POHJOIS-KARJALAN AMMATTIKORKEAKOULU
Metsatalouden koulutusohjelma

Pekka Huohvanainen
Mikko Silvennoinen

PIHAKALUSTEMARKKINAT JOENSUUN SEUDULLA

Opinnaytetyo
Joulukuu 2011



OPINNAYTETYO
Joulukuu 2011
Metséatalouden koulutusohjelma

Sirkkalantie 12 A

POHJOIS-KARJALAN 80100 JOENSUU
AMMATTIKORKEAKOULU p. (013) 260 6900

Tekijat
Pekka Huohvanainen, Mikko Silvennoinen

Nimeke
Pihakalustemarkkinat Joensuun seudulla

Toimeksiantaja
K.S. Pihakaluste Ky

Tiivistelma

Markkinatutkimuksen avulla hankittiin tietoa markkinatilanteista ja niiden muutoksis-
ta. Tarkeimmat kayttotarkoitukset ovat paatdéksenteon luotettavuuden parantaminen,
riskinoton minimointi, ajankohtaisen tiedon selvittdminen ja uusien markkinoiden
hahmottaminen.
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lahtien. Yritys valmistaa pihakalusteita AB-luokan painekyllastetysta mannysta seka
elementeista koottavia pihavarastoja. Opinnaytetyon tehtavana oli selvittaa yksityis-
ten asiakkaiden kuluttajakayttaytyminen ja toiveet pihakalusteiden kehityksen suh-
teen. Lisdksi tutkimuksen ohessa yritettiin saada tunnettuutta toimeksiantajalle ja
herattaa mielenkiinto yritysta kohtaan. Jalleenmyyjiltd selvitettiin mielipiteet pihaka-
lustemarkkinoista. Tutkimuksen kohteena oli Joensuun seutu, koska se on tarkea
markkina-alue K.S. Pihakaluste Ky:lle.
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alueella toimiville pihakalusteiden jalleenmyyijille. Tutkimukseen valittin 10 jalleen-
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1 Johdanto

Nykyaan ihmiset ovat yha tietoisempia ja kiinnostuneempia raaka-aineiden ja
tuotteiden alkuperasta. Ostopaatoksiin vaikuttavat hinnan ja laadun lisaksi kay-
tetyt materiaalit, ekologisuus ja ostamisen helppous. Nama asiat patevat myos
pihakalusteiden valmistamiseen ja myyntiin. Jotta pihakalustemarkkinoilla on
mahdollista parjatd, on tietojen kuluttajakayttdytymisesta oltava ajan tasalla.

Naita tietoja kaytetdan hyddyksi niin tuotekehityksessa kuin markkinoinnissa.

Opinnaytetyon toimeksiantajana oli K.S. Pihakaluste Ky, joka on perustettu
vuonna 1987. Yritys toimii llomantsissa ja markkina-alueena on koko Suomi
jalleenmyyijien kautta. Suuri osa myynnista tapahtuu kuitenkin Pohjois-Karjalan

alueella.

Tyon tarkoituksena oli selvittéda yksityisten asiakkaiden kuluttajakayttaytyminen
ja toiveet pihakalusteiden kehityksen suhteen. Lisdksi tutkimuksen ohessa yri-
tettiin saada tunnettuutta toimeksiantajalle ja herattdd mielenkiinto yritysta koh-
taan. Toisena tavoitteena oli selvittaa jalleenmyyijien toiveet myytavien pihaka-
lusteiden osalta ja hankkia tietoa mahdollisista puutteista pihakaluste segmen-
tissd. Nama asiat selvisivat parhaiten markkinatutkimuksen avulla, jolloin saatiin
myds luotettavaa ja puolueetonta tietoa markkinoilla vallitsevasta tilanteesta.
Kokonaisuudessaan tyon tarkoituksena oli edistaa tuotteiden myyntia opinnay-

tetydsta saatavien tietojen avulla.



2 Pihakalusteet

Pihakalusteissa tarkein ominaisuus on saankestavyys, koska ulkotiloissa koste-
us aiheuttaa useita ongelmia kuten lahoamista, homehtumista ja varin muutok-
sia. Sisalla kaytettavissa kalusteissa materiaaleihin tarvitsee kiinnittad védhem-
man huomiota, koska olosuhteet pysyvat koko ajan lahes samoina. Molempien
valmistuksessa tulee ottaa huomioon myds kayton rasituksesta syntyvét vaiku-
tukset. Kasittelematon puumateriaali voi kestda ulko-olosuhteissa hyvinkin pit-
kaan oikein kaytettyna, mutta alkaa ajan saatossa haurastua paljon nopeammin
kuin kasitellyt puumateriaalit. TA&méan takia pihakalusteissa kaytetaan usein kasi-
teltyd materiaalia kuten kestopuuta. Nykyisin pihakalustemarkkinoille on tullut
uusia saankestavia materiaaleja. Esimerkkina polyrottinki, jonka suosio on

noussut vahvasti vime vuosina.

2.1 Pihakalusteissa kaytettavat puulajit

Seuraavissa kappaleissa kerrotaan yleisimmista pihakalusteissa kaytettavista
puulajeista ja niiden ominaisuuksista. Oikean puulajin valinnalla vaikutetaan

tuotteen kayttdikaan.

2.1.1 Manty

Yleisin pihakalusteissa kaytetty materiaali on manty. Se kestd& kosteuden ja
lammadnvaihtelun kohtalaisen hyvin. Sen elaminen on vahaista. Parasta puuai-
nesta on hidas- ja tasakasvuinen manty, jossa on vahan oksia. Pihkaisuus lisda
kosteudenkestoa, mutta siitda on kuitenkin kaytossé haittaa, silla pihka pyrkii
ulos lAmmon vaikutuksesta. Ulkonddssa tulee ottaa huomioon sydanpuun ja
pintapuun valinen variero, joka kasvaa sahauksen jalkeen valon vaikutuksesta

sydanpuun punertuessa. (Himanen & Koivuniemi 2005, 6.)



2.1.2Kuusi

Kuusi soveltuu kohtalaisesti pihakalusteisiin, koska se kestaa kosteuden ja kui-
vuuden vaihteluja. Kuusi on vaaleampaa kuin manty, eika sen sydanpuu erotu
yhtéa helposti. Kuusi ei vety yhta helposti kuin manty ja kuusella on hyva taivu-
tuslujuus, mutta kuusi kieroutuu rakenteissa mantya herkemmin ja sen oksat
irtoavat helposti lautojen kuivuttua. Pihkakolojen ja oksien méara rajoittaa kuu-

sen kayttéa puusepanteollisuudessa. (Himanen & Koivuniemi 2005, 7.)

2.1.3Lehtikuusi

Lehtikuusta pidetaan lahonkestavana, minka vuoksi sitd suositaan ulko- ja vesi-
rakenteissa. Ulkonadltaan puu on kellertava ja oksat sekad vuosilustot erottuvat
voimakkaasti. Lehtikuusen sydanpuu on punertavaa. Puuaines on melko kovaa,
helposti halkeilevaa ja kuivatessa voimakkaasti kieroutuvaa. Vaikean kuivaami-
sen, oksien ja huonon saatavuutensa takia lehtikuusen kaytté on kuitenkin mel-

ko vahaista. (Himanen & Koivuniemi 2005, 7-8.)

2.1.4Kovapuulajit

Lehtipuita ei suositella ulkorakenteisiin, koska ne vaantyilevat ja ovat selvasti
havupuita huonompia saankestavyydeltaan. Niistakin 10ytyy kuitenkin hyvia
ominaisuuksia siséltavia puulajeja, jotka soveltuvat pihakalusteisiin, etenkin
tuontipuutavarasta. Tiikki on yksi tunnetuimmista puulajeista, joka soveltuu pi-
hakalusteisiin. Puuaines on rakenteeltaan suorasyista. Tiikki kutistuu vain va-
han kuivuessaan, ja kuivaus on helppoa joskin hidasta. Kuivauksen jalkeen ve-
den imeytyminen puuhun on lédhes olematonta, eik& elamista tapahdu. Puu-
aines on hyvin sddnkestavaa eika se ole altista hyonteisvaurioille. Tiikki on erit-
tain lujaa ja kovaa. Hiottu pinta on erittéin helppo Kiillottaa ja pinta on sellaise-
naan kayttovalmis ja kiiltava. Tiikki harmaantuu ajan my6t&, mutta tAma voidaan
estaa oljyamisella. Puu sisaltda itsessaéan luontaisia 6ljyja ja vahoja. (Himanen
& Koivuniemi 2005, 8-9.)



Mahonki on jo pitkdén ollut yksi arvostetuimmista huonekalupuista. Pintakuvio
ja varisavyjen muutokset tekevat pinnasta kauniin punertavan. Tyostettavyys on
tasalaatuisuuden takia melko helppoa. Puu ei kieroile eika halkeile ja on erittain
lujaa seka sietda kohtalaisen hyvin kosteutta. Syddnpuu on kestavaa hyonteis-
ja sienituhoja vastaan. Tiikki ja mahonki ovat kuitenkin niin kalliita puita, ettei
niita juurikaan piharakenteiden ja -kalusteiden materiaaleina kayteta. (Himanen
& Koivuniemi 2005, 9.)

2.2 Painekasitelty puutavara

Kestopuu on painekyllastettyd puuta, jossa suoja-aine on tunkeutunut laholle
alttiin pintapuukerroksen lapi. Suoja-aine on saatettu puuhun veden ja paineen
avulla kyllastyssylinterissa. Painekyllastaminen parantaa merkittavasti puumate-
riaalin lahonkestavyytta: Kyllastetty puu kestdd ulkokaytossa 3-5 kertaa kau-
emmin kuin kyllastaméaton puu. Kyllastetty puu on perusteltu valinta saalle alttii-

siin rakenteisiin. (Kestopuuteollisuus 2010a.)

Kestopuulla on kaksi eri suojausluokkaa: AB- ja A-luokka. Oikea suojausluokka
valitaan kayttokohteen mukaan: AB-luokan kestopuu on tarkoitettu ainoastaan
maanpinnan ylapuolisiin rakenteisiin. A-luokan puuta kaytetddn erityisen vaati-
vissa kayttoolosuhteissa, esim. maa- tai vesikosketuksessa olevissa rakenteis-
sa. (Kestopuuteollisuus 2010b.)

Painekyllastetty puutavara harmaantuu auringon UV-séteilyn vaikutuksesta.
Harmaantumista voidaan ehkaista ja puun véari palauttaa UV-suojan antavalla
pintakasittelylla. Puun pintakasittelyyn soveltuvat puudljyt, kuultavat ja peittavat
puunsuojat seka ulkokayttoon tarkoitetut maalit. Kasittelyssa on huomioitava,

ettd puu on tarpeeksi kuivaa. (Rousu 2010.)
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2.3 Lampodkasitelty puutavara

Lampokasittely perustuu korkeaan lampdtilaan ja vesihdyryn kayttoon. Siina
puusta poistuu lahottajasienten ravintonaan kayttdmia aineita, mika parantaa
puun lahonkesto-ominaisuuksia selvasti verrattaessa kasittelemattdomaan puu-
hun. Lampokasittely parantaa lisaksi puun mittapysyvyytta ja poistaa puusta
pihkan, mikd helpottaa pintakasittelyd. Lampopuu on lapivarjaytynyt ruskeaksi.

Lampdkasitellyt terassituotteet ovat kotimaista mantya ja kuusta. (Rousu 2010.)

Ulkotiloissa puun tumma savy haalistuu suojaamattomana nopeasti UV-sateilyn
ja kosteuden yhteisvaikutuksesta. Jo kuukauden suojaamattomana ulkotiloissa
oleminen aiheuttaa voimakkaan varin haalistumisen pintaosissa. Lampokasitel-
lyn puun UV-suojaus on tarkeaa varisavyn kestamisen kannalta. (Moller & Ot-
ranen 1999, 36.)

2.4 Polyrottinki

Polyrottinkia mainostetaan saankestavéaksi ja helppohoitoiseksi materiaaliksi.
Siita valmistetut kalusteet ovat kevyita, koska ne on valmistettu alumiinirungon
ymparille. Hyvana puolena on myds huoltovapaus, koska se sailyttaa ulkona-
konsa UV-sateilystd huolimatta. Myynnissa on myods huonolaatuisempia kalus-

teita, jotka voivat menettaa varinsd muutamassa viikossa. (Korhonen 2010.)
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3 Menekin edistaminen

3.1 Markkinatutkimus

Markkinatutkimuksen avulla hankitaan tietoa markkinatilanteista ja niiden muu-
toksista. Tutkimus antaa luotettavaa tietoa tuotekehitykseen, jonka avulla tuot-
teet voidaan suunnitella paremmin kuluttajille sopiviksi. Markkinatutkimuksen
avulla yritys voi tehda paatoksia oikean tiedon perusteella sen sijaan, etta asioi-

ta oletetaan. Markkinatutkimuksen kayttotarkoitukset:

e Ajankohtaisen markkinatiedon selvittdminen
e Uusien markkinamahdollisuuksien hahmottaminen
e Kohderyhman tarkeimpien kriteerien selvittdminen paatoksenteossa

e Yrityksen tunnettuuden selvittaminen

Lisaksi markkinatutkimus auttaa yrityksia tarjoamaan ja markkinoimaan tuotteita
kohdennetusti oikealle kohderyhmalle. Oikean tiedon pohjalta tehdyt paatokset
voivat minimoida riskeja huomattavasti. Mitd enemman yrityksella on tietoa
markkinoista, potentiaalisista asiakkaista ja omasta asemasta markkinoilla, sita
parempia paatoksia pystytdan tekeméan. (Promate/SLA Oy, 2010.)

