tutkimukseen, silla sen tulee olla riittdva. Yleensa aineiston ke-
ruussa kdytetadn standardoituja tutkimuslomakkeita. Yleista kvantitatiiviselle tutkimukselle on selvit-
taa eri asioiden riippuvaisuutta toisistaan tai tutkittavan ilmion tapahtuneita muutoksia. Kvantitatiivi-
sella tutkimuksella saadaan kartoitettua yleensa olemassa oleva tilanne. Talla ei kuitenkaan pystyta

selvittamaan riittavasti asioihin vaikuttavia syita. (Heikkila 2010, 16.)

Lahtoékohtana kvantitatiiviselle tutkimukselle on tutkimusongelman maarittaminen. Seuraava askel
on mitd tietoa tulee kerdtd, jotta tutkimusongelmaan saataisiin vastaus. Taman jalkeen tulee taas
miettid miten tarvittava tieto kerataan ja hankitaan. Kaikella on yhteys toisiinsa ja esimerkiksi valittu
tiedonkeruumenetelmalld on vaikutuksia kaytettaviin kysymyksiin. Tutkimusongelmasta siis luodaan
tutkimuskysymykset. Alkuun tulee miettid ns. suuria kysymyksia ja taman jalkeen miettia tarkentavia

kysymyksia. Vastaukset kysymyksiin antaa vastauksen tutkimusongelmaan. (Kananen 2011, 20-21.)

Otoksen madrittaminen on myos tarkea osa prosessia. Aluksi on rajattava tutkimuksen perusjoukko.
tutkimuksen voi tehda koko perusjoukolle tai sitten siitd valitaan tietty otos. Tehdessa otantatutki-

musta, valittu otos edustaa koko perusjoukkoa. (Kananen 2011, 65.)
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Kvantitatiiviseen tutkimukseen tarvittavat tiedot voidaan hankkia jo olemassa olevista tilastoista, tie-
tokannoista tai rekistereista. Tiedon voi myds kerata itse. Tilastokeskus on tarkein tilastoja tuottava

tekija Suomessa. Jo valmiit aineistot eivat kdy yleensa sellaisenaan kvantitatiivisessa tutkimuksessa,
vaan niitd taytyy vield yhdistaa ja muokata sopiviksi. Oman aineiston kerdys on hyvin yleinen keino

tehtdessa empiirista tutkimusta (Heikkild 2010, 18.)

Tiedonkeruumenetelmia on monenlaisia. Yleisia menetelmid ovat puhelin- tai kdyntihaastattelut,
postikysely tai informoitukysely. Informoitukysely on kirjekyselyn ja henkilokohtaisen haastattelun
valimuoto. Www-kyselyt ovat kuitenkin yleistyneet viime vuosina. Tama tiedonkeruumenetelma sopii
vain silloin kun kohderyhmalla on mahdollisuus kayttaa internetia. Www-kyselyssa tekniikka on rat-
kaisevassa roolissa ja on tarkea miettid, miten kysely saadaan vain tietyille vastaajille. (Heikkila
2010, 18.)

4.2  Kyselylomake

Kyselylomake on tutkimuksen olennainen osatekija. Kysymykset on suunniteltava huolellisesti, silla
huonot kysymykset voivat pilata koko kyselyn. Kysymyslomaketta tehtdessé on mietittava tutkimus-
ongelmaa. (Heikkila 2010, 47.) On tarkeaa pitda koko ajan mielessa, mité halutaan selvittda ja miksi
tutkimus tehddan. (Mantyneva & Heinonen & Wrange 2008, 57.) Kysymykset taytyy laatia siten, ettd
kysymykset vastaavat ongelmaan. Myos vastausvaihtoehdot téytyy miettia huolella, silla niilla voi-

daan maaritelld miten tarkasti kysymykseen vastataan. (Heikkila 2010, 47.)

Lomaketta laatiessa on syyta ottaa huomioon kuusi vaihetta jotka ovat: tutkittavien asioiden ni-
meaminen, lomakkeen rakenteen suunnittelu, kysymysten muotoilu, lomakkeen testaus, lomakkeen
rakenteen ja kysymysten korjaaminen seka lopullinen lomake. N&illd vaiheilla varmistetaan lomak-
keen toimivuus. Myds lomakkeen ulkonadlld on merkitystg, silla jos lomake on sekavan ndkdinen voi
vastaaja jattaa siihen vastaamatta. (Heikkild 2010, 48.)

Usein kysymykset jaetaan monivalintakysymyksiin ja avoimiin kysymyksiin. Monivalintakysymyksissa
vastaaja valitsee itselleen sopivan vaihtoehdon ja avoimessa kysymyksesséa vastaaja kirjoittaa vasta-
uksensa siihen varattuun kohtaan. (Heikkild 2010, 49-51.) Avoimessa kysymyksessa on tarkeaa, et-
ta kysyy vain yhta asiaa kerrallaan ja vastauksille tulee jattaa riittdvasti tilaa. Monivalinnassa on hy-
va valttaa vaihtoehtoa “en osaa vastata”- vaihtoehtoa, silla vastaaja valitsee usein tdman. Tasta vas-
tauksesta ei mydskaan ole kovin suurta hyétya tutkimuksen kannalta. (Mantyneva & Heinonen &
Wrange 2008, 57.)

Kysymykset tulee sijoitella my6s oikein. Lomakkeen kulun tulee olla selkea ja looginen. Alkuun on
parempi laittaa helpompia kysymyksid, jotta vastaajan innostus ei lopu heti alkuun. Kysymystyyppe-
ja on erilaisia. Yleisimmat kysymystyypit ovat avoimet kysymykset ja suljetut kysymykset. Avoimet
kysymykset on helppo laatia, mutta niita on vaikeampi tulkita. Niista voi kuitenkin saada hyvia ideoi-
ta, mita lomakkeen laatija ei ole edes ajatellut. Vaarana on kuitenkin, ettd avoimiin kysymyksiin jate-

taan helposti vastaamatta. Suljetut kysymykset antavat selvédt vastausvaihtoehdot, joista vastaaja
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valitsee. Naissa tulee ottaa huomioon, etta kaikille vastaajille 16ytyy sopiva vaihtoehto. Naita kysy-
myksia on helppo kasitelld tuloksissa ja vastaaminen on nopeaa. Vaarana on kuitenkin, ettd vastaaja
ei kayta tarpeeksi harkintaa vastausvaihtoehtoa valittaessa. Myds vastausvaihtoehto “en osaa sa-
noa” valitaan melko usein. (Heikkild 2010, 49-51.)