Markkinatutkimus toteutetaan yleensa kysymalla kohderyhman ihmisilta ennalta
laadittuja kysymyksid. Saaduista vastauksista saadaan analysoimalla tehtya
johtopaatoksia. Otoksen valintaan on kiinnitettdva erityista huomiota, koska

vaaralla otoksella tulokset ovat epaluotettavia ja niita ei voida hyddyntaa.
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3.2 Hinnoittelu

Hinta on tuotteen arvo rahana ilmaistuna. Yrityksen nakdkulmasta se on tuot-
teesta asiakkailta saatu vastike. Hinta on asiakkaalle hyvin nakyva kilpailukeino,
johon on helppo reagoida. Hinta on yrityksen markkinointimixin ainoa kilpailu-
keino, joka tuo yritykseen suoraan myyntituottoja. Markkinointimix koostuu
4P:sta eli tuotteesta (product), hinnasta (price), saatavuudesta (place) ja mark-
kinointiviestinnasta (promotion). Muut keinot (tuote, saatavuus ja viestintd) ai-

heuttavat kustannuksia. (Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1991, 95.)

Hinnoittelupolitikka tarkoittaa sitd, etta yritys suhteuttaa oman hintatasonsa kil-
paileviin tuotteisiin. Lahtokohtana on talléin selkeda markkinoinnillinen hinnoitte-
lu, jonka mukaisesti hinnan toimivuus maaritellaan aina markkinoiden mukaan.
Hinnoittelupolitiikassa tietoisesti asemoidaankin oma tuote yleiseen hintatasoon
eli sen kautta merkittavimpia Kilpailijoita kallimmaksi, halvemmaksi tai saman-
tasoiseksi. (Rope 2005, 227.)

Hinnoittelupolitikassa on kyse laatuasemoinnista. Ta&man mukaan yritys o0soit-
taa hintaratkaisullaan tuotteen laatutason asettamalla oman tuotteensa laatu-
mielikuvan hinnan avulla suhteessa kilpailijoiden tuotteisiin. Laatuasemointi
pohjautuu siihen perustotuuteen, jonka mukaan yritys arvottaa hinnan kautta
rahamitallisesti oman tuotteensa suhteessa kilpaileviin tuotteisiin. Mikali yritys
aikoo osoittaa, etta sen tuote on hyvanlaatuinen, sen tulee osoittaa tAméa myo6s
hinnalla. Jos laatua ei hinnassa nay, ei kukaan usko tuotteen laadukkuuteen.
(Rope 2005, 227.)

Tutkimukseen valittiin hinnoittelu yhdeksi tarkastelukohdaksi, koska se kertoo
usein mitka tuotteet myyvat parhaiten ja siitd voi ndhda myos laatuasemoinnin
ratkaisuja. Toimeksiantajamme tuotteet eivat ole halvimmasta paasta vaan laa-
tu ja kestavyys ovat avainasemassa. Taméan takia tuote on hinnoiteltava siten,
ettd kuluttajalle selviaa tuotteen laatu hinnasta. Hintaa ei kuitenkaan voida nos-
taa lilan korkeaksi, koska silloin asiakassegmentti supistuu liian pieneksi, jolloin

hinta ja myynnin maara eivét kohtaa.
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3.3 Jakelukanavat

On tarkeaa tietdd, miten lopullinen asiakas ostaa tuotteensa, ja valita kohde-
ryhmaélle sopiva myyntitapa. Taman takia oikeiden jakelukanavien valinta on
tehtava huolella, jotta tuotteita myydaan oikeissa paikoissa. Jakelukanavan va-
linta merkitsee paatosta siita, mitkd kanavatyypit ja yksittaiset jakelijat valitaan

tuotteen jalleenmyyjiksi. (Anttila & lltanen 2001, 213.)

Jakelukanavan valintapaatos etenee yleensa vaiheittain. Ensimmainen paatos
tehdaan jakelun selektiivisyydesta. Talla tarkoitetaan sitd, kuinka monelle ja
millaiselle yritykselle tuote annetaan tai halutaan saada myyntiin. Tarkeita kri-
teereja valiportaiden valinnassa ovat imagosyyt ja jalleenmyyjien tehokkuus.
Valmistaja voi valita selektiivisen, intensiivisen tai yksinmyynnin valilta. Intensii-
vinen jakelu tarkoittaa, ettd kaikki halukkaat myyjat saavat tuotteen myyntiin ja
nain voidaan saada maksimaalinen myynti. Selektiivisessa jakelussa tuote an-
netaan vain tarkasti valituille jalleenmyyjille. Tall6in valittujen myyjien pitaa olla
yrityskuvaltaan sopivia tuotteen imagoon nahden. Kolmas vaihtoehto on yksin-
myynti, jolloin myyntioikeus annetaan vain yhdelle yritykselle. (Lahtinen & Isovii-
ta 2001, 158.)

Toinen jakelukanavavalinnan paatés tehdddn myymalatyyppien valilla. Eri
myymalatyyppeja ovat esimerkiksi erikoisliikkeet, yleismyymalat ja tavaratalot.
Kolmas p&atds tehdaén siitéd, kuinka monta samanaikaista jakelukanavavaih-
toehtoa valitaan. Tuotteesta voidaan tehda esimerkiksi erilaisia versioita eri ja-
kelukanaviin. Neljas paatos tehdaan yksittaisten jalleenmyyjien mukaan ottami-
sesta. Valinta on aina tuote- ja tilannekohtainen. Yrityksen on ensin mietittava,
minkalaiset vaatimukset jalleenmyyjan on taytettava, jotta se voidaan hyvaksya
tuotteen myyjéksi. (Lahtinen & Isoviita 2001, 159.)

Pihakalusteiden myyntiin sopii parhaiten selektiivinen jakelu, koska se sopii kay-
tettdvaksi erikoistavaroille, joihin pihakalusteet voidaan laskea. Pienyritysten,
kuten K.S. Pihakalusteen, perinteinen jakelukanava muodostuu yhdesta tai
useammasta rijppumattomasta tukku- ja vahittdiskaupasta, johon kuuluu myés

yksittaisia jalleenmyyjia. Tallaisessa jarjestelmassa kukin jakeluporras pystyy
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maksimoimaan vain oman kanavansa hyddyn, eika kanavan eri jasenten kes-

kesken synny tarvittavaa yhteistyota.

Tyypillisimmat jalleenmyyjat pihakalusteille ovat rautakaupat, tavaratalot ja ka-
lusteliikkeet. Tuotteita olisi hyva saada myyntiin mahdollisimman moneen paik-
kaan, joista loppukayttajat niitd ostavat. Nain tuotteilla olisi paras saatavuus.
Tutkimuksessamme selvitimme, mista pihakalusteiden ostaminen koetaan hel-
poimmaksi kuluttajien mielestad. Kyselyn tuloksista toimeksiantajamme nékee,
mitka jakelukanavat loytavat loppukayttajan parhaiten.

3.4 Markkinointiviestinta

"Voidaan sanoa, ettd tuote on valmis vasta sitten, kun asiakkaat tietavat sen
olemassaolosta, tuntevat sen ominaisuuksia, suhtautuvat siihen myonteisesti ja
ostavat sen. Jos asiakkaat eivat tieda tuotteesta mitdan, ei voi syntya kysyntaa.”
(Anttila & lltanen 2001, 231.)

Edella oleva lainaus kiteyttd& hyvin, miksi markkinointiviestintaa pitda kasitella
osana tutkimusta. Myds pienyrityksen pitaa harjoittaa viestintaa, jotta sen tuot-
teet olisivat kuluttajien tiedossa. Tutkimuksen yhdessa osassa selvitimme, kuin-
ka hyvin toimeksiantajamme K.S. Pihakaluste tunnetaan kuluttajien keskuudes-
sa. Vastausten avulla mietimme mahdollisia viestinnan keinoja, jotka tavoittaisi-

vat loppukayttajat kustannustehokkaasti.

Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan termina sita, milla tavalla yritys kertoo toi-
minnastaan ja tuotteistaan asiakaskohderyhmalle. Tarkoituksena on vaikuttaa
valillisesti tai suoraan hyoddykkeiden menekkiin. Markkinointiviestinta voidaan
jakaa neljaan kategoriaan. Mainonnalla vaikutetaan mielipiteisiin ja yritetd&n
saada myyntisanoma perille. Henkilokohtaisella myyntity6lla viedddn myyntia
eteenpdin ja yritetadn vaikuttaa ostopaatokseen. Menekinedistamiselld pyritdan
vireyttamaan kysyntdd ja myyntitydta. Suhde- ja tiedotustoiminnalla yritetaan
rakentaa suotuisat olosuhteet muille toiminnoille. Namé& keinot ovat saaneet
viime aikoina rinnalleen useita muita keinoja, kuten suoramarkkinoinnin, spon-

soroinnin ja sisédisen markkinoinnin. (Rope 2005, 277-278.)
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3.5 Tuotekehitys

Onnistunut tuotekehitystoiminta on yksi yrityksen menestymisen keskeisimmista
edellytyksista. Yrityksen on huolehdittava jatkuvasta tuotekehityksestd. Muussa
tapauksessa tulee ennen pitkaa aika, jolloin tuotteet ovat vanhentuneita, myynti
vahenee ja viimein loppuu kokonaan. Tuotteiden elinikd on useilla aloilla lyhe-

nemassa, minka takia tuotekehitystéa on tehtava jatkuvasti. ( Jokinen 2001, 9.)

Tuotekehityksella ymmarretd&n toimintaa, jonka tavoitteena on kehittda uusi tai
parannettu tuote. Tuotekehitys on monivaiheinen prosessi kasittden tuoteidean
etsimisen seka kehitysnakymien ja markkinoiden ym. tuotekehityshankkeen
kaynnistamiseen tarvittavien tietojen selvittdmisen. Tuotekehityksessa pyritdéan
tayttdmaan asetetut tavoitteet niin hyvin kuin on teknisesti ja taloudellisesti
mahdollista ja tarkoituksenmukaista. ( Jokinen 2001, 9.)

Osana tutkimusta oli selvittda jalleenmyyjien ja kuluttajien mielipiteita liittyen
tuotteiden ominaisuuksiin. Erityisesti halutut materiaalit kiinnostivat. Halusimme
tietdd, onko toimeksiantajamme kayttama kestopuu viela suosiossa vai pitaisiko
harkita materiaalin vaihtoa esimerkiksi lampdpuuhun. Paatimme myds selvittaa,
tuleeko pihakalusteiden olla valmiiksi kasattuja. Talla on merkitysta kuluttajan
ostopaatokseen ja hinnoitteluun, koska valmiiksi kasatut tuotteet maksavat
enemman. Lisaksi yritimme kartoittaa pihakalusteiden tulevaisuuden nakymia
kysymalla, mita tuotteita erityisesti kaivataan. Siitd saatiin selville, minkalaisiin

tuotteisiin kannattaisi panostaa tulevaisuudessa.

3.6 Joensuu markkina-alueena

Joensuu on perustettu vuonna 1848 ja sen kokonaispinta-ala on 2751 km?.
Asukkaita vuoden 2011 alussa oli 73 305. Joensuun markkina-alueeseen voi-
daan myos laskea mukaan Kontiolahti, Liperi, Outokumpu, Polvijarvi ja llomant-
si. Yhteenlaskettu vaestomaara seutukunnalla oli vuoden 2011 alussa 122 985.
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Vaeston ikarakenteesta (taulukko 1) nahdaan, etta tyoikaisten ryhma on noin
60 % koko Joensuun vaestdstda. Taman lisaksi ymparistokuntien tydikaiset ja
venalaiset turistit muodostavat paljon ostovoimaa Joensuun markkina-alueelle.
Tax-free -myynti on kasvanut vuosittain sen ollessa 5,7 miljoonaa euroa vuonna
2010. (Joensuun kaupunki 2011.)

VAESTON IKARAKENNE 2010

lkaryhma Lkm % Miehia
0-6 5056 6,9 2557
7-12 4295 5,9 2162
13-15 2385 3.3 1203
16-18 2776 3,8 1379
19-24 8033 11,0 3932
25-29 5649 Y 3047
30 - 64 32653 445 16301
65 - 74 6595 9,0 2958
75 + 5863 8.0 2008
yhteensa 73305 100,0 35547

Taulukko 1. Vaeston ikarakenne. (Joensuun kaupunki 2011.)

Vuonna 2010 asuntokannan Joensuun alueella muodostivat erilliset pientalot
(35,2 %), rivi- ja ketjutalot (18,4 %) ja muut rakennukset (46,4 %) (taulukko 2).
Lukumaaraisesti pien- ja rivitaloja on yli 21 000 kappaletta. Yleensa naissa

asumismuodoissa on oma piha, joten pihakalusteille voi olla tarvetta.

ASUNTOKANTA TALOTYYPEITTAIN 2010

talotyyppi Ikm %
erilliset pientalot 14083 35,2
rivi- ja ketjutalot 7362 18,4
muut rakennukset 18600 46,4
yhteensa 40045 100

Taulukko 2. Asuntokanta. (Joensuun kaupunki 2011.)