4.3  Tutkimuksen tausta ja toteutus

Tutkimus sai alkunsa yritystoimeksiannosta. Toimeksianto tuli Savonian ammattikorkeakoulun Plan C
hankkeen ja T:mi Fe-Niksin yhteistydsta. Yritys halusi toteuttaa uuden palvelun, jonka tueksi tama

tutkimus tehtiin.

Taman opinndytetyon tutkimuksen perustana on tutkimusongelma, joka on: onko kyseiselle palvelul-
le olemassa kysyntaa ja mika olisi palvelulle sopiva hintataso? Yritys halusi tietaa palvelun kysynnan
ja saada sille alustavaa hintatasoa. Kyselylla oli myds tarkoitus saada mahdollisia parannus ehdotuk-

sia palveluun. Aikaisempia tutkimuksia yritys ei ollut toteuttanut.

Tutkimusmuodoksi valittiin kvantitatiivinen tutkimus, koska tutkimuksella haluttiin kerata tietoa, mo-
niko olisi kiinnostunut palvelusta. Tiedonkeruumenetelmaksi valittiin kyselytutkimus, joka toteutettiin
sahkoisessa muodossa. Tutkimus haluttiin toteuttaa kahdelle eri kohderyhmalle. Kohderyhmét olivat
kasvialan ammattilaiset eli taimiviljelijat ja harrastajat. Taimiviljelijdiden perusjoukko olisi ollut kaikki
Suomen taimiviljelijat, mutta otokseksi valittiin kymmenen taimiviljelijaa eri puolelta Suomea. Har-

rastajien perusjoukko olisi ollut kaikki Suomen kasviharrastelijat, joten kokonaistutkimus ei tullut ky-
symykseen, liiallisen perusjoukon takia. N&in ollen otokseksi valittiin yrittdjan omia kontakteja. Kyse-

ly Iahetettiin 35 vastaajalle, jotka koostuivat yrittdjan omista kontakteista.

Kyselylomakkeen toteutus

Kysymyslomake paadyttiin tekemaan sahkodiseen muotoon. Paatds oli helppo, silld sdhkbisessa muo-
dossa oleva kyselylomake on helppo jakaa kohderyhmalle, joka hajautuu ympéri Suomea. Kysymys-

lomakkeita paatettiin tehda kaksi erilaista, koska kohderyhmidkin oli kaksi.

Taimiviljelij6ille suuntautuva kyselylomake oli erilainen kuin harrastajille suuntautuva. Taimiviljelijoi-
den kyselylomake koostui 12 eri kysymyksestd. Lomakkeen alussa oli kerrottu kyseisesta Nettitaimio
-palvelusta perustietoa. Alkutekstissa kerrottiin kyseessa olevan ensimmadinen versio palvelusta, seka
miten palvelu toimii. Alkutekstin jalkeen lomakkeessa oli linkki, mista paasi Nettitaimio-palvelun de-
moversioon. Demoversion saanti lomakkeeseen oli tarkeag, silla ilman sita, palvelunkuvaus olisi ollut
melko vaikea kirjoittaa ja se olisi vienyt paljon tilaa lomakkeesta. Demon ansiosta vastaajaa paasee

tutustumaan palveluun ja nain ollen vastaamaan kysymyksiin luotettavammin.

Alkutekstin jalkeen kysytaan vastaajatietoja, jotta vastauksia voidaan jaotella eri kohderyhmien mu-
kaan. Avainkysymyksid lomakkeessa oli palvelun hintaan liittyvat kysymykset. Nédma kysymykset ja

niihin tulleet vastaukset auttavat miettimaan palvelun hintatasoa. Kysymyksilld haluttiin myds mah-
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dollisia parannusehdotuksia, joten kyselyn loppuun laitettiin kaksi avointa kysymysta, mielipiteista
palvelua kohtaan ja mahdollisista parannusehdotuksista. Kysymykset sijoitettiin lomakkeen loppuun,
koska lomakkeen alussa ne voivat vaikuttaa vastaajaan mielenkiintoon kyselya kohtaan negatiivises-
ti.

Harrastajille, eli yrittajan kontakteille jaettavan kyselylomake koostui 13 kysymyksesta. Lomakkeen
alkuteksti oli samanlainen kun ammattilaisille jaettavassa. Alkutekstin jalkeen tuli linkki palvelun de-
moversioon. Vastaajatiedoissa kysyttiin hieman eri kysymyksia mm. vastaajan osaamisesta pihakas-
vien suhteen. Harrastajien kyselyssa kysymykset olivat monimuotoisempia. Kysymyksilla haluttiin
saada tietoa kasviharrastajan tiedonhankintaan, kun han on etsimassa uusia kasveja. Tassa lomak-
keessa kysyttiin myds hintakysymys, jotta saataisiin tietoa palvelun hintatasosta. Lomakkeen lop-

puun laitettiin kaksi avointa kysymysta samoista syista kuin ammattilaisten lomakkeeseen.

Vastausten keraaminen

Taimiviljelijoiden kysely lahetettiin kymmenelle eri taimistoviljelijélle. Nédma taimistot ovat: Sarkan
Perennataimisto, Huutokosken Taimisto, Torniolaakson Taimitarha, Terolan Taimitarha, Puutarha-
keskus Sofianlehto, Puutarha Tahvoset Oy, Perennataimisto RASIMUS, Oulujoen Taimisto, Exotic
Garden ja Ivalon TaimiTupa. Kyseiset taimistot valittiin siksi, etta ne ovat Suomen suurimpia taimis-
toja, seka ne hajautuvat ympadri Suomea. Nain tutkimuksesta saatiin laaja. Jokainen taimisto tuottaa
my®&s omia taimia ulkomailta tuotujen taimien lisaksi. Kysely lahetettiin suoraan taimistojen sahko-

posteihin.

Harrastajien kyselyt ldhetettiin myds suoraan heidan sahkdposteihinsa. Yrittdja otti yhteytta vastaa-
jiin ennen kyselyn ldhettamista, jotta vastaajat tietavat kyseessa olevan hanen yritykseen liittyva

tutkimus. Nain varmistettiin vastauksien saanti.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimustuloksissa kaydaan lapi ammattilaisten ja harrastajien kyselyn tuloksia. Vastauksia kyselyi-
hin ei tullut tavoitteen mukaan, mutta yritys katsoo niistékin olevan jo hyétya palvelun jatkoa mietti-
en. Vastauksia taimiviljelijdiden kyselyyn tuli 2 kappaletta ja harrastajille lahetettyyn kyselyyn tuli 18
kappaletta. Vastauksista kdy ilmi vastaajien kiinnostus palvelua kohtaan, seka alustavaa hintatasoa.