17

4 K.S. Pihakaluste Ky

K.S. Pihakaluste Ky on ilomantsilainen perheyritys, joka on aloittanut toimintan-
sa vuonna 1987. Yrityksen paatuotteita ovat kestavat ja kaytannoélliset pihaka-
lusteet AB-luokan painekyllastetysta mannysta (kuva 1) seka helposti elemen-
teista koottavat pihavarastot. Raaka-aineena kaytetdan hyvalaatuista sahatava-
raa, Karjalan mantya. Puu korjataan alueilta, joilla metsid hoidetaan kestavan
kehityksen periaatteita noudattaen ja ymparistonakokohdat huomioon ottaen.
Markkina-alueena on koko Suomi, ja tuotteita menee myos vientiin. (K.S. Piha-
kaluste Ky 2011.)

K.S. Pihakalusteen toimipiste sijaitsee llomantsissa ja yritys tyodllistaa 2-3 henki-
|6& sesongista riippuen. Suurin osa pihakalusteiden myynnista tapahtuu tukku-
myynnin kautta. Tukkuliikkeet jakelevat tuotteet pienemmille jalleenmyyijille ym-
pari Suomea. Pihavarastot puolestaan myydaan suoraan tehtaalta asiakkaiden

toiveiden mukaisesti.

Kuva 1. Poytaryhma. (K.S. Pihakaluste Ky 2011.)
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5 Tutkimuksen tausta ja tavoitteet

5.1 Tausta

Syksylla 2010 aloitimme opinnaytetyon aiheiden kartoittamisen. Aihe tutkimuk-
seen ilmaantui ilomantsilaiselta pienyrittajalta, jolla oli tarve selvittaa pihakalus-
teiden tilannetta paikallisilla markkinoilla. Tarve tutkimukselle on syntynyt, koska
kilpailevat tuotteet ovat kehittyneet ja uudet materiaalit ovat entista suositumpia.
Taman takia on ensiarvoisen tarkeaa tietdd, mita kuluttajat haluavat, ja pyrkia
kehittam&an omia tuotteita oikeaan suuntaan. Myds oikeiden jakelukanavien
ldytaminen on tarkedd, jotta tuotteet loytavat loppukayttdgjan mahdollisimman
helposti. Naméa asiat paatettiin tutkia markkinatutkimuksen avulla, koska se so-

pii parhaiten asetettujen tavoitteiden selvittdmiseksi.

Pidimme palaverin yrittdjan kanssa ja sovimme aloittavamme tyon kevaalla
2011. Yhteistyd kaynnistyi hyvin ja paasimme yhteisymmarrykseen tavoitteista,

jotka vastasivat molempien osapuolien tarpeisiin.

5.2 Tavoitteet

Aluksi tutkimukselle maaritettiin tutkimusongelmat, jotta pystyimme asettamaan
tyollemme realistiset tavoitteet. Ensimmainen tavoite oli selvittda jalleenmyyjien
toiveita pihakalusteista Joensuun seudulla. Tah&n ryhmaan kuuluivat kaikki
merkittavat pihakalusteiden myyjat kohdealueella. Toisena tavoitteena oli selvit-
taa yksityisasiakkaiden kulutuskayttaytymista. Rajasimme alueeksi Joensuun
seudun, jotta ty0 ei paisuisi liian suureksi. Rajaus oli helppo kohdentaa, koska
Pohjois-Karjala on yritykselle tarkea markkina-alue. Kolmantena tavoitteena oli

lisdta toimeksiantajan tunnettuutta kuluttajien keskuudessa.
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Molempien tutkimusosioiden tavoite oli saada riittdva maara hyodyllista ja

luotettavaa tietoa analysoitavaksi tuloksia varten. Jalleenmyyijille osoitetulla ky-

selylla lahdettiin selvittdmaan seuraavia asioita:

Minkalaiset tuotteet myyvat parhaiten?
Mitk& ovat toiveet tulevaisuuden tuotteille?
Mita hankintakanavia pitkin myytavat tuotteen hankitaan?

Mik& on kotimaisuuden merkitys tuotteiden menekissa?

Yksityisasiakkaille [ahetetylla kyselylla haluttiin selvittéd mm. seuraavia asioita:

Mitk& ovat halutut materiaalit?

Kuinka paljon kuluttajat ovat valmiita maksamaan pihakalusteista?
Mista pihakalusteita on helpoin ostaa?

Kuinka paljon kotimaisuutta arvostetaan?

Kuinka hyvin toimeksiantaja tunnetaan?

5.3 Tyobnjako

Opinnaytety6 koostui kahdesta erillisesta tutkimuksesta, minka vuoksi tyénjako

voitiin suorittaa tasapuolisesti. Toinen osapuoli teki kyselyn yksityisasiakkaille ja

toinen jalleenmyyijille. Taman jaon ansiosta molemmat joutuivat analysoimaan

oman tutkimuksensa tuloksia.
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6 Tutkimusmenetelmat

6.1 Otoksen maarittaminen

Kun toimeksianto on saatu, maaritetddn tutkimuksen perusjoukko eli ryhma,
jonka kayttaytymisesta, mielipiteista tai jostain ominaisuudesta halutaan saada
tietoja. Perusjoukko ei ole aina taysin yksiselitteinen kasite. On maariteltava
tarkasti ne ominaisuudet, joiden perusteella joku kuuluu tai ei kuulu perusjouk-
koon. (Lahtinen & Isoviita 1998, 50.)

Perusjoukosta voidaan ottaa pelkdstaan otos ja tutkia ainoastaan se, jolloin ky-
seessa on osatutkimus. Otoksen pitdé olla edustava pienoiskuva perusjoukosta.
Pelkan otoksen tutkiminen on paljon halvempaa ja tehokkaampaa, jos tiedot

halutaan saada nopeasti. (Lahtinen & Isoviita 1998, 51-52.)

Puolistrukturoidussa haastattelussa valitsimme 10 merkittavaa jalleenmyyjaa
Joensuun seudulta. Otos kattoi kaytanndssa kaikki jalleenmyyjat alueella.
Koimme taman otoksen tarpeeksi suureksi ja kattavaksi. Otoksen laajentami-
sesta olisi seurannut, etta tutkimusaluetta olisi taytynyt laajentaa toiseen kau-
punkiin. Tama olisi mahdollisesti lisdnnyt vastauksia mutta hyoty olisi jaanyt
pieneksi, koska samat jalleenmyyjat 16ytyvat l&ahes joka kaupungista ja ne kayt-
tavat yleensa samoja hankintakanavia.

Kirje- ja Internet-kyselyssa saatekirje jaettiin 200 kotitalouteen. Otoksen valin-
nassa kaytimme omaa harkintaa ja jaoimme saatekirjeet omakoti-, rivi-, luhti- ja
kerrostaloihin Utrassa, Karsikossa, Reijolassa, Noljakassa ja keskustan alueel-
la. Talla pyrimme saamaan vastauksia tasapuolisesti eri kaupunginosista ja

monenlaisista talouksista.
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6.2 Puolistrukturoitu haastattelu

Jalleenmyyjien osalta kaytimme kvalitatiivista puolistrukturoitua haastattelume-
netelmaa. Kysymykset olivat ennalta suunniteltuja ja kaikille samanlaiset. Haas-
tattelut tehtiin mahdollisuuksien mukaan paikanpaalla kasvotusten. Tilanteen
vaatiessa haastateltavalle voitiin esittda myos lisdkysymyksia. Pyrimme teke-
maan haastattelun aina yrityksen johtajan tai pihakalusteista vastaavan myyjan
kanssa. Muutamassa tapauksessa nailla henkil6illa oli liian kiire vastata, kun
olimme kaymassa yrityksessa. Téallaisissa tilanteissa jatimme kyselylomakkeen

ja palautuskirjekuoren vastaajalle.

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus auttaa ymmartamaan tutkimuskohdetta
sekd sen kayttaytymisen ja paatosten syitd. Otoskoko on yleensa pieni verrat-
tuna kvantitatiiviseen tutkimusotteeseen. Yleensa suppeakin nayte riittaa olen-
naisen asian paljastamiseen varsin luotettavasti. Laadullisella tutkimuksella py-
ritaan loytamaan selittavat tekijat selvitettavina oleviin ongelmiin. Tutkimuksen
otos voidaan pitad avoimena siihen saakka kunnes tiedonkeruun tulokset alka-

vat toistaa aiemmin esiin tulleita vastauksia. (Rope 2005, 423.)

Puolistrukturoidussa haastattelussa suuri osa kysymyksista on strukturoituja
kysymyksia. Lomakkeella voi kuitenkin olla kokonaan avoimia kysymyksia, joi-
hin saa vastata vapaasti. Avoimien kysymysten takia esiin voi nousta myds
sellaisia asioita, joita tutkimusta ja lomaketta suunniteltaessa ei viela osattu

tasmallisesti ajatella. (Tilastokeskus 2005.)

Tallainen puolistrukturoitu haastattelutapa on huomattavasti joustavampi seka
haastattelijalle etta vastaajalle. Avoimien kysymysten lukum&ardn kanssa on
oltava kriittinen, koska vastausten kasittelyyn kuluva tydméaara kasvaa kysymys-
ten maaran lisaantyessa. Puolistrukturoitu haastattelutapa on kvalitatiivinen tut-
kimusmenetelma, jolla haastatellaan 10-40 henkil6a erikseen. (Tilastokeskus
2005.)

Valitsimme puolistrukturoidun haastattelun, koska kysymykset olivat kaikille
samat, mutta haastateltavat pystyivat vastaamaan kysymyksiin omin sanoin.

Tama tarkoittaa sita, ettd vastausten taustalla olevat motiivit paljastuvat. Tama
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tapa oli vapaamuotoisempi kuin lomakehaastattelu, koska aiheissa voitiin
likkua joustavasti ilman tiukkaa etenemisreittia. Pystyimme tarvittaessa pyyta-

maan lisatietoa aihealueisiin, minka takia saimme syvallisempia vastauksia.

Kerattyamme aineiston luimme |api vastaukset useaan kertaan, minka jalkeen
luokittelimme vastauksia eri teemoihin. Teemat pohjautuvat tutkijan omiin tulkin-
toihin vastauksista. Vastaukset eivét olleet samanlaisia haastateltavien kesken,
vaan haimme yhteydet eri vastauksista ja luokittelimme ne tiettyjen teemojen
alle. Toinen tapa, jota kaytimme, oli laskeminen. Silla selvitimme, kuinka monta
kertaa tietty ilmi6 esiintyy materiaalissa. Tasta pystyimme tekemaan taulukoin-
teja tulososioon. (Hirsjarvi & Hurme 2010, 171-174.)

6.3 Kirje-ja Internet-kysely

Tutkimuksen toisessa osassa kaytimme yhdistettya kirje- ja Internet-kyselya,
joka on kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus. Saatekirje jaettiin potentiaalisil-
le asiakkaille Joensuun lahiymparistdssa ja vastaaminen tapahtui Internetin vali-

tykselld luomallamme vastaussivustolla.

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus perustuu asioiden kuvaamiseen nu-
meeristen suureiden avulla. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kaytetaan yleensa
tutkimuslomaketta, jossa on valmiit vastausvaihtoehdot. Maarallinen tutkimus
edellyttaa riittavan suurta ja edustavaa otosta, jotta tulokset edustavat tutkitun
kohdejoukon tilannetta. Kyselysta saadut tulokset ovat maarallisia eli esimerkik-
Si prosentteja, euroja tai kappaleita. Kvantitatiivisella tutkimuksella ei pystyta
selittamaan asioiden syitd vaan siihen tarvitaan kvalitatiivista tutkimusta. (Rope
2005, 423.)
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Kirjekyselyssa vastaaja ja kyselija eivat ole valittoméassa vuorovaikutuksessa
keskendan. Viestintd tapahtuu kyselylomakkeiden valityksella postitse. Toisiin
haastattelumenetelmiin verrattuna kirjekyselylla on useita etuja. Kyselijan las-
naolo ei paase vaikuttamaan vastauksiin ja kysymykset esitetaan kaikille sa-
massa muodossa kirjallisesti. Kirjekysely on edullinen tapa verrattuna haastatte-
lututkimuksiin ja sen voi suorittaa jopa yksi henkild. Posti tavoittaa helposti kaik-
ki potentiaaliset vastaajat laajaltakin alueelta ja vastausajankohta on joustava.
(Lahtinen & Isoviita 1998, 67.)

Haittapuolena kirjekyselyssa on usein alhainen vastausprosentti, joka vaihtelee
20-50 prosentin valilla. Alhaisen vastausprosentin takia kulut voivat nousta, jos
joudutaan tekemaan uusintakyselyja. Ongelmana voi olla my6s, ettd kysymyk-
set ymmarretaan vaarin, eika voida tietaa, onko vastaaja ollut juuri se henkild,
jolle kysely on osoitettu. Hyvin muotoiltujen kysymysten, lomakkeen ulkoasun ja
palkintojen avulla vastausprosentti voidaan saada suuremmaksi. Myds hyvin
suunniteltu saatekirje on tarkedssa roolissa kyselyd suoritettaessa. (Lahtinen &
Isoviita 1998, 68.)

Internetin kayton edut tutkimuskaytossa ovat ilmeisia. Kyselyn toteuttaminen
Internetin avulla on nopeampaa ja edullisempaa kuin kirjekysely. Kysely tavoit-
taa vastaajat heti, ja tulokset ovat heti vastaamisen jalkeen ndhtavissa. Vasta-
usten kertymista voi seurata reaaliaikaisesti, ja ensimmaiset johtopaatokset on
mahdollista tehdd nopeammin. Sahkdisessa kyselyssad vastaamista voi myos
ohjata esimerkiksi rajaamalla vastausten pituutta, sallimalla monivalintakysy-
mysten yhteydessa vain yhden vastauksen antamisen ja ohjaamalla kenttiin
kirjoitettavien vastausten sisaltda esimerkiksi numeeriseksi. Tuloksien tallenta-
misesta johtuvat virheet vahenevat, koska vastaukset tallentuvat automaattises-
ti. (Tilastokeskus 2004.)

Postissa saapuvan paperilomakkeen tayttaminen ja palauttaminen on vastaajal-
le tuttua ja helppoa. Periaatteessa sahkodisen lomakkeen tayttaminen ei vastaa-
jan kannalta poikkea juurikaan paperilomakkeen tayttamisesta. Toteutetuissa
kyselyissd monet vastaajat ovat pitdneet tietokoneen kautta vastaamista help-
pona ja katevana. Kirjekyselyiden kohdalla vastaaja yleensa joko vastaa kyse-

lyyn heti sen saatuaan tai sitten vastaaminen jaa kokonaan. Usein vastaaminen
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jaé puolitiehen tai taytettykin lomake jaa postittamatta. Internet-vastaamisen
etuna on, etta vastaaja lahettaa vastauksensa saman tien saatuaan lomakkeen
taytetyksi. (Tilastokeskus 2004.)

Haasteena oli luoda saatekirje, joka houkutti vastaajan menemé&éan perustamal-
lemme Internet-sivustolle vastaamaan kyselyyn. Tassa toimivat apuna aikai-
semmat tutkimukset, joista saimme katsottua mallia. Pyrimme jakamaan saate-
kirjeet sellaisiin talouksiin, joissa olisi Internet-yhteys, mutta tdma osoittautui
kuitenkin hankalaksi tehtavaksi, koska apunamme olivat vain omat p&éatelmat.
Toinen haaste oli jakaa saatekirjeet talouksiin, joissa asuisi ihmisia, jotka hallit-
sivat Internetin kayton. Vanhemmilla ihmisilla ei viela nykyaankaan valttamatta

ole Internet-yhteytta tai taitoa kayttaa sita kunnolla.

Pystyimme seuraamaan vastausten maaraa reaaliajassa Internetiin luomal-
lamme kyselysivustolla ja totesimme, etta vastauksia tuli ensimmaisesta otok-
sesta liian vahan. Taman takia kasvatimme otosta 100 kotitaloudella, minkéa
jalkeen saimme kokoon tarvittavan maaran vastauksia, jotta tutkimustuloksista

tuli luotettavia.

6.4 Kysymysten laatiminen

Kysely- ja haastattelututkimusten olennainen osatekijd on huolellisesti tehty ky-
selylomake. Kysymysten muoto aiheuttaa useimmiten suurimmat virheet kyse-
lyssa. Kustannuksia ja tutkimukseen kaytettya aikaa voidaan pienentdd kysy-

mysten huolellisella laatimisella. (Lahtinen & Isoviita 1998, 71.)

Kysymysten suunnittelu aloitetaan tutkimuksen luonteen ja tavoitteiden tdsmen-
tamisella. Tutkimuksella haluttavat tiedot ovat perusta kysymysten muotoiluun.
Kyselyyn kaytettava aika ei saa venya liian pitkéksi, koska vastaaja voi menet-
taa mielenkiinnon, minka takia vastauksista voi tulla epaluotettavia. (Lahtinen &
Isoviita 1998, 74.)
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Vapaamuotoisessa haastattelussa kysymyksia ei tdsmennetd ennakolta lo-
pulliseen muotoonsa. Téalla tavalla saadaan paljon hyddyllistd mutta vaikeasti
kasiteltavaa ja jasentymatonta tietoa. Standardoidussa kyselysséd kysymykset
nimetaan ja muotoillaan tarkasti etukateen. Tulokset ovat vertailukelpoisia ja
luotettavia, koska kysymykset esitetdan samalla tavalla jokaiselle haastatelta-
valle. (Lahtinen & Isoviita 1998, 75.)

Tutkimuksen tavoitteiden tasmentaminen

O

Tutkittavien asioiden nimeaminen

O

Lomakkeen rakenteen suunnittelu

O

Kysymysten muotoilu
O

Kysymysten testaus

O

Korjaukset

N

Kenttatyon toteutus

Kuva 2. Kysymysten ja lomakkeen laatimisen vaiheet. (Lahtinen & Isoviita, 71.)

Kysymykset testattiin ennen varsinaista kyselyd. Testiryhmé&n koko oli 10 henki-
|6&. Testin perusteella kysymysten muotoilua vaihdettiin selkedmmaksi, jotta
valtyttiin - vaarinkasityksiltd. Testihenkildiltd saadun palautteen perusteella
muokkasimme myds saatekirjettda, jotta se houkuttelisi enemman vastaajia ky-

selylle.
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7 Tulokset ja tulosten tarkastelu

Tulokset on jaettu kahteen osa-alueeseen: ensimmainen osa-alue kasittelee
puolistrukturoidun haastattelun vastauksia. Otoksen pienuuden takia vastaukset
on esitetty kappalemaéaring, jotta ne on helpompi ymmartad. Toinen osa-alue
kasittelee kirje- ja Internet-kyselyn vastauksia. Suuremman otoksen takia vas-

taukset on esitetty prosentuaalisesti, joten ne ovat helposti tulkittavissa.

7.1 Puolistrukturoidun haastattelun tulokset

Haastattelut toteutettiin Joensuun seudun pihakalusteita myyville yrityksille
syyskuussa 2011. Haastateltaviksi valittiin kaikki merkittavat jalleenmyyjat, jotta
otanta saatiin tarpeeksi suureksi. Otimme yhteytta kymmeneen henkil6on, joista
kahdeksan suostui vastaamaan. Saimme tehtya kuusi haastattelua kasvotusten
ja kaksi vastasi jalkikateen palauttamalla haastattelulomakkeen postissa. Haas-
tatteluvastausprosentti oli 80 %. Otoskoko oli pienehko, mutta siitéd saatiin tarvit-
tavat tiedot. Uudet tapaukset eivat olisi enda tuoneet tutkimusongelman kannal-
ta uutta tietoa vaan olisivat alkaneet toistaa itsedén. Voidaan siis todeta, etta

otoskoko oli sopiva, koska jokaiselta haastateltavalta saatiin jotain uutta tietoa.

Kysymyksia haastattelussa oli 12 kappaletta ja ne pyrittiin jarjestama&an niin,
ettd haastattelu olisi johdonmukainen. Haastattelut pyrittiin pitdmaan mahdolli-
simman rentoina ja luonnollisina, jotta saimme haastateltavista enemman irti.
Kysymykset kasittelivat yrityksien pihakalusteiden myyntia, joka oli kaikissa yri-
tyksisséa vain yksi osa yrityksen liiketoimintaa. Tulokset on kasitelty lomakkees-
sa olevan jarjestyksen mukaisesti. Haastattelut oli suunnattu yrityksille, joiden
kanssa yhteistyd voisi olla mahdollista tulevaisuudessa. Teimme samalla toi-

meksiantajaa tunnetuksi haastateltavien keskuudessa.

Seuraavilla sivuilla olevissa kuvaajissa ylalaitaan on kirjoitettu kuvaajan otsikko.
Oikeassa ylakulmassa on N-kirjain, joka nayttaa kysymykseen vastanneiden
maaran. Kuvaajien tulokset on esitetty kappalemaarina.
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7.1.1Vastaajien taustatiedot

Haastattelussa ei selvitetty erikseen yritysten toimialaa, koska tiesimme etuka-
teen, minka toimialan yrityksiin menimme haastatteluja tekemé&an. Jaottelimme

yritykset kolmeen kategoriaan.

1. Yrityksen toimiala N=8
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Rautakauppa Kalustelike Tavaratalo

Kuvio 1. Haastateltujen yritysten toimialat.

Vastauksista kolme saatiin rautakaupoista, kolme kalusteliikkeista ja kaksi tava-

rataloista (kuvio 1). Vastanneista kaikki myivat pihakalusteita osana muuta liike-

toimintaa.
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7.1.2 Myynnin asema

Puolistrukturoidun haastattelun ensimmaisessad kohdassa kysyttiin, millaisia
pihakalusteita yritys myy. Kaikki kyselyyn vastanneet moivat erilaisia poytia,
penkkeja ja kalustesettejd. MyoOs keinut ja erilaiset katokset olivat yleisia myyn-
tiartikkeleita. Niita myytiin kuudessa eri paikassa. Edella mainitut tuotteet muo-
dostivat pihakalusteiden paaryhman, joita myydaan kesan aikana eniten. Lisak-
si haastateltavat mainitsivat paljon oheistuotteita pihalle, kuten kestopuupiha-
laatat, kompostit, aurinkotuolit ja erilaiset sailytyslaatikot.

2. Pihakalusteiden myynnin rooli sesonkiaikana? N=8

Kpl

T
Suuri Melko suuri Pieni

Kuvio 2. Myynnin asema.
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Haastateltavien vastauksista voitiin paatelld, kuinka suuri merkitys pihakalus-
teiden myynnilla on yritykselle. Suuremmilla yrityksilla myynti nayttelee merkit-
tavaa roolia sesonkiaikana, kun taas pienemmilla toimijoilla pihakalusteet voivat
olla vain taytetuotteina muun myynnin ohessa. Myynnin maara kasvaa verran-
nollisesti yrityksen kokoon nahden, koska suurilla yrityksilla on laajemmat re-
surssit ja pihakalusteiden myyntiin panostetaan enemman mm. mainonnalla.
Pihakalusteiden sesonkiaika kasittaa kesakuukaudet ja alkusyksyn, jolloin va-
rastot halutaan tyhjiksi myymalla tuotteet alennushinnoin.

7.1.3 Myytavien pihakalusteiden hankinta

Suurin osa haastatelluista yrityksista kuului suuriin ketjuihin, kuten Masku, Carl-
son ja Prisma. Hankinnat tapahtuvat paasaantoisesti keskitetysti ketjujen paa-
konttoreiden kautta. Yksittaiset yritykset eivat siten pysty vaikuttamaan tuoteva-
likoimaan kovin suuresti: ’Oma hankinta on varsin vahaista. Olemme ketju, jos-
sa ostot tehdaan keskitetysti Helsingista.” Vastaajista pienilla rautakaupoilla on
kuitenkin taysi valinnanvapaus tuotevalikoimaan, koska pihakalustemyynti ei
kuulu rautakauppojen ydintoimintaan vaan pihakalusteet ovat pelkastaan "ke-

san taytetuote.”

Tuloksista voidaan paatella, etta pienten yritysten, kuten toimeksiantajamme, on
vaikea saada tuotettaan myyntiin ketjuihin. Valmistusmaarien tulisi olla huomat-
tavasti suuremmat ja oikeiden kontaktien I6ytaminen on vaikeaa. Suurimmillakin
yrityksilla voi olla omaa paikallista hankintaa. Tasta esimerkkina Joensuun
Prisma, jolla on ollut toimeksiantajamme tuotteita myynnissa. Kuitenkin koko-
naisuudessaan voidaan katsoa, ettd talla hetkella toimeksiantajamme on hel-

poin saada tuotteensa pienten paikallisten toimijoiden tuotevalikoimaan.

Perusteina pihakalusteiden hankinnalle suurimmalla osalla vastaajista oli edelli-
sen kauden kysynta. Myos aikaisempi kokemus tuotteiden laadusta ja hinnasta
on tarkea tekija, koska silloin tuote on entuudestaan tuttu. Uusissa tuotteissa on
aina riski, ettd tuote ei ole laadukas ja ettd se ei myy toivotulla tavalla. Uusia

tuotteita on kuitenkin pakko hankkia, jotta mallisto pysyy kattavana ja uudet
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trendit otetaan huomioon. Tuotteita etsitddn esimerkiksi messuilta ja uusia
trendeja seuraamalla. Olisi siis térkeaa olla aktiivisesti messuilla ja muissa ta-

pahtumissa esittelem&ssa tuotteita, jotta hankkijat |0ytaisivéat ne.

Kysymykseen tyytyvaisyydestéd pihakalustevalikoimaan lahes kaikki vastasivat
olevansa tyytyvaisia nykytilanteessa. Ainoastaan kolme haastateltua mainitsi,
ettd viela l0ytyisi parannettavaa, mutta kukaan ei lahtenyt erittelemaan asiaa
sen tarkemmin. Loput haastatellut vastasivat valikoiman muodostuneen katta-
vaksi kokemuksen kautta: "Olemme tyytyvaisia. Kalusteita on myyty kauan ja
valikoima on siten hioutunut kohdalleen.” Voidaan siis paatella, etta ei ole tar-
vetta keksia poytia ja penkkeja uudelleen vaan on keskityttava kehittamaan en-

tisistd tuotteista nykyaikaisempia ja laadukkaita versioita.