Vastauksissa on my6s parannusehdotuksia.

5.1 Taimiviljelijéiden kysely

Taimiviljelijdiden kysely ldhetettiin kymmenelle eri taimiviljelijalle. Lomakkeiden lahetyksen jalkeen
vastaajille lahetettiin vield muistutusviesti kyselysta. Tavoitteena oli saada kaikilta vastaajilta vasta-
us, mutta vastaajamaara jdin kahteen vastaajaan. Tutkimusta ei voi pitda taysin luotettavana, mutta

nettitaimio- palvelun ollessa niin alkuvaiheessa, ovat namakin vastaukset jo hyédyksi.

Vastaajista molemmilla on pitkdaikainen kasvialan ammattikokemus. Molemmat ovat tydskennelleet
kasvien parissa yli 16 vuotta. Molemmat vastaajista olivat palvelusta jokseenkin kiinnostuneita, vas-
tausvaihtoehtojen ollessa erittdin kiinnostunut, jokseenkin kiinnostunut, en kovin kiinnostunut ja en
ollenkaan kifnnostunut. VVastaajat voisivat my6s suositella kyseista palvelua asiakkailleen ja molem-

mat olisivat valmiita toimimaan yhteistydssa kehittdmassa kyseistd palvelua.

Hintakysymyksiin vastaajat vastasivat hieman eridvasti. Kysymykseen “Kuinka paljon olisitte valmiit
maksamaan hakupalvelun kayttdénotosta?”, toinen vastasi alle 20 euroa ja toinen 40 euroa. Vasta-
usvaihtoehdot olivat alle 20 euroa, 30 euroa, 40 euroa ja muu mika? Eroavaisuutta oli myds kysy-
myksessa "Kuinka paljon olisitte valmiit maksamaan automaattisesta ohjelman ja hakupalvelun péai-
vityksesta kuukausittain?”. Tdhan vastaajista toinen vastasi 20 euroa ja toinen 30 euroa. Jaljelle jai-

vat viela vaihtoehdot 40 euroa ja yii 40 euroa.

Kahteen viimeiseen avoimeen kysymykseen saatiin molempiin yksi vastaus. Kysymykseen “Mita miel-
ta olette kyseisesta palvelusta?” vastattiin ndin: " Pikaisesti testailin. Jotain tuloksia naytti tulevan, valo-
vaatimusten rajausta mietin, etta miten sen pitéisi olla.”. Kysymykseen “"Kuinka kehittaisitte kyseista palve-

lua?” vastattiin ndin: " Hakutoimintoja pitaisi varmaan hioa. Ulkoasua varmaan viela kehitellaan”.

5.2 Harrastajien kysely

Harrastajien kysely lahetettiin 35 vastaajalle. Vastaajille Iahetettiin vielda muistutusviesti kyselysta.

Vastauksia saatiin 18 kappaletta, joka antaa jo hyvaa suuntaa palvelun kysynnalle.

Vastaajatiedot

Taustatiedoissa kysyttiin vastaajan sukupuolta, ikéd, asuinpaikkaa seka osaamista pihakasvien suh-
teen. Vastaajista 13 (72,2 %) oli naisia ja 5 (27,7 %) oli miehia.
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Vastaajista 11 (61,1 %) oli ialtdén y/ 50 -vuotiaita. Vastaajista kolme (16,6 %) oli 41-50 -vuotiaita
ja 31—40 -vuotiaita oli myds saman verran. vastaajista yksi (5,5 %) oli 20-30 vuotta ja alle 20 -

vuotiaita ei vastaajissa ollut ollenkaan. Vastaajien asuinpaikka hajaantui laajasti ympari Suomen.

Tarkein taustatieto oli “Osaamiseni pihakasvien suhteen?”, silld se antaa kuvaa siita, kuka palvelusta
on kiinnostunut. Vastaukset nayttivat, ettd suurin osa vastaajista vastasi vaihtoehdon, en tunne kas-
veja enka osaa valita niitd pihaani. Olen kuitenkin kiinnostunut kauniista pihasta. Tarvitsen hoito-
ohjeita ja neuvoja. Nain vastasi yhdeksan vastaajaa. Viisi vastaajista valitsi taas, tunnen tutuimmat
peruskasvit, mutta olen kiinnostunut myads erikoisuuksista. Tarvitsen joskus hoito-ohjeita kasvien
hoitoon. Kolme vastaajaa vastasi, osaan valita ja hoitaa itsendisesti pihakasveja, kasvituntemukseni
on hyva. Pihassani on paljon erikoisuuksia. Vain yksi vastaaja vastasi, en ole kiinnostunut kasveista
enka nifden hoidosta. Turvaudun tarvittaessa ammattilaisten apuun. Suurin osa vastaajista ei siis

omaa suurta tietdmysta kasveista ja turvautuvat ammattilaisten apuun.

Ozaan valita ja hotaa tzendisesti
pihakasveja, kasvintuntemukseni
on Fyvé. Pihassani on palion
erikoisuuksia.

Tunnen tutuimmat peruskasvit,
mutta olen kinnostunut myés
erikoisuuksista. Tarvitzen joskus
hoito-ochjeita kasvieni hoitoon ...

Entunne kasveja enkd osaa valta
nité pihaani. Clen kuitenkin
kiinnostunut kauniista pihasta.
Tarvitzen hoito-chjeita ja neuvoja.

En ole kinnostunut kasveista enkd
niiden hoidosta. Turvaudun
tarvittaessa ammattilaisen apuun.

KUVIO 3. Vastaajien osaaminen pihakasvien suhteen (n=18)

Kasvien hankinta

Kyselylomakkeessa kysyttiin vastaajilta heidan kayttaytymistaan kun he ovat hankkimassa kasveja.
Nailla kysymyksilld haluttiin tietda kuinka usein vastaajat ylipdatansa hankkivat uusia kasveja. Tietoa
haluttiin my0s siitd miten vastaajat etsivat tietoa kasveista ja kuinka kauan he tahan kayttavat ai-
kaa.