7.1.4 Materiaalit ja tuotteiden hinnoittelu

Haastattelun yksi tarkeimmista kohdista oli selvittdd, mitkd materiaalit myyvat
talla hetkella parhaiten (kuvio 3). Erityisesti halusimme tarkastella, onko puulla
viela menekkia uusien materiaalien tultua markkinoille. Vastauksista ilmeni, etta
polyrottinki on vallannut markkinoita, mutta puulla on edelleen kysyntaa pihaka-
lusteissa. Kaksi haastateltua vastasi puun ja polyrottingin myyvan yhta hyvin.

Liséksi yksi mainitsi kevyet alumiiniset tuotteet polyrottingin ohella.

Tuloksista ndhdé&én, ettd puusta materiaalina ei ole syyta luopua pihakalustei-
den valmistuksessa. Puu on pitdnyt pintansa alalla uusista materiaaleista huo-
limatta. Vaikka trendit ovat vaihdelleet vuosien saatossa, on puu ollut tunnettu
ja haluttu kuluttajien keskuudessa. Toimeksiantajamme ei ole siis syyté tulosten
perusteella muuttaa kaytettya materiaalia, koska puukalusteet kayvat edelleen
kaupaksi. Polyrottinki on talla hetkella myyvin materiaali, mutta vaihto siihen ei
tule kyseeseen, koska sen valmistuksen aloittaminen vaatisi isoja investointeja

ja tietotaitoa kyseisesta materiaalista seka valmistuksesta.
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6. Mistd materiaalista tehdyt pihakalusteet myyvit parhaiten? N=

Kpl
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Palyrattinki Puu Alurmiini

Kuvio 3. Parhaiten myyvat pihakaluste materiaalit.

Haastateltavien mukaan hinta vaikuttaa paljon ostopaatokseen. Viisi haastatel-
luista vastasi, ettd on hinta on erittdin merkittava tekija kuluttajien ostopaatok-
sissa. Saimme kuitenkin tastd poikkeavia vastauksia kolmelta haastatellulta.
Naissa vastauksissa painotettiin hinta-laatusuhteen merkitysté ja myos tuotteen
sopivuutta kayttotarkoitukseen ja tilaan. Yksi vastaajista painotti hinnan merki-

tysta kuluttajan ostaessa ensimmaisia pihakalusteita.

Kysyttaessd summaa, jonka kuluttajat ovat yleensa valmiita kayttamaan pihaka-
lusteisiin, hintahaitari vaihteli aina noin 100 eurosta yli 500 euroon. Vastausten
perusteella keskimaaraiseksi summaksi saatiin noin 200 euroa. Tuotteiden laa-
jan valikoiman takia on vaikea arvioida, kuinka paljon kuluttajat ovat valmiina
kayttdmaan rahaa, koska tuotteita on moneen kayttotarkoitukseen. Esimerkiksi
pihatuoli voi maksaa vain 30 euroa ja laaja kalustesetti 400 euroa. Kaytettava
rahasumma seuraa pitkalti kuluttajan sen hetkisia tarpeita. Toiset ovat valmiita
kuluttamaan enemman rahaa, jotta saisivat hienompia tuotteita, ja toisille riittd&a

vahempi.
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Vastauksista ilmeni, etta omille tuotteille on erittain tarkeéaa loytaa oikea hin-

ta-laatusuhde, jotta ne menisivéat hyvin kaupaksi. Ei kannata pyrkia halvimpaan
hintaluokkaan, koska laadusta jouduttaisiin tinkimaan ja "liian halpa” hinta antaa
tuotteesta heikkolaatuisen kuvan. Toisessa aaripddssa toimiminen on myds
vaikeaa, koska silloin ostajakunta jaa lilan pieneksi, ja hinnan pitéisi olla todella
korkea, jotta saataisiin haluttu tuotto. Suurin osa hinnasta koostuu valmistus-
kustannuksista ja niiden karsiminen on vaikeaa, kun kaytetdan kotimaista val-
mistusmateriaalia. Myds valmistustekniikan muuttaminen olisi pienessa yrityk-
sessa vaikeaa. Toimeksiantajamme tuotteet sijoittuvat talla hetkella hinnaltaan
keskiluokkaan. Esimerkiksi poytéa ja penkit -yhdistelma on arvoltaan 180 euroa,
jonka pitaisi olla tutkimuksen mukaan eniten myyvassa hintaryhmassa. Tassa
suhteessa kaiken pitaisi olla kunnossa, eikd muutoksiin ole ainakaan &killista

tarvetta.

7.1.5 Kotimaisuuden merkitys

Halusimme selvittaa kotimaisuuden merkityksen myynnissa, jotta saisimme tie-
taa, onko sitd mahdollista kayttaa kilpailuetuna. Kysyimme, vaikuttaako kotimai-
suus kuluttajien ostopaatoksiin, ja tulos oli hieman yllattava. Kaikki haastatellut
vastasivat, ettd merkitys on erittdin vahainen tai olematon. "Kotimaisuudella ei
ole merkittavaa vaikutusta, koska suurin osa suomalaisista kalusteista vetoaa
vain suuriin ikaluokkiin. Nuorille perheille hinta ja esteettisyys ovat tarkeampia.”
Jalleenmyyjien vastaukset vaikuttivat sen verran odottamattomilta, ettéa paatim-
me tarkastella asiaa viela tydmme toisessa osiossa kuluttajien nakokulmasta.
Nama tulokset l6ytyvat sivulta 44. Kolme vastaajista mainitsi, etta kotimaisten
tuotteiden valmistajia on vain vahan markkinoilla. Sen myéta tuontimallit ovat

vieneet myyntitilaa kotimaisilta tuotteilta.

Tarkennuksena kysyimme, kaytetaanko kotimaisuutta hyvaksi myynnissa. Viisi
vastaajaa kertoi, ettd kotimaisuudesta kerrottin mahdollisuuksien mukaan
myyntitilanteessa. Yksittaisissd vastauksissa kerrottiin, ettd kestopuutuotteissa
kotimaisuutta korostettiin asiakkaille laadun ja my6s varaosien nopean toimituk-

sen takia. Vaikka jalleenmyyjien mielesta kotimaisuus ei ole tarkedssa roolissa,
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on se kuitenkin kilpailuetu ulkomaalaisiin tuotteisiin nahden. Vastauksista
ilmeni, ettd myyjat itse pitavat kotimaisuutta laadun merkkind. Vaikka kotimai-
suuden merkitys on vahentynyt pihakalustekaupassa viime vuosina, olisi sita
silti hyva painottaa, koska se vetoaa edelleen osaan kuluttajista.

7.1.6 Toimeksiantajan tunnettuus

Yhtena tavoitteena tydssdmme oli selvittdda, tunnetaanko toimeksiantajamme
jalleenmyyijien keskuudessa, ja tuoda sita samalla ihmisten tietoisuuteen kyse-

lyn avulla.

11. Oletteko aikaisemmin kuullut K.S. Pihakaluste Ky:std? =8
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Kuvio 4. Toimeksiantajan tunnettuus.
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Kolme kahdeksasta vastaajasta oli tietoinen yrityksesta jollakin tavalla. Yh-

della vastaajista oli aikaisemmin ollut K.S. Pihakalusteen tuotteita myynnissa.
Lopuista viidesta vastaajasta yksi oli ndhnyt logon aikaisemmin ja muut eivat
tienneet koko yrityksen olemassa olosta. Tassa onkin yksi suurimmista kehityk-
sen kohteista, koska jalleenmyyjien taytyy tietaa yrityksesta ja sen tuotteista,
jotta niitd voidaan ottaa myyntimallistoon mukaan. Esimerkiksi aktiivinen mes-

suille osallistuminen voisi tuoda lisda tunnettuutta.

7.1.7 Jalleenmyyjien toiveet

Viimeisessa kysymyksessa tiedusteltiin, minkalaisia uusia pihakalusteita jal-
leenmyyjat toivoisivat tuotevalikoimaan. Kolme haastateltua vastasi, etta tuote-
valikoima on jo nyt niin kattava, ettei valikoimaa tarvitse enaa kasvattaa. Lopuil-
ta viideltd vastaajalta saatiin erilaisia ehdotuksia, mitéa uutta kaivattaisiin. YKksi
kommentti kiteytti hyvin kolmen eri vastaajan mielipiteet: "Moderneja kalusteita
pienille parvekkeille, 1 poyta + 2 tuolia, katetut parvekkeet ovat lisdantyneet ja
nama ovat monella vield kalustamatta.” Kalusteiden pienuutta ja katevyytta tal-

visdilytyksen osalta haluttiin kahdessa vastauksessa.

Vastausten perusteella toimeksiantajamme voisi pohtia, onko mahdollista kehit-
ta& kalusteista pienempi mallisto, joka soveltuisi hyvin parvekekayttdoon ja mui-
hin pieniin tiloihin. Talvisailytystéa ajatellen voisi mietti&, saisiko tuotteista ko-
koontaitettavia ja kompakteja, jotta ne mahtuisivat esimerkiksi hakkivarastoon
talven ajaksi. Jalleenmyyjiltd saatujen vastausten perusteella lisasimme tyom-
me kuluttajille suunnattuun kyselyyn kohdan parvekkeille soveltuvien kalustei-
den tarpeesta. Naimme parvekekalusteet mahdollisena markkinarakona ja sen
myota koimme, ettd on tarkeaa selvittaa kuluttajien mielipiteet ja tarpeet asian

tiimoilta.
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7.2 Kirje- ja Internet-kyselyn tulokset

Saatekirjeet jaettiin aluksi 200 kotitalouteen Joensuun alueella. Kotitalouksien
valinnassa kaytimme omaa harkintaa ja jaoimme saatekirjeitd tasaisesti eri
asumismuotojen kesken. Emme saaneet aluksi riittdvasti vastauksia, joten ja-
oimme 100 saatekirjettd lisdd. Yhteensa saatekirjeita jaettiin 300 kappaletta.
Vastauksia tuli kaiken kaikkiaan 54 kappaletta, joista yksi hylattiin, koska sama
henkil6 oli vastannut kaksi kertaa. 53 vastausta 300:sta tekee kyselylle vasta-
usprosentiksi 17,7. Odotimme suurempaa vastausprosenttia, koska tallaiseen
kyselyyn on meidan mielesta vaivatonta vastata. Otoskoko ei ollut suuri, mutta
koimme sen kuitenkin riittdvaksi, koska suuremmalla vastausmaaralla ei olisi
ollut kovinkaan paljon lisdarvoa. Tastd méaarasta ilmenee kaikki mitd halusimme
tietdd, mutta avoimiin kysymyksiin olisimme toivoneet enemmaéan vastauksia.

Paaosin vastauksista voitiin tehda luotettavia johtopaatoksia.

Internetissa toteutettu kyselylomake oli kaksisivuinen ja kysymyksia oli kokonai-
suudessaan 14 kappaletta. Taman lisdksi kyselyn lopussa oli kohta vastaajan
yhteistiedoille arvontaa varten. Ensimmaiset 11 kysymysta liittyivat varsinaisesti
tutkimukseen ja kolme viimeista kysymysta selvittivat vastaajan taustatietoja.
Kysymykset on eritelty kuvaajineen seuraaville sivuille numerojarjestyksessa.
Kasittelimme vastaajien taustatiedot kuitenkin ensimmaéisend. Kuvaajan ylalai-
taan on kirjoitettu itse kysymys ja sen numero. Kuvaajan oikeassa ylakulmassa
on N-kirjain, joka nayttaa kysymykseen vastanneiden maaran. N-kirjaimen ala-
puolella on vari ja selite, jonka mukaan kuvaaja on rakentunut. Kuvaajien tulok-

set on esitetty prosentteina.
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7.2.1 Vastaajien taustatiedot

1. Sukupuoli N=53

Sukupuoli
Enies
ENainen

Kuvio 5. Sukupuolijakauma.

Ensimmaisesta kysymyksesta selvisi vastaajan sukupuoli (kuvio 5). Vastaajista
45 % oli miehié ja 55 % naisia. Jakauma naisten ja miesten valilla meni melkein
tasan. Tama oli odotettavaa, koska otos oli tehty sattumanvaraisesti ja miesten
ja naisten osuus vaestosta on yhtéa suuri. Naisten lievasti suurempi vastauspro-

sentti voi johtua siita, etté naiset useasti paattavat kalusteiden hankinnasta.
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2. Ika N=53
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Kuvio 6. lkdjakauma.

Kyselyn toisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajan ika. Lomakkeessa oli kuusi
ikaryhmaa alle 25- ja yli 65-vuotiaiden valilla (kuvio 6). Vastaajista alle 25-
vuotiaita oli 2 %. 25-35-vuotiaita oli 38 %, 36-45-vuotiaita 30 %, 46-55-
vuotiaita 13 % ja 56—65-vuotiaita 17 %. Yli 65-vuotiaita vastaajia ei ollut yhtaan.

Oli odotettavaa, ettd suurin osa vastaajista kuului 25-35- ja 36—45-vuotiaiden
ryhmé&an eli nuoriin aikuisiin, jotka kayttavat todennakdisesti Internetia paivittain
ja ovat sen myota todennakoisia vastaajia tallaiseen kyselyyn. Vanhempien ih-
misten rooli olisi ollut varmasti suurempi perinteisessa kirjekyselyssa, koska he

yleensa tykkaavat auttaa opiskelijoita.
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3. Asumismuoto N=53
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Kuvio 7. Asumismuoto.

Kolmas kysymys kertoi vastaajan asumismuodon (kuvio 7). Vastaajista ylivoi-
maisesti suurin osa asui omakotitaloissa. Naiden osuus oli 47 %, mika oli odo-
tettavaa, koska jacimme kyselyitd eniten omakotitalouksiin. 8 % vastauksista
tuli kerrostaloista, 23 % rivitaloista, 11 % luhtitaloista ja 11 % paritaloista.

Jakauma meni suunnitelman mukaan, koska yritimme painottaa omakoti- ja rivi-
taloalueita. Naissa asumismuodoissa on yleensa omat pihat, joille jokainen ha-
luaa luultavasti jonkinlaisia pihakalusteita. Omakoti- ja rivitaloja on asuntokan-
nasta 54 %, joten naissd asumismuodoissa riittdd potentiaalisia asiakkaita. (
Tilastokeskus 2010.) Kerrostalot lisattiin kyselyyn vasta my6haisesséa vaihees-
sa, koska saimme jalleenmyyjien kyselysta tuloksia, jotka tarvitsivat lisdselvitys-

t& taman kyselyn osalta.
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4. Omistatteko pihakalusteita? N=53

omistus
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Kuvio 8. Pihakalusteiden omistaminen.

Vastaajista 81 % omisti pihakalusteita ennestaan ja 19 % ei omistanut minkaan-
laisia pihakalusteita (kuvio 8). Vastauksista huomaa, etta pihakalusteet kuuluvat
olennaisena osana asuntojen yhteyteen. Taman takia potentiaalisia asiakkaita
on riittavasti, koska entiset kalusteet menevat huonoon kuntoon tai sitten vain

halutaan uutta ilmettd omalle takapihalle.
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5. Oletteko harkinneet uusien pihakalusteiden ostamista? N=53

harkinta
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Kuvio 9. Uusien pihakalusteiden ostoa harkitsevat vastaajat.

Uusien pihakalusteiden ostamista oli harkinnut 75 % vastaajista. 25 % ei nahnyt
uusien kalusteiden ostamista tarpeelliseksi (kuvio 9). Toimeksiantajamme kan-
nalta oli hyva saada selville, ettd suurin osa oli harkinnut pihakalusteiden osta-
mista. Vastausten perusteella voidaan paatella, etta ihmiset vaihtavat pihaka-
lusteitaan usein esimerkiksi trendien mukaan tai hankkivat jotain uutta entisten
lisdksi. Kyselyn myé6ta K.S. Pihakaluste Ky:n tuotteet ovat tulleet tutuiksi vastaa-

jille, jotka voivat olla potentiaalisia asiakkaita tulevaisuudessa.
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7.2.2 Tuotteet, materiaali ja kotimaisuus

Kiinnostavimpia tuotteita kuluttajien mielesta olivat poytaryhmat (33 %), keinut
(16 %) ja tuolit (13 %) (kuvio 10). Nama tuotteet ja kestopuupihalaatat, joiden
osuus oli 12 %, kuuluvat toimeksiantajamme valikoimaan talla hetkella, joten
tilanne tuotteiden kannalta nayttaa hyvalta. Viiden suosituimman tuotteen ryh-
masta ainoastaan parvekkeelle sopivat kalusteet, joiden osuus oli 12 %, eivat
kuulu valikoimaan. Vahiten kiinnostavat tuotteet olivat aurinkotuolit (7 %) ja
valmiit aitaelementit (6 %).

6. Mistd seuraavista tuotteista olisitte kiinnostunut? MN=51
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Kuvio 10. Vastaajien kiinnostuneisuus erilaisista tuotteista.
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Laitoimme viela loppuun vapaasti vastattavan avoimen kysymyksen, jossa

sai kertoa, minkalaisista tuotteista olisi kiinnostunut. Saimme vain yhden vasta-
uksen tahan kohtaan: "Pieneen pihaan soveltuva riippukeinu, joka ei vaatisi iso-
ja puunrunkoja, johon sen voisi kiinnittdd.” Taman vastauksen perusteella muu-

toksiin on tuskin tarvetta.

Kyselyn perusteella tuotevalikoima tdsmaa hyvin kuluttajien kiinnostuksen
kanssa. Jalleenmyyjienkin mainitsemat parvekkeelle sopivat kalusteet voisivat
olla harkitsemisen arvoinen asia, koska niille tuntuisi olevan kysyntaa. Asiaa
pitaisi kuitenkin tutkia paljon enemman, ennen kuin niité voisi alkaa valmistaa.
On kuitenkin hyva tietaa, etta tallainen mahdollisuus on tarjolla, ja sita voisi olla

mahdollista hyddynt&é tulevaisuudessa.

7. Minkd materiaalin valitsisitte? N=53
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Kuvio 11. Suosituimmat pihakalustemateriaalit.
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Ylivoimaisesti suosituin materiaali vastaajien keskuudessa oli kestopuu, jon-

ka osuus oli 39 %. Toiseksi suosituin materiaali oli polyrottinki 21 %:lla (ku-
viol1l). Polyrottingin suosio oli odotettua, koska se tuli vahvasti esiin jalleenmyy-
jilen haastatteluissa. 16 % vastaajista valitsi kovapuulajit ja 13 % lampdpuun.
Puumuovikomposiitti on aika uusi materiaali ja kaikki kuluttajat eivéat ole edes

tietoisia kyseisesta materiaalista, joten suosio jai kyselyssa alhaiseksi.

Kysymyksen jalkeen vastaajille annettiin myds vapaa sana toiveille materiaalien
suhteen. Vastauksista ilmeni, etta kuluttajat haluaisivat vielakin enemman luon-
toystavallisia tuotteita ja materiaaleja, jotka kestavat talven yli muuttamatta ul-
konékdaan. Osa oli toivonut materiaalien yhdistamista, kuten metalli yhdistetty-

na kestopuuhun.

Saimme vastauksista vahvistuksen jo jalleenmyyjien kyselyn jalkeen tehtyyn
paatelmaan, etta valmistusmateriaalia ei ole syyta lahtea vaihtamaan. Kestopuu
materiaalina kiinnostaa kuluttajia, vaikka silla on nykyisin paljon kilpailijoita. Se
on ollut pitkd&n yksi paaraaka-aineista pihakalusteissa ja siksi vakiinnuttanut

paikkansa pihakalusteissa kaytettyjen materiaalien keskuudessa.
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8. Kuinka paljon arvostatte tuotteiden kotimaisuutta? N=53
B Erittzin palion
H Palion
Oahén

Kuvio 12. Tuotteiden kotimaisuuden arvostus.

Kahdeksannella kysymyksella tiedusteltiin kotimaisuuden arvostusta kuluttajien
keskuudessa. 77 % arvosti kotimaisuutta erittéain paljon tai paljon (kuvio 12).
Tulos oli yllattava, koska jalleenmyyjiltd saatujen tietojen mukaan kotimaisuu-
della ei ole ostotilanteessa suurta merkitystéa. On hankala paatell&d, mista ristirii-
taisuus johtuu. Syyta voi vaan arvailla. Yksi selitys asialle voi olla, etta kuluttajat
vastaavat mielelladn tukevansa kotimaisuutta, mutta ostohetkella muut arvot
ajavat kotimaisuuden ohi. Vastausten perusteella kotimaisuutta kannattaa kui-
tenkin korostaa, koska silla voidaan vedota osaan kuluttajista. Silla voidaan va-
hintddn herattaa kuluttajien kiinnostus tuotteisiin, vaikka se ei vaikuttaisikaan

lopulliseen ostopaattkseen.
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7.2.3 Kuluttaminen, kasaus ja ostopaikka

68 % vastaajista oli valmiita kuluttamaan 101-300 euroa (kuvio 13). Tulos oli
yhteneva jalleenmyyjille tehdyn kyselyn kanssa, koska siind kyselyssa tuloksek-
si saatiin noin 200 euroa. Taman takia tdhan hintaryhmaan kannattaa panostaa
jatkossakin, koska asiakkaat ovat valmiita kuluttamaan kerralla tdmén verran.
Muuten joutuisi erikoistumaan paljon kalliimpiin tai halvempiin tuotteisiin, jolloin

pitaisi erottua kilpailevista tuotteista huomattavasti enemman.

9. Kuinka paljon olisitte valmis kuluttamaan kerralla pihakalusteisiin? N=53
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Kuvio 13. Valmius kuluttaa pihakalusteisiin.
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10. Kuinka tirkednad piditte, ettd ostamanne kalusteet ovat valmiiksi kasattuja?

B Tarkeda
N=53 W& merkitysts
O Kasaan misgliten tse

Kuvio 14. Kalusteiden kasaus.

Tuotekehityksen kannalta halusimme selvittdd, haluavatko kuluttajat pihakalus-
teensa valmiiksi kasattuina. 72 %:lle vastaajista asialla ei ollut merkitysta ja vain
23 %:lle kalusteet tulisi olla valmiiksi kasattuja. 6 % kasaisi kalusteensa mielui-
ten itse (kuvio 14). Talla hetkelld valmistetut tuotteet myydaan osina. Nain pie-
nen yrityksen on helpompi toimittaa tuotteet, koska valmiiksi kasatut pihakalus-
teet vaatisivat logistisesti paljon enemman. Tuotantoon tulisi my6s yksi vaihe
lisda kasauksen takia. Kyselyn perusteella kuluttajille kelpaa osina toimitettavat
tuotteet, joten toimintatapaa on edell& mainittujen syiden takia turha muuttaa.
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11. Misti koette pihakalusteiden oston helpoimmaksi? N=53
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Kuvio 15. Helpoimmat ostopaikat.

Helpoimmaksi tavaksi ostaa pihakalusteita vastaajat kokivat perinteiset ostopai-
kat. 42 % vastaajista valitsi kalusteliikkeen, 25 % rautakaupan ja 21 % tavarata-
lon (kuvio 15). Vain 9 % ostaisi kalusteet suoraan valmistajalta ja 4 % Internetin
kautta. Tuotteita pitaisi yrittdd saada myyntiin enemman kalusteliikkeisiin, koska
nykyinen myynti tapahtuu paédasiassa rautakauppojen kautta. Tehtava on haas-
teellinen, koska yleensa kalusteliikkeilla on keskitetyt hankinnat paakonttorin

kautta ja pienen yrityksen on vaikea paasta sisaan.

Tuotteita on paljon helpompi saada myyntiin rautakauppoihin ja tavarataloihin,
koska niilla on myo6s paikallista hankintaa. Liséksi 46 % kuluttajista koki nAma
kaksi paikka helpoksi tavaksi ostaa tuotteita. Internet-kaupan perustaminen
nayttaa turhalta, koska yllapitokustannukset olisivat luultavasti suuremmat kuin

myynti sen kautta.
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7.2.4 Tunnettuus

Yhtena osa-alueena opinnaytetydssa oli toimeksiantajan tunnettuuden selvitta-
minen ja sen lisaéaminen saatekirjeiden ja kyselyiden avulla. Tunnettuuden osal-
ta olisi paljon parannettavaa, silla 81 % vastaajista ei ollut koskaan kuullut K.S.
Pihakaluste Ky:sta (kuvio 16). Yhtena vastausvaihtoehtona oli myds messut,

mutta kukaan vastaajista ei ollut kuullut yrityksesta sitéa kautta.

12. Oletteko aikasemmin kuullut K.S. Pihakaluste Ky:std?

MEn

B sanomalzhdests
Clinternetists

W JalleenmyyiEts
O Tuttavatta

Kuvio 16. K.S. Pihakalusteen tunnettuus.

Esimerkiksi rakennusmessut, puutarhamessut ja yleensakin tapahtumat, joissa
voisi saada nakyvyyttd, olisivat erinomainen paikka esitella omia tuotteita kulut-
tajille. Myo6s kevaalla suoritettava pienimuotoinen mainoskampanija paikallisleh-
dessa voisi olla yksi vaihtoehto. Yrityksen pienen koon takia tallaiset menetel-
mat ovat jarkevia vaihtoehtoja, koska niista ei synny liian suuria kuluja.
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13. Olisitteko mahdollisesti valmis hankkimaan K.S Pihakalusteen tuotteita?

W iyls
N=53 [enka
Oen

Kuvio 17. Potentiaaliset asiakkaat.

Lopuksi tiedustelimme viela, olisivatko kuluttajat mahdollisesti valmiita hankki-
maan K.S. Pihakaluste Ky:n tuotteita. Tulos oli yllattavan positiivinen, koska
edellisen kysymyksen perusteella monikaan ei tiennyt koko yrityksesta. 98 %
vastaajista suhtautui myotamielisesti ajatukseen kalusteiden hankinnasta toi-
meksiantajaltamme. Vain 2 % vastasi kysymykseen negatiivisesti. Tarvittaessa
tama antaisi mahdollisuuden kohdentaa mainontaa alueille, jossa kysely suori-

tettiin.
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7.2.5 Kuluttajien toiveet

Viimeinen kysymys oli avoin: "14. Mitad uutta toivoisitte pihakalusteilta? Vapaa
sana.” Kohtaan vastasi yhteensa 15 taloutta, ja vastaukset on listattu liitteeseen
kolme. Seuraavissa kappaleissa on lueteltu tarkeimmat vastaukset ja analysoitu

niita.