Kysymys “Kuinka usein hankitte monivuotisia pihakasveja” oli laitettu avoimeksi kysymykseksi, silla
vastausvaihtoehdot olisi ollut hankala rajata. Vastaajista kymmenen hankkii pihakasveja kerran vuo-
dessa tai useammin. Pihakasveja hankitaan siis jopa ylldttavan usein. Osa vastaajista vastasi osta-
vansa pihakasveja niin kevaalla kuin syksylla. Yhdella vastaajista oli pihaty6t kesken ja han vastasi
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nain: ” Tatd nykya varmaankin useampana kesana koska olemme rakentaneet ok-talon ja pihaty6t
ovat vasta alussa.” Kyselyyn vastanneista seitseman ostaa pihakasveja harvemmin kuin kerran vuo-
dessa. Naissa vastaukset hajaantuivat melko paljon. Vastaajista osa hankkii pihakasveja kerran kah-
dessa vuodessa, kerran kolmessa vuodessa tai harvemmin. Yksi vastaaja ei vastannut tahan kysy-

mykseen.

Seuraavaksi oli kysymys "Mista etsit tietoa kun olet hankkimassa kasveja”. Kysymys oli monivalinta-
kysymys missa pystyi valitsemaan useita eri vaihtoehtoja. Vastaukset jakaantuivat hyvin tasaisesti
eri lahteiden kesken. Eniten kuitenkin kdytetaan internetia ja loppuja vaihtoehtoja eli tuttavilta, asi-
antuntija liikkeista seka kirjoista ja lehdistd vastaajat kdyttdvat yhta paljon. Vastaajien ialla ei ollut
merkitysta siihen mista tietoa haetaan vaan jokainen ikaryhma kayttaa tiedonhakuun laajaa valikoi-

maa.

Muuatta, mista: 0% |

Kirjoista ja
lehdistd: 24% = Internetisté: 27%
Agianturtija
likkeistd: 24% Tuttavilta: 24%

KUVIO 4. Mista etsitte tietoa kun olette hankkimassa kasveja? (n=18)

Viimeinen tiedonhankintaan liittyva kysymys oli vastaajan kayttdma aika tiedonhankintaan. Selva
enemmista eli 11 vastaajaa kayttaa tiedonhankintaan aikaa alle tunnin. 1-2 tuntia aikaa tiedonha-

kuun kaytti kuusi vastaajaa ja vain yksi vastaaja kayttaa tiedonhakuun aikaa y// 2 tuntia.

Hintakysymykset

Hintakysymyksia kyselylomakkeessa oli yksi. Kysymyksessa kysyttiin kuinka paljon vastaaja olisi
valmis maksamaan kasvin toimituksesta kotiin? Vastausvaihtoehtoja oli nelja, joista jokainen koostui
taimien hinnasta ja toimituslisastd. toimituksien hintavaihtoehdot olivat alle 20 euroa, 20-30 euroa,

3040 euroa seka yli 40 euroa.
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Vastaukset olivat jakaantuneet kaikille vaihtoehdoille. Eniten vastaajia sai vaihtoehto 20-30 euroa.
Taman vaihtoehdon valitsi yhdeksan vastaajaa. Kuusi vastaajaa taas valitsi vaihtoehdon a/le 20 eu-
roa ja kahteen viimeiseen vaihtoehtoon tuli molempiin yksi vastaus. Vastauksia tahan kysymykseen

tuli kaikkiaan 17, joten yksi vastaaja jatti vastaamatta tédhan kysymykseen.

Taimien hirta + %li
40£€ 6%

Taimien hinta + 30
- 40 £toimituslisa:
5%

Taimien hirta +
alle 20€
toimituslisd: 35%

Taimien hirta + 20
- 30 toimituslisa:
53%

KUVIO 5. Kuinka paljon olisitte valmis maksamaan, jotta kasvit toimitettaisi taimistolta suoraan koti-
pihaan? (n=17)

Kiinnostus palvelua kohtaan

Paatarkoitus kyselylla oli selvittda vastaajien kiinnostus kyseista palvelua kohtaan. Lisaksi vastaajilta
haluttiin selvittda, minka tyyppisia palveluita he olisivat halukkaita kayttamaan. Kysymyksia tahan
kategoriaan oli kolme kappaletta.

Selvittdessa mitd palveluita vastaaja haluaisi kayttad, pyrittiin selvittdmaan mita erindisia osa-alueita
Nettitaimio -palveluun voitaisiin soveltaa. Tahdn kysymykseen vastaaja sai valita monta vastausvaih-
toehtoa. Eniten vastaajat olivat kiinnostuneita sopivan kasvin valinnasta (28 %) ja istutus- ja hoito-
ohjeista (24 %). Nama tukevat hyvin sitd, etta Nettitaimion tarkoitus onkin helpottaa asiakkaan va-
lintaa kasveissa. My0s tiedonhakuun (16 %) ja Help Deskiin (12 %) ihmisilla oli jonkin verran kiin-
nostusta. Help Deskin ideana olisi, ettd asiakas voi tarvittaessa ottaa yhteytta asiantuntijaan puheli-
mitse ja kysya ohjeita tai apua puutarhanhoitoon. Nettitaimio -palveluun on myéhemmin tarkoitus
tehdd@ mobiilipalvelu, missa asiakas voi valita sopivan kasvin suoraan GPS:n avulla. Tahan palveluun
vastaajista 5 % oli kiinnostuneita. Itse kasvin ostamiseen vastaajista 5 % ilmoitti kiinnostuksensa.
Tastd voi paatelld, ettd Nettitaimio -palvelua kaytettdisiin enemman kasvinvalintaan ja kasvit halut-
taisiin ostaa suoraan taimistoilta. Kasvin ostamisen lisdksi kotiinkuljetus (7 %) heratti melko vahan
kiinnostusta. Vaihtoehto muu, mika? sai myds muutaman vastauksen. Tahan vastaaja sai kirjoittaa
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avoimeen vastauskohtaan mita muuta kaipaisi palveluun. Vastaajat kaipasivat naita lisépalveluita:

Kukkapenkkien tai kasvialueiden suunnittelu ja neuvonta omalla pihamaalla/ puutarhassa.