Vastauksista nousi muutama asia useammin kuin kerran esille. Eniten toivottiin,
ettd kalusteet sailyisivat talven yli ehjin& ja ulkomuotoa muuttamatta. Tama nos-
tettiin esille yhteensa kolmessa vastauksessa. Yhdessa vastauksessa kaivattiin
pintakasittelyohjeita. Tassa olisi parannuskohde, joka on helppo toteuttaa. Ko-
koamisohjeiden liséksi kalusteen mukaan olisi hyva laittaa ohjeet oikeaan saily-
tykseen seka pintakasittelyyn ja huoltoon. Téallaisen ohjeen tekeminen ei veisi
paljoa aikaa eika rahaa. Hyoty kuluttajille olisi kuitenkin merkittava.

Toinen asia, joka nousi esiin kahdessa vastauksessa, oli parvekkeelle tai pie-
nempaan tilaan sopivat kalusteet. Tama aihe on ollut aikaisemmin opinnayte-
tydssa esilla. Olemme tulleet siihen tulokseen, etta parvekekalusteissa voisi olla
potentiaalia, mutta se vaatisi paljon lisatutkimusta. Ei ole jarkevaa alkaa muut-

taa mallistoa pelkastadn muutaman kiinnostuneen takia.

Kaksi vastaajaa toivoi myOs kestopuisia "sisustuselementteja” ja sailytyskalus-
teita, jotka sopisivat hyvin yksiin perinteisten kestopuukalusteiden kanssa. Esi-
merkiksi pienien sailytyskalusteiden tekeminen ei vaatisi paljoa resursseja
suunnitteluun, ja tuotanto olisi helppo jarjestaa. Yhteenvetona vastauksista paa-
teltiin, ettd kuluttajat kaipaavat pitkaikaisia, helppohoitoisia ja nayttavia pihaka-

lusteita. My0Os sailytysratkaisuille olisi kysyntaa.

Kyselylomakkeen lopussa oli viela mahdollisuus jattda yhteystiedot arvontaa
varten, joka suoritettiin kyselyn vastausajan paatyttya. Viimeisena kiitimme vas-

taajia vaivannaosta.
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8 Pohdinta

8.1 Jalleenmyyjien haastattelut

Jalleenmyyjille suoritettujen haastattelujen tarkoituksena oli saada ajankohtaista
tietoa pihakalustemarkkinoista auttamaan toimeksiantajaamme kehittamaan
toimintaansa. Samalla saatiin tuotua jalleenmyyjien tietoisuuteen toimeksianta-
jamme ja sen tuotteet. Tuore ja luotettava tieto markkinoista on edellytys oikei-

den paatdsten tekoon, ja haastattelut antoivat pohjaa niille.

Tarkeimmiksi tuloksiksi jalleenmyyjille suoritetuista haastatteluista nousi hanka-
luus saada tuotteita niiden valikoimiin, kotimaisuuden olematon merkitys ja vah-
vistus sille, etta puusta valmistetut pihakalusteet parjaavat yha markkinoilla.
Vaikka tutkimukseen vastaajia oli vain kahdeksan, se antaa hyvan yleiskuvan
pihakalustemarkkinoista Joensuun seudulla, koska vastauksia saatiin kaiken-
tyyppisiltd jalleenmyyjiltd. Tutkimusta voidaan joissain maarin yleistdd myos
muualle, koska vastaajista suurin osa kuului koko Suomessa toimiviin ketjuihin,
joiden valikoima maaraytyy pitkalti paakonttorista tehtyjen keskitettyjen hankin-

tojen mukaan.

Keskitetyt ketjuhankinnat ovatkin kenties suurin yksittdinen haaste pienelle pi-
hakalustevalmistajalle. Keskitetylla ostamisella tarkoitetaan, ettéa kalusteliikeket-
jujen ostopaatokset tehdaan yleensa padkonttorissa ja valitut tuotteet paatyvat
ketjun jokaisen kauppaan ympéari Suomea. Paakonttorit sijaitsevat viela yleensa
paakaupunkiseudulla, mika hankaloittaa mahdollisia tapaamisia ja tuo paljon
rasitteita, jos oma yritys sijaitsee jossain muualla. Paikallisista jalleenmyyjista
vain kolme oli aiemmin kuullut K.S. Pihakaluste Ky:sta. Jotta saisi jalan oven
valiin isoon ketjuun, taytyisi tunnettavuuden tasoa nostaa huomattavasti. Tuot-
teen saaminen tallaisen ketjun valikoimiin olisi iso asia, koska samalla saisi ko-
ko maan kattavan myyntiverkoston. Ketjuihin kuuluvat liikkeet k&yttavat joissain
maarin myds paikallista hankintaa. Tata kautta olisi hyva vakuuttaa liikkeet tuot-
teiden laadukkuudesta ja saada sana leviamaan laajemmallekin. Tama yhdistet-
tyna nakyvyyteen tarkeimmilla messuilla voisi olla keino herattdd sisaanostajien

mielenkiinto.
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Kotimaisuuden lahes olematon merkitys heratti tutkimuksen jalleenmyyjille

suunnatussa osassa eniten ihmetystd. Nykypaivana kotimaisuutta kaytetddn
monien tuotteiden mainonnassa nakyvasti hyvaksi ja se on monesti tae laadus-
ta. Kuitenkin kaikki vastaajat kokivat kotimaisuuden merkityksen kuluttajien p&aa-
toksiin vahaiseksi tai jopa olemattomaksi. Osasyy jalleenmyyjien vastauksiin
|6ytyy varmasti siitd, ettd kotimaisia valmistajia ei yksinkertaisesti ole kovin pal-
joa ja sen myota tarjonta on vahaista. Ulkomaisten tuotteiden on ollut helppo
vallata markkinat mm. halvempien hintojen avulla. Tassa on ehdottomasti paik-
ka suomalaiselle pihakalusteyritykselle isked markkinarakoon. Kuluttajille suun-

nattu tutkimus osoitti kysyntaa olevan.

Materiaaleista puhuttaessa haastatellut kertoivat puukalusteiden parjaavan
myynneissa hyvin, vaikka polyrottinki on ottanut ison siivun markkinoista. Tama
on tarkea vahvistus toimeksiantajalle. Suomalaista puuta kannattaa edelleen
kayttaa materiaalina, vaikka valilla voi nayttaa, ettd menekki hiipuu. Puu on sai-
lyttanyt arvostuksen suomalaisten mielissé ja nayttaa vastausten perusteella
sailyttdvan myos tulevaisuudessa. Syyta malliston kehittamiseen muilta kuin
materiaalin osalta kuitenkin on, koska trendit muuttuvat ja moderneja puukalus-

teita kaivataan.

8.2 Kuluttajille suunnattu kysely

Kirje- ja Internet-kyselyn tavoitteena oli herattaa mielenkiinto K.S. Pihakaluste
Ky:ta kohtaan seka selvittdd kuluttajien mielipiteitd pihakalusteisiin liittyvissa
asioissa Joensuun alueella. Tavoitteisiin paastiin hyvin. Jacimme 300 saatekir-
jetté eri talouksiin, ja todennakoéisesti useimmat vastaanottajat ovat lukeneet
kirjeen alusta loppuun, vaikka eivat olisi vastanneet itse kyselyyn. Taméan takia
on kohtuullista olettaa, ettéd ainakin osa saatekirjeen vastaanottajista tulee muis-
tamaan toimeksiantajamme. Kyselyn perusteella myds 98 % vastaajista pitaa
K.S. Pihakaluste Ky:n tuotteita yhtend mahdollisuutena, kun pihakalusteiden
hankinta tulee ajankohtaiseksi.
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Tutkimukseen laadittu kirje- ja Internet-kysely poikkesi hieman normaalista
kirjekyselystd, koska lopullinen vastaaminen tapahtui Internetin valityksella.
Ajattelimme, etta ihmiset vastaisivat tallaiseen kyselyyn paremmin, koska siihen
on vaivattomampi vastata. Tallaisessa kyselyssa on kuitenkin monia haittapuo-
lia perinteiseen tapaan verrattuna. Ensinnakin on mahdoton tietaa, missa kotita-
loukissa on Internet-yhteys ja osataanko sita kayttaa vaaditulla tavalla. Yleensa
kyselyihin vastaajat ovat vanhempia ihmisig, joilla on aikaa ja halua auttaa ky-
selyn laatijaa. Meidan tapauksessamme saatoimme menettaé useita vastauksia
juuri taman takia, koska vanhempi sukupolvi ei valttdmétta omista Internet-
yhteytta tai hallitse sen kayttdéd. Myos kyselyn ajankohta saattoi vaikuttaa vas-
tauksien méaaraan, koska pidimme kyselyn vasta syksylla, ja pihakalustesesonki
oli silloin jo ohitse. Emme voineet jarjestdd kyselya aikaisemmin, koska mo-
lemmat tdméan opinnaytetyon tekijoista olivat lilan Kiireisia kesatdiden kanssa.
Jouduimme my@s ottamaan toimeksiantajan huomioon, koska kevaalla jarjestet-
ty kysely olisi voinut herattda monessa kuluttajassa mielenkiinnon, jolloin pienel-
le yritykselle voisi tulla ongelmia tuotannon kanssa.

Lopulliseksi vastausprosentiksi kyselyyn saimme 17,7 %, joka tarkoittaa 53 vas-
tausta 300:sta. Vastausprosentti oli toivottua huonompi, mutta pystyimme silti
tulkitsemaan perusjoukkoa melko hyvin. Saimme riittdvasti vastauksia nahdak-
semme kuluttajien mielipiteet selvasti, eika lisdvastauksilla olisi ollut kovin suur-
ta konkreettista merkitysta. Otokseksi kyselyyn valitsimme kaikkia erilaisia asu-
mismuotoja ympari Joensuun aluetta. Jaoimme saatekirjeitd mahdollisimman
monipuolisesti mutta painotimme omakotitalouksia, koska niissa asuvat ihmiset
ostavat pihakalusteita kaikista todenn&kdisimmin. Otimme myo6s kaikki Joen-
suun alueet huomioon, koska yritimme lisata toimeksiantajamme tunnettavuutta

mahdollisimman laajasti.

Otoksen valinnassa oli omat ongelmansa, silla tarkoituksena oli l16ytaa potenti-
aaliset asiakkaat ja samalla tutkia, olisiko kuluttajilla kiinnostusta parvekkeille ja
muihin pieniin tiloihin sijoitettaville pihakalusteille. Tamé&n takia jaoimme saate-
kirjeita myos kerrostaloihin, joista saimmekin muutamia vastauksia juuri parve-
kekalusteita koskien. Naiden vastausten perusteella aiheelle olisi mahdollista

tehda lisatutkimusta, joka on tarpeellista, ennen kuin tuotantoon voidaan tehda
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muutoksia. Jaoimme saatekirjeitd myds alueille, joilla rakentaminen oli mo-

nessa taloudessa viela kesken. Nailla alueille vastaukset jaivat aika vahaiseksi,
koska pihakalusteet tuskin ovat ajankohtaisia, kun itse talokaan ei ole viela tay-
sin valmis. Onnistuimme kuitenkin saamaan vastauksia joka asumismuodoista,

joista suurin osuus oli omakotitalouksilla.

Kyselystd saatujen vastausten perusteella saimme tietad, ettd kuluttajat ovat
edelleen kiinnostuneita kestopuukalusteista. Vastaukset olivat muutenkin aika
positiivisia toimeksiantajamme kannalta, eika niiden perusteella tuotantoon tar-
vitse tehda muutoksia. Kahdeksi suurimmaksi ongelmaksi kyselyn perusteella
muodostui pihakalusteiden saaminen oikeisiin ostopaikkoihin ja yrityksen tun-

nettavuuden lisdaminen.

Kuluttajat ostaisivat pihakalusteet mielellaan kalusteliikkeistd, joihin pienen yri-
tyksen on vaikea saada omia tuotteita myyntiin. Tama johtuu kalusteliikkeiden
keskitetysta ostamisesta, jota on kéasitelty aikaisemmin pohdinnan kohdassa
8.1. Toiseksi ongelmaksi ilmeni yrityksen tunnettavuus. 81 % kyselyyn vastan-
neista ei ollut kuullut K.S. Pihakaluste Ky:sta. On selvaa, etta tuotteita on vaikea
myyda, jos kuluttajat eivat tieda niistd. Pienen yrityksen resurssit mainonnan

suhteen ovat rajalliset, joten hinta, kohdentaminen ja ajoitus ovat tarkeita.

Kyselylomakkeen lopussa oli viela avoin kohta, johon kuluttajat pystyivat kerto-
maan toiveitaan pihakalusteista. Siella esiin nousi pihakalusteiden talvisailytyk-
sen parantaminen ja toiveet pienemmista pihakalusteista, jotka sopisivat par-
vekkeelle. Myds pintakasittelyohjeita toivottiin. Nama kaikki ovat hyvia toiveita,

joiden toteutuskaan ei vaatisi kovin suuria muutoksia tuotantoon.

Kirje- ja Internet-kyselyn avulla saimme selvitettyd, mitk& asiat toimivat ja missa
on parantamisen varaa kuluttajan ndkdkulmasta. Saimme jalleenmyyijille suun-
natusta kyselystd samankaltaisia vastauksia, joten tuloksia voidaan pitaa melko
luotettavina. My6s avoimet kysymykset antoivat hyvié ja toteutuskelpoisia ideoi-

ta tulevaisuuden varalle.
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8.3 Yhteenveto

Jalleenmyyjille tehdyn puolistrukturoidun haastattelun ja kuluttajille suunnatun
yhdistetyn kirje- ja Internet-kyselyn vastaukset on nyt analysoitu ja johtopaatok-
sid tehty. Yrityksen tavoitteena oli myynnin lisaédminen ja tdmé& opinnaytety6

antaa hyvan pohjan toiminnan kehittamiselle.