Puu mik&?: 3% l\
Help Desk -
neuvortapalvelu
puhelimitse, johon X

voit soittaa ja -/ —
pyytaa
ohjetalapua
puutarhanhotoon .
12%

Tiedonhaku: 16%

Mokiilipalvelu,
jossa esim.
puhelimen GPS:n
avulla voisitte
suoraan valita
sopivat kasvit
kuhunkin
paikkaan. 5%

Istutus- ja hoito-
ohjest: 24%

Sopivan kasvin
valinta: 268%

Kasvin
ostaminen; 5%

Katiinkuligtus: 7%

KUVIO 6. Mita palveluita olisitte kiinnostunut kayttdmaan? (n=17)

Yksi koko kyselyn avainkysymys oli Kuinka kiinnostunut olisit kdyttdmaan kyseistd palvelua? Tahan
kysymykseen vastasi kaikki 18 vastaajaa ja kiinnostuksen jakautuminen oli melko selvada. Vastaajista
suurin osa eli 13 (72 %) vastaajaa olisi _jokseenkin kiinnostunut kayttdmaan palvelua. Kaksi (11 %)
vastaajaa olisi erittdin kiinnostuneita ja kaksi (11 %) vastaajaa taas eivat olisi kovinkaan kiinnostu-
neita kayttamaan palvelua. Ainoastaan yksi (6 %) ei olisi ollenkaan kiinnostunut kayttdmaan kyseis-
ta palvelua. Palvelulle olisi siis kiinnostusta ja kysyntaa. Vastaajat, jotka vastasivat jokseenkin kiin-
nostunut, saisi luultavasti kdyttamaan kyseistd palvelua kehittelemalla sita vield ja mainostamalla oi-

kein.

Kyselyn viimeiseksi kysymykseksi laitettiin Kdyttdisittekd jatkossa kyseistd palvelua? Tama kysymys
tukee hyvin kysymysta, joka koski vastaajan kiinnostukseen kayttda palvelua. Tahan kysymykseen
vastasi myos kaikki 18 vastaajaa. Enemmistd vastaajista eli yhdeksan (50 %) vastasi ehkad. Nama
olisivat siis hyvinkin potentiaalisia palvelun kayttajid. Varmaksi palvelun tulevaisuuden kaytén osasi
sanoa seitseman (39 %) vastaajaa, jotka vastasivat kysymykseen ky/id. Kaksi (11 %) vastaajista
valitsi vastausvaihtoehdon e/, Vastausvaihtoehdon ei valinneiden annettiin perustella miksi he eivat
kayttaisi kyseista palvelua. Toinen vastasi, etta hanella ei ole kayttdéa palvelulle. Toinen vastaaja oli
samalla linjalla, mutta han perusteli taman silla, ettd hénelld on puutarha-alan koulutus ja hén osaa
valita kasvit ilman palvelua. Vastaaja sanoi kuitenkin, etta voisi kokeilla palvelua mielenkiinnon takia.

Tama vastaaja ei siis sovi palvelun kohderyhmaan.
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Ei, miksi?: 11%

KUVIO 7. Kayttaisittek® jatkossa kyseista palvelua? (n=18)
Parannusehdotukset

Mahdollisia parannusehdotuksia vastaajilta kysyttiin kahdella avoimella kysymyksella. Toinen kysy-
mys kasitteli vastaajan kasvien valintaa sekd ostoprosessia ja nimenomaan sitd, miten naita asioita

voitaisiin tehda helpommaksi. Toinen kysymys taas liittyi nettitaimio-palvelun parantamiseen.

Kysymykseen kuinka kasvien valintaa, sekd ostoprosessia voitaisiin tehda helpommaksi? vastasi 15
vastaajaa. Vastauksia tuli kiitettdvasti ja ne olivat hyvin perusteellisia. Suurin tarve vastaajilla oli
saada neuvontaa kasvin valinnassa. My6s kuvat kasveista koetaan tarkedksi. Kasveista halutaan
saada paljon tietoa, jotta se helpottaa ostopdatosta. Perusteellista tietoa halutaan muun muassa
kasvin kasvuvyohykkeistd, kasvien menestymisesta seka kasvien hoito-ohjeista. Myds kotiinkuljetus
nousi esille vastauksista. Vastauksista kdy myos ilmi, ettd vastaajat voivat tarvita apua myos kasvin

oston jalkeen muun muassa kysymalla hoito-ohjeita ammattilaiselta.

Kysymykseen mitd asioita kaipaisitte palveluun lisds? vastasi 13 vastaajaa. Suurimmaksi paran-
nusehdotukseksi nousi kasvien kuvien laittaminen palveluun. Tama yritykselld on kuitenkin tiedossa
ja palveluun tullaan lisadmaan kuvat. Kyselylomakkeessa oli palvelun demo-versio, mista kuvat oli
karsittu pois. Vastauksista 16ytyy hyvia parannusehdotuksia ja varsin varteen otettavia ehdotuksia.
Yksi vastaajista halusi, ettd kasvista ilmoitettaisiin sen hoidon vaativuustaso, mika on varsin hyva
ehdotus. Vastaajat halusivat myds lisaa tietoa palveluun kasveista ja tamakin asia on jo yrityksen
tiedossa ja palveluun tulee lisda kasvitietoa. Eras vastaajista halusi myds, etta palvelussa olisi hin-
tayhteenveto ostoksista, joka on hyva idea. Kokonaisuudessaan vastaukset voi ndhda liiteosiosta si-
vuilta 39 ja 40.
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6 JOHTOPAATOKSET

Opinndytetyon tarkoitus oli toteuttaa tutkimus, jolla selvitettdisiin onko nettitaimio -palvelulle kysyn-
taa. Tutkimuksella haluttiin myos kartoittaa alustavaa hintatasoa palvelulle. Tutkimukset tehtiin kah-

delle eri kohderyhmalle, joista toinen ei onnistunut aivan tavoitteiden mukaisesti.

Ammattilaisille eli taimiviljelijéille tehty kyselytutkimus ei anna luotettavaa kuvaa kysynnasta. Kyse-
lyyn vastasi kaksi vastaajaa kymmenestd. Vastauksista kavi ilmi, ettd kiinnostusta palvelua kohtaan
I6ytyy ja he olisivat valmiit olemaan yhteistydssa kehittdmadsséa palvelua. Tasté voi paatelld, etta tai-
miviljelij6illé voisi olla kysyntda ja kiinnostusta nettitaimio-palvelua kohtaan. Fe-Niksi T:min olisi kui-
tenkin hyva toteuttaa uusi tutkimus kyseiselle kohderyhmalle, johon vastaajia saataisiin enemman.
Nain saataisiin selville luotettavammin kysynnan maara. Hintakysymykset jakaantuivat molempien

vastaajien kesken erilailla, joten niista ei voi tehda johtopaatoksia.

Harrastajien kyselyyn vastauksia saatiin enemman ja sen tuloksia voidaan pitaa luotettavampina.
Vastaajista suuriosa oli melko kokemattomia kasvienhoidon suhteen, joten kysely antaa hyvan kuvan
oikeasta asiakaskunnasta. Vastaajista suuri osa etsii tietonsa kasveista internetista, joten nettitaimi-
on tapaisella internet -palvelulla on paljon kysyntaa. Ihmiset kdyttavat internetia yha enemman, jo-

ten toimintaa on syyta laajentaa verkkoon.

Vastaajien suurin kiinnostuksen kohta palvelua kohtaan oli sopivan kasvin valinta seka istutus- ja
hoito-ohjeet, joten naihin tulisi panostaa paljon ja ne tulisi saada sellaisiksi, etté asiakkaiden on niitd

helppo kayttda. Tama ei tapa innostusta palvelua kohtaan.

Palvelua kohtaan l6ytyi paljon kiinnostusta, joka osoittaa sen, etta palvelulle olisi kysyntaa. Vastaa-
jista moni kayttaisi palvelua ja moni kayttaisi mahdollisesti palvelua. Mahdolliset kayttdjat tulisi va-
kuuttaa palvelusta, jotta he saataisiin asiakkaiksi. Fe-Niksi T:mi voisi teettda uuden asiakastutkimuk-
sen myos tdlle asiakaskunnalle, kun palvelu saataisiin valmiimpaan muotoon, jotta tiedettdisiin etta
palvelussa on kaikki tarpeellinen. Kyselysta kdy myos ilmi, etta ihmiset, joilla on paljon kasvialan
tuntemusta, eivat ole kiinnostuneita palvelusta. he katsovat osaavansa valita kasvit ilman palvelun
apua. Tassa voi olla myds mahdollisuus kehittda palveluun jotain sellaista, milla saisi heidatkin kiin-
nostumaan palvelusta. Nama asiakkaat eivat valttdmatta tarvitse kasvinvalinta apua, mutta he voisi-

vat olla kiinnostuneita kasvien oston helpottamisesta. Naitd keinoja on muun muassa kotiinkuljetus.

Palvelun hintakartoitukseen saatiin myds vastauksia. Kyselyssa kysyttiin sopivaa hintaa kasvien ko-

tiin toimituksesta. Vastaajista suurin osa olisi valmis maksamaan taimen hinnan liséksi 20-30 euron
toimituskulun. Toiseksi eniten kannatusta sai vaihtoehto alle 20 euroa toimituskuluja, taimen hinnan
liséksi. Tama antaa siis kuvaa siitéd mita ihmiset olisivat valmiita maksamaan. Taman avulla voi miet-

tia palvelun hintaa ja sen kannattavuuksia alustavasti.

Tarked osa harrastajien kyselya oli myds parannusehdotukset palveluun. Kyselyyn liitetty palvelun

demo-versio oli melko raaka-versio palvelusta ja se oli mainittu kyselyyn. Suurin osa parannusehdo-
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tuksista oli sellaisia, jotka yritys oli jo ottanut huomioon. Nédma ehdotukset liittyivat padosin visuaali-
seen puoleen. Vastaajat halusivat kuvia kasveista palveluun ja yritykselld onkin tarkoitus lisata ne
palveluun. Toinen asia mika nousi paljon esille, oli kasveista saatu tieto. Vastaajat halusivat tadsmal-
lista tietoa kasveista, muun muassa kasvin koko taysikasvuisena. Palvelua tulisi siis hioa siten, etta

asiakas |6ytaa kaiken tarvitseman tiedon kasvista.

Kysynta ja tarjonta kohtaisivat hyvin tassa tuotteella, silla kysyntaa palvelulle olisi. Myds kilpailuti-
lanne huomioon ottaen tilanne olisi hyva, silld nettitaimio -palvelulla saisi kilpailuetua muihin alan
yrityksiin ainutlaatuisen palvelun avulla. Palvelu vaatii paljon kehittelya ja lisdtutkimuksia, jotta se
olisi tarpeeksi helppokayttdinen ja se antaisi riittavasti informaatiota. Siita voi hyvinkin saada tuotta-

van ja suositun palvelun, mikali siihen panostaa nyt kehittelyvaiheessa riittavasti.
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LIITTEET

Harrastajien tutkimuksen parannusehdotuksiin liittyvien avoimien kysymyksien vastaukset.

11. Kuinka kasvien valintaa, seka ostoprosessia voitaisiin tehda helpommaksi?

- "Kehitelkaa tata systeemia”
- "Tehda ostaminen helpoksi asiantuntevalla palvelulla, kotiinkuljetus / istutus”
- "Kuvia, esimerkki istutuksia, monilajisia penkkeja, puiden/pensaiden/ryhmien istutusmalleja

Kasvin varit, kulttuuritausta, hyétykasvit ja niiden hyddyntaminen mukaan valintoihin
Kasvuvydhykkeen maarittely on vaikeaa pelkan vyéhykenumeron perusteella.

Kasvin vaatima tila pitdisi tietdd, esim. samaan paikkaan ehdotettu Terijoen salava ja pensas-
mustikka ovat aivan eri asemassa pihaa suunniteltaessa.

Mika ero on lajilla ja lajikkeella?”

- "Internetin hakupalvelu kasvien ja kukkien hakemiseen, kukkaldhetysten toimittaminen toiselle
paikkakunnalle, vois olla kuvia esimerkki kimpuista ja hinnoista”

- "Haku paikkakunnan nimelld”

- "Kiertava puutarhuri, joka ottaisi esim. kevaalla yhteytta ja herattelisi puutarhan hoitoon. Oma
kaytokseni on kovin spontaania ja lyhytjénteista. En silti tahdo ehtia kesan "mukaan" pihan
hoidossa, kilpistyy nurmenleikkuuseen ja kesakukkiin”

- "Tasmallisempaa tietoa siitd, mitka kasvit menestyvat milldkin vydhykkeelld ja minkalaisen
kasvualustan kasvi tarvitsee menestyakseen. Nyt taimistot tuntuvat myyvan kaikenlaista sel-
laistakin, joka ei oikeasti ndilla leveysasteilla menesty (vaikka asun eteldssd, kasvini ovat vyo-
hykkeella V)"

- "Nykyaan liikkeissa on vaikea sada riittavan kattavaa tietoa kasvien menestymisesta, seka hoi-
to-ohjeista”

- "Kuva olisi hyva olla. Kasvien nimet eivdt sano joskus mitdan saisi paremman kasityksen tuot-
teesta”

- "Tarjoamalla palvelua, jossa voisi jattaa nettiin tiedot omista tarpeistaan ja saisi ehdotuksen,
mita kasveja kannattaisi hankkia. Esim. tiedot, mihin ilmansuuntaan ja millaiseen paikkaan on
hankkimassa kasveja, mutta ei kuitenkaan tarvitse puutarhasuunnittelua”

- "Mita enemman tietoa kasvista saa, sitéd parempi.
Kasvin koko (tdysikasvuisena) esimerkiksi on melko tarkea kuten myds kasvunopeus.”