Jalleenmyyjille tehdyissa haastatteluissa kaikki haastateltavat oletettavasti ym-
marsivat kysymykset samalla tavalla, koska pystyimme haastattelutilanteessa
selittamaan kysymysta, jos siind ilmeni epaselvyytta. Poikkeuksen tahan tekee
kaksi vastausta, jotka saimme Kirjeitse. Vastaukset olivat kuitenkin naissakin
linjassa muiden vastausten kanssa, joten voimme olettaa niiden vastausten ole-
van patevia. Otoksen koko jai pieneksi, mutta siihen saatiin erityyppisia jalleen-
myyjia ja siten monelta kantilta ndkemyksia.

Kirje- ja Internet-kyselyn vastausprosentti olisi voinut olla korkeampi. Otosjou-
kon parempi ennakkoselvittaminen olisi mahdollisesti voinut nostaa hieman vas-
tausprosenttia. Nyt saaduilla vastauksilla pystytaan kuitenkin tekemaan luotet-
tavia johtopaatoksid, koska vastaajia oli yli 50 ja ne edustivat kaikkia asumis-

muotoja, joihin kysely oli kohdistettu.

On mahdollista, etta tulosten tarkasteluvaiheessa ja tulkinnassa luotettavuus on
voinut karsia tutkijan mahdollisten vaarien paatelmien takia. Tasta johtuvat vir-
hepaatelmat eivat voi kuitenkaan olla suuria, koska kummankin tutkimusosion
kysymyksia testattiin ennen varsinaisia toteutuksia. Testauksella pyrittin paa-
seméaan eroon vaarinymmarryksista vastaajien keskuudessa. Jalleenmyyjijille
suoritetussa haastattelussa vastaukset kirjattiin itse ja siten niiden tulkinnassa
myo6hemmin ei tullut epaselvyytta. Kuluttajille suunnatussa kyselyssa virhetul-
kintoja vastauksista ei paassyt syntymaan, koska vastauslomakkeeseen ei voi-

nut tehda ylimaaraisia merkint6ja Internetissa.

Tutkimuksen my6ta esiin nousi muutama kohta, joissa jatkotutkimus olisi tar-
peellista. K.S. Pihakaluste Ky:n tunnettavuus kuluttajien ja jalleenmyyjien kes-
kuudessa oli aika heikko, joten oikeanlaista viestintdd ja mainontaa pitaisi miet-

tia tarkemmin. Kuluttajille suunnatun kyselyn perustella Joensuun alueella olisi
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potentiaalisia asiakkaita, joten jatkotutkimuksessa tulisi miettia, miten heidat

pystyisi tavoittamaan parhaiten. Yhtena vaihtoehtona voisi olla mainonta paikal-
lisissa ilmaislehdissa kuten Karjalan Heiliss&, joka tavoittaa paljon ihmisia alu-
eella. Naita asioita tarkastelemalla yrityksen tunnettavuutta voitaisiin todenné-

koisesti edistaa ja sita kautta saada enemman asiakkaita.

Teimme myo6s alustavasti tutkimusta pienempien kestopuupihakalusteiden tar-
peesta markkinoilla. Pienempia pihakalusteita voisi kayttaa esimerkiksi parvek-
keilla, ja tama toisi kokonaan uuden asiakasryhmén entisten rinnalle. Kiinnos-
tusta kuluttajien keskuudessa loytyi sen verran, etta aihetta voisi tutkia tarkem-
min. Taman tutkimuksen otoksen koko oli liian pieni suurempien johtopaatoksi-
en tekemiseen, mink& takia asiaa pitaisi tutkia laajemmin ja kohdennetusti. Asi-
asta pitaisi tehdd kokonaan oma tutkimus, ettd nahtéisiin, olisiko tuotteille
enemmankin kysyntda. Aina ennen uuden tuotteen lanseeraamista on tarkeaa
tuntea markkinat hyvin, ja tarkan tutkimuksen jalkeen paatos voidaan tehda tie-

don pohjalta sen sijaan, etta paatos tehtaisiin oletuksen perusteella.
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ARVOISA VASTAANOTTAJA

Olemme kaksi metsatalousinsintériopiskelijaa Pohjois-Karjalan ammattikorkeakou-
lusta. Lahestymme Teita kyselylla, jonka tarkoitus on selvittaa jalleenmyyjien mielipi-
teitd ja toiveita pihakalusteista. Teiltd saatava tieto on arvokasta tutkimuksen onnis-
tumisen kannalta. Vastaamalla kyselyyn edesautat opintojemme loppuunsaattamista.

Tutkimuksen taustalla on llomantsissa toimiva perheyritys K.S. Pihakaluste Ky, jonka
tavoitteena on kehittda toimintaansa ja tarjota mahdollisimman laadukkaita tuotteita
kuluttajille.

Ohessa on valmiiksi taytetty palautuskirjekuori. Toivomme vastauksia 30.9.2011
mennessa.

Ystavallisin terveisin

Mikko Silvennoinen
metséatalousopiskelija
mikko.silvennoinen@edu.pkamk.fi

Pekka Huohvanainen
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®<s> PIHAKALUSTE KY

POHJOIS-KARJALAN
AMMATTIKORKEAKOULU

Millaisia pihakalusteita yrityksenne myy?

Kuinka paljon pihakalustemyyntinne on euroissa mitattuna vuodessa?

Mista hankitte myytavat pihakalusteet?

Milla perusteilla hankitte myytavéat pihakalusteet?

Onko yrityksenne tyytyvainen nykyiseen pihakalustevalikoimaan? Jos ei, mis-
sé on parannettavaa?

Mista materiaalista tehdyt pihakalusteet myyvat parhaiten?
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7 Kuinka suuri vaikutus tuotteen hinnalla on ostopaattkseen?

8 Mika on keskimaarainen summa, jonka kuluttajat ovat valmiita kayttAmaan pi-
hakalusteisiin?

9 Miten kotimaisuus vaikuttaa kuluttajien ostopaatoksiin?

10 Miten kaytatte tuotteiden kotimaisuutta hyddyksi myynnissa?

11 Oletteko aikaisemmin kuullut K.S. Pihakaluste Ky:sta? Mita kautta?

12 Minkalaisia uusia pihakalusteita toivoisitte tuotevalikoimaan?

Kiitos vastauksistanne!
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MARKKINATUTKIMUS K.S. PIHAKALUSTE KY:LLE

ARVOISA VASTAANOTTAJA

Olemme kaksi metsatalousinsintériopiskelijaa Pohjois-Karjalan ammattikorkeakou-
lusta. Lahestymme Teita kyselylla, jonka tarkoitus on selvittda kuluttajakayttaytymista
ja toiveita pihakalusteiden osalta Joensuun seudulla. Teiltéd saatavan tiedon perus-
teella pyrimme kehittamaan tuotteita asiakkaiden haluamaan suuntaan. Vastaamalla
kyselyyn edesautat opintojemme loppuunsaattamista.

Tutkimuksen taustalla on llomantsissa toimiva perheyritys K.S. Pihakaluste Ky, jonka
tavoitteena on kehittdad toimintaansa ja tarjota mahdollisimman laadukkaita tuotteita
kuluttajille.

Toivomme Teidan suhtautuvan myoénteisesti tutkimukseen vastaamalla kyselyyn
30.10.2011 mennessa osoitteessa:

www.kspihakaluste.palvelee.fi

Kyselyyn vastaaminen vie enintaan 5 minuuttia. Arvomme vastaajien kesken poyta-
penkit yhdistelman arvoltaan 180 €. Mikali haluatte osallistua arvontaan, kirjoittakaa
yhteystietonne kyselyn loppuosaan. Antamanne tiedot pidetdan ehdottoman luotta-
muksellisena, eika Teidan yhteystietojanne mainita tutkimuksen missaan vaiheessa.
lImoitamme voittajalle henkilokohtaisesti.

Ystavallisin terveisin

Mikko Silvennoinen
metsatalousopiskelija
mikko.silvennoinen@edu.pkamk.fi

Pekka Huohvanainen
metséatalousopiskelija
pekka.j.huohvanainen@edu.pkamk.fi
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1 Sukupuoli
© Mies

©) Nainen

2 Asumismuoto
©) Omakotitalo

© Kerrostalo
© Rivitalo
© Luhtitalo
) Paritalo

31ka
@ Alle 25 vuotias

© 25-35 vuotias
©) 36-45 vuotias
) 46-55 vuotias
©) 56-65 vuotias
© yii 65 vuotias

4 Omistatteko pihakalusteita?
1?1 Kyﬁ
© En

5 Oletteko harkinneet uusien pihakalusteiden ostamista?
© Kyl
© En



6 Mista seuraavista tuotteista olisitte kinnostunut?
7] Keinut

] poytaryhmat (poyta ja penkit)
1 Tuolit

[Z1 parvekkeelle sopivat kalusteet
"] Kestopuu pihalaatat

1 Aurinkotuoiit

1 valmit aitaelementit

Joku muu, mika?

7 Minka materiaalin valitsisitte?
7] Kestopuu

] Lampopuu

] puumuovikompositti

Muovi

Polyrottinki

[”] Kovapuulajit (tikki, akasia, meranti, eukalyptus)

Joku muu, mika?

Liite 2
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8 Kuinka paljon arvostatte tuotteiden kotimaisuutta?
© Erittéin paljon

© pa[jon

2 Vahan

© Erittain vahan

9 Kuinka paljon olisitte valmis kuluttamaan kerralla pihakalusteisin?
© 0-100 euroa

©) 101-200 euroa
) 201-300 euroa
) 301-500 euroa

© vyl 500 euroa

10 Kuinka tarkeana pidatte, etta ostamanne kalusteet ovat valmiiksi kasattuja?
) Tarkeaa
) Ei merkitysta

) Kasaan mieluiten itse

11 Mista koette pihakalusteiden oston helpoimmaksi?
) Rautakauppa

) Kalustelike

) Suoramyynti valmistajalta
) Tavaratalo

©) Internet

) Postimyynti
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12 Oletteko aikaisemmin kuullut K.S. Pihakaluste Ky:sta?
© En

) Sanomalehdesta

©) Internetista

) Messuita

© Jaleenmyyjalta

© Tuttavalta

13 Olisitteko mahdolisesti valmis hankkimaan K.S. Pihakalusteen tuotteita?

) Kyla
©) Ehka
© En

14 Mita uutta toivoisitte pihakalusteilta? Vapaa sana.

Haluan osallistua arvontaan
O Kyla

© En

Yhteystiedot arvontaa varten (nimi, puhelinnumero/sahkopostiosoite)

Kittos vastauksistanne!

Edellinen ] [ Laheta lomake
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Liite 3 1 (1)

KYSYMYS 14 AVOIMET VASTAUKSET

- "Pikkulapsille sopivia poyta-tuolikalusteita”

- "Kestopuiset sisustuselementit takapihalle, koske ne kavisivat hyvin yksiin en-
tisten kalusteiden kanssa”

- "Kalusteiden tulisi olla helppo varastoida talven ajaksi”

- "Minulla on ollut K.S. Pihakalusteen keinu jo pari kesaa ja se on ollut erin-
omainen”

- "Olisi mukava saada pienempia kestopuukalusteita, jotta ne sopisivat hyvin
parvekkeelle tai johonkin muuhun pienempaan tilaan”

- "Toivoisin, ettd kestopuukalusteista tehtaisiin enemman modernin nakdisia”
- "Nayttavyytta, massiivisuutta, helppohoitoisuutta ja pitkaa kayttéikaa”

- "Pihakalusteissa olen ihastunut raudan ja puun yhdistelmiin. Takorautaiset ka-
lusteet, joissa istuinosat ja pdydanpinta ovat puuta, ovat mielestani kauniita.
Ne ovat vankempia kuin pelkasta puusta tehdyt kalusteet. Totta kyll& ne ovat
my0Os painavampia, mutta parvekkeella niita ei tarvitse siirtaa talveksi suojaan.
Ko. kalusteiden mittasuhteet vain nykyisellaan eivat oikein sovellu parvekkeel-
le. Tarkoitan, ettd ne monesti ovat lilan kookkaita.”

- ’Ei taida olla uutta, mutta; helposti kasattavia, pieneen tilaan menevia (saily-
tystilaa vahan). Saéankestavia, ts. ulkomuotonsa sailyttavia (vaikka olisivat tal-
ven ulkona). Toivottavasti hirveat valkoiset muoviset pihakalusteet "kuolevat
sukupuuttoon™

- "Helppo koottavuus ja selkeat ohjeet. Kalusteiden pintakasittelyohjeet olisivat
huikea bonus!”

- "Helppohoitoisuus, kestavia, pitkaikaisia ja sailytys talvella pienessa tilassa”

- "Polyrottinkituotteita”

- "En osaa sanoa’

- "Sailytyskalusteita, jossa voisi sailyttaa esim. peleja, palloja ja vaikka kastelu-
kannun saisi silmista johonkin piiloon.”

- "Parvekkeelle olisi mukava saada jotain pienempia kestopuukalusteita”