- "Kuvasto hoito-ohjeineen, hinta tiedot”

- "Kasvuvyohykkeet saisi olla aina selkeasti ja helposti saatavilla. (tosin tdhan taisi olla sellainen
tulossa)”

- "Mahdollisesti vinkkeja siitd, missa ainakin jonkin verran kasveja voisi nahda "livena”
- "Netissa voisi tutustua ensin: kuvat, koko, varjo/puolivarjo, istutus- ja hoito-ohjeet,

tarvittaessa puhelin/séhkdpostineuvonta”
- "Henkilokohtaista palvelua”
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12. Mita asioita kaipaisitte palveluun lisaa?

"Visuaalisuus ja kayttajalahtoisyys (eri kayttajien osaamistason ja palvelun tarvetason profiloin-
ti). Yhteystieto taimistoon, joka taimet toimittaa, toimitusehdot, pakkaukset ja toimituksen si-
saltd - jotta tuntuisi konkreettiselta mita olen tilaamassa ja keneltd. Aikanaan jarjestelman pi-
taisi profiloida minua, ja ehdottaa samankaltaisia tai sitten ihan jotain uutta.”

Henk. koht palvelua

"Vaikea sanoa tassa vaiheessa kun eri elementteja puuttuu sivustolta”

"Kuvat kasveista. nyt vain teksti”

"Haku paikkakunnan nimella”

"En nyt osaa sanoa, niitd kuvia, mutta nehan tulevatkin siihen, ihmisten tarinoita puutarhan-
hoidosta ym. Ostoskori voisi ehka myos olla”

"Kuvat, mutta ne ilmeisesti ovat tulossa”

"Ammattitaitoa”
"Kuva ja hinta olisi oikein hyva. Hinta yhteenveto ostoksista”

"Mikroilmasto/istutuspaikan olosuhteet pitdisi huomioida jotenkin. Pelkkd menestymisvydhyke
ei kerro kaikkea”

"Vaikka kaynti ja suunnittelu, onko kallista téma pihasuunnittelu? yksinkertaisesti tietoa kaikes-
ta naihin asioihin liittyen”

"Kuvia, saatavuustietoja”

"Kuvat ym. tiedot (tulevat varmaan myéhemmin)
kasvin hoidon vaativuustaso, esim. helppohoitoinen, sopii aloittelijoille”
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Kysely ammattilaisille

TAIMIO- nettiperusteinen kasvihakupalvelu (demo)

Netissa toimiva kasvihakupalvelu auttaa asiakkaita valitsemaan kasvupaikalle sopivat kasvit teidan vali-

koimasta asiakkaan pihaan. Hakupalvelu:

- saastda aikaa: asiakas osaa ostaa teiltd sopivat kasvit
* lisda asiakastyytyvaisyytta: asiakas onnistuu kasvivalinnoissa

* helpottaa taimistojen varastokirjanpitoa

Tama on ensimmainen versio kehittelemastamme hakupalvelusta ja toivomme teidédn vastaavan alla ole-
vaan kyselyyn. Hakupalvelussa on jo jonkun verran kasveja, mutta ei suinkaan kaikkia, joten voi olla, et-
ta vastauskenttaan tulee "tyhja". Vastauskenttaan tulee aina joku kasvi ja sen kuva tai hakukone antaa
ehdotuksia hakua lahimpana olevista osumista. Hakupalvelu taydentyy lopulliseen kattavuutensa (4500
Suomessa menestyvaa lajia) syksyn 2013 aikana. Hakua voi tarkentaa kasvupaikan ominaisuuksien ja
kasvin ominaisuuksien mukaan (korkeus, leveys, kasvualustan syvyys, kukinta-aika, havukasvi, kukan
vari, lehden vari jne.). Nama jatimme pois tdstd demoversiosta, silla tiedostossa oleva kasvikanta ei viela

ole riittdvan kattava tarkennetulle haulle.
Hakupalvelu muokataan niin, ettd haku osuu ainoastaan asiakasyrityksen myynnissa oleviin taimiin. Yri-
tys valitsee TAIMIO-hakupalvelun taimiluettelosta kasvit sahkdisesta lomakkeesta rastittamalla yrityksen

omat, myynnissa olevat taimet. Taimiluettelot paivitetdan yrityksen kanssa sovitulla tavalla.

Ohessa linkki ohjelman demoversioon: http://golf-20.srv.hosting.fi:8080/taimiohakuDemo/

Vastaajatiedot

1. Vastaajan Sukupuoli? *

O Nainen
O Mies

2. Yrityksen kotipaikka? *

Kunta
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3. Yrityksen ika? *

O Alle 5 vuotta
O 5 - 10 vuotta
O 11 - 16 vuotta
O Yli 16 vuotta

4. Kasvialan ammattikokemuksenne vuosina?

O Alle 5 vuotta
O 5-10 vuotta

O 11-16 vuotta
O YIi 16 vuotta

5. Kuinka kiinnostuneita olisitte kayttdmaan kyseista palvelua / palveluja?

O Erittéain kiinnostunut
O Jokseenkin kiinnostunut
O En kovin kiinnostunut

O En ollenkaan kiinnostunut

6. Kuinka paljon olisitte valmiit maksamaan hakupalvelun kayttéonotosta?

O Alle 20€
O 30€

O 40€

O Muu mika?

Hakupalvelu muokataan niin, etta haku osuu ainoastaan asiakasyrityksen myynnissa oleviin taimiin. Tama
helpottaa asiakaspalvelua. Hakupalveluun on mahdollisuus saada myds (mahdollisesti QR-koodeilla) toimi-
va toiminnanohjausjarjestelma, jolla taimet voidaan helposti aktivoida varastoon ja myyntiin, kun ne tuo-
daan varastosta. Nain myynnissa on reaaliaikainen tieto, montako taimea kutakin kasvia on saatavilla. Jar-
jestelma tehdadn joustavaksi niin, etta siihen on helppo kirjata poistot (esim. talvehtimishavikki) ja lisayk-
set (esim. kun perennoja jaetaan). Jarjestelmasta on mahdollisuus tulostaa erilaisia raportteja (esim. ky-

synnan mukaan).
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7. Kuinka paljon olisitte valmiita maksamaan hakupalveluun liittyvasta toiminnanohjausjarjestel-
masta kuukaudessa, joka paivittaisi tuotteenne reaaliajassa hakupalveluun? (vahentaa kasityona
tehtavaa paivitysta)

O 30€

O 50€

O 70€

O Yl 70€

8. Kuinka paljon olisitte valmiita maksamaan automaattisesta ohjelman ja hakupalvelun paivityk-

sesta kuukausittain?

O 20€
O 30€
O 40€
O Yli 40€

9. Voisitteko suositella asiakkaillenne kyseista palvelua?

O Kylla
O Ei
O Ehké&

10. Olisitteko valmiit toimimaan yhteistydssa kehittdmassa tatd palvelua?

O Kylla
O Ei

11. Mita mielta olette kyseisesta palvelusta?

12, Kuinka kehittaisitte kyseista palvelua?
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Vastaattehan viimeistaan 7.10.2013 mennessa. Kiitos vastauksestanne!
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Harrastajien kyselylomake

TAIMIO- nettiperusteinen kasvihakupalvelu (demo)

Tiesitkd, ettd esimerkiksi tammi tai saarni eivat menesty koko Suomessa? Tai ettd ruusut eivat kuki var-

jossa? Tai ettd Suomessa on 8 erilaista kasvuvyohyketta?

Netissa toimiva TAIMIO -kasvihakupalvelu auttaa sinua valitsemaan kasvupaikalle sopivat kasvit ja on-

nistumaan monivuotisesti puutarhanhoidossasi.

Hakupalvelun ansiosta
* osaat ostaa sopivat kasvit omalle pihallesi
* onnistut kasvivalinnoissa

* saastat aikaa

Tama on ensimmainen versio kehittelemastamme hakupalvelusta ja toivomme teidan vastaavan alla ole-
vaan kyselyyn. Palvelusta puuttuvat viela alkusivut, valokuvat ja muut asiakasta auttavat sivut. Hakupal-
velussa on jo jonkun verran kasveja, mutta ei suinkaan kaikkia, joten voi olla ettd vastauskenttdan tulee
"tyhja". Tavoitteenamme kuitenkin on ettd vastauskenttdan tulee aina joku kasvi tai hakukone antaa eh-
dotuksia hakua lahimpana olevista osumista. Hakupalvelu tdydentyy lopulliseen kattavuutensa (4500
Suomessa menestyvaa lajia) taman syksyn aikana. Tarkoitus on, ettd hakua voi myds tarkentaa kasvu-
paikan ominaisuuksien ja kasvin ominaisuuksien mukaan (korkeus, leveys, kasvualustan syvyys, kukinta-
aika, havukasvi, kukan vari, lehden vari). Nama jatimme pois tasta versiosta, silla tiedostossa oleva kas-

vikanta ei viela ole riittavan kattava tarkennetulle haulle.

Ohessa linkki ohjelman demoversioon: http://golf-20.srv.hosting.fi:8080/taimiohakuDemo/

Vastaajatiedot

1. Vastaajan sukupuoli? *

O Nainen
O Mies

2. Vastaajan ika? *

O Alle 20
0 20-30
O 31-40


http://golf-20.srv.hosting.fi:8080/taimiohakuDemo/
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0 41-50
O YIi 50

3. Vastaajan asuinpaikka? *

Kunta

4. Osaamiseni pihakasvien suhteen?

O Osaan valita ja hoitaa itsendisesti pihakasveja,
kasvintuntemukseni on hyva. Pihassani on paljon erikoisuuksia

Tunnen tutuimmat peruskasvit, mutta olen kiinnostunut myos erikoisuuksista.
Tarvitsen joskus hoito-ohjeita kasvieni hoitoon ja neuvoja,
kuinka valita oikea kasvi oikeaan paikkaan.

En tunne kasveja enkd osaa valita niita pihaani.
Olen kuitenkin kiinnostunut kauniista pihasta.
Tarvitsen hoito-ohjeita ja neuvoja.

O En ole kiinnostunut kasveista enka niiden hoidosta.
Turvaudun tarvittaessa ammattilaisen apuun.

5. Kuinka usein hankitte monivuotisia pihakasveja?
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6. Mista etsit tietoa kun olet hankkimassa kasveja?

[ ] Internetista
[ ] Tuttavilta
[] Asiantuntija liikkeista
[ ] Kirjoista ja lehdista
[ ] Muualta, mista?

7. Kuinka kauan kaytdt aikaa etsiessasi tietoja jostain tietyistd kasveista?

O Alle tunti
O 1 -2 tuntia
O Yli 2 tuntia

8. Mita palveluita olisitte kiinnostunut kayttamaan?

[] Sopivan kasvin valinta
[ ] Kasvin ostaminen

[ ] Kotiinkuljetus

[ ] Istutus- ja hoito-ohjeet

] Mobiilipalvelu, jossa esim. puhelimen GPS:n avulla
voisitte suoraan valita sopivat kasvit kuhunkin paikkaan.

[ ] Tiedonhaku

u Help Desk — neuvontapalvelu puhelimitse,
johon voit soittaa ja pyytaa ohjeita/apua puutarhanhoitoon.

[] Muumika?

9. Kuinka kiinnostunut olisit kayttdmaan kyseista palvelua?

O Erittéin kiinnostunut
O Jokseenkin kiinnostunut
O En kovin kiinnostunut

O En ollenkaan kiinnostunut
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10. Kuinka paljon olisitte valmis maksamaan, jotta kasvit toimittettaisi taimistolta suoraan kotipi-
haan? (esim. 20 km taimistolta)

O Taimien hinta + alle 20€ toimituslisa

O Taimien hinta + 20 - 30€ toimituslisd

O Taimien hinta + 30 - 40 € toimituslisé

O Taimien hinta + Y1i 40€

11. Kuinka kasvien valintaa, seka ostoprosessia voitaisiin tehda helpommaksi?

12. Mitd asioita kaipaisitte palveluun liséa?

13. Kayttaisittekd jatkossa kyseista palvelua?

O Kylla
O Ehka
O Ei, miksi?

Vastaattehan kyselyyn 18.11.2013 mennessa. Kiitos vastauksestanne!



